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toimeksiannosta. Tydn tavoitteena oli tutkia palvelukokemuksen muodostumista asiak-
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1 Johdanto

2010-luvulla palvelukokemuksesta on tullut entista tarkeampi trendi, jota lahes jokai-
nen yritys vaalii, ja kilpailu palvelualalla kiristyy. Asiakkaat odottavat palvelulta ja yri-
tyksilta jatkuvasti enemman. Asiakastyytyvaisyys on palvelualan yrityksille elinehto ja
tarkein tulonldhde, silla uusien asiakkaiden hankkiminen tulee yrityksille pitkalla aika-
valilla kalliiksi. Ainut tapa erottua ja parjata on tarjota asiakkaalle ainutlaatuinen ja
mieleenpainuva palvelukokemus. Elamme palveluistuvassa yhteiskunnassa. Kulutta-
jat ovat siirtymassa tavarakeskeisesta ajattelusta palvelukeskeisyyteen. Tuoteldhtoi-
nen ajattelu on jadmassa taakse, ja suuri osa yrityksista on siirtynyt palveluldhtdiseen
ajatteluun. Tuoteldhtoisen ajattelun vastakohtana toimii palveluldhtdinen ajattelu,
jossa arvo on siirretty yrityksen ja asiakkaan valiseen vuorovaikutukseen. Kuluttajat
pyrkivat pois tavarakeskeisyydesta, ja palvelut tulevat entista tarkeammiksi kulutta-
jien hakiessa kokonaisratkaisuja, joissa yhdistyvat molemmat. (Ahvenainen ym.

2017.)

Tama opinndytetyo toteutettiin case- eli tapaustutkimuksena, joka on tehty ravinto-
lakonserni Teerenpeli Yhtiot Oy:n toimeksiannosta. Tyon kohteena oli Teerenpeli Yh-
tiot - ravintolakonsernin yksikko Teerenpeli Jyvaskyla. Tyon tavoitteena oli selvittaa
asiakaskokemuksen muodostumista ja tehda konkreettisia kehitysehdotuksia palve-
lun laadun kehittamiseksi Teerenpeli Jyvaskylassa, jotta asiakaskokemus onnistuisi

aina yhta laadukkaasti.

Ty0Ossa tutkitaan asiakkaan kokeman palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita, jotta asia-
kaskokemusta voidaan parantaa ja tunnistetaan epakohdat, joita kehittaa. Tyon tut-
kimusosuudessa keskitytaan asiakkaan nakékulmaan, silla asiakastyytyvaisyytta on
tutkittu paljon ja se nakyy yrityksen paivittaisjohtamisessa. Omien panimo- ja tislaa-
motuotteiden lisdksi ravintolakonsernin paapilarina toimii asiakaspalvelu, joka sisal-

tda muun muassa poytiintarjoilun ravintoloissa.

Teoriaosuudessa kasitellaan asiakaspalvelun ja palvelukokemuksen laatutekijoita

sekd laadun muodostumista asiakkaiden omien odotusten ja arvojen perusteella.
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Teoriaosuuden tavoitteena oli jakaa asiakkaan kokema palvelukokemus ja sen muo-
dostuminen pieniin osiin alusta loppuun. Nain pystytdaan ottamaan jokainen osa-alue
huomioon ja voidaan keskittya pieniinkin osasiin. Jotkut osat saattavat vaikuttaa pie-
nilta ja olemattomilta, mutta voivat olla asiakkaan kokemuksen kannalta tarkeimmat.
Jokaisella asiakkaalla on omat odotuksensa, ja palvelukokemus muodostuu jokaiselle
eri tavalla, mika johtuu yksilon henkilokohtaisista odotuksista ja muista vaikutteista,

joita tullaan kasittelemdaan myéhemmin kuviossa 1. (Tuulaniemi 2011, 78.)

Teoreettisessa viitekehyksessa aineistot ovat padsaantoisesti oppikirjamateriaalia
seka tutkimuksia ja raportteja suomen seka englannin kielelld. Taman tyon tutkimus
paatettiin tehda case- eli tapaustutkimuksena asiakasndakokulmasta, ja jatettiin pois
yrityksen johdon ndkokulma. Tyo rajattiin koskemaan vain Jyvaskylan yksikkod. Ra-
jaus tehtiin toimeksiantajan seka yksikdn franchising-yrittdjan toiveesta, jotta tyosta
saadaan tarpeeksi tiivis ja opinnaytetyoksi sopiva. Yrityksen johto on huomioinut pal-
velun laadun ja asiakaskokemuksen sekd sen toteutumisen paivittdisjohtamisessaan,
joten oli luonnollinen valinta tutkia palvelun toteutumista asiakkaiden ndkékulmasta.
Varsinaista asiakastutkimusta Teerenpeli Yhtidille ei ole tehty aikaisemmin. Haamu-
asiakastutkimuksia sen sijaan toteutetaan jatkuvasti asiakaskokemuksen mittaa-

miseksi.

Ketjun ravintoloita on talla hetkella seitseman ympari Suomea. Jokainen ravintola
toimii ketjun nimen alla ja ketjun ohjeiden mukaisesti, mutta palvelun on oltava per-
soonallista. Jokainen asiakaspalvelija toimii samojen ohjeiden mukaisesti mutta pal-
velee asiakkaita omalla tavallaan. Jokaisella paikkakunnalla on myds oma asiakaskun-

tansa, ja toimintatavat eroavat toisistaan.

2 Tutkimusasetelma

Koska tutkimuksen tavoitteena on asiakkaan palvelukokemuksen laatuun vaikutta-
vien tekijoiden selvittdminen, maarallinen analyysi on ominaisuuksiltaan sopiva, silla

sen avulla pyritdaan selvittamaan ilmididen syy-seuraussuhteita seka yleisyytta ja nii-



den esiintymista numeroiden ja tilastointien avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen ta-
voitteena on selvittda maaria ja syy - seurauksia. Tilastollisessa paattelytavassa lah-
detdan siita, etta tutkimuksessa saadut tulokset voidaan yleistdaa koskemaan joukkoa,

josta havaintoyksikot ja vastaukset on poimittu. (Kananen 2011, 85.)

Tutkimustulokset analysoidaan logistisen regression avulla, jolloin saadaan esille osa-
tekijoiden vaikutus asiakkaan palvelukokemukseen. Analyysimenetelman valintaan

vaikuttavat muun muassa tutkimuksessa kaytetyt mittarit ja niiden mittaustasot. Tut-
kimusongelman seka teoreettisten taustaoletusten perusteella analyysimenetelmaksi

valikoitui maarallinen analyysi. (Kananen 2011, 85-100.)

Teoriapohja on rakennettu induktiivisesti aineiston ollessa lahtékohtana ja peruste
tutkimukselle. Tutkimusta tehdessa edetdan yksittaisistd havainnoista ja vastauksista
yleisempiin vaitteisiin ja yleistyksiin, jotka perustuvat havaintojen maardan tutkimuk-
sessa, jolloin on kyse induktiivisuudesta. Kun tutkimuksen tavoitteena on selvittda
asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat tekijat, on oleellista jakaa kokemus
pieniin osiin ja madritellad osien perusteella kysymykset asiakastutkimukseen. Muista
tutkimuksista asiakastyytyvaisyystutkimus eroaa siina, etta se kytkeytyy vuorovaikut-

teiseen kontaktitilanteeseen.

Kun halutaan selvittaa asiakkaiden kokemuksia ja tuloksia on tarkoitus soveltaa kay-
tantoon, ei riita se, etta tutkimuksessa kysytaan kokemusta vain suurpiirteisesti maa-
ritellyista asioista, kuten palvelu tai laatu. Jos edelld mainituissa asioissa on koettu
tyytymattomyytta, mittarilla ei saada vastausta siihen, mika palvelussa on ollut huo-
noa ja mika tekija siihen on vaikuttanut. Vaikka yritys tekisi taloudellisesti hyvaa tu-
losta, ei voida odottaa menestysta pitkalla aikavalilla, mikali asiakaskokemus ei ole
vahintaan hyvalla tasolla. Palautteen antaminen tulee tehda asiakkaalle mahdollisim-
man helpoksi. Mikali asiakkaille tiedotetaan mahdollisuudesta antaa palautetta ja ke-
hotetaan toimimaan aktiivisesti, se madaltaa kynnysta antaa palautetta. Kun tehdaan
asiakastyytyvaisyystutkimusta, on tarkeaa selvittaa osatekijat yksinkertaisella ja yksi-
[6idylla tavalla. Taman avulla saadaan selville mihin asiakas on ollut tyytymaton tai

tyytyvdinen. (Rope & P6llanen 1994, 58-101.)



Saaranen - Kauppisen & Puusniekan (2006) mukaan tapaustutkimuksessa voidaan
yhta lailla kayttaa seka kvalitatiivista, etta kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvali-
tatiivinen tutkimus luo perustan kaikille tutkimuksille, ja siihen perustuu myés kvanti-
tatiivinen tutkimus. Ndin ollen menetelmat tdydentavat toisiaan, ja tasta syysta niita
on vaikea erottaa toisistaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa numerot ovat tyypilli-
sesti keskidssa, kvalitatiivisessa tutkimuksessa taas merkitykset. Ne ovat yleensa riip-
puvaisia toisistaan. Tapaustutkimus on tutkimussuuntaus, jossa tutkitaan yksittaista
tapahtumaa, joka on tassa tutkimuksessa yksi konsernin ravintoloista (Hirsjarvi ym.

2007, 132-133).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa haluttava tieto on laajaa, vaihtelee jokaisen asiak-
kaan omien odotusten mukaisesti ja muodostuu eri tavoin. N&in ollen kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma oli sopiva valinta, silla tutkimuksen tavoitteena on selvittda
laajan asiakasjoukon odotuksia ja laadun muodostumista. Alalla on tutkittu paljon
asiakaskokemuksen onnistumista, mutta dataa tulisi osata hyédyntda ja soveltaa kay-

tannossa.

Tutkimuskysymykset laadittiin miten- ja miksi-muotoon, milla ty6ssa pyritaan kuvaa-
maan ja selittamaan tutkimusongelmaa yksityiskohtaisesti. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Tyossa tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus,
silla tyon luotettavuuden kannalta internetissa anonyymisti tehtava kyselytutkimus

on luotettavuutta kohentava vaihtoehto.

Kun kyseessa on tapaustutkimus, on tyypillistd, etta aineistona kaytetaan useita eri-
laisia |ahteita ja induktiivisuutta, eli aineistolahtdisyytta. Havaintoyksikkéna toimii
Teerenpeli Jyvaskylassa asioineet henkilot. Sahkdiseen kyselyyn lisattiin myés muu-
tama avoin kysymys, jolloin tutkimusmetodeja yhdistettiin ja mukaan saatiin myos
laadullista tutkimusta. Laadulliselle tutkimukselle tyypillistd on sanojen ja lauseiden
kaytto kvantitatiivisen tutkimuksen perustuessa lukuihin. Analyysivaihe laadullisessa
tutkimuksessa on syklinen prosessi, eika niin suoraviivainen kuin kvantitatiivisessa.

(Kananen 2014, 18-19.)



Ensimmaisessa aineistonkeruuvaiheessa teorian perusteella nousivat selkeasti esiin
palvelukokemuksen muodostumisen eri osat ja vaikutteet seka palvelutuokioiden

tarkeys. Siksi tutkimusosiossa selvitetdan jokaisen osa-alueen merkitysta asiakkaalle.

