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1 JOHDANTO

Palvelu on ainutkertainen tapahtuma, jonka laatu asiakas arvioi joka kerta asettamiensa en-
nakko-odotusten ja saamiensa kokemusten pohjalta. Odotuksia asiakkaissa herattavit yritys-
ten antamat lupaukset, joita markkinointiviestintd valittid. Muiden kokemuksilla on my6s
suuri merkitys mielikuvaa luotaessa. Yrityksen antama kuva koko sen toiminnasta luo asiak-

kaissa odotuksia ja laatumielikuvia.

Myyjin ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus on keskeinen ostopdittksiin ja asiakassuhteen
jatkuvuuteen vaikuttava tekiji. Palvelut eivit myy itseddn samalla tavoin kuin tavarat kaupas-
sa. Palvelun tuottaminen asiakkaalle edellyttda tavallisesti henkilokohtaista neuvottelua ja se

tuotetaan asiakkaalle yksilollisend ratkaisuna.

Asiakastyytyviisyys on tirked asia, koska tyytyviiset asiakkaat ostavat uudelleen, ovat yrityk-
selle uskollisia, kertovat hyvistd kokemuksistaan muille mahdollisille asiakkaille, lisddvit yri-
tyksen myyntituloja, atheuttavat vihemmin markkinointikustannuksia sekd parantavat yrityk-
sen kannattavuutta. Tamin vuoksi olimme kiinnostuneita tekemiin asiakastyytyviisyys-

kyselyn opinnaytetydnimme.

Kajaanissa sijaitsevaan Osuuskauppa Maakunnan ketjuun kuuluvaan Coffee House- kahvi-
laan tehtiin asiakastyytyvaisyyskysely marras-joulukuussa 2008. Kahvila avasi ovensa huhti-
kuussa 2008, kun Maakunta péitti entisen Public Cornerin tilalle laittaa kahvilan. Asiakastyy-
tyvaisyystutkimusta ei siis ollut tehty aikaisemmin, joten olikin mielenkiintoista selvittad, mi-

ten uusi kahvila on otettu vastaan.



2 YRITYKSEN ESITTELY JA LIIKEIDEA

Coffee House on Osuuskauppa Maakunnan omistama kahvila-baariketju, joita on téilld het-
kelld 18 ympari Suomea ja lisaksi yksi Tallinnassa. Ketju on saanut alkunsa vuonna 1997, kun
Helsingin Asema-aukiolle perustettiin ensimmiinen Coffee House, joka toimii edelleen sa-
malla paikalla. Lisdksi Suomesta 16ytyy kahdeksan Coffee Baria, joka on take away -
konseptiin erikoistunut Coffee Housen “pikkusisko”. Kajaanin Coffee House avattiin vapun
aattona kevailld 2008 entisen pubin Public Cornerin paikalle, ja se sijaitsee aivan Kajaanin
keskustassa Kauppakadulla Sokos Hotel Valjuksen yhteydessa. (vrt. Coffee Housen Internet-

sivut.)

Coffee House tarjoaa monenlaista pikkupurtavaa tdytetyistd leivistd herkullisiin pulliin ja
kakkuihin. Todella monipuolisen kahvivalikoiman lisiksi tarjolla on useita teelaatuja seka
haudutettavina ettd pussiteevaihtoehtoina. Lisdksi kaikissa kahviloissa on tiydet anniskeluoi-
keudet. Coffee Housen herkullisia tuotteita voi nauttia paikan pailld viihtyisdssi ja rennossa

ilmapiirissa tai ottaa mukaan.

Coffee House ketjulle on tirkedd tehda kaikki mahdollisimman alkuperiiselld ja oikealla ta-
valla. Tamidn takia kahvioissa kiytetddn juuri yksinomaan kyseiselle ketjulle valmistettuja
kahvisekoituksia. Espressopavut ovat sekoitus brasilialaisia, kolumbialaisia, guatemalalaisia ja
intialaisia Arabica- seki intialaisia Robustapapuja. Kahvia paahdettaessa molemmat papula-
jikkeet paahdetaan erikseen, jonka jilkeen ne venetsialaiseen tapaan “’kylmisekoitetaan” kes-
kendan. Juuri timin sekoitustavan ansiosta kaikki eri lajikkeet on erotettavissa ja niiden aro-
mit eldvit tdydellisessd harmoniassa keskenddn. Kahvin vihiinen hapokkuus, intensiivinen
aromi, tayteldinen rakenne ja syvin pehmea suklainen jalkimaku sopii parhaiten espresson ja
espressoon pohjautuvien kahvijuomien valmistukseen. Coffee Housen House Blend -kahvin
hieno ja tiyteldinen maku syntyy parhaista Keski-Amerikan ylinkdjen kahvilaaduista ja se

paahdetaan suomalaiseen vaativaan makuun sopivaksi. (vrt. Coffee Housen Internetsivut.)

Ketjun arvoa nostaa my0s se, etti House Blend -kahvi sekd osa teevaihtoehdoista ovat Rei-
lun kaupan tuotteita. Reilun kaupan merkki on takuu siitd, ettd tuote on tuotettu kansainva-
listen Reilun kaupan kriteerien mukaan. Tuotteen ostaminen parantaa perhetuottajien ja
tyontekijoiden tyo- ja elinoloja kehitysmaissa. Lisiksi osa teevaihtoehdoista on my6s luomu-

tuotteita. (vrt. Coffee Housen Internetsivut.)



Coffee House -ketjun liikeidea ketjupiillikké Mikko Mollbergin mukaan on “olla nuorekas,
monipuolinen ja ilmapiiriltidn kansainvilinen kahvilabaarikonsepti, jossa alkoholituotteet,
erityisesti viini, ovat vahva osa illan tunnelmaa - kahvia unohtamatta”. Tarkoituksena on siis
tuottaa monipuolisia kahvila- sekd baaripalveluita kaiken ikiisille ihmisille. Kahvila on lep-
poisa ja viihtyisd kohtauspaikka tai vaikkapa hyvi lepotauko ostosreissun aikana. Pehmeissa
looseissa istuessaan tuntee olonsa kotoisaksi ja olostaan voi nauttia vaikka vain kuuntelemalla

Coffee Housen monipuolista taustamusiikkia.

Suuren kahvi- ja teevalikoiman lisdksi tarjolla on kaakaota, seka erilaisia smoothie-, pirtel6- ja
mehujuomia ihmisille, jotka eivit kahvista tai teestd valitd. Paikkakunnasta riippuu, minkilai-
set aukioloajat kahvilalla on. Kajaanin Coffee House on avoinna maanantaista torstaihin kel-
lo 1023, perjantaisin ja lauantaisin kello 10-24 ja sunnuntaisin kello 10-20. Joka ilta kello 20
kahvilassa alkaa 18 vuoden ikiraja, jolloin keskitytddn enemmain alkoholin myyntiin ja palvel-
laan vanhempia asiakkaita. Coffee Housesta 16ytyy erilaisten olut- ja siiderivaihtoehtojen li-
siaksi viineja sekd viakevid alkoholijuomia. Coffee Housen asiakaskunta on coffee shop -
tyyppiselle paikalle tyypillinen: asiakkaat ovat padsiantoisesti 16—40-vuotiaita. 70 prosenttia

on naisia ja 30 prosenttia miehid. (Coffee Housen Internetsivut.)

Piivisaikaan koulujen loputtua kahvila tdyttyy nuorisosta, ja heidit onkin otettu huomioon
hyvin. Kahvilistalta 16ytyy nuorison kestosuosikki jailatte, johon voi itse valita mieleisensa
makuvaihtoehdon. Lisdksi kahvilasta 10ytyy erilaisia lautapeleja, joiden parissa nuorten on

mukava rentoutua rankan koulupiivin jilkeen.

Tiskin vitriini on tidynna herkullisen ndkoéisia suolaisia ja makeita pikkupurtavia. Tarjolla on
joka paiva pullaa, erilaisia kakkuja, piirakkapalasia seka herkullisia muffinseja. Suolaisella puo-
lella vaihtoehtoina on esimerkiksi ruisleipdi, tiytettyjd croissanteja, erilaisia patonkeja seki
italialaista foccaccia -leipad. Suolaiset syotavit on aina valmistettu tuoreista raaka-aineista,
joten ne ovat terveellisid ja herkullisen nakoisid. Syotavien valikoima vaihtelee kahviloissa

paivittain.

Coffee House ei myoskdin unohda asiakasomistajiaan. S-etukortilla saa joka kuukausi joita-
kin tuotteita erikoishintaan. Esimerkiksi kesilld 2008 heina- ja elokuun ajan asiakasomistajat
saivat kahvin ja sitruunajuustokakun tarjoushinnalla. Lisdksi erimerkiksi osa viineistd on asia-
kasomistajaviinejd. S-etukortilla saa luonnollisesti my6s bonusta, kun muistaa nayttdd sen

kassalla. (vrt. Coffee Housen Internetsivut.)



Coffee Housen suurimpia kilpailijoita ovat muut kahvilaketjut, kuten Wayne’'s Coffee, Ro-
bert’s Coffee, Arnold’s sekd Maakunnan omistama Presso. Myo6s paikalliset konditoriakahvi-
lat kilpailevat samoista asiakkaista. Kajaanissa kilpailevia yrityksid ovat kahvila Cafe Mokka,
Kauppapaikka 18:ssa sijaitseva Sara’s kahvila ja Raatthuoneentorilla sijaitseva Mummon kah-
vila-konditoria seké jossain mairin Pekka Heikkisen leipomon kahvila. Lisiksi Prisman yh-
teydessa on Presso -kahvila, mutta se on hieman kauempana keskustasta, ja sielld kayvit suu-
reksi osaksi Prisman asiakkaat, joten tdysin samoista asiakkaista ei kilpailla. Nykypidivina
kahviloita tulee koko ajan lisdd sitd mukaa kun kahvilakulttuuri tulee suositummaksi. Suu-
rimpana haasteena on korkean laadun takaaminen asiakkaille seka erottautuminen kilpailijois-

ta



3 PALVELUJEN MARKKINOINTI JA PALVELUN LAATU

Palvelu on monimutkainen ilmi6é. Haverilan ja Saarikorven (1994, 174) mukaan palvelu on
toiminto, joka suoritetaan kuluttajalle ja/tai aktiviteetti, jossa kuluttaja on mukana, kuten
esimerkiksi yrityksen tuotteiden tai tilojen kayttd, mutta ei omistaminen. Jotta palveluun, ku-
ten esimerkiksi kahvilaan saataisiin asiakkaita, tarvitaan markkinointia. Palveluyritys siis
markkinoi tavaroiden asemesta palveluksia. Osa palvelualan yrityksistad on sellaisia, ettd nii-
den tuote koostuu osittain fyysisistd tavaroista eli esimerkiksi ravintolan ja kahvilan palveluk-

sissa ruokien valmistusaineet ja juomat ovat fyysisid tavaroita.

Tavaroilla ja palveluksilla on tietynlaisia eroja. Lahtisen ja Isoviidan (1994, 10) mukaan tir-
keimmit erot ovat seuraavanlaiset: Ensiksikin palvelus on aineeton tuote, eika sitd voi kos-
kea, havaita silmin eiki esitelld konkreettisesti. Toiseksi palvelusten tuottaminen ja kulutus
tapahtuvat osittain samanaikaisesti, minkd vuoksi niitd ei voi varastoida. Palvelus on myos
toimintaa. Jokaiselle asiakkaalle tuotetaan yksiléllinen palvelus, jonka takia palvelun laatu voi
vaithdella huomattavasti. Asiakas itse my0s osallistuu palveluksen tuottamiseen. Palveluksen
tuottajan ja asiakkaan vililld on usein viliton kontakti. Yksi ero on my0s, ettd jokaisella tyon-
tekijalli on markkinointivastuu. Lisdksi palveluksen ostaminen tuo asiakkaalle ainoastaan

kayttooikeuden, eli sitd ei voi jalleenmyyda.

Gronroosin (1998, 53) mukaan palvelu koetaan yleensi subjektiivisesti. Asiakkaiden kuvail-
lessa palveluksia, kiytettyja ilmauksia ovat esimerkiksi kokemus, luottamus, tunne ja turvalli-
suus. Nami ovat hyvin abstrakteja tapoja kuvata palvelua, joka johtuu palvelujen aineetto-

muudesta. Aineettomuuden takia asiakkaan on usein vaikea arvioida palvelua.

Palvelukset ovat usein osana tuotetarjousta. Yritykset voivat markkinoida varsinaisesti fyysi-
sid tuotteitaan, mutta tuotetarjoukseen kannattaa liittdd lisdarvoa antavia palveluksia, koska
kilpailijoiden on suhteellisen helppo jaljitelld tavaroiden ominaisuuksia. Liitinndispalvelusten
ansiosta tuote erottuu myonteisesti kilpailevista tuotteista ja niilld onkin usein ratkaiseva vai-

kutus ostopiitokseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

Palvelun laatu koostuu useista eri osatekijoistd. Yrityksen palveluhenkisyys ja asiantuntemus
sekd ammattitaito ovat erditd osatekijoita. Yrityksen tulee olla my6s luotettava eli organisaa-
tiossa asiat tehdddn oikein ja lupaukset pidetddn. Yrityksen pitdd varmistaa uskottavuutensa

rehelliselld ja luotettavalla toiminnalla. Yrityksen henkiloston tulee my6s olla saavutettavissa



oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Henkiloston tulee olla myos ystavallistd ja asiakaspalve-
lun yksilollistd. Hyvé asiakaspalvelija osaa kuunnella asiakasta ja my6s puhua “asiakkaan kiel-
ta” sekd tunnistaa asiakkaiden tarpeet. Lisdksi hyva asiakaspalvelija on empaattinen eli hin
osaa asettua asiakkaan asemaan. Palvelun laadun osatekijoihin kuuluvat lisiksi myos fyysiset
tekijit, jotka vaikuttavat palveluun, kuten esimerkiksi asiakaspalveluympiristo, kontaktihen-

kil6t, ty6vilineet, materiaalit sekd apuvilineet. (Hirvilahti, Koivisto & Mattlar 1994, 91 — 93.)

4 Roettn knknnaislaam>

- Marklkinaviestinti

- Imago
- Sunsanallinen viestinti
- Asiakkaan tarpeet

Kuvio 1. Palvelun koettu kokonaislaatu (Gronroos 1998, 67).

3.1 Palvelun ominaisuudet

Palvelussa voidaan erottaa kaksi puolta: aineeton eli nakymiton osa ja aineellinen osa. Esi-
merkiksi hotelliyopymisessa aineellisen palvelun osuutta edustaa hotellivieraalle tarjottava
hotellihuone. Huoneen siisteys, valaistus ja limpétila ovat konkreettisia ja mitattavia asioita.
Sen sijaan vastaanottovirkailijalta saatu henkil6kohtainen palvelu on palvelun nikymaitonti
osaa. Se on vuorovaikutusta, joka syntyy asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilille heiddn kohda-
tessaan henkil6kohtaisesti. Vuorovaikutustilanne perustuu asiakkaan tunteisiin ja on siksi

paljon vaikeammin mitattavissa. (Jokinen, Heindimaa & Heikkonen 2000, 224.)



Palvelun aineellisen ja aineettoman osan pitdd olla tasapainossa, jotta palvelun kokonaisuus
on toimiva. Esimerkiksi hotelliasiakas ei varmasti ole tyytyviinen saamaansa palveluun, jos
hotellihuonetta ei etukiteen tehdysti varauksesta huolimatta 16ydykaan. Tilannetta ei pelasta,

vaikka vastaanottovirkailija olisi kuinka ystavillinen ja joustava tahansa. (Jokinen ym. 2000,

224.)

3.2 Palveluksen laatumielikuva

Laatumielikuva jostakin palvelusta muodostuu, kun asiakas vertaa palvelukokemusta omiin
odotuksiinsa. Odotuksia ei pitéisi virittad liian korkealle, silld asiakas pettyy pahasti, mikali
odotukset eivit toteudukaan. Jos asiakkaan odotukset yritystd kohtaan ovat negatiivisia tai
vihiisid, hin ei ota minkéddnlaista kontaktia yritykseen. Jos asiakkaalla on kielteinen kisitys
yrityksestd, han panee helposti merkille kaiken, mika vahvistaa naitd ennakkoasenteita hinen
asioidessaan yrityksessd. Kun taas asiakkaan odotukset seki yrityksen imago ovat myonteisid,
asiakas saattaa pitad palveluksen laatua parempana, kuin se kenties onkaan. Téll6in asiakas ei

joko huomaa tai valita kaikista puutteista. (Lahtinen & Isoviita 1994, 22.)

Palvelukokemus muodostuu palveluympiriston, vuorovaikutussuhteiden ja palveluksen lop-
putuloksen laadusta. Nimenomaan palveluympiristd vaikuttaa yrityksestd saatavaan ensivai-
kutelmaan ja tima kuva yrityksestd on melko pysyva. Palveluprosessissa jokaisen vaiheen
taytyy olla aina kunnossa, jotta kaikki asiakkaat olisivat tyytyviisid. (Lahtinen & Isoviita 1994,
22.)

PALVELUKSEN LAATUMIELIKUVA

F 9
l Imago l
Etukiiteisodotukset: Palvelukokemus:
- tarpeet, arvostukset, imago - lopputulokser.l laatu
- omat aiemmat kokemukset | Vertaila | - palveluympiiristén laatu
- muiden mielipiteet, huhut - vuorovaikutussuhteiden laatu
- markkinointi, asiakassuhde

Kuvio 2. Palvelusten laatumielikuvaan vaikuttavat tekijat (Lahtinen & Isoviita 1994, 23)



3.3 Segmentointi

Asiakkaiden tottumukset, tarpeet ja odotukset ovat erilaisia. Segmentoinnilla tarkoitetaan
sitd, ettd asiakkaat jaetaan erilaisiin ryhmiin erilaisilla perusteilla. Segmentti on siis asiakas-
ryhmi, jonka jasenilli on jokin yhteinen piirre. Kaikille asiakkaille ei kannata markkinoida
kahvilaa samalla tavalla, vaan kullekin segmentille tdytyy keksid omanlaisensa toimiva mark-
kinointitapa. Markkinat kannattaa segmentoida, jos niilld on riittdvisti potentiaalisia asiakkai-
ta, asiakkailla segmentin sisilld on yhteisid piirteitd ja tarpeita, segmentit eroavat toisistaan ja
markkinoinnilla saavutetaan segmentit taloudellisesti ja tehokkaasti. Kullekin segmentille
markkinoidaan heiddn tarpeisiinsa sopivaa tuotetta erilaisia markkinointikeinoja kayttien.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 32.) Esimerkiksi Coffee Housessa nuorisolle voidaan markkinoida
jaalattea erilaisilla makuvaihtoehdoilla, kun taas aikuisille naisille markkinoidaan tarjouksessa

olevaa kuohuviinia.

Segmentoinnin tavoitteena on, ettd yritys saavuttaa paremmin asettamansa myynti- ja kannat-
tavuustavoitteet. Segmentointia voidaan kayttdd yrityksen toiminnan alkuvaiheessa, mutta
my0s jo markkinoilla olevan tuotteen myynnin parantamisessa. Segmentointi on keino paasta
eroon massamarkkinoinnista. Yritys voi toimia kolmella eri tavalla segmentoinnin suhteen.
Segmentoimaton markkinointi tarkoittaa, ettd yritys ei segmentoi eli ryhmittele asiakkaitaan,
vaan kaikille potentiaalisille asiakkaille markkinoidaan samoja tuotteita samalla tavalla. Seg-
mentoitu markkinointi tarkoittaa, ettd yritys on ryhmitellyt potentiaaliset asiakkaat segmen-
teiksi ja valinnut tietyt segmentit markkinoinnin kohderyhmiksi. Kullekin segmentille mark-
kinoidaan erilaisia tuotteita kiyttdmilld erilaisia markkinointikeinoja. Keskitetty markkinointi
tarkoittaa, ettd yritys suuntaa markkinointinsa vain yhteen segmenttiin, joka heidin mieles-

tadn tuottaa parhaiten yritykselle voittoa. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1993, 26 - 27.)

Segmentointia suunniteltaessa segmentoinnille asetetaan ensin tavoitteet. Tavoitteiden aset-
tamisen jalkeen segmentointi jactaan viiteen vaiheeseen. Ensimmaiseksi selvitetidn tavoitteet
ja potentiaaliset asiakkaat. Yritys selvittdd, mitd eri tarpeita se pystyy tyydyttimain ja ketka
olisivat mahdollisia asiakkaita. Toimiva yritys yrittdd segmentoinnin avulla 16ytda markkinoil-
la oleville tuotteilleen uusia kohderyhmia. Seuraavaksi maaritellain lohkomisperusteet ja jae-
taan asiakkaat segmentteihin. Segmenttejd voidaan muodostaa useilla eri perusteilla eli kritee-
reilld. Lohkomisperuste on tekija, joka erottelee asiakkaiden ostokayttaytymistd. Lohkomis-

perusteet voidaan jakaa koviin ja pehmeisiin. Kovia perusteita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli



ja asuinpaikka. Pehmeit perusteet ovat sellaisia, jotka eivit ole yhtd muuttumattomia kuin
kovat, vaan hiilyviisempii ja helpommin muutettavissa, kuten elimintyyli, harrastukset tai
mieltymykset. Pehmeit lohkomisperusteet erottelevat potentiaaliset asiakkaat paremmin kuin

kovat perusteet. (Lahtinen ym. 1993, 28 - 30.)

Kun markkinat on jaettu segmentteihin, on seuraavana vaiheena varsinaisten kohderyhmien
valinta. Aina ei ole mahdollista tai kannattavaa tavoitella kaikkia segmentteja. Kohderyhmien
valinta edellyttad, ettd kullekin ryhmille suunnitellaan oma markkinointitapansa seki juuri
sille tarkoitetut tuotteet. Kohderyhmien valinnan jilkeen péitetddn segmenteittdin, mitd tuo-
tetta kullekin ryhmalle markkinoidaan ja miten markkinointi toteutetaan. Huolellisen suun-
nittelun jilkeen markkinoidaan ja arvioidaan toiminnan onnistumista. Markkinointi on on-
nistunutta, kun asiakkaat ovat tyytyviisia ja toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Seuranta
antaa arvokasta tietoa toiminnan kehittimiseksi ja asiakkaiden palvelun parantamiseksi. Mi-
kili tapahtuu epdonnistumisia, on syy selvitettdva ja ryhdyttivd korjaaviin toimenpiteisiin.

(Lahtinen ym. 1993, 31 - 32))

Segmentoinnin suurin hyoty on, ettd asiakkaiden tarpeet ja yrityksen markkinointitoimenpi-
teet voidaan sovittaa hyvin yhteen. Yritys oppii tuntemaan asiakkaansa ja heidin tarpeensa
niin hyvin, ettd muodostuu kannattavia kanta-asiakassuhteita. Asiakkaat saavat juuri heille
sopivia tuotteita ja heitd miellyttivda palvelua. Segmentoinnilla saadaan terdvoitettya markki-
nointia. Segmentoinnin huonoja puolia ja vaaroja ovat esimerkiksi vairan eli kannattamatto-
man tai lilan pienen segmentin valinta, segmentoinnin teko véarilld perusteilla ja keskittymi-

nen liiaksi yhteen segmenttiin. (Lahtinen ym. 1993, 33)
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Kuvio 3. Segmentoinnin vaiheet (Lahtinen, Isoviita 2001, 95).

