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Opinnaytetyossa tutkittiin Akarsu Ky:n asiakaskunnan asiakaskokemusta seka asiakastyytyvai-
syytta. Opinnaytetydn teoriaviitekehys koostui asiakaskokemuksen linkittyvasta teoriasta ja

asiakastyytyvaisyyden ja -tyytymattdmyyden mittaamisesta/mittaristosta.

Opinnaytetydn tutkimusongelma oli seuraavanlainen: Millaisia yleisia odotuksia ulkona syémi-
sen suhteen Akarsu Ky:n asiakkailla on ja kuinka naméa odotukset toteutuvat itse toimeksianta-
jan toiminnassa? Tutkimuksen alatutkimuskysymykset rajasivat tutkimusongelmaa: Kuinka asi-
akkaiden odotukset toteutuvat toimeksiantajan toiminnassa ja palveluymparistdssa, palvelussa,
verkkosivuissa, tuotteissa ja yleisessa asiakaskokemuksen/tyytyvaisyyden tasossa? Tutkimus
toteutettiin paaasiallisesti kvantitatiivisen tutkimusotteen avulla, johon sisallytettiin myds laadulli-
sen tutkimuksen menetelmiad. Aineistonkeruutapana kaytettiin internetkyselya, joka toteutettiin
Webropol 3.0:n avulla. Itse asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Akarsu Ky:n asiakaskunnalle
7.3. — 27.3.2023 valisena aikana. Saatekirje ja linkki kyselyyn julkaistiin toimeksiantajan Face-

book sivulle.

Tutkimuksen perusteella saatiin selville Akarsu Ky:n asiakaskunnan ajankohtaisimmat odotuk-
set, toiveet seka toimeksiantajan kehittdmisenkohteet toiminnan eri osa-alueiden seka ominai-
suuksien suhteen. Suurimpana kehittdmisenkohteena nousi esille Akarsu Ky:n toiminnan eetti-

syys ja vastuullisuus valintojen parantaminen.
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1 Johdanto

Kuluttajat odottavat nykyisin palvelun tarjoajilta yhd enemman kokemuksien luomista, joihin linkite-
taan itse tuotteen tai palvelun ostaminen. Taman takia myos kuluttajien valinnat pohjautuvat entista
enemman heidan minuuteensa seka arvoperusteisiin tekijoihin, kuten eettisiin ja vastuullisiin valin-
toihin. Tunteet ovat myos kriittisessa osassa nykyisessa kokemustaloudessa, silla ndiden pohjalta
kuluttaja paattda haluaako han asioida tietyssa yrityksessa yha uudestaan. Siispa organisaation
tulisikin panostaa positiivisiin kohtaamisiin erindisissa asiakkaan ja yrityksen valisissa vuorovaiku-

tustilanteissa riippumatta kohtaamisen kanavasta.

Asiakaskokemuksen modernilla johtamisella pyritdankin asettamaan asiakas liiketoiminnan keski-
00n ja tuottamaan yksildllisesti jokaista asiakasta tyydyttavaa palvelua. Taten asiakaskokemuksia
tutkimalla, seuraamalla ja kehittamalla saadaan kattavaa tietoa yrityksen ja asiakkaiden valisien
kohtaamispisteiden onnistumisista seka epaonnistumisista ennen ostoprosessia, ostoprosessin ai-
kana ja tdman jalkeen. Taten kokonaisvaltaisen asiakaskunnan polun tarkasteleminen auttaakin
kehittdmaan positiivisia/merkityksellisia asiakaskohtaamistilanteita sekd systemaattisempaa asia-

kastyytyvaisyytta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia toimeksiantajan Akarsu Ky:n asiakaskokemusta ja -tyytyvai-
syyden tasoa asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena
on keratd asiakaspalautetta erindisista toimeksiantajan ja sen asiakkaiden valisistad vuorovaikutus-
tilanteista, jota voitaisiin kayttaa tyytyvaisyyden eri osa-alueiden, kuten tuotteiden, palvelun, verk-

kosivujen seka kokonaisvaltaisen kokemuksen parantamisessa.

Nykypaivana yrityksiltd vaaditaan enemman ja asiakkaat kohdistavat monenkirjavia odotuksia yri-
tystoiminnalle. Klassisesti organisaatioilta odotetaan taloudellista vastuuta, kuten kannattavuutta
tai mahdollisimman monen tydntekijan tyollistamista. Nykyisin kuitenkin taloudellisen vastuun li-
saksi asiakkaat vaativat entisestaan yritystoiminnalta valintoja, jotka luovat pohjaa kestavyydelle.
(L&hdesmaki 2005, 4.) Yritysten on valttamatdonta ymmartaa asiakaskuntaansa, jotta se voisi vas-
tata asiakkaidensa odotuksiin seka tuottaa arvoa heille, sidosryhmilleen, verkostoille, itselleen seka

loppujen lopulta yhteiskunnalle. (Rantala 4.6.2021)

Toimeksiantaja on aikaisemmin saanut selville asiakaskunnan tyytyvaisyyden tuotteisiin/palveluun
ainoastaan spontaanin asiakaspalautteen perusteella, joten kunnon kokonaisvaltaista asiakastyyty-
vaisyystutkimusta ei ole Akarsu Ky:n toimintaa kohtaan toteutettu. Taten tutkimus asiakaskoke-
muksesta seka asiakastyytyvaisyydesta on toimeksiantajalle relevantti ja viimeistaankin ajankohtai-
nen. Tama auttaa myos toimeksiantajaa ymmartamaan asiakaskuntaansa paremmin ja kasvatta-

maan asiakasymmarrysta, jonka kautta tuetaan yhteiskunnallista vastuunkantoa.



Teoriaperusta koostuu paaosin asiakaskokemuksesta ja asiakaskokemuksen johtamisesta. Asia-
kaskokemusta tarkastellaan muun muassa kokemuksien tunnetasoon vaikuttavien tekijoiden
kautta sekad asiakaskokemuksen jarkitason avulla, joissa tarkastellaan suurimpia kokemukseen
vaikuttavia trendeja. Lopuksi tarkastellaan asiakastyytyvaisyytta ja asiakastyytymattomyytta seka
tyytyvaisyyden mittaamista asiakaskokemuksellisesta nakdkulmasta. Mainittujen teorioiden erinais-
ten nakdkulmien pohjalta muodostui itse opinnaytetydn paatutkimusongelma/paatutkimuskysymys:
Millaisia yleisia odotuksia ulkona sydmisen suhteen Akarsu Ky:n asiakkailla on ja kuinka nama

odotukset toteutuvat itse toimeksiantajan toiminnassa.

Tutkimusongelmaa rajattiin lisda alatutkimuskysymyksien avulla, joita havainnollistetaan peittomat-

riisin avulla teoriapohjaan. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta | Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset

Kuinka asiakkaiden odotukset kohtaa- 3.1,3.3 6.2.1

vat toimeksiantajan toiminnassa/pal- 3.2.2. 4.1 6.3.1 3.8

veluymparistossa?

(ennakko-odotukset syémapaikan va-

linnassa ja odotukset palveluymparis-

tosta)

Kuinka asiakkaiden odotukset kohtaa- 3.3 6.2.2

vat toimeksiantajan palvelussa? 32.1,3.2.2 6.3.2 9-20

(odotukset palvelun ominaisuuksista)

Kuinka asiakkaiden odotukset kohtaa- 3.2.2 6.2.3
vat toimeksiantajan verkkosivuissa?

4.2 6.3.3 21-22
(odotukset verkkosivujen ominaisuuk-
sista)
Kuinka asiakkaiden odotukset kohtaa- 3.1 6.2.4
vat toimeksiantajan tuotteissa? 3.2.1,3.2.2 6.3.4 2398

(odotukset tuotteen ominaisuuksista)

Kuinka asiakkaiden odotukset koh- 3.2.1 6.4
taavat toimeksiantajan yleisessa asia- 41,422 6.5 29-31
kaskokemuksen/tyytyvaisyyden ta-
sossa?




2 Palvelusta kokemuksien luontiin

Tassa paaluvussa tarkastellaan lyhkaisyydessaan kansantalouden muutosta maatalousyhteiskun-
nasta nykypaivan kokemustalouden syntyyn. Lisaksi luvussa tarkastellaan syvemmin, mita koke-

mustaloudella tarkoitetaan.

Kansainvalinen muutos maatalousyhteiskunnasta teollisuusyhteiskunnaksi sai alkunsa Englan-
nista, josta se hiljalleen rantautui kohti lansimaita. Tata vaihetta on usein nimitetty ensimmaiseksi
vallankumoukseksi kohti palveluyhteiskuntaa. (Schettkat & Yocarini 2003, 3; Fuchs 1968, 2.) 2000-
luvun alkuvaiheilla teollistumisen kukoistuksen jalkeen suurin osa teollistuneista maista muuttui
palveluyhteiskunniksi, jolloin palvelualojen tyollisyysasteet olivat korkeimmillaan verraten muun
alan téihin. Vuonna 2000 palveluala tydllistikin Yhdysvalloissa 74 % vaestdsta, Alankomaissa 72
%, Englannissa ja Ranskassa 71 %, Espanjassa 63 % ja Saksassa 62 % maan vaestosta. (Schett-
kat & Yocarini 2003, 3; OECD 2000.) Tuoreimpien tutkimusten mukaan palvelualojen tydllisyysaste

on noussut edelleen eri maissa verraten 2000-luvun alkupuoleen (kuva 1).

Talous Vuosi (% tyollisyys yhteensa)
Saksa 2019 71.6%

Suomi 2019 74.6 %

Espanja 2019 75.5%

Ranska 2019 77 %

Yhdysvallat 2019 78.7 %

Yhdistynyt kuningaskunta 2019 80.8 %

Alankomaat 2019 81.8%

Kuva 1. Employment in services (% of total employment) (modeled ILO estimate). (mukaillen The
World Bank Group 2023 CC BY 4.0)

Ennen teollisuusyhteiskuntaa liiketoiminta muodostui suurimmalta osin raaka-aineiden vaihtami-
sesta. Tuolloin kaikki raaka-aineet olivat samantyylisia tai jopa standardisoituja. Liiketoiminnalli-
sesta nakodkulmasta katsottuna ainut eroavaisuus oli niin sanottu hinta, jolla raaka-aineita myytiin.

Teollistumisaikakauden kukoistaessa alettiin raaka-aineista jalostamaan hyddykkeité/tuotteita,
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joiden tarkoituksena olikin nyt hyodyttaa kuluttajia jollain tavalla. Esimerkkina tasta kahvipavut, joita
alettiin jauhamaan teollistumisen aikoina, jotta kahvin keittdmisesta tulisi helpompaa normaali ku-
luttajalle. Talléin myos tuli suosioon differointi eli hyddykkeiden erilaistaminen, jonka avulla yrityk-

set voisivat erottua markkinoilta ja I0ytaa uusia kilpailuetuja. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.4.)

Toisin sanoen, Pinen ja Gilmoren mukaan (1998, 1) talouden muutoksen kaarta ja siitd johtuvaa
asiakaskayttaytymisen muutosta voidaan kuvata niin sanotulla ”syntymapaivakakun neljantason
evoluutiolla”. Ensimmainen kakun taso kuvastaa niin sanottua maatalousyhteiskuntaa; talléin kakut
leivottiin alusta loppuun saakka sekoittamalla erindisid maataloushyddykkeitd keskenaan, kuten
jauhoja, sokeria, voita ja kananmunia. Toinen syntymapaivakakun taso kuvastaa tavaroiden jake-
luun perustuva teollisuusyhteiskuntaa, jolloin esisekoitetuttujen valmisteiden kayttd kukoisti, eika
kakkujen tekemiseen tarvinnut samalla tavalla maataloudesta saatavia yksittaisia raaka-aineita.
Kun taas teollisuusyhteiskunta muuttui hektisemmaksi palveluyhteiskunnaksi, palveluiden tarjoami-
sesta kuluttajille tuli arkipaivaisempaag; tata vaihetta nimitetaan syntymapaivakakun kolmanneksi
tasoksi. Syntymapaivakakun viimeinen eli neljas taso muistuttaa nykyista yhteiskuntaamme, jossa
kuluttajat suosivat kokemuksia, joihin liitetdan tavaroiden/palveluiden ostaminen. Tama tarkoittaa-
kin sita, etta tamanhetkinen kuluttaja suosii elamyksien kokemista, eika pelkastaan palveluiden/ta-
varoiden myynti esimerkiksi halvemmalla hinnalla enaa riita kiinnittamaan kuluttajien huomio. Kulu-
tuskayttaytymisen seka asiakkaiden tarpeiden muutos on johtanut nykyiseen kokemustalouteen.
Alapuolen kuva kuvastaa edella mainittua asiakastarpeiden muutosta seka taloudellisen arvon

evoluutiota (kuva 2).

Erilaistuminen
Lavastaa
kokemuksia
Tarjota
palveluita
Asemointi
kilpailussa 7‘
Valmistaa
tavaroita
Erotella
Ei erilaistumista R
Markkina Lisdhinta/-arvo
Hinnoittelu

Kuva 2. Taloudellisen arvon kehittyminen (mukaillen Pine & Gilmore 1998, 2)



Kuten mainittu, pelkkien palveluiden tuottamisesta on siirrytty eteenpain kokemusten luomiseen.
Kokemustalous perustuu kokemuksesta saatuihin tunteisiin, joita jokainen yksilo kasittelee ja ko-
kee omasta subjektiivisesta ndkdkulmastaan. Tunteet ovat siis kriittisessa osassa, silla ne usein
paattavat haluaako kuluttaja asioida tietyssa yrityksessa uudelleen. Taman paivan yksi keskeisim-
pia liiketoiminnan osia ja asiakasvuorovaikutuksen tavoitteita ovatkin kokemusten luominen. Siispa
jokaisen yrityksen tulisi kysya itseltdan luovatko he positiivia kokemuksia asiakaskohtaamistilan-
teissa. (Kaski & Vanttinen 18.12.2019.)

On kuitenkin huomioitava, ettd kokemuksien merkitys asiakasvuorovaikutustilanteissa riippuu pit-
kalti organisaation toimialasta. Palvelualoilla kokemuksien tason tarkeys on kuitenkin merkittava,
silla naiden palvelu-/ostoprosessi perustuu pitkalti asiakaskontakteihin, joka puolestaan vaikuttaa

vahvasti asiakastyytyvaisyyteen. (Karvonen 2019, 22; Lecklin 2006, 91-93.)