Suomessa Tyo- ja elinkeinoministerion mukaan tyollisyyden kasvun kerrotaan olevan
vain palvelusektorin varassa (Saarinen, 2019). Palvelusektorilla tyollisyys on lisdanty-
nyt jo pelkdastaan 2000-luvun aikana jo 300 000 tydpaikalla. Palveluiden osuus brutto-
kansantuotteesta on ollut kasvussa jo vuosien ajan, ja palveluiden merkitys kasvaa
jatkuvasti. (Palvelualat Suomessa 2019.) Matkailu- ja ravintola-alalla alkoholiveron
nousu vaikuttaa negatiivisesti asiakas- ja kuluttajakdyttaytymiseen. Suomalaisten asi-
ointi ravintoloissa on ldhes puolittunut viimeisen kahdenkymmenen vuoden ajalta, ja
alkoholin kuluttaminen kotioloissa ennemmin kuin ravintoloissa on lisdantynyt huo-
mattavasti. (Pantsu 2018.) Siksi palvelukokemuksen onnistuminen ja siitd asiakkaalle
jaava mielikuva on entista tarkedampi, silld kynnys lahtea ravintolaan on asiakkaalle

korkeampi kuin ennen.

Nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyys ja tyytyvaisena pitdminen on yritykselle huomat-
tavasti edullisempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Asiakaspalvelun moni-
kanavaistuminen on tuonut lisaa kilpailua alalle, ja erottuminen on yha vaikeampaa.
IImastonmuutoksen myoéta yhteiskunnalla ei ole enda varaa kuluttaa luonnonvaroja.
On aika siirtya tavaroiden omistamisesta ja valmistamisesta niiden kayttamiseen ja
jakamiseen. Siirtyminen tavaramarkkinasta palvelumarkkinaan on valttamatonta.
Kun palvelut ovat ekologisia, ne ovat myds hyodyllisia kuluttajalle ja tuottavat hyvan

katteen yritykselle. (Tuulaniemi 2011, 20.)

2.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Teerenpeli Yhtiot Oy, joka toimii ravintolakon-
sernin emoyhtio. Emoyhtién nimen alla toimivat tytaryhtict Teerenpeli Ravintolat Oy,
Teerenpeli Panimo & Tislaamo seka Teeren Cafe Oy. Teerenpeli Jyvaskyla on konser-
nin kuudes ravintola ja avattiin ketjulle tyypillisesti kaupungin ydinkeskustaan ke-

vaalla 2017.
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Teerenpeli Yhtiot Oy on Lahdessa perustettu perheyritys, jonka perustajat ovat Anssi
ja Marianne Pyysing. Perheyritys on aloittanut toimintansa vuonna 1994 avatessaan
ravintolan ja pienpanimon Lahden ydinkeskustaan, jossa ravintola seka yrityksen hal-

linto sijaitsevat yha tanakin paivana, 25 vuotta myohemmin.

Konsernin ravintoloita toimii talla hetkella seitseman ympari Suomea. Konserniin
kuuluvat Teerenpelin panimoravintoloiden liséksi a la carte - ravintola Taivaanranta,
viinikahvila Wine Cafe Olavi seka kesaisin auki oleva satamaravintola Teerenranta,
jotka kaikki sijaitsevat Lahdessa. Liikevaihtoa yritys tuottaa talla hetkelld noin 14 mil-
joonaa euroa vuodessa ja tyollistaa noin 100 henkil6a. Laadukas asiakaspalvelu on
yksi Teerenpeli-ravintoloiden tarkeimmista arvoista ja kilpailueduista, ja sitd vaalitaan

jokaisessa asiakaskohtaamisessa.

2.2 Tutkimusongelma

Tutkittava ilmio on palvelun laatuun vaikuttavat tekijat Jyvaskylan Teerenpelissa. Il-
mio tarkennettiin koskemaan vain Jyvaskylan yksikk6a, jotta tutkimus saatiin rajattua
tiiviiksi ja sopivaksi opinndytetyon mittoihin. Tyo on rajattu koskemaan vain asia-

kasnakokulmaa.

Tutkimusongelman ydinta voidaan lahtea maaritella ja tarkentaa seuraavien apukysy-
mysten avulla: kuka, mita, missa, milloin ja kuinka. Mikali halutaan tuoda esiin muu-
tos, tutkimuskysymykset tulee asetella miten-muotoon (Kananen 2010, 33). Tutki-

musongelma on: Miten kehittaa palvelun laatua?

Tutkittavaa ilmiota selvitettiin seuraavien kysymysten pohjalta:

e Mitka tekijat vaikuttavat palvelun laatuun?
e Miten asiakaskokemus muodostuu?
e Tayttyiko asiakkaan odotukset?

Kun on kyse palvelun laatuun vaikuttavista tekijoista, on olennaista selvittda kehitta-

miseen liittyvia tarpeita ravintolan asiakkailta, joilla on henkilokohtaista kokemusta
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palvelusta. Kvalitatiivisella tutkimusmetodilla kyselyssa tdydennetdan jo saatuja vas-
tauksia, jotta saadaan mahdollisimman laaja kasitys ilmiosta. Kvalitatiivisella tutki-
muksella saa myos kasityksen jokaisen vastaajan henkil6kohtaisista odotuksista, jotka

ovat isossa roolissa palvelukokemuksen muodostumisessa.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetilla ja validiteetilla mitataan tutkimuksen luotettavuutta ja laatua. Mo-
lemmilla kasitteilld tarkoitetaan luotettavuutta, mutta validiteetilla tarkoitetaan oi-
keiden asioiden tutkimista tutkimusongelman kannalta, kun taas reliabiliteetti tar-
koittaa tutkimusten pysyvyyttd. Mittari on validi, jos se mittaa sitd, mita pitadkin mi-
tata. Validiteetin kannalta on erittdin tarkeaa valita oikea tutkimusmenetelma, minka
lisdksi tarvitsee mitata oikeita asioita ja kayttaa tahan oikeaa mittaria. (Kananen

2011, 118-121.)

Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2006) mukaan tapaustutkimuksissa on mietitty
paljon tutkimuksen luotettavuutta ja tulosten arviointia tutkijan aseman takia. Ta-
paustutkimukset ovat tyypillisid vaihtoehtoja opinnaytetydlle, silld suuri osa opiskeli-
joista hyodyntaa harjoittelu- tai tydpaikkaansa. Tyossa tullaan kiinnittamaan huo-
miota tutkimuksen luotettavuuteen valitsemalla kvantitatiivinen tutkimusmene-
telma. Teoreettisessa viitekehyksessa tullaan kasittelemaan tutkimusongelma ja sii-
hen vaikuttavat tekijat, jotta jokainen osa-alue osataan huomioida. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa ilmididen ja niihin vaikuttavien muuttujien vdlinen suhde tulee olla tie-
dossa, jotta aihetta voidaan lahted tutkimaan ja mittaamaan kvantitatiivisesti (Kana-

nen 2010, 75.)

Tutkimuksen luotettavuuteen varaudutaan kayttamalla teoreettisessa viitekehyk-
sessa paljon ulkopuolisten tekemia tutkimuksia ja oppikirjamateriaalia. Tutkija pyrkii
asettumaan ty6ssa ulkopuolisen eli asiakkaan nakékulmaan, jotta saataisiin kaikki
pienimmatkin vaikuttavat tekijat selville. Reliabiliteettiin vaikuttava ja nettikyselylle
hyvin tyypillinen riski on siing, ettei vastaajia saada tarpeeksi ja vastausprosentti jaa

mahdollisesti alhaiseksi. (Vilkka 2015, 94.) Vastausprosenttiin saattaa myds vaikuttaa
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negatiivisesti niiden asiakkaiden maara, joilla on taustalla huonoja asiakaskokemuk-
sia kyseisesta yrityksesta. Asiakasta, joka on kokenut huonon asiakaskokemuksen yri-
tyksessa, ei kiinnosta vastata kyselyihin tai kehittda yrityksen toimintaa (Tuulaniemi

2013, 72).

Tyon tutkimusosiossa tullaan kdyttamaan anonyymia kvantitatiivista kyselylomaketta
netissa. Tassa tutkimuksessa nettikysely on reliabiliteettia kohentava vaihtoehto, silla
palautteenanto anonyymisti ja netin valityksella on asiakkaalle huomattavasti hel-
pompaa, kuin suoraan tutkijalle. Saturaation varalta on tarkeda saada tarpeeksi vas-
tauksia. Tahan on varauduttu tutkijan ollessa valmis jalkautumaan tutkimuksen

kanssa, jotta saadaan tarpeeksi vastauksia.

Nain ollen vastaajan anonymiteetilla on suuri vaikutus tutkimuksen reliabiliteettiin,
kun tutkimuksessa arvioidaan palvelun laatua ja asiakkaalle itselleen muodostunutta
kuvaa omien odotustensa mukaisesti. Tutkija saattaa myos olla tunnistettavissa, jol-
loin asiakkaat eivat kehtaa antaa suoraa palautetta, jolloin myos tyon reliabiliteetti
karsii. Yksinkertaisella ja helpolla kysymystenasettelulla parannetaan tyon reliabili-
teettia. Kyselytutkimusta laatiessa on tarkeda muistaa, etta vastaajat eivat tunne il-

miota yhta hyvin kuin tutkimuksen laatija.

Cowles & Nelson (2015, 108) ovat laatineet kolme tarkeinta tekijaa, jotka ovat tar-
keaa ottaa huomioon tehdessa kyselytutkimusta. He nostivat esiin tarkkuuden, sel-
keyden ja lyhyen. Tarkkuudella tarkoitetaan Kanasenkin painottamaa spesifiytta ja
sitd, ettd mittari mittaa mita pitaakin. Mikali tarkkuus ei ole kohdillaan, tyon validi-
teetti karsii. Selkeys on yksi suurimmista ongelmista, joita tulee esiin kyselytutkimuk-
sissa. On tarkeda muistaa, etta vastaaja ei tunne ilmi6ta yhta kattavasti kuin tutkija.
Kysymyksen tarvitsee olla jokaiselle osapuolelle ja vastaajalle yhta lailla helppo ja sel-
kead. Lyhyys liittyy kysymyksen pituuteen. Kysymyksia ei saa yhdistaa, vaan mieluum-

min jakaa kahteen lyhyempaan ja selkeampaan kysymykseen.

Sisaltovaliditeetilla tarkoitetaan saatujen tutkimustulosten olevan seurauksia kayte-

tyista muuttujista. Mittarit on johdettava oikein teoriasta, ja tullaan maarittamaan
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jokainen osa tarkasti. (Kananen 2011, 122). Tutkimuksessa sisaisella validiteetilla tar-
koitetaan tulkinnan ristiriidattomuutta. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan oikeita
syy-seuraussuhteita. Kun tutkija pyrkii saamaan ilmidsta holistisen eli kokonaisvaltai-

sen kuvan, se edellyttdd monipuolista aineiston hankintaa. (Kananen 2013, 119.)

Triangulaation avulla voidaan kohentaa tutkimuksen reliabiliteettia, ja silla tarkoite-
taan useamman tutkimusmenetelman yhdistamista samassa tutkimuksessa. Nettiky-
selyyn lisattiin avoin kysymys, joka yhdistaa tutkimukseen myos kvalitatiivista mene-
telmaa. Avoimilla kysymyksilla pyritdaan kohentamaan tuon reliabiliteettia, mikali joi-
tain kysymyksia ei osattu muodostaa kyselya tehdessa. Tahan voi vaikuttaa tutkijan
tyoskentely kyseisessa yrityksessa. Avoimet kysymykset tuovat kvalitatiivisella mene-

telmalla vahvistusta jo saatuihin tutkimustuloksiin (Kananen 2011, 125).