10



11

3.4 Asiakas

Yritysmaailmassa kisite ’asiakas” on yleensd hyvin selked. Asiakkaaksi kutsutaan sitd, joka
ostaa tuotteen tai palvelun ja maksaa siitd. Jo liiketoiminnan suunnitteluvaiheessa asiakas-
kasite kannattaa selkiyttdd koko henkilostolle, silld loppujen lopuksi asiakas on se, joka ra-
hoittaa yrityksen toiminnan ja kehityksen. Eri toimialoilla asiakas voi merkitd kuitenkin eri
asioita. Yritys voi myyda tuotteitaan tai palvelujaan jilleenmyyjille, jolloin tima on jo yrityk-
sen asiakas. Jilleenmyyjd myy tuotteen tai palvelun edelleen asiakkaalle, jota kutsutaan lop-
pukayttdjaksi. Térkeintd on, ettd yritys mairittelee itse asiakkaansa, ja padttdd, missd asemassa

ne ovat yrityksen toiminnassa. (Selin & Selin 2005, 17 — 19.)

Asiakas on yrityksen toiminnan tirkein kohde. Yritys ei voi eldd ilman asiakkaita. Kaikessa
yritystoiminnassa on aina jossakin tilanteessa tai vaiheessa asiakas, jota varten tyotd tehdain,
ja yrityksen palvelujen tavoitteena on asiakkaan auttaminen. Asiakas nauttii palvelutyon tu-
loksista ja maksaa niistd hinnan. Palveluketjun kautta palvelutyén aineeton tai aineellinen
tuotos siirtyy asiakkaalle. Asiakkaat ovat siis yrityksen ulkopuolisia thmisia tai yrityksia, jotka
ostavat yrityksen tuotteita tai palveluja ja tuovat yritykselle tuloja, jotka takaavat liiketoimin-

nan jatkuvuuden. (Jokinen, Heindmaa, Heikkonen 2000, 222.)

Kahviloissa asiakkaat ovat yleensi sijainnista riippuen esimerkiksi kauppakeskusten asiakkai-
ta, kauppojen ja yritysten tyontekijoitd ja turisteja. Asiakkaat vaativat virkistiytymista ja ren-
touttavaa taukoa joko toiden, matkan tai ostosten aikana. Kahvilakulttuurin kehittymisen
myo6td myos Suomessa kahviloista on tullut seurustelu- ja kohtauspaikkoja, joissa on mahdol-
lista viettdd aikaa esimerkiksi lehtid lukien tai peleja pelaten. Kahviloissa asiakas pystyy hel-
posti valitsemaan haluamansa tuotteet, silld ne ovat esilld vitriineissd ja myyntitiskeilld. Asiak-
kailla on erilaisia tarpeita, joten kahviloiden tuotevalikoiman tulee olla riittivin laaja monen-

laisia tarpeita ajatellen. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 51.)

3.5 Myynti ja myyntiviestinta

Jos ei ole myyntid, ei voida olettaa, ettd joku ostaa. Perusajatus on, ettd myymisen kautta yri-

tys toimii. Ilman myyntid ei ole asiakasta, ja piinvastoin. Ihanteellisin olotila yritykselle olisi
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se, ettd valmistetaan sellaisia tuotteita tai palveluja, jotka on jo myyty, jolloin hukkatuotanto
olisi olematonta. Kaikilla toimialoilla tima ei kuitenkaan ole mahdollista. Esimerkiksi elintar-
viketeollisuus ja suurin osa palvelutuotteita myyvista yrityksista ei voi toimia edelld mainitulla

tavalla. (Rope 2003, 13.)

Ropen (2003, 13) mukaan sanalla myynti on kaksi merkitystd, tavoitemyynti ja tyomerkitys.
Tavoitemyynnissa joku tavoittelee myyntid, ja tydmerkityksessa puhutaan yleisimmin henki-
l6kohtaisesta myyntityOstd. Jos myyntid tarkastellaan tavoitemerkityksen kautta, tullaan sithen
tulokseen, ettd myynnin aikaansaamiseksi tarvitaan paljon pohjustavia keinoja, kuten interne-
tid ja tunnettuusmainontaa, joista syntyy perusta myynnin toteutukselle. Tédstd kdytetidn
usein termid myyntiviestintd (kaupankayntiviestintd), jolloin myynti on osa eri viestintikeino-

jen yhteisprosessia.

Sanasta ”’myynti” tulee helposti mieleen kapea-alainen, pelkkdin henkil6kohtaiseen myynti-
ty6hon rajautuva kisitys. Kisitteessd rajaudutaan helposti vain myyjin toimiin, vaikka myyn-
tityOssd on paljon tekijoitd, jotka vaikuttavat osaltaan myynnin onnistumiseen. Yrityksen na-
kokulmasta esimerkiksi myynnin johtaminen, taitavien myyjien rekrytointi ja myyntiin liitty-
vit taustavilineet (mainokset, esitteet yms.) ovat asioita, joita myynnissa tulee kayttaa ja hyo-
dyntda. Liike-elimassi toteutettava myyntityo voidaan myos jakaa kolmeen eri osa-alueeseen,
joita ovat toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti, joista ensimmdiseen pe-

rehdytdin seuraavassa tarkemmin. (Rope 2003, 14.)

Toimipaikkamyynnista kdytetddn tuttavallisemmin nimitystd tiskimyynti. Nimitys kuvaa kasit-
teelld tarkoitettavaa, juuri toimipaikassa tapahtuvaa myyntid. Myyjilld on toimipaikassa tuot-
teita, joita ostamaan tulevia asiakkaita palvellaan siten, ettdi myynti on mahdollisimman suur-
ta. Bris toimipaikkamyyntiin liittyvistd avainkasitteistd onkin palvelumyynti, jolla tarkoitetaan
toimipaikassa tyOskentelevin palveluhenkiloston toimintaa, eli yrityksen tuotteita myydadn
palvelun avulla. Palvelumyyntiin liittyy kasite lisimyynti, jonka avulla varmistetaan, ettei asia-
kas unohda hankkia jotain sellaista, miti yrityksestd samalla ostokerralla voisi vield hankkia.
Toimipaikkamyynnin menestyksen avaintekijoiti ovat juuri palvelu- ja lisimyynti. (Rope

2003, 15 -16.)
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3.6 Palvelu kilpailukeinona

Suomesta tuli 1980-luvulla palveluyhteiskunta. Suurin osa suomalaisista tyoskenteleekin pal-
velualoilla. Palveluyhteiskunnan vahvistaessa asemiaan on syntynyt myos uutta palvelukes-
keistd yritystoimintaa. Siksi palvelu on yksi markkinoinnin tirkeimpia kilpailukeinoja. Tava-
roita ja myyntituotteita on helppo kopioida kilpailijoilta, mutta hyvin palvelun kopiointi ei
onnistukaan. Kilpailijoiden on vaikea saada kiinni etumatkaa, joka syntyy, kun yritykselld on
alan muita yrityksid palveluhaluisempi, innostuneempi ja koulutetumpi henkilokunta. (Lahti-

nen & Isoviita 1994, 7.)

Kun puhutaan palvelun olevan markkinoinnin tirkeimpia kilpailukeinoja, tilléin tarkoitetaan
lihinnd myyjdn ja muun henkil6kunnan toteuttamaa asiakaspalvelua. Asiakkaat muistavat
hyvin palvelun pitkain ja kertovat siitd muillekin. Tutkimusten mukaan tyytymiton asiakas
kertoo saamastaan palvelusta useammalle kuin tyytyviinen asiakas. Palveluun pettyneistd asi-
akkaista my6s suurin osa harkitsee ostopaikan vaihtamista. Tutkimuksen mukaan my6s tarvi-
taan jopa kaksitoista myonteista palvelukokemusta, jotta yksi kielteinen saadaan korvatuksi.
Kannattaa siis huolehtia, ettd asiakaspalvelu on laadukasta, vaikka siitd ei heti kerrykddn kas-

saan tuloja. (Lahtinen & Isoviita, 2004, 46.)

Hyvin palvelun voidaan katsoa olevan seki asiakkaan ettd palveluntuottajan etu. Asiakkaan
kannalta hyvi palvelu nopeuttaa asioimista, silld se vihentdd asiakkaan aika- ja informaatio-
kuormitusta. Asiakkaan ei tarvitse kédyttdad ylimaédraistd aikaa saadakseen hoidettua asiansa,
vaan hin voi keskittya sellaisiin tehtaviin, jotka ovat hinelle itselleen tirkeimpid. Jos asiakas
joutuu jonottamaan kauan palvelua, on jonotukseen kiytetty aika yleensi pois joko aktiivises-
ta tyOajasta tai vapaa-ajan harrastuksiin, opiskeluun tai sosiaaliseen kanssakdymiseen varatus-
ta ajasta. Virheiden korjaaminen taas usein lisaa niitd kustannuksia, joita kuluttajalle aiheutuu
palvelun tai tuotteen ostamisesta aikakustannusten lisdksi. Palvelun huono laatu voi johtaa

sithen, ettd asiakas vaihtaa yritystd. (Lahtinen & Isoviita 1994, 8.)

Yrityksen kannalta hyvi palvelu luo ja vahvistaa yrityksen positiivista imagoa ja titd kautta
yrityksen markkina-asemaa. Hyva palvelu vahvistaa asiakasuskollisuutta ja vihentda negatii-
visten asiakaspalautteiden mairdd, jolloin yrityksen henkiloresursseja ei tarvitse kohdistaa
virheiden kofrjaamiseen. Henkilosto voi ndin ollen keskittyd asiakkaiden palvelemiseen seké
yrityksen tuotteiden ja palvelujen myyntiin. Lisddntynyt myynti parantaa yrityksen taloudellis-

ta tulosta. Huono palvelu puolestaan heikentdi yrityksen imagoa sekd saa asiakkaat mietti-
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maan palveluntarjoajan vaihtoa. Asiakkaiden siirtyminen toisten yritysten asiakkaiksi heiken-

tad yrityksen litkevaihtoa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 8.)

Hyvi palvelu on my6s tehokas tapa erottua kilpailijoista. Tuotteita on helppo kopioida ja
muunnella hieman erilaisiksi versioiksi. Kilpailijoiden on kuitenkin vaikea saada kiinni etu-
matkaa, joka syntyy, kun yritykselld on palveluhaluisempi, innostuneempi ja koulutetumpi

henkil6kunta kuin muilla alan yrityksilla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.)

Yritys, joka haluaa saada asiakkailtaan palautetta ja myOs toimia saamansa palautteen mukai-
sesti korjaamalla virheitddn, saavuttaa nopeasti hyvin maineen. Asiakas kannattaa yllittdd
myonteisesti ja tehdd jotain sellaista, mitd hdn ei osaa odottaa. Juuri niitd myonteisia koke-

muksia thmiset jakavat lahipiirinsd kanssa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 38.)

Kuka tahansa voi oppia hyviksi asiakaspalvelijaksi. Taytyy vain ymmirtad kuinka ihmiset ha-
luavat itseddn kohdeltavan. Varsinkin jos on itse joskus saanut huonoa asiakaspalvelua, osaa
ainakin vilttad sellaista. Hyvid keino on my6s ajatella miten haluaisi itseddn kohdeltavan, ja
kohdella asiakkaitaan samalla tavalla. Asiakkaat haluavat palvelutilanteessa tulla kohdelluiksi
yksil6ind, joiden tarpeet, toiveet, tuntemukset sekd persoona otetaan huomioon ja niitd kun-
nioitetaan. Asiakkaan edessa ei kuitenkaan pidd noyristelld, vaan asiakaspalvelijalla tdytyy olla
noyryyttd kuunnella asiakasta ja ottaa hinet vakavasti. Lahtisen ja Isoviidan (2004, 38) mu-
kaan ithmiset haluavat olla arvostettuja, hyviksyttyjd, kunnioitettuja, kuunneltuja, palveltuja
sekd osallisia. Thmiset taas eivit halua olla hyviksikdytettyja, arvosteltuja, loukattuja, nau-

runalaisia, ylipuhuttuja, noyristeltyja eivatka kohteita.

3.6.1 Hyvan palvelun osatekijat

Palveluyrityksen koko toiminta on markkinointia ja jokaisen henkilékuntaan kuuluvan taytyy
markkinoida (Lahtinen & Isoviita 1994, 17). Palvelujirjestelmi kertoo, mista osatekijoistd
hyvi palvelu koostuu. Hyvi palvelu rakentuu neljasti eri osasta: palvelupaketista, palvelujen
tuotannosta, palvelun laadusta sekd palvelukulttuurista eli palveluilmapiiristd. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 40.) Palvelukset pitdd siis tuottaa siten, ettd asiakas kokee jokaisen palvelupake-
tin osan laadukkaana, silld asiakas on laadun tirkein arvioija. Palveluilmapiirin taytyy olla pal-

veluhenkinen ja asiakassuuntainen. (Lahtinen & Isoviita 1994, 17.)
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PALVELUPAKETTI PALVELUTUOTANTO
HYVA PALVELU
PALVELUSTEN LAATU PALVELUKULTTUURI

Kuvio 4. Palvelujirjestelma eli hyvin palvelun osatekijit (Lahtinen & Isoviita 1994, 17)

Palveluilmapiiriin kuuluu kaikki se, mitd asiakas kokee, nikee ja aistii palveluyhteiséssa. Asia-
kas saa selville palvelukulttuurista yrityksen arvot, ja se on ns. sanaton sopimus siitd, mikd on
sallittua, kiellettyd ja toivottua yrityksessa. Palvelukulttuuri syntyy yrityksen toimiessa itsek-
seen, mutta sen luomiseen voi vaikuttaa myos henkilostopolitiikan keinoin. Asiakas aistii
henkil6stosta kuinka vahvasti yritys on sitoutunut asiakaspalveluun. (Lahtinen & Isoviita

2004, 41 —42.)

Palvelupaketti on palveluyritysten muodostama kokonaisuus, joka kisittdd useita eri palvelui-
ta. Palvelupaketti kootaan ydinpalvelun ymparille. Ydinpalvelu kertoo sen, mita palveluyhtei-
s6 kaytinnossi tekee. Vasta kun ydinpalvelun ympirille on kasattu useita oheispalveluja,
asiakas saadaan kiinnostumaan ja hy6tymiin enemman. Ydinpalvelun tuottaminen on yrityk-
sen perustehtdvi ja osoittaa perusammattitaitoa. Oheispalvelujen tuottaminen taas on eri-

tyisosaamista, jonka avulla erotutaan kilpailijoista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 52.)

Palvelujen tuottaminen on vaiheittainen tapahtumasarja. Palvelu syntyy, kun asiakas on kon-
taktissa palveluympiriston, palveluhenkiloston sekd muiden asiakkaiden kanssa. Ndmi ovat
palvelujen tuotantoprosessin osia. Palvelualoilla on hyvi kiinnittdd huomiota hyvin palvelu-
henkil6ston lisiksi palveluymparistoon. Virien, valaistuksen, kalusteiden ja muun sisustuksen
avulla ymparistostd saadaan viihtyis, siisti ja toimiva. MyOs muut asiakkaat vaikuttavat palve-
lun kokemiseen. Asiakasta voi esimerkiksi kahvilassa tai ravintolassa hiiritd, jos muut asiak-
kaat kayttdytyvat meluisasti. Joitakin taas voi hairitd asiakkaiden hiljaisuus tai passiivisuus, ja
sen seurauksena kuulee kommentteja kuten “ei sielld kiy ketddn”. (Lahtinen & Isoviita 2004,

43)
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Palvelun laatu on seurausta palveluilmapiiristi, palvelupaketeista ja palvelun tuotantoproses-
sista. Jos palvelun laatua halutaan parantaa, tiytyy kehittdd my6s kolmea edellistd palvelujir-
jestelmin osaa. Palvelun laatu on asiakkaan arvioinnin kohteena palvelujen tuotantoprosessin
jokaisessa vaiheessa. Palvelusten laatua ei ole helppo arvioida, joten asiakas muodostaa itsel-
leen ms. laatumielikuvan. Tama perustuu enemminkin asiakkaan tuntemuksiin kuin todelli-

siin tietoihin tai omiin kokemuksiin. (LLahtinen & Isoviita 2004, 45.)

3.6.2 Palveluketju

Kaikista ennen asiakkaan tuloa tehdyistd taustatoimista, asiakkaan havainnoimista asiakaspal-
velijan kitten jéljistd ja henkil6kohtaisista kohtaamisista syntyy palveluketju. Tunnettu sanon-
ta ”Palveluketju on juuri niin vahva kuin on sen heikoin lenkki” pitdd paikkansa palvelutilan-
teissa. Asiakkaat eivit anna arvoa sille, ettd vain muutamat asiat palvelutilanteessa sujuvat
hyvin, vaan he odottavat ettd kaikki sujuu hyvin. Yksikin tyontekija voi omalla laiminly6nnil-
lddn tai osaamattomuudellaan pilata kaikkien muiden asiakkaalle tuottamat positiiviset koke-

mukset.

Jos jokin asia sujuu huonosti, se muistetaan. Kielteiset kokemukset pysyvit ihmisten mielissd
pidempiéin kuin myonteiset kokemukset. Lisdksi asiakas aistii herkisti, milloin asioita paran-
netaan tosissaan ja milloin yritys yrittdd selviytya palvelunketjun heikoimmasta lenkistd “kuin
koira verdjastd”. Laadukas palvelu edellyttdd, ettd jokainen asiakaspalvelija ymmartdd yrityk-
sen palveluprosessin koko laajuudessaan ja sisdistdia oman tyonsa linkittymisen kokonaisuu-

teen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.)

3.7 Tekninen ja toiminnallinen palvelu

Asiakkaat kokevat palvelun laadun useimmiten toiminnallisen palvelun kautta. Jos asiakkaalta
kysytdan mielipidettd hyvastd palvelusta, hin sanoo sen olevan esimerkiksi ystavillistd, jous-
tavaa, nopeaa ja asiantuntevaa. Yrityksen edustajien nikokulmasta tilanne on toinen. He ku-
vaavat hyvai palvelua mainitsemalla esimerkiksi pitkit aukioloajat, ajanmukaiset tilat, laitteet
ja kalusteet, laadukkaat tuotteet ja osaavan henkil6kunnan. Toisin sanoen heidin kisityksen-

si mukaan palvelu on hyvii, kun he ovat onnistuneet organisoimaan toiminnan siten, ettd
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asiakkaan on mahdollisimman helppo 16ytid ratkaisu ongelmaansa. Tekniseen palveluun
kuuluu siis esimerkiksi yrityksessa sijaitsevat kalusteet, automaatit ja opasteet sekd aukiolo-
ajat. Toiminnallista palvelua taas on esimerkiksi henkil6kunnan ammattitaito ja ystavallisyys

seki palvelun nopeus ja joustavuus. (Jokinen, Heindimaa & Heikkonen 2000, 226)

3.8 Palvelutapahtuman vaiheet

Asiakkaan asiointi palveluyrityksessi jaetaan seitsemiin vaiheeseen. Niiden tunnistaminen
on tirkedd, jotta asiakasta voitaisiin palvella koko palvelutapahtuman ajan mahdollisimman
hyvin. Asiakaspalvelu on sarja toimenpiteitd, jotka tehdddn asiakkaan hyviksi hinen palvele-
misensa aikana. Palvelun epdonnistuminen jossakin asiakaspalvelun vaiheessa saa asiakkaan
reagoimaan kielteisesti ja pahimmassa tapauksessa jopa vaihtamaan asiointipaikkaa. Asiakas-
palvelutapahtuman vaiheet ovat palveluun saapumisvaihe, odotusvaihe, tarvetismennysvai-
he, myyntikeskusteluvaihe, palvelun paitésvaihe, palvelusta poistumisvaihe sekd asiakassuh-

teen jilkihoitovaihe. (Lahtinen & Isoviita 2004, 47.)

3.8.1 Palveluun saapumisvaihe

Palveluun saapumisvaiheeksi kutsutaan sitd hetked, jolloin asiakas saapuu palveluyhteis66n
palveltavaksi. Asiakaspalvelijoiden tavoitteina tilléin on luoda asiakkaalle hyvd ensivaikutel-
ma ja varmistaa, ettd asiakas kayttaa palvelua sekd palveluista tiedottaminen. Hyvin ensivai-
kutelman luominen on todella tirkedd, silld jos yrityksen henkilokunta onnistuu siind, asiakas
antaa usein anteeksi asioinnin myohemmissd vaiheissa sattuvat pienet virheet ja puutteet.

(Lahtinen & Isoviita 1994, 37.)

Hyvin ensivaikutelman muodostumiseen vaikuttavat yrityksen palveluympiristé eli toimiti-
lat, muut asiakkaat ja heiddn kayttiytymisensi, asiakaspalvelijoiden toimintatavat seké asiak-
kaan omat odotukset, imago ja asiakassuhteen kiinteys. Jos asiakassuhde on hyvin kiinted tai
asiakkaalla on myo6nteinen kuva yrityksestd, ovat asiakkaan odotukset myonteiset. Palvelu-
ymparistoon saapumisvaiheessa on hyvin tirkeaa, ettd asiakkaat tietdvat heti alusta ldhtien,
miti tuotteita on saatavilla ja mistd. Erilaisilla opastekylteilld ja julisteilla sekd niiden sijoitta-

misella on tirked merkitys. (Lahtinen & Isoviita 1994, 37.)
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Totuuden hetki

Totuuden hetkeksi kutsutaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamishetked. Kohtaaminen
tapahtuu yleensa kasvotusten, joissain tapauksissa puhelimitse, mutta molemmissa tapauksis-
sa he ovat henkilokohtaisessa kontaktissa toisiinsa. Totuuden hetki on ainutkertainen tapah-
tuma, jota ei koskaan voi uusia. Hyvi palvelu edellyttid kahden ihmisen positiivisen vuoro-
vaikutuksen muodostumista. Yhteistyo ja vuorovaikutus luovat sitd tunnelmaa, joka on jo-
kaisen palvelutilanteen kehys. Siksi sekd asiakaspalvelijan ettd asiakkaan asenne ovat tarkeitd.
Asiakkaan tunne ratkaisee litketoiminnan tuloksen. Tunteita jakamalla ja kuuntelemalla asia-
kaspalvelija pystyy muuttamaan asiakkaan tunteita. Mitd paremmat vuorovaikutustaidot asia-
kaspalvelijalla on, sitd paremmin hin pystyy kommunikoimaan erilaisten ithmisten kanssa ja
hyviksymain, ymmirtimiin ja auttamaan heitd. Kun asiakkaalle jad palvelusta myonteinen
kokemus, hin yleensid muistaa sen ja palaa mielellidn uudelleen yrityksen palveltavaksi. (Jo-

kinen, Heinamaa & Heikkonen 2000, 225 — 226.)