Positiivisten kokemuksien luominen kuitenkin edellyttda organisaatioilta asiakkaan asettamista
koko liiketoiminnan keskidon seka toimintojen organisointia asiakkaan ymparille. Nain ollen, voi-
daan luoda merkityksellisia kokemuksia ja lisdarvoa asiakkaille. Erilaisten kokemuksien luonnilla
yritys voi my0os haluttaessaan erilaistaa liiketoimintaansa tietylle asiakasryhmalle tai edistaa palve-

lunsa tasoa. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.4.)



3 Asiakaskokemus

Seuraavissa luvuissa tarkastellaan asiakaskokemusta ja sen muodostumista. Lisaksi luvussa kasi-
telladn asiakaskokemusta osana liiketoiminnan strategiaa, jota kutsutaan myos asiakaskokemuk-
sen johtamiseksi. Alaluvuissa kasitelladn syvemmin kokemusten luontia asiakaskokemuksen
tunne- ja jarkitason nakokulmista. Luku loppuu asiakaskokemuksen mittaamiseen ja asiakaspolku-

ajattelu teoriaan.
3.1 Asiakaskokemus kasitteena

Loytanan ja Kortesuon (2011, luku 1.1) mukaan ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mieli-
kuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Taten asiakaskoke-
mus muodostuu monen eri tulkinnan summasta. Voidaan myés todeta, etta asiakaskokemuksen
muodostumiseen ei liity rationaalinen paatdksenteko, vaan tunteet seka alitajuntaiset tulkinnat.
Nain ollen yritykset eivat pysty itse kokonaisuudessaan hallitsemaan asiakkaidensa asiakaskoke-
muksen muodostumista. Tasta huolimatta organisaatiot pystyvat hallitsemaan sita millaisia koke-

muksia halutaan asiakkaille luoda. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.1.)

Toisin sanoen, asiakaskokemus on nakemys joko tunteen tai/ja kokemuksen perusteella saatu,

joka kuvastaa sita, miten organisaatio kohtelee asiakkaitaan. Itse asiakaskokemus usein saa jo al-
kunsa ja muodostuu ennen kuin varsinainen asiakassuhde on ennattanyt syntya. Tata vaihetta kut-
sutaan yleensa ennakko-odotukseksi, jonka potentiaalinen/ei-potentiaalinen asiakas on rakentanut
organisaatioon liitettyjen mielikuvien, kasitysten tai brandiviestinnan perusteella. Konkreettisen os-
tohetken jalkeen asiakkaan kokemus realisoituu eri arjen kohtaamisissa yrityksen kanssa. (Holma,

Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, osa 1.)

Asiakassuhteen muodostumisen jalkeen, palvelun tarjoajan ja asiakkaan valille syntyy erinaisia
vuorovaikutustilanteita, jotka muodostavat palvelukokemuksen. Palvelukokemus syntyy organisaa-
tion eri kohtaamispisteiden seka erindisten kanavien summasta, joka vaihtelee riippuen palvelun
toimitustavasta ja sisallosta. (PalveluPlus Oy 19.1.2022.) Asiakkaan palvelukokemukseen vaikut-
taa suurpiirteisesti asiakastyytyvaisyys, palvelun laatu ja asiakkaan saama arvo (kuva 3). Arvolla
tarkoitetaan erotusta, joka saadaan erottamalla asiakkaan oma panostus palvelun/tuotteen saa-
miseksi seka palvelusta/tuotteesta saadut hyddyt keskenaan. Nain ollen mielikuva arvosta syntyy
kustannusten ja hyotyjen vertailusta. (Karvonen 2019, 23; Ylikoski 1999, 15-155.)



Palvelu-
Ymparisto

Vuorovaikutus-
tilanteet

~—
> PALVELUKOKEMUS Hinta

Imago

Asiakas-
tyytyvaisyys

Asiakkaan
saama arvo

Kuva 3. Asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen (mukaillen Ylikoski 1999, 154)

Voidaan taten todeta, etta asiakaskokemus ei muodostu ainoastaan yhden tapahtuman perus-
teella; asiakaskokemus muodostuu hiljalleen sarjoittain tapahtuvista kohtaamisista erinaisissa vuo-

rovaikutustilanteissa yrityksen kanssa. (Holma ym. 2021, osa 1.)



3.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen ovat vield nykypaivanakin hyvin uusia termeja,
jotka useimmiten linkitetdan ainoastaan asiakaspalveluun ja sen kehittamiseen. (Loytana & Korte-
suo 2011, luku 1.3) Tasta huolimatta asiakaskokemus on yrityksille hyvin tarkea asia, silla yrityk-
sen tuloksen/tuoton voidaan sanoa olevan verrannollinen arvoon, joka nakyy asiakkaille. Toisin sa-
noen, asiakaskokemuksen johtamisella pyritdén luomaan asiakkaille positiivisia sekd merkitykselli-
sia kokemuksia. Tata kautta taas pyritaan lisaamaan palvelusta/tuotteesta saatua arvoa asiakkaan

nakokulmasta ja parantamaan yrityksen tulosta. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.2.)

Tarkemmin ottaen, Loytdnan ja Kortesuon (2011, luku 1.2) mukaan asiakaskokemuksen johtami-
sen hyddyt ovat hyvin moninaisia yrityksen lilkketoiminnalle, silld se muun muassa:
— Vahvistaa kuluttajien sitoutumista organisaatioon,

— Nostattaa asiakastyytyvaisyytta,

— Lisaa suosittelijoiden maaraa,

— Kehittaa uusia tapoja ristiin- ja lisamyyntia varten,

— Pitkittda asiakassuhteita ja niiden elinkaaria,

— Lisaa kuluttajilta saatuja kehitysideoita,

— Nostattaa brandi arvoa,

— Sitouttaa tyontekijoita,

— Vahentaa negatiivisten asiakaspalautteiden maaraa ja asiakaspoistumaa seka

— Alentaa kustannuksia, jotka johtuvat asiakashankinnasta.

Kuitenkin on muistettava, jotta asiakaskokemuksella voitaisiin johtaa, on yrityksen ymmarrettava
ensin, mista osa-alueista asiakaskokemus yrityksessa koostuu ja mitka elementit asiakaskokemuk-
sen syntymiseen vaikuttaa. Tama tarkoittaa niin sanottujen yrityksen kohtaamispisteiden [koske-
tuspisteiden] Ioytamista, joita heilla asiakkaidensa kanssa on. Taman jalkeen organisaation tulisi
harjoittaa asiakaskokemuksen mittaamista ja seuraamista naissa eri kohtaamispisteissa. (Trust-
mary team 2.5.2022.)

Useimmiten yleisesti eniten kohtaamispisteita asiakkaiden kanssa omaavat asiakaspalvelu seka
myynti. Kuitenkaan tdma ei tarkoita, etteikd asiakaskokemuksen johtaminen/kehittdminen kuuluisi
muihinkin liiketoiminnan osa-alueisiin. Taten asiakaskokemuksen johtaminen sisaltaa kokonaisval-
taisen yrityksen toiminnan tarkastelun. Esimerkkina tasta, vaikka myynti tai asiakaspalvelun osa-
alueet toimisivat organisaatiossa moitteettomasti, jokin muu osa-alue, kuten markkinointiviestinta

tai tuotteistaminen voi olla huonommin suunniteltuna, joka voi pilata muuten hyvan



asiakaskokemuksen. (Trustmary team 2.5.2022.) Alla oleva kuva kuvastaa hyvin, kuinka asiakas-

kokemus syntyy eri liiketoiminnan osa-alueiden kokonaisuudesta (kuva 4).

- e e e e

Asiakaspalvelu

Markkinointi

Tuotanto

Yritys Myynti
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| Asiakkaat
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- e e = e

Asiakaskokemus

Kuva 4. Asiakaskokemuksen erottaminen asiakaspalvelusta (mukaillen Loytana & Kortesuo 2011,
luku 1.3)

Kuten mainittu, kaikki yrityksen toiminnot vaikuttavat asiakaskokemukseen yhta lailla. Jotta ndma
kaikki liiketoiminnan osa-alueet loisivat arvoa asiakkaille, on yrityksen toiminnot organisoistava
asiakaskeskeisesti, tarkoittaen sita, etta yrityksen on harjoitettava asiakaskokemusajattelua. Asia-
kaskokemusajattelua voidaan harjoittaa nain ollen asettamalla asiakas organisaation keskioon, jol-
loin organisaation strategia pyrkii luomaan merkityksellisid/positiivisia asiakaskokemuksia jokai-

sessa organisaation toiminnan vaiheessa. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.6.)

Jokaisen organisaation tulisi siis miettia tarkkaan, mista elementeista asiakaskokemuksen perusta
rakentuu. Taten aluksi organisaation tulisi hahmotella oma asiakaspolkunsa seka sen tehtavat,
jonka jalkeen yrityksen tulisi tarkastella asiakaskokemuksen kohtaamispisteita ja niihin vaikuttavia
tekijoita. (Trustmary team 2.5.2022.) Esimerkiksi Loytanan ja Kortesuon (2011, luku 3.15) mukaan
kosketuspistepolun avulla organisaatio pystyy tarkastelemaan asiakkailleen muodostamia koke-

muksia toiminnan eri vuorovaikutusalueilla (kuva 5).
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Asiakas saa matkatavaransa
Asiakas poistuu lentokoneesta
Asiakaalle tarjoillaan lennon aikana ateria
Asiakas siirtyy lentokoneeseen
Asiakas saapuu portille
Asiakas jattaa matkatavarat lahtoselvitykseen
Asiakas tekee lahtoselvityksen lentoyhtion nettisivuilla
Asiakas saa lentolipun sahkdpostiinsa

Asiakas tekee varauksen lentoyhtion nettisivuilla

Kuva 5. Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta (mukaillen Loytana & Kortesuo 2011,
luku 3.15)

Kun tarkastellaan kosketuspistepolun vaiheita asiakaskokemuksen johtamisen nakdkulmasta, jo-
kainen polun kosketuspiste on saman arvoinen seka yhta tarkea. Tasta huolimatta monesti yrityk-
set haluavat priorisoida kustannustehokkaasti. Nain ollen joitakin asiakaspolun vaiheita voidaan
priorisoida ja tarkastella Iahemmin. Tall6in voi soveltaa niin sanottua Huippuloppu -saantéa. Tama
taktiikka painottaa asiakaskokemuksen huippu seka loppu vaiheita, jotka ovat hyvan asiakaskoke-
muksen luomisen kannalta oleellisimpia. Hyvana ohjeena voidaan pitaa saantoa, jonka mukaan
merkittavinta olisi keskittya asiakaskokemuksen loppupaahan, silla tassa vaiheessa pystytaan
mahdollisesti vield kohottamaan keskiverto/negatiivista asiakaskokemusta ja kdantamaan tama hy-

vaksi tai jopa merkitykselliseksi. (Trustmary team 2.5.2022.)

Vasta kun organisaation asiakaskokemus, sen merkitys seka vaiheet on maaritelty, voidaan asia-
kaskeskeista toimintaa alkaa kehittamaan. Talldin on suositeltavaa maarittda vastuuhenkild, jonka
tehtavana on vastata asiakaskokemuksen johtamisesta ja sen kehittamisesta. Asiakaskokemusta
kasitellaan nykypaivana entista enemman liiketoiminnan tarkeana sektorina, kuitenkin tasta huoli-
matta organisaatiot harvemmin omaavat niin sanottua erillista asiakaskokemusjohtajaa. Useimmi-
ten asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu toimitus-, markkinointijohtajan tai muun avainhenkildon
toimenkuvaan. Tama voi jollain tasolla kielia siita, etta yrityksen huomio ei ole niinkaan asiakasko-
kemuksessa ja sen luonnissa tai yleisesti tama voi tarkoittaa sita, ettad organisaatio ei ole satapro-
senttisen varma mihin liiketoiminnan osa-alueeseen asiakaskokemus kuuluu. On argumentoitu,
ettd asiakaskokemuksen johtaminen olisi oma erillinen liiketoiminnan osansa. Kuitenkin asiakasko-
kemus omana erikoissektorinaan voi luoda haasteita, silla asiakaskokemukseen ja sen syntymi-
seen vaikuttaa moni eri liiketoiminnan osa-alue. Tama puolestaan tarkoittaa sita, ettd asiakaskoke-
muksen vastuuhenkildn tulisi osata organisaation kokonaishallintaa muun muassa myynnin, mark-

kinoinnin, tuotannon sekd muun organisaation toiminnan tiimoilta. (Trustmary team 2.5.2022.)
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On kuitenkin muistettava, ettd asiakaskokemuksen johtaminen on osa organisaation strategiaa,
joka eroaa yrityksesta yritykseen. Taten ei ole olemassa valmiita linjauksia, joita organisaatio voisi
seurata muuntuessaan asiakaskeskeisemmaksi. Siksi myds organisaatioiden tapa toteuttaa merki-
tyksellisia ja asiakkaiden odotuksia ylittavia kokemuksia vaihtelevat suunnattomasti. Voidaan kui-
tenkin todeta, ettd jokaisessa yrityksessa asiakaskokemuksen johtaminen tulisi olla jatkuvaa toi-
mintaa ja sita tulisi yllapitda, organisoida, mitata seka kehittaa alituisesti. Asiakaskokemuksen joh-
tamisen helpottamiseksi on kaikesta huolimatta maaritelty niin kutsutut "asiakaskokemuksen johta-
misen portaat” (kuva 6), joiden avulla asiakaskeskeisyys voidaan sisallyttda organisaation kaytan-
ndn seka strategiseen tasoon vaivattomammin. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 6.4.)

Uudelleenmaarittele
- Maarittele tavoitteita jatkuvasti uudelleen

Mittaa - Mittaa kuinka hyvin kokemukset vastaavat
tavoitteita sek& millaisia vaikutuksia
kokemuksilla on lojaliteettiin

Toteuta - Toteuta strategiaa oikeilla valinnoilla
ja luo tavoitteen mukaisia asiakaskokemuksia

Organisoi - Organisoi henkilssto toteuttamaan
asiakaskokemusstrategiaa ja luomaan kokemuksia

Kehitd - Kehita asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan
tavoitteen mukaisia kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa

Maarittele
- Maarittele oma, differoiva ja tuottava asiakaskokemustavoitteesi

Kuva 6. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytana & Kortesuo 2011, luku 6.4)
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3.2.1 Asiakaskokemuksen tunnetaso

Asiakaskokemukseen vaikuttavat suureksi osaksi psykologiset tekijat, kuten aikaisemmin mainitut

asenteet seka organisaation tuotteista/palveluista muodostetut mielipiteet. Nain ollen luonnollisesti
positiiviset kokemukset luovat positiivisia mielikuvia ja tdman avulla saavutetaan tuottoisia asiakas-
suhteita seka korkeaa asiakasuskollisuutta. Kuitenkaan positiivisten kokemuksien/mielikuvien luo-

minen psykologian kautta ei ole suoraviivaista, silla ihmismieli on monimutkainen ja eroaa ihmi-

sesta ihmiseen. (Friman s.a.)

