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TIIVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa selvitetaan miksi asiakastyytyvaisyys on yrityksille
tarkeaa ja miten se vaikuttaa myyntiin. Opinnaytety6n tutkimuksena
suoritetaan asiakastyytyvaisyyskysely urheiluhalli CampoSportcenterin
kahvion, CampoCafén asiakkaille. Tarkoituksena on selvittaa asiakkaiden
tyytyvaisyytta uudistettua kahviota kohtaan.

Tutkimusmenetelméana kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta.
Tyon tietoperustaan sisaltyy asiakastyytyvaisyyden maarittamista ja
myyntityon kasittelyd. Liséksi tietoperustan avulla selvitetaan
asiakastyytyvaisyyden merkitysta myyntiin.

Tama opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta, tutkimuksen suunnittelusta
ja suorittamisesta seka tulosten loppuanalysoinnista. Kyselylomakkeen
otantamentelmana toimi satunnaisotanta ja kysely toteutettiin viikon
aikana.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksena selviaa, etta asiakkaat ovat hyvin
tyytyvaisia CampoCaféhen kokonaisuudessaan. Tutkimuksen tuloksena
syntyneet kehitysideat ovat mahdollisia toteuttaa ja negatiivisiin
palautteisiin on yksinkertaisia parannusmenetelmia.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, myynti, kahvio, kyselylomake
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ABSTRACT

This bachelor’s thesis clarifies why customer satisfaction is so important
for companies. This thesis is a research study into Campo Sportcenter’s
cafeterias, CampoCafé’s customers’ satisfaction. The aim is to clarify
customers’ opinions of a renewed cafeteria.

The research method used is qualitative. The theoretical part consists of
customer satisfaction and sales work. The theoretical part also clarifies
how customer satisfaction affects sales.

This thesis comprises the theoretical part, planning the customer
satisfaction questionnaire, implementing the customer satisfaction
questionnaire and analyzing the results. Random sampling was used as a
sampling method and the survey was accomplished in a week.

The results of the questionnaire show that customers are very satisfied
with CampoCafé. Improvement ideas are all possible to put into practice
and negative feedback is simple to address.
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1 JOHDANTO

Hyva myyntityé on avain asiakkaiden hankkimiseen, mutta tuotteilla ja

palveluilla asiakkaat pidetaan (Laine 2008, 12).

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, mitéa tekemista
asiakastyytyvaisyydella on myynnin kanssa. Yleinen olettamus on, etta
mité tyytyvaisempi asiakas on, sitd enemman han ostaa. Tasta syysta
haluan tutkia, miten asiakastyytyvaisyys on yhteydessa myyntiin ja

vaikuttaako CampoCafén asiakkaiden tyytyvaisyys heidan ostohaluunsa.

Paatin Campo Sportcenterin kahviosta vastaavan ja hallin
henkilostopaallikon kanssa keskustellessani, etta opinnaytetydni on
asiakastyytyvaisyyskysely, joka keskittyy Campo Sportcenterin uudistetun
kahvion, CampoCafén, puitteisiin, kahvion asiakaspalveluun ja myytéaviin
kahviotuotteisiin. Kyselylla haluamme myds selvittdd, miten asiakkaat itse
kasittavat asiakastyytyvaisyyden kahviossa.

Aihe on itselleni erittdin mielenkiintoinen, silla olen tydskennellyt Campo
Sportcenterissa kahviotyontekijana viisi vuotta ja vuoropaallikkona reilun
vuoden. Urheiluhallissa kay paljon vakioasiakkaita ja kahvion toiminta on
suuressa osassa hallin toimintaa. Suoritan opinnaytetyoni kvantitatiivisena
eli maarallisena tutkimuksena, silla tutkimustulokset perustuvat

asiakastyytyvaisyyskyselysta saatuihin tuloksiin.
Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:

-Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen?

-Miten asiakastyytyvaisyys on yhteydessa myyntiin?

-Mitk& asiat parantaisivat asiakkaiden tyytyvaisyyttd CampoCaféssa?

Campo Sportcenterissa ei aiemmin ole tehty asiakastyytyvaisyyskyselyéa
kahviota koskien. Kahvio on remontoitu kesan 2015 aikana ja avattu
uudistettuna elokuun alussa 2015, joten aihe on erittin ajankohtainen.

(Vilve 2015.) Asiakkaat ovat antaneet jonkin verran palautetta kahvion



kassalla, mutta kaikki palaute ei kantaudu kaikkien tyontekijoiden
tietoisuuteen. Rehellisen palautteen saaminen vakioasiakkailtakin on
vaikeaa tai palaute on suurimmaksi osin ymparipyoreda. Tasta syysta
varsinaisella asiakastyytyvaisyyskyselylla pyritédn saamaan tulokset
Kirjattua, jotta niita voidaan tarkastella ja kayttda avuksi kahvion
kehittamisessa entisestaan.

Opinnaytetyoni teoriaosuudessa kasittelen myynnin anatomiaa,
asiakastyytyvaisyytta ja sitd miten asiakkaiden tyytyvaisyys on yhteydessa
myyntiin. Tutkimusosuudessa esittelen asiakastyytyvaisyyskyselyn, jonka
luon hallin henkilostopaallikbn kanssa keskusteltujen asioiden pohjalta.
Pyrin kyselyn tuovan esille kehittamisehdotuksia kahviota koskien
nimenomaan niiden asiakkaiden nakékulmasta, jotka viettavat hallissa

useita tunteja viikossa.

Opinnaytetydssani pyrin selvittamaan, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden
asiakastyytyvaisyyteen, ja mitka asiat parantaisivat heidan viihtyvyyttaan
ja tuotteiden ostohalukkuutta. Tarkoituksemme on saada asiakkaat,
erityisesti treeneissa olevien lasten vanhemmat, viihtymaan kahviossa

virikkeiden ja maistuvien kahviotuotteiden parissa.

Kyselyn tuomien vastausten toivotaan tarjoavan toimeksiantajalle suuntaa
asiakkaiden toiveista ja odotuksista. Naiden kautta kahvion toimintaa

pyritddn kehittamaan entistd parempaan suuntaan.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassé paaluvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyytta kokonaisuudessaan.
Liséksi kdydaan lapi sitd, miten asiakkaiden odotukset ja kokemukset
palvelun laadusta vaikuttavat senhetkiseen tyytyvaisyyteen. Lopussa
kerrotaan asiakastyytyvaisyyden tutkimisen hyotyja ja selitetddn, minka
takia ne ovat yrityksille tarkeita.

2.1 Asiakastyytyvaisyys osana menestysta

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimmista mittareista, jolla voidaan
selvittdd miten hyvin yritys menestyy tai mahdollisesti tulee menestyméaan
tulevaisuudessa. Asiakastyytyvaisyyttd on asiakkaiden odotusten
tayttyminen asiakaspalvelusta, palvelun laadusta ja tuotteen
toimivuudesta. Tyytyvaiset asiakkaat ovat suuremmalla
todennakoisyydelld uskollisia ja uskolliset asiakkaat ovat merkittava tekija
yrityksen positiivisen markkinoinnin kannalta asiakkaiden omissa
sosiaalisissa piireissa. Kyseinen markkinointikeino on erittdin tehokas ja

yritykselle ilmainen. (E-conomic 2015.)

Asiakastyytyvaisyys ei takaa varmuudella asiakasuskollisuutta, silla vaikka
asiakas olisi tyytyvainen koettuun palveluun tai tuotteeseen, han saattaa
l6ytaa rahoilleen paremman arvon toiselta yritykselta hanelle sopivimmista
syista. Yritys ei kuitenkaan pysty saavuttamaan asiakasuskollisuutta ilman
hyvaa asiakastyytyvaisyytta. (Tsoodle 2012.) Asiakkaat ovat jokaiselle
yritykselle elintarke& ehto sen menestyksessa ja erityisesti pienemmissa
yrityksissa asiakastyytyvaisyyden menettdmiseen ei ole varaa (Beesley
2013).

Asiakastyytyvaisyyden yllapitamisella on tarkea rooli yrityksen
asiakaskunnan uskollisuuden tavoittelussa (Tsoodle 2012).
Asiakastyytyvaisyyden saavuttamisessa tarkein elementti on kuunnella ja
palvella asiakasta kuten haluaisi itseaan palveltavan. Hyvalla

asiakaspalvelulla on suuri yhteys asiakastyytyvaisyyteen, silla koettu



asiakaspalvelu antaa asiakkaalle ensivaikutelman yrityksesta. (Beesley
2013.))

"Tyytyvaiset asiakkaat ovat lojaaleja ja sitoutunutta
asiakaskuntaa, ja pitkalla aikavalilla usein my6s
kannattavaa asiakaskuntaa.” (Vahvaselka 2004, 94).

2.2 Asiakkaan odotusten vaikutus

Asiakkaat vaativat myyjalta eri taitoja kuin vuosikymmen sitten. Asiakkaille
on nykyaan tarjolla valtava skaala saman palvelun tai tuotteentarjoajaa,
joten asiakkaat ovat kehittyneet ostamisessa ja keskittyvat tiukemmin
omiin kriteereihinsa. Vaihtoehtoja on niin paljon, etté asiakkaiden taytyy
edellyttaa yrityksilta entista enemman. Ainoa tapa yritykselle rakentaa

luottamusta asiakkaan ja yrityksen vdlille, on ansaita se. (Laine 2008, 19.)

Asiakastyytyvaisyys syntyy niistd kokemuksista, jotka asiakkaalle
muodostuu vuorovaikutuksesta hanen ja yrityksen valilla. Asiakkaan
mielipide tarjotusta tuotteesta tai palvelusta syntyy omien odotusten ja

aiemmin koettujen kokemusten pohjalta. (Vahvaselka 2004, 91.)

Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten ymmartaminen ja heidan
palautteeseensa reagoiminen antaa yritykselle valtavan kilpailuedun.
Asiakassuhteiden hoitamisessa on huolehdittava siita, etta asiakkaiden
odotukset pysyvat oikealla tasolla, ei liian korkealla tai liian matalalla.
Yrityksen laaduntuottokyvyn taytyy vastata asiakkaille annettuja lupauksia.

(Ty6- ja elinkeinoministerié 2015.)

Asiakastyytyvaisyyden maarittdmisessa asiakkaiden odotukset ovat
tarkein maarittava tekija. Mitd korkeammalla odotukset ovat, sita
vaikeampi niité on tayttaa. (E-conomic 2015.) Yrityksen tulee pysya ajan
tasalla asiakkaiden odotuksista pystydkseen yllapitamaan

asiakastyytyvaisyytta ja sita kautta yrityksensa menestysta.



2.3 Palvelun laadun merkitys

Palvelun laatu on yrityksen laaja-alaista kehittamista, jonka tavoitteena on
saavuttaa asiakkaiden tyytyvaisyys ja sen kautta kannattava liikketoiminta.
Laatu kasittda kaiken yrityksen toiminnan tuotteen laadusta
toimintaprosesseihin ja asiakassuhteiden kehittamiseen. (Vahvaselka
2004, 83-84.)

Palveluiden johtamisessa ja markkinoinnissa tulee huomioida asiakkaiden
odotukset ja se, mita asioita he arvostavat pohtiessaan palvelun laatua.
Asiakkaat etsivat tana paivana palvelun tai tuotteen valintaperusteita
itsendaisemmin netin ja verkostojensa kautta, mista johtuen yritysten taytyy
panostaa entista enemman asiakaslahtdisempaan toimintaan. (Peltonen
2011, 70.) Merkittava tekija yrityksen toiminnassa onkin tayttaa
laatulupaukset asiakkaiden odotusten mukaan ja osoittaa nain tukea
asiakkaan tarpeisiin. (Gronroos 2005).