3.8.2 Odotusvaihe

Vuoroaan jonottavat asiakkaat antavat asiakaspalvelulle oman erityispiirteensd. Asiakaspalve-
lijan tehtdvind on huolehtia siitd, ettd jokainen asiakas saa palvelua omalla vuorollaan. Tirke-
da on myos huolehtia, etteivit asiakkaat hermostu jonottaessaan. (Lahtinen & Isoviita 1994,
38.) Yritysten tulisi varautua mahdollisiin jonotustilanteisiin. Vdhintd mitd asiakaspalvelupai-
koissa voidaan tarjota, on istuin. Asiakaspalvelijan tulee itse pysyé rauhallisena, pitdd katse-
kontaktia jonottajiin ja palvella jokaista asiakasta empaattisesti ja hyvin mutta ripedsti. Ndin

palveluhenkil6kunta voi pitaa asiakkaatkin rauhallisina. (Jokinen ym. 2000, 244.)

3.8.3 Tarvetismennysvaihe

Hyva asiakaspalvelija selvittdd heti palvelun alussa, mitd tarpeita ja odotuksia asiakkaalla on.
Niin hin osaa tarjota asiakkaalle sellaista tuotetta, joka parhaiten silld hetkelld tyydyttaa asi-
akkaan tarpeet. Asiakaspalvelija saa asiakkaan tarpeet parhaiten selville niin sanotulla 3 K:n
menetelmalld, eli kyselemilld, kuuntelemalla ja katselemalla sekd arvioimalla asiakkaan oheis-

viestintad. Kun asiakkaalta kysellddn eri asioita, hdn saa kuvan, ettd hdnesté ja hinen tarpeis-
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taan ollaan kiinnostuneita. Innostuneesti esitetyilld kysymyksilld asiakas saadaan kertomaan
tarpeensa tai hintd voidaan auttaa niiden tismentimisessi. Kun myyjd selvittdd asiakkaan
tarpeet perusteellisesti ja taitavasti, asiakas ei edes huomaakaan, ettd haneltd kysellddn, vaan
hin kertoo oma-aloitteisesti toiveistaan. Téllainen kyselytekniikka vaatii myyjaltd paljon har-

joittelua seka empaattista asennoitumista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 51 — 52.)

3.8.4 Myyntikeskusteluvaihe

Aluksi asiakaspalvelija selvittid kyselemalld asiakkaan tarpeet ja sitten hén tarjoaa sithen sopi-
vaa ratkaisua. Tuotteen esittely ei saa olla tyrkyttimistd, vaan asiallista eri vaihtoehtojen esit-
telyd. Myyntikeskustelussa kannattaa kayttdd vain niin sanottuja tehotippoja, eli sellaisia pe-
rusteluja, joilla on merkitysta asiakkaalle. Niitd myyja ei luonnollisestikaan voi tietad, ellei hin
ole tehnyt perusteellista tarveselvitystd. Myyntikeskustelun aitkana myyjan tulee saada asiakas

vakuuttuneeksi siitd, ettd tuote on juuri sopiva asiakkaalle. (Lahtinen & Isoviita 1994, 42.)

3.8.5 Palvelun paatosvaihe ja palvelusta poistumisvaihe

Palvelutapahtuman paitésvaihe alkaa, kun asiakas on osoittanut halunsa ostaa tuotteen. Os-
tohalukkuuden ilmenemismuotoja kutsutaan ostosignaaleiksi. Pddtosvaihe voi alkaa my6s
silloin, kun myyjin esittelemit tuotteet eivit tyydytd asiakkaan tarpeita. Asiakas ei aina osta,
ja timd myyjan on tiedostettava ja hyvaksyttivd. Padtosvaiheen myyntityon tavoitteena on
auttaa asiakasta paitoksenteossa, sopia hinnasta ja maksuehdoista, saada ostopiitos aikaan ja
luoda hyvi loppuvaikutelma. Asiakasta ei koskaan pidi padstda pois palvelutilanteesta tyyty-
mittémind, jos asiakassuhteen halutaan jatkuvan. Kun asiakas poistuu tyytyviisend, on erit-
tdin suuri todennakoisyys, ettd hdn tulee asioimaan yritykseen my6s uudestaan. (Lahtinen &

Isoviita 2004, 56.)

3.8.6 Asiakassuhteen jilkihoitovaihe

Jélkihoitovaiheessa varmistetaan asiakassuhteen jatkuvuus. Asiakasta ei siis pidd unohtaa os-

topaatoksenteon eikid palveluymparistosta lihtemisen jilkeen. Useimmissa yrityksissi palve-
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lutilanteessa asiakkaan nimi ei tule tietoon, minka vuoksi asiakkaaseen ei voida olla myo-
hemmin aktiivisesti yhteydessa. Asiakkaan hyvistely, palautteen kysyminen sekd muut keinot
ottaa asiakas huomioon ovat tirkeitd asioita asiakkaan poistumisvaiheessa. Hyvi palvelu ja
uudelleen tervetulleeksi toivottaminen parantavat asiakastyytyviisyyttd. (Lahtinen & Isoviita

2004, 57.)

Myymilimyynnin jalkitoimenpiteitd, joilla asiakassuhdetta hoidetaan, ovat tuotteiden huolel-
linen perille toimittaminen sovittuna aikana, laskutuksen hoitaminen sopimuksen mukaan
sekd valitusten huolellinen kisittely. Valitusten syynd on asiakkaiden tyytymittémyys ja tur-
hautuneisuus, eli heidin tarpeensa ja toiveensa eivit ole tayttyneet kaikilta osin. Asiakaspal-
velijan taidot mitataan vasta tilanteessa, jossa hidn yrittdd tyynnyttdd pettyneen asiakkaan.
Tarkedd on, ettd asiakaspalautteet kisitellidn nopeasti ja niistd otetaan opiksi. (Lahtinen &

Isoviita 2004, 57.)
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4 ASTAKASTYYTYVAISYYS

Asiakkaan ja hdnen tarpeidensa ymmirtiminen on organisaation olemassaolon peruskysy-
mys. Asiakastyytyviisyys kuvaa asiakkaiden odotusten, toiveiden ja tarpeiden tayttymistd tuo-
tetta tai palvelua kiytettiessd. Yleensa asiakkaat ostavat ensimmaiselld kerralla 1ahinna odo-
tustensa perusteella. Seuraaviin ostoihin vaikuttavat palveluodotukset ja palvelukokemukset.
Kun asiakkaalla on aiempia kokemuksia tuotteesta ja palvelusta, nousevat my6s hanen laatu-
vaatimuksensa. Jotta saataisiin syntymain pitkaaikaisia kanta-asiakassuhteita, on palvelun ol-
tava jatkuvasti parempaa. Tyytyviinen asiakas suosittelee helpommin ostamaansa tuotetta tai
palvelua sekd todennikoisesti ostaa samaa tuotetta tai palvelua uudestaan. Jotta asiakkaan
tyytyviisyyttd voidaan tehokkaasti lisdté, yrityksen tiytyy tietdd mitd asiakkaat yleensd arvos-

tavat ja mikad on kullekin asiakkaalle tirkeda. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11 — 12.)

Asiakkaan tyytyviisyyteen vaikuttavat monet eri tekijat, kuten esimerkiksi hinta, tuotteen
tekninen laatu, henkil6kunnan palvelualttius seki yrityksen toimintaymparistd. Eniten asiak-
kaan tyytyviisyyteen vaikuttaa kuitenkin asiakkaan kisitys yrityksestd, ja tihan tekijdan yritys
itse el voi tdysin vaikuttaa, koska yritys ei tdysin tiedd mistd kyseisen asiakkaan kisitys muo-
dostuu. Luomalla hyvin imagon yritys voi kuitenkin parantaa asiakkaiden kasitystéd yritykses-

ti. (Ylikoski 2000, 151 — 153.)

Asiakastyytyvaisyyttd ja palvelun laatua pohdittaessa puhutaan niin sanotuista kriittisistd tilan-
teista, jotka voivat vaikuttaa asiakkaan tyytyviisyyteen. Kriittinen tilanne voi olla myonteinen
tai kielteinen ja kriittisyys voi syntya esimerkiksi siitd, etta tilanne on asiakkaalle erityisen tir-
ked tai ettd asiakkaan kokemus poikkeaa voimakkaasti odotuksista. Kriittinen tilanne voi vai-
kuttaa seka asiakkaan asenteisiin ettd kayttaytymiseen. Asiakkuutta voi jopa vahvistaa hoita-
malla hyvin negatiiviset tilanteet, mutta joissakin tapauksissa asiakkuus voi myds kokonaan

loppua, mikali tilannetta ei osata hoitaa asiallisesti. (Arantola 2003, 34.)

4.1 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys on laadun kehittimisen kannalta yksi ehdottomista painopisteisti. Asia-
kas on aina laadun lopullinen arvioija, ja yrityksen toiminta voi jatkua vain, mikali asiakkaat

ovat valmiita maksamaan riittdvan hinnan tuotteista ja palveluista. Asiakastyytyvaisyytta mit-
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taamalla voidaan ennustaa myynnin kehitysta. Asiakastyytyvaisyyden mairittiminen ja mitta-
us tulee tehdi ja kohdistaa oikein, silld niitd voidaan hy6dyntdd varoitusjirjestelminid suori-
tuskyvyn ennakoinnissa. Asiakkaan tarpeiden, arvojen ja odotusten muuttuminen aiheuttaa

muutostarvetta tyytyvaisyyden maarittelytapoihin ja mittareihin. (Lecklin 2002, 117 — 119.)

Asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla pyritddn parantamaan asiakastyytyviisyyttd ja seuraa-
maan, miten tehdyt toimenpiteet vaikuttavat. Ylikosken (2000, 156) mukaan asiakastyytyvii-

syystutkimuksilla on neljd paitavoitetta:

1. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittiminen. Tutkimusten
avulla pyritddn selvittimaan mitkéd tekijat organisaation toiminnassa tuottavat asiak-

kaille tyytyvaisyytta.

2. Timinhetkisen asiakastyytyviisyyden tason mittaaminen. Selvitetidn miten organi-

saatio suoriutuu asiakastyytyviisyyden tuottamisessa.

3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Kun asiakastyytyviisyys on mitattu, tulosten
avulla voidaan selvittdid mihin toimenpiteisiin tulee ryhtya tyytyviisyyden kehittimi-

seksi ja mikd on toimenpiteiden tirkeysjirjestys.

4. Asiakastyytyviisyyden kehittymisen seuranta. Mittauksia tulee suorittaa tietyin vi-
liajoin, jotta nahdain miten asiakkaiden tyytyviisyys kehittyy ja miten korjaavat toi-

menpiteet ovat vaikuttaneet.

Jotta palvelun tarjoaja voisi vastata asiakkaiden odotuksiin, hinelld tiytyy olla selva kisitys
siitd, kuinka asiakkaat kokevat palvelutapahtuman. Asiakastyytyvaisyysmittauksilla selvitetdin
yleensi tuotteiden ja palvelujen laatua seki sitd, milld tavoin yritys on onnistunut vastaamaan
asiakkaan odotuksiin. Yritykset kayttavat asiakastyytyvaisyystutkimuksia usein markkinoinnin
ja segmentoinnin apuvalineind laadun arvioinnin lisdksi. Asiakastyytyviisyyskyselyitd tehtdes-
sd on hyvd muistaa, ettei asiakkaan tyytyviisyys tal tyytymattomyys synny aina heti. Esimer-
kiksi kaupan kassapalveluja kayttdva asiakas voi olla tyytyviinen palvelun laatuun jo palveluti-
lanteen aikana tai palveluprosessin pddtyttyd, mutta tyytyviisyys esimerkiksi sahkoyhtion tar-

joamiin palveluihin voi syntya vasta vuosien paisti. (Jakosuo 2005, 34.)

Yritykset seuraavat asiakastyytyviisyyttd erilaisten kyselyiden ja tutkimusten avulla, joiden
tehtavind ei ole keritid tietoa tieteellisiin tarkoituksiin, vaan kiytinnon toiminnan tueksi.

Niiden mittauksien avulla selvitetddn yleensa tuotteiden ja prosessien laatua. Asiakastyytyvii-
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syyden tutkimisen tarkoituksena tulisikin aina olla tutkimustulosten tehokas hy6dyntiminen.
Asiakastyytyvaisyyskyselyiden pitéisi olla etenkin palveluyrityksissd yksi johdon tyokaluista.
Sen avulla yrityksen resurssit pystytidn kohdentamaan oikeisiin asioithin sekd kehittimaan
yrityksen prosesseja asiakkaiden tyytyvaisyyden ja yrityksen menestyksen kannalta yhd pa-

rempaan suuntaan. (Jakosuo 2005, 35.)

Asiakastyytyviisyyden mittaustekniikat voidaan jakaa kahteen ryhmiidn: kvantitatiivisiin ja
kvalitatiivisiin menetelmiin. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa asiakasta pyydetddn arvioimaan
tyytyvaisyyttadn numeerisestl. Kvantitatiivisia tutkimustekniikoita ovat muun muassa kirje- ja
puhelinkeskustelut, erilaiset palautelomakkeet sekd henkil6kohtaiset haastattelut. Tutkimuk-
sia voidaan tidydentda avoimilla kysymyksilld, joiden avulla saadaan tarkempaa tietoa. Kvalita-
tiivisiin menetelmiin kuuluvat haastattelut ja ryhmikeskusteluina toteutettavat erilaiset asia-
kaspaneelit. Arvojen tutkimista varten kaytetddn muun muassa Laddering eli johtolanka- ja

tikastekniikkaa sekd Grand Tour -syvihaastattelutekniikkaa. (Lecklin 2002, 120.)

Kirjekysely on perinteisesti eniten kiytetty markkinointitutkimusmenetelma. Sen avulla saa-
tava tieto on yleensd melko luotettavaa. Tiedonkeruuseen liittyvid haittapuolia ovat etenkin
hitaus, sekd usein myos alhainen palautusprosentti, jonka kohottaminen vaatii haastattelukir-
jeiden uudelleenldhetysta tai muistutuksien antamista. Vastaavasti puhelinkyselyissa etuna on
niiden nopeus. Etenkin pikapalautteen saamiseksi puhelinkysely on toimivin menetelma.
Riskinid on kuitenkin haastateltavien heikko tavoitettavuus, mika voi muuttaa merkittivasti

alkuperiistd otantaryhmaa ja vinouttaa tuloksia. (Lecklin 2002, 121.)

Palautelomakkeita kiytetddn paljon asiakaspalvelupisteissd, joissa asiakkailla on mahdollisuus
antaa palautetta saamastaan palvelusta valittomasti. Etuna on palautteen vilittémyys, help-
pous ja edullisuus. Palautelomake on osattava laatia siten, ettd se on vaivattomasti taytettivis-
sd, silld pienetkin epaselvyydet ja niistd johtuvat virhevastaukset voivat vadristdd mittaustulos-
ta huomattavasti. Palautelomakkeiden yleistynyt kaytté on kuitenkin lamauttanut niiden suo-
siota, ja lomakkeen tiyttivit yleensid vain erityisen pettyneet tai positiivisesti yllittyneet asi-
akkaat. Lievd tyytymittomyys tai tyytyvaisyys ei useinkaan tule yrityksen tietoon. (Lecklin
2002, 121.)

Henkil6kohtaiset haastattelut antavat luotettavimman tuloksen edellyttien, ettd haastattelija
on tehtavainsa hyvin koulutettu ja puolueeton. Haastattelijan tulee haastattelutilanteessa

varmistaa, ettd kysymykset on oikein ymmarretty, ja virhetulkinnat onkin helppo korjata va-
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littémasti, mikali niitd ilmenee. Kasvotusten kaytdvissa haastattelussa ihmiset myos yleensi
vastaavat rehellisemmin ja kertovat enemmain tuntemuksiaan ja esimerkkejd. Haastattelume-
netelmin haittana on sen kalleus, silld thmiset yleensa odottavat saavansa palkkion osallistut-

tuaan haastatteluun. (Lecklin 2002, 121.)

Kvantitatiivista tutkimusta tehdessd kiytetddn paljon mitta-asteikkoja, joista kiytetyin on 5-

portainen asteikko, jossa

1 = erittdin tyytymaton

2 = tyytymaton

3 = el tyytyviinen eikd tyytymaton (neutraali)

4 = tyytyviinen
5 = erittiin tyytyvainen

Tyytyviisyystulos on vastausten keskiarvo. Tulokset on helppo esittidd graafisesti profiili-
muodossa, jolloin esiin nousevat selvisti vahvuudet sekd heikkoudet. Piirtdimilld useampi
profiili samaan kuvaan, voidaan vertailla keskendin esimerkiksi eri yksikoitéd tai yrityksid. 5-
portaisen asteikon ongelmaksi muodostuu usein sen avulla saadun profiilin tasapaksuus. Asi-
akkailla on taipumus antaa arvosana asteikon keskivaiheille, joten 3 on yleisin annettu arvo-
sana. Ongelma voidaan poistaa kdyttimalld neliportaista asteikkoa, jolloin joukosta poiste-
taan neutraali arvosana. Niin ollen asiakkaan on otettava kantaa joko tyytymittdmyyteen tai
tyytyvaisyyteen. MyOs 7-portaista asteikkoa kaytetddn joissakin tilanteissa, mutta sen ongel-
mana on vastausvaihtoehtojen liiallinen mairi, ja asiakkaat eivat valttimatta pysty erittele-
miin kantaansa niin hienojakoisesti. Asteikko 0-10 tuo mielipiteiden hajonnan helposti ni-
kyviin, mutta ihmiset mieltivit tutummaksi asteikon 4-10 kouluarvosanojen mukaan. Sitéd
kiytettdessd asiakkaat hahmottavat helpommin arvosanan todellisen merkityksen. (Lecklin

2002, 123 — 124))

Asiakaspaneeleissa kutsutaan pienehké ryhmi keskustelemaan jostakin tuotteesta tai palve-
lusta ohjaajan johdolla. Avoimessa keskustelussa syntyvissd vuorovaikutustilanteessa on
mahdollista saada paljon monipuolista tietoa. Asiakkaat kertovat lisiksi kokemuksistaan, mie-
lipiteistadn, odotuksistaan, toivomuksistaan ja kehittimisehdotuksistaan. Asiakaspaneelista

voidaan muodostaa tirkeiden asiakkaiden ryhmd, joka jatkossakin voi antaa ideoitaan toi-
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minnan ja tuotteiden kehitykselle. Paneeli soveltuu hyvin my6s koemarkkinointivaiheeseen,
ja sen avulla saadaan nopeasti palautetta uudesta tuotteesta tai palvelusta. Asiakaspaneeliin
osallistujia houkutellaan paikalle usein palkintojen avulla, minkad vuoksi paneelitkin ovat kal-

liita tutkimusmenetelmia. (Lecklin 2002, 124.)

Laddering -tekniikka on strukturoitu haastattelumenetelma, joka on suunniteltu mittaamaan
asiakkaiden tuotteisiin liittyvid keino-tavoiteketjuja. Tuotteiden ja palvelujen ominaisuuksista
rakentuvat tikapuut asiakkaan kokemiin seurauksiin ja hyotyihin, ja useamman askelman
kautta asiakkaan mielessddn muodostamiin arvoihin. Kysymysten ja vastausten avulla haas-
tattelija rakentaa verkoston, jonka avulla voidaan selvittda, kuinka tuotteiden ominaisuudet
vaikuttavat asiakkaan tahtomien tavoitteiden toteutumiseen. Eri haastattelujen tulokset koo-
taan yhteen, ja niistd lasketaan mainintojen lukumiarit. Tuloksena nahdain, mitkd ovat ylei-
simmat vaikutusketjut. Ketjuissa olevien tekijoiden kehittimiseen yrityksen tulee kiinnittdd

huomiota asiakastyytyviisyyden ja markkinaosuuden vahvistamiseksi. (Lecklin 2002, 124.)

Grand Tour -haastattelu on nimensd mukaisesti ’suuri matka”. Haastattelija pyytaa asiakasta
kuvittelemaan tuotteen tai palvelun kiyttotilannetta ja kuvittelemaan yksityiskohtaisesti, mita
kyseisessé tilanteessa tapahtuu. Asiakas kertoo haastattelijalle kokemuksistaan ja tuotteen tai
palvelun kiyttotilanteeseen liittyvistd tuntemuksistaan. Lisdkysymyksien avulla pyritidn sel-
vittimaan eri asioiden tirkeysastetta ja arvoliitynt6jd, jotta asiakkaan arvojen merkitys voi-
daan ymmirtid. Haastattelu on vapaamuotoinen ja usein hyvinkin perusteellinen, ja se voi
kestad useita tunteja asiakkaan aktiivisuudesta riippuen. Grand Tour ei ole niin suoraviivai-
nen kuin Laddering -tekniikka, ja strukturoitujen tulosten saaminen vaatii haastattelijalta eri-
tyistd osaamista. Toisaalta Grand Tour -menetelmalld saadaan enemmin syvillistd informaa-
tiota sekd syvempi nikemys asiakkaan ja tuotteen vilisestd yhteydestd. (Lecklin 2002, 125 —
126.)

Vaikka asiakastyytyviisyyttd on periaatteessa helppo tutkia, asiakastyytyviisyystutkimusten
hyédyntiminen yrityksen kdytinnon toiminnassa saattaa olla haastavaa. Tyytyviisyyskyselyi-
den ongelmana on yleensa se, ettd suuri osa vastaajista ilmaisee olevansa tyytyvaisia saamiinsa
palveluihin riippumatta siitd, mikd palvelu tai tuote arvioinnin kohteena on ollut. Tall6in ku-
luttajat eivit halua suoraan tuoda esille tyytymattomyyttidn, tai he sysdavit palveluja kohtaan
tuntemansa negatiiviset ajatukset vaihtoehtojen puuttuessa syrjadn. Koska enemmisto asia-

kastyytyviisyyskyselyithin vastanneista asiakkaista on tavallisesti tyytyviisid, yrityksen toimin-
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nan kannalta on antoisampaa keskittyd tyytymattomien asiakkaiden vastauksiin. (Jakosuo

2005, 35.)

Asiakastyytymittomyys antaa laadunkehittdimisen kannalta yhta paljon tietoa kuin asiakastyy-
tyviisyys. Tyytymattomit asiakkaat ovat yrityksen kannalta riskiryhmi, silld heilld on taipu-
musta jakaa negatiivisia kokemuksia muille asiakkaille, seka niille, jotka kuuluvat tyytyviisten
asiakkaiden keskuuteen. Tyytymittomit asiakkaat pitdisi kyetd tunnistamaan ja jatkotutki-
muksen avulla selvittdd tyytymattomyyden syyt ja etsid korjaavia toimenpiteitd niiden paran-
tamiseksi. Tyytymattomyyttd mitataan usein asiakasvalitusten mairilld, hyvitysten osuudella,
palautusten méarilld, takuukorjauksilla sekd laskemalla huonon laadun takia annettujen alen-

nusten maaran. (Lecklin 2002, 127.)