Nykypaivana kuitenkin yhd enemman ja enemman kulutuskayttdytyminen pohjautuu yksildiden
identiteettiin, joka nivoutuu kuluttajien minuuteen. Taten asiakas ei enda koe huonoa palvelua vain
huonona palveluna vaan tallaisessa tilanteessa huono palvelu saattaa loukata asiakkaan identi-
teettid. Taman takia negatiivinen palvelu/kokemukset ostoprosessin aikana tuottavat enemman
pettymyksen tunteita asiakkaille verraten aikaisempaan. Tasta johtuen myds yhd enemman nega-
tiivisia kokemuksia jaetaan sosiaalisen median kautta, joka puolestaan vaikuttaa epasuotuisasti
yrityksen imagoon ja tulokseen, samalla aiheuttaen asiakkaan kasvojen menettamisen. Taten asia-
kaskokemuksen tunnetason yksi tavoitteista onkin tukea asiakkaan mindkuvaa sailyttamalla asiak-
kaan kasvot ja suojelemalla heidan minuuttansa. Siksi on my6s muistettava, ettd huono laatuisen
palvelun/tavaran voi herkeamatta vaihtaa, mutta kolhittua asiakkaan itsetuntoa ei. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, luku 2.1.)

Ihmiset ovat yleisesta nakokulmasta hedonisteja ja janoavat mielihyvaa tuottavia asioita. Mielihyva-
hakuisuus onkin hyva argumentti asiakaskokemukseen panostamiselle, silla kun yritys tarjoaa ilah-
duttavan/positiivisen kokemuksen, asiakas luultavimmin palaa uudestaan ja uudestaan ostamaan
palveluita samalta yritykseltd. Tama myds samalla vahentaa organisaation kayttamaa aikaa asia-
kashankinnan osalta. Voidaan siis todeta, ettd aikaisempien argumenttien lisdksi asiakkaassa ha-
lutaan tunnetasolla herattaa halu, joka saa hanet ostamaan lisaa tuotteita/palveluita. Tama puoles-
taan luo positiivia mielikuvia asiakkaassa sekd muodostaa hyvia asiakaskokemuksia. (Loytana &
Kortesuo 2011, luku 2.1.)

Asiakaskokemuksen tunnetasolla pyritdaan myos yllattamaan ja luomaan elamyksia. Naiden ele-
menttien avulla pyritddn aikaansaamaan mahdollisimman vahvoja tunteita/mielikuvia seka tarjoa-
maan asiakkaille positiivisia kohtaamisia. Taten organisaatioiden onkin tarjottava asiakkailleen ela-
myksia. Elamyksella tarkoitetaan positiivisen savyista, jopa voimakasta kokemusta, joka synnyttaa
yksil6éssa vahvoja tunteita, kuten iloa, onnea tai oivalluksen/ilahtumisen emocotioita. (Loytana &
Kortesuo 2011, luku 2.1.)
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Myds myonteisesti yllattyminen vaikuttaa suuresti elamyksen syntyyn. On kuitenkin huomioitava,
etta konteksti- ja kulttuurisidonnaisuus vaikuttavat vahvasti kunkin yksilon yllattymisen tasoon. Esi-
merkkina tasta, kun japanilainen menee kauppaa, voi han kaaria maran sateenvarjon muoviin
eraanlaisella koneella, jonka avulla vaatteet ja lattia pysyisivat kuivina. Tama on kuitenkin japanilai-
sille sindnsa itsestdanselvyys. Puolestaan suomalainen voi kokea tallaisen kdytanndn positiivisesti
yllattavana ja elamyksellisend, joka voi muodostaa tunteita herattadvan asiakaskokemuksen. (L&y-
tana & Kortesuo 2011, luku 2.1.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, luku 2.1.) mukaan organisaatioiden onkin siis eriteltdva mahdollisuu-
tensa tuottaa elamyksia, jotta asiakkaat yllatettaisiin positiivisesta ndkdkulmasta. Etenkin palvelu-
alan, erityisesti ravintola alan toimijoiden, tulisi kiinnittdd huomiota positiiviseen asiakaskokemus-
ten luomiseen tunnetasolla, silla eri tutkimuksiin perustuen on havaittu, ettd noin 90 % tyytymatto-
mista asiakkaista eivat palanneet ravintolaan, joka jatti heihin negatiivisen tunnejaljen. (Anteroinen
s.a.) Taten positiivisten ja yllatyksellisten elamyksien luomiseksi organisaatioiden tulisikin tuottaa
johdettuja asiakaskokemuksia, joilla opastetaan alitajuntaisesti asiakas valintaprosessin lapi vink-
kauksia/suositteluja apuna kayttaen. Johdetulla kokemuksella (kuva 7) tarkoitetaan arvoa tuotta-
vaa, erottuvaa, ajasta/paikasta riippumatonta seka ennalta suunniteltua kohtaamista. (Loytana &
Kortesuo 2011, luku 2.1.)

Johdettu
kokemus

Ennalta odotettava + Ennaltasuunniteltu

kokemus » Riippumaton ajasta
tai paikasta
Satunnainen » Ennaltasuunniteltu * Erottuva
. . » Tuottaa arvoa
kokemus * Riippumaton ajasta

tai paikasta

Kuva 7. Asiakaskokemuksen tasot (mukaillen Loytana & Kortesuo 2011, luku 2.2)

Asiakaskokemuksen tunnetasoa voidaan tarkastella esimerkiksi muistijalkia hyodyntamalla. Muisti-
jaljella tarkoitetaan aivokuoren hermoverkostossa sijaitsevia pitkaikaisia reitteja, joihin yksilo keraa
elamansa aikana opitut taidot ja tiedot seka koetut kokemukset. Taten, yleisesti ottaen onnistunut
ja positiivinen asiakaskokemus jaa/painuu asiakkaan mieleen. Mitd enemman organisaatio harjoit-
taa tiedostettua asiakaskokemuksen johtamista seka sen kehittamista, sitd paremmin yritys takaa

positiivisten muistijalkien jattdmisen asiakkaisiinsa. Taten organisaation on puolestaan
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tiedostettava ja taman jalkeen analysoitava kaikki ne asiakaskokemuksen kosketuspisteet, jotka

mahdollistavat poikkeuksellisen kokemuksen tarjonnan. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 2.1.)

Tiivistaen siis psykologisesta eli niin sanotusta tunnetason nakdkulmasta katsoen johdetulla asia-
kaskokemuksen luonnilla pyritdan tukemaan asiakkaiden mindkuvaa, luomaan yllatyksia/elamyk-
sia, jadmaan asiakkaiden mieleen sekd saamaan asiakkaat haluamaan lisda. Tunnetason positii-
vista asiakaskokemusta voidaan tarkastella asiakkaiden tyytyvaisyyden kautta tutkien sita, kuinka
hyvaksi asiakkaat kokevat suhteensa organisaatioon ja kuinka hyvin yrityksen asiakkaat tuntevat
tulevansa kuulluiksi tai arvostetuiksi. Kuitenkin on muistettava, etta positiivisen asiakaskokemuk-
sen syntyyn vaikuttaa myoés yksilon jarkitaso, jolloin asiakkaat arvioivat tyytyvaisyyttdan kaytannoén
asioiden perspektiivista, kuten palvelun/tuotteen hinnan, laadun ja ominaisuuksien kautta. (Markki-

nointitoimisto Parasta Saimaalla 13.11.2017.)
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3.2.2 Asiakaskokemuksen jarkitaso

Nykypaivana kylma fakta on se, etta pelkastaan tarjoamalla ystavallistd asiakaspalvelua ei luoda
merkityksellisia asiakaskokemuksia. Siksi organisaatioiden tulisikin arvioida kokonaisvaltaisesti
asiakaskokemuksen kaarta asiakkaan nakodkulmasta, tarkoittaen palvelun sisaisia seka ulkoisia toi-
menpiteitd; ndma muun muassa kasittavat palvelun/tuotteen I16ydettavyyden, varaamisen, saapu-
misen, maksamisen seka palvelusta poistumisen. Taten organisaatioiden tulisi havainnoida ja tut-
kia yleista asiakaskayttaytymista, jotta heidan asiakasymmarryksensa ja asiakaskokemuksensa
onnistumisen mahdollisuudet voitaisiin maksimoida. (Aijanen 19.12.2017.) Kuluttajien vaatimukset,
odotukset seka toiveet kuitenkin kehittyvat nopeaan tahtiin ja naihin tulisi reagoida aikailematta.
Taman takia organisaatioiden tulisi seurata jatkuvasti trendien kehittymista ja soveltaa naita liiketoi-
minnassaan, silla tallaisen toiminnan omaavat yritykset kipuavat useimmiten kilpailun kar-

keen. (Salesforce 2020.)

Yksi asiakaskokemuksen megatrendeista, joka on jo pitkaan antanut suuntaa asiakaskokemuksen
luontiin, on ostoprosessin tekeminen asiakkaille mahdollisimman helpoksi. (Salesforce 2020) Toi-
sin sanoen asiakaskeskeisesti tuotetut palvelut ovat ominaisuuksiltaan helposti Iahestyttavia seka
yksinkertaisia. Nain ollen saadaan maksimoitua arvoa tuottavat kokemukset, jotka tapahtuvat juuri
oikeaan aikaan, oli se sitten digitaalisissa kanavissa tai paikan paalla tapahtuva asiakaskohtaami-
nen. (Aijanen 19.12.2017.) Lisaksi ostoprosessin aikana esiintyvissé ongelmatilanteissa asiakkaat
odottavat yha enemman nopeaa ja vaivatonta ratkaisua. Tama tarkoittaa sita, etta asiakaspalvelija
on useimmiten se ensimmainen kontaktihenkild palvelutilanteessa, joka vastaa asiakaskokemuk-
sen onnistumisesta ristiriitatilanteiden sattuessa. (Salesforce 2020.) Salesforcen (2020) tuottaman
tutkimusten mukaan onkin todettu, ettd 84 % kuluttajista pitda asiakaspalvelu tilannetta yhta vaikut-
tavana tekijana positiivisen kokemuksen luonnissa kuin itse tuotetta/palvelua. Tama tarkoittaakin
sita, etta ostoprosessi kokonaisuudessaan ja sen vaiheet tulisi olla hyvin yksityiskohtaisesti mietit-

tyna jo etukateen.

On myds todettu, ettd kuluttajat ja varsinkin ikdryhmien nuorimmat suosivat mieluiten digitaalisia
kanavia henkilokohtaisen palvelun sijaan. Taten helposti ratkaistavien tilanteiden osalta yrityksen
kannattaakin hyédyntaa omia verkkosivujaan nopean informaation/ohjeistuksen jakamiseksi. Digi-
taalisiin palveluihin satsaaminen omalta osaltaan saastaa myds organisaation henkiléstokustan-
nuksiin menevia varoja ja lisaa yrityksen tavoitettavuutta, silla digitaalisuus ei ole sidoksissa aikaan

eika paikkaan. (Salesforce 2020.)

Asiakkaiden suosioon on noussut myds niin kutsuttu monikanavaisuus. Tama useimmiten liitetdan
asiakaskokemukseen niin, ettd ostamiselle mahdollistetaan monta eri tapaa seka valinetta. Esi-

merkkina tasta ostoprosessi, jossa tuotteen/palvelun mainos tulee asiakkaalle nakyviin tietokonetta
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kayttaessa sosiaalisessa mediassa, jonka jalkeen asiakas saa tuotteesta/palvelusta lisatietoa orga-
nisaation nettisivuja hyédyntaen. Lopulta itse tuote/palvelu ostetaan yrityksen verkkokaupasta pu-
helinta apuna kayttaen. Jotta monikanavaisuutta voitaisiin hyddyntaa tulisi organisaatioiden tiedos-

taa koko asiakkaan ostoprosessi; mitd kanavia han kayttaa ja missa han liikkkuu. (Salesforce 2020.)

On myds todettu, ettd laadukas/loistava tuote ei nykypaivana enaa itsessaan riitéd luomaan riittdvaa
kilpailuetua. Asiakkaat arvostavat yha enemman erinomaisen asiakaskokemuksen luonnissa orga-
nisaation omaavia arvoja seka kulttuuria. Tasta johtuen yha useampi kuluttaja ottaa aktiivisesti sel-
vaa organisaation eettisyydesta, toimintatavoista sekd yhteiskunnallisesta vastuun kannosta ennen
ostopaatdksen tekemista. Nykyisin asiakkaiden mielikuviin vaikuttavat vahvasti siis organisaatioi-
den luotettavuus imago; 78 % asiakkaista toivoo organisaatioiden ottavan vastuuta ilmastonmuu-
toksesta ehkaisemalla tata, 76 % asiakkaista haluaa, ettd organisaatiot kantaisivat yhteiskunnalli-
sen vastuunsa joko osallistumalla hyvantekevaisyyteen tai sosiaaliseen vastuunkantoon, 74 % asi-
akkaista toteaa, etta organisaatioiden vastuullisuus merkitsee heille yha enemman ostopaatosta
tehdessa seka 71 % asiakkaista toivoo organisaatioiden tukevan yha enemman tasa-arvoisuutta
toiminnoissaan. Taten nykypaivana voidaankin todeta, etta jos yritystoiminnan arvot eivat kohtaa
asiakkaan omien arvojen kanssa tai eettisyytta ei ole huomioitu yrityksen toiminnassa, asiakas

luultavammin tulee danestamaan lompakollaan. (Salesforce 2020.)