Palvelun laadussa asiakastyytyvaisyyden kannalta merkittava tekija on
hinnoittelu. Kehittyneempéna ostajana asiakas haluaa selkeéasti
ymmarrettavan hinnan, joka mahdollistaa tuotteen tai palvelun
hintavertailun kilpailijayritysten valilla. Hinnoittelussa taytyy muistaa, ettéa
asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta sen verran, minka
odottaa saavansa takaisin hyoddyllisena investointina. (Raatikainen 2008,
156-157.)

Palvelun tarjoajan tulee ymmartaa asiakkaan arvostamat hyodyt.
Asiakasnakokulman huomioiminen on merkittdva osa yrityksen
menestyksessa. Kun asiakkaan kokemukset palvelusta vastaavat hanen
odotuksiaan, on asiakas yleensa tyytyvainen. Palvelun laadun
varmistamiseksi asiakastyytyvaisyyden mittaaminen onkin oleellista ja
tarkeaa. (Vahvaselka 2004, 77-79.)

2.4 Asiakastyytyvaisyyden tutkimisen hyddyt

Jokaisen yrityksen tarkoitus on palvella asiakkaita ja saada heidat

tuntemaan itsensa tyytyvaisiksi. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla



pystytaan selvittaméaan asiakkaiden odotuksia ja sen hetkisia tarpeita,
joiden ymmartaminen on organisaation perusta. (Kokkonen 2006.)

Asiakastyytyvaisyytta tutkiessa voidaan kayttaa erilaisia keinoja. Jokaisella
yrityksella on yksil6llinen oikea tapa selvittaa asiakastyytyvaisyytta, mutta
yleisin keino on kysely, jonka avulla tuloksien keskiarvot saadaan kirjattua.
Asiakastyytyvaisyyden mittauksien tulokset ovat hyddyllinen keino
tarkkailla yrityksen toimintaa ja lisata kilpailutusta samojen tuotteiden tai

palveluntarjoajien valilla. (E-conomic 2015.)

Keskiverto yritys menettaé vuosittain 10-30 % asiakkaistaan. Suurin osa
naista yrityksista ei kuitenkaan tieda miksi tai miten. Jos yritys ei seuraa,
mik& asiakkaille on tarke&aa, sen toiminta harvoin vastaa asiakkaiden
odotuksia. (Hill & Alexander 2006, 5-6.)

Arviointiasteikot ovat tehokas tapa selvittaa asiakastyytyvaisyytta. Kun
asiakkaita pyydetdan vastaamaan kysymyksiin palvelun eri osa-alueista
asteikolla yhdesta kymmeneen tai yhdesta viiteen, saadaan
yksinkertaisimmin vastaus ja tuloksista ndhdaan milla osa-alueilla yritys

menestyy ja mihin kannattaisi kiinnittdd enemman huomiota. (Beard 2013.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla voi kayda ilmi asioita, jotka asiakas
hahmottaa eri tavalla kuin kuviteltiin, ja jotka ovat yritykselle uusia.
Asiakkaalta ei saa valmiita kehittamisratkaisuja, mutta asiakkaiden
kuuntelulla ja vastauksilla yritys voi oivaltaa taysin uusia keinoja toimia
asiakkaan hyvéksi. (Mattinen 2006, 57.) Asiakas on voinut aiemmin kokea
yrityksessa esimerkiksi huonoa palvelua, joka vaikuttaa hénen
tyytyvaisyyteensa myéhemmin. Voi vieda kauankin aikaa ja tarvetta
kunnolliselle palvelulle ennen kuin asiakas kokee olevansa taas
tyytyvainen. (Hill & Alexander 2006, 7-8.)

Asiakas ja yritys voivat olla eri mieltd koetuista asioista. Asiakas voi olla
taysin tyytyméton palvelun laatuun vaikka yritys katsoo kaiken olevan
kunnossa. Téallaisisséa tilanteissa asiakastyytyvaisyystutkimukset auttavat
antamaan selkeita vastauksia miksi asiakkaat ovat tyytymattomia.
Tuloksien kautta voidaan tarkistaa laatukriteereiden vastaavuus



asiakkaiden odotusten kanssa ja tarvittaessa korjata ongelma kehittamalla
toimintaa.(Reinboth 2008, 98.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksista saadut tulokset yhdistettyna
kilpailijatietouteen mahdollistavat oman suorituksen vertailun muiden
yritysten suoritusten valilla. N&in yritys pystyy asettamaan itselleen
tavoitetasoja, jotta asiakaskunta saadaan yllapidettya. Parhaimman
tuloksen yritys saavuttaa kun asiakastyytyvaisyystutkimuksia jarjestetaan
saanndllisin valiajoin. Tulosten tallentaminen mahdollistaa my6s

vastauksien vertailun keskenadn myéhemmin. (Aarnikoivu 2005, 67-70.)



3 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MERKITYS MYYNNISSA

Tassa paaluvussa kaydaan lapi miten asiakastyytyvaisyys ja myynti
liittyvat toisiinsa. Myyntity6 kaydaan itsessaan lapi tarkasti. Lopussa
kerrotaan asiakkaan ostohalukkuudesta seka asiakaspalvelijan roolista

tamanpaivan myyntitydssa.

3.1 Asiakastyytyvaisyys ja myynti

Asiakastyytyvaisyydelld on suora yhteys yrityksen myyntiin. Asiakas on
valmis ostamaan sitd enemman, mita tyytyvaisempi on. Kun asiakas on
tyytyvainen koettuun palveluun tai tuotteeseen, han mainostaa yritysta
muille ihmisille ja pysyy yrityksen asiakkaana varmemmin. Mita tarkeampi
palvelu tai tuote asiakkaalle itselleen on, sitd herkemmin han mainostaa
yritysta koettuaan hyvaa tai huonoa palvelua. Asiakastyytymattomyys voi
ajaa asiakkaan vaihtamaan toiseen palveluntarjoajaan, ja tasta syystéa
asiakkaan tyytyvaisyys on yrityksen myynnille tarkeé. (Ylikoski 1997, 104—
105.)

Yritykset sivuuttavat liian usein asiakkaiden mielipiteet, silla negatiiviset
tosiasiat voivat olla ankaraa kuultavaa. Tyytyvainen asiakas on kuitenkin
parasta mainosta yritykselle. Palveluntarjoajan tulisi séannollisesti selvittaa
asiakkaiden ajatusmaailmaa yrityksestéaan, jotta mahdollisiin
toimenpiteisiin asiakastyytyvaisyyden nostattamiseksi voidaan ryhtya
nopeasti. (Nordberg 2013.) Asiakkaista tulisi aina tietaa tietoja, kuten
milloin he viimeksi ostivat yrityksen palveluja tai tuotteita, ja minkalaisia
uudistuksia he kaipaisivat (Miller 2015).

Asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseksi asiakkaat on tarkea saada lahelle
yritysta, etteivat he vieraannu ja etsi toista yritysta kilpailumarkkinoilta.
Asiakasjohtaminen on jokaiselle yritykselle perusedellytys. Kun asiakkaat
kokevat olevansa yritykselle tarkeita, he ostavat mieluummin yrityksen
tuotteita. Mitd enemman asiakkaita on, sitd enemman ja useammin tietoa

taytyy kuitenkin keraté. Tietoisuus ja asiakkaiden tuntemus auttaa yritysta



luomaan ainutlaatuisempia suhteita asiakkaiden ja yrityksen valille, mika
lisda tyytyvaisyytta ja sita kautta myyntia. (Miller 2015.)

3.2  Myyntityd

Myyntitydssé tavoitteena on ohjata asiakas valitsemaan ja ostamaan
hanen tarpeisiinsa sopiva tuote tai palvelu yrityksen strategian mukaisesti.
Myyntityossa vaaditaan erinomaisia asiakaspalvelutaitoja sekad mydnteista
suhdetta asiakkaaseen. Myyjan taytyy muistaa mita tavoitellaan, silla
asiakkaalle tulee antaa mahdollisimman asiantunteva kuva.
(Opetushallitus 2015.) Myyntityon tarkoitus on helpottaa asiakkaan elamaa
tunnistamalla h&nen tarpeensa ja tarjoamalla selkean hyddyn

ongelmanratkaisuksi. (Vahvaselka 2004, 136).

Myyntityossa kysely ja asiakkaan kuuntelu ovat myyjan valttikortteja.
Myyjan tulee johtaa keskustelua, mutta asiakkaalle taytyy antaa
mahdollisuus kertoa toiveistaan ja tarpeistaan. Myyjan ja asiakkaan
yhteisymmarrys on ostopaatoksen kannalta tarkea ja tasta syysta
yrityksen taytyy osoittaa antamiensa lupauksien tayttyvan asiakkaalle. Kun
luottamus saavutetaan ja asiakas on tyytyvainen koettuun
myyntitilanteeseen, asiakkaan on helpompi myéhemmin ostaa uudelleen

saman yrityksen tarjoamia hyodykkeita. (Vahvaselka 2004, 134.)

Myyntitydsséa on tarked tarjota asiakkaalle tuotetta tai palvelua, jota han
tarvitsee ja etsii. Tuputtaminen ja aiheesta poikkeaminen tekee usein
enemman hallaa kuin hyotya, silla asiakas ei koskaan osta pakosta vaan
tarpeesta. Tuputtamisesta ja liian monen tuotteen suosittelusta,
asiakkaalle voi tulla helposti kuva, ettd myyjan ainoa tavoite on tehda
rahaa eika auttaa asiakasta. Hyva nyrkkisaanté myyntityésséa onkin tarjota
kerralla maksimissaan kahta asiakkaan tarpeiden mukaista tuotetta, joista

han voi valita mieluisamman tai ostaa molemmat. (Jensen 2011.)

Hyvassa myyntitydssa tavoitellaan aina voittoa. Jokaisella kerralla
asiakkaan tarpeita ei kuitenkaan pystyta tayttdmaan. Tallaisia syita ovat

esimerkiksi asiakkaan mielenmuutos tai se, ettei asiakas itsekaan tieda
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mita haluaa. Téallaisissa tilanteissa asiakkaalle usein riittaa pelkka koettu
tunne siitd, ettd myyja yritti parhaansa auttaa hanta. Asiakkaalle merkitsee
paljon kokea itsensa tarkeaksi ja tulleensa kuulluksi. Myyjan tulee osoittaa
asiakkaalle valittamista ja ymmarrysta. Hyva myyja ymmartaa myyntityon
ajatuksen, etta asiakas on suuressa roolissa myyntitilanteessa. Tarkein
elementti on oma suhtautuminen tydhon, silla myyntityd on elaméanasenne,

ei vain pelkka ty6. (Juhola 2015.)

3.3 Ostohalukkuus

Ostohalukkuuden herattaminen on yksi markkinointiviestinnan tavotteista.
Markkinointiviestinnalla asiakkaalle tiedotetaan yrityksesté ja sen
tarjoamista palveluista seka tuotteista. Asiakkaan ensimmaisen ostamisen
aikaansaaminen on tarkeaa yritykselle. Yrityksen menestys riippuu siita,
millaiseksi asiakas mieltaé tarjottavan tuotteen tai palvelun laadun.
(Raatikainen 2008, 107.) Tama unohtuu yrityksilta turhan usein ja
asiakkaiden ostohalukkuutta pyritaan lisddman vain esimerkiksi erilaisten

alennuskampanjoiden avulla. (Grénroos 2005).