4.2 Asiakasuskollisuus

Tyytyviiset asiakkaat ovat usein ostouskollisia. Tdmid ei kuitenkaan automaattisesti pidé
paikkaansa, silld vaikka asiakkaat olisivatkin tyytyviisid saamaansa palveluun ja tuotteisiin, voi
hinta olla niin korkea, ettd he vaihtavat ostopaikkaa. Samalla tavalla yrityksen tai palvelun
hidas kehittyminen tai pelkki asiakkaan vaihtelunhalu vihentivit ostouskollisuutta. Valtaosa
thmisistd kuuluu kuitenkin sithen ryhmaéin, joka haluaa siilyttad tutun ja turvallisen litkesuh-
teen mieluummin kuin altistua kokeilusta mahdollisesti aiheutuville riskeille. (Arantola 2003,

26.)

Pitkaaikaiset asiakassuhteet eli kanta-asiakkuudet vaikuttavat yritykseen aina positiivisesti.
Monella alalla uusien asiakkuuksien hankinta- ja kdynnistyskustannukset voivat olla todella
korkeat, joten vasta toinen tai kolmas myyntikausi tuottaa positiivista kassavirtaa. Pitkista
asiakassuhteesta taas tulee jatkuvaa tuloa. Tdmi tulo voi mahdollisesti my6s kasvaa, silld kan-
ta-asiakkaat lisdavat helposti palvelun kulutusta sekd ostavat lisid tuotteita (lisimyynti).

(Arantola 2003, 22.)

Pitkaaikaisilta asiakkailta saattaa myOs ajan myoOtd saada korkeampaa hintaa. Pitkdaikaisen
asiakkaan palveleminen voi my6s tulla edullisemmaksi kuin uuden asiakkaan, koska asiakas
tietdd itse miten hinen asiakkaana tulee toimia, eikd hidn kuormita palveluprosessia. Kanta-
asiakkaat myos useimmiten hankkivat lisad asiakkaita yritykselle niin sanotun tuttavaviestin-

nin kautta. (Arantola 2003, 22.)
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Pitkadn uskottiin, ettd asiakasuskollisuus olisi suoraan seurausta asiakastyytyvaisyydestd. Yh-
teys el kuitenkaan ole aivan selvd. Asiakas voi ilmaista olevansa tyytyvainen, mutta ei kuiten-
kaan osaa arvioida teknista laatua. Lisdksi henkil6kohtaisen palvelun laatu on merkittavimpi
osa asiakkaan kokemusta kuin tekninen suoritus. Asiakastyytyvaisyyttd on tietenkin tirkeda
seurata, jotta mahdolliset epdkohdat voidaan korjata. Pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat hyvi
merkki asiakastyytyvaisyydestd, mutta asiakastyytyviisyys ei kuitenkaan ennusta pitkia asiak-

kuuksia. (Arantola 2003, 35.)

Pitkaaikaisia asiakkaita varten on kehitelty erilaisia asiakasuskollisuusohjelmia eli kanta-
asiakasjirjestelmid. Niiden tarkoituksena on palkita kuluttajia uudelleen ostamisesta monin
eri tavoin ja ne on yleensi suunnattu laajoille kuluttajaryhmille. Pohjoismaissa etenkin isoilla
kauppaketjuilla on vahva markkina-asema, ja useimmilla ketjuilla on oma kanta-
asiakasohjelma. My6s useilla muilla aloilla on jonkinlaiset kanta-asiakaskortit. Pienyrityksilla-
kin, kuten kampaajilla on pahvisia leimakortteja, joiden avulla ei synny asiakastietoa, mutta

joiden toivotaan tuovan asiakas uudelleen asiakkaaksi. (Arantola 2003, 50.)

Kanta-asiakkaat ovat asiakassuhdemarkkinoinnin tirkein “pddoma”. Asiakassuhdemarkki-
noinniksi kutsutaan markkinointia, jossa asiakaslihtéisyyden perimmaiinen tavoite on luoda,
yllapitda ja kehittad tyytyvaisid, pitkdaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita. Kanta-
asiakkuudesta on hyotyd my0s asiakkaalle, silli useimmiten hin saa etuja asiakasuskollisuu-
destaan. Pitkédaikaissuhteet perustuvat nimenomaan molemminpuoliseen luottamukseen ja
varmuuteen siitd, ettd tuotteet ja yrityksen toiminta vastaavat jatkuvasti asiakkaan odotuksia.
Tama on laadukkuutta, joka tarkoittaa seko yrityksen toiminnan ettd sen tuotteiden oikeaa

laatua. (Hirvilahti, Koivisto & Mattlar 1994, 20 — 22.)

‘ Kokonaisvaltaisuus ‘

‘ Asiakasuskollisuus ‘

N

‘ Kannattavuus ‘
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Kuvio 5. Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteet (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1994, 29)

Lahtisen, Isoviidan ja Hyt6sen (1994, 25) mukaan asiakassuuntaisessa yrityksessa tulisi nou-

dattaa kahdeksaa kultaista saantoa:
1. Asiakkaan tarpeet ovat toiminnan lihtokohta.
2. Asiakkailta hankitaan jatkuvasti palautetta.
3. Tuotteet sopeutetaan asiakkaiden tarpeisiin.
4. Kilpailijoiden toimenpiteitd seurataan jatkuvasti.
5. Asiakkaita ei pidé palvella samalla tavalla, vaan samalla arvonannolla.
6. Asiakas on kuningas.
7. Oma henkil6kunta on arvokkain padoma.
8. Jalkimarkkinointi varmistaa kanta-asiakkuuden.

”Parasta markkinointia on hyvin tehty ty6.”

4.3 Asiakaspalvelu

Hyvin asiakaspalvelijan tirkein ominaisuus on uskoa omiin kykyihinsé ja mahdollisuuksiinsa
tehdd asiakas tyytyviiseksi ja ylittdd hinen odotuksensa. Palvelutilanteet, jotka sujuvat nor-
maalisti hyvin, ovat asiakkaalle itsestddn selvid eivitki jad hinen mieleensd. Vasta kun palve-
lutapahtuma ylittda asiakaan odotukset, hin muistaa sen vield jalkikdteenkin. Hyvé asiakas-
palvelija pyrkiikin tekemdin jokaisesta palvelutilanteesta asiakkaalle mieleenpainuvan. Hyvil-
la asiakaspalvelijalla tulee olla myGs aito halu palvella asiakkaita ja hinen palveluasenteensa
tulee olla vilpitonta. Aito palveluasenne lihtee halusta hoitaa oma ty6 hyvin ja saavuttaa tu-

losta. Tyytyviinen asiakas onkin paras tulos. (Jokinen ym. 2000, 235.)

Asiakaspalvelijan yksi tirked osaamisalue on tuotetuntemus, silld asiakas odottaa myyjan tun-
tevan tuotteet niin hyvin, ettd hinen antamiinsa tietoihin voi luottaa. Lisaksi oman yrityksen

tunteminen on jokaiselle yrityksessd tyOskenteleville erittdin tarkedd. Hyvi asiakaspalvelija
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tunnistaa myos mihin kohderyhmiin asiakas kuuluu ja mita yrityksen palveluita hinelle on
suunnattu. Hyvin asiakaspalvelijan ominaisuuksia ovat my6s vuorovaikutus- sekd myyntitai-

dot. (Jokinen ym. 2000, 236 — 237.)

Asiakaspalvelu on hyvin keskeinen kilpailukeino asiakassuhdemarkkinoinnissa, koska se vai-
kuttaa suuresti asiakasuskollisuuden luomiseen ja kehittimiseen. Asiakaspalveluhenkil6stolla
on erittdin tarked rooli yrityksen “etulinjassa”, kun se palvelee asiakkaita. Asiakaspalvelu tar-
koittaa kaikkia niitd toimintoja, joilla asiakasta yritetidn auttaa ostamaan. Se voi olla jokapdi-
viistd asiakkaiden neuvontaa, ongelmien ja valitusten kisittelyd tai kokonaisvaltaista asiak-

kaan palvelua. (Lahtinen & Isoviita 2001, 45.)

Asiakassuhdemarkkinointia toteuttavassa palveluyhteisOssd organisaatio on tavallaan kdin-
netty ylosalaisin. Keskeisintd toiminnassa on asiakaskontaktien hoitaminen. Muiden yksikoi-
den tehtivind on tuottaa sisiisid palveluksia. Kun asiakkaat ovat tyytyviisid, he kertovat
eteenpdin omista myonteisistd kokemuksistaan. Muiden mielipiteitd kuultuaan monet poten-
tiaaliset asiakkaat ryhtyvit yrityksen asiakkaiksi, ja tastd tulee termi asiakkaiden toteuttama
markkinointi. Sisdinen palvelu tuottaa sisiisid tukipalveluita, joilla helpotetaan asiakaskontak-
teja hoitavien tyotd. Johdon tehtiviaksi jda ldhinnd sisdiinen markkinointi. Jokainen henkil6-
kuntaan kuuluva toimii my0s niin sanottuna osa-aikamarkkinoijana eli tekee markkinointi-

tyOtd oman tyonsi ohessa. (Lahtinen ym. 1994, 44.)
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Asiakkaiden toteuttamma markkinoint

ASTAKASSEGMENTIT

Agiakaskontaktihenkildsti

- vuorovailkutsmarkkinointi
- ulk oinen markkinoint
- jilkimarkkinointi

Kisiisen palvelun henkildstH

- massamarkkinointi
- koordinointi ja tukipalvelut

Johto

= sisdinen
markkinoint

Kuvio 6. Asiakassuhdemarkkinointia toteuttavan yrityksen organisaatio (Lahtinen, Isoviita &

Hyténen 1994, 44)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS KAJAANIN COFFEE HOUSEEN

Teimme asiakastyytyviisyystutkimuksen Kajaanin Coffee Housessa vuoden 2008 lopussa.
Tutkimuksemme toimeksiantaja on siis Coffee House, joka on Osuuskauppa Maakunnan
ketjuun kuuluva kahvila. Pdatimme toteuttaa tutkimuksen kvantitatiivisella kyselylomakkeel-
la. Aluksi suunnittelimme kyselylomaketta varten erilaisia kysymyksid mahdollisimman mo-
nipuolisesti eri osa-alueista. Kysymykset kivimme lipi Coffee Housen ravintolapiallikon
kanssa ja kyselimme my6s hineltd toiveita, mitd lomakkeeseen pitiisi laittaa. Téltd pohjalta

rakentelimme lopullisen kyselylomakkeen.

Itse kyselyn toteutimme marras-joulukuussa 2008. Pyrimme saamaan kattavan otoksen kah-
vilan asiakkaista valitsemalla mahdollisimman erilaisia ajankohtia, milloin veimme kyselylo-
makkeet kahvilaan. Niin saimme vastauksia esimerkiksi koululaisilta ja my6s ilta-asiakkailta.
Valitsimme kyselymme ajankohdaksi marras-joulukuun, koska silloin on pikkujoulusesonki ja

timan my6td meilld oli paremmat mahdollisuudet saada vastauksia ilta-asiakkailta.

Kyselyi toteuttaecssamme olimme aina itse paikan péalld viemassa kyselylomakkeita asiakkail-
le. Olimme yllittyneitd miten helposti ihmiset suostuivat vastaamaan kyselyyn. Kaiken kaik-
kiaan saimme vastaukset kasaan melko nopeasti. Jaoimme kyselylomakkeita yhteensd 270
kappaletta. Osa kahvilan asiakkaista kieltdytyi syystd tai toisesta vastaamasta. Vastauksia

saimme yhteensd 255 kpl, joista tyhjid papereita oli 2 kpl. Vastausprosentti oli siis 93,7.

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksemme tavoitteena oli selvittda asiakkaiden tyytyviisyyttd Coffee Housen tuottei-
siin, palveluihin ja palveluympirist6on. Tutkimuksen avulla halusimme keritd asiakaspa-
lautetta, jotta saisimme selvitettya asiakkaiden toiveet ja odotukset kahvilaa kohtaan. Niiden
tietojen pohjalta kahvilaa on mahdollista kehittid enemmain asiakkaiden toiveiden mukaisek-
si. Halusimme my0s selvittdd, miten uusi kahvilaketju on otettu vastaan. Tulosten pohjalta

teimme kehittimisehdotuksia asiakastyytyviisyyden parantamiseksi.
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5.2 Kyselylomake

Jaoimme kyselylomakkeen viiteen eri aihealueeseen, koska halusimme selvittid asiakkaiden
tyytyvaisyytta mahdollisimman laajasti eri osa-alueisiin. Ensimmaisend lomakkeessamme ky-
sellddn taustatietoja vastaajasta. Sukupuolen, idn ja asuinpaikkakunnan selvittimiselld saamme
vertailukohtia esimerkiksi eri-ikdisten henkil6iden vastauksiin. Lisdksi suuri merkitys vastauk-
siin on silld, onko henkil6 kidynyt ennen Coffee Housessa ja kuinka usein han sielld kdy. Jos
henkil6 on esimerkiksi ensimmadistd kertaa kahvilassa, saamme tietdd minkilaisia ensivaiku-
telmia ihmiset paikasta saavat. Lisiksi saamme selvitettyd kanta-asiakkaiden nidkemykset ja
mielipiteet Coffee Housesta. Emme tehneet kyselylomakkeesta englanninkielistd versiota,

vaan toteutimme ulkomaalaisten asiakkaiden kyselyt haastattelemalla heité.

Seuraavaksi athepiiriksi valitsimme kahvilan ruoka- ja juomatuotteet. Kysyimme onko kahvi-
lassa asiakkaiden mielesta riittavit kahvi- ja teevalikoimat, ruokatuotevalikoimat seki alkoho-
lijuomavalikoimat. Lisdksi mielestimme oli tirkedd, ettd asiakkaat arvioivat ruokatuotteiden
ulkonikod, makua seki tuoreutta. Seuraavaksi kyselimme asiakkaiden nikemyksia kahvilan
palveluun liittyvistd asioista. Tervehtiminen on oleellinen osa asiakkaalle muodostuvaa ensi-
vaikutelmaa, joten ensimmadinen kysymys onkin Tervehdittiinké sinua?”. Kahvilan ravinto-
lapiillikon toivomuksesta kysyimme myos suositteliko henkil6kunta tuotteita asiakkaalle.
Lisdksi mielestimme oli tirkedd kysyd oliko palvelu asiakkaan mielestd huomaavaista, am-

mattitaitoista ja nopeaa.

Halusimme kartoittaa my0s asiakkaiden mielipiteitd kahvilan palveluymparistosta. Siisteys on
tirkein athealue tdhin liittyen, joten siitd kysyimmekin ensimmadisend. Lisdksi kyselimme asi-
akkaiden mielipiteitd kahvilan valaistuksesta ja musiikista, silld nimé ovat tirkeitd elementteji
oikean tunnelman luomisessa. Kysyimme myo6s kahvilassa olevista lautapeleistd, koska var-

sinkin nuorison vastaukset aitheesta kiinnostivat.

Lopuksi kyselimme asiakasomistajuuteen liittyvia kysymyksia, silla Maakunnalla on Kainuus-
sa hyvin suuri rooli, ja halusimme kartoittaa mitd mieltd asiakkaat ovat Coffee Housen osalle
tulevista tarjouksista. Lisaksi lopussa tiedustelimme asiakkaiden mielipiteita kahvilan aukiolo-

ajoista sekd muutoksesta Public Cornerista Coffee Houseksi.

Kaikissa kysymyksissd vastaajien tuli ympyr6idd mielipidettidn parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Suurimmassa osassa vastaajat arvioivat kysyttivda kohdetta asteikolla 4 — 10. Kaytimme téta
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seitsenportaista asteikkoa, koska mielestimme viisiportainen asteikko on liian suppea ku-
vaamaan asiakkaiden mielipiteitd. Osassa kysymyksistd vastausvaihtoehtoina olivat kylld ja ei.
Lisaksi jokaisen kysymyksen perdssd oli tyhjai tilaa vastaajien perusteluja, kehitysehdotuksia

ja muita kommentteja varten.

5.3 Tutkimusotos

Tutkimusta tehtidessd havainnoinnin ja mittauksen kohteita kutsutaan havaintoyksikoiksi.
Kaikkien havaintoyksikéiden muodostamaa kokonaisuutta kutsutaan perusjoukoksi. Tutki-
musotos tarkoittaa sellaista havaintoyksikéiden joukkoa, johon kaikilla havaintoyksikéilld on
todennikoisyys tulla valituiksi. Tilastollisten paatelmien patevyys riippuu siitd, kuinka hyvin
otoksen valinta eli otanta on suoritettu. Otoksen tulee olla ”’pienoiskuva” perusjoukosta.
Varmin tapa saada otoksesta edustava on kayttad satunnaisuutta hyviksi otosta valittaessa.
Kaytinndssa tima tarkoittaa sitd, ettd otokseen valikoidut havaintoyksikot arvotaan satunnai-

sestl.

Coffee Housen asiakastyytyviisyystutkimusta tehdessimme pyrimme varmistamaan otoksen
edustavuuden juuri satunnaisuutta kayttimalld. Menimme suorittamaan kyselya eri pdivind eri
kellonaikoihin, jotta saimme mahdollisimman useilta erilaisilta asiakasryhmiltd vastauksia.
Esimerkiksi puolen pdivin jilkeen kahvila alkaa tayttya koululaisista, jotka tulevat sinne viet-
timain aikaa koulun loppumisen jilkeen, kun taas iltakahdeksasta eteenpiin kahvilassa on 18
vuoden ikiraja, jolloin saimme enemmin vastauksia niin sanotuilta baariasiakkailta. Péivit ja
kellonajat valitsimme siis tdysin satunnaisesti, ja aina ollessamme kyselya tekemissa jaoimme

kyselylomakkeet kaikille asiakkaille.

5.4 Reliaabelius ja validius

Tutkimuksen tasoa ja johtopéddtOsten pitevyyttd arvioitaessa kiytetddn usein validiuden ja
reliaabeliuden kasitteitd, jotka molemmat liittyvit tutkimuksen luotettavuuteen. Tutkimuksen
reliaabelius tarkoittaa sité, ettd tutkimusty6 on tehty huolellisesti ja tutkimuksen tuloksia voi-
daan pitdd toistettavina. Tulokset eivit siis saa olla sattumanvaraisia. Heikko reliabiliteetti voi

olla seurausta virheistd, jotka aiheutuvat, kun aineiston keruussa, sen koodaamisessa tai ana-
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lyysiin liittyvissd lasku- tai muissa mittaustoimituksissa ollaan oltu huolimattomia. My6s liian

pieni otoskoko tai episelvisti muotoillut kysymyksen heikentdvit reliabiliteettia.

Asiakastyytyviisyystutkimus Coffee Houseen on reliaabeli, koska teimme tutkimustyon ai-
neiston keruusta tulosten analysointiin huolellisesti. Riittdvin suurella otoskoolla varmistet-
tiin, etteivit tulokset ole sattumanvaraisia. MyOs vastausprosentti oli erinomainen: 93,7. Vas-
tauksia saatiin kaikenikiisiltd asiakkailta, sekd miehiltd ettd naisilta. Reliaabeliutta osoittaa

my0s, ettd tutkimus voidaan my0s toistaa sekd meidin ettd jonkun muun tutkijan toimesta.

Validius tarkoittaa aineistosta tehtyjen johtopditésten luotettavuutta. Sen avulla varmiste-
taan, ettd tutkimuksessa mitataan sitd mitd on tarkoituskin mitata. (Saukkonen 2006.) Tutki-
jan taytyykin mairitelld tutkimusongelma tarkasti ennen tutkimuksen suorittamista, jotta hin
ei tutkisi vaarid asioita. Validiteettiin vaikuttaa esimerkiksi kysymysten muotoilu, arviointias-

teikot sekd kysymysten sijoittuminen lomakkeessa.

Tutkimus Coffee Houseen on validi, koska se mittaa asiakkaiden tyytyviisyyttdi monipuoli-
sesti eri tekijothin, jotka vaikuttavat asiakastyytyviisyyteen. Lomakkeessa kysyttiin vain oleel-
lisia kysymyksid ja arviointikysymyksissd arviointiasteikkona oli 4 — 10, mikd antaa tarkem-
man vastauksen kuin asteikko 1 - 5. Vastauksia tutkiessamme emme huomanneet ettd vastaa-
jat olisivat ymmartineet kysymyksid véariin, vaan kysymykset olivat tarkkoja. Pientd kritiikkia
tuli ainoastaan siitd, ettd joistakin kysymyksistd puuttui vastausvaihtoehto “en osaa sanoa”.
Vastaajilla oli my6s mahdollisuus perustella vastauksiaan sekid antaa lisatkommentteja ja kehit-

tamisehdotuksia.
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6 TULOKSET

Kysely toteutettiin paikan péilli Coffee Housessa, ja vastauksia saatiin yhteensd 253. Kysy-
myslomakkeen strukturoidut kysymykset kisiteltiin SPSS -tilasto-ohjelmalla, ja suurin osa
tuloksista havainnollistetaan Excel-grafiikoita sekd Word-tekstinkasittelyohjelmaa kayttden.
Grafiikoissa vastaajien mielipiteet on esitetty prosenttiluvuin. Avoimet kysymykset analysoi-

tiin sanallisesti.

6.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeita jaoimme yhteensd 270 kappaletta. Osa kieltdytyi vastaamasta, joten saim-
me yhteensd 255 vastausta. Joukossa oli kaksi tyhjda lomaketta, joten tutkimuksessa hyodyn-
nettdvid vastauksia saimme 253 kappaletta. Vastausprosentiksi muodostui 93,7. Vastaajista

naisia oli 166 eli 65,5 % ja michid 87 eli 34,4 %, kuten kuviosta 7 ilmenee.

Vastaajien sukupuolijakauma

Mies 34,4 %

Nainen 65,5 %

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

Kuvio 7. Vastaajien sukupuolijakauma (n=253)



36

Tka

Vastaajien keski-ikd oli noin 29 vuotta. Nuorin vastaaja oli 12-vuotias ja vanhin 78-vuotias.
Vastaajista suurin osa (noin 65 %) oli 10 — 29-vuotiaita. Kuviosta 8 nakyy vastaajien ikaja-

kauma.