Lopuksi myds palveluymparistolla eli palvelun kuluttamisymparistolla on tarkea rooli kokemuksien
muodostumisessa toiminnan tasolla. Konkreettinen palveluymparistd voidaan jakaa joko sisaisiin
tai ulkoisiin tekijoihin. Esimerkiksi sisaisia palveluympariston kokemuksiin vaikuttavia tekijoita
ovat pohjapiirustus, visuaalinen ilme, kalusteet, valaistus, ilman laatu, Iampétila ja musiikki eli niin
kutsutut tunnelmantekijat ja ulkoisia seikkoja ovat esimerkiksi palveluympariston sijainti, mai-

sema, opasteet ja pysakadinti. (Tirkkonen 13.4.2014; Tuulaniemi 2011.)
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3.3 Asiakaspolkuajattelu

Asiakaspolkuajattelun tarkoituksena on identifioida ne vaiheet asiakaskokemuksesta, jotka ovat

niitd olennaisimpia asiakaskunnalle. (Feelback Oy 2017, 4) Voidaan siis todeta, ettd asiakaspolulla

kuvataan asiakkaan kayttaytymista ennen varsinaista ostoprosessia, ostoprosessin aikana seka

ostoprosessin jalkeen. Naistd muodostuu asiakaskokemus, joka on kaikkien asiakaspolun eri vai-

heiden tulos. (Feelback Oy 2017, 3.) Taten asiakaspolun maarittelyn tavoitteena on siis tarjota en-

tistd arvokkaampia asiakaskokemuksia asiakasymmarrysajattelun kautta. (Capgemini 2019, 7)

Merkityksellisen asiakaskokemuksen luomisen lisdksi asiakaspolkukartta on tarpeellinen organi-

saation viestinnassa. Asiakaspolkukarttojen avulla voi muun muassa kohdentaa liiketoiminnan eri-

naisia suunnitelmia/aikomuksia; esimerkiksi PR- ja viestintdammattilaiset voivat asiakaspolun

avulla tavoittaa paremmin organisaationsa kohdeyleisdn/asiakaskunnan. Asiakaspolkukartta auttaa

myo6s pysymaan budjetin rajoissa ja saavuttamaan organisaation tavoiteltu ROI. (Meltwater
23.8.2022.)

Meltwater (23.8.2022.) toteaa blogikirjoituksessaan, ettad asiakaspolkumalli seuraa useimmiten

viittd yksinkertaista vaihetta, jotka ovat seuraavanlaisia:

1.

Tietoisuus — Ensimmaisena asiakas tiedostaa halun/tarpeen. Joko asiakas havaitsee halun/tar-
peen itse tai yritys brandiviestinnallaan herattdd ongelman asiakkaassa, jota han ei itse aiem-
min oivaltanut.

Harkinta — Seuraavaksi asiakas hakee erinaisia vaihtoehtoja eri kanavia kayttaen. Asiakas pyr-
kii etsimaan perusteellisempaa tietoa hyvan tuloksen takaamiseksi. Talldin asiakas myos ra-
jaalvertailee vaihtoehtojaan.

Ostaminen — Vertailun jalkeen asiakas tekee lopullisen ostopaatdksensa. Niin sanotun kaupan-
tekovaiheen tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen asiakkaalle, jotta asiakas ei ylikuormit-
tuisi myyntivaiheessa saadusta informaatiosta, ja taten peruisi ostopaatostaan.
Asiakaskokemus ja sitoutuminen — Hyvan asiakaskokemuksen luomiseksi/sitoutumisen tun-
teen synnyttamiseksi, asiakkaan kanssa on valttamatonta kayda dialogia. Nykyiset asiakkaat
seka mahdolliset potentiaaliset asiakkaat tulee pitda 'lampimind’.

Asiakasuskollisuus — Yksi asiakaspolun tarkeimmista vinkeistad on muistaa, ettad asiakkaan
polku ei katkea oston jalkeen, vaan polku jatkuu asiakkaan jalkihoitamisella. Asiakaspolku on
kuin erdanlainen rengas, joka jatkaa pyorimistdan. Esimerkiksi myohemmin asiakkaalle voi

tulla esiin lisatarpeita/lisdakysymyksia, joissa tarvitaan myyjan asiantuntijuutta.

Tiivistaen voidaan siis todeta, ettd asiakaspolkukartalla rajataan sekad maaritellaan reitti/reitit, joita

kayttaen asiakkaat 16ytavat, tavoittavat ja ostavat palvelun/tuotteen. Asiakaspolku muodostuu siis

seuraavista yksityiskohdista (kuva 8): edella mainitusta asiakkaan ostopolun viidesta vaiheesta,
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asiakkaan aikomuksista ja motiiveista, erimielisyyksista, yrityksen tiedotuskanavista seka muista

yrityksen ja asiakkaan valisistd kosketus-/kohtaamispisteista. (Meltwater 23.8.2022.)
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Taso Vertailu Tiedustelu tutustuminen e Kaytto
Valita . -
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Kuva 8. Esimerkki asiakaspolkukartasta (mukaillen Buenno 2021)

Asiakaspolkukarttoja on olemassa erilaisia, joita kaytetaan eri liketoiminnan tarkoituksiin. Yksi kay-
tetyimmista on niin sanottu nykytilaa kuvaava asiakaspolkukartta. Taman asiakaspolkumallin avulla
organisaatiot pystyvat muuntautumaan asiakaskeskeisimmiksi, silld se auttaa identifioimaan yrityk-
sen asiakkaiden tuoreimmat ajattelutavat seka tunnetilat, jotka muodostuvat heidan ollessaan vuo-
rovaikutuksessa yritykseen. Samalla ndhdaan myos, mita kanavia kayttaen asiakkaat ovat vuoro-
vaikutuksessa organisaatioon ja mista asiakkaan toimista vuorovaikutus muodostuu. (Meltwater
23.8.2022.)

Vastakohtaisesti yritykset voivat myos kayttaa tulevaisuuden tilaa kuvastavaa asiakaspolkukarttaa.
Taman mallin avulla voidaan kuvata asiakkaan ihanteellista polkua, jossa havainnoidaan lisaksi
asiakkaan nykyinen polku, niin sanotut 'kitka’ alueet sekd muut seikat, joilla pyritdan tehostamaan,
yksinkertaistamaan tai parantamaan asiakaskokemusta. Tulevaisuuden tilan asiakaspolkukartalla

pyritdan siis ennakoimaan asiakkaiden tarpeita. (Meltwater 23.8.2022.)
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3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Nykyaikaisella asiakaskokemuksen mittaamisella pyritddn ymmartamaan organisaation ulkoisen
seka sisdisen toiminnan onnistumista; mitka tekijat asiakaspolussa johdatteli palvelun/tuotteen os-
toon tai miksi palvelusta syntyva kokemus oli hyva asiakkaan nakdkulmasta. (Capgemini 2019, 8)
Loytanan ja Kortesuon (2011, luku 7) mukaan on olemassa kaksi erilaista nakokulmaa, joilla asia-
kaskokemusta voidaan mitata: asiakkaiden kokemuksien mittaaminen tai asiakaskokemuksen joh-
tamisesta syntyvien vaikutuksien mittaaminen. Lahtokohtana kuitenkin jokaisessa asiakaskoke-
muksen tarkastelussa on keskittya oleellisimpiin tekijoihin, jotta johtopaatdksia liiketoiminnan johta-

misen tueksi voitaisiin tehda ja tdten ammentaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 7.1)

Asiakaskokemuksien mittaamiselle ei ole yhta ja ainoaa tapaa, mutta ne voidaan jakaa aktiivisten
ja passiivisten keinojen perusteella (kuva 9). Aktiivisilla keinoilla tarkoitetaan yrityksen tuottamia
tutkimuksia asiakaskokemuksesta, kun taas passiivisilla keinoilla tarkoitetaan asiakkaan spontaa-

nisti antamaa palautetta, joko positiivista tai negatiivista. (Léytana & Kortesuo 2011, 7.1.)

Kohtaamisten .
analysointi (esim. Atsll%‘?gs- Ny
puhelutallenteista, t%(L)J(tl}(limukysét

sahkoposteista)

Sosiaalisen median Asiakaspaneelit
seuranta Fokus-ryhmat
Reklamaatioiden Biometriset mittaukset
analysointi (esim. katseenseuranta)

Palautelomakkeet

Palautelaatikot Mystery Shopping-

tutkimukset

Asiakkaan ASIAKASKOKEMUKSEN Jatkuvat
spontaanisti alautekyselyt eri
ek i MITTAAMISEN KEINOT P eKetSh it ot
Passiiviset Aktiiviset

Kuva 9. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (mukaillen Loytéana & Kortesuo 2011, 7.1)

Kun asiakaskokemuksen mittaamisen keino on valittu, tulisi organisaation maaritella asiakaskoke-
muksen mittaristo. Mittariston tulisi kuvastaa asiakaspolun eri vaiheita, jotta kaikkia valttdmattomia
avainkohtaamisia asiakkaan ja organisaation valilla eri kosketuspisteissa voitaisiin tutkia. Nain ol-

len muodostetaan parempi kasitys asiakaskayttaytymisesta ja sen muutoksista. (Capgemini 2019,
6.)
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Capgemini (2019, 8) toteaa, ettd asiakaskokemuksen mittariston valitseminen perustuu pitkalti sii-
hen mita organisaatio haluaa mitata; useimmiten kuitenkin asiakaskokemusta mitataan asiakastyy-
tyvaisyyden eri mittaristojen avulla, kuten muun muassa:
1. Customer Effort Score mittarilla [CES], joka tutkii asiakkaiden ké&sityksia organisaatiosta,
2. Net Promoter Score mittarilla [NPS], joka tarkastelee asiakkaiden asenteita organisaatiota
kohtaan ja/tai

3. Customer Satisfaction Score mittarilla [CSAT], joka tutkii asiakkaiden tyytyvaisyyden tasoa.

Asiakaskokemuksen mittareiden valinnassa on kuitenkin hyva ottaa huomioon organisaation toi-
miala. Esimerkiksi, kun halutaan mitata ravintolan asiakaskokemusta eniten tietoa antavat korkeat
suositteluasteet, jolloin saadaan word-of-mouth ilmid esille NPS-mittaristoa kayttaen. (Capgemini
2019, 8.) Lisaksi asiakastyytyvaisyyden mittaristot ovat asiakaskokemuksen tarkastelussa hyvia,
silld niissd yhdistetdan numeroarvioinnin lisédksi mahdollinen sanallinen kuvaus asiakkaan omista
kokemuksista. (Capgemini 2019, 9) Seuraavassa paaluvussa [4.2 alaluku] tarkastellaan syvemmin

asiakastyytyvaisyyden mittareita tyytyvaisyyden/asiakaskokemuksen tarkastelun nakokulmasta.
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4 Asiakastyytyvaisyys ja -tyytymattomyys

Seuraavissa luvuissa tarkastellaan asiakastyytyvaisyytta seka -tyytymattomyytta kasitteina seka
naihin vaikuttavia tekijoita. Lisaksi luvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyyden mittaamista, jossa
paasaantoisesti kasitellaan asiakastyytyvaisyystutkimusta asiakaskokemuksellisesta nakékul-

masta. Luku loppuu teoriaan, jossa kasitellaan asiakastyytyvaisyyden eri mittaristoja.
4.1 Asiakastyytyvaisyys ja -tyytymattomyys kasitteena

Yleisesti ottaen asiakastyytyvaisyys kuvastaa kuluttajien tyytyvaisyytta jonkin organisaation tuotta-
maan toimintaan seka sen tarjoamiin palveluihin/tuotteisiin. Voidaan todeta, etta asiakastyytyvai-
syys muodostuu siis seuraavalla tavalla; organisaatio luo toiminnastaan mielikuvia kuluttajille, jotka
kuluttaja itse rinnastaa omiin kokemuksiinsa kayttaessaan kyseisen organisaation palveluita seka
arvioidessaan taman toimintaa. Nain ollen yrityksen toiminnan eri osa-alueiden vaikutukset nivou-
tuvat yhteen asiakkaiden kokonaisvaltaisessa asiakastyytyvaisyydessa. (Hill, Roche & Allen 2007,
31.) Lisaksi Hillin, Rochen ja Allenin (2007, 31) mukaan kuluttaja on tyytyvainen/erittain tyytyvai-
nen, jos tuote/palvelu vastaa hanen odotuksiaan tai jopa ylittda nama, mutta kun odotukset jaavat

vajaiksi, kuluttaja jaa tyytymattdmaksi.

Toisin sanoen yleinen tyytyvaisyysaste syntyy asiakkaan odotuksista seka kokemuksista. Talldin
odotukset muodostavat niin sanotun I&htotason, joihin kokemuksia verrataan. Lopputuloksena syn-
tyy hyva, huono tai keskiverto asiakastyytyvaisyys. Tama menettely voi kuitenkin asettaa yrityksen
toiminnalle haasteita, jos asiakkaan odotukset ja mielikuvat palvelusta/tuotteesta ovat liian korke-
alla. Talléin voidaan todeta, ettd asiakkaan tarpeet ja odotukset eivat kohtaa yrityksen lupauksista
huolimatta. Tallainen tilanne muodostaa niin kutsutun laatuaukon organisaation toimintaan, joka
puolestaan vaikuttaa laskevasti asiakastyytyvaisyyteen. Periaatteessa organisaatio, joka omaa
matalan laatumielikuvan, pystyy tayttdmaan ongelmitta asiakkaan odotukset palvelun/tuotteen
osilta, mutta puolestaan matala laatu vaikuttaa yrityksen imagoon ja asiakkaiden kiinnostukseen
laskevasti. (Karvonen 2019, 22; Lecklin 2006, 92.)