Yksi suurimmista ongelmista asiakaskokemuksen kehittdmisen parissa on tadman ym-
martaminen joko vaarin, tai liilan suppeasti. Useimmiten yrityksen johto ei tutki asia-

kaskokemusta ja kokonaisuutta etukateen, ja muodostaa sen vaarin. Jokaiselle tyon-

tekijalle on tarkeda selvittda mista asiakaskokemus koostuu, jotta kaikki voivat ldhted
kehittamaan jokaista osa-aluetta ja keskittymaan olennaisiin tekijoihin (Korkiakoski

2019, 42).

3 Palvelu

Palvelu on jo itsessdadan sanana vanhempi, kuin itse asiakas. Palvelu on johdos pal-
vella-sanasta, joka on tunnettu Suomessa jo Agricolan aikana. Asiakaspalvelun teh-
tava on vield nykypaivanakin sama kuin palvelijalla ennen - tayttaa asiakkaan odotuk-
set ja saada hanet tyytyvaiseksi palvelemalla. (Aarnio ym. 2018.) Asiakkaiden toi-
minta on muuttunut vuosien saatossa, mutta yritysten ei. Kaikkien palveluiden keski-
0ssa on oltava ihminen eli asiakas, joka kayttaa palvelun. Palvelulla tuotetaan ratkai-
suja ja arvoa asiakkaalle. Kaikkien palveluiden keski6ssa on ihminen, jonka ymparille
kaikki muu rakentuu. Palvelua ei ole, mikali ei ole asiakasta kuluttamassa ja kaytta-

massa sitd. Keskeiseksi nousee ymmarrys ihmisen tarpeista ja toiminnan motiiveista,
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jolloin syntyy asiakasymmarrys. Yrityksen lupaamalla asiakasymmarryksella tarkoite-
taan ymmarrettavan todellisuutta, jossa yrityksen asiakkaat eldvat ja toimivat. Asia-
kasymmarrys sisaltda myods ymmarryksen siitd, miten arvo asiakkaalle muodostuu, ja
mita asiakas odottaa, joka on ensimmainen ja tarkein tekija palvelukokemuksen laa-

dun muodostumisessa (Gronroos, 2009).

Mikali palvelusta saadaan korvaus, silloin voidaan puhua asiakkaasta. Palvelun tulee
tuottaa asiakkaalle konkreettista arvoa tai hyoty3, jotta asiakas on valmis kayttamaan
tuotteeseen rahaa tai kdyttamaan aikaansa sen kuluttamiseen (Tuulaniemi 2011, 26).
Palvelu on ainutkertainen, aineeton seka yksilollinen kokemus asiakkaalle. Se mika on
yhdelle hyvaa asiakaspalvelua, ei valttamatta ole sita toiselle. Palvelukokemukseen

vaikuttaa jokaisen henkilokohtaiset odotukset, sekad asenteet ja mielentila.

Arvolla tarkoitetaan hyddyn ja hinnan valistd suhdetta, jonka jokainen asiakas kokee
eri tavoin omien odotustensa mukaisesti. Arvo voidaan jakaa kahdella maaritelmalla
laadulliseen, sekd maaralliseen laatuun. Laadullisella arvolla voidaan tarkoittaa asia-
kaskokemusta, kun taas maaralliselld laadulla tuotteen hintaa tai teknista laatua. Ar-
voa pyritdan yleensa konkretisoimaan hinnalla. Kalliimmalla tuotteella pyritdan luo-

maan asiakkaalle enemman arvoa, kuin edullisilla tuotteilla (Tuulaniemi, 120).

Asiakaspalvelun on oltava asiantuntevaa, luotettavaa, nopeaa ja kyseisen asiakkaan
ongelmiin tai tarpeisiin paneutuvaa palvelua. Asiakkaan kokema ensivaikutelma rat-
kaisee sen, tuleeko asiakas enda uudestaan (Pesonen ym. 2002, 59). Ydintuotteen tai
-palvelun on ensin oltava kunnossa, ennen kuin se voidaan myyda asiakkaalle loista-
valla asiakaspalvelulla, joka sinet6i myyntitilanteen ja viimeistelee asiakkaan palvelu-
kokemuksen. Hyva asiakaspalvelu on suorassa yhteydessa yrityksen kassavirtaan. Pal-
velu voi jo itsessdan toimia markkinointina, ja tuoda lisaa asiakkaita. Palvelu on myos
yritykselle loistava kilpailuetu ja markkinointikeino, silla yrityksen palvelukulttuuria

tai palveluosaamista kukaan ei voi kopioida. (Tuulaniemi 2011, 52-55.)

Yritykset rakentavatkin tavarakeskeisten palveluiden ymparille palvelua, ja tekevat

niista valmiin paketin asiakkaalle. Pelkka tavarakeskeisyys ei enaa riita. Tasta hyvana
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esimerkkind Suomessa toimii mm. kahden viime vuoden aikana hurjaa vauhtia kasva-
neet ja lisddntyneet autojen leasing-palvelut. Ei valttamatta tarvitse omistaa omaa
autoa, kun sen voi vuokrata valmiina pakettina yritykseltd, johon sisaltyy myos lisatty
palvelu. Enaa pelkka palvelun tuottama hyoty ei riita asiakkaalle, vaan itse kuluttami-

sen kokemus on noussut tarkeampaan rooliin. (Forsberg ym. 2019, 22.)

Palveluistuminen on yhteiskunnassa riidassa digitalisaation aikakauden kanssa. Tyy-
pillisin ajatus digitalisaatiosta ensin on se, ettd palvelut ja asiakaspalvelijat menetta-
vat tyonsa kokonaan. Digitalisaatio ja palveluistuminen kulkevat kasi kddessa, vaikka
yleisin ajatus on, etta digitalisaatio vie palvelualan tyot. Digitalisaatio on kuitenkin
vain hieno mahdollisuus palvelualoille, silla Tuulaniemen (2013, 19) mukaan palve-
luista tulee maailmanlaajuisesti suurin innovaatioalusta. Taman perusteella yritysten
on pakko olla kilpailussa ja palveluistumisessa mukana. Palveluistuminen on myos
yrityksille suuri etu. Digitalisaation aikakaudella yritysten pitkan aikavalin strategiset

suunnitelmat ovat entista tarkeampia.

Reinbothin (2008) mukaan hyvan asiakaspalvelun perustana toimii henkilokunta,
jonka taidot riittavat asiakastilanteiden hallitsemiseen. Hyvien asiakaspalvelutaitojen
myo6ta asiakkaita on helpompi kohdata, ja tuo mukanaan myonteista asennetta asiak-
kaita kohtaan, joka voi helpottaa tyohyvinvointia. Asiakaspalvelijan taidoista on esi-

miehella vastuu esimerkiksi perehdyttamisvaiheessa.

Mikali asiakas osaa jo valmiiksi odottaa enemman, ei edes hyva palvelu takaa paik-
kaasi huipulla, se pitaa yrityksesi vain mukana markkinoilla. Asiakkaan tyytyvaisyys ei
valttamatta tarkoita asiakkaan sitoutumista (Trout 2003, 48-50). Yleisin syy huonolle
asiakaspalvelulle 16ytyy tyontekijasta ja hanen asenteestaan. Mita virheettdomammin
asiakaspalvelutilanteet pystytaan yrityksessa hoitamaan, sita laadukkaampi kuva pal-
velusta asiakkaalle muodostuu. Tilanteet, joissa asiakas saa huonoa palvelua, tulisi
kayda lapi seka asiakkaan, ettd hanta palvelleiden tyéntekijoiden kanssa, jotta voi-
daan miettia ehkaisykeinoja vastaavanlaisten tilanteiden varalle. Myds henkilokun-
nan on tarkeda tiedostaa, mika osa palvelutilanteesta on sujunut huonommin, ja

mika on aiheuttanut asiakkaalle negatiivisen kokemuksen. (Reinboth 2008, 100-104.)
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Yritykselle yksittdisen asiakkaan arvo konkretisoituu, kun asiakas kayttaa yrityksen
tuotteita ja kuluttaa niihin rahaa. Palveluihin sopiva arvo on nimeltdaan kayttéarvo,
jota asiakas luo toiminnallaan lisda eika tuhoa kayttoarvoa, kuten konkreettisten esi-
neiden kanssa. Yritysten perustehtava on luoda asiakkaille arvoa ja yritykset antavat-
kin asiakkaille arvolupauksen. Arvolla tarkoitetaan hinnan ja hyédyn valistd suhdetta.
Arvolupauksella pystytdaan konkreettisesti kertomaan asiakkaalle, miten erottua kil-
pailijoista, seka kertoa tiiviisti mita asiakkaille tarjotaan. Arvo, jonka asiakas kokee,
muodostuu yrityksen ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa. Yritykselle asiakkaan
kokema arvo konkretisoituu silloin, kun asiakas kayttaa yrityksen tuotteita ja kayttaa

niihin rahaa (Tuulaniemi 2011, 30-33).

Palveluala on ollut jo pitkddn Suomessa suurin palkanmaksaja. Suomen bruttokan-
santuotteen arvosta yli kaksi kolmasosaa syntyy palveluista. Palveluistumisella tarkoi-
tetaan palveluiden merkitysten kasvua yhteiskunnassamme, joka on yksi tarkeim-
mista ilmiodista talld hetkelld. Suomessa tamanhetkisen tyollisyyden kasvun kerrotaan

olevan vain palvelusektorin varassa (Ty0- ja elinkeinoministerio 2019).

Palvelukokemuksen merkitys asiakkaalle kasvaa, silld aitoja palvelukohtaamisia ar-
vostetaan paiva paivalta digitalisaation myota huomattavasti enemman. Palvelujen
merkityksesta digitalisaation aikakaudella on tehty paljon tutkimuksia, miten yrityk-
set suhtautuvat ja reagoivat kehitykseen. Tutkimusten mukaan suurin osa yrityksista
sanoo keskittyvansa asiakaskokemukseen, mutta vain noin kolmasosalla asiakkaan
kokema palvelukokemus on prioriteettina ykkdsena. Tuttu ongelma on, etta yritykset
sanovat keskittyvansa asiakaspalveluun ja panostavat siihen — mutta konkreettisia
toimia sen eteen ei ole tehty normaalia toimintaa enempaa (Talent Vectia, 2017). Di-
gitalisaation myota palvelun aika- ja paikkasidonnaisuus on loppunut miltei koko-
naan. Asiakkaat ovat tottuneet saamaan palvelua ympari vuorokauden ja paikasta
riippumatta, jonka myo6ta asiakkaat odottavat entista nopeampaa palvelua ja yrityk-

sen arvostavan asiakkaan aikaa.
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3.1 Palveluymparistd osana palvelukokemusta

Palvelukokemuksen muodostumiseen vaikuttaa lukematon maara tekijoita. Yksi tar-
ked tekija johon yritys voi itse vaikuttaa on palveluymparisto, joka pitda sisallaan
muun muassa moniaistisen palvelukokemuksen. Palveluymparistd voidaan jakaa kah-
teen osa-alueeseen; sosiaaliseen ja fyysiseen ymparistoon. Molemmat ndista voivat
helpottaa, tai vaikeuttaa palvelun tuottamista. Fyysinen ymparisto pitda sisallaan
konkreettisia asioita — esimerkiksi yrityksen sisustus, valaistus ja esineet, jotka muo-
dostavat yrityksen ilmapiirin, jolla pyritdan vaikuttamaan asiakkaaseen. Sosiaalisella
ymparistolla tarkoitetaan muita ihmisia palvelun ymparilla, seka asiakaspalvelijoita
ettd muita asiakkaita. Ndin ollen sosiaaliseen ymparistdon on huomattavasti vaike-
ampi vaikuttaa, ja kokemus voi olla asiakkaalle positiivinen tai negatiivinen omien
odotustensa ja tuntemuksien mukaisesti. Sosiaaliseen ymparistoon ja asiakaskuntaan
voidaan vaikuttaa hinnoittelulla seka brandistad saatavan mielikuvan avulla (Tuula-

niemi 2011).