350  33.2%
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5%

0 %

alle 20 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 tai
vanhemmat

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma (n=253)

Asuinpaikka

Suurin osa vastaajista (75,49 %) oli kajaanilaisia. Toiseksi eniten vastaajista oli kotoisin Ka-
jaanin lahikunnista, esimerkiksi Sotkamosta, Ristijarveltd, Paltamosta ja Vaalasta. Muualla
asuvat vastaajat olivat kotoisin muun muassa Oulusta, Kuopiosta, Espoosta ja Joensuusta.
Kaukaisin paikka, jossa erds vastaaja asui, oli Australian Sydney. Kaikki paikkakunnat on lue-
teltu liitteessda 2. Luokittelimme vastaajien asuinpaikkakunnat neljadn eri luokkaan: Kajaani,
muu Kainuu, muu kunta Suomessa sekd ulkomaat. Alla oleva kuvio 9 kuvaa vastaajien

asuinpaikkakunnat timin luokituksen mukaan.
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Kajaani 9%
Muu Kainuu
Muu kunta
Suomessa
Ulkomailla

Kuvio 9. Vastaajien asuinpaikkakunnat (n=253)

Aikaisemmat kdynnit ja kdyntitiheys

Vastaajista yli puolet oli kiynyt Coffee Housessa useammin kuin vain muutaman kerran. En-
simmiistd kertaa Coffee Housessa asiol 8,3 % vastaajista. Noin 38 % vastaajista oli kdynyt
Coffee Housessa aikaisemmin muutaman kerran. Kuviossa 10 on esitetty asiakkaiden aiem-

mat kiynnit.
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30 %
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Ei aikaisempia Muutamia aikaisempia Monia aikaisempia
kayntikertoja kayntikertoja kayntikertoja

Kuvio 10. Asiakkaiden aikaisemmat kdynnit Coffee Housessa (n=253)
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Noin kolmasosa vastaajista asioi Coffee Housessa kerran viikossa tai useammin. Hieman alle
kolmannes asioi muutaman kerran kuukaudessa ja hieman yli kolmannes harvemmin kuin
kerran kuukaudessa. Kuviosta 11 ilmenee tarkka jakauma, kuinka moni kidy Coffee Housessa

ja kuinka usein.

39,1 %

5-7 kertaa 2-4 kertaa  Kerran viikossa Muutaman Harvemmin Kysymykseen
viikossa viikossa kerran kuin kerran ei vastattu
kuukaudessa  kuukaudessa

Kuvio 11. Asiakkaiden kiyntitiheys (n=248)

6.2 Asiakkaiden mielipiteet Coffee Housen tuotteista

Tuotevalikoimien riittdvyys

Asiakkaat arvioivat erikseen kahvi- ja teevalikoimaa, ruokatuotevalikoimaa seki olut-, siideri-
ja viinivalikoimaa. Arviointiasteikkona oli 4-10, jossa arvosana 4 on huonoin ja arvosana 10
paras. Suurin osa vastaajista oli tyytyviisid eri tuotevalikoimiin. Kahvi- ja teevalikoiman arvi-
oinnin keskiarvo oli 8,76. Suurimman osan mielestd valikoima oli riittdvd, mutta osa toivoi
laajempaa valikoimaa. Esimerkiksi kesilldi 2008 tarjolla ollutta Frappea toivottiin takaisin.
Myo6s tavallisen kahvin mausta tuli useampi negatiivinen kommentti. Osan mielestd kahvi
maistuu pohjaan palaneelta eikd kahvi saisi seistd lilan kauaa lampolevylld. Lisaksi toivottiin
enemmin luomuvaihtoehtoja. Kaikkien valikoimien saamat keskiarvot on esitetty kuviossa

12.
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Ruokatuotevalikoiman keskiarvo oli 7,44. Usea vastaaja jatti timan kohdan arvioimatta, silla
he eivit olleet tutustuneet ruokatuotevalikoimaan. Suurin osa koki valikoiman sopivaksi ja
omaan kiytt6on riittavaksi. Muutama negatiivinen palaute tuli tuotteiden hinnoista seka siita,
ettd kahvilassa kiytetdin litkaa pakastetuotteita. MyOs ruokatuotteisiin toivottiin luomuvaih-
toehtoja sekd enemmain kasvisvaihtoehtoja. Lisdksi toivottiin enemmin gluteenittomia tuot-
teita, ja ettd niitd olisi joka paiva tarjolla. Eris asia, johon useampi vastaaja oli kiinnittinyt
huomiota, oli se, ettd jos kahvilaan tulee illalla, suuri osa tuotteista on jo padssyt loppumaan
tai niitd ei ole enaa tarjolla. Esimerkiksi erds vastaaja kommentoi tilannetta seuraavasti: "Mis-

sd oli pullat kuuden jilkeen illalla kun kahville tuli?”

Alkoholijuomavalikoimaa arvioitaessa keskiarvoksi tuli 8,15, kuten kuviosta 12 selvidd. My6s
tahin moni asiakas jitti vastaamatta, silld he eivit olleet tutustuneet alkoholijuomavalikoi-
maan. Valikoimaan oltiin melko tyytyviisid ja se koettiin riittavaksi, kun kaikki tavallisimmat
merkit ja muutamia erikoisuuksia 16ytyy. Osa toivoi lisdd ulkomaalaisia oluita ja muutenkin
useampaa merkkia oluita, siidereitd ja lonkeroa. Muutama vastaaja toivoi lisaa viinejd, esimer-
kiksi yksi toivomus oli ”puolikuivaa kuohuviinid pikkupulloissa”. Taytyy kuitenkin muistaa,
ettd Coffee House on piidasiallisesti kahvila, joten alkoholivalikoimaan ei valttimittd panos-

teta yhtd paljon kuin kahvituotevalikoimaan.

Ruokatuotteiden arviointi

Asiakkaat arvioivat ruokatuotteiden ulkonakod, makua ja tuoreutta. Suurin osa vastaajista piti
ruokatuotteiden ominaisuuksia hyvini. Ruokatuotteiden ulkonion keskiarvo oli 8,44. Suurin
osa vastaajista kehui ruokatuotteiden ulkonidkéd houkuttelevaksi ja tuoreeksi. Erds vastaaja
kommentoi, ettd “ruokatuotteiden ulkonakoon on selvisti panostettu”. Vastaajien mielesta
tuotteet on myos aseteltu vitriiniin kauniisti ja siististi. Vain muutama vastaaja oli sitd mieltd,
ettd vitriinin hyllyt saisivat olla runsaampia. He ovat melko varmasti asioineet kahvilassa ilta-

aikaan, kun vitriini on péivin mittaan tyhjentynyt ja osa tuotteista on jo padssyt loppumaan.

Ruokatuotteiden maun keskiarvo oli 8,27. Osa asiakkaista jétti vastaamatta tihdn, silld he ei-
vit olleet maistaneet mitdin tuotetta. Suurin osa vastaajista kehui tuotteiden makua. Ainoa
negatiivinen palaute oli seuraavanlainen: ”Ainakin paniini, minka viimeksi s6in, oli vanhahta-
van makuinen. Pettymys oli, kun sen sisilld ei ollut tuoreita kasviksia. Kaverin paniinissa oli

“epamidriinen klontti”, joten loput leivistd jdi syOmattd.”
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Ruokatuotteiden tuoreuden keskiarvo oli 8,40. Suureksi osaksi vastaajien kommentit olivat
kehuvia, esimerkiksi ”aina on loisteliaan tuoretta ollut minulla ainakin” ja ”tuotteet eivit ole
ikind tuottaneet pettymystd”’. MyOs negatiivista palautetta tuli jonkin verran. Useamman vas-
taajan mielestd kakut sekd huoneenlimmossa olevat tuotteet olivat kuivahtaneita. My6s suo-
laiset tuotteet ovat illemmalla jo menneet huonoiksi, esimerkiksi leipien reunat ovat aivan
kovat ja leipien sisilld olevat salaatit ja tomaatit ovat nuutuneet. Kaikki asiakkaiden sanalliset
kommentit ja perustelut on listattu liitteisiin 3-8. Kuviossa 12 on esitetty tuotevalikoimien
keskiarvot asiakkaiden antamista arvosanoista. Liitteessd 24 olevassa taulukossa on tarkem-

min eritelty vastaajien mielipiteet Coffee Housen tuotteista.

Ruokatuotteiden tuoreus (n=218) 8,40
Ruokatuotteiden maku (n=212) 8,27
Ruokatuotteiden ulkondké (n=244) 8,44
Olut-, siideri- ja viinivalikoima (n=214) 8,15
Kahvi- ja teevalikoima (n=251) 8,76
4 5 6 7 8 9 10
Annettujen arvosanojen keskiarvot

Kuvio 12. Asiakkaiden mielipiteet Coffee Housen tuotteista keskiarvoina (n=212-251)

6.3 Asiakkaiden mielipiteet Coffee Housen palvelusta

Asiakkaat arvioivat palvelun laatuun vaikuttavia eri osatekijoitd. 84,2 prosenttia asiakkaista
tervehdittiin heididn saapuessaan Coffee Houseen. Palvelun koki huomaavaiseksi 91,7 % vas-
taajista. Palvelua kehuttiin todella ystivalliseksi ja miellyttiviksi. Moni vastaaja mainitsi saa-
neensa tarjoilijalta kivan hymyn kassalla. My6s se oli positiivista, ettd tarjoilijat juttelevat ren-
nosti asiakkaiden kanssa kassalla. Lisaksi asiakkaat olivat tyytyvaisid sithen, ettd tuotteet tuo-
tiin poytiin. Kaikki asiakkaiden kommentit ja perustelut palvelun huomaavaisuudesta on lis-

tattu liitteessa 10.
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Ammattitaitoista palvelua koki saaneensa 97,6 % vastaajista. Vastaajat olivat tyytyviisida hen-
kilokunnan tietimykseen omista tuotteista. Negatiivista palautetta ei tullut juuri ollenkaan.
Erdidn asiakkaan mielestd eri kahvien maut vaihtelevat hieman tyontekijistd riippuen. Yksi
negatiivinen kommentti oli seuraavanlainen: ” Kerran tarjoilija laittoi drinkkiin yhteensa 8 cl
alkoholia, kun eiké sitd normaalisti laiteta 4? Oli aika tujakka juoma”. 95,3 % mielsi palvelun
my06s nopeaksi, eikd negatiivisia kommentteja tullut montaa. Eris vastaaja mainitsi, ettd muu-
taman kerran he ovat joutuneet odottamaan tilaustaan turhankin pitkdin, ja kerran heidin
tilauksensa oli jopa unohdettu tuoda kokonaan. Kaikki asiakkaiden kommentit ja perustelut

palvelun ammattitaidosta sekd nopeudesta l6ytyvat liitteista 11 ja 12.

Asiakkailta tiedusteltiin myds, suositteliko henkil6kunta tuotteita, koska Coffee House -
ketjussa tyontekijoitd kannustetaan suosittelemaan tuotteita asiakkaille ja tekemain siten li-
samyyntid. Kuitenkin vain 22,9 prosentille asiakkaista tuotteita suositeltiin. Tosin suurin osa
asiakkaista perusteli vastaustaan silld, ettd he tiesivit jo mitd ostavat tai etteivit olisi edes kai-
vanneet suosittelua. Kaikki vastaajien sanalliset kommentit ja perustelut 16ytyvit liitteestd 9.

Alla oleva kuvio 13 kuvaa palvelun laatua eri osa-alueittain.

0,
Tervehdittiin saapuessa (n=251) 13,1 %
84,9 %
. o 76,8 %
Tuotteita suositeltiin (n=250)
23,2 %
. o k 1,2 %
Palvelu oli ammattitaitoista (n=250)
98,8 %
0,
Palvelu oli nopeaa (n=252) h4’4 A)
95,6 %
. . ,8 %
Palvelu oli huomaavaista (n=249) h 6.8 % A
93,2 %
\
0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100
: %
Kylla mEi

Kuvio 13. Palvelun laatuun vaikuttavat tekijat (n=249-252)
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6.4 Asiakkaiden mielipiteet Coffee Housen ymparistosta

Asiakkaita pyydettiin arvioimaan myo6s kahvilan palveluymparistéd. Kahvilan yleisilme siis-
teyden osalta sai todella hyvit arvosanat. Keskiarvoksi muodostui 9,09. Jonkin verran palau-
tetta tuli siitd, ettd poydilld on likaisia astioita, murusia tai tahroja. Muutaman vastaajan mie-
lestd osa tuoleista oli sikin sokin ja peliautomaatin edessi olevat poydit olivat ahtaan oloises-
ti. MyGs vitriinin siisteyteen oli kiinnitetty huomiota, ja vitriinin lasien mainittiin olevan jos-
kus likaiset ja tiynnd sormenjalkid. Vastaajista 97,6 % oli sitd mieltd, ettd henkil6kunnalla oli

siistit ja yhtendiset ty6vaatteet. Tulokset on esitetty kuviossa 14.

Kahvilan sisustusta liikeidean mukaisena piti 95,3 % vastaajista, kuten kuviosta 14 kay ilmi..
Osa vastaajista ei osannut arvioida mika kahvilan liikeidea on, ja siksi jittivit vastaamatta ky-
symykseen. Suurin osa vastaajista kehui sisustusta viihtyisaksi, kotoisaksi ja kahvilan tunnel-
maan sopivaksi. Muutama toivomus tuli, ettd isoja poytia olisi enemman. Myos mukavuutta,
kuten looseja ja sohvia kaivattiin enemmin. Vastaajista 95,7 prosentin mielestd kahvilan va-
laistus oli sopiva ja tunnelmallinen. Illalla valot hamirtyvit, ja timin asiakkaat kokivat posi-
tiivisena asiana. Ennen joulua, jolloin suoritimme kyselyn, poytiin laitettiin iltaisin kynttil6itd,
ja myOs tdimi oli asiakkaiden mielestd hyvi asia ja loi mukavan tunnelman kahvilaan. Muu-
tama vastaaja mainitsi pitivinsa itse jopa vield himarimmistd, kun taas erds vastaaja oli sitd
mieltd, ettd illalla valaistus on liian himari lehtien lukemiseen. Asiakkaiden kommentit ja pe-

rustelut siisteyteen, sisustukseen ja valaistukseen liittyen on listattu liitteisiin 13, 14 ja 16.

I4,o %
Sopiva valaistus (n=252)
96,0 %
l 2,4 %
Sisustus liikeidean mukainen (n=247)
97,6 %
Henkilokunnalla siistit ja yhtendiset | 0.8 %
tybvaatteet (n=249) 99,2 %
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Kylla M Ei

Kuvio 14. Coffee Housen palveluympiristé (n=247-252)
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Kahvilan musiikki oli tunnelmaan sopivaa 86,2 prosentin mielestd. Osa vastaajista mainitsi
kahvilassa soivan omia lempikappaleitaan, muutama taas kommentoi, ettei ikind kotona
kuuntelisi samanlaista musiikkia. Osa toivoi rauhallisempaa ja rentouttavampaa musiikkia.
Tassda muutamia esimerkkejd vastaajien kommenteista: ’diskorampytys ei kruunaa kahvihet-
ked, mieluummin jotain rauhallista ja tyylikdstd”, ”musiikki on suunnattu enemmain nuorille”,
“enempi jazzahtavaa voisi vield olla”. Osa vastaajista oli my0s sitd mieltd, ettd musiikki on
liian isolla, muutama taas mainitsi, ettei musiikki hdiritse keskusteluja. Toki kaikilla on oman-
laisensa musiikkimaku, eikd kaikkia voi mitenkddn miellyttdd. Kuvion 15 mukaan riittivin

monipuoliseksi musiikin koki 68,0 % vastaajista. Kaikki vastaajien kommentit kahvilan mu-

sitkkiin liittyen 16ytyvit liitteestd 15.

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

86,2 %
Musiikki sopii
tunnelmaan (n=247)
I 2,4 %

11,5 %

68,0 %
Musiikki on tarpeeksi

) . 23,3 %
monipuolista (n=231)

8,7 %

Kylla Ei H Kysymykseen ei vastattu

Kuvio 15. Kahvilassa soiva musiikki (n= 231-247)

Tiedustelimme asiakkailta my6s, tietivatké he, ettd kahvilassa on lautapeleja asiakkaiden
kayttoon. Kuviosta 16 selvida, ettd vain vihin yli puolet (56,6 %) tiesi peleistd. 67,8 % vas-
taajista, jotka tiesivit peleistd, olivat myo6s sitd mieltd, ettd peleja on riittdvisti, ja ettd ne ovat
hyvikuntoisia. Osa mainitsi Trivial Pursuitin pelilaudan olevan rikki ja Yatzysta puuttuvan
yhden nopan. Pienid parannuksia siis toivottiin. Monen mielestd on todella hyvi idea, ettd
kahvilassa on peleja. Jonkin verran niitd toivottiin myos lisdd, ja esimerkiksi Trivial Pursuitis-

ta toivottiin uudempaa painosta. Asiakkaiden kommentit peleihin liittyen on listattu liittee-

seen 17.
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Kuvio 16. Asiakkaiden tietoisuus kahvilassa olevista peleistd (n=250)

6.5 Asiakkaiden mielipiteet asiakasomistajuuden merkityksesta Coffee Housessa
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Suurin osa (75,5 %) vastaajista omistaa S-etukortin. Silti vain 55,7 % vastaajilta kysyttiin kas-

salla S-etukorttia. Tuloksen keskinkertaisuuteen vaikuttaa kuitenkin se, ettd suuri osa asiak-

kaista antaa kortin omatoimisesti maksaessaan, jolloin korttia ei tarvitse enda erikseen kysya.

Alla olevasta kuviosta 17 kiy ilmi asiakasomistajien osuus kaikista asiakkaista.

24 %
Omistan S-etukortin

En omista S-etukorttia

76 %

Kuvio 17. Asiakasomistajuus (n=252)
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Kahvilassa on kuukausittain vaihtuvia tarjouksia asiakasomistajille. Kuvion 18 mukaisesti
vain noin puolet (52,6 %) vastaajista on sitd mieltd, ettd tarjouksia on riittivisti. Esimerkiksi
seki suolaiselle ettd makealle ruokatuotteelle toivottiin omaa tarjousta. Myos keliaakikot toi-
vottiin otettavan huomioon tarjouksissa. Lisiksi toivottiin ettd tarjouksista kerrottaisiin sel-
kedsti. Todella monelta oli jadnyt huomaamatta kyltit, joista tarjoukset nakyvit. Mikili asiakas
ei huomaa tarjousta, tarjoilijan pitdisi kertoa siitd asiakkaalle hinen ollessaan kassalla. Kaikki
vastaajien kommentit ja perustelut S-etukortin kysymisestd sekid asiakasomistajille suunna-

tuista tarjouksista loytyvit liitteestd 18.

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

55,7 %
Kassalla kysyttiin S-etukorttia (n=207) 41,5%
I 2,8 %
52,6|%
S-etukortilla riittavasti tarjouksia
. - 29,2 %
asiakasomistajille (n=246)
Kylla Ei W Kysymykseen ei vastattu

Kuvio 18. S-etukortin kysyminen ja tarjoukset. (n=207-2406)

Muuta

Asiakkaista 86,6 % on sitd mieltd, ettd kahvilan aukioloajat ovat sopivat. Useampi vastaajista
mainitsikin, ettd ~aina on ollut kahvila auki, kun on halunnut sisille”. Muutama vastaaja toi-
voi, ettd kahvila olisi hieman myShempain auki, varsinkin sunnuntaina. Osa toivoi myo0s,
ettd kahvilan pitdisi olla auki pidempéin alle 18-vuotiaillekin, kun iltaisin kello 20.00 kahvi-
lassa astuu voimaan 18-vuoden ikiraja. Muutama asiakas mainitsi, etteivit pidemmit au-
kioloajat ehkéd kannattaisi Kajaanin kokoisessa paikassa. Asiakkaiden sanalliset kommentit

aukioloaikoihin liittyen on listattu liitteeseen 19.

Lihestulkoon kaikki (98,4 %) kyselyyn vastaajista aikovat tulla Coffee Houseen uudestaan,

kuten kuviosta 19 selvidd. Moni vastaaja perusteli uudelleen tulemistaan kehumalla kaakaota
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niin hyvaksi, ettd pelkistidn sen takia kannattaa palata. My6s hyva henkil6kunta, viihtyisa
sisustus sekd hyvit tuotevalikoimat mainittiin syiksi tulla uudestaan. Kaikki asiakkaiden pe-

rustelut uudelleen tulosta on listattu liitteeseen 20.

100 % 98,4 %
0
80 %
60 %
40 %
20 %

0,4 % 1,2%
0%
Kylla Ei Kysymykseen ei
vastattu

Kuvio 19. Tulisiko Coffee Houseen uudestaan (n=250)

Kysyimme asiakkailta my6s mitd mieltd he ovat siitd, ettd viime kevadnid entisen Public Cot-
nerin tilalle tuli Coffee House. Kuvion 20 mukaan suurin osa (81,8 %) vastaajista piti muu-
tosta hyvini. Heidin mielestddn oli hyva, ettd Kajaaniin tuli uusi kahvila, silld tddlta puuttuu
kahvilakulttuuri, ja juuri tallaisia paikkoja tarvitaan lisdid. Myos nuorisolle muutos oli mielei-
nen, silli Coffee House on oivallinen paikka viettda aikaa ja tavata ystdvid koulupaivin jil-
keen. Osa vastaajista ei ollut koskaan edes kiynyt Public Cornerissa, joten heiddn oli vaikea
arvioida muutosta. Osalla vastaajista oli kuitenkin ikdvd Cornerin baarimaista tunnelmaa ja

musiikkia. Kaikki vastaajien sanalliset perustelut 16ytyvit liitteestd 21.
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0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Muutos on hyva 81,8%
Muutos ei ole hyva 7,1 %
Kysymykseen ei 11.1 %
vastattu

Kuvio 20. Muutos Public Cornerista Coffee Houseksi (n=225)

Lopuksi asiakkailla oli vield mahdollisuus antaa muita kommentteja sekd kehittimisehdotuk-

sia sanallisesti. Nama on listattu liitteeseen 22.
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7 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kuten asiakkaiden mielipiteistd selvidd, kahvin maku ei ole ensiluokkainen. Tédhén vaikuttaa
melko varmasti se, ettd usein kahvi seisoo pannussa limpolevyn paalld lilan kauan. Henkil6-
kunnan tulisi muistaa vaihtaa tuore kahvi vanhan tilalle riittivin usein. Lisdksi kahvimaitona
kdytetty maito atheuttaa sivumakuja. Moni on tottunut nauttimaan kahvinsa tavallisen ke-
vytmaidon kanssa. Tarjolla tulisikin olla tavallista kevytmaitoa vahilaktoosisen maidon lisak-
si. Valikoimaan toivottiin takaisin Frappea, miti oli tarjolla viime kesina sekd muita vastaavia

kahvijuomia, kuten Frezza-mochaa.

Ruokatuotevalikoima voisi olla hieman monipuolisempi, silld vitriinissd on kovin usein sa-
moja tuotteita. Tarjolla on usein myOs samoja pakastekakkuja, ja tihdn moni asiakas toivoi-
kin muutosta. Leipien vilissi olevan lohen voisi korvata vililld esimerkiksi jollakin lihatuot-
teella tai pelkilld kasviksilla. Asiakkaat antoivat negatiivista palautetta siitd, ettd tarjolla ei ole
aina gluteenitonta ruokatuotetta. Tarjolla tulisikin aina olla vahintddn yksi makea ja yksi suo-
lainen gluteeniton tuote, mieluummin useampia vaihtoehtoja. Mikili tuotetta ei vitriinissa

ole, myyjan tulisi pyynnostd valmistaa kyseinen tuote.

Monet ruokatuotteista ovat illalla jo pinnasta kuivahtaneita ja leipien reunat kovettuneita,
joten tuotteita voisi pitkin paivad tehda lisad. Niin ollen tuoreus sdilyy ja vitriini pysyy jatku-
vasti tuotevalikoimaltaan runsaan nikoisend. Muutama asiakas kertoi asioineensa kahvilassa
kuuden jilkeen illalla, ja talloin linjastossa ei ole enda ollut pullia tarjolla. Pullat voisivat olla
tarjolla myohain iltaan saakka, silli moni varmasti nauttii iltakahvinsa paljon mySéhemmin

kuin ennen iltakuutta.