Suurin vaikuttava tekija asiakkaan ostopaatbksessa on yrityksen tarjonnan
kaytettavyys kuten sijainti, tuotteiden helppokéayttoisyys ja hintataso. Tasta
syysta yrityksen tulee toiminnassaan ottaa huomioon tarkat kohderyhmat,
jolle yritysta lahdetaan markkinoimaan. Pelkastaan jo eri ikaryhmat tekevat
ostopaatoksensa eri syista; vanhukset arvostavat yksinkertaisuutta ja
nuoret kaipaavat haasteita. (Raatikainen 2008, 109-110.)

Luodakseen pitkdaikaisen asiakassuhteen yrityksen tulee yllapitaa
asiakkaiden tyytyvaisyytta. Kun asiakkaat kokevat saavansa juuri heille
sopivaa ja tarvittavaa palvelua, lisda se heidan ostohaluaan merkittavasti.
(Raatikainen 2008,110.)

3.4 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan yrityksen perusedellytysta, jossa

organisaation toimintaa ja prosesseja tarkastellaan aina asiakkaan
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nakdkulmasta. Asiakaslahtbisessa ajattelutavassa yrityksen menestyksen
katsotaan heijastuvan suoraan kohderyhmien ja markkinoiden tarpeiden
tunnistamisesta ja niiden tayttamisesta. Kun asiakas kokee saavansa
yritykselta oikeanlaista hyotya, on han suuremmalla todennéakoisyydella
tyytyvainen. (Ylikoski 1997, 29.)

Asiakaslahtoisen johtamisen taytyy tayttaa yrityksessa seuraavat seikat;
organisaation toiminnan kiinnostavuutta varmistetaan asiakkailta
saanndllisin ajoin, asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat merkittdva osa
yrityksen toimintaa ja eri asiakasryhmien erilaiset tarpeet on huomioitu
yrityksen tuote- tai palvelutarjonnassa. (Ylikoski 1997, 29-30).

Aidossa asiakaslahtdisyydessa asiakassuhteet eivat jaa vain
kertamyynteihin, vaan tarkoituksena on kehittda niitd kanta-asiakkuuksiin.
Yritysten tavoitteena on luoda luotettava asiakaskunta ja kanta-
asiakaskumppanuudet tuovat sille menestyksekasta lisdarvoa.
(Vahvaselka 2004, 17-19.)

3.5 Asiakaspalvelija myyjana

Entisaikoina asiakaspalvelijan tyonteossa riitti pelkk& asiakkaan
yhteydenottoon vastaaminen. Tana paivana asiakaspalvelija on yrityksen
avainhenkild yhteydenpidossa asiakkaisiin. Asiakaspalvelu- ja
myyntitydssa tavoite on aina sama: ostopaatoksen aikaansaaminen.
(Aarnikoivu 2005, 106-107.)

Kun palveluiden ja tuotteiden saaminen on nopeampaa ja helpompaa kuin
aiemmin, ovat asiakaspalvelijat suuremmassa roolissa. Liséksi palautteet
eri tuotteista ja palveluista kantautuvat helpommin asiakkaiden
tietoisuuteen sosiaalisen median kautta. Tasta syysta yritysten on oltava
jatkuvasti valppaina ja seurata aikaa. Heidan taytyy kouluttaa
henkilostostaan asiantuntevaa ja myyntitaitoisia, koska asiakaspalvelijat
ovat avain vuorovaikutukseen asiakkaiden ja yrityksen valilla. (Vesterinen
2014, 12))
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Asiakaspalvelija on palvelualalla myds myyj4, joka myy ja markkinoi
yrityksen tuotteita seka palveluita. Asiakaspalvelu ja myynti kulkevat kasi
kadessa, silla hyva asiakaspalvelu on osa onnistunutta palvelukokemusta,
mika lisdéd asiakkaiden ostohalukkuutta. (Aarnikoivu 2005, 106-107.)

Asiakaspalvelijan onnistuminen ty6ssaan syntyy hanen arvostuksestaan
asiakkaita kohtaan sek& omasta mielenkiinnosta tyotaan kohtaan.
Asiakaspalvelijan taytyy tiedostaa asiakkaan oikeus saada laadukasta
palvelua. Mielikuva ammattimaisuudesta syntyy asiakkaalle, kun
asiakaspalvelija on itse varma itsestaan ja luottaa taitoihinsa. Tallaiselta
asiakaspalvelijalta asiakas ostaa herkemmin. (Aarnikoivu 2005, 110.)
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4 TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Tassé paaluvussa kerrotaan tarkemmin toimeksiantajayrityksesta seka
tutkimusmenetelmastd, jonka avulla aineisto kerattiin. Lopussa kaydaan

lapi myos kyselylomakkeen laatiminen ja tutkimuksen toteutus.

4.1 Campo Sportcenter Oy

Campo Sportcenter Oy on vuonna 1996 perustettu perheyritys Vantaalla
Rajakylassa. Taman vuoden kevaalla vuokrasopimus hallin vanhemmasta
puolesta, jossa oli sulkapallo -ja tenniskenttid, irtisanottiin ja Campo

Sportcenterista tuli salibandyhalli. (Kuhlefelt 2015.)

Hallissa on nelja isoa salibandykenttaa seka yksi pienempi sahlykentta.
Arkisin kentat ovat taynna vakiovuorolla pelaavia asiakkaita. Salibandyn
lisdksi Campo Sportcenterissa on yrityksille viihtyisa kokoustila 15 hengen
ryhmille. Kokoustilasta aukeaa avarat ikkunat paasalibandykentalle, joten
halli mainostaa tilaa myds mahdollisena aitiona turnausten ja otteluiden

yhteydessa. (Campo Center 2015.)

Urheiluhallin kahvion yhteyteen rakennettiin kesdn 2015 aikana oma
keitti0, jossa valmistetaan joukkueille tai yrityksille ruokia erilaisiin Campo
Sportcenterissa jarjestettaviin tilaisuuksiin heidan tilauksiensa mukaan.
Hallilla on oma menu, johon kuuluu perinteisia kotiruokia kuten
lihamakaronilaatikkoa. (Kuhlefelt 2015.) Ruokien lisdksi keittiossa on
mahdollisuus valmistaa pienempia suolaisia syotavia seka leivonnaisia
(Vilve 2015).

Kokoustila on hallille erittain monikayttéinen. Edella mainittujen
tilaisuuksien liséksi halli tarjoaa lasten syntymapéaivapaketteja, joihin
siséltyy kokoustila kahdeksi tunniksi seka sahlykentta tunniksi.
Syntymapaivavaraukset ovat suuri menestys hallille, silla lahes joka viikko
on vahintad&n yhdet syntymapaivajuhlat. Paketti onkin erinomainen

yhdistelm& hauskanpitoa, herkuttelua ja urheilua. (Vilve 2015.)
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Campo Sportcenterin keskipiste on hallin kahvio. Kentille mentaesséa
kahvion ohi kavelee vaistamatta, silla kahvio sijaitsee hallissa keskella
kaikkea. Arki-iltaisin Campo Sportcenter on taynna vakiovuorolla pelaavia
joukkueita ja viikonloppuisin toimintaa lisdavat salibandyliiton pelit sekéa
yksittaisottelut. Asiakaspaikkoja kahviossa on lahemmas sata ja tasta
syysta asiakkaiden tyytyvaisyys kahvioon on merkittava tekija koko hallin

toiminnan kannalta. (Kuhlefelt 2015.)

Kahvion tuotteliaimmat tuotteet ovat kahvi ja paikan paalla valmistettavat
taytetyt sampylat. Kyseisten tuotteiden menekki on suurta viikonloppuisin,
mutta myos arki-iltoina. Kahviosta 16ytyy kahviotuotteiden lisaksi myos

salibandytuotteita kuten mailojen grippeja ja suojalaseja. (Vilve 2015.)

Salibandyn, kahvion ja kokoustilan lisdksi Campo Sportcenteriin on
tarkoitus valmistua kuntosali ensi vuoden aikana. Vaikka halli on pieni
verrattuna moniin muihin salibandyhalleihin, on siell& paljon
mahdollisuuksia erilaisiin toimintoihin ja kuntosalin uskotaan edesauttavan

hallin suosiota entisestéaan. (Kuhlefelt 2015.)

Campo Sportcenter on pieni perheyritys, ja se tyollistaakin alle 25 henkea.
Koska urheiluhallin henkilostoé on pieni, on se myds todella tiivis.
Kahviotyontekijoita hallissa tydskentelee 10. Henkilostépaallikkd Johanna
Vilve ty6skentelee hallilla arkipéivat ja muuten arki-illoissa on yksi
tyontekija iltaa kohti. Viikonloppuisin hallin toimintaa vilkastuttavat
salibandyturnaukset, joten silloin on paikalla kahdesta neljaan
kahviotyontekijaa. (Vilve 2015.)

4.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Suoritin opinnaytetyoni tutkimusosuuden kvantitatiivisella
tutkimusmenetelmalla. Kvantitatiivinen tutkimus on méaarallista tutkimusta,

jossa aineisto esitetddn numerollisessa muodossa (Uusitalo 1999, 79).

Paadyin opinnaytetydssani kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan, silla
halusin kerata aineistoni kyselylomakkeen muodossa. Otokseni kattaa

nain suuremman ryhman, ja kvantitatiivinen menetelma sopii juuri
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tallaiseen. Tutkimuksessani kéaytin yksinkertaista satunnaisotantaa, koska
lomakkeita jaettiin kaikille kahvioon sattuneille asiakkaille. Yksinkertainen
satunnaisotanta tarkoittaa tuloksien poimintamenetelmaa, jossa kaikilla
perusjoukkoon kuuluvilla on yhta suuri mahdollisuus tulla valituksi
otokseen. Se soveltuu kaytettadvaksi nimenomaan kysely- ja
haastattelututkimuksissa. (Tilastokeskus 2015.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa edetdén vaiheittain. Aluksi kerataan
aineisto, minka jalkeen se muokataan havaintomatriisin muotoon ja lopuksi
havaintomatriisia kasitellaan ja tutkitaan tilastollisin menetelmin.
Havaintomatriisissa yksi rivi vastaa yhta havaintoa ja yksi sarake yhta
muuttujaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on tarkasti rajattu.
(Uusitalo 1999, 80.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen huono puoli on aineiston totuudellisuuden
vaatimisen unohtaminen. Tutkimus ja sen analyysi kohdistuvat aina silla
hetkella olevaan aineistoon, joten se on mita se on aina kullakin hetkella.
Lisaksi tutkimuksessa oletetaan, ettd kaikkien kokemukset numeroiden
etaisyyksista ovat samanlaisia, mutta nain ei kuitenkaan ole. (Reinboth
2008, 107.) Tasta syysta aineiston totuudellisuus saattaa jaada

kvantitatiivisessa tutkimuksessa epaselvéksi. (Metsdmuuronen 2002.)