Asiakas huomioi palveluympariston jokaisella aistillaan, joka tulee ottaa huomioon.
Palveluympariston vaikutus korostuu ravintola-alalla ja riskitekijoitd on monia. Usein
ihmispaljous, hadlina ja taustamusiikit voivat helposti vaikuttaa negatiivisesti asiakas-

kokemuksen muodostumiseen.

Ambient designin avulla yritys voi vaikuttaa palveluymparistdn analysointiin ja kehit-
tamiseen. Taman tydkalun avulla yritys voi pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseen mah-
dollisimman monella eri tavalla ja monella eri aistiarsykkeella parantaakseen palvelu-
kokemusta. Tassa voidaan hyddyntaa aania kuten musiikkia, seka esimerkiksi sisus-
tuksen valoja ja vareja. Yritykset panostavat ja kehittavat paasaantoisesti esimerkiksi
tuotevalikoimaa ja henkil6ston osaamista ja ymparist6a, mutta yleensa ainut tulon-

lahde, eli asiakas, jaa tdman ulkopuolelle (Loytana & Kortesuo 2015).

3.2 Palvelukokemuksen muodostuminen

Kaiken perustana toimii ydinkokemus. Yksinkertaisimmillaan ydinkokemus tarkoittaa

hyo6tya ja siitad tulevaa arvoa, kun asiakas ostaa tuotteen tai palvelun.
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Kaikessa yksinkertaisuudessaan ydinkokemus koostuu yrityksen perustehtavan to-
teuttamisesta asiakkaalle. Mikali ydinkokemus ei ole kunnossa, yritys ei pysty lahtea
tuottamaan odotukset ylittavia kokemuksia asiakkaille. Ydinpalvelun kuluttamista

varten miltei valttamaton osa on lisdpalvelu (Loytana & Kortesuo 2015, 61).

Tyohyvinvointi on suorassa yhteydessa tyontekijan paivittdiseen tekemiseen, ja tata
kautta myOs suorassa yhteydessa asiakaskokemukseen, joka vaikuttaa yrityksen kas-
savirtaan. Teatterimetafora on palveluprosessin kanssa paljon kaytetty metodi, jossa
palvelundyttamo on se osa yrityksestd, jonka asiakas nakee, ja jossa han on myos itse
mukana. Kuitenkin kaikki ndyttamon takana tapahtuva jaa asiakkaalle pimentoon,
mutta on suorassa yhteydessa asiakaspalvelun laatuun ja henkilékunnan palvelualt-
tiuteen ja tyéhyvinvointiin, eli kokonaisuudessaan siihen osaan mika asiakkaalle nayt-
taytyy. Talent Vectian tyontekijakokemus 2020-tutkimuksen mukaan tyontekijakoke-
mus on vain 44% yrityksista paaprioriteettina. Tyontekijakokemuksen koetaan olevan
suorassa yhteydessa yrityksen liikevaihtoon ja asiakkaan kokemaan palvelukokemuk-
seen. Tutkimuksessa selviad, ettd vain alle 40% yrityksistd on asetettu selkeét tavoit-
teet asian suhteen, joista vain noin neljannes on luonut edes jonkinnakoisen suunni-

telman tyontekijakokemuksen parantamiseksi.

Palveluprosessissa asiakas ei vain kuluta palvelua, vaan on osallisena mukana resurs-
sien tuottamisessa palveluntarjoajan kanssa, tuottajan ohella palvelun kanssatuot-
taja. Palvelukokemuksen mullistanut internet antoi mahdollisuuden asiakaspalveluun
ja palveluiden kadyttoon riippumatta ajasta ja paikasta. (Forsberg ym. 2019, 20.) Ta-
man myo6ta palvelun aika- ja paikkasidonnaisuus on vahentynyt huomattavasti. Asiak-
kaat odottavat myos varsinaisissa palvelutuokioissa nopeaa palvelua ja heidan ai-

kansa arvostamista. (Elinkeinoelaman Keskusliitto 2006.)

Palvelukokemus muodostuu asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamisesta, joka voi
nykydan tapahtua myos digitaalisessa vuorovaikutuksessa. Palvelukokemusta on
mahdotonta suunnitella, silla palvelukokemus on asiakkaalle subjektiivinen ja tapah-
tuu asiakkaan oman paan sisalld, mutta siihen vaikuttavia tekijoita voidaan selvittaa

ja parantaa asiakkaan palvelukokemusta niiden kautta. (Tuulaniemi 2011, 26.)
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Loytanan & Kortesuon (2015, 45) mukaan “asiakaskokemus on niiden kohtaamisten,

mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksestd muodostaa”.

Sita vahvempi asiakaskokemus ja elamys syntyy, mita suurempia asiakkaan kokevat
tuntemukset ja kohtaamiset seka mielikuvat ovat. Paras vaihtoehto mita voit tehda
yrityksellesi, on rakentaa lojaaleja asiakassuhteita, yksi asiakas kerrallaan. Lojaalille

kanta-asiakkaalle olet ainut yritys markkinoilla (Inghilleri & Solomon 2010).

Jokaisen asiakkaan odotukset palvelua kohtaan ovat yksil6llisia. Ndihin voi vaikuttaa
esimerkiksi aiemmat kokemukset, ystavien kertomukset, sosiaalinen media — yrityk-
sen visuaalinen ilme ja ulkoasu. Tdman takia asiakkaat kokevat palvelun laadun hyvin
monin eri tavoin. Asiakas maarittelee palvelun laadun itse, miten sen kokee. Yrityk-
sen muut toiminnot ja asiakaskohtaamiset, kuten laskutukset ja varaukset vaikutta-
vat paljon siihen, pystyykoé nama tukemaan asiakkaan kokemaa kohtaamista ja ylitta-
maan odotukset. (ks. Kuvio 1.) Mikali jarjestelmat tai nettisivut eivat toimi, se vaikut-
taa kokemuksen kokonaisuuden muodostumiseen. Jokaisen osa-alueen, jossa asiakas
on kontaktissa yritykseen, on onnistuttava yhta hyvin, jotta kokonaiskuva on positiivi-

nen ja asiakkaalle jaa hyva kokemus. (Loytdana & Kortesuo 2015, 14-15.)

Varsinkin ravintolaymparistdssa haastava kriittinen piste on asiakkaan huomiointi ha-
nen saapuessaan yrityksen tiloihin. Huomaamattomuus aiheuttaa asiakkaalle hel-
posti valinpitamattomyyden tunnetta, seka palvelualttiuden puutetta. Pitkdasen
(2006, 12) mukaan kiire on huonoa tyon organisointia. Ravintolaymparistdssa kiire on
valttamatonta, varsinkin sesonkiaikoina. Kiireesta huolimatta jokaisen asiakaskohtaa-

misen tulisi olla yksil6llinen, ja tyontekijan kuunnella jokaisen asiakkaan toiveita.

Pesosen ym. (2002, 101) mukaan asiakas hakeutuu saman asiakaspalvelijan luokse
kdydessaan useammin, jolloin luottamussuhde on muodostunut jo ensimmaisella
kerralla. Luottamuksen muodostaa kohtaaminen seka asiakaspalvelun toiminta yri-
tyksen maineen lisaksi. Ravintolaymparistossa luottamussuhteen rakentaminen ko-
rostuu, silla asiakaspalvelijoiden vaihtuvuus on hyvin yleista ja miltei vaistamatonta.
Jokaisen asiakaspalvelijan tulisi tuntea asiakkaansa yhta hyvin, seka palvella heita

yhta hyvin.
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Asiakaskokemus kattaa koko yrityksen tarjooman. Se sisaltaa asiakkaan saaman ko-
kemuksen jo ennen itse palvelukokemusta, sisdltden mainonnan ja mahdolliset muut
kontaktit, palvelun laadun, palvelun ominaisuudet seka kaytén helppouden ja luotet-

tavuuden. Asiakas saadaan varmasti tyytyvaiseksi, kun ongelmat on ratkaistu.

Asiakaspalvelija toimii yrityksen kasvoina asiakkaalle ja antaa kuvan yrityksesta palve-
lulla ja persoonallaan. Asiakaspalvelijan roolissa toimii yrityksen jokainen tyontekija,
joka on tekemisissa asiakkaan kanssa edes sosiaalisen median kautta. Jokaisella osa-
alueella on onnistuttava yhta hyvin, jotta asiakkaalle muodostuu hyva kokonaiskuva
yrityksesta ja kaikki kokemukset tukevat toisiaan. Ravintola-alalla asiakaspalvelijan
merkitys korostuu, silla asiakaspalvelija on suurimman osan ajasta asiakkaan ainut
kontakti yritykseen. Millaisen vaikutelman jatat asiakkaaseen, sellaisen vaikutelman

asiakas yrityksestd saa (Pesonen ym. 2002, 62-66).

Asiakaskokemuksen johtaminen on kokonaisvaltaista ajattelua, ja pitdaa huomioida
kaikki yrityksen osa-alueet. Yrityksen kaikki toiminnot ovat kosketuksessa asiakkaa-
seen enemman tai vahemman. Asiakkaan kadyttamien jarjestelmien on toimittava, yri-
tyksen laskutus asiakkaille on tehtava oikein, henkiléston on oltava osaavaa, seka
markkinoinnin toteuttaa yrityksen asiakaslupaukset. Tuotekehityksen tarvitsee yrit-
taa loytaa aina paremmin asiakkaan tarpeisiin sopivia ratkaisuja. Jokaisen osa-alueen
on tuettava varsinaista palvelukokemusta, jotta asiakkaalle muodostuu positiivinen

kokonaiskuva.

3.3 Laadun muodostuminen asiakkaalle

Palvelun laadusta on monia erindisia kirjallisia tulkintoja. Yleisesti palvelun laadulla
ymmarretdan asiakkaan tarpeiden tayttamista yritykselle mahdollisimman kustan-
nustehokkaalla tavalla. Asiakkaan kokema kokonaislaatu muodostuu yrityksen ima-
gon kautta ennakkokasityksen ja odotusten myd6ta koetun laadun kautta. Odotetun
laadun muodostaa kohtaamiset ennen palvelukokemusta yrityksen kanssa, esimer-
kiksi asiakkaan kohtaaman markkinoinnin ja mahdolliset arvostelut seka asiakaspa-

lautteet, eli imago, jonka asiakas muodostaa yrityksesta.
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Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Imago

Markkinointiviestinta
Imago

- Asiakkaan tarpeet ja

arvot
- Asiakkaan odotukset
palautteiden perusteella

Tekninen Toiminnal-
laatu linen laatu

Kuvio 1. Koettu kokonaislaatu. (mukaillen Gronroos 2009)

Odotetun laadun muodostavat kohtaamiset yrityksen kanssa ennen varsinaista pal-
velukokemusta. Asiakas muodostaa esim. yrityksen markkinoinnin perusteella tietyn-
laisen mielikuvan ja imagon yrityksesta, minka perusteella hdn osaa odottaa tietyn-
laista palvelua. Kun asiakas paasee kokemaan palvelun laadun konkreettisesti, syntyy
koettu kokonaislaatu. Kaikkien osa-alueiden on tuettava toisiaan jokaisessa kanssa-
kdaymisessa yrityksen kanssa. Gronroosin mukaan asiakkaan kokemaa laatua eivat
muodosta pelkdstdan laadun tekniset ja toiminnalliset ulottuvuudet, vaan pikemmin-
kin kuilu omien odotusten ja koetun laadun valissa. Hyvan asiakaspalvelun on sujut-
tava saumattomasti ja vaivattomasti jokaisessa pisteessa, oli sitten kyse perinteisesta

asiakaskohtaamisesta tai yrityksen verkkokaupan toiminnasta.