Alkoholivalikoimaan voisi lisitd asiakkaiden toiveiden mukaisesti tummaa olutta. Myo6s
enemmin ulkomaalaisia merkkejd voisi lisitd valikoimaan. Kuivien valko- ja kuohuviinien
joukkoon voisi sopia my6s yksi tai useampi makea tuote. Yksi asiakkaista kertoi saaneensa
litan alkoholipitoisen drinkin. Henkilokuntaa tulisi huolella perehdyttaa alkoholituotteiden
valmistukseen, silld virheelliset alkoholipitoisuudet voivat olla ristiriidassa anniskelulain kans-

sa.

Suosittelun avulla voitaisiin lisitd helposti myyntid: pelkdn kahvin ostajalle voisi kohteliaasti
tarjota kahvileipéa, tai tavallisen kahvin ostajalle suositella espressopohjaisia kahveja. Myyjien

tulisi kertoa voimassaolevista tarjouksista ja lisaksi asiakasomistajille voisi olla enemmankin
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tarjouksia. Tarjoukset voisivat olla my6s niakyvammalla paikalla, silld lyhyemmat ihmiset eivat
valttimattd huomaa vitriinin pailld sijaitsevaa tarjoustaulua. POytien siisteyteen kannattaisi
panostaa, ja jos vain mahdollista, jokainen poyta olisi hyvid tyhjentdd likaisista astioista ja
pyyhkia aina asiakkaan lihdettya. Moni asiakas kertoi saaneensa likaisia kahvikuppeja ja lusi-

koita, joten astiat kannattaisi tarkastaa, ennen kuin ne laitetaan asiakkaiden kiytettaviksi.

Kahvilassa olevat pelit ovat ehkid hieman huonossa paikassa, silli kovin moni ei tiennyt nii-
den olemassaolosta. Niille voisi kehitelld uuden, nikyvimmain paikan. Pelien kunnosta tulisi
huolehtia aika ajoin ja pelivalikoimaa piivittdd, silli asiakkaiden kertoman mukaan joistakin
peleistd puuttuu esimerkiksi noppia, ja pelit ovat muutenkin huonossa kunnossa. Asiakkai-
den mielipiteiden perusteella musiikki voisi olla hieman monipuolisempaa, silli musiikki ko-
ettiin pitkalti nuorisolle suunnatuksi. Iltaisin tunnelmaan voisi sopia paremmin rauhallinen ja
rentouttava musiikki. Live-esiintyjid toivottiin lisdd, ja ne toisivat varmasti lisimyyntid ja uusia

asiakkaita.

Kaikilla tyontekijoilla tulisi olla aina nimikyltit nidkyvissa, silld se on osa oikeaa ty6asua. Hen-
kilokunnan tulisi my6s muistaa tervehtid kaikkia asiakkaita, viimeistidn maksutilanteessa.
Kaikille ikdryhmille kuuluu tasapuolinen ja laadukas palvelu. Erityisen tirkedd onkin osata
puhua vanhemmille ihmisille kunnioittavasti. Kahvilan aukioloajat voisivat ainakin kesdn
ajaksi muuttua siten, ettd kahvila olisi perjantaina ja lauantaina auki klo 02.00 saakka. Kahvi-
lan sisustuksessa epakohta ovat valaisimet, jotka usein kolahtelevat padhan poydisti noustes-

sa. Niita kannattaisi nostaa ylemmas tai vaihtaa erilaiset valaisimet.
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8 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Asiakast disyystutkimus oli mielestimme onnistunut ja todenmukainen, koska osallistu-
Yy Yy ] >
jamaird oli riittavan suuri. Yhdessid Coffee Housen ravintolapaillikon kanssa mairittelimme

ne asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat, jotka mielestimme olivat merkittavia.

Coffee Housessa kiy kaikenikiisid asiakkaita. Vastaajien keski-ikd oli noin 29 vuotta. Naisia
vastaajista oli yli puolet (65,5 %). Suurin osa vastaajista oli Kajaanilaisia, mutta vastaajia oli
my06s muista Suomen kunnista ja erids vastaaja oli kotoisin Australiasta. Yli puolet vastaajista
oli asioinut Coffee Housessa useita kertoja aiemminkin ja vain noin 8 % oli Coffee Housessa

ensimmaistd kertaa. Niin saimme vastauksia seka kanta-asiakkailta etta ensikertalaisilta.

Suurelta osin vastaajat olivat tyytyviisid Coffee Housen tuotteisiin, palveluun seka palvelu-
ymparistoon. Arviointiasteikkona tuotteita arvioitaessa oli 4-10, ja kaikki muut arvioitavat
osa-alueet saivat keskiarvoikseen yli 8 lukuun ottamatta ruokatuotevalikoimaa. Asiakkaat toi-
voisivat siis hieman laajempaa ja monipuolisempaa valikoimaa ruokatuotteista. Esimerkiksi
luomu- seki kasvisvaihtoehtoja toivottiin lisdd. Asiakaspalveluun oltiin erittdin tyytyviisia ja
henkil6kunnan ystivillisyys sai paljon kiitoksia vastaajilta. Yli 90 % vastaajista piti palvelua

ammattitaitoisena, huomaavaisena seka nopeana.

My06s kahvilan siisteys ja sisustus saivat paljon positiivista palautetta. Siisteyttd vastaajat ar-
vioivat my0s asteikolla 4-10 ja keskiarvoksi tuli 9,09, mikd on erinomainen tulos. Joskus
ruuhkaisimpina hetkinad tarjoilijat eivit ehdi kidyda kerdamassa likaisia astioita ja pyyhkimassa
murusia poydiltd, mutta asiakkaat ndyttavat ymmairtavat sen hyvin. Musiikista tuli todella pal-
jon seka positiivista ettd negatiivista palautetta. Moni vastaaja oli sitd mieltd, ettd musiikki soi

liian kovalla.

Melkein kaikki vastaajat (98,4 %) aikovat asioida Coffee Housessa uudestaankin. Tieduste-
limme my0s asiakkaiden mielipiteitd Public Cornerin muutoksesta Coffee Houseksi. Yli 80
% prosenttia piti muutosta hyvini, joten tdssi asiassa on tehty oikea ratkaisu. S-ryhmalld on
Coffee Housessa muutaman kuukauden vilein vaihtuva tarjous seka joitakin pysyvia tarjouk-
sia esimerkiksi espressopohjaisista kahveista. Suuri osa asiakkaista tuntui kaipaavan lisad ja

entistd monipuolisempia tarjouksia sekd parempaa informointia niista.
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Taman tutkimuksen avulla selvisi, ettd asiat Coffee Housessa ovat mallillaan. Joitakin pienid
parannuksia asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi voidaan tehdd, mutta suurempiin toimen-
piteisiin ei ole tarvetta ryhtyd. Asiakastyytyviisyytta tulee jatkossakin seurata esimerkiksi
vuoden parin vilein tehtdvilld kyselylld, jotta voidaan siilyttdd se laatutaso mikd halutaan.
Mikali kahvilassa tapahtuu suurempia muutoksia, niiden vaikutusta asiakkaiden tyytyviisyy-

teen tulee my6s tutkia.

Tutkimuksesta oli hyotya yritykselle, silld sen avulla péastiin selville mahdollisista epakohdista
kahvilassa sekd asiakkaiden tyytyviisyydestd ja mielipiteistd, kuinka heidin mielestdin kahvi-
laa voitaisiin kehittdd. Tuloksista oli hyotya my6s kaikille kahvilan tyontekijéille, silld nyt he-
kin voivat omalta osaltaan miettid miten kehittid omaa toimintaansa ja siten parantaa asiak-
kaiden viihtyvyytta. Henkil6kunnan olisi hyva ajatella asioita vililli my0s asiakkaan nidkokul-

masta, jolloin voi huomata asioita jotka kaipaisivat muutosta.

Asiakastyytyviisyystutkimuksen tekeminen on pitkd prosessi ja se opetti monia asioita. Tyy-
tyvaisyyteen vaikuttaa todella moni eri asia, ja onkin tirkedd osata laatia kyselylomake, jossa
tulee kaikki tirkeimmit asiat kysytyksi. Téaytyy miettid tarkkaan mitd halutaan selvittii, ja ky-
symykset tulee laatia huolella, jotta ne ovat helposti ymmirrettivid. Kyselyd toteutettaessa
taytyy suunnitella tarkkaan milloin lomakkeita menee jakamaan asiakkaille, jotta saataisiin

mahdollisimman edustava otos.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY / COFFEE HOUSE

Ympyroikidd sopiva vaihtoehto tai vastatkaa avoimiin kysymyksiin

1. Sukupuoli 1 mies 2 nainen

2. Ika vuotta

3. Asuinpaikkakunta

4. Oletko ennen kiynyt Coffee Housessa

1 en
2 kylld, muutaman kerran
3 kylla, monta kertaa

5. Kuinka usein kiyt Coffee Housessa

1 5-7 kertaa viikossa

2 2-4 kertaa viikossa

3 kerran viikossa

4 muutaman kerran kuukaudessa

5 harvemmin kuin kerran kuukaudessa



LIITE 1/2

TUOTTEET

Arvioi seuraavia asioita asteikolla 4-10 (4 = huonoin, 10 = paras) ja perustele vastauk-
sesi.

6. Onko Coffee Housessa mielestisi riittava
a) kahvi- / teevalikoima

4 5 6 7 8 9 10

b) ruokatuotevalikoima

4 5 6 7 8 9 10

c) olut-, siideri- ja viinivalikoima

4 5 6 7 8 9 10

7. Arvioi ruokatuotteiden ulkonakoi

4 5 6 7 8 9 10

8. Arvioi ruokatuotteiden makua

4 5 6 7 8 9 10

9. Arvioi ruokatuotteiden tuoreutta

4 5 6 7 8 9 10




PALVELU

Vastaa kysymyksiin ja perustele vastauksesi.

10. Tervehdittiinké sinua, kun saavuit Coffee Houseen

1

11. Suositteliko henkilokunta tuotteita

1

kylla

kylla

el

el

LIITE 1/3

12. Oliko palvelu huomaavaista

1

kylli

el

13. Oliko palvelu ammattitaitoista

1

kylla

el

14. Oliko palvelu nopeaa

1

kylli

el




YMPARISTO

LIITE 1/4

Vastaa kysymyksiin tai arvioi seuraavia asioita asteikolla 4-10 (4 = huonoin, 10 = pa-

ras) ja perustele vastauksesi.

15. Oliko henkil6kunnalla siistit ja yhteniiset ty6vaatteet
1 kylla 2 el

16. Oliko kahvilan yleisilme siisti (arvioi asteikolla 4-10)

4 5 6 7 8 9 10

17. Onko kahvilan sisustus liikeidean mukainen

1 kylld 2 i

18. Arvioi kahvilan musiikkia
a) sopiiko musiikki kahvilan tunnelmaan
1 kylla 2 ei
b) onko musiikki tarpeeksi monipuolista

1 kylli 2 ci

19. Onko kahvilan valaistus mielestisi sopiva

1 kylli 2 ci

20. Tiesitko, ettd kahvilassa on pelejd, joita voi pelata
1 kylla 2 en
21. Onko peleji tarpeeksi ja ovatko ne hyvikuntoisia

1 kylla 2 ei
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ASTAKASOMISTAJUUS
22. Omistatko S-etukorttia
1 kylla 2 en
23. Kysyttiinké sinulta kassalla S-etukorttia
1 kylla 2 ei
24. Onko asiakasomistajille S-etukortilla riittdvisti tarjouksia (Perustele vastauksesi)

1 kyll 2 i

MUUTA
Vastaa seuraaviin kysymyksiin ja perustele vastauksesi

25. Ovatko kahvilan aukioloajat mielestisi sopivat

1 kylld 2 ei

26. Tulisitko Coffee Houseen uudestaan

1 kylla 2 en

27. Onko muutos Public Cornerista Coffee Houseksi mielestisi hyvia asia

1 kylld 2 ei

28. Muuta kommentoitavaa

KIITOS VASTAUKSISTASI! ©
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LIITE 2: VASTAAJIEN ASUINPAIKKAKUNNAT

- Espoo (3 kpl) - Suomussalmi (2 kpl)
- Haukipudas - Sydney, Australia

- Helsinki (2 kpl) - Tampere (2 kpl)

- Imatra - Vaala

- Joensuu (3 kpl) - Vantaa

- Joutseno - Vieremi (2 kpl)

- Jyvaskyla - Virrat

- Kajaani (191 kpl) - Vuolijoki

- Kokkola

- Kouvola

- Kuhmo (4 kpl)

- Kuopio (3 kpl)

- Lappeenranta

- Mikkeli

- Oulu (4 kpl)

- Oulunsalo (3 kpl)
- Paltamo (2 kpl)

- Ristijarvi (2 kpl)

- Rovaniemi

- Sotkamo (16 kpl)
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LIITE 3: ASTAKKAIDEN PERUSTELUT JA KOMMENTIT KAHVI- JA TEEVALI-
KOIMASTA

- Makusiirapit tms. voisi olla kiva lisd

- Olen tyytyviinen kahvi- ja teevalikoiman monipuolisuuteen (2 kpl)
- Riittdvd / monipuolinen valikoima (10 kpl)

- Than kivasti niitd on

- Mauissa olisi parannettavaa

- Valikoima on erinomainen, moneen makuun (2 kpl)

- Kahvityyppejia on omaan tarpeeseent riittdvisti ja ne ovat hyvid

- Aika pahaa kahvia, normaali Juhlamokka on parasta

- En ole tutustunut (3 kpl)

- Juon itse vain peruskahvia, eli valikoima riittaa (2 kpl)

- Hyvi, ettd on muutakin kuin peruskahvia, silld itse pidan erikoiskahveista (2 kpl)
- Ruittaa kylld vaativampaankin makuun

- Kahvilaatuja on moneen makuun ja kaikki ovat todella hyvid (3 kpl)
- Monia erilaisia ja erimakuisia juomia on (4 kpl)

- Hyvin 16ytyy erilaisia kahveja, mutta esim. Chai Lattea ei tailtd 10ydy kuten Rova-

niemen Coffee Housesta
- Kahvivalikoima on tosi runsas ja mukava maistella erilaisia kahveja
- Aina on parantamisen varaa

- Hyviit valikoimat (6 kpl)
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Tavallinen kahvi pahanmakuista, eli pohjaan palanutta. En enii ota tavallista kahvia.
Yksikin riittda

My®6s erikoisuuksia 16ytyy

Varmaan ok

Monennikéisia on kylld tarjolla, mutta vaihtoehtoja eri luomujuttuihin yms. olisi mu-

kava saada lisdd

Valikoimaa on riittavasti, mutta se voisi olla my6s laajempikin (3 kpl)
Yllittdvan monta vaihtoehtoa

Kahvivalikoima on hyvi, mutta tee valikoima on niukka
Teevalikoima voisi olla laajempi

Kaikkea olen saanut mitd olen halunnutkin

Kahvimaito on kamalaa, tavallista kevytmaitoa sen pitdisi olla

Erilaisia makukahveja lisdd, Frappe takaisin ja muita sen tyyppisid juomia, esim. Frez-

za-mochaal

Kahvi ja haudutettu tee saisivat olla joskus tuoreempia

Molempia ithan riittavasti, mutta tavallinen kahvi on jarkyttivin pahaa
En ole l16ytinyt wiener-kahvia

Tarpeeksi makukahveja

Kylla silld kahvinhimonsa saapi tyydytettya

Voisi olla enemmainkin, etenkin erikoiskahveja

Hyvin vilttad, haudutettu tee on suosikki

Kahvissa on vahva aromi, ei seisonut, ei palanut
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Juon pelkistadn tavallista kahvia tai kaakaota
Kajaanin mittapuuhun nidhden hyva

Jonkinlaisia erikoisuuksia olisi kiva saada valikoimaan, esim. jouluisin jouluista kah-

via.

Paljon on erikoiskahveja (3 kpl)
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LIITE 4: ASTAKKAIDEN PERUSTELUT JA KOMMENTIT RUOKATUOTEVALI-
KOIMASTA

- En ole tutustunut ruokatuotevalikoimaan (12 kpl)
- En osaa sanoa, kun harvoin ostan (4 kpl)

- On ihan mukavasti ja hyvaa (3 kpl)

- Valikoima riittad minulle (3 kpl)

- Riittavisti leivoksia ja suolaisia (3 kpl)

- Tarjouksia enemmain

- Pikkupurtavaa riittavisti, toki enemminkin voisi olla
- Than ok, vaikka en ole kokeillut (2 kpl)

- Melko suppea, riittavi kuitenkin (2 kpl)

- Ihania leivoksia ja vilipaloja

- Voisi olla laajempikin (3 kpl)

- Voisi olla my6s pienempid annoksia

- Aina on parantamisen varaa

- Joskus tuntuu etté lohijuttuja on aika usein tarjolla. Ruisjuttuja saisi olla péivittiin tar-

jolla.
- Vain yksi gluteeniton vaihtoehto. 17.12.08 siti ei edes ollut tiskiss.

- Menettelee. Litkaa valmisvaihtoehtoja, joita on tarjolla mm. Pressossa. Paninit melko

huonoja.

- Loistava ja hinnat ovat kohdallaan
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Vilipalaksi riittavit
Voisi olla enemminkin tuotteita / valinnanvaraa (4 kpl)

Than mukavasti on tuotteita esilld, mutta voisi olla vihin laajempaa ja monipuoli-

sempaa

Myohemmin jos tulee, niin useat artikkelit saattavat olla finito. Toisaalta ymmarretta-

vai, menekkiin on vaikea valmistautua. Luomuvaihtoehtoja kaipaisin.
Panineja ©

Suolaisia tuotteita saisi olla enemmin (2 kpl)

Aika kepuset evaat

Missa oli pullat kuuden jilkeen illalla kun kahville tuli?

Ei kovin suurta valikoimaa tarvitse, kun yleensa kiy vaan kahvilla
Huono valikoima klo 18.00

Enemmin vaihtelevuutta seki suolaisiin ettd makeisiin, usein monena paiviana samat

tuotteet tarjolla, brownieta useammin tarjolle

Than sopivasti, ehki jotain muuta makeaa kuin kakkuja
Kalliita ja vahin

Ehka joku salaattihdssikka olisi paikallaan

Valmiit pakasteallastuotteet eivit houkuta, kahvin kanssa syotdvit pienet suk-

laanapostelut puuttuu
Voisi olla enemmankin ruokaa tarjolla, varsinkin kasvisruokaa
Voisi olla enemmin jotain suolaista esim. pienid ruoka-annoksia ja voileipid

Enemmin kevytvaihtoehtoja
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Voisi olla enemmin valikoimaa kahvileivissa

Vain vehnai sietavikin saa syotavaa oikein maukkaasti
Pieni valikoima

Liian kallista (2 kpl)

Runsas
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LIITE 5: ASTAKKAIDEN PERUSTELUT JA KOMMENTIT ALKOHOLIJUOMAYV A-
LIKOIMASTA

- Enjuo alkoholia, niin en tiedd (3 kpl)

- En ole perehtynyt / tutustunut (18 kpl)

- En osaa sanoa (4 kpl)

- Than ok

- Ulkomaalaisia oluita lisda (2 kpl)

- Erikoisoluita voisi olla enemmain

- Tummaa olutta en huomannut

- Sopiva / hyvi / riittiva (6 kpl)

- En ole kokeillut, mutta valikoimaa nayttda olevan
- Perusvalikoima oluita ja siidereitd, viineistd ei ole tietoa
- Kaikki tavallisimmat 16ytyy

- NAYTTAA hyvilti

- Tosi paljon erilaisia juomia

- Puolikuivaa kuoharia pikkupulloissa myyntiin

- Olen alaikdinen, en tieda (4 kpl)

- Kai se on riittdvi, atka vihin tulee kaytettya

- Voisi olla parempikin, enemmin merkkeja

- Lonkeroa voisi olla enemman
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Mukavan runsas tarjonta

Mukavasti 16ytyy erikoisuuksia

Enemmin viineji saisi olla (2 kpl)

Minulle riittavi, vain olut

Makeaa valkkaria

Siidereiti voisi olla enemmin (muitakin kuin Golden Capia)
Kuohuviinivalikoima on minun makuuni

Léytyy vahvakin olut, jota ei monissa muissa paikoissa ole valikoimissa
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LIITE 6: ASTAKKAIDEN PERUSTELUT JA KOMMENTIT RUOKATUOTTEIDEN
ULKONAKOON LITTTYEN

- Ihan houkuttelevia ja tuoreen nakoéisid ovat (3 kpl)
- Nopealla vilkaisulla ndyttivit houkuttelevilta

- Parannettavaakin toki on, mutta maukkaan nikéisia ovat (2 kpl)
- Hyvilta nayttavit (14 kpl)

- En osaa sanoa (4 kpl)

- Than ok (2 kpl)

- Syo6tavan ndkoisia, mutta kalliita (2 kpl)

- Niyttavit usein suussa sulavilta

- Erittdin houkuttelevia (5 kpl)

- Ulkoniko6n on selvisti panostettu

- Eivat aiheuta rijdhtivaa tarvetta ostaa

- Kauniita ovat (3 kpl)

- Herkullisen nikéisia (5 kpl)

- Houkuttelevia

- Tavallisen nakoisia

- Tuoreen nikéisid (2 kpl)

- Than ok, ei ”erikoisuuksia”

- Nitist aseteltuja / houkuttelevasti esilla (3 kpl)
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Ei nédyta “kuihtuneilta”

En ole perehtynyt miltd nayttivit, vaan miltd maistuvat
Nami

Than ok sen verran mitd olen kiinnittinyt huomiota
Niukka valikoima klo 18.00

Hyllyt eivit ole kovin runsaita

Kakut usein kuivan nikéisid, my6s suolaisten tuotteiden ulkondkéon voisi panostaa

enemman

En osta ruokatuotteita

Kakut on hienoja

Mahtava

Kylldhdn noita voisi sy6di

Patongit yms. pizzaleivit eivit niinkddn, mutta kakut nayttivit houkuttelevilta
Pakastetuotteet eivit houkuta

Ruokatuotteet nayttivit aina todella houkuttelevilta, vaikka ei olisi edes nalka
Tylsa vitriini ja rupuisen nidkoinen

Viettelevia
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LIITE 7: ASTAKKAIDEN PERUSTELUT JA KOMMENTIT RUOKATUOTTEIDEN
MAKUUN LIITTYEN

- En ole maistanut (19 kpl)

- Hyvilta maistuvat (12 kpl)

- En osaa sanoa (8 kpl)

- Olen syonyt tdysin samanlaisia muualla, joten oletan niiden olevan ok
- Luultavasti hyvi, en ole kokeillut

- Hyvia, jotkut aika makeita

- Makoisia

- Ainakin paniini, minkéd viimeksi séin, oli vanhahtavan makuinen. Pettymys oli, kun
sen sisilld el ollut tuoreita kasviksia. Kaverin paniinissa oli “epdmiiriinen klontti”,

joten loput letvista jai syOmatta.
- Than ok (3 kpl)
- Nami
- En ole kovin paljoa testannut
- Hyvid on olleet, jos vain ovat tuoreita
- Pestoa el tarviis olla joka vilissd (2 kpl)
- Makeat yleensa suussa sulavia, suolaisissa voisi olla parempi
- Ihan hyvi oli, mitd olen maistanut
- Suolaiset olleet parempia kuin imelat

- Yhden leivin oon syony, ja kakistelematta nielautu
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- Kerran olen syonyt leivin joka oli jo hieman pehmennyt, el maistunut

- Kakut ovat tiysi kymppi

- Viettelevia
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LIITE 8: ASTAKKAIDEN PERUSTELUT JA KOMMENTIT RUOKATUOTTEIDEN
TUOREUTEEN LIITTYEN

- En ole kiinnittinyt huomiota

- Tuoreilta maistuvat (4 kpl)

- En osaa sanoa (13 kpl)

- Hyvilta nayttavat (2 kpl)

- Pitkddnhdn ne seisovat

- Luultavasti hyvi, en ole kokeillut (2 kpl)

- Tuotteet eivit ole ikind tuottaneet pettymysta

- FEi ole kuivuneita osunut kohdalle

- Vihin kuivia, varsinkin huoneenlimmadssi olevat tuotteet
- Jotkin tuotteet (Iihinna salaatit leivin vilissd) maistuvat kuivahtaneilta
- Osa kakuista vihin kuivakan nakoisia

- Nayttavit tuoreilta (en ole maistanut) (2 kpl)

- Snickers-kakku olisi voinut olla tuoreempaa

- Ok (2 kp)

- Aina on loisteliaan tuoretta ollut minulla ainakin

- Tuoretta evisti

- Nami

- Illalla leivit ovat aivan kovia, varsinkin reunoilta. Kakut ja brownie on myds monesti

kuivia. Aamulla tai aamupiivalla jos tulee, niin silloin tuoreus on kohdallaan.