Ihmiset kokevat tutkimuksessa kaytetyt numerot hyvin eri tavoin. Toinen
voi antaa taydet pisteet, koska ei keksi mitdén erityista valittamisen
aihetta. Toinen taas jattaa taysien pisteiden antamisen, vaikka olisi kuinka
tyytyvainen koettuun palveluun, mutta on sitd mieltd, etta aina on jotain
missa voi parantaa. Tasta syysta asiakastyytyvaisyyskyselyihin liittyy aina
my0Os puutteita, jotka taytyy huomioida niiden tuloksia tarkasteltaessa.
(Reinboth 2008, 106-107.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston kerd&aminen suoritetaan
anonyymisti. Vuorovaikutusta vastaajien ja aineiston laatijan kanssa ei
tietoisesti ole, joten tasta syysta tutkimuskohdetta katsotaan
puolueettomasti. (Metsdmuuronen 2002.) Usein ihmiset jattavat
vastaamatta kyselyihin totuudenmukaisesti, koska pelkaavéat olevansa
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toykeita. Kvantitatiivisen tutkimuslomakkeen hyva puoli on se, ettei siihen
taytetd henkil6tietoja, joten totuudenmukaisempien vastauksien saaminen

on todennakodisempéaa.

4.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Laadin opinnaytetyoni tutkimusosuuden kyselylomakkeen Campo
Sportcenterin henkilostopaallikon Johanna Vilveen kanssa keskusteltujen
asioiden pohjalta. Kyselylomakkeen laadinnassa otin huomioon
opinnaytetyoni tavoitteen, joka oli selvittaa mita merkitysta
asiakastyytyvaisyydella on myynnissa ja ostohalukkuudessa. Halusin
otoksellani, eli havaintokohteellani, jolla toteutan tutkimukseni, saada
konkreettisia vastauksia siihen, miten asiakkaat kasittavat

asiakastyytyvaisyyden CampoCaféssa.

Otostavoitteenani oli kerata yli 18-vuotiaiden mielipiteita, koska heidan
ostohalukkuutensa ei riipu muiden, esimerkiksi vanhemmilta saaduista
rahoista. Kahvion suurin asiakaskunta muodostuu vanhemmista, jotka
tuovat lapsiaan treeneihin halliin ja aikuisista pelaajista, jotka jaavéat pelien
jalkeen istuskelemaan virvokkeelle kahvioon. Tasta syysta heidan
mielipiteensa tyytyvaisyydesta on kahvion toiminnan kannalta erityisen

tarkea.

Campo Sportcenterin kahvio, CampoCafé, remontoitiin viime kesan aikana
ja kyselylomakkeen avulla haluttiin selvittdd, miten asiakkaat viihtyvat
uudistuneessa kahviossa. Tasta syysta pikkutarkat yksityiskohdat jatettiin
lomakkeesta pois ja tavoitetta kasiteltiin ja kysyttiin laajemmasta
nakokulmasta. Kyselylomakkeessa kysyttavat asiat jaettiin kolmeen
paaluokkaan: asiakastyytyvaisyys, kahviotuotevalikoima seka tunnelma ja
viihtyisyys. Nama paaluokat vaikuttavat kahvion suosioon eniten, joten
mielipiteet naista ovat tarkeita.

Asiakastyytyvaisyysosiossa asiakkailta kysyttiin mielipidetta saamastaan
palvelusta CampoCaféssa ja sita, mitka asiat heista vaikuttavat eniten

asiakastyytyvaisyyteen. Kysymysten taustalla on halu selvittda, mita
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asioita asiakkaat arvostavat ja saada selkeampi kuva siita, mitéa mielta
kahvion palvelusta ollaan kokonaisuudessaan.

Laadin kahviotuotevalikoimaotsikon alle nelja kysymysta, joissa kysytaan
asiakkaiden mielipiteita valikoiman monipuolisuudesta seka hinta-
laatusuhteesta. Osion loppuun he saivat mahdollisuuden kirjoittaa mitéa
toivoisivat valikoimasta l16ytyvan ja mika tuote on heidan suosikkinsa.
Nailla kysymyksilla haluttiin saada selkedmpi kuva siitd, mitka tuotteet on
kannattavaa pitaa valikoimassa ja mita uutuuksia kannattaisi mahdollisesti
hankkia.

Viimeisessa osiossa, tunnelma ja viihtyisyys, asiakkaita pyydettiin
kertomaan mielipide viihtyisyydesta CampoCaféssa. Sisallytin
lomakkeeseen myos kohdan, johon asiakkaiden on mahdollista kertoa
mielipiteensd, mika heidan kokemansa perusteella poistaa kahviossa
viihtyisyytta. Viihtyisyyden kannalta kysyttiin myos lehtivalikoiman

kattavuudesta ja mita ohjelmia screeniltd asiakkaat toivoisivat tulevan.

Vastaajilta ei pyydetty henkil6tietoja, mutta kyselyn lopussa kysyttiin ikda
ja sukupuolta, jotta nahdaan millaista asiakaskuntaa kyselylla tavoitetaan.
Lisaksi halusin ndhda vaikuttaako iké tai sukupuoli koettuun
tyytyvaisyyteen. Samassa on myds kohta, jossa kysyttiin kuinka usein
asiakas asioi kahviossa. Talla haluttiin selvittdd, onko mielipide
ensikertalaisen vai mahdollisesti vakiovuorolaisen. Viimeinen kohta
kyselyssa oli sana vapaa -alue, jonne vastaajat saivat kirjottaa mitéa vain

mieleen tulee CampoCaféta kohtaan.

Kyselylomakkeen jokaisessa osiossa oli stardardoituja kysymyksia, joissa
oli vastausvaihtoehdot valmiina seka vahintaan yksi kysymys, johon
asiakas sai vapaasti kirjoittaa oman vastauksensa. Standardoiduissa
kysymyksissa asiakkaat saavat ympyrdida lahiten omaa mielipidettaan
vastaavan viidesta eri vaihtoehdosta. Nama vaihtoehdot olivat;
1=Tyytyméton, 2=Kohtalainen, 3=Tyytyvainen, 4=Erittain tyytyvainen E=
En osaa sanoa tai 1=Huono 2=Kohtalainen 3=Hyva 4=Erittain hyva E= En

0saa sanoa.
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Edellamainittua arviointiasteikkoa kutsutaan Likert-asteikoksi. Likert-
asteikolle tyypillista on asettaa kyselyyn vastauksiksi valmiita vaihtoehtoja.
Koska arviointiasteikko on suuntaa antava ja ihmiset voivat kokea numerot
eri tavalla, on Likert-asteikkoa kaytettaessa hyva saada vastauksia
mahdollisimman suurelta joukolta. Nain saadaan suuremmalla
todennakoisyydella mitattua miten tyytyvaisia suurin osa asiakkaista on.
(Trochim 2006.) Likert-asteikko on yksinkertainen ja helppo rakentaa.
Tuloksien luotettavuus voi kuitenkin jaada vajaaksi, mikali asiakkaat eivat
|0yda sopivaa vastausvaihtoehtoaan itselleen. Tasta syysta kyselyn
tuloksia taytyy tutkia myos kriittisesti. (Bertram 2015.) Likert-asteikon
siséltdma kyselylomake taytyy myds aina testauttaa ennen asiakkaille
jakamista. (Trochim 2006).

Itse testautin kyselyn yhdella toimeksiantajan kahviossa tyoskentelevalla
tyontekijalla seka yhdella taysin ulkopuolisella henkil6lla. Testauksen
jalkeen ei lomakkeeseen juuri endd muutoksia tehty. Tunnelma ja
viihtyisyys-osion yhden kysymyksen muotoa hieman muutettiin
laajempaan nakoékulmaan, jottei se olisi liilan rajattu. Liséksi muutamia
sana muutoksia tehtiin, mutta ne eivat muuttaneet kysymyksien tavoitetta.
Lomaketta laatiessa mietin onko kysely liian pitk&, mutta testaajat kokivat
pituuden hyvéaksi. Vaikka lomake oli kahden sivun mittainen, kysymyksia
oli suhteellisen vahan, mik& helpotti vastaamista (Liite 1). Muutoksien
jalkeen testaajat, toimeksiantaja ja mina olimme tyytyvaisia

lopputulokseen, joten kyselyiden jakaminen voitiin aloittaa.

Loin kyselylomakkeen paperilomakkeen muotoon ja tarkoituksena oli, etta
kahviotyontekijat jakavat niitd asiakkaille. N&in oli tarkoitus saada hieman
vahdittua kenelle lomakkeita jaettiin ja toivottiin tavoitettavan kattavampi

lopputulos.

4.4 Asiakastyytyvaisyyskyselyn suorittaminen

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin viikon aikana Campo Sportcenterin
CampoCaféssa aikavalilla 09.11.—15.11.2015. Ajankohta valittiin siita
syysta, etté kyseisella viikolla minulla oli paljon vuoroja kahviossa, joten
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paasin itse ndkemaan miten kysely toteutuu. Lomakkeet jaettiin
kahviotyontekijoiden toimesta kahvion kassalla. Kannusteena
vastaamiseen asiakas sai lipukkeen tdyden lomakkeen palauttamisesta,

joka mahdollisti ilmaisen kahvin tai teen.

Otostavoitteeni oli aikuisten asiakkaiden vastauksien keradminen, silla he
ovat suurin asiakaskunta kahviossa. Tavoite oli selvittad asiakkaiden
ajatuksia CampoCaféta kohtaan ja saada konkreettisia ehdotuksia siita,

miten toimintaa voisi kehittaa asiakastyytyvaisyyden kannalta.

CampoCaféssa kay arkipaivisin paljon samoja vakioasiakkaita useita
kertoja viikossa, mutta vilkonloppuisin turnaukset saattavat tuoda uusiakin
kasvoja kahvioon. Tasta syysta kyselyn suorittamiseen varattiin

kokonainen viikko, jotta vastauksia saataisi laajemmalta asiakaskunnalta.

Syysta, ettd samoja asiakkaita kdy kahviossa useina péaivina viikossa,
asetin tavoitteeksi keratd 50 kappaletta vastauksia. Mielestani se oli
realistinen tavoite, kun ottaa huomioon, ettd kaikki eivat halua osallistua
kyselyyn ja samoilta ihmisilta ei voi kysya kahdesti. Tulostin lomakkeita
varan vuoksi 60 kappaletta, mutta lopullinen vastausmaara oli 52
kappaletta. Tavoite siis tayttyi hyvin, vaikka maara itsessaan onkin

vahainen.

Pettymyksena tuli kuitenkin viikonlopun asiakkaiden vastaamattomuus
kyselyyn. Suurin osa viikonlopun kavijoista kieltaytyi kyselyyn
vastaamisesta syinaan jaksamattomuus tai kiinnostuksen puute. Tasta
syysta suurin osa vastauksista on vakioasiakkaiden mielipiteité. Toisaalta
heista muodostuukin kahvion laajin asiakaskunta, joten heidan
vastauksillaan on talla hetkella eniten merkitysta kahvion toiminnan

kannalta.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET JA ANALYYSI

Tassé padluvussa esitellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen méaarallisia
tuloksia, joita kasitellaan tekstin, taulukoiden, kuvioiden ja lukujen avulla.
Paaluvussa kaydaan lapi myds tuloksien pohjalta syntyneita analyyseja.
Taysia kyselylomakkeita vastaanotettiin 52, mutta kaytyani ne lapi, kaksi
niista piti sivuuttaa asiattoman sisallon vuoksi. Hylkéayksien jalkeen

analysoitaviksi lomakkeiksi jai 50 kappaletta.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin vastaajien ikdluokkaa ja sukupuolta. 1&sta
annettiin vastaajille valmiiksi kuusi ikaryhm&a. Suurin vastaajaryhma oli
51-60 vuotiaat, joista kaikki olivat miehid (Taulukko 1). Kyseinen ryhma
muodostaa vastanneiden moodin eli aineiston tuloksien keskiarvon.
Tarkasteltaessa tuloksia tarkemmin, ikdjakauman tuloksien mediaani eli
eraanlainen keskiluku, joka saadaan kun tulokset sijoitetaan
suuruusjarjestykseen, sijoittuisi taas 35—45 ikavuoden vélille. Yksikaan alle

20-vuotias ei vastannut kyselyyn.