Tuotteen ja palvelun laatu on nykypadivana melkeinpa itsestdaanselvyys, ei niinkdan

merkki erilaisuudesta. Kun tarjolla on laaja valikoima erilaisia vaihtoehtoja, asiakkaan
valinta perustuu aina enemman tai vdahemman ilmeisiin eroihin. Yritysten on erottau-
duttava kilpailijoistaan asemansa perusteella. On |6ydettava piirre, joka on merkityk-

sellinen ja ainutlaatuinen koko alalla. (Trout 2003, 26-52.)

Asiakkaan kokemuksen muodostumista voidaan arvioida elamyskolmion avulla: (ks.
Kuvio 2.) Kaiken pohjana on asiakkaan kiinnostuksen herattaminen, josta kokemusta
aletaan rakentaa. Elamyskolmiolla pystytdaan mittaamaan seka palvelun tai tuotteen

teknista laatua ettad kokemuksen muodostumista asiakkaalle.
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Fyysinen taso mittaa tuotteen ja palvelun teknista laatua. Alyllisell3 tasolla asiak-
kaalle rakentuu mielipide tuotteesta ja positiivinen mielipide tuo mukanaan mahdol-
lisuuden oppia lisaa. Itse elamys koetaan emotionaalisella tasolla. Mikali elamykseen
asti paastaan, kaikkien osa-alueiden alempana on oltava kunnossa. Ylimmalla eli
henkiselld tasolla edetdan jo niin pitkalle, etta asiakas kokee oppineensa uutta ja se

tulee muuttamaan hdnen toimintaansa tulevaisuudessa.

y \
/ muutos \ Henkinen taso
// N

N

\

// elamys \\ Emotionaalinentaso
y
4 A .
/ oppiminen \\ Alyllinen taso
4 \
y \\
/ \
\
// \\\ -
/ aistiminen \ Fyysinen taso
4 A
y N
y' \
£
// kiinnostuminen ‘\\ Motivaation taso
£ \
A D

yksildllisyys — aitous tarinallisuus moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 2. Eldamyskolmio. (Mukaillen Tarssanen 2009, 11.)

Tuotteen teknisen laadun lisdksi elamyskolmiolla pystytaan mittaamaan kokemuksen
muodostumista asiakkaalle. Yksilollisyydella tarkoitetaan tuotteen ainutkertaisuutta
seka mahdollisuuksia olla yksiléllinen asiakkaalle, eli raataldidaan tuote juuri asiak-
kaan oman toivomuksen mukaan. Aitoudella tarkoitetaan asiakkaan saamaa kasitysta
ja kokemusta palvelusta: kokeeko han sen aitona ja uskottavana. Tarinallisuudella on
suuri merkitys asiakkaalle, ja tarina onkin tarkea tekija erilaistumisessa. Elamyskolmio
vhdistaa palvelun merkityksen ja kokemuksen asiakkaalle seka ne elementit, joilla
voidaan sitoa palvelun kokonaiskaari yhteen ja tunnistaa osatekijat. Elamyskolmion
avulla voidaan mitata myos palvelun merkitysta, seka asiakkaalle muodostuvaa koke-

musta.
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Moniaistisuudella tarkoitetaan palvelun visuaalisuuden lisdksi tuoksuja, danimaail-
maa sekd muilla aisteilla koettavia asioita. Kontrastilla tarkoitetaan erilaisuutta, erot-
tuvuutta muista ja tavallisesta arjesta. Siihen vaikuttavat asiakkaan omat odotukset

ja kokemukset.

Vuorovaikutus on miltei tarkein osa palvelukokemuksen muodostumisessa, perus-
tana kaikelle. Asiakkaan ja palveluntarjoajan valinen vuorovaikutus muodostaa poh-
jan palvelualalla asiakaskokemukselle. Vuorovaikutuksen on onnistuttava asiakkaan
jokaisessa kontaktissa yritykseen. Mikali halutaan kehittda moniaistinen palvelukoke-

mus, on onnistuttava huomioimaan jokainen elamyskolmion osa-alue.

Loytana ja Kortesuo (2015, 43-50) ovat jakaneet asiakkaan palvelukokemuksen muo-
dostumisen neljaan psykologiseen nakékulmaan. Ndkdkulma on sovellettu perintei-
sesta elamyskolmiosta, joka toimii pohjana tassakin mallissa. Tassd mallissa on sovel-
lettu perinteistd elamyskolmiota hyvin, ja korostuu ravintola-alalle tyypilliset osa-alu-
eet ja kriittiset pisteet. Nelja kriittisintd pistetta ovat asiakkaan mindkuvan tukemi-
nen, asiakkaan kokema eldmys, jadminen asiakkaan mieleen, seka saada asiakas ha-
luamaan lisda. Asiakkaan omia valintoja ja mieltymyksia on tuettava, seka tarkea ar-
vostaa, silla asiakkaan haluama tuote on osa asiakkaan identiteettia. Elamyksen muo-
dostumisen kannalta yrityksen tyéntekijoiden on tarkeaa analysoida ja tietaa mitka
ovat mahdollisuudet tuottaa sellaisia elamyksia, jotka yllattavat asiakkaan positiivi-
sella tavalla. Jaadakseen asiakkaan mieleen, tavallisuus ja keskinkertaisuus eivat enaa
riita. Palvelu itsessaan on loistava markkinointikeino, josta jaa asiakkaalle positiivinen
muistijalki. Jotta saadaan asiakas haluamaan lisaa, on tuotettava asiakkaalle positiivi-
sen muistijaljen lisaksi mielihyvaa. Asiakas hakeutuu kohti mielihyvaa saadakseen

tata lisaa, joten palaa yritykseen.

Asiakaskokemusta voidaan lahtea kehittamaan kahdella eri tavalla. Eldamyskolmion
avulla voidaan kasitellad asiakaskokemusta asiakasndkokulmasta, kun taas seuraavalla

mallilla voidaan kuvata yrityksen kehittamiskohteita asiakaskokemusta varten.
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Yrityskulttuuri

Tukipalvelut

Asiakaskokemus
&

Asiakaspalvelu

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen kehittdminen yrityksen nakokulmasta. (Korkiakoski
2019, 43.)

' Palvelumuotoilu

' Digitalisaatio

Yrityksen nakokulmasta asiakaskokemusta voidaan ldhtea kehittamaan kuviossa na-
kyvien tekijoiden avulla. Digitalisaation myo6ta yritykset pystyvat kerddmaan suuren
maaran dataa asiakkaistaan, mutta sitd olisi myos opittava hyédyntamaan. Asiakas-
kokemus nahdaan usein uutena tapana rakentaa ja markkinoida brandia. Brandi
tuottaa asiakkaalle lupauksen, jonka asiakaskokemus lunastaa. Asiakaspalvelu koe-
taan asiakaskokemuksen keskeisimpana toimintona. Myynnin edustajia ei oteta tar-
peeksi mukaan asiakaskokemuksen kehittamiseen, jolloin puhutaan organisaation ra-
kenteesta jne. kaikista. Palvelumuotoilua voidaan kayttaa asiakaskokemuksen syno-
nyymina. Palvelumuotoilulla voidaan luoda hyva pohja kohti asiakaskeskeisempaa
toimintaa. Yrityskulttuurilla tarkoitetaan tyéntekijakokemusta, joka on suorassa yh-
teydessa asiakaskokemukseen. Tukifunktioilla tarkoitetaan tukipalveluita, joka pitaa
sisallaan l1ahinna kaikki muut kohtaamiset yrityksen kanssa kuin varsinaisen asiakas-
palvelutilanteen. Yrityksen johdolla tulisi olla selkea visio siitd, mitka naista tekijoista

ovat tarkeimmat juuri siina yrityksessa ja mita pitaisi lahtea kehittamaan.

Naiden ymparille voidaan rakentaa kehityssuunnitelma. Kehityssuunnitelmaa teh-
dessa kaikista tarkeinta on kuitenkin tietdaa ja ymmartaa, mita asiakkaat odottavat

asiakaskokemukseltaan.

Asiakkaan kulkema palvelupolku voidaan jakaa erinaisiin palvelutuokioihin, joilla voi-

daan maarittaa palvelun kontaktipisteet ja kriittiset pisteet. Kontaktipisteiden kautta
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asiakas kokee palvelun ja on siihen kontaktissa kaikilla aisteillaan. Asiakkaalle arvo
muodostuu varsinaisen ydinpalvelun tapahtuessa palvelupolun aikana. Kontaktipis-
teitd ovat esimerkiksi ymparisto sisdltdaen ihmiset ja esineet, seka asiakaspalvelijoi-
den toimintatavat. Kontaktipisteita on lukematon maara, jotka voivat olla yritykselle
haasteellisia huomioida ja kdyda lapi. Ravintolaymparistossa asiakaspalvelijalla on ol-
tava monia hyvia ominaisuuksia asiakkaiden kanssa tyoskennellessa, mutta myynnin
kannalta tarkein tyovaline on puhetaito. Puhuminen on aina osa markkinointia, sii-
hen sisdltyy oikeassa suhteessa suostuttelua ja vakuuttamista. Ymparisto tuo omat

haasteensa palvelukokemuksessa onnistumiseen (Pesonen ym. 2002, 101).

Viidetta vuotta perakkain tehty Engine Groupin CX-raportin mukaan asiakkaat valitsi-
vat palvelun tarkeammaksi tekijaksi kuin hinnan. Asiakaspalvelijan rehellisyys, luotet-
tavuus ja tehokkuus seka aitous ovat asiakkaiden mukaan erinomaisen palvelun tar-
keimpia tekijoita. Yli 60 % Engine Groupin kyselyyn vastanneista suosittelisi palvelua
muille vain hyvan asiakaspalvelun perusteella. Hinnan perusteella ystavilleen tata

suosittelisi vain reilut 20 % vastaajista.

Palvelumuotoilu engl. service design auttaa yritysta ajattelemaan palveluitaan
asiakkaan nakdkulmasta. Muotoilun periaatteena on hahmottaa ensin palvelu ja sen
ominaisuudet, jonka jalkeen palvelua voidaan suunnitella ja miettia asiakkaan
nakokulmasta. Palvelumuotoilu on saanut alkunsa vuonna 1982, ja Suomessa tata on
alettu hyddyntaa 1990-luvun loppupuolella. Tarkoituksena on muotoilla
teatterimetaforan mukaisesti palvelundyttamon seka takatilojen toimintatavat niin,
etta ne kohtaisivat asiakkaan tarpeet kaikista parhaimmalla tavalla, muistaen
yrityksen arvot ja toimintatavat. Yrityksen, seka palvelun on tarkeaa jaada mieleen.
Kateva tapa analysoida hyvaa asiakaskokemusta on mitata asiakkaan muistijalkia ja
niiden positiivisuutta. Mikali asiakkaalla on positiivinen muistijalki, han on saanut voi-

makkaasti positiivisen kokemuksen ja elamyksen (Loytana & Kortesuo 2015, 48).
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mita asiakkaan mielesta on hyva palvelu ja mi-
ten se soveltuu tutkimusyksikkdon. Itse Teerenpelin tarjoamaa asiakaskokemusta
voidaan peilata edelliseen kysymykseen, mita palvelusta puuttuu asiakkaan mielesta.
Miksi-kysymyksella voidaan selvittda perusteluja vastaukselle. Ropen ja Pollasen
(1995, 98-101) mukaan ei riita, etta tyytyvaisyyskyselyssa tiedustellaan yleisesti esi-
merkiksi palvelua tai laatua sellaisenaan, silla tama ei kerro mihin tiettyyn tekijaan
asiakas tarkalleen oli tyytymaton. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda jokaisen asi-
akkaan omia odotuksia ja tekijoita palvelusta, joten vastausten perustelu ja lisdkysy-
mykset ovat tarkeita. Palvelun laatua kasittelevassa kirjallisuudessa on kasitelty pal-
jon laadun mittausvalineita kahdella eri tavalla, kvalitatiivisilla ja attribuuttipohjai-
silla. Naista kahdesta attribuuttipohjaiset ovat yleisempia, ja niihin kuuluu myos
Servqual-menetelm3, jonka pohjalta asiakastyytyvaisyyskysely rakennetaan. Palve-
lun laadun mittaamisessa on kyse palveluntuottajan ja asiakkaan vélisen vuorovaiku-

tuksen mittaamisesta. (Rope&Polldnen, 1995).