Vikisinkin iltaa kohti kirsii, mutta ok

Vililld tuntuu ettd pitkddn seisseen vitriinissa

Suolaiset ok, mutta leivonnaiset olleet joskus kuivahkoja (2 kpl)
Varmaankin ihan tuoreita (2 kpl)

Eivit ndytd kovin tuoreilta

Tuoreilta ainakin vaikuttaa (2 kpl)

LIITE 8/2
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LIITE 9: ASTAKKAIDEN KOMMENTIT HENKILOKUNNAN TERVEHTIMISEEN
JA SUOSITTELUUN LIITTYEN

Henkilokunta el suositellut tuotteita

Seuralaiseni tilasi

Tiesin mitd halusin (19 kpl)

Ehdin tilata ennen kuin suositeltiin (5 kpl)

En tilla kertaa ostanut, mutta yleensa ei suositella jos ei itse kysy
Ei ole suositeltu, silld usein tieddn mitd aion ottaa (4 kpl)

Ei suositeltu, ei ole kylld ollut tarvettakaan (2 kpl)

En kysynyt apua (6 kpl)

Tunnen jo tuotteet, niin ei tarvi

Otin suoraan kahvin (3 kpl)

Aina ei tervehdita, eiki ikind ole suositeltu

Ei tartte, kun ne tietdd mitéd juon (2 kpl)

Voisti joskus suositella esim. hyvai kahvia tai teetd ym.

Joskus on suositeltu, mutta yleensi ei

Tiesin mitd halusin, mutta joskus kaipaisi enemmain suosittelua
Joitakin kahveja, jotka ovat asiakkaiden suosiossa, voisi suositella

Olen kanta-asiakas, joka on jamihtinyt kahviin / teehen
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b) Henkil6kunta suositteli tuotteita

- Aina on tervehditty
- Tervehditidn kun menee kassalle (2 kpl)

- Leivistd kyselimme ja my0s saimme vastauksia, henkil6kunta suositteli mité leipid voi

lammittaa
- Teelaatuja suositeltiin kaverille
- Joskus on suositeltu
- Jos kysyy, niin kylld suositellaan (4 kpl)
- Varsinkin jahkaillessani miti ottaisin
- Varsinkin kysyttiessd
- Suositteli kampanjaa
- Yleensa kylld, koska kysyn teetuotteista
- Asiakaspalvelu on todella mukavaa
- Seki Joensuussa ettd Kajaanissa, jos on kysynyt mitd kannattaisi ottaa
- Suositteli erilaisia kahveja

- Sain vastauksia tismikysymyksiin
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LIITE 10: ASIAKKAIDEN KOMMENTIT PALVELUN HUOMAAVAISUUDESTA

a) Palvelu oli huomaavaista

- Poytain tarjoiltiin (2 kpl)

- Yleensa todella ystavillistd, poikkeuksia toisinaan

- Yleensi on ollut

- Tyontekijilld oli kiva hymy, ja uusi pannu kahvia saapui nopeasti pyydettiessa
- Iloinen henkil6 kassalla

- Tervehtiminen puuttui, mutta muuten suht. hyvin

- Virven ja Ilonan aikaan on ainakin

- Tiskille tultiin heti

- Palvelu ystavallistd ja nopeaa (2 kpl)

- Ei mitdin erikoista, mutta huomaavaista

- Aina ystavallista palvelua (2 kpl)

- Oikein mukavaa ja huomaavaista palvelua, aina saa hymyn

- Erittdin miellyttavaa

- Juttelevat rennosti

- Tilaukset tuotiin poytian

- DPoytiin tarjoilu olisi hyvi

- Yleensa on, mutta kaikilta ei saa hymyi ja ollaan jotenkin ”’poissaolevia”

- Katsottiin silmiin ja ohjattiin eteenpain



b)

LIITE 10/2

Auttavat ja tulevat kysymain, jos on avun tarpeessa
Perushuomaavaisuus

Mukavaa porukkaa toissi

Sain esim. Kajaanissa omanlaisen juoman
Kahvilatyontekija toi minulle haarukan kakkupalaani varten
Aina

Nyt oli, mutta ei aina

Erittdin hyva asiakaspalvelu, tulin 25.11.08 iltapéivilld. Erittiin kohtelias tarjoilija, yri-

tin katsoa nimikylttid ja kysyin nimen, oli Virve.

Yleensi on erittdin hyva palvelu. Tdnddn vanhempi tyontekija oli ®. Nuoremmat on

huippujal

Palvelu ei ollut huomaavaista

Vaihtelevasti, riippuu tarjoilijasta

Voisi kiinnittdd enemmin huomiota asiakkaisiin

Enemminkin voisi olla

Peruspalvelu, eli pakolliset puheet, ei rentoa tai ystavallistd rupattelua

Talla kertaa palvelu ei ollut huomaavaista, koska asiakkaita oli paljon ja vain yksi

myyjd, ei ehtinyt palvella
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LIITE 11: ASIAKKAIDEN KOMMENTIT PALVELUN AMMATTITAIDOSTA

- Kylla. Jos jotain kysyy niin osataan vastata.

- Osaavat hommansa (3 kpl)

- Yleensa ollut, paitsi kerran sain pienemman latte macchiaton vaikka tilasin ison
- Nopea ja kohtelias (2 kpl)

- Asiantunteva ja hyvi (3 kpl)

- Onyleensi aina (2 kpl)

- Hyvin on Ilonalla hommat hanskassa

- Annettiin oikein rahat takas

- Hyvin kaatui lonkero tuoppiin

- Tietimys omista tuotteista hyva

- Vililld riippuen tyontekijdstd esim. kahvien maut vaihtelevat
- Olen ainakin tyytyviinen sithen mita tilasin

- Makoisat juomat sai tehtya

- Kerran tarjoilija laittoi drinkkiin yhteensa 8 cl alkoholia, kun eiké sitd normaalisti lai-

teta 4, oli aika tujakka juoma
- Nopeaa ja tehokasta
- Toisinaan on aika avutonta ja epdammattimaista
- Hymyi huuleen vanhemmalle tyontekijalle (12.12. klo 18.30)

- Kysyttiin papereita
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LIITE 12: ASIAKKAIDEN KOMMENTIT PALVELUN NOPEUDESTA

- Tuotteet tuotiin poytian heti kun olivat valmiita, ei tarvinnut odottaa
- Ol rittavan nopeaa (2 kpl)
- Heti sain itse otettua kahvin, el tarvinnut jonottaa (2 kpl)

- Tilaamansa tuotteen saa yleensid nopeasti tai sitten se tuodaan poytddn, nopeasti

my0skin
- Fi tarvitse kovin kauan odotella (3 kpl)
- Ikini ei tarvitse odotella
- Joo nopeita eikd mieti litkaa
- Erittdin, Kiitos
- Saatiin kaakaot poytiin hetkessa (2 kpl)
- Ilmeisesti oli vdhin kiirettd, mutta silti tuli nopeasti
- Ilona on aika sipakka
- Eiollut jonoa (2 kpl)
- Juomat tulivat mukavan nopeasti
- Kahvia ei ollut saatavilla heti
- Nopeuden suhteen ei lainkaan negatiivisia kokemuksia
- Eiolutta tarvinnut odotella

- Tilaukset tuodaan poytiin nopeasti ja iloisesti ja monesti yksi asiakas palvellaan lop-

puun asti, vaikka tiskilld olisi jonoa

- Palvelu toimii: alle 3 min. ja juoma / evis on nokan edessi
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Palvelu on nopeaa jos ei ole ruuhkaa

Tilld kertaa ei ollut jonoa, mutta joskus on jouduttu odottamaan turhankin pitkddn ja

joskus jopa unohdettu kokonaan

Sattumoisin pitkihko jono
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LIITE 13: ASTAKKAIDEN KOMMENTIT KAHVILAN SHHSTEYDESTA

- Upea

- Virit ovat toisiinsa sopivat

- Oikein siisti (6 kpl)

- Viihtyisi ja kodikkaan oloinen, myds puhdas

- Siistid on ollut, vaikka joskus on poydilla ollut tyhjia kahvikuppeja ja lautasia
- Pari likaista kuppia vain poydilld

- Tavanomainen, vihian nuhjuinen

- Lautaset ja kupit keritidn pois vilittOmaisti

- Thana tunnelma ja siistit poydat, valilld on tyhjid laseja jadnyt poydille
- Kohtuullinen, p6ydilld jonkin verran likaisia astioita (4 kpl)

- Tyhjat lasit jaavat poydille turhan pitkdksi aikaa

- Astioita pOydissd (tyontekijd yksin ja kiirettd?), peliautomaatin edessid epamairiisid

poytid, kaiuttimet?
- Peliautomaatin edessi poydit hieman ahtaasti
- Poydat ja lattia roskattomat (2 kpl)
- Tuoleja osin sikin sokin
- Siisti ja vithtyisdn oloinen kahvila (2 kpl)
- Kotoisa

- Todella tyylikis paikka



LIITE 13/2

Viihtyisa
Mukava ja rento meininki
Oikein mukava, viihtyisd ja limmin

Mukava tunnelma, vaikka Kajaanin Coffee House ei ole niin viihtyisd kuin esim. Ou-

lussa

Tarpeeksi poytid

Tilan puutteen vuoksi varmaan sohvakalusteet on poistettu kahvilasta, sopisivat ta-

kaisin

Oikein kodikas ja limmin

Yleisesti kahviloihin verrattuna todella siisti (2 kpl)
FEi roskia lattialla tai muuten sotkuista

Poydalld tahroja

Hieman ahdas

Tyovaatteista: joskus jollakin tarjoilijalla on ollut farkut, ei kai ne ole oikein tychou-

sutr?

Murusia ja roskia on joskus poydissi, samoin likaisia astioita (3 kpl)

Vitriini joskus episiisti: lasit ovat likaiset ja tiynna sormenjalkid, hintalaput missd sat-

tuu jne.

Yksi thminen ”ruuhka-aikana”, ei kerkei siivota poytid
Uusi, siisti kahvila, hyvi lisa Kajaaniin

Tailld on yleisesti aina hyvin siisti ilmapiiri

Lehtihylly sotkuinen, uunin péalld ylimairiisid tavaroita



LIITE 14: ASIAKKAIDEN MIELIPITEET KAHVILAN SISUSTUKSESTA

- Viihtyisd

- Erittdin viihtyisa paikka

- Puoleensavetiva, vithtyisa

- Sisustus on kutsuva ja rentouttava, musiikki on joskus hiukan liian isolla
- Kiva, tunnelmallinen kahvila (3 kpl)

- Tampereella on enemmain tunnelmaa

- En osaa sanoa / kai (2 kpl)

- Ei ole tietoa minkalainen pitiisi olla litkeidean mukaan, mutta kai (3 kpl)
- Muissa kaupungeissa (Tampere) on olleet huomattavasti ahtaampia

- Loistava sisustus, juuri tyyliin sopiva (2 kpl)

- Kahvilatunnelma

- On, mutta saisi olla enemman suurempia pOytid

- Poydit saisi olla isompia

- Mukavat virit, rauhallinen

- Hieman lisdd mukavuutta, looseja varsinkin rajallisesti

- Thana

- Ihana, tyylikis

- Nuorekas

- Kiva, limmin tunnelma (2 kpl)

LIITE 14/1
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Eik6s kaikki nayta vihan samalta...?

Tykkain kahvilan sisustuksesta ja huonekaluista joita tdalld on

Ehka kaipaisin enemmién mukavuutta

Mukava ja rento, sohvat thania

Ainakin timi paikka on yhteniisesti sisustettu, moderni ja erittdin viihtyisa
Kylla tdalld kahvilla istuu

Samantyyppinen kuin muualla

Istuimia riittdvisti, than vithtyisd paikka nauttia pari olutta

Kahvinruskea
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LIITE 15: ASIAKKAIDEN MIELIPITEET KAHVILAN MUSIIKISTA

- Siltd osin hyvaad musiikkia, mitkéd kerkesi kuulla, kun aika vihin aikaa tuli viivyttya
- Voisi olla rauhallisempaa

- Luo viihtyisin tunnelman

- Turhanpiiviinen hissimusiikki pois

- Toisinaan musiikki ei sovi tunnelmaan, mutta suurimmaksi osaksi kylld, monipuolista

on
- Musiikin pitdisi olla rentouttavaa eikd mitdan diskohitteja
- Vililld musiikki on litankin monipuolista, rippi taisi jonkun kerran soida
- Diskorampytys ei kruunaa kahvihetked, mieluummin jotain rauhallista ja tyylikésta
- Musiikki on aika klassikko-/pop-painotteista
- Enempi jazzahtavaa voisi vield olla
- Paljon erilaista musaa
- Eiollut liian rauhallista eikd kovaa mekastusta, sopivaa minun korvilleni
- Jos on live-esiintyjid, voisi kdyttda mikrofonia
- Vililld drsyttivaa renkutusta
- Illalla musiikkia voisi vaihtaa hitaammaksi
- Musiikki on usein liian kovalla (5 kpl)
- Kaikkia kappalevalinnat ei miellytd, mutta niinhidn se menee

- En koskaan kuuntelisi kotona
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Voisi olla my6s than perinteistd klassista
Hyvid musiikkia eiki ole liian kovalla
Lempibiiseji

Tarpeceksi monipuolista

Moderniin kahvilaan sopii hyvin tuommoinen moderni dinimaailma, kasari-

hippih6rhéilya en Coffee Housessa nikisi kuuluvan
Tykkéan ja voi keskustellakin

En ole kiinnittainyt huomiota (4 kpl)

Kaikille sopivaa

En tiedd, olen kdynyt vain muutaman kerran (2 kpl)

Aivot narikkaan -menetelmilld: musiikki kuuluu taustalla, eikd hiiritse keskustelua,

luo tunnelmaa, mutta tarvittaessa hyvan kappaleen kuuluessa kiinnittda huomion
Saisi olla enemmin laidasta laitaan

Perus tunnelmamusaa

Sopivan hiljaisella

Oma musiikkimaku on erilainen

Musiikki on suunnattu enemmin nuorille, voisi olla hiljaisemmalla

Uudistusta soittolistaan, tosi usein kuuluu samoja kappaleita

Se vaihtelee, on eri esittdjid, mutta rauhallista

Musiikki vaihtelee normaalista than hirveeseen ulinaan

Musiikki on yleensi liian kovalla. My6s valtavirta musiikkia kuuluu, josta en itse pal-

joa vilitd. Vanhat hittibiisit kuluvat liian pian.
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Voisi olla vihin modernimpaa ja ei niin klassista
Mukavaa ja leppoisaa hissimusiikkia
Enempi vois tuota "hempeetd” hevidkin kylla olla

Enemmin kaipaisin rauhallista jazzia ja bluesia, iltaisin ja viikonloppuisin voi soida

jokin uudempi electro

Ei ole liian isolla, mukava kun soi taustalla niin saa rauhassa keskustella, eikd naapu-

rin puheet hairitse

Ei tuota musiikkia hirveisti ajattele (2 kpl)

Letked poppi sopii mainiosti nostamaan tunnelmaa
Sopivan rauhallista, letkeda

Cornerin musiikki oli parempi, oli tiydellinen
Leppoista ja mukavaa taustamusiikkia

Enemmain rokkia
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LIITE 16: ASIAKKAIDEN MIELIPITEET KAHVILAN VALAISTUKSESTA

- Valaistus on oikein hyva (2 kpl)
- Eiliian kirkas, vaan sopiva (13 kpl)

- Valaistuksen ei tarvitse olla suuri, vaan pieni tunnelman hakeminen himardmmissa

on mukavampaa
- Tosi hyvi. Illalla valot haimartyvit, miké luo tunnelmaa.

- Ravintolan seinin puoleisella sohvarivistolld olevat kohdevalot eivit saisi olla kohdis-

tettu alaspiin
- Mukavan tunnelmallinen, ei litan hamari (2 kpl)
- Sopivan himmei / himiri (6 kpl)
- Pitdisin itse vield hiukan himmedmmista
- Illemmalla valaistusta voisi himmentda
- Pehmead valaistus hyvi
- Hieman liian himird esim. lehtien lukemiseen (2 kpl)
- Iltaisin kynttilit ovat hyvi juttu (2 kpl)

- Sopivan himyisd. Ikkunapinnat tuovat kylli mielestini semmoisen ei niin viihtyisin

tunnelman, kun ohi huristaa kiireisia thmisid. Suljetumpi tila olisi mielestini parempi.
- Thana tunnelma (3 kpl)
- Illalla vihdn himarimpi, mutta valoisan aikaan piristiva, illalla tunnelmaa luova
- Limmin, himari valaistus

- Iltaisin hieman liian hamaraa
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Oikein mukava, varsinkin illalla

Lukemiseen riittdva, muttei liian kirkas

Tunnelmallinen, mutta ei lilan pimea

Tdmi kai himmenee illan mittaan?

Kylldhidn tailld nikee

Himyisempi valaistus on kivempi, mutta tima on hyvi jos lukee lehtid

Valaisimet liian alhaalla (3 kpl)
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LIITE 17: ASIAKKAIDEN MIELIPITEET KAHVILASSA OLEVIIN PELEIHIN
LIITTYEN

- Ei tietoa (27 kpl)

- En ole pelannut (7 kpl)
- En osaa sanoa (5 kpl)

- En tarvitse peleja

- En kyllakdin yleensa pelaa (3 kpl)

- Than hyvikuntoisilta nayttaa

- Riittdvisti ainakin on, kunnosta en tiedi

- Yatzysta puuttuu yksi noppa (4 kpl)

- Pelit eivit ole esilld

- En tiedd kuin tuon yhden pelikoneen tuolla nurkassa

- Lisai pelikoneita, ja juuri nyt Ray:n Tahti-peli oli kiinni (3 kpl)

- Tosi hyvi idea, ettd on peleja

- Peleji saisi olla enemman ja jotkut niistd on aika huonokuntoisia
- Trivial-lauta on rikki (2 kpl)

- Voisi olla enemmin peleja (3 kpl)

- Pailta katsottuna hyvakuntoisen nakoisia

- En kaikista tiedd, kun en ole kaikkia pelannut

- Trivial Pursuit on vihin kirsinyt, ja ehkd voisi hankkia uudemman painoksen



Riittdvan hyvikuntoisia

Kunto vaihtelee todella paljon, peleji voisi todella pdivittad
Ei ole suuremmin tullut pelailtua, joten valikoima on riittinyt
En ole testannut, mutta mielessd on kiynyt

Ei pelit sovi tinne / ei periaatteessa tarvitsisi ollenkaan (2 kpl)
Pelit néyttivat kivoilta, enemmankin toivoisin kaksinpelejd

En ole kiyttanyt, toivottavasti ovat pysyneet hyvina

Pelien kunto aika ajoin heikohko

Evvk

Kimble saatava (2 kpl)

En pelaa, luen lehtia

LIITE 17/2
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LIITE 18: ASTAKKAIDEN KOMMENTIT S-ETUKORTIN KYSYMISESTA SEKA
ASTAKASOMISTAJILLE OLEVISTA TARJOUKSISTA

- Korttia ei kysytty, kun tiesin sen jo antaa ennen sitd / tarjosin itse (4 kpl)

- Jouduin itse tarjoamaan S-etukorttia

- Aina mukavampi mitd enemman tarjouksia (4 kpl)

- Riittdvisti tarjouksia (4 kpl)

- FEi tietoa tarjouksista (13 kpl)

- En seuraa tarjouksia (2 kpl)

- Enyleensi edes hoksaa, etti jotain on tarjouksessa

- En huomannut kassalla mainosta (2 kpl)

- Aina on jotain tarjouksia s-etukortilla

- Kaakaosta voisi olla tarjous

- Kalleimmista tuotteista saa alennusta juuri sopivasti. Ei kaikista tarvitse saada.
- En osaa sanoa (6 kpl)

- Molemmille seka suolaiselle ettd makealle saisi olla omat tarjoukset (2 kpl)

- Useammin / enemmin saisi olla tarjouksia (8 kpl)

- Etuja pitiisi saada kaikista juomista ja ruoista

- Aika monista juomista nayttda saavan pienid alennuksia, mikd on hyvi (6 kpl)
- Omiin silmiin ei ole osunut tarjouksia

- Lisitarjoukset ei haittaisi, ja huomattavia sellaisia (2 kpl)
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Niista el kerrota selkedsti

En omista korttia, niin en ole perilld asioista

En ole ainakaan nihnyt / ajatellut tiskilld niitd, eikd kukaan ole maininnut (2 kpl)
Vain yksi tillikin hetkelld, eikd vastaavaa keliaakikolle

Saisi olla enemmin tarjousvaihtoehtoja

On riittavasti, ja hyvi ettd noille kalleimmille kahvituotteille voi saada alennusta, kos-

ka ne ovat liian kalliita (2 kpl)

En ole huomannut yhtian tarjousta, mutta en niitd kaipaakaan
Enemmin ruokatarjouksia

Ei huomattu kylttejd, eikd tarjoilija sanonut (2 kpl)

Saisi olla enemmin tarjouksia kuin vain parin kuukauden vilein vaihtuva lei-

vos+kahvi —systeemi
Niyttad olevan vain yksi tarjous, ja sekin kahvin ja teen juojille
Samapa tuo vaikkei olisikaan, kylla sitd juopt sitd mitd haluaa, oli se tarjouksessa tai ei

Ainakin skumppa-tarjoukset ovat olleet sopivia kohdallani, mutta ehka niistd voisi in-

formoida enemmain
Voisi olla pdivitarjouksia ja kuukausitarjouksia ruoka- ja kahvituotteille

Tarjouksia ei ole tarpeeksi: tilld hetkelld nayttiisi olevan yksi tarjous, joka ei opiskeli-

jabudjettia miellytd eikd hivele
Muistakin saa alennusta kuin kahveista
Sain jotain 0,50 euroa alennusta erikoiskahvistani

Plussaa vakituiset tarjoukset
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Saisi olla enempi ns. kertaostostarjouksia, elikkd ndkyisi heti hinnassa

Tarjoustuotteita on runsaasti, ja pitidhdn sitd normaalihintaisistakin kauppaa tehda.