TAULUKKO 1. Vastaajien ikajakauma (N=50)

Alle20 2030 131-40 4150 |51-60 lyii60 |
Naisia Naisia Naisia Naisia Naisia Naisia

0 1 2 3 0 0
Miehia Miehia  Miehia  Miehia  Miehia  Miehia

0 10 9 8 13 4

Kyselylomakkeessa vastaajia pyydettiin myds rastittamaan sukupuoli.
Naisten osuus kyselyyn vastanneista jai pieneksi, heita oli vain kuusi
kappaletta 50:sta, mista johtuen naisten vastausprosentiksi tuli 12 %.
Vastaavasti miesten prosenttiluku oli 88 % (N=44). Miesten osuus
CampoSportcenterin asiakaskunnassa on suuri, joten tulos oli osittain

odotettavissa.
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5.2 Vastaajien mielipiteet asiakastyytyvaisyydesta

Kyselyssa haluttiiin selvittdd, miten asiakkaat kokevat
asiakastyytyvaisyyden ja minkélainen kuva heilla on CampoCaféssa

saadusta palvelusta.

Lomakkeessa kysyttiin erikseen tyytyvaisyytta saatuun palveluun
CampoCaféssa. Kuvio 1 selventaa tuloksia.
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94%

KUVIO 1. Vastaajien tyytyvaisyys saatuun palveluun (%) N=50.

Suurin osa eli 94 % (N=47) vastanneista kertoi olevansa erittain
tyytyvaisia, 4 % (N=2) tyytyvaisia ja 2 % (N=1) kohtalaisen tyytyvaisia
saatuun palveluun CampoCaféssa (Kuvio 1). Tulokset ovat erinomaisia,
silla Aarkinikoivun (2005) mukaan koettu palvelu on merkittava tekija
asiakastyytyvaisyyden havittelussa. Aarnikoivu (2005) kirjoittaa
asiakaspalvelijan ilmentavan yritysta ja sen arvoja, ja tasta syysta

asiakkaan mielipide palvelusta on tarkea.

Tyytyvaisyys CampoCafén palvelun nopeuteen ja sujuvuuteen seka
asiakaspalvelijoiden asiantuntevuuteen haluttiin myoés selvittaa. Palvelusta
on aina tullut kiitosta, mutta lomakkeen kysymyksella haluttiin ndhda
tulokset kirjattuina. Kuvio 2 ja Kuvio 3 selventavat ajatuksia.
Vastausvaihtoehdoissa kaytettiin Likert-asteikkoa.
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KUVIO 2. Tyytyvaisyys palvelun nopeuteen ja sujuvuuteen % (N=50)
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KUVIO 3. Tyytyvaisyys palvelun asiantuntevuuteen % (N=49)

Tuloksista kay ilmi, ettd palvelun nopeus ja asiantuntevuus miellyttaa
asiakkaita hyvin. Lahes jokainen asiakkaista vastasi olevansa tyytyvainen
tai erittain tyytyvainen. Vesterinen (2014) kirjoittaa, etta henkildstosta
taytyy kouluttaa asiantuntevaa ja myyntitaitoisia, koska asiakaspalvelijat
ovat avain vuorovaikutukseen asiakkaiden ja yrityksen valilla. Tasta syysta

on hienoa, ettd palveluun ollaan kaikin puolin tyytyvaisia CampoCaféssa.

Kyselylomakkeessa oli avoin kysymys, missa asiakkaat saivat kertoa mika
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heidan mielestdan on tarkein tekija tyytyvaisyydessa kahviota kohtaan.
Vastaajista 20 oli kirjoittanut tarkeimmaksi tekijaksi ystavallisen/
positiivisen henkilokunnan seka palvelun. Muita kirjattuja tekijoita, joihin
mielesténi asiakaspalvelu vaikuttaa, olivat muun muassa iloinen ilmapiiri,

hymyily seka ystavallisyys.

Kyselysta ilmeni, ettd suurin osa CampoSportcenterin asiakaskunnasta
arvostaa eniten hyvaa palvelua kahviossa. Reinboth (2008) kirjoittaa, etta
pitdd muistaa kuitenkin, etta asiakkaat arvostavat eri asioita. Tavoitteellisin
tilanne olisikin saada asiakkaat mieltamaan yrityksen laatu yhta hyvaksi
kuin yritys itse sen kokee.

5.3 Tuotevalikoima ja viihtyisyys

Kyselylomakkeessa oli omat osionsa myds kahviotuotevalikoimalle seka
yleiselle viihtyisyydelle. Tuotevalikoimasta haluttiin selvittaa, mitd mielta
asiakkaat ovat valikoiman monipuolisuudesta seka hinta-laatusuhteesta.

Vastausvaihtoehtoissa toimi jalleen Likert-asteikko yhdesta neljaan
siséltden En osaa sanoa - vaihtoehdon. Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan on
tarkea asia urheiluhallin kahviolle, silla valikoiman halutaan tukevan
urheilusuorituksia, seka tayttavan pelkastaan kahviossa aikaa viettavien
odotukset (Vilve 2015).
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KUVIO 4. Tuotevalikoiman monipuolisuus (%) N=50.
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KUVIO 5. Tuotevalikoiman hinta-laatusuhde (%) N=50.

Tuloksista ilmenee, etta reilusti yli puolet vastaajista piti hyvana niin
tuotevalikoiman monipuolisuutta kuin hinta-laatusuhdettakin (Kuvio 4 ja
Kuvio 5). Taytyy kuitenkin huomioida myds negatiivisemmat mielipiteet ja
pohtia, voisiko tallaisia mielipiteitd muuttaa erinaisilla kehitysideoilla.
Reinbothin (2008), mukaan yrityksen edellytys on ostava asiakas, mutta
ostaakseen yrityksen tuotteita asiakkaan on oltava edes jollain osa-
alueella tyytyvainen. Raatikainen (2008) muistuttaa, etta hinnoittelussa on
huomioitava se, etta asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai
palvelusta sen verran minka odottaa saavansa takaisin hyodyllisena

investointin.

CampoCafeén viihtyisyytta on parannettu remontin myota paljon. Tasta
syysta asiakkaiden mielipiteita sitd kohtaan haluttiin selvittaa. Halusin
verrata naisten ja miesten vastauksia viihtyisyydesta, silla miehet ja naiset
voivat kokea viihtyisyyden tekijat eri tavalla. Naiset voivat arvostaa
enemman esimerkiksi siisteytta, kun taas miehet tilojen valjyytta tai tuolien

mukavuutta. Vastausvaihtoehdoissa kaytettiin Likert-asteikkoa.
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KUVIO 6. Tyytyvaisyys kahvion viihtyisyyteen (%) N=50.

Tuloksista kay ilmi, ettd asiakkaat ovat suurimmaksi osin tyytyvaisia
CampoCafén viihtyisyyteen (Kuvio 6). 83,33 % naisista (N=5) oli erittain
tyytyvaisia kahvion viihtyisyyteen ja 16,67 % (N=1) oli kohtalaisen
tyytyvainen. Miehista taas 54,55 % (N=24) oli erittain tyytyvaisia, 38,64 %
(N=17) tyytyvaisia ja 6,81 % (N=3) oli kohtalaisen tyytyvaisia
viihtyisyyteen. Heikkoon viihtyisyyteen vaikuttavia tekijoita olivat
asiakkaiden mielesta esimerkiksi joukkueiden vaatteiden vaihtaminen
kahviossa, liilan kovalla soiva musiikki, viereisilla kaytavilla [ammittelevat
pelaajat seka kylmyys kahviossa (Liite 2). Naista vastauksista saadaan
kerattya hyvia kehitysideoita ja mahdollisesti lisattya viihtyisyytta.

Tuloksien mukaan naiset olivat tyytyvaisempia viihtyisyyteen kuin miehet.
Lisaksi miehet olivat enemman kirjoittaneet konkreettisia vastauksia siihen
mika poistaa viihtyisyytta. Analyysissa taytyy kuitenkin muistaa, etta
naisten vastauksia kerattiin vain kuusi kappaletta kun taas miehien 44.

Viihtyisyysosiossa kysyttiin myds asiakkaiden toiveita lehtivalikoimaan
seka televisioista naytettaviin ohjelmiin (Liite 1). Useat olivat kirjoittaneet
konkreettisia toiveita niin lehdista kuin tv-ohjelmistakin, mitk& aiomme
kayda lapi toimeksiantajani kanssa ja toteuttaa mahdollisuuksien mukaan.
Suurin osa oli kuitenkin jattanyt vastaamatta lehtivalikoiman

monipuolisuudesta kysyvaan kysymykseen tai ympyrdinyt, ettei osaa
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vastata. Toiseksi suurin rynma oli tyytyvaisia (Liite 2 ja Liite 3). Tahan
asiaan on hyva kiinnittd& huomiota, silla hyvalla lehtivalikoimalla pystytadan

helposti lisaamaan viihtyvyytta.

Kokonaisuudessaan uudistuneeseen CampoCaféehen ollaan hyvin
tyytyvaisia, mika on hienoa kun ottaa huomioon, etta kahviota kehitetaan
viela edelleen (Liite 4). Jos nyt jo asiakkaat ovat tyytyvaisia, niin uskon
tyytyvaisyyden kasvavan entisestaan, kun uudistuminen saadaan taysin

valmiiksi.

5.4 Kehitystoiveita asiakkailta

Kyselylomakkeen lopussa oli avoin tila, jonne asiakkaat saivat jattdd omia
kommenttejaan. Lomakkeesta l6ytyi siis hyvin tilaa mahdollisille
kehitysehdotuksille. Seuraavaksi kayn lapi muutamia vastauksia ja

mabhdollisia syita niiden sisaltéon.

Kahvion henkilokunta sai todella paljon kiitosta useammaltakin vastaajalta.
Asiakaspalvelua ja kahviotyontekij6ita kuvattiin useassa lomakkeessa

"mukavaksi”, "iloiseksi” ja "ystavalliseksi”. Uskon positiiviseen
palautteeseen vaikuttavan vakioasiakkaiden suuren osuuden.
Asiakaspalvelua CampoSportcenterissa on kehuttu jo pitkaan, ja siihen
toiminnassa myods panostetaan ja keskitytaan. Vakioasiakkuus tarkoittaa
sitd, ettd asiakkaalla on tiettyna paivana tai jopa useampana paivana
viikossa pelivuoro hallilla. (Vilve 2015.) Tastéa syysta tutustuminen
kahviohenkildkunnan ja asiakkaiden valilla on yleisemp&a kuin esimerkiksi
kahviloissa Helsingin keskustassa. Vakioasiakkaiden kesken myds
palvelutilanne on paljon henkilékohtaisempi kuin taysin vieraiden kanssa.
Vakioasiakas odottaa, etté tyontekija muistaa tiettyja asioita hanesta ja

hanen mieltymyksistaan.