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta tehdessa yleisin tiedonkeruumenetelma on
kyselylomake. Maarallisella tutkimuksella pyritaan yleistyksiin seka perustua teorioi-
hin ja malleihin. Kun kyseessa on palvelun laadun kehittaminen, on olennaista selvit-
taa palvelun laatuun liittyvia yksityiskohtia ja tarpeita ravintolan asiakkailta. Tassa
tutkimuksessa keskitytdaan asiakasnakokulmaan, joten tarpeellista on selvittaa vain
asiakkaiden kokemukset jattamalla pois yrityksen johdon nakékulma. Mitatessa osto-
kayttaytymista, johon vaikuttaa moni asia - on tarkeaa mitata kaikkia vaikutteita sa-
manlaisilla mittareilla. Tutkimuksen ydin on selvittaa palvelun laatuun vaikuttavia te-
kijoita, joten kvantitatiivinen tutkimusmetodi on sopiva tapa. Nain tutkimustuloksissa

pystytdan vertailemaan eri tekijoita keskenaan. (Kananen 2011, 14.)

Servqual-menetelmalla voidaan mitata miten asiakkaat kokevat palvelun laadun. Me-
netelma perustuu Parasuramanin, Berryn & Zeithamlin maarittelemaan viiteen osa-

alueeseen palvelun laadun osatekijoista. Konkreettinen ymparisto, luotettavuus, rea-
gointialttius, vakuuttavuus ja empatia ovat nama viisi osa-aluetta. Menetelma perus-

tuu edelld mainittuihin viiteen osa-alueeseen, ja asiakkaiden varsinaisen kokemuksen
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sekd odotusten vertailuun. Asiakaskysely rakennettiin Servqual-menetelman perus-
teella. On tarkeaa selvittda jokaisen strukturoidun (kylla tai ei) kysymyksen vaikutus
kokonaisarvosanaan ja kokonaistyytyvaisyyteen, joka voidaan tehda logistisen regres-

sioanalyysin avulla (Grénroos 2009, 112-121).

Asiakkaille linkki nettikyselyyn jaettiin Teerenpeli Jyvaskylan Facebook-sivuille, jolla
on talla hetkella 1 942 tykkaysta. Asiakaskunta on Facebookissa esimerkiksi Instagra-
mia laajempi, jolloin pyritddn saamaan lisaa vastauksia laajemman yleison ja oikean
kohderyhman avulla. Tutkimus tehtiin Webropol-ohjelmalla, jotta kysely on selked ja
helppokayttéinen myds mobiililaitteilla. Tutkimus jaettiin yrityksen sosiaaliseen me-
diaan nettilinkkina 21.1.2020. Vastauksia kaiken kaikkiaan saavutettiin 107 kappa-

letta.

Tavoitteena oli saada yli 100 vastausta, jotta otoskoko olisi tarpeeksi laaja. Otoskoon
tulisi olla vahintaan 100, mikali kohderyhma on pieni ja tulokset tullaan tarkastele-

maan kokonaisvaltaisesti. (Heikkild 2014.)

4.1 Tutkimusmenetelmat

Menetelmista voidaan kayttaa nimityksia lahestymistapa, tutkimusote tai metodo-
logi. Lahestymistapoina toimii joko kvalitatiivinen eli laadullinen tai kvantitatiivinen
eli maaréallinen ote (Kananen 2017, 16). Kun ilmi6 tunnetaan entuudestaan eika lah-
deta tutkimaan aivan tuntematonta ilmiota, on kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
tyypillinen valinta. Kvantitatiivinen tutkimusmetodi edellyttda ilmién tuntemista, jo-

hon on perehdytty teoreettisessa viitekehyksessa tyon ollessa aineistolahtdinen.

Triangulaation avulla pystytdan lisdaamaan tutkimuksen luotettavuutta. Taman avulla
tullaan lisdamaan ilmién ymmarrysta kvantitatiivisen metodin sisalla kyselyssa avoi-
men kvalitatiivisen kysymyksen avulla. Triangulaatio eli kolmiomittaus on yksi hyva

keino lisata tutkimuksen luotettavuutta, jolla tarkoitetaan tutkimusmenetelmien yh-

distamista samassa tutkimuksessa tutkimusstrategisista syista. (Kananen 2013, 125.)
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Maarallisessa tutkimuksessa vakioimisella tarkoitetaan, etta kaikilta kyselyyn vastaa-
jilta kysytdadn sama asia tasmalleen samalla tavalla. Nettikyselyssa vastaaja lukee itse
kirjalliset kysymykset ja my06s vastaa niihin itse. Tama tapa kerata aineistoa soveltuu
suurelle ja hajanaiselle joukolle ihmisia, jota todennakdisesti vastaajat tulevat ole-
maan laajan asiakaskunnan takia. Kyselylomakkeessa myds vastaaja jaa anonyymiksi,
jolloin vastaajan on helpompi antaa rehellista palautetta. Reliabiliteetin kannalta tut-
kimuksessa on varmistettava, etta tutkittava aihe on varmasti mitattavissa. Kyselylo-
maketta laatiessa tutkimuksessa siirrytaan teoreettiselta tasolta empiiriselle tasolle,
kun taas tutkimustulosten tulkinnassa edetaan pdinvastoin empiiriselta tasolta takai-
sin teoreettiselle tasolle. Havaintoyksikon maardytyessa tutkimusongelman perus-
teella, havaintoyksikkona tassa tutkimuksessa toimii ravintolassa asioineet henkilot.
Havaintoyksikon myotd muodostuu otos. Otantamenetelméana tutkimuksessa kaytet-
tiin yksinkertaista satunnaisotantaa, silla tyo tullaan jakamaan sosiaaliseen mediaan
ja jokaisella perusjoukon havaintoyksikolld on yhta suuri mahdollisuus tulla valituksi

tutkimuksen otokseen (Vilkka 2015, 94- 99).

Asiakastutkimusta tehdessa kysely on yleinen tapa kerata aineistoa. Kysely on yksi
survey-tutkimuksen kdytetyimmistd menetelmista. Surveylla tarkoitetaan kyselyn tai
haastattelun sellaista muotoa, jossa aineistoa kerataan standardisoidulla tavalla, eli
kaikilta vastaajilta kysytdaan samaa asiaa samalla tavalla. Survey-tutkimuksen avulla
kerattya aineistoa kasitelldan yleensa maarallisella tavalla (Hirsjarvi ym. 2000, 180-

181).

4.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn rakenne

Asiakkaille haluttiin luoda mahdollisimman lyhyt seka ytimekas kyselylomake, jolla
saataisiin jokaisen asiakkaan henkil6kohtaiset odotukset ja taustat esiin. Kysymykset
asetettiin suuntaan ylhaalta alaspain, jotta vastaajat huomaavat kaikki kysymykset.
Liian pitka kysely voi vaikuttaa negatiivisesti vastausmaaraan ja tutkimuksen reliabili-

teettiin. Tutkimuksessa oli kolme kvantitatiivista ja kvalitatiivista kysymysta. (Liite 1.)

Lomakkeen tulee olla sopivan mittainen ja selked, jolloin myo6s tutkimuskysymysten

tulee olla sopivan lyhyita ja ytimekkaita. Sanalliset vastausvaihtoehdot tullaan myos



27
numeroimaan, jotta ne ovat helpompi laittaa myohemmin havaintomatriisiin ja valty-
taan virheilta. Ndin ollen my®os reliabiliteettia pystytdaan kohentamaan. Tutkimuk-
sessa on tarkeda olla puolueeton ja valttaa johdattelua. Tutkimuksen niin sanottuja
tasapaino-ongelmia tullaan vahentamaan jakamalla kysymykset pieniin osiin, jotta
jokaisesta osa-alueesta saataisiin selked ja luotettava, perusteltu vastaus. Varsinkin
avoimissa kysymyksissa laadittiin vastausohjeet heti kysymyksen alle. Lomake tullaan
laan jattamaan kyselylomakkeen loppuun, jotta asiakkaan mielenkiinto tutkimusta

kohtaan sailyy (Kyselylomakkeen laatiminen 2010).

Kyselylomaketta laatiessa taustalla on oltava laaja ymmarrys ja kasitys ilmiosta, joi-
den pohjalta tutkimuskysymykset laaditaan. Maarélliselle tutkimukselle tyypilliset ky-
symykset ovat usein strukturoituja, eli niissa on vastausvaihtoehdot. Strukturoidut
kysymykset ovat myos tarkeda asettaa numeeriseen jarjestykseen, jolloin tutkimustu-

losten purku ja vertailu on helpompaa. (Kananen 2015, 74.)

Lomakkeen lopussa asiakkailta kysyttiin my0os, kuinka todennakoéisesti he suosittelisi-
vat Teerenpeli Jyvaskylaa ystavilleen, jotta saadaan NPS eli Net Promoter Score esiin.
Net Promoter Score kertoo suositteluasteikon, joka on jaettu kolmeen eri asiakasseg-
menttiin. Vahiten suosittelevat eli asteikolla 0-6 vastanneet ovat arvostelijoita, 7-8

ovat neutraaleja, ja 9-10 ovat suosittelijoita.

4.3 Aineiston analysointi

Kanasen (2011, 101) mukaan maarallisessa tutkimuksessa esiintyvat avoimet kysy-
mykset voidaan kasitella tekstinkasittelyohjelmalla. Avoimista kysymyksista raken-

nettiin tekstinkasittelyohjelman avulla sanapilvi.

Kyselyn lopussa olleen Net Promoter Scoren tulokset jaettiin kahteen luokkaan, suo-
sittelijoihin eli kyselyn kohtiin 9 ja 10 vastanneisiin sekda muihin. Suosittelijoista muo-
dostettiin uusi muuttuja. Uutta suosittelijamuuttujaa kaytettiin logistisessa regressi-
0ssa, ja suosittelun maaraa selitettiin palvelun osatekijo6illa, joka oli asiakaskyselyssa

ensimmaisind. Logistista regressiota kayttaessa selitettavat muuttujat on koodattava
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arvoksi yksi tai nolla. Tassa tapauksessa NPS-taulukon suosittelijat muunnettiin muut-

tujaksi 1. (Logistinen regressio, 2009).

Tutkimustulokset pyrittiin myos analysoimaan graafisesti kuvioiden avulla, jotta pro-
senttiosuudet ja suhteet tulisivat selkedsti esille. Avoimia, laadullisia kysymyksia kay-
tiin 1api teemoittelun avulla, joka on laadullisen tutkimuksen aineistoanalyysin
muoto. Teemoittelun myota paastiin avaamaan avoimia kysymyksia lisda, ja nosta-
maan niistd useimmiten nousseet asiat selkeiksi. Avoimista kysymyksistd muodostet-
tiin myos lopuksi sanapilvi, jossa nousi esiin asiakkaiden antamia kehitysehdotuksia ja

palautteita.