Kuten kuluttajien kokemukset myods niihin linkittyva asiakastyytyvaisyys on yksildllista. Tyytyvaisyy-
den tunteen luomisen helpottamiseksi on kuitenkin maaritelty muutamia yritystoiminnan ominai-
suuksia, jotka vaikuttavat yleisesti kuluttajien asiakastyytyvaisyyteen. Naita ovat muun muassa pal-
velun/tuotteen laatu/ominaisuudet, kilpailukykyinen hinnoittelu, miellyttava asiointikokemus, ysta-
vallinen, nopea ja osaava asiakaspalvelu, potentiaalisten ristiriitatilanteiden mallikas hoitaminen,

liketoiminnan avoimuus/rehellisyys seka asiakkaasta itsestaan johtuvat seikat. (Suomi.fi 2022.)
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Tiivistden, voidaan siis todeta, etta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa vahvasti kaikki asiakaspolun
tapahtumat alkaen siita, kuinka helppoa palvelu oli I6ytaa jatkuen konkreettiseen asiakaskohtaa-
mistilanteeseen. Lopuksi asiakas punnitsee palvelun nopeutta, tuotteen laatua/hintaa sekd koke-
muksen merkityksellisyytta. (Trustmary team 31.1.2023.)
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4.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja nain ollen seuraaminen on valttamatonta yrityksille, silla sen
avulla saadaan esille toiminnan kehittamiskohteet seka onnistumiset. Tall6in liiketoiminnan kehitta-
mista on helpompi suunnata, jolloin voidaan samalla parantaa liiketoiminnan tehokkuutta eli tu-
losta. Lisaksi asiakastyytyvaisyyden mittaamisen avulla saadaan uskollisimmat asiakkaat pysy-
maan tyytyvaisina tuotteeseen/palveluun. Liiketoiminnallisesta nakokulmasta katsottuna nykyisista
asiakkaista huolehtiminen on myds kustannustehokkaampaa verraten uusasiakashankintaan, silla

tyytyvaisimmat/uskollisimmat asiakkaat suosittelevat yritysta herkemmin muille. (Suomi.fi 2022.)

Ihanteellisinta olisi tutkia asiakastyytyvaisyytta sdanndllisin valiajoin/jatkuvasti, jotta liiketoiminnan
mahdolliset heikot tulokset/kehittdmisenkohteet voitaisiin ratkaista nopeallakin aikataululla. Talléin
my0Os organisaatio voi asettaa alhaisille tuloksilleen/eri toiminnan osa-alueilleen niin kutsutut haly-
tysrajat, joiden avulla yritys pystyy selvittamaan kehittdmisenkohteet aikailematta. (Huttunen
13.6.2020.)

Yksi tapa asiakastyytyvaisyyden seuraamiselle on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus, jonka
avulla voidaan mitata, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat esimerkiksi yrityksen brandiin, tuotteisiin,
palveluihin tai tukijarjestelmiin. Asiakastyytyvaisyystutkimuksien tavoitteena on kerata asiakaspa-
lautetta, jota voidaan kayttaa organisaation liikketoiminnan kehittdmisessa seka asiakaskokemusten

parantamisessa palvelun ja tuotteen osilta. (Corona 6.10.2022.)

Corona (6.10.2022) myds toteaa, etta asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla organisaatiot pystyvat
kehittdmaan toimintojaan seuraavin tavoin:
— Tunnistamalla ja taten ratkaisemalla yleisia palveluprosessin/toiminnan pullonkauloja, voi-
daan parantaa asiakaskokemusta ja

— Kehittaa uusia palvelu-/tuoteideoita.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on kuitenkin omat haasteensa, kun mitataan asiakaskokemuk-
sen onnistumista. Useimmiten organisaatiot teettavat tutkimuksista liian laajoja, joka omalta osal-
taan vaikuttaa vastaajan motivaatioon kayda kaikki tutkimuksen kysymykset lapi. Tama onkin otet-
tava huomioon tuloksia tarkastellessa, silld vastauksien hajonta saattaa suurentua, mitd enemman
loppupaahan kyselyssa mennaan. Toinen haaste asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutuksessa
on asettaa tutkimuksen/kysymyksien nakdkulma asiakkaaseen, eika yritykseen. Esimerkiksi yleisia
kysymyksia, kuten kuinka hyvin organisaatio palvelee asiakkaitaan tai kuinka toimintaa voisi kehit-
taa, ovat hyvin yrityskeskeisia kysymyksia, joita kannattaa valttaa. Liséksi usein asiakastyytyvai-
syystutkimukset keskittyvat rationaalisiin seikkoihin ja tunneperaiset kysymykset jatetaan kokonaan

pois. Tama voi johtaa myds liian abstraktiin tulkintaan kokonaistyytyvaisyyden osalta ja niin
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sanotusti keskittyminen tulevaisuuteen herpaantuu. Loppujen lopuksi tutkimuksissa on otettava
huomioon myds vastaajien valehtelu ja vastauksien kaunistelu, silla tdma on vain ihmisluonteen

ominaisuus, josta ei helposti paase eroon. (Loytana & Kortesuo 2011, 7.1.)

Kuitenkin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kaytettavien kyselyiden potentiaalisuus yhdistaa nu-
meerinen seka avoin palaute mahdollistaa asiakkaiden kokemuksien monipuolisen kartoituksen ja
pitkgjanteisen kehittdmisen. Nain ollen vield nykyaankin perinteisia asiakastyytyvaisyyskyselyita

hyédynnetdan asiakaskokemuksen mittaamisessa. (Capgemini 2019, 8.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tyyppiin ja valittuihin kysymyksiin vaikuttaa paljolti kyselyn aihe
seka se, mistd organisaatio haluaa tietda/oppia lisda. Useimmiten eri asiakastyytyvaisyyden mitta-
reita pyritdan sisallyttdmaan tutkimukseen, jotta saataisiin mahdollisimman todenmukaisia ja yksi-

tyiskohtaisia vastauksia/asiakaspalautteita. (Corona 6.10.2022.)
4.2.1 Asiakastyytyvaisyysmittari eli CSAT

Yksi suosituimmista asiakkaiden tyytyvaisyyden maarittdmisen mittareista on CSAT-mittari [Custo-
mer Satisfaction]. Tata mittaristoa kaytetadan paljon tuotannon asiakastyytyvaisyystutkimuksissa
seka tuotteiden/palveluiden parantamisessa. Asiakastyytyvaisyys mittari voidaan sisallyttaa kysely-
lomakkeisiin, joiden kysymykset raataldidaan organisaation palvelun/tuotteen ymparille. Asiakas-
tyytyvaisyyden mittari on tarkea osa asiakaslahtoista toimintaa ja organisaatiota, silla saanndllisin
valiajoin tehdyt kyselyt parantavat tuotteen/palvelun arvoa ja samalla osoittavat yrityksen arvos-
tusta asiakkaita kohtaan. (Questback 2023.)

Useimmiten CSAT-mittari kasittdad monia vastausvaihtoehtoja, mutta sindnsa kysymykset ovat
helppoja sisaistda. Esimerkki kysymys voisi olla seuraavanlainen: Miten arvioisit tyytyvaisyytesi
palveluumme x? Talldin vastausvaihtoehdot olisivat muun muassa erittain tyytyvainen, tyytyvainen,

en tyytyvainen enka tyytymaton, tyytymaton tai erittain tyytymatén. (Questback 2023.)

Kun tallaista tutkimusta analysoidaan, voidaan todeta, ettd ainoastaan kuluttajat, jotka ovat valin-
neet vaihtoehdot erittdin tyytyvainen tai tyytyvainen, ovat mielissdan palvelusta/tuotteesta. Jos ku-
luttaja valitsee jonkin muun vastausvaihtoehdon, on han silloin kohdannut ongelmia palvelun/tuot-
teen kanssa. (Questback 2023.)

4.2.2 Nettosuositteluindeksimittari eli NPS

NPS-mittarilla [Net Promoter Score] tarkastellaan asiakkaiden tyytyvaisyytta suosittelujen kautta.

(Momentive 2023) Nettosuositteluindeksimittarilla maaritetaan toisin sanoen asiakasuskollisuutta.
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Tama mittaristo on hyva asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa, silla asiakkaat suosittelevat

yleensa tuotetta/palvelua vain ollessaan tyytyvaisia. (Questback 2023.)

NPS:n mittaaminen toteutetaan useimmiten kyselylomakkeen avulla, jolloin voidaan kysya esimer-
kiksi, kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi palvelua/tuotetta muille. Vastausvaihtoehdot ovat
numeroasteikon muodossa, yleensa yhdestd kymmeneen, jolloin numero 1 kuvastaa erittdin epato-
denndkoista ja numero 10 toista aaripaata eli erittdin todennakoista suosittelua (kuva 10). Taman
mittariston avulla ndhdaan ne asiakkaat, jotka suhtautuvat joko tuotteeseen tai palveluun intohimoi-

sesti, neutraalisti tai kriittisesti [arvostelija, passiivinen, suosittelija]. (Questback 2023.)

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat
Ei ollenkaan Erittdin

todennédkéinen N PS — todennékdinen
suosittelu - suosittelu

Kuva 10. Esimerkki nettosuositteluindeksista (mukaillen Trustmary 2022)

NPS-indeksi lasketaan yleisesti vahentamalla arvostelijoiden prosenttimaara suosittelijoiden pro-
senttiosuudesta, jolloin NPS tulee olemaan jokin luku -100 ja +100 valilla. Hyvaksi NPS-indeksiksi
useimmiten luetaan luvut, jotka ovat 0 ja 30 valilla. Jos puolestaan luku sijoittuu 30 ja 60 valille,
katsotaan asiakkaiden suhtautuvan yritykseen intohimoisesti, jopa rakastavasti. Jos luku kuitenkin
jaa alle 0:n, talldin yritykselld on enemman tyytymattdémia asiakkaita kuin tyytyvaisia. (Trustmary
team 17.3.2023.)

4.2.3 Asiakaskokemusmittari eli CES

CES-mittari eli asiakaskokemusmittari [Customer Effort Score] auttaa maarittelemaan asiakkaiden
ajatuksia palvelua/tuotetta kohtaan. Asiakaskokemusmittari erittelee tyytyvaisyytta palvelun/tuot-
teen toimittamiseen ja sen panostukseen. Nain ollen CES on ihanteellinen palvelualojen asiakas-
kokemuksen mittaamisessa. Toisin sanoen, asiakaskokemusmittarilla maaritellaan asiakkaiden

mielikuvat organisaation antamasta kohtelusta/kokemuksesta. (Questback 2023.)

CES-mittaristoa voidaan hyddyntaa esimerkiksi joissakin organisaation asiakaspalvelutilanteen tyy-
tyvaisyyden mittaamisessa, jolloin kysymys kuuluisi esimerkiksi seuraavanlaisesti: Oletko tyytyvai-

nen saamaasi asiakaspalveluun? Vastausvaihtoehdot yleensa vaihtelevat joko arvosanallisesta
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numeroasteikosta perinteiseen monivalintavaihtoehtoon [esim. erittdin hyddyllinen, hyodyllinen, en
ole varma, hyddyton tai erittain hyddytdn]. (Questback 2023.) Lisdksi CES-mittaria voidaan hyo-
dyntaa silloin, kun halutaan tietda asiointikokemuksen helppous, joka taas auttaa selvittdamaan

asiakaspolun/kohtaamispisteiden epaonnistumiset. (Huttunen 13.6.2020)
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5 Tutkimuksen toteutus

Seuraavissa luvuissa esitellaan lyhyesti opinnaytetyon/tutkimuksen toimeksiantaja, tutkimuksen
menettelytavat [tutkimusote, aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat], tavoite ja tutkimusongelma.
Lisaksi puretaan auki tutkimuksen laadinnan konkreettinen tyétapakuvaus ja kyselyn rakenne seka

esitellaan tutkimuksen havainnointi-’/kohderyhma.
5.1 Toimeksiantaja

Akarsu Ky on ravintola alan yritys, joka alkujaan perustettiin vuonna 1995 Varsinais-Suomen So-
meron kaupunkiin. Noina aikoina kebab lihan suosio kasvoi Suomessa ja tall6in Akarsu Ky:n turkki-
laissyntyiset perustajat nakivatkin suuren mahdollisuuden sijoittua Somerolle, joka ei tuolloin viela
omannut kebab ravintolaa. Toiminnan konsepti alkujaan perustui siis kebab lihaa sisaltavien tuot-
teiden/ruoka-annosten valmistamiseen. Kuitenkin ajan saatossa ravintolan valikoima on laajentu-
nut ja muuntautunut enemman asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. (Erdogan 11.4.2023.) Tana pai-
vana Akarsu Ky:n tuotevalikoimaan kuuluvat erinaiset pizzat, kebab ja falafel annokset, hampuri-
laisateriat seka salaatit, joita asiakkaat pystyvat tilaamaan verkkosivujen ja puhelimen valityksella

tai asioimalla paikan paalla. (Didim Kebab Pizzeria s.a.)

Akarsu Ky on jo kohta 30 vuoden ajan sailynyt saman suvun omistuksessa. Viimeaikaisin omista-
juuden sukupolven vaihdos kuitenkin tapahtui vuonna 2021, jolloin Akarsu Ky virallisena kauppare-
kisteri nimena otettiin kayttdon. Asiakkaat ovat tunteneet Akarsu Ky:n kuitenkin jo vuosikymmenien
ajan nimella Didim, joka on sailynyt liiketoiminnan kayttdnimena sen tunnettavuuden seka tuttuu-
den takia. (Erdogan 11.4.2023.)

Akarsun kiireisin aika sijoittuu vuodessa yleensa kesdlle, jolloin Someron kaupunki tayttyy vapaa-
ajan asukkaista, useimmiten mdkkeilijdista, moottoripyorailijdistd seka suomalaisista ettéd ulkomaa-
laisista turisteista. Kesakautena asiakasmaarat voivatkin viikonloppuisin yltda jopa 1 000 henkil66n
asti. Hiljaisimmat ajat sijoittuvat useimmiten tammi- ja maaliskuun valille, tuolloin asiakasmaara on
normaalisti noin 150-200 henkildd/paiva. Suurin osa Akarsun asiakaskunnasta muodostuu Some-
ron eri kaupungin osien vakioasiakkaista [lounasasiakkaat, vapaa-ajan asiakkaat; perheet ja kave-
riporukat], osittain johtuen siita, etta yrityksella ei ole omaa kotiinkuljetusta. Kotiinkuljetuksen pois
jattaminen on ollut strateginen paatds, silla Akarsu Ky:n nykyisessa toimintamallissa halutaan ko-
rostaa enemman kunnon ravintolakokemusta normaalin pikaruokaravintola kokemuksen sijaan,
joista useimmiten kebabpizzeriat tunnetaan. Akarsu Ky:n tuoreimpana missiona onkin saada asiak-
kaat tulemaan paikan paalle sydmaan tarjoten mahdollisimman maukasta ja asiakkaiden tarpeisiin

sopivaa ruokaa seka mukavia kokemuksia. (Erdogan 4.3.2023.)
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5.2 Tutkimusote

Empiirinen tutkimus toteutetaan teoreettisen tutkimustiedon pohjalta, jonka perusteella kehitetdan
tutkimusmenetelma. Toisin sanoen nain tutkitaan teoriasta johdettu olettamus eli hypoteesi kaytan-
nontasolla. Tutkimusongelmana voi perustua myos ilmion/kayttaytymissyiden selvittamiseen tai rat-
kaisun toteuttamiseen. Lisaksi empiirisen tutkimuksen toteuttamiselle on olemassa muitakin rele-
vantteja vaihtoehtoja, kuitenkin kaikki ndma keinot omaavat saman tavoitteen eli tutkimusongel-

masta johdettuihin kysymyksiin vastaamisen. (Heikkila 2014, 12.)