Useammassa miesten lomakkeessa oli mainittu miinus puoleksi, etta
joukkueet kayttavat kahviota usein pukuhuoneena. Tdma on ollut
henkilokunnan tiedossa, mutta jostain syysta siihen ei ole aiemmin

puututtu. Viihtyisyyden poistajana asia on erittdin ymmarrettava, ei ole
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mukavaa nauttia kahvista ja pullasta jos vieressa hikinen mies tai nainen
vaihtaa vaatteitaan. Tama asia on hallissa yleinen ongelma, johon tulee

puuttua tasta lahin tarkemmin.

Toisinaan kahvion asiakkaat saattavat unohtaa, etta olemme kahvio
urheiluhallin yhteydessa. Vastaukset "kahviosta voisi tehda
rauhallisemman” sekéa "kaytavilla lamijat hairitsevat” ovat ymmarrettavia,
mutta niihin on vaikeampi puuttua. Kun kyseessé on urheiluhalli, hallissa
kuuluu eittamatta aanta ja melua toisin kuin pelkkaa kahvilatoimintaa
harjoittavissa kahviloissa. Palvelun tarjoajan tulee kuitenkin ymmartaa ja
huomioida asiakkaan arvostamat hyddyt kuten Vahvaselka (2004)
kirjoittaa. Seikat, jotka parantaisivat asiakkaiden tyytyvaisyytta kahviossa,

tulee huomioida ja toteuttaa mahdollisuuksien mukaan.

Tuotevalikoima jakaa mielipiteitd, vaikka suurin osa olikin tyytyvainen.
Samalla kun toiset kehuvat kahvia toiset kirjoittavat sen olevan
"legendaarisen pahaa”. Omasta mielestéani ndma ovat
mielipidekysymyksiéd. Niin kauan kuin suurin osa pitdd myymastamme
kahvista, uskon sen pysyvan valikoimassamme. Jannittavinta tassa oli,
ettd samaan oli kirjoitettu, etté vaikka kahvi on pahaa niin sitd ostaa joka
kerta. Tassa asiassa uskon nousevan esiin asiakaspalvelun laadun
merkityksen. Kuten opinnéaytetyoni johdannossa mainitsin, asiakas ostaa
sitd enemman mité tyytyvaisempi on. Vaikka valikoimaan ei oltaisi
tyytyvaisia, voidaan ostohalukkuutta kuitenkin lisata palvelun kautta. Mikali
asiakas on kahviossa tiettyyn alueeseen taysin tyytyvainen, on helpompi
unohtaa heikot kohdat kuten Reinboth (2008) kirjoittaa. Talla tavoin

myyntid voidaan kasvattaa kahviossa asiakaspalvelun kautta.

CampoCafén valikoimassa on tiettyja eroja arkipaivien ja viikonloppujen
valilla. Esimerkiksi arkipaivisin pullan myynti on niin vahaista, etta sita
paistetaan vain minimimaara. Viikonloppuisin taas kirjo on laajempi. Tasta
syysta ymmarran negatiiviset palautteet huonosta pullavalikoimasta, silla
niitd todellakin on valilla myynnissa vain muutama kappale tai ei ollenkaan.
Talla keinolla pyritd&n kuitenkin minimoimaan havikkia. Havikin liiallinen

minimoiminen saattaa kuitenkin ajaa nain myds asiakkaan ostohalun
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alenemiseen. Tasta syysta taytyykin pohtia miten asian voisi hoitaa niin
asiakkaalle kuin yrityksellekin kannattavammin.

Kyselyssa oli myds vapaan vastauksen kysymys, jossa kysyttiin mita
tuotetta tuotevalikoimaan kaivattaisiin. Naissa vastauksissa yllatti kovasti
se, ettd useissa lomakkeissa vastauksena luki tuote, jota |0ytyy
valikoimastamme: esimerkiksi banaani tai taytetty ruisleipd. Nama
vastaukset ovat harmillisia, silla syyna saattaa olla henkilékunnan
huolimattomuus tayttaa vitriiniin naytille kaikkia valikoimasta loytyvia
tuotteita. Myynnin kannalta huolimattomuus on suuri virhe, silla mikali
tuotetta ei ole esilla, asiakas ei tieda, etta sitd on. Tasta johtuen myynti

karsii ja asiakas voi olla tyytymaton valikoimaan.

CampoCafeésta I6ytyy suuri lehtivalikoima, jolla lisataan kahvion
viihtyisyytta. Erddssa vastauksessa kuitenkin mainittiin "iltapéaivalehtien
puuttuminen”, mika oli minusta erinomainen huomio. lltapéaivélehdet ovat
kuitenkin laajan ikaluokan lehtid, joten niita kannattaisi ehdottomasti
hankkia. Uskon niin myds kayvan kunhan kdaymme palautteet

konkreettisesti |api toimeksiantajani kanssa.

Kyselysta kavi ilmi, ettd kahvion toiminta on suurimmaksi osin asiakkaiden
mieleen. Aina I6ytyy parantamisen varaa, mutta uskon taman kyselyn
auttavan toimeksiantajayritystani paljon. Taman avulla asiakkaiden
ajatuksia pystyttiin kuulemaan tarkemmin ja pidemmalla taéhtaimella heidan

toiveisiinsa pystytadn vastaamaan paremmin.

5.5 Kehitysideat

CampoCafé remontoitiin taysin keséan 2015 aikana. Asiakkaiden
tyytyvaisyytta haluttiin tutkia jo nyt, vaikka kahvio ei ole viela taysin valmis
tilojensa puolelta. Aitojen maalaaminen ja televisiot puuttuvat, mutta
paaosin kahvio on sellainen kuin se tuleekin olemaan. Asiakkailta haluttiin
kuitenkin tiedustella mielipiteitd, jotta niitd voidaan ottaa huomioon kun
kahviota parannetaan edelleen. Tutkimukseni edesauttoi konkreettisten

kehitysideoiden syntyd. Useat asiakkaiden kommentit ja toiveet ovat
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helppoja toteuttaa kuten valikoimaan laktoosittoman maidon tai kerman

saaminen.

Liséksi toimeksiantajayrityksesséani on jo nyt monipuolistettu valikoimaa ja
tilattu myyntiin enemman urheiluhalliin sopivia valipaloja kuten
tayttdvampia rahkoja ja jugurtteja seka pasteijoita. Paistamme nykyaan
my0s joka arkipaiva pullaa, jotta asiakkaille tulee herkullinen tuoksu ja on
enemman valinnanvaraa. Hinta-laatusuhde pidetaan entisellaan, silla

siihen oltiin suurimmaksi osin tyytyvaisia.

Henkilokuntaa tulisi muistuttaa ja opastaa tarkemmin, etté jokaista tarjolla
olevaa tuotetta tulisi olla esilla. Kaikki asiakkaat eivéat kysy tyontekijoilta
l6ytyyko tiettyd tuotetta, vaan luottavat siihen, etta sitd on mité on esilla.
Tasta syysta on valitettavaa jos myynnin ja ostohalun vahenemisen syyna
olisi se, ettei tuotetta, jonka asiakas halusi ostaa, ollut laitettu esille. N&ain
ollen tuotevalikoima on hyva pitda naytilla monipuolisena ja tayttaa
tuotteita vitriiniin ja hyllyyn sitd mukaan kun niitd menee. Talla tavoin

valikoima pysyy koko ajan ajankohtaisena.

Viihtyisyyden vuoksi kahvioon valmistuu korkeammat aidat ja samalla
asiakkaat voivat katsoa ohjelmia kolmesta kahviosta I6ytyvasta
televisiosta. Lehtivalikoiman pystyy helposti monipuolistamaan, ja jo se
lisdisi asiakkaiden mielesta viihtyvyytta kahviossa. Erityisesti

iitapaivalehtien hankinta kahvioon olisi asiakkaiden mieleen.

Useissa lomakkeissa mainittiin viihtyisyyden poistajana se, kun joukkueet
pitavat kahviota pukuhuoneena. Tahan voisi puuttua esimerkiksi
paremmilla opasteilla varsinaisista pukuhuoneista. Ensi alkuun kahvion
poydille voisi jattaé lappuja, joissa muistutetaan ystavallisesti, ettei kahvio

ole vaatteiden vaihtoa varten.

CampoCaféssa olisi hyva suorittaa uusi asiakastyytyvaisyystutkimus, kun
uudistuminen on taysin valmistunut ja hallista 16ytyy kuntosali. Tama
tapahtuisi ensi vuoden lopulla. Jatkotutkimuksessa voisi verrata vastauksia
taman hetkiseen ja selvittaa pystyttiinkd asiakkaiden toivomuksiin
vastaamaan heidan odotustensa mukaan. Jatkotutkimuksessa tulisi
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kiinnittaa myods enemman huomiota naisten osuuteen vastauksissa, jotta

saataisi mahdollisimman tasapuolinen otos miesten ja naisten suhteen.

Liséksi itse tutkimuksen suorittamiseen, lomakkeiden jakamiseen, tulee
paneutua ja pohtia toimisiko toinen tapa paremmin. Kun lomakkeet
jaetaan kahviosta kasin ja palautetaan suoraan tyontekijalle, jaa anonyymi
palautus tietylla lailla uupumaan. Tasta syysta toisenlainen menetelma

voisi toimia kyseisessa tutkimuksessa paremmin.

5.6 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tulosten toistettavuutta eli ei-
sattumanvaraisuutta. Tutkimuksia tehtaesséa tavoitellaan aina korkeaa
reliabiliteettid, koska ei haluta saada sattumanvaraisia tuloksia.
Reliabiliteetti voidaan todeta monella eri tavalla. Jos tutkitaan tiettya
ryhm&a useaan kertaan ja saadaan sama tulos, voidaan sita pitaa
reliaabelina. Myos silloin kuin useampi tutkija saa samasta tutkimuksesta
saman tuloksen, voidaan sanoa tuloksen olevan reliaabeli. (Uusitalo 1999,
84.)

Analysoitaessa tutkimuksen tuloksia pitaa arvioida myos tutkimuksen
validiteettia. Silla tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata juuri sita, mita on
tarkoituskin mitata. Validiteetin laskeminen onnistuu mittaustulosten
vertaamisella todelliseen tietoon. Monissa tilanteissa todellinen tieto ei
kuitenkaan ole yleensa kaytettavissa. Kyselylomakkeissa asiakkaat voivat
kasittda kysymykset eri tavalla kuin on tarkoitettu, joten tuloksia taytyy
tarkastella kriittisemmin. (Uusitalo 1999, 84-85.)

Reliabiliteetti mittaa myo6s tutkimuksen luotettavuutta ja validiteetti
tutkimuksen tarkkuutta. Nama molemmat luotettavuuden osatekijat
yhdessa vaikuttavat siihen miten hyvin aineiston tuloksiin voi luottaa. Niihin
tuleekin kiinnittda tutkimuksissa tarpeeksi huomiota, jotta tutkimuksen
kokonaisluotettavuudesta saadaan mahdollisimman hyva. (Uusitalo 1999,
84-85.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen reliabiliteettia olisi lisdnnyt vastauksien
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kerddminen suuremmalta joukolta. Kyselyyn vastasi vain 52 henkil6&, kun
koko kahvioon mahtuu lahemmas sata asiakasta. Tasta syysta tuloksien
reliabiliteetti karsii, silla todellisuudessa vastauksia onnistuttiin kerd&dmaan
vain murto-osalta hallissa vierailleilta asiakkailta, vaikka kyselyyn ol
varattu kokonainen viikko. Tahan olisi mahdollisesti auttanut se, etta
lomakkeiden jakaminen olisi suunniteltu toisin ja otostavoitetta asetettu
korkeammalle. Tydntekijat saattoivat vierastaa lomakkeen antamista ja
asiakkaat saattoivat vierastaa sen palauttamista suoraan tyontekijélle, joka

nakee keneltd vastaukset tulevat.