5 Tutkimustulokset

Vastauksia asiakaskyselyyn saatiin 107 kappaletta, ja tavoite sadasta vastaajasta tayt-
tyi. Kysely avattiin vastaajien toimesta kuitenkin 329 kertaa. Julkaisu tavoitti sosiaali-
sessa mediassa noin 1700 ihmista, joista julkaisuun sitoutui noin 150. Tutkimustulok-
sia tulkittiin mahdollisimman tarkasti tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten kan-
nalta, jotta niihin saadaan mahdollisimman kattava ja tyon luotettavuuden kannalta

oikea vastaus.

Tutkimustuloksia analysoitiin logistisen regression avulla, ja osatekijéiden vaikutteita
verrattiin NPS-lukuun ja sen suosittelijoihin, kuinka todennakoisesti asiakas suositte-
lisi Teerenpeli Jyvaskylaa ystavilleen. Nain saadaan vastaus tutkimuskysymykseen,
miten palvelun laatu muodostuu ja mitka tekijat siihen vaikuttavat, seka tayttyyko
asiakkaan odotukset. Avoin kysymys, jossa toivottiin asiakkailta palautetta ja kehitys-
ehdotuksia ollessaan vapaaehtoinen vastata, sai vastauksia 35, ja vastaukset nostet-

tiin esille sanapilvena.

Tutkimuksen tuloksia havainnollistetaan graafisesti pylvas- ja ympyradiagrammein.
Avointen kysymysten vastauksia kirjoitettiin selkeddan muotoon ja eniten esille nous-
seita asioita korostettiin tuloksissa teemoittelun avulla. Kvantitatiivisessa kyselyssa

kartoitettiin aluksi palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita ja ravintolan onnistumista
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niissa. Oli tarkeda myos kysya, tayttyivatko asiakkaan odotukset ja pystyttiinko ne
ylittdmaan seka kuinka todenndkoisesti asiakkaat suosittelisivat ravintolaa ystavil-
leen, jotta saadaan kokonaiskuva asiakkaalle muodostuneesta kokemuksesta. Koska
tutkimus oli anonyymi, lopuksi kysyttiin vastaajilta ikd ja sukupuoli, jotta pystytdan

jaottelemaan vastauksia ja tekemaan yleistyksia idn ja sukupuolen mukaan.

Asiakaskyselyn alussa selvitettiin palvelukokemuksen muodostumiseen vaikuttavia
tekij6ita ja ravintolan onnistumista niissa. Osatekijat jaettiin kahteen osioon: vuoro-
vaikutukseen seka palveluymparistoon. Mikali asiakkaan odotukset eivat olisi taytty-
neet, annettiin seuraavalla avoimella kysymyksellda mahdollisuus vastata, mita asiakas

jai kaipaamaan.

Vastaajista 65 % kertoi odotusten tdyttyneen, ja jopa 35 % kertoi niiden ylittyneen,

joten avoimeen kysymykseen mahdollisia lisdvastauksia puutteista ei saatu.

2. Tayttyiko odotuksesi palvelusta Teerenpeli Jyvaskyldssa?

Ei

Kylla

65%
Ky“é, YHttYi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 4. Asiakkaan odotusten tayttyminen

Kyselyyn vastanneista asiakkaista 58,95 % oli naisia, ja 40,2 % miehia. 18 — 25 - vuoti-
aat muodostivat vastanneista suurimman osan, eli 56 %. Seuraavaksi suurin ikdluokka
oli 26 - 35-vuotiaat, joita oli 33,7 % vastaajista. Ndin ollen 36 — 48 - vuotiaat olivat

pienin ikaluokka vain reilulla kymmenella prosentilla.
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Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma
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Net Promoter Scorella selvitettiin, kuinka todennéakadisesti asiakkaat suosittelisivat ra-

vintolaa ystavilleen. Kysymys ei ollut lomakkeessa pakollinen, joten vastaajia saatiin

105. Punaisella alueella (0-6) asiakkaita oli vain kaksi, kun taas keltaisella alueella oli

noin 25 vastausta. Noin 74 % asiakkaista antoi arvosanaksi 9 tai 10, jolloin heita kut-

sutaan suosittelijoiksi.

3. Miten todennékdisesti suosittelisit Teerenpeli Jyvéaskylaaystavillesi?

Vastaajien maara: 105

0 0 0 0 0 0 2 11 14 22 56
0% 0% 0% 0% 0% 0% 1,91% 10,48% 13,33% 20,95% 53,33%
Yhteensd
Vastauksia NPS Keskiarvo
105 72 9,1

Kuvio 6. Net Promoter Score

Logistisen regression avulla pystyttiin selvittdmaan osatekijoiden vaikutus siihen,

kuinka todennakoéisesti asiakas suosittelisi ravintolaa ystavilleen, eli Net Promoter

Scoreen. Taulukosta (ks. kuvio 6) nahdaan, etta asiakkaalta kysytty kohta toiveittesi

huomiointi on alle 0,05. Toiveiden huomioinnilla on siis suora yhteys Net Promoter
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Scoreen. Eli toiveiden huomiointi on yhteydessa todenndkdisyyteen suositella ravin-
tolaa ystavilleen. B-kirjaimella eli betan avulla ndhdaan, onko kerroin positiivinen.
He, jotka olivat sitd mieltd, ettd heidan toiveensa huomioitiin, myos suosittelevat ra-

vintolaa todenndkdisemmin.

Jos toiveiden huomioinnin kerroin on 1,359, tarkoittaa se, ettda mikali asiakkaan vas-
taus nousisi yhdella pykalalla korkeammaksi, myds NPS nousisi saman verran ylos-

pain.

B S.E. p-arvo
0,450 0,486 0,355

Yrityksen visuaaliset
tunnukset (logo yms)
Yrityksen sosiaalinen

media 0,010 0,449 0,982
Ystavien kertomat 0,605 ' 0.391 0,121
palautteet

EYrityksen markkinointi 0,732 0,445 0,100
' Taustamusiikki 0,362 0,367 0,323
Ravintolan siisteys -0,331 0,573 0,563
Kiireettomyys 0,447 0,437 0,306
Palvelualttius 0,025 0,561 0,964
Toiveittesi huomiointi 1,359 0,539 0,012
Kehteliaisuus -0,670 0,456 0,177
Asiantuntevuus -0,887 0,860 0,302

Taulukko 1. Osatekijoiden vaikutus Net Promoter Scoreen

Asiakkaiden kertomista avoimista palautteista seka kehitysehdotuksista muodostet-

tiin sanapilvi, jolla voitiin korostaa usein esiintyneita sanoja ja palautteita.
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Kuvio 7. Sanapilvi

Teemoittelu on tarkeda tehda tutkimuskysymysten myo6ta ja tutkimuksen

tarkoituksen perusteella. Tutkimuskysymyksiin [6ytyi jonkin verran suoria vastauksia.

Useimmiten esille tulleita asioita olivat henkilokunnan asiantuntevuus, ystavallisyys
seka valiton ja viihtyisa, asiakkaan huomioiva tunnelma. Asiakkaiden antamissa
palautteissa korostui myds markkinoinnin suppea kattavuus, jota toivottiin
kehitettavan. Sosiaaliseen mediaan kaivattiin lisdd my0s tietoja uutuustuotteista,
sekda enemman aikaan sidonnaisia julkaisuja tapahtumista ja tarjouksista. Asiakkaat
ovat olleet tyytyvaisia palveluun ja ymparistoon kellon ympari, tunnelman
muuttuessa lounge-maisesta panimoravintolasta DJ:n puolesta livemusiikin
siivittamaksi viikonloppuiltojen juhlapaikaksi. Asiakkaiden tyytyvadisyys nakyi myos
kartottaessa osatekijoiden vaikutusta, silla paasaantoisesti kaikkiin kohtiin oltiin
erittdin tyytyvaisia. Ravintolan siisteys ja palveluymparist6 kerdsivat positiivista

palautetta.

6 Johtopaatokset

Tyon tavoitteena oli selvittdaa palvelukokemuksen muodostuminen asiakkaalle, seka
palvelun laatuun vaikuttavat tekijat. Opinndytetyon tarkoituksena oli 16ytaa konk-

reettisia kehitysehdotuksia, jotta palvelukokemus saataisiin onnistumaan aina yhta
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laadukkaasti ja tunnistettaisiin kriittiset pisteet. Kun kyseessa on palvelun laadun ke-

hittdminen, on tarkeda huomioida jokainen siihen liittyva nakdkulma.

Tutkimustuloksissa logistisen regression avulla saatiin selville, ettd suurin vaikute sii-
hen, suositteleeko asiakas ravintolaa muille, on asiakkaan toiveiden huomiointi, joka
nousi selkeasti esille muista osatekijoista. Asiakkaan identiteetin sekd minakuvan tu-
keminen ja arvostaminen on erittdin tarkeaa, joka nousi tassakin tutkimuksessa esiin.
Asiakastyytyvaisyys on ravintolassa erittdin hyvalla tasolla, ja jokaisella osa-alueella
on onnistuttu hyvin, mutta selkeita kehitysehdotuksia nousi esiin. Asiakkaiden suosit-
telua mitattaessa passiivisia asiakkaita oli kuitenkin paljon, jotka ovat riskina laskea
asteikolla joko arvostelijoiksi, mutta ovat myds pienilla teoilla ja kehitysehdotusten
avulla mahdollista nostaa suosittelijoiksi. Passiiviset asiakkaat ovat yritykselle miltei
tarkeimpia juuri tdman takia. Tutkimustulosten perusteella mahdollisimman katta-
valla asiakkaan toiveiden huomioinnilla pystyttéisiin nostamaan passiiviset asiakkaat

suosittelijoiksi.

Kyselytutkimuksen suunnittelu oli huolellista ja teoriapohjan perusteella rakennettu,
ja oli erittdin tarkeaa kysya Net Promoter Score, jotta osatekijoiden suhde asiakkaan
antamaan kokonaisarvosanaan saadaan selvitettyd. Avoimista kysymyksista ei valtta-
matta ollut niinkaan paljon hyotya itse tyolle, kuin toimeksiantajalle. Tutkimusongel-
maan saatiin realistinen ratkaisu, ja saatiin selville, mitka kaikki tekijat vaikuttavat
palvelun laatuun, ja mitka ovat asiakkaille tarkeimpia. Suurta eroa vastauksissa ei tul-
lut ilmi vastaajien valilla, ja asiakkaiden tasalaatuinen tyytyvaisyys korostui. Tutki-
muksen perusteella asiakassegmentti tasmaa hyvin yrityksen johdon itse maaritta-

maan asiakasprofiiliin, jota kuvaillaan Teerenpelin ydinasiakkaana.

Opinnaytetyon tutkimustulokset vahvistivat jo aiempia tutkimuksia, jossa on noussut
esiin asiakkaan identiteetin ja minakuvan tukemisen tarkeys. Tutkimuksen myo6ta
uutta tietoa saatiin asiakkaiden omista kehitysehdotuksista, joihin sisaltyi esimerkiksi
markkinoinnin tarkeys, jota nykydan kaivataan jo paljon ravintoloiltakin. Tutkimustu-
loksia tullaan hyddyntamaan kdytanndssa. Suurimpana osatekijana asiakkaan toivei-
den huomiointiin kiinnitettiin huomiota, joten myds kyselyssa saadut asiakkaiden toi-

veet tullaan ottamaan huomioon paivittdisten asiakaskohtaamisten lisaksi.
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7 Pohdinta

Vastaajien maara oli sopiva opinnaytetyon mittoihin, seka opinnaytetyon validiteetin
ja luotettavuuden kannalta. Asiakaskyselyn vastauksissa yllatti naisten ja miesten
maaran vahainen ero, naisia ollessa noin 58 % ja miehid jopa 40 %. Ikdjakaumien pe-
rusteella voidaan todeta opiskelijoiden seka nuorten aikuisten olevan suuri asiakas-

segmentti. Vastaajien maara ja helppo saavutettavuus yllatti.