Tama opinnaytetyd perustuu empiiriseen tutkimukseen, silla teoriaperustaa, kuten asiakaskoke-
musta, asiakaskokemuksen johtamista seka sen mittaamista asiakastyytyvaisyysmittareiden
avulla, kaytetdan apuna tutkimusmenetelman luonnissa. Opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteena on
vastata tutkimusongelmaan paatutkimuskysymyksen seka alatutkimuskysymyksien avulla. Nain

ollen tutkimus toteutetaan empiirisena.

Empiirisessa tutkimuksessa tutkimusote voi olla joko maarallinen eli kvantitatiivinen tai laadullinen
eli kvalitatiivinen. Tutkimusotteen valitseminen riippuu paljolti tutkimuksen tarkoitusperasta seka
tutkimusongelmasta. Kuitenkin on tapauksia, joissa kaytetdan kumpaakin lahestymistapaa, jolloin
kvantitatiivisella seka kvalitatiivisella tutkimusotteella pyritaan tdydentamaan toisiaan. Tarkemmin
ottaen, kvantitatiivisen tutkimuksen [tilastollinen tutkimus] tavoitteena on selvittda prosentti osuuk-
sia ja lukumaariin pohjautuvia tutkimuskysymyksid. Talldin otoksen tulisi olla kohtuullisen laaja
seka edustava, jotta saadaan mahdollisimman tarkkoja tuloksia. Kvantitatiivisen tutkimuksessa voi-
daan myos selvittaa tekijoiden valisia syyseuraussuhteita tai ilmidssa tapahtuneita muutoksia. Ti-

lastollisen paattelyn keinoin yleistetdan havaintoyksikosta saatuja tuloksia. (Heikkila 2014, 14-15.)

Taman opinnaytetyon paaasiallinen tutkimusote nojautuu kvantitatiiviseen tutkimukseen, silla koh-
deryhma on hyvin laaja, eika toimeksiantaja omaa virallista asiakastietorekisteria, josta voitaisiin
valita tutkimuksen otanta tai havainnointirynma. Taten kohderyhmaa tavoitellaan toimeksiantajan
sosiaalisen median kautta, jonka seuraajamaara on kohtuullisen suuri. Maarallisen tutkimusotteen
avulla pystytaan siis tavoittamaan mahdollisimman suuri otanta. Maarallisen tutkimuksen avulla
saadaan myds reaaliaikaisempaa, nopeampaa seka tarkempaa tutkimustietoa opinnaytetyon tutki-
musongelmasta. Lisaksi opinnaytetyon tutkimusongelma on sinansa luonteeltaan hyvin subjektiivi-
nen, jolloin maarallinen tutkimusote antaa mahdollisuuden tarkastella monimutkaista aihetta hel-
pommasta nakokulmasta. Talloin tutkimuksesta saatujen tuloksien kuvaaminen numerosuureiden

avulla on myds ymmarrettdvampaa seka toimeksiantajalle etta opinnaytetydn lukijalle.



29

Maarallinen tutkimusote voidaan jakaa myos selvemmin erindisiin vaiheisiin verraten laadulliseen
tutkimusotteeseen. Nain ollen kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruu, aineiston kasittely

seka tutkimuksen johtopaatokset voidaan liittaa toisiinsa tarkemmin. (Heikkila 2014, 16.)

Maarallisen tutkimuksen avulla voidaan kartoittaa esimerkiksi yrityksen sen hetkista tilannekuvaa,
kuitenkin, jos tekijoiden, muuttujien tai ilmididen syyn selittémiseen tarvitaan tarkempaa aineistoa,
voidaan apuna kayttdd muita tutkimusmenetelmid. Puolestaan laadullisen eli kvalitatiivisen tutki-
muksen tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa kohdetta esimerkiksi yritysta tai asiakasta, joiden
kayttaytymisen/paatosten syita pyritdan tulkitsemaan. Lisadksi laadullinen tutkimusote pyrkii selvitta-
maan kohderyhmaan liitettyja asenteita/arvoja tai tarpeita/odotuksia. Tall6in laadullisella tutkimuk-
sella voidaan tarkastella esimerkiksi erinaisia motiiveja, kuten kuluttajan ostokayttaytymisen syita.
Nain ollen kvalitatiivisella tutkimusotteella voidaan saada selville liiketoiminnan kehitysideoita, vaih-
toehtoja seka sosiaalisia ongelmia, joiden pohjalta voidaan esittaa tulevia jatkotutkimuksia. (Heik-
kild 2014, 15.)

Taman opinnaytetyotutkimuksen avulla pyritaan ymmartamaan syvemmin Akarsu Ky:n asiakas-
kunnan odotuksia ja odotuksien kohtaamista, jotta toimeksiantaja voisi parantaa mahdollisesti enti-
sestaan asiakaskokemuksensa/asiakastyytyvaisyytensa tasoa. Taman takia kvantitatiivinen menet-
telytavan lisaksi tarvitaan syvallisempaa tutkimusta mahdollisten ongelmakohtien ratkaisemisesta.
Nain ollen muuten strukturoituun kyselymalliin sisallytetaan avoin kysymyskohta, joka vastaa kvali-

tatiivista tutkimusta ja sen analysointia.
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5.3 Aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat

Maarallisen tutkimuksen aineistonkeruussa voidaan hyddyntdd muiden kerdamia rekistereita, tilas-
toja ja tietokantoja tai aineisto voidaan kerata itse. Kuitenkin valmiiksi keratyt aineistot omaavat
harvoin sellaisen muodon, etta niita voisi hyddyntaa suoraan maarallisen tutkimuksen tekemi-
sessa, silla valmis aineisto ei yksinkertaisesti valttamatta riita tai sen yhteensovittaminen tutkimuk-
sen kysymysasetteluun voi tuottaa hankaluuksia. Nain ollen oman tiedon/aineiston keraaminen on

tavallista empiirista tutkimusta laatiessa. (Heikkila 2014, 16-17.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruu menetelmina hyédynnetaan useimmiten yhdenmu-
kaistettuja tutkimuslomakkeita, joissa vastaajille annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. Maarallisen
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaan vaikuttavat kuitenkin muun muassa tutkimuksen kohde-
ryhma3, tilannekohtaisuus, tutkittavan asian luonne, aikataulu ja budjetti. Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen tiedonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi lomakekyselyt [surveyt], strukturoidut haastattelut,

systemaattinen havainnointi, kokeelliset tutkimukset seka internetkyselyt. (Heikkila 2014, 13-17.)

Internetin valityksella toteutettavat kyselyt maarallisen tutkimuksen aineistonkeruuna ovat yleisty-
neet huomattavasti, mutta niissa tulisi huomioida perusjoukon mahdollisuus internetin kayttéon. In-
ternet kyselyn onnistuminen nojautuu paljolti tekniseen toteutukseen ja useimmiten kyselya on vai-
kea kohdentaa oikealle kohderyhmalle. Lisaksi ennen tutkimuksen laatimista on mietittdva kohde-
ryhman saavuttaminen seka minimoitava keinot, joilla mahdolliset eparelevantit vastaukset saatai-
siin estettyd. Tallaisessa aineistonkeruussa on myos muistettava estaa yksilon mahdollisuus vas-
tata toistamiseen. (Heikkila 2014, 17.)

Taman tutkimuksen aineistonkeruussa kaytetaan internetkyselya, silla se mahdollistaa kohderyh-
man tavoitettavuuden helpoiten, silla suurin osa kohderyhmasta, jotka ovat myos kanta-asiakkaita,
seuraavat toimeksiantajan sosiaalista mediaa. Taman takia internetkyselyn saavutettavuus voi-
daan taata kohderyhmalle. Lisaksi tama on tehokkain tapa tavoittaa vastaajat lyhyella aikavalilla.

Kyselyohjelman asetuksien avulla pystytaan myos estamaan vastaajan vastaaminen toistamiseen.

Internetkyselyn haittoja ovat kuitenkin vastauksien kato, jos kyselysta tulee liian pitka seka avoin-
ten kysymysten kayttomahdollisuus, silla vastaajat useimmiten jattavat vastaamatta naihin. Lisaksi
internetkyselyissa lisdhavaintojen teko mahdollisuus on hyvin vahainen ja tulosten tarkkuus on ky-
seenalainen. Naista huolimatta kyselylomakkeiden kaytto mahdollistaa yksiselitteisemman luokitte-
lun ja laskettavuuden verraten ilmeiden ja eleiden havainnointiin. Taten internetpohjaisen kyselylo-
makkeen avulla tutkimuksesta saadaan paremmin esille vastaajien subjektiiviset kokemukset ja

vahemmalle huomiolle jaa ympariston objektiiviset ominaisuudet. (Heikkila 2014, 18—19.)
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Strukturoidut eli suljetut kysymykset tarjoavat valmiit vastausvaihtoehdot, jolloin voidaan minimoida
virheiden maara seka yksinkertaistaa kysymyksen tulkintaa. Yleisesti tutkimuksen joukossa saat-
taa myds esiintya henkilditd, jotka eivat valttamattd muuten osaisi muotoilla vastauksiaan, joten
strukturoidut kysymykset voivat helpottaa kyselyyn vastaamista. Kohderyhmassa voi esiintya myos
kritiikin valttgjia, jolloin suljetut kysymykset edistavat rehellisempaan vastaamiseen. Myos kysely-
tyyppisissa aineistonkeruumenetelmissa voi esiintyd avoimia kysymyksia, jolloin kuitenkin pyritdan

rajaamaan vastaajien tulkinnan suuntaa. (Heikkila 2014, 47—-49.)

Kuten mainittu, tutkimuksen internetkyselylomake, koostuu suuriltaosin strukturoiduista kysymyk-
sistd, joka takaa kysymyksien helppouden seka vahentaa vaarinymmarryksia tulkinnassa. Kuiten-
kin, jotta tutkimusongelmasta ja kehitysideoista saataisiin syvallisempaa tietoa, sisaltaa internetky-

sely yhden avoimen kysymyksen.

Maarallisen tutkimuksen tuloksia kuvataan joko kuvioiden tai taulukoiden avulla ja tekijoiden/tutki-
muskysymyksien kuvaamiseen kaytetdan yleensa numeerisia suureita. (Heikkild 2014, 15) Analyy-
sitapa valitaan maarallisessa tutkimuksessa muuttujien perusteella, riippuen siita tutkitaanko yhta
muuttujaa vai kahta tai jopa useampaa muuttujaa ja niiden valisia riippuvuuksia/vaikutuksia toi-
siinsa. Yhden muuttujan jakaumassa tutkitaan esimerkiksi, kuinka koulutustaso tai sukupuoli vai-
kuttavat aineistossa jakautuviin muuttujiin. Talldin kaytetaan sijaintilukuja, jotka kuvaavat havainto-
arvojen keskimaaraisia suuruuksia; aritmeettista keskiarvoa, moodia ja/tai mediaani. (Vilkka 2021,
Osal lll.) Opinnaytetydn tutkimuksen kokonaistuloksia havainnoidaan ensin prosenttiluvuilla, jonka
jalkeen eri ikaluokkien tuloksia verrataan toisiinsa keskimaaraisten suuruuksien avulla [aritmeetti-

set keskiarvojal.

Avoimien vastauksien analyysitapana kaytetaan useimmiten raami luokittelua, jos vastauksia tulee
kohtuu suuri maara. Taten luokittelemalla vastaukset esimerkiksi positiiviin ja negatiivisiin seka ke-

hittdmisehdotuksiin, helpottaa tulosten analysointia. (Willman-livarinen, 9.8.2016.)
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5.4 Tyotapakuvaus, tutkimustavoite ja tutkimusongelma

Palvelualoilla on hyvin tarkeata tiedostaa omien asiakkaiden tarpeet ja odotukset, silla useimmiten
odotuksien tayttamatta jattdminen vaikuttaa paljolti asiakkaiden kokemuksiin negatiivisesti, jolloin
samalla asiakastyytyvaisyys karsii. Taten tutkimuksen paatavoitteena olikin ymmartaa toimeksian-
tajan asiakaskunnan odotuksia asiakkaan nakokulmasta ja tarkastella odotuksien toteutumista eli
niin sanottujen kokemuksien onnistumista toimeksiantajan toiminnan ja asiakkaan valisissa eri vuo-
rovaikutustilanteissa. Taten saataisiinkin kokonaiskuva Akarsu Ky:n asiakaskokemuksen/tyytyvai-
syyden tasosta. Toisena tutkimustavoitteena oli kehittda toimeksiantajan erinaisia vuorovaikutusti-

lanteita saadun palautteen perusteella asiakaskeskeisemmaksi.

Asiakaskokemuksen johtamisen teorian perusteella [ahdin miettimdan Akarsu Ky:n asiakaspolkua
seka asiakaspolun eri kohtaamispisteitd muodostaakseni tarkemman kuvan toimeksiantajan seka
asiakkaiden valisista vuorovaikutustilanteista. Aluksi kaytin Léytanan ja Kortesuon kohtaamispiste-
polun lisdksi kahta muuta teoriassa mainittua mallin yhdistelmaa Meltwaterin viiden vaiheen asia-
kaspolkumallia sekd Buennon asiakaspolkukarttaa [kts. alaluku 3.3 ja kuva 8], mutta jalkikateen
nama kaksi edellistd mallia eivat enaa tuntuneet sopivan kyselylomakkeen mallintamiseen, silla ny-
kyinen kyselylomake ottaa huomioon myds vastuullisuusajattelun. Taten kyselylomakkeen muo-
dostamisessa kaytettiinkin lopulta vain Loytanan ja Kortesuon kohtaamispistepolkuamallia [kts. ala-
luku 3.2 ja kuva 5], johon yhdistin myds mukaillen "toimeksiantajan asiakaspolun” seka eri toimin-
nan osa-alueisiin liittyvat odotukset. Eri osa-alueiden odotukset poimittiin asiakaskokemuksen tun-
netason tekijoiden seka jarkitason trendien perusteella, joiden pohjalta itse kyselylomakkeen kysy-
mykset muodostettiin. Kyselylomakkeen eri kategoriat syntyivat alla olevan kuvan perusteella, vaik-

kakin naiden jarjestys hieman vaihtui loppujen lopulta kyselylomakkeessa. (Kuva 11.)