Tuloksien validiteettia lisaa tassa tutkimuksessa vakio-asiakkaiden
vastauksien maara. Suurin osa vastanneista kay hallilla useita kertoja
viikossa, joten heidan vastauksensa maaraytyy useammalta kerralta eika
vain yhden kerran perusteella. Validiteettia poistaa kuitenkin naisten
heikko vastausprosentti. Suurin osa tuloksista on miesasiakkaiden
mielipiteitd, mutta naisten osuus asiakaskunnassa on myos merkittava.
Tuloksista olisi saatu tarkemmat, mikali olisi kiinnitetty enemman huomiota

myo6s lomakkeiden jakamiseen naisille.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tavoitteenani oli tutkia, miten asiakastyytyvaisyys on
yhteydessa myyntiin ja miten asiakastyytyvaisyys vaikuttaa
ostohalukkuuteen. Tutkimuskysymykseni olivat seuraavat; Mitka tekijat
vaikuttavat asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen? Miten asiakastyytyvaisyys
on yhteydessa myyntiin? Mitk& asiat parantaisivat asiakkaiden

tyytyvaisyyttd CampoCaféssa?

Taman tyon keskeisin aihe on asiakastyytyvaisyys ja siihen on perehdytty
tarkoin. Asiakastyytyvaisyys on yrityksen tarkein mittari selvittdd miten se
menestyy tai mahdollisesti tulee menestyméaén jatkossa.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa se, miten hyvin asiakas kokee
odotustensa tayttyvan asiakaspalvelussa, palvelun laadussa ja tuotteen

toimivuudessa.

Onnistuakseen luomaan uskollisen asiakaskunnan yrityksen taytyy
kuunnella asiakkaita ja pysya ajan tasalla heidan tarpeistaan. Kun asiakas
kokee tekevansa onnistuneen investoinnin ja on tyytyvainen palveluun,
ostaa han helpommin kyseisen yrityksen palveluita tai tuotteita
uudemmankin kerran. TAma on tavoite mihin jokainen yritys pyrkii.
Asiakkaan ensi ostaminen yritykselta on tarked, mutta laadun ja palvelun
taytyy vastata yrityksen lupauksia, jotta asiakkaat pysyvat paremmin

uskollisina.

Asiakastyytyvaisyyden yhteys myyntiin on selva. Asiakas on valmis
ostamaan tietylta yritykselta sitd enemman ja useammin, mita
tyytyvaisempi on yrityksen tarjontaan ja palveluun. Tyytyméaton asiakas
vaihtaa helpommin toiseen palveluntarjoajaan, ja tasta syysta asiakkaan

tyytyvaisyys on yrityksen myynnille tarkea.

Campo Sportcenterin CampoCaféssa suurin tekija asiakastyytyvaisyyteen
kahviossa on asiakkaiden mielesta hyva palvelu. Palveluun kahviossa
ollaan erittain tyytyvaisia, joten se edesauttaa heidan ostohalukkuuttaan,
vaikka tuote ei niin miellyttaisikaan. Hyva asiakaspalvelija on tdna paivana
my0Os hyva myyja. Asiakasta taytyy osata lukea ja tietd&d hanen tarpeensa.
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Tuotteen laadun merkitys on tarkeda, mutta onnistuneella palvelulla
saadaan jatettyd asiakkaalle yrityksesta parempi kuva. Asiakaspalvelija

antaa asiakkaalle usein ensivaikutelman yrityksesta.

Kahvion tyytyvaisyyden lisdamiseksi tuotevalikoimaan voitaisiin lisata
muutamia asiakkaiden toivomia tuotteita kuten taytetyt ruisleivat seka
enemman suolaisia ja kevyité valipaloja. Henkilokunnan tulee myo6s
huolehtia, ettd tuotteet ovat saatavilla ja esilla asiakkaille. Lisaksi
tyytyvaisyyden kannalta henkilokunta voisi tehda paremmin joukkueille
selviksi missa pukuhuoneet ovat ja, ettad kahvio on tarkoitettu vain
kahvioksi. Tulevaisuudessa asiakkaiden viihtyvyytta parannetaan suurilla
televisioilla ja olisi hyva, jos lehtivalikoimaa laajennettaisiin, enemman niin

juorulehtid kuin asiakkaiden toivomia uutislehtiakin.

Tama opinnaytetydprosessi sai alkunsa kun keskustelin
CampoSportcenterin henkilostopaallikon kanssa tulevasta
opinnaytetydrupeamastani. Han pyysi, etta tekisin tyoni heille ja selvittaisin
sen avulla asiakkaiden tyytyvaisyytta remontoituun kahvioon. Tyéprosessi
on ollut mielenkiintoinen, silla olen itse tydskennellyt kyseisessa hallissa jo
viisi vuotta. Aihe on kiinnostanut minua kovasti ja oma innostuneisuus on

kantanut |&pi prosessin.

Tunnen yrityksen ja sen toimintatavat hyvin ja tasta syysta se on lisdnnyt
my0s haastellisuutta opinnaytetydssani. Opettelin olemaan kriittisempi ja
katsomaan tuloksia myos talta kantilta eika lilkaa puolustuskannalta.
Alkujaan minulla oli selitys kaikkiin asiakkaiden kirjoittamiin palautteisiin,
mutta opin analysoimaan niitd tarkemmin. Nyt on jopa helpompi nahda
kehitysideat konkreettisemmin eika tuudittautua siihen, etta kaikki ovat
tyytyvaisia juuri néain ja silla jatketaan. Suurin osa asiakkaista on
tyytyvaisia, mutta myos negatiivisempiin mielipiteisiin kannattaa paneutua.

Heiltd saattaa saada yllattaviakin kehitysehdotuksia.



34

LAHTEET
Painetut |ahteet.
Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Helsinki: WSOY.

Hill, N. & Alexander, J. 2006. The Handbook of Customer Satisfaction and
Loyalty Measurement. 3rd Edition. Hampshire, England: Gower Publishing
Limited.

Laine, P. 2008. Myynnin anatomia — Anna asiakkaan ostaa. Helsinki:

Talentum Media Oy.

Mattinen, H. 2006. Asiakkuusosaaminen — Kuuntele asiakastasi. Helsinki:

Talentum Media Oy.

Peltonen, A. 2011. Kunnioita asiakasta, lisda luottamusta. CC

Lakimiesliiton kustannus.

Reinboth, C. 2008. Johda ja kehita asiakaspalvelua. Helsinki:
Kustannusosakeyhtié Tammi.

Uusitalo, H. 1999. Tiede, tutkimus ja tutkielma. Johdatus tutkielman

maailmaan. Helsinki: WSOY.

Vahvaselka, 1. 2004. Asiantuntijan myyntitaito. Helsinki: Oy Finn Lectura
Ab.

Vesterinen, J. 2014. Committed To Customers. A 5-Step Model for

Delivering Great Customer Experiences. Helsinki: Suomen Liikekirjat.

Ylikoski, T. 1997. Unohtuiko Asiakas? Perustietoa palvelujen

markkinoinnista. Keuruu: KY-Palvelu Oy.
Sahkdiset lahteet.

Beard, R. 2013. What Is A Customer Satisfaction Survey? Client
Heartbeat. [viitattu 03.11.2015]. Saatavissa:

http://blog.clientheartbeat.com/customer-satisfaction-survey



http://blog.clientheartbeat.com/customer-satisfaction-survey

35

Beesley, C. 2013. U.S. Small Business Administration. 3 Simple Ways To
Improve Customer Satisfaction Today. [viitattu 03.11.2015]. Saatavissa:

https://www.sba.gov/blogs/3-simple-ways-improve-customer-satisfaction-

today

Bertram, D. 2015. Likert scales are the meaning of life. [viitattu
18.11.2015]. Saatavissa: http://poincare.matf.bg.ac.rs/~kristina/topic-dane-

likert.pdf

Campo Center. 2015. [viitattu 12.11.2015]. Saatavissa:

http://www.campocenter.fi/yrityksille/

E-conomic 2015. Asiakastyytyvaisyys — Mita tarkoittaa
Asiakastyytyvaisyys? [viitattu 01.11.2015]. Saatavissa: https://www.e-

conomic.fi/kirjanpito-ohjelma/sanakirja/asiakastyytyvaisyys

Gronroos, C. 2005. What Can A Service Logic Offer Marketing Theory.
Helsinki. [viitattu 25.11.2015]. Saatavissa:
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10227/192/508-951-555-875-

1.pdf?sequence=2

Jensen, A. 2011. Increase Customer Satisfaction and Profit by Cross-
Selling Products. [viitattu 04.11.2015]. Saatavissa:

http://www.andrewjensen.net/increase-customer-satisfaction-profit-by-

cross-selling/

Juhola, P. 2015. Myyntity0. "Myyminen ei ole ty6, se on elaméanasenne” —
HS: Nailla vinkeilla menestyt myyntitydssa. Helsingin Sanomat. [viitattu

04.11.2015]. Saatavissa: http://www.talouselama.fi/uutiset/myyminen-ei-

ole-tyo-se-on-elamanasenne-hs-nailla-vinkeilla-menestyt-myyntityossa-
3364942

Kokkonen, O. 2006. Asiakastyytyvaisyys kaiken perusta. Quality Knowhow
Karjalainen Oy.[viitattu 03.11.2015]. Saatavissa: http://www.gk-

karjalainen.fiffi/artikkelit/asiakastyytyvaeisyys-kaiken-perusta/



https://www.sba.gov/blogs/3-simple-ways-improve-customer-satisfaction-today
https://www.sba.gov/blogs/3-simple-ways-improve-customer-satisfaction-today
http://poincare.matf.bg.ac.rs/%7Ekristina/topic-dane-likert.pdf
http://poincare.matf.bg.ac.rs/%7Ekristina/topic-dane-likert.pdf
http://www.campocenter.fi/yrityksille/
https://www.e-conomic.fi/kirjanpito-ohjelma/sanakirja/asiakastyytyvaisyys
https://www.e-conomic.fi/kirjanpito-ohjelma/sanakirja/asiakastyytyvaisyys
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10227/192/508-951-555-875-1.pdf?sequence=2
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10227/192/508-951-555-875-1.pdf?sequence=2
http://www.andrewjensen.net/increase-customer-satisfaction-profit-by-cross-selling/
http://www.andrewjensen.net/increase-customer-satisfaction-profit-by-cross-selling/
http://www.talouselama.fi/uutiset/myyminen-ei-ole-tyo-se-on-elamanasenne-hs-nailla-vinkeilla-menestyt-myyntityossa-3364942
http://www.talouselama.fi/uutiset/myyminen-ei-ole-tyo-se-on-elamanasenne-hs-nailla-vinkeilla-menestyt-myyntityossa-3364942
http://www.talouselama.fi/uutiset/myyminen-ei-ole-tyo-se-on-elamanasenne-hs-nailla-vinkeilla-menestyt-myyntityossa-3364942
http://www.qk-karjalainen.fi/fi/artikkelit/asiakastyytyvaeisyys-kaiken-perusta/
http://www.qk-karjalainen.fi/fi/artikkelit/asiakastyytyvaeisyys-kaiken-perusta/

36

Miller, R. 2015. The Marketing Donut — Resources For Your Business.
Turn your customers into your best sales people. [viitattu 04.11.2015].