©

Voisivat olla halvempia

Kiytéssa my6s hotellin S-card: yopyvi asiakas sai tarjousviini-kupongin. Kiva yllatys.
Tarjouksia on vain muutama

Voisi olla enemminkin, opiskelijaa helpottaisi

Nikyvyyttd voisi lisita
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LIITE 19: ASIAKKAIDEN KOMMENTIT KAHVILAN AUKIOLOAJOISTA

- Minulle ovat sopivat, kiyn enimmakseen paivalld

- En tiedd aukioloaikoja (5 kpl)

- Opvat oikein sopivat (4 kpl)

- Omaan kaytt6oni sopivat (8 kpl)

- En tarkasti tiedéd aikoja, mutta aina on ollut auki kun on tultu

- Saisi olla (tunnin pari) myéhempain auki (9 kpl)

- Hyvi, ettei mene heti klo 17 kiinni, ettd on illemmallakin jokin paikka istuskeluun

- Mukavaa kun on kahvilaksi suht. my6héin auki. Ja hyvi, ettd ikéraja tulee klo 20 jal-

keen.
- Hyvi ettd kahvila on iltaisin riittavin pitkdan auki (2 kpl)
- Omalle kohdalleni riittavat, mukava levihdyspaikka keskelld paivaa
- Aina on sisille padssyt kun olen halunnut (3 kpl)
- Kun on auki virka-ajan ulkopuolella, on mielestini hyva
- Kaupungin parhaat (2 kpl)
- Sunnuntaisin saisi olla pidempain auki (2 kpl)
- On tarpeeksi my6hain, niin voi kdyda treffeilld
- Alle 18-vuotiaille pitiisi olla my6s auki pitempéan (7 kpl)
- Alaikiiset voisivat olla klo 20 jalkeenkin vitkonloppuisin

- Kehtaa tulla ihan pelkille kahville my6hempainkin, et sisalld ”rdkdjuoppoja”
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Aamusta iltaan

Than hyvit, mutta ikdraja nousee litan aikaisin

Ainoa timantasoinen kahvila keskustassa, joka on auki illallakin

Thanaa ettd ndinkin myohadn on auki joku muukin kuin paikalliset rikilit ja baarit
Ostoksille sopivat

Perjantaina ja lauantaina saisi olla sinne kahteen auki

Sopivan my6héin, el varmaan olisi kannattavaa pitad pidempain auki

Jos el jopa litan pitkit

Kajaanin kokoisessa kaupungissa ei pidemmat aukioloajat juuri kannattaisi, ainakaan

alkuviikolla

On auki sopivan my6hain (2 kpl)

Aukeaa mukavasti jo aamupiivilld

Joustavat aukioloajat

Kaynnit painottuvat iltaan, ja aina on ollut auki

Tulkaa jo ympirivuorokautiseen maailmaan

Saisi olla auki 24/7

Voisi aueta arkisin aiemminkin, iltaisin on auki kivan myohain (2 kpl)

Hoéh
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LIITE 20: ASIAKKAIDEN PERUSTELUT, MIKSI TULISI COFFEE HOUSEEN UU-
DESTAAN

- Ehdottomasti tulen uudelleen, on niin viihtyisid
- Totta kai, mukava paikka

- Lempikahvilani Kajaanissa

- Monta kertaa olen palannut tinne

- Aika useasti tulee kdytyd muutenkin

- Ehdottomasti 3

- Aivan ihanaa kaakaota, sitd haluan uudestaan 2
- Kaakaolle

- T4illd on hyvid juomia / ruokia

- Mukava paikka tavata ystivia

- Jaanyt tavaksi tilata kaakao ja jaada hetkeksi paikalleen

- Vain sen takia, ettd timi on ainut kahvila, joka on auki kuuden maissa. Jos olisi vaih-

toehtoja, en ehki tulisi uudestaan.
- Tosi kivan tuntuinen, nuorekas paikka
- Positiivinen kokemus
- Thana kahvila
- Mukava henkil6kunta ja than valikoima juomista ja syOmisista
- Siisti mesta

- Tulee kiytyi aika useasti paivikahvilla
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Hyvilld paikalla shoppailureissulla

Pidin tarjottavista, on monipuolista, muttei litkaa, ettei tule valinnanvaikeus. Suolai-

set ykkosia.

Tulen kaymain jatkossakin (2 kpl)

Olen kdynyt monta kertaa jo, vithtyisé ja limmin tunnelma
Mahtava paikka rentoutua niin Kauppakadun keskelld
Kavereitten kanssa kylld

Mukavahan tinne on tulla

Nasta mesta ja hyva henkil6kunta, niin aina se tinne ajattaa
Meilld on tapana istua tdalld kaveriporukalla ainakin yhtend iltana viikossa
Tailld on mukava viettdd aikaa hyvistd kahvista nauttien
Viihdyn tdilld, vaikka hinnat ovat turhan kalliit

Rento ja asiallinen paikka

Kajaanin edustavin paikka

Olen kilpailijalla toissd, ja jos en mene tyOpaikalleni kupposelle, niin ehdottomasti tu-

len tinne.

Kantapaikka ©

Than hyvi ilmapiiri

Rauhallinen paikka istua ja rentoutua
Sopiva sijainti ja sopivat tuotteet
T4illd on kiva kdydd

No jos ei tarvitse likaisesta kupista sumppia ryystid
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LIITE 21: ASIAKKAIDEN KOMMENTIT MUUTOKSEEN PUBLIC CORNERISTA
COFFEE HOUSEKSI

- En kiynyt Public Cornerissa (13 kpl)

- Ei tetoa / en osaa sanoa (7 kpl)

- En ole ajatellut asiaa kidydé kahvilla Public Cornerin aikana. Nyt tykkdan kayda.
- Tykkasin Cornerista

- FEi tietoa Public Cornerista, Coffee Housesta erittiin hyvia kokemuksia

- En kiynyt aiemmassa, mutta kahviloita ja oleskelupaikkoja ei koskaan ole liikaa
- Cornerissa ei tullut kiytya, tuntui paikka aika kaukaiselta silloin

- Kajaanin nuoret tarvitsevat rennon paikan hengata

- Kajaanista puuttuu kahvilakulttuuri, hyva etta tuli timin tyyppinen paikka

- Coffee House houkuttelee enemmin nimellddn (2 kpl)

- Tiéalld tulee kdytyd useammin, kun nimi on jotenkin tutun tuntuinen

- Etenkin erikoiskahvien vuoksi

- Ei tilanne merkittavisti muuttunut, koska on samaa ketjua

- Osittain hyva osittain ei: Coffee Housessa hyvia on tarjoilut, Cornerin tunnelmaa

ikava
- Pidin enempi kahvila-tyyppisista paikoista
- Corner oli kapakkamaisempi
- Coffee House on paljon parempi ja mielenkiintoisempi paikka

- Vaikka mukava oli se edellinenkin
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Asiakaspalvelu hyvii

Tama on pient ja viihtyisd

En tiennyt asiasta (3 kpl)

Mielestini timi on parempi kuin Public Corner
Kunnollinen kahvila on Kajaanista puuttunut
Corner pitiisi saada takaisin

Mukava saada kaupunkiin kahvila

Mukavaa

On tima parempi kun Public Corner

Pidin Cornerista ehkd enemmin, koska vililld timéd paikka tuntuu vain alaikiisten

“lastentarhalta”

Tailld mukavampi tunnelma (2 kpl)

Tailld rennompi meininki eika rikilimainen

T4illd on kotoisa ja rento tunnelma

Kamala ikdvd Public Cornerial Mutta tykkdin Coffee Housestakin. Olisipa kumpikin
T4ama on tarpeeksi pubimainen

Purtavaa pikkunilkain

Nykyinen on monipuolisempi

Tami on trendikkaampi

Kapakoita on jo tarpeeksi Kajaanissa

Voi tulla my6s lasten kanssa kaakaolle
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LIITE 22: ASTAKKAIDEN MUUT KOMMENTIT JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

- Mukava henkilokunta ja viihtyisa paikka

- ©

- Viihtyisa ja laadukas paikka

- Kajaanin tunnelmallisin kahvila, mukava tunnelma ja hyva palvelu.
- Ihan ok

- Katselen titd kahvilaa vierailijan silmin. Than nidppira pieni kahvila, hieman kulunut

mutta ok.

- Ei oikeastaan mitddn moitittavaa, kahvila on hyvilld paikalla keskustassa ja tdalld on

aina kiva piipahtaa.
- Aika kylmi, veto kay.

- Olisi mukava, jos gluteenittomissa tarjottavissa olisi valinnanvaraa. Ei muillekaan ole
tiskissd vain yhtd pakastekakkua ja sitikddn ei aina saa. Niin kuin 17.12.08. Aina ei

hoksaa sitd pakasteesta pyytid. @
- Tuotevaihtoehtoihin pitiisi tulla jadteloannoksia

- Kahvi pitiisi saada AINA tuoreena ja sen tulisi olla oikein kahvin makuista. Eli ei mi-

tidn automaattikahvia.
- Kahvilassa voisi olla pari isoa péytdd enemmin, olisi helpompi pelata
- Thanaa kaakaota. Tulen uudestaankin!
- Kiitoksia henkilokunnalle hyvisti ja iloisesta tavasta palvella
- Viihtyisd paikka, positiivinen henkilékunta ja ilmapiiri

- Mukava henkil6kunta. Hyvilld paikalla oleva kahvila, mukava piipahtaa.
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Isommat poydit. Illallakin voisi olla enemmin tarjottavaa. Mukava paikka, kun Ka-

jaanissa ei ole paljon kahviloita.

Hinta-laatusuhde ei kaikissa tuotteissa ole kohdallaan, esim. kakut. Juustokierretta ja

brownieta useammin tarjolle.

Coffee House on viihtyisi kahvila, jonne on kiva tulla uudestaan

Paikka on viihtyisd, musiikki ja aukioloajat vaan vahin huonosti

Mukava paikka

Baaritiskin alle laukkukoukut, enemmain sohvia

Kiva paikka ©

Thana paikka, jonne on aina mukava tulla juomaan kahvia ja hengailemaan

Tailld on aika kallista kahvia. Varsinkin tee! Miten limmitetty vesikuppi voi olla 1,80

euroa?! Mutta tykkadn tastd paikasta silti. Tama sijaitsee hyvilla paikalla.
Niin joulun alla vaikuttaa liian pieneltd, paikkoja vihin

Laittakaa Cornerin musiikkinauhat soimaan, ne entiset kaikki. Oli tiydellinen musiik-
ki, nautittavaa kuunneltavaa. Pitdkda Coffee Housen purtavat tarjolla. Maistuvat aina.
Pidentikaa ilta-aukioloaikoja. Torero sentddn palvelee, kun kahvila jo kiinni. Luulen,

ettd kesiiltaisin saattaisi kahvilaankin olla tunkua. Hyvi paikka, parempi kuin koti. ©
Hieno kahvila. Tulen uudestaan kidymiin Coffee Housessa.

Saisi olla lista erikoiskahveista selityksineen (mitd sisdltdd ym..)

Hyvii kaakaota

Mukava paikka istua esim. kavereiden kanssa tai omissa oloissa. Hyvad kaakaota ja

cafe mokkaa.

Enemmain mixereita
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Semmoinen olisi kiva palvelu, ettd tavallinen kahvi ja teekin tuotaisiin poytadn eikd

asiakas itse hakisi kahviaan.
Kaiken kaikkiaan kaupungin paras!
Hieno mesta

Laittakaa tv auki ja urheilulahetyksid. Parempi ddnentoisto esim. kun on esiintyjid.

Porttereita valikoimiin.
Viihtyisd kahvila, jossa on mukava kdyda viettdmissa iltaa
Loistava henkil6kunta

Pietarissa vierailin Coffee Housessa monesti ja on hienoa, ettd sellainen on myos

tadlla Kajaanissa. Paras kahvila Kainuussal

Bistro takaisin! Parempi tunnelma, nyt litan iso, laaja ja tyhja! Kavin aika usein edelli-

sessd samassa baarissa.

Bistro takaisin! nimim. entinen Bistron vakikayttaja
Viihtyisd paikka

Mukava tunnelma

Oli hankala kommentoida, kun ensimmaistd kertaa olen taalld. Pidan kylld paikasta,

erittdin hyvi kahvi (tav. latte) ja muutenkin miellyttivi tunnelma. Tulen uudelleen! ©
Hyvi ja elegantti paikka ©

Hinnat vihdn kalliit, niin ettei kovin usein voi kidydd, mutta muuten oikein viihtyisa

paikka.

Kahvikuppi oli likainen, lusikat KAIKKI olivat likaisial Kahvi oli / on kylld hyvii.

Mutta vois tarkistaa nuo tiskit ettd onko ne OIKEESTI puhtaita! 2

Kiva paikka kiyda olusilla. Tulen kdymédin uudemman kerran (hyvi iskupaikka). Ka-

jaanin paras!
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En ole paikkakuntalainen (hotellin asukas), mutta paikan ilme ja “raikkaus” ovat pa-
remmat kuin entisen paikan. Olen kidynyt muutamassa muussakin Coffee Housessa
muualla Suomessa ja pidin tyylilajia sopivan nuorekkaana ja nykyaikaisena kahvilana.

Sopii my6s meille lihes keski-ikaisille.

Kiva kahvipaikka

Kiva ettd Coffee House tuli my6s Kajaaniin
Viihtyisd ja mukava paikka

Menestysta



LIITE 23: FREKVENSSITAULUKOT

Oletko ennen kdynyt Coffee Housessa?
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En 21 8,3 8,3 8,3
Kylla, muutaman kerran 96 37,9 37,9 46,2
Kylla, monta kertaa 136 53,8 53,8 100,0
Total 253 100,0 100,0
Kuinka usein kayt Coffee Housessa?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5-7 kertaa viikossa 13 51 572 52
2-4 kertaa viikossa 37 14,6 14,9 20,2
Kerran viikossa 31 12,3 12,5 32,7
Muutaman kerran
kuukaudessa 68 26,9 27.4 60,1
Harvemmin kuin ker-
ran kuukaudessa 29 39,1 39,9 100,0
Total 248 98,0 100,0
Missing System 5 2,0
Total 253 100,0
Tuotteet
Onko Coffee Housessa mielestasi riittava kahvi- / teevalikoima?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 1 A A4 A4
5 1 A4 4 8
6 1 A A4 1,2
7 15 5,9 6,0 7,2
8 76 30,0 30,3 37,5
9 99 39,1 39,4 76,9
10 58 22,9 23,1 100,0
Total 251 99,2 100,0
Missing  System 2 8
Total 253 100,0




Onko Coffee Housessa mielestasi riittava olut-, siideri- ja viinivalikoima?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 2 8 9 9
5 5 2,0 2,3 33
6 13 5,1 6,1 9,3
7 36 14,2 16,8 26,2
8 63 24,9 29,4 55,6
9 72 28,5 33,6 89,3
10 23 9,1 10,7 100,0
Total 214 84,6 100,0
Missing System 39 15,4
Total 253 100,0
Arvioi ruokatuotteiden ulkonakda.
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 6 2,4 2,5 2,5
5 1 4 4 2,9
6 7 2,8 2,9 5,7
7 26 10,3 10,7 16,4
8 75 29,6 30,7 47,1
9 84 33,2 34,4 81,6
10 45 17,8 18,4 100,0
Total 244 96,4 100,0
Missing System 9 3,6
Total 253 100,0
Arvioi ruokatuotteiden makua.
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 2 .8 9 9
5 5 2,0 2,4 3,3
6 8 3,2 3,8 71
7 37 14,6 17,5 24,5
8 58 22,9 27,4 51,9
9 71 28,1 33,5 85,4
10 31 12,3 14,6 100,0
Total 212 83,8 100,0
Missing System 41 16,2
Total 253 100,0
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Arvioi ruokatuotteiden tuoreutta.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 3 1,2 1,4 1,4
5 3 1,2 1,4 2,8
6 10 4.0 4,6 7,3
7 27 10,7 12,4 19,7
8 60 23,7 27,5 47,2
9 75 29,6 34,4 81,7
10 40 15,8 18,3 100,0
Total 218 86,2 100,0
Missing  System 35 13,8
Total 253 100,0
Palvelu
Tervehdittiinkd sinua, kun saavuit Coffee Houseen?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 213 84,2 84,9 84,9
Ei 38 15,0 15,1 100,0
Total 251 99,2 100,0
Missing  System 2 8
Total 253 100,0
Suositteliko henkilékunta tuotteita?
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 58 22,9 23,2 23,2
Ei 192 75,9 76,8 100,0
Total 250 98,8 100,0
Missing System 3 1,2
Total 253 100,0
Oliko palvelu huomaavaista?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 232 91,7 93,2 93,2
Ei 17 6,7 6,8 100,0
Total 249 98,4 100,0
Missing System 4 1,6
Total 253 100,0
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Oliko palvelu ammattitaitoista?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 247 97,6 98,8 98,8
Ei 3 1,2 1,2 100,0
Total 250 98,8 100,0
Missing System 3 1,2
Total 253 100,0
Oliko palvelu nopeaa?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 241 95,3 95,6 95,6
Ei 11 4,3 4,4 100,0
Total 252 99,6 100,0
Missing  System 1 4
Total 253 100,0
Ympiristo
Oliko henkilékunnalla siistit ja yhtenaiset tyovaatteet?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 247 97,6 99,2 99,2
Ei 2 8 8 100,0
Total 249 98,4 100,0
Missing System 4 1,6
Total 253 100,0
Oliko kahvilan yleisilme siisti?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 6 5 2,0 2,0 2,0
7 6 2,4 2,4 4,4
8 40 15,8 15,9 20,3
9 110 435 43,8 64,1
10 90 35,6 35,9 100,0
Total 251 99,2 100,0
Missing  System 2 .8
Total 253 100,0
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Onko kahvilan sisustus liikeidean mukainen?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 241 95,3 97,6 97,6
Ei 6 2,4 2,4 100,0
Total 247 97,6 100,0
Missing System 6 2,4
Total 253 100,0
Sopiiko musiikki kahvilan tunnelmaan?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 218 86,2 88,3 88,3
Ei 29 11,5 11,7 100,0
Total 247 97,6 100,0
Missing System 6 2.4
Total 253 100,0
Onko musiikki tarpeeksi monipuolista?
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 172 68,0 74,5 74,5
Ei 59 233 25,5 100,0
Total 231 91,3 100,0
Missing System 22 8,7
Total 253 100,0
Onko kahvilan valaistus mielestéasi sopiva?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 242 95,7 96,0 96,0
Ei 10 4,0 4,0 100,0
Total 252 99,6 100,0
Missing System 1 4
Total 253 100,0
Tiesitk®, ettd kahvilassa on pelejd, joita voi pelata?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 143 56,5 57,2 57,2
En 107 42,3 42,8 100,0
Total 250 98,8 100,0
Missing System 3 1,2
Total 253 100,0
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Onko peleja tarpeeksi, ja ovatko ne hyvakuntoisia?

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 121 47,8 77,1 77,1
Ei 36 14,2 22,9 100,0
Total 157 62,1 100,0
Missing System 96 37,9
Total 253 100,0
Asiakasomistajuus
Omistatko S-etukorttia?
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 191 75,5 75,8 75,8
En 61 24,1 24,2 100,0
Total 252 99,6 100,0
Missing System 1 A
Total 253 100,0
Kysyttiinkd sinulta kassalla S-etukorttia?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 141 55,7 57,3 57,3
Ei 105 41,5 42,7 100,0
Total 246 97,2 100,0
Missing System 7 2,8
Total 253 100,0
Onko asiakasomistajille S-etukortilla riittavasti tarjouksia?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 133 52,6 64,3 64,3
Ei 74 29,2 35,7 100,0
Total 207 81,8 100,0
Missing  System 46 18,2
Total 253 100,0
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Muuta

Ovatko kahvilan aukioloajat mielestasi sopivat?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 219 86,6 89,4 89,4
Ei 26 10,3 10,6 100,0
Total 245 96,8 100,0
Missing System 8 3,2
Total 253 100,0
Tulisitko Coffee Houseen uudestaan?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 249 98,4 99,6 99,6
En 1 A A4 100,0
Total 250 98,8 100,0
Missing  System 3 1,2
Total 253 100,0

Onko muutos Public Cornerista Coffee Houseksi mielestasi hyva asia?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 207 81,8 92,0 92,0
Ei 18 7.1 8,0 100,0
Total 225 88,9 100,0
Missing System 28 11,1
Total 253 100,0
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LIITE 24: TAULUKKO ASIAKKAIDEN MIELIPITEISTA COFFEE HOUSEN

TUOTTEISTA
4 5 6 7 8 9 10 Ei Yh-

vasta- | teensi
usta

Kahvi- ja|0,4% | 0,4% | 0,4% |59 % | 30,0 | 39,1 229 108% | 100 %

teevali- 1 (1) 1 (15) %o % % (2 (253)

koima (76) (99) (58)

(ka 8,70)

Olut-, sii- | 0,8% | 2,0% | 51% | 14,2 249 |28,5 |91% | 154% | 100 %

deri- ja vii- | (2) 5) (13) %o % % (23) (39) (253)

nivalikoi- (36) (63) (72)

ma

(ka 8,15)

Ruoka- 24% 104% 128% 10,3 |296 |[332 |17,8 |3,6% | 100 %

tuotteiden | (6) 1 (7) %o % % % ) (253)

ulkoniko (20) (75) (84) (45)

(ka 8,44)

Ruoka- 0,8% | 2,0% | 3,2% | 14,6 |229 | 28,1 123 | 16,2% | 100 %

tuotteiden | (2) (5) ®) % %o %o %o (41) (253)

maku (37) (58) (71) (31)

(ka 8,27)

Ruoka- 1,2% | 1,2% | 4,0 % | 10,7 | 23,7 |29,6 | 158 | 13,8% | 100 %

tuotteiden | (3) (3) (10) % % % % (35) (253)

tuoreus 27) (60) (75) (40)

(ka 8,40)