Palveluun liittyvét odotukset:

Palveluymparistoon liittyvat
odotukset:
« Sisatilojen viihtyvyys/tunnelma
« Ulkotilojen viihtyvyys/tunnelma

Tuotteisiin liittyvat odotukset:

« Hyva hinta-laatusuhde

« Helppo . ) .
« Monipuolinen valikoima

ostoprosessi/tilaaminen
Nopea palvelu

Laadukas asiakaspalvelu
Mahdollisten
ongelmatilanteiden
tehokas ratkaiseminen
Merkityksellinen palvelu
Yllatyksellinen palvelu

\/

Asiakas odottaa ruokaansa

Asiakas syo

Asiakas saa ruokansa

Verkkosivuihin liittyvéat
odotukset:

« Teknillisesti toimivat
« Kattava sisaltd

Asiakas maksaa annoksen

Asiakas tilaa annoksen paikan paalla tai verkkosivujen kautta

Asiakas tutustuu annosvaihtoehtoihin paikan péaalla tai verkkosivuilla

Toimintaan liittyvét ennakko-odotukset:
« Paikan helppo sijainti/saavutettavuus
» Toiminnan arvotekijat

Kuva 11. Akarsu Ky:n asiakaspolkukartta ja kohtaamispistepolku

« Ruuan alkuperan eettisyys

v

Asiakas poistuu

paikan paélla
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Itse opinnaytetydn paatutkimusongelma muodostui siis seuraavanlaiseksi: Millaisia yleisia odotuk-

sia ulkona syomisen suhteen Akarsu Ky:n asiakkailla on ja kuinka ndma odotukset toteutuvat itse

toimeksiantajan toiminnassa. Tutkimusongelmaa rajattiin alatutkimuskysymyksien avulla: Kuinka

asiakkaiden odotukset tayttyvat/toteutuvat Akarsu Ky:n toiminnassa ja palveluymparistéssa, palve-

lussa, verkkosivuissa, tuotteissa ja yleisessa asiakaskokemuksen/tyytyvaisyyden tasossa?

5.4.1 Tutkimuksen kohderyhma

Toimeksiantajan asiakaskunta on hyvin laaja-alainen ja se vaihtelee sesonkiajan mukaisesti. Voi-

daan kuitenkin todeta, etta suurin osa toimeksiantajan asiakkaista muodostuu maantieteellisen

segmentoinnin perusteella [Someron alue], joihin kuuluvat eri motiivin omaavat asiakkaat, kuten

vapaa-ajan vieton asiakkaat [perheet ja kaveriporukat] seka lounasasiakkaat. Kohderyhman rajaa-

mista esimerkiksi pelkastaan lounasasiakkaisin ei voitu tehda, silla tutkimuksessa haluttiin ottaa

huomioon kaikkien asiakaskuntaan kuuluvien odotukset sekad kokemukset yhdenvertaisesti. Taten

tutkimuksen kohderyhmaan kuuluivatkin kaikki Akarsu Ky:n asiakkaat ikda/sukupuolta katsomatta,

jotka ovat ruuan tilaajia, ostajia seka kuluttajia.
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5.4.2 Kyselyn rakenne ja tutkimuksen taustatiedot

Kyselylomake koostui kokonaisuudessaan 31 kysymyksesta/vaittdmasta, joista ensimmaiset 30
olivat strukturoituja ja viimeinen kysymystyyppi oli avoinkysymys. Kyselylomakkeen kysymykset
jaoteltiin erindisiin osa-alueisiin paa- ja alatutkimusongelmien mukaisesti, jotka ovat [taustatiedot],
toiminta ja palveluymparistd, palvelu, verkkosivut, tuotteet ja yleinen asiakaskokemuksen/tyytyvai-
syyden taso. Taustatietoja koskivat kysymykset 1-2. Asiakkaiden toimintaan ja palveluymparisté6n
liittyvia odotuksia ja naiden toteutumista toimeksiantajan toiminnassa mitattiin kysymyksien/vaitta-
mien 3—8 avulla. Asiakkaiden palveluun liittyvid odotuksia ja ndiden toteutumista mitattiin kysymyk-
sissd/vaittamissa 9-20. Verkkosivuihin liitettavia odotuksia ja ndiden tayttymista toimeksiantajan
toiminnassa tutkittiin kysymyksien/vaittamien 21-22 avulla. Tuotteisiin liitettdvia odotuksia ja odo-
tuksien tayttymista toimeksiantajan toiminnassa mitattiin kysymyksissa/vaittamissa 23-28. Yleista
asiakaskokemuksen/tyytyvaisyyden tasoa seka toiveita [asiakkaiden kuunnelluksi tulemista, suosit-
teluastetta seka avoimia toiveita/odotuksia/kehittamisenkohteita] tutkittiin kysymyksien 29-31

avulla. (Liite 1.)

Taustatietoja, kuten ikaa ja asiointitiheyttd koskevat kysymykset olivat kaikille vastaajille pakollisia.
Taman jalkeen kyselylomakkeessa edettiin seuraavanlaisesti: ensin kysyttiin yksi yleinen odotus,
joka vaikuttaisi vastaajan kokemuksiin/valintoihin ulkona syddessa, jos vastaaja valitsi vaittaman
vaihtoehdoista "melko samaa mieltd” tai "taysin samaa mieltd” vastaaja siirtyi automaattisesti vas-
taamaan kyseisen odotuksen tayttymiseen toimeksiantajan toiminnassa, jota mitattiin erillisen tyy-
tyvaisyysasteen avulla. Tama menettelytapa koski seuraavia kategorioita: toiminta ja palveluympa-
ristd, palvelu, verkkosivut ja tuotteet. Erillisten automaattisten kysymyshyppaysasetusten avulla ta-
voiteltiin tarkempia vastauksia toimeksiantajan toiminnan eri osa-alueiden tyytyvaisyydesta/asiak-
kaiden odotuksien tayttymisesta. Silla ei olisi ollut jarkea kysya vastaajalta esimerkiksi, kuinka hy-
vin vastuullisuus ja eettisyys nakyvat toimeksiantajan toiminnassa, jos vastaaja ei olisi kokenut tata
tarkeaksi itselleen. Tama paatds perustuikin puhtaasti tuloksien luotettavuuteen. Kysymys/vaittama
29. ja 30. olivat kaikille vastaajille pakollisia ja vimeinen kysymys eli 31. oli vapaaehtoinen eli

avoinkysymys.

Itse internetkyselylomake julkaistiin kevaalla 7.3.2023 ja aikaa kyselyyn vastaamiselle varattiin 3
viikkoa [7.3.-27.3.2023]. Internetkysely luotiin Webropol 3.0 kysely- ja raportointisovelluksella. Saa-
tekirje/linkki kyselyyn julkaistiin toimeksiantajan sosiaaliseen mediaan, tarkemmin ottaen Facebook
sivulle, jossa tuolloin kyselyn julkaisemishetkella oli yli 2 000 seuraajaa. Kyselyn tavoitemaaraksi
toimeksiantajan kanssa sovimme vahintaan 50 vastausta, jotta otannasta saataisiin riittavan laaja

maarallista tutkimusta varten. Lopullisia vastauksi kyselyyn saatiin 65 kappaletta, joista yksi
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vastaus jouduttiin evatd sen taustatietojen puutteellisuuden vuoksi. Tutkimuksen lopullinen perus-

joukko muodostui siis 64 vastaajasta. (Liite 2.)
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6 Tutkimuksen tulokset

Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi alaluvuittain kyselyn tulokset, jotka seuraavat tutkimuksen ala-
tutkimusongelmien rakennetta. Kuten mainittu, samaisessa tutkimuksessa mitattiin asiakkaiden
odotuksia ja naiden toteutumista toimeksiantajan toiminnassa eli niin kutsuttua asiakastyytyvai-
syytta. Taten ensin kdydaan lapi asiakkaiden yleisia odotuksia ulkona sydmisen suhteen. Taman

jalkeen analysoidaan asiakkaiden tyytyvaisyytta toimeksiantajan toimintaan.
6.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisessa taustakysymyksessa tutkittiin vastaajien ikajakaumaa. Tuloksista selvisi, etta suu-
rin ikdryhma kaikkien vastaajien kesken muodostui 45—54-vuotiaista, joita kyselyyn vastasi 18 yksi-
|64, muodostaen 28 % kyselyyn vastaajien kokonaissummasta. Toiseksi suurin ikdryhma muodos-
tui 35—44-vuotiaista, joita kyselyyn osallistui 14 yksiléa. 35—44-vuotiaat muodostivat 22 % kyselyyn
vastaajien kokonaismaarasta. Lopuksi kolmanneksi eniten ikajakauma painottui 25—34-vuotiaisiin,
joita kyselyyn osallistui 13 yksil6a, muodostaen 20 % vastaajien kokonaisprosenttiosuudesta. |ka-
jakauman pienimmiksi ikaryhmiksi jaivat 18—24-vuotiaat, 55—64-vuotiaat, yli/tai 65-vuotiaat seka
alle 18-vuotiaat. Tuloksista voidaan tehda yleispiirteisia johtopaatoksia siita, ettd Akarsu Ky:n asia-
kaskunta muodostuukin pitkalti ty6ikaisista, joka kay jarkeen, silld huomattavan iso osa toimeksian-

tajan palvelujen kayttdjistd on lounasasiakkaita. (Kuva 12.)

malle 18 18-24 25-34 m 35-44 m45-54 u 55-64 m yli/tai 65 v.
(n=4) (n=3)
6 % 5%
(n=7)
1%
(n=13)
(n=18) 20 %
28 %

22 %

Kuva 12. Vastaajien ikdjakauma (n=64)
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Toisessa taustakysymyksessa tutkittiin vastaajien asiointitiheytta. Suurimmaksi asiointitiheydeksi
muodostui muutaman kerran kuukaudessa (kuva 14), joka sai kokonaisprosenttimaarasta 38 %.
Seuraavaksi suurin asiointitiheys oli muutaman kerran kuukaudessa tai harvemmin, joka sai koko-
naisprosenttimaarasta 33 %. Vastaajista myos 23 % kertoi kayttavansa toimeksiantajan palveluita
jopa viikoittain. Huomattavasti pienin asiointitiheys muodostui vastausvaihtoehtoon melkein paivit-
tain, joka kerasi 6 % kokonaisprosenttiosuudesta. Tuloksien perusteella voidaan todeta, ettd enem-
mistd vastaajista kayttaa toimeksiantajan palveluita enemman kuin kerran kuukaudessa, joka vas-
taa hyvinkin uskollista asiakaskuntaa. Tasta voidaan myds tehda hyvin yleispiirteisia johtopaatdk-
sia siita, etta toimeksiantaja on onnistunut asiakaskokemuksen tunnetaso herattamaan positiivisia
kohtaamisia, silla valtaosa vastaajista palaa hyvinkin usein kayttdamaan toimeksiantajan palveluita.
(Kuva 13.)

m Melkein paivittain m Viikottain

® Muutaman kerran kuukaudessa Kerran kuukaudessa tai harvemmin

Kuva 13. Vastaajien asiointitiheys (n=64)
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6.2 Asiakkaiden yleiset odotukset kokemuksien luonnissa

Asiakkaiden odotuksia ulkona syomisen suhteen tarkasteltiin erindisten vaittamien avulla, joita arvi-
oitiin numeroasteikolla 4-0:aan [1 = Taysin eri mielta, 2 = Melko eri mielta, 3 = Melko samaa mielta
ja 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa,]. Tulosten analysoinnissa kdydaan |api ensin asi-
akkaiden yleiset odotukset kokonaistuloksina, jonka jalkeen analysoidaan eri ikluokkien [alle 18,
18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 ja yli/tai 65 v.] muodostamia tuloksia.

6.2.1 Odotukset toiminnasta ja palveluymparistosta

Ensimmaisena tarkasteltiin asiakkaiden yleisia odotuksia sydmapaikan toimintaan liittyen kahden
eri vaittaman avulla (kuva 14). Kyseisien vaittamien avulla haluttiin tietdd odottavatko vastaajat
sydmapaikan valinnalta enemman kaytannonlaheisyytta eli helppoa saavutettavuutta/sijaintia vai
vaikuttavatko valintaan enemman toiminnan vastuullisuuteen/eettisyyteen liittyvat ennakko-odotuk-

set.

Kokonaistuloksista huomataan, ettd valtaenemmistdn valintaan ja kokemuksen alkuun vaikuttaa
paikan/toiminnan helppo saavutettavuus/sijainti. Vaittdman suhteen 73 % vastaajista oli taysin sa-
maa mielta ja 20 % melko samaa mieltd saavutettavuuden/sijainnin merkityksesta. Puolestaan
odotukset toiminnan vastuullisuudesta/eettisyydesta sydmapaikan valinnan suhteen jakoi vastaa-
jien mielipiteet hajanaisemmin; 42 % ollen taysin samaa mielta vaittdman kanssa ja 33 % ollen
melko samaa mielta. Loput vastaukset jakaantuivat muiden vaihtoehtojen valille. Tuloksista ei suo-
ranaisesti ndhda, kuinka moni vastaajista koki paikan saavutettavuuden seka sijainnin yhta merki-
tykselliseksi tai kuinka moni koki kenties hieman tarkedmpana toiminnan vastuullisuuden/eettisyy-
den kuin paikan helpon saavutettavuuden. Tama on kuitenkin otettava huomioon tuloksia luotetta-

vuutta pohtiessa. (Kuva 14.)

m Taysin eri mieltd mMelko eri mieltd = Melko samaa mieltd ®m Taysin samaa mieltd ®mEn osaa sanoa

73%
42%
33%
20% 16%
5% 2% 3% 6%
Paikan helppo saavutettavuus ja sijainti ovat minulle Palvelun/toiminnan vastuullisuus ja eettisyys
tarkeita, kun valitsen sydmapaikkaa. vaikuttavat vahvasti sydmapaikan valintaani (esim.
yhteiskunnallinen, sosiaalinen tai ymparistollinen
vastuu).