Saatavissa: http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/customer-

care/selling-more-to-existing-customers/turn-your-customers-into-your-

best-sales-people

Metsdmuuronen, J. 2002. Laadullisen ja m&arallisen tutkimuksen erot.
Tilastokeskus. [viitattu 11.11.2015]. Saatavissa:
http://tilastokeskus.fi/virsta/tkeruu/01/07/

Nordberg, C. 2013. Tyytyvainen asiakas on paras referenssi. [viitattu
04.11.2015]. Saatavissa: http://christoffernordberg.com/tyytyvainen-

asiakas-on-paras-referenssi/

Myyntity6. 2015. Opetushallitus. Verkko-oppimateriaalit. [viitattu
04.11.2015]. Saatavissa:

http://wwwQ3.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/myyntit

yo.htm

Tilastokeskus. 2015. [viitattu 25.11.2015]. Saatavissa:

https://www.stat.fi/tup/htpalvelut/haastutk toiminta otos.html

Trochim, W. 2006. Likert Scaling. Research Methods Knowledge Base.
[viitattu 18.11.2015]. Saatavissa:

http://www.socialresearchmethods.net/kb/scallik.php

Tsoodle, S. 2012. WPA Research. The Importance of Customer
Satisfaction. [viitattu 02.11.2015]. Saatavissa:

http://www.wparesearch.com/uncategorized/the-importance-of-customer-

satisfaction/

Ty6 —ja elinkeinoministerio 2015. Asiakastyytyvaisyys. [viitattu

01.11.2015]. Saatavissa: https://www.yrityssuomi.fi/asiakastyytyvaisyys

Suulliset lahteet.


http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/customer-care/selling-more-to-existing-customers/turn-your-customers-into-your-best-sales-people
http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/customer-care/selling-more-to-existing-customers/turn-your-customers-into-your-best-sales-people
http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/customer-care/selling-more-to-existing-customers/turn-your-customers-into-your-best-sales-people
http://tilastokeskus.fi/virsta/tkeruu/01/07/
http://christoffernordberg.com/tyytyvainen-asiakas-on-paras-referenssi/
http://christoffernordberg.com/tyytyvainen-asiakas-on-paras-referenssi/
http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/myyntityo.htm
http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/myyntityo.htm
https://www.stat.fi/tup/htpalvelut/haastutk_toiminta_otos.html
http://www.socialresearchmethods.net/kb/scallik.php
http://www.wparesearch.com/uncategorized/the-importance-of-customer-satisfaction/
http://www.wparesearch.com/uncategorized/the-importance-of-customer-satisfaction/
https://www.yrityssuomi.fi/asiakastyytyvaisyys

Kuhlefelt, H. Toimitusjohtaja. Campo Sportcenter Oy. Keskustelu
15.10.2015.

Vilve, J. Henkilostopaallikkd. Campo Sportcenter Oy. Keskustelu
15.10.2015.

37



LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Hyva Asiakas!

Haluamme seurata toimintaamme jatkuvasti. Sinun mielipiteesi kahviostamme ja
tuotteistamme on meille erittdin tarked. Vastaamalla kyselyyn voit vaikuttaa
CampoCafén toiminnan kehittamiseen. Toivomme, ettd palautat kyselyn kahvion

kassatyontekijalle ja samalla saat kiitokseksi vastaamisesta kahvi/tee-lipukkeen.

Pyyddamme Sinua vastaamaan alla oleviin kysymyksiin kahvion eri osa-alueista omaa
mielipidettasi parhaiten vastaavin kommentein tai arvioinnein. Lopusta l6ytyy myds
sana-vapaa alue, jonne voit kertoa mité vain mieleesi tulee CampoCafén toimintaa

koskien.

ASIAKASTYYTYVAISYYS

Mitkd asiat vaikuttavat mielestdsi eniten tyytyvdisyyteen kahviossa?

1=Tyytymaton 2=Kohtalainen 3=Tyytyvdinen 4=Erittdin tyytyvdinen E= En osaa sanoa

(Ympyroi paras vaihtoehto)

Miten tyytyvdinen olet uudistuneeseen CampoCaféhen kokonaisuudessaan?1 2 3 4 E

Miten tyytyvdinen olet saamaasi palveluun CampoCaféssa? 1234 E
Minkdlaiseksi koit palvelun nopeuden ja sujuvuuden? 1234 E
Minkdlaiseksi arvioit asiakaspalvelijoiden asiantuntevuuden? 12 3 4E

Jos koit CampoCaféssa huonoa palvelua, miké siihen vaikutti?




KAHVIOTUOTEVALIKOIMA

1=Huono 2=Kohtalainen 3=Hyva 4=Erittadin hyva E= En osaa sanoa

Millaiseksi arvioit CampoCafén tuotevalikoiman monipuolisuuden? 1234€E

Millaiseksi koet CampoCafén tuotteiden hinta-laatusuhteen? 1234C€E

Puuttuuko tuotevalikoimasta mielestdsi jokin tuote, mikd?

Mikd on suosikkituotteesi CampoCafén kahviovalikoimassa?

TUNNELMA JA VIIHTYVYYS

1=Tyytymaton, 2=Kohtalainen, 3=Tyytyvainen, 4=Erittdin tyytyvdinen E= En osaa sanoa

Miten tyytyvdinen olet CampoCafén viihtyisyyteen? 1 2 3 4 E

Mikdli et ole tyytyvéinen, mikéd asia mielestdsi poistaa viihtyisyyttd?

Miten tyytyvdinen olet CampoCafén lehtivalikoimaan? 1 2 3 4 E

Mikdli et ole tyytyvéinen, minké aihealueen lehtid jéit kaipaamaan?

Mitd haluaisit katsella mieluiten CampoCafén screeniltd? Esim. NHL, jalkapallo jne.

LOPUKSI

Kuinka usein asioit CampoCaféssa? (Huom! Nimenomaan kahviossa)

[ IKerran viikossa [ ]Useita kertoja viikossa [ ]JHarvemmin [ ]Tdma on ensimmadinen kerta

Sukupuoli [ ]Nainen [ ]Mies



Iké: []Alle 20 [ ]20-30 [ ]31-40 [ ]41-50 [ ]51-60 [ ]Yli 60 vuotta

Risuja, ruusuja — sana on vapaa © :

Kiitos ajastasi! ©

Liite 2. Merkittavimmat avoimet vastaukset

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

"Hyvét sohvat ja mukavat tilat. Palvelu on hyvaa!” Mies 20-30v.
"Hymyileva henkilokunta.” Mies 51-60v, mies 31-40v. ja mies 20-30v.
"Ystavallinen henkilokunta ja siisteys.” Mies 51-60v.

"Tuotteet ja asiakaspalvelu.” Mies 41-50v.

"Palvelu.” Mies 20-30v.

"Siisteys, ystavallinen palvelu, hyva hinta-laatusuhde (myds

pikkusuolaista!)” Mies yli 60v.

"lloinen ilmapiiri.” Mies 31-40v.

"Laaja tuotevalikoima.” Mies 51-60v.
"Tuotevalikoima ja siisteys.” Nainen 31-40v.
"Tilojen valjyys.” Mies 41-50v.

"Runsas valikoima.” Nainen 31-40v.

"lloisuus.” Nainen 20-30v.



Tuotteet, joita jai kaipaamaan

"Kanta-asiakaskortti” Nainen 41-50v.

"Pienet/kevyet valipalat.” Nainen 31-50v.

"Laktoositon kahvimaito.” Nainen 31-50v.

"Lammin sy6tava.” Mies 51-60v.

"Ruokapuolta enemman.” Mies 20-30v.

"Taytetty reissari.” Mies 41-50v.

"Jokin laAmmin ruoka olisi kova.” Mies 31-40v.

"Pitkissa turnauksissa makaronilaatikko maistuisi.” Mies yli 60v.
"Veikkauspiste.” Mies 20-30v.

"Hedelmi&, esim. banaani.” Mies 41-50v.

"Suolaista tarjontaa ehkd enemman esim. taytetyt ruisleivat.” Mies 41-50v.
Viihtyisyytté poistattavat tekijat

"Kahviossa pitaisi kieltda vaatteiden vaihto.” Mies 41-50v.

"Joukkueille ohje mistéa l6ytyy pukuhuoneet.” Mies 41-50v. ja mies 51-60v.
"Sahlypalloja lentelee joskus kahvioon.” Mies 41-50v.

"Kaytavilla vetelijat.” Mies 20-30v.

"Sahlyjoukkueet kayttavat kahviota pukukoppina.” Mies 31-40v.

"Melu.” Mies 41-50v.

"Yleinen jarjestys ja epasiisteys.” Mies 51-60v.

"Musiikki joskus liian kovalla, ilmastointi liian kovalla, taalla palelee.”
Nainen 31-40v.



Lehti- ja televisio-ohjelmatoiveet
"Jaékiekkoa.” Nainen 41-50v.

"Salibandy, ylipaatadn urheilua.” Nainen 41-50v.
"Urheilua.” Nainen 20-30v.

"Naisten lehti&, muitakin kuin sisustus. Juorulehtid.” Nainen 31-40v.
"Pihan hoito ja sieni lehdet.” Mies 51-60v.
"Jalkapallo + saba.” Mies 20-30v.
"Urheilulehtid.” Mies 41-50v.

"Kisoja!” Mies 51-60v.

"Kalastus-lehti.” Mies 41-50v.

"Paivan iltapaivalehdet puuttuvat.” Mies 51-60v.
"Jalkapalloa.” Mies yli 60v.

"7 paivaa lehtid.” Mies 20-30v.

"Ajankohtaiset urheilutapahtumat.” Mies 20-30v.
Risuja ja ruusuja

"Erittdin mukava henkilokunta. Syntymapaivajuhlat olivat hyvat

jarjestelyiltaan.” Nainen 31-40v.

"Punttisalia odottelen. Tyontekijat mukavia!” Nainen 41-50v.

"TV olisi hyva. Lisaa valikoimista. llmastointi pienemmalle.” Nainen 31-40v.
"Poytaliinat olis kiva.” Mies 51-60v.

"Moni viettaa Campossa pitkan paivan, niinpa TV, lehdet ja hyva syotava

olisi hyva lisd.” Mies 51-60v.



"Kiitos, jatkakaa samaan rataan.” Mies 20-30v.

"Hyva positiivinen meininki!” Mies 20-30v.

"Kahvilan tytot mahtavia!” Mies 20-30v.

"Plussaa mukavat tyontekijat.” Mies 41-50v.

"Lamput lian matalalla.” Mies 20-30v.

"Erityiskiitos tosi ystavallisesta ja kivasta henkilokunnasta.” Mies 51-60v.
"lloinen henkilokunta ja hyvé palvelu!” Mies 51-60v.

"Toimii!” Mies 31-40v.

"Paniinien [ammittaminen ruuka-aikana sekavaa.” Mies 41-50v.

"Lisaa suolaisia valipaloja. Makeat lihottaa.” Mies yli 60v.

"Kahviosta voisi tehda rauhallisemman esim. aidat.” Mies 51-60v.

Liite 3.
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KUVIO 7. Tyytyvaisyys lehtivalikoiman monipuolisuuteen % (N=46)



Liite 4.
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KUVIOS8. Tyytyvaisyys CampoCaféhen kokonaisuudessaan % (N=50)

Liite 5. Valokuvat kahviosta CampoCafée




VALOKUVA 1.

VALOKUVA 2.
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