Teoreettisen viitekehyksen oikea ja tarpeeksi tarkka rajaaminen sopivaan mittaan ve-
nytti hieman tyota ja asiakaskyselyn toteuttamista. Teoriapohjassa pyrittiin kaytta-
maan mahdollisimman ajankohtaista kirjallisuutta ja tutkimuksia, joiden pohjalla pys-
tyttiin rakentamaan luotettava ja ajankohtainen kysely asiakkaille. Kyselyn toteutta-

miseen varattiin tarpeeksi aikaa.

Tutkimustulokset olivat kokonaisuudessaan erittain positiivisia, ja uskon, etta kyselyn
toteuttamisella rohkaistiin asiakkaita antamaan palautetta jatkossakin. Asiakasky-
selyssa kaikki vastaukset olivat asiallisia, sekd valideja tyon toteuttamisen kannalta.
Toimeksiantajalle tyo tuo varsinaista lisdarvoa eniten avoimilla kysymyksilla. Asiak-
kaille on annettu anonyymi mahdollisuus antaa palautetta seka kehitysideoita, jolloin
se on asiakkaalle helpompaa. Toimeksiantaja voi myds verrata tutkimuksen tuloksia
aiempiin haamuasiakkaiden tuloksiin, seka nahda juuri Jyvaskylan ravintolan asiakkai-
den ikdjakaumaa ja asiakassegmentin laajuutta. Haamuasiakkaiden seuraavissa tutki-
muksissa voitaisiin myos kiinnittaa huomioita asiakkaiden toiveitten huomiointiin,

jotta nahdaan, onko kehitysta tapahtunut.

Kasitteiden ja teoreettisen viitekehyksen tarkentaminen seka rajaaminen tydssa vei
yllattavan kauan aikaa. Tyo itsessaan ja tyossa kadytetty aineisto ovat padsaantoisesti

nykyaikaista ja validia, seka tutkimustulokset, ja nama tukevat toisiaan.

Luotettavuuspohdinta
Tutkimuksen luotettavuutta kohensi paatos tehda kvantitatiivinen ja anonyymi asia-
kaskysely netin valityksella, jolloin asiakkaan on helpompi antaa palautetta. Asiak-

kaita on myos tarkea kannustaa antamaan palautetta, jonka takia kyselysta kerrottiin
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seka Facebookin, etta Instagramin puolella. Julkaisuissa painotettiin myds kyselyn
anonyymiyttd. Opinndytetyon luotettavuuteen ja validiteettiin kiinnitettiin huomiota
heti tutkimuksen toteutusta suunnitellessa, seka lapi koko prosessin tyon alusta lop-
puun. Asiakastyytyvaisyyskyselyissa mittareiden oikeus ja vastausten validius on erit-
tain tarkeaa, ja pitda ottaa huomioon jokaisessa vaiheessa. Tassa onnistuttiin tutkijan
mielestd hyvin ja se nakyy tyon lopputuloksissa - asiakaskyselyssa saatiin vain valideja

vastauksia.

Kvantitatiivinen asiakaskysely oli tehty selkedksi ja lyhyeksi, jotta asiakkaiden mielen-
kiinto vastata sailyy. Kyselyssa ei kaytetty varsinaista kannustinta vastausten saa-
miseksi, mutta vastaajien maara oli riittava, ja jopa yllattavan suuri lyhyessa ajassa.
Tyon aikataulun puitteissa 106 vastausta kyselyyn oli riittdva maara. Luotettavuuden
kannalta vastausmaara oli riittdva. Vastaajien maaraa ei voida verrata kovinkaan suo-

rasti ravintolan asiakasmaaraan, silla tarkkaa lukua ravintolalla ei ole tiedossa.

Vahintdaan 100 vastaukseen pyrittiin. Tutkija oli valmis jalkautumaan itse ravintolaan
ja keraamaan asiakkailta vastauksia, mikali tarvittu maara ei olisi ndyttanyt saavutet-
tavalta. llman erindista kannustinta vastausten maara saatiin yllattavan nopeasti ka-
saan. Kyselyalustan valinta tehtiin erilaisilla mobiililaitteilla toimivuuden perusteella,
mutta vastausohjeet jaivat silti nakymattomiin eri laitteilla, joka saattoi vaikuttaa vas-
tausasteikon vaarinymmarrykseen ja ndin ollen vastausten luotettavuuteen ja validi-
teettiin. Tata pystyttiin hieman valttamaan antamalla julkaisuun asiakkaille lisdoh-
jeita tutkimuksen tekemiseen, jotta pystyttiin valttamaan mahdolliset vaarinymmar-
rykset. Tassa on onnistuttu tutkimuksen lopputulosten perusteella hyvin, silla tulok-

set ovat tasaisia ja realistisia.

Asiakaskyselyn toteuttamiseen ja suunnitteluun oli varattu onneksi hyvin aikaa, jotta
se saatiin mietittya kunnolla valmiiksi teoriapohjan perusteella. Teoriapohjan tarkan
rajauksen perusteella kyselyssa osattiin mitata oikeita asioita. Kyselyssa osattiin hyo-
dyntaa triangulaatiota, ja oli tarkeda ymmartaa kysya kokonaisarvosana, joka oli

tassa tapauksessa Net Promoter Scoren selvittaminen. Triangulaation ja kvalitatiivis-

ten kysymysten avulla pystyttiin saamaan asiakkailta lisatietoa ja perusteluja vastauk-
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silleen, seka suoria kehitysehdotuksia ja vastauksia tutkimuskysymyksiin. Kvalitatiivi-
silla kysymyksilla varauduttiin myds siihen, etta jotain olennaista ei olisi osattu kysya,

mutta tutkimuksen tavoite saavutettiin ja tallaisia tekijoita ei tullut esiin.

Tutkimuksen tulosten analysoinnin luotettavuuteen voivat vaikuttaa kasittelyvirhei-
den lisdksi esimerkiksi mittausvirheet. Naita pyrittiin valttamaan kayttamalla seka
avoimissa, etta kvantitatiivissa kysymyksissa erilaisia tiedon- ja tekstinkasittelyohjel-

mia.

Kehitysehdotukset

Tuloksia voidaan hyédyntaa konkreettisesti, seka laatia ndiden perusteella kehitta-
missuunnitelma yrityksessd. Myos useimmille jatkotutkimuksille 16ytyy sija. Jatkotut-
kimus esimerkiksi palvelun elamyksellisyydesta mitattuna elamyskolmion avulla olisi
luonnollinen jatkumo, silla asiakkaiden kokema laatu saatiin taman tutkimuksen
avulla selville. Palvelumuotoilun ammattilaisen Juha Tuulaniemen (2011) sanoin pal-
velumuotoilu auttaa yrityksia havaitsemaan palveluiden strategiset mahdollisuudet
yrityksen liiketoiminnassa, sekd kehittdmaan jo olemassa olevia palveluita. Jatkotuki-
musta toteuttaessa voitaisiin ottaa mukaan palvelumuotoilun tyokalut, joilla pysty-
taan keskittymaan palvelun elamyksellisyyteen. Ty6 avaa jatkotutkimuksen aiheen
my6s muun muassa ennakko-odotusten ja koetun laadun suhteesta ja riippuvuu-
desta keskenaan, seka markkinoinnin ja somen vaikutusta asiakkaisiin, joista ilmeni
kehitysehdotuksia asiakkailta. Brandi tuottaa asiakkaalle lupauksen, jonka asiakasko-

kemus lunastaa.

Kaytannossa tutkimustuloksia voidaan hyédyntaa kehittamalla ravintolalle palvelu-
malli, seka kehityssuunnitelma asiakkaiden toiveiden perusteella. Tutkimuksessa ko-
rostuneet osatekijat tullaan esittamaan henkilékunnalle, ja ndita |ahdetdan kehitta-
maan ja vaalimaan jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Tutkimus tarjoaa toimeksianta-
jalle tilaisuuden tehda tutkimus jokaisesta yksikdsta samojen menetelmien perus-
teella ja toteutetun kyselyn pohjalta. Tutkimusten myo6ta toimeksiantaja pystyisi
muodostamaan jokaiselle ravintolalle oman asiakassegmentin. Toimipaikoille oman
asiakassegmentin madrittamisen perusteella pystytdaan rakentamaan yksildity palve-

lumalli toimipaikoittain. Palvelun on pysyttava kuitenkin persoonallisena ja yrityksen
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arvojen ja ohjeiden mukaisena. Jokainen asiakas on silti kohdattava yksilond, mutta
palvelumallin my6ta puutteisiin palvelutilanteissa osattaisiin kiinnittaa huomiota.
Tutkimuksen tuloksia voidaan myds verrata yrityksen toteuttamiin haamuasiakastut-

kimuksiin, ja selvittda eridavatko tulokset toisistaan, ja voiko ndilla taydentaa toisiaan.

Tuloksena saatiin koottua asiakastutkimuksen ja tietoperustan perusteella toimeksi-
antajalle konkreettisia kehitysehdotuksia, joita toimeksiantaja voi tarvittaessa hyo-
dyntda omien resurssiensa mukaisesti. Tutkimuksen tulokset tullaan jakamaan toi-
meksiantajalle opinnaytetyon lisdksi alkuperdisessa muodossaan, jossa esiintyy suo-
rat kehitysehdotukset ja asiakkaiden toiveet. Opinnaytetyo toimi laukaisevana teki-
jana asiakaspalvelun kehittamiselle yrityksessa. Jatkoa ajatellen optimaalisessa tilan-
teessa palvelun laadun tutkimisesta ja kehittamisesta olisi hyotya niin asiakkaillekin,

kuin ravintolakonsernille ja koko ravintola-alalle.

Rajauksen myota tyo jattda mahdollisuuden laajemmalle jatko- ja kehitystutkimuk-
selle. Vaikka tutkimus keskitettiin vain yhteen ravintolaan, tydsta on apua toimipai-

kan lisdksi myos toimeksiantajalle.
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Liitteet

Liite 1. Kyselypohja

Asiakastyytyvaisyyskysely / Teerenpeli Jyvaskyla

1. Miten onnistuimme seuraavien tekijoiden parissa? *

Vuorovaikutus

Asiantuntevuus
Kohteliaisuus
Toiveittesi huomiointi
Palvelualttius
Kiireettomyys
Palveluymparisté

Ravintolan siisteys
Taustamusiikki

Yrityksen markkinointi
Ystavien kertomat palautteet
Yrityksen sosiaalinen media

Yrityksen visuaaliset tunnukset (logo yms)

0O|0|0|0|0|0] |[0|0|00|0

0|0|0|0|0|0] |O|0|0|0(0

0|0|0|0|0|0] |[O|0|0|0|0
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4. Miten todennakoisesti suosittelisit Teerenpeli Jyvaskylaa ystavillesi?

0(1(2]|3]| 4

5

6

7

8

9

5

O|0|0|0|0|0] |[O0|0|00|0

10

1 = Erittain huonosti 5 = Erittain hyvin

En lainkaan todennakaisesti O O O O O O O O O O O Erittain todennakoisesti

5. Vapaa sana, kehitysehdotukset, risut ja ruusut!

6. Omat tiedot *
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