Kuva 14. Odotukset yrityksen toiminnasta (n=64)
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Kun puolestaan tarkastellaan eri ikaluokkien valisid odotuksia sydméapaikan valinnan suhteen, kes-
kiarvollisesti merkittavimpana ja ainoana ikaryhmana, jotka odottivat toiminnalta vastuullisuutta/eet-
tisyyttd enemman kuin saavutettavuutta olivat alle 18-vuotiaat. Kaikkien muiden ikaluokkien odo-
tukset painottuivat enemman paikan helppoon saavutettavuuteen/sijaintiin, varsinkin 18-24 ja

yli/tai 65-vuotiaat olivat vahvasti tdman kannalla. (Liite 3.)

Seuraavaksi tarkasteltiin, kuinka odotukset palveluympariston viihtyvyydesta/tunnelmasta vaikutti-
vat vastaajien ulkona syomisen kokemukseen. Enemmisto vastaajista koki palveluympariston sisa-
seka ulkotilojen vaikuttavan kokemukseensa vahvasti tai jonkin verran; vastaajista 67 % olikin tay-

sin samaa mielta ja 28 % vastaajista oli melko samaa mielta vaittaman suhteen. (Kuva 15.)

Kun tarkastellaan kyseista vaittdmaa eri ikaluokkien kesken, tuloksista huomattiin, ettd korkeimmat
odotukset palveluymparistdn viintyvyyden/tunnelman suhteen omasivat 55-64 ja yli/tai 65-vuotiaat.
Keskiarvollisesti alhaisimmat odotukset taman suhteen omasivat 18—24-vuotiaat, kuitenkin enem-
misto heista oli melko ja taysin samaa mielta sisa- seka ulkotilojen tunnelman ja viihtyvyyden mer-
kityksesta. (Liite 3.)

®m Taysin eri mieltd m Melko eri mieltd = Melko samaa mieltd m Taysin samaa mieltd m En osaa sanoa

67%

28%

1% 2% 2%

Sisa- seka ulkotilojen viihtyvyys ja tunnelma ovat minulle tarkeita syddessani
ulkona.

Kuva 15. Odotukset palveluympariston viihtyvyyden/tunnelman tarkeydesta (n=64)
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6.2.2 Odotukset palvelusta

Seuraavaksi tarkasteltiin asiakkaiden yleisia odotuksia sydmapaikan palvelun suhteen kuuden eri-
naisen vaittaman avulla (kuva 16). Naita vaittamia hyédyntamalla haluttiin tutkia, mita palveluun
vaikuttavia tekijoitd odotetaan ja pidetdan tarkeina yleisesti ravintola kokemuksessa; ruuan tilaami-
sen/ostoprosessin helppoutta, palvelun nopeutta, asiakaspalvelun laatua, palvelun merkitykselli-

syytta, palvelun yllatyksellisyytta vai ongelmatilanteiden tehokasta ratkaisemista.

Kokonaistuloksista huomataan, etta asiakaspalvelun laatu koettiin vahvana kokemukseen vaikutta-
vana tekijana; vastaajista 84 % oli tdman suhteen taysin samaa mieltd. Myods vastaajista 72 % oli
taysin samaa mieltd ongelmatilanteiden tehokkaan ratkaisemisen tarkeydesta. Seuraavaksi vas-
taajat kokivat ruuan tilaamisen/ostoprosessin helppouden vaikuttavan vahvasti kokemukseensa;
67 % vastaajista ollen taysin samaa mielta vaittdaman suhteen. Melkein yhta tarkeana kokemuk-
seen vaikuttavana tekijana pidettiin palvelun nopeutta; 62 % vastaajista ollen taysin samaa mielta
taman kanssa. Huomattavasti eniten odotukset ja mielipiteet vastaajien kesken jakaantuivat palve-
lun merkityksellisyyden seka palvelun yllatyksellisyyden suhteen; 38 % vastaajista ollen taysin sa-
maa mielta ja 39 % vastaajista ollen melko samaa mielta palvelun merkityksellisyyden tarkeydesta.
Puolestaan palvelun yllatyksellisyyden tarkeydestd enemmistd eli 31 % vastaajista oli melko eri
mielta. (Kuva 16.)

mTaysin eri mieltd ®Melko eri mieltd = Melko samaa mieltd ®Taysin samaa mieltd ®En osaa sanoa

84%
67% 62%
28% 33%
14%

2% 3% 5% 2% ’
Ruuan tilaamisen ja ostoprosessin Palvelun nopeus vaikuttaa vahvasti Asiakaspalvelun laatu vaikuttaa

helppous vaikuttavat vahvasti kokemukseeni syddessani ulkona. vahvasti kokemukseeni syddessani
kokemukseeni syddessani ulkona. ulkona.

72%

39% 38%

31%
25%
5% ° ° ° 1% 5%
e L . g
Palvelun merkityksellisyys on minulle  Palvelun yllatyksellisyys on minulle Mahdollisten ongelmatilanteiden
tarkeata syddessani ulkona. (esim. tarkeata syddessani ulkona. tehokas ratkaiseminen on minulle
omien arvojeni kohtaaminen yrityksen tarkeata.

toiminnassa)

Kuva 16. Odotukset palvelusta (n=64)
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Kun puolestaan tarkastellaan eri ikaluokkien odotuksia palveluun vaikuttavien tekijdiden osilta,
huomataan, etta alle 18-vuotiaiden mielesta asiakaspalvelun laatu sekd ongelmatilanteiden teho-
kas ratkaiseminen olivat yhta tarkeitd kokemukseen vaikuttavia tekijoitéd. Puolestaan 18—24-vuoti-
aat pitivat tarkeimpina tekijéina ruuan tilaamisen/ostoprosessin helppoutta seka palvelun nopeutta.
25-34-vuotiaiden kokemuksiin vaikuttivat samalla tavalla tilaamisen/ostoprosessin helppous, pal-
velun nopeus, asiakaspalvelun laatu sekd mahdollisten ongelmatilanteiden tehokas ratkaiseminen.
3544, 45-54, 5564 ja yli/tai 65-vuotiaat kokivat asiakaspalvelun laadun tarkeimpana kokemuk-

seen vaikuttavana tekijana. (Liite 4. & Liite 5.)
6.2.3 Odotukset verkkosivuista

Seuraavaksi tutkittiin vastaajien yleisia odotuksia verkkosivujen sisallon seka toimivuuden tarkey-
desta, kun he etsivat tietoa sydmapaikasta (kuva 17). Taten haluttiin tutkia, kuinka paljon verkkosi-

vut vaikuttavat kokemuksen alkutekijoihin.

Kokonaistuloksista huomataan, etta valtaosa vastaajista eli 59 % oli vaittdman kanssa taysin sa-
maa mielta ja 31 % melko samaa mieltad. Muut vastaukset jakaantuivat eri vaihtoehtojen valille ja
muutama vastaajista ei osannut ollenkaan vastata vaittamaan. Kokonaistuloksista voidaan kuiten-
kin ndhda, ettd enemmist6 koki verkkosivujen sisalldn ja toimivuuden melko tarkeaksi tai tarkeaksi
sydmapaikan tiedonhankinnassa. Tuloksia pohtiessa on kuitenkin otettava huomioon, etta tulok-
sien tarkkuuteen/luotettavuuteen vaikuttaa se, ettd tuloksista ei voida nahda, kumpi kokemukseen
vaikuttava alkutekija on verkkosivujen suhteen tarkeampi; verkkosivujen sisalldlliset tekijat vai toi-

mivuuteen vaikuttavat tekijat. (Kuva 17.)

m Taysin eri mieltd m Melko eri mieltd = Melko samaa mieltd m Taysin samaa mieltd ®m En osaa sanoa

59%

31%

2% 6% 2%

Verkkosivujen toimivuus ja kattava sisaltd ovat minulle tarkeita etsiessani
tietoa sydomapaikasta.

Kuva 17. Odotukset verkkosivujen toimivuudesta ja sisallosta (n=64)

Kun puolestaan tarkastellaan eri ikaluokkien odotuksia verkkosivujen sisallon ja toimivuuden tar-
keyden suhteen, huomataan, ettd kaikista merkityksellisimpana tata pitivat alle 18 ja 25-34-vuoti-

aat. Seuraavaksi eniten korkeimmat odotukset tdman suhteen omasivat 18-24 ja 45-54-vuotiaat.
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Taman jalkeen 35-44 seka 55—64-vuotiaat odottivat verkkosivuilta toimivuutta/kattavaa sisaltoa.
Alhaisimmat odotukset kyseisen vaittdman suhteen omasivat yli/tai 65-vuotiaat, joista kuitenkin
puolet piti melko tarkeana verkkosivujen sisaltda/toimivuutta ruokapaikan tiedonhankinnassa. (Liite
6.)

6.2.4 Odotukset tuotteista

Seuraavaksi tarkasteltiin asiakkaiden yleisia odotuksia sydmapaikan tuotteiden suhteen kolmen
erindisen vaittdman avulla (kuva 18). Naita vaittdmia hydédyntamalla haluttiin tutkia, mita tuoteomi-
naisuuksien tekijoita vastaajat odottivat ja pitivat tarkeimpina ravintola kokemuksensa kannalta;

ruuan hinta-laatusuhdetta, ruokalistan monipuolisuutta vai ruuan alkuperan eettisyytta.

Kokonaistuloksia tarkastellessa huomataan, etta vastaajista 81 % koki ruuan hinta-laatusuhteen
merkityksellisimpana tekijana tuotteiden ominaisuuksien osilta. Nain ollen ruokalistan monipuoli-
suuteen ja ruuan alkuperan eettisyyteen liittyvat odotukset vaikuttivat vahemman vastaajien koke-
muksiin ulkona sy6dessa. Kuitenkin 48 % vastaajista koki tarkeaksi seka ruokalistan monipuolisuu-
den ettd ruuan alkuperan eettisyyden, vastaajien ollen ndiden suhteen taysin samaa mieltd. Hiukan
korkeammaksi vastaajien odotukset kuitenkin muodostuivat ruokalistan monipuolisuuteen liittyen

kuin ruuan alkuperan eettisyyden suhteen. (Kuva 18.)

mTaysin eri mieltd ®mMelko eri mieltd = Melko samaa mieltd m Taysin samaa mieltd ®En osaa sanoa

81%
0, 0,
42% 48% 48%
34%
14% 0 11%

2% 3% 29, 8% 2% >%
Ruuan hinta-laatusuhde on minulle Ruokalistan monipuolisuus on Ruuan alkuperan eettisyys on

tarkeata syodessani ulkona. minulle tarkeata syddessani ulkona. minulle tarkeata syddessani ulkona.

Kuva 18. Odotukset tuotteiden ominaisuuksista (n=64)

Kun puolestaan tarkastellaan kyseisia vaittdmia eri ikdluokkien kesken, huomataan, etta alle 18-
vuotiaat pitivat yhta tarkeina tekijoina ruokalistan monipuolisuutta sekad ruuan alkuperan eettisyytta.
Puolestaan 18-24-vuotiaiden mielesta ruuan hinta-laatusuhde seka ruokalistan monipuolisuus oli-
vat yhta tarkeita tekijoita heidan sydodessaan ulkona. Kun taas muiden ikaluokkien odotukset [25—
34, 35-44, 45-54, 5564 ja yli/tai 65-vuotiaat] kohdistuivat enemman ruuan hinta-laatusuhteeseen.
(Liite 7.)
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6.3 Asiakkaiden odotusten tayttyminen Akarsu Ky:n toiminnassa

Asiakkaiden odotusten tayttymista toimeksiantajan toiminnassa mitattiin erindisten tyytyvaisyysas-
teiden avulla. Tuloksia havainnoidaan ensin kokonaistuloksina, jonka jalkeen analysoidaan eri ika-
luokkien [alle 18, 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 ja yli/tai 65 v.] muodostamia tuloksia.

6.3.1 Tyytyvaisyys toimintaan ja palveluymparistoon

Ensimmaisena tarkasteltiin odotuksien tayttymista toimeksiantajan toiminnan suhteen (kuva 19).
Nain ollen mitattiin siis niiden vastaajien tyytyvaisyytta toimeksiantajan saavutettavuuteen/sijaintiin
seka vastuullisuuden/eettisyyden nakyvyyteen, jotka kokivat ndma tarkeiksi sydomapaikan valin-

nassa.

Tuloksista huomataan, ettd vastaajien odotukset toteutuivat toimeksiantajan saavutettavuuden/si-
jainnin osilta kiitettavan hyvin; 75 % vastaajista ollen erittain tyytyvaisia ja 22 % ollen melko tyyty-
vaisia Akarsu Ky:n sijaintiin/saavutettavuuteen. Huomattavasti vihemman vastaajien odotukset
tayttyivat toimeksiantajan toiminnan vastuullisuuden/eettisyyden osilta, vastausten jakauduttua
melko hajanaisesti ja jopa 19 % vastaajista ei osannut vastata kyseiseen kysymykseen. (Kuva
19.)

m Erittdin tyytymaton/huonosti Melko tyytymatén/huonosti Melko tyytyvainen/hyvin
| Erittdin tyytyvainen/hyvin m Neutraali/En osaa sanoa

75%

33% 31%

22% 19%
119
—— I
Kuinka tyytyvainen olet Kuinka hyvin vastuullisuus ja eettisyys nakyvat
saavutettavuuteemme/sijaintimme? (n=60) toiminnassamme? (n=48)

Kuva 19. Tyytyvaisyys toimintaan

Kun taas tarkastellaan kyseisia tyytyvaisyysasteita eri ikaluokkien valilla, huomataan, etta alle 18-
vuotiaat ja 55—64-vuotiaat olivat tyytyvaisimpia toimeksiantajan sijaintiin/saavutettavuuteen ja vahi-
ten tyytyvaisimpia tdman suhteen olivat yli/tai 65-vuotiaat, kuitenkin heista puolet oli erittain tyyty-
vaisia. Puolestaan vastuullisuuden/eettisyyden nakyvyyteen toimeksiantajan toiminnassa eniten

tyytyvaisimpia olivat alle 18-vuotiaat ja vahiten tyytyvaisimpid 35—44-vuotiaat. (Liite 8.)
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Seuraavaksi tarkasteltiin vastaajien tyytyvaisyytta toimeksiantajan palveluymparistoon (kuva 20).
Taten mitattiin siis niiden vastaajien odotuksien tayttymista, jotka kokivat palveluympariston sisa- ja

ulkotilojen viihtyvyyden/tunnelman vaikuttavan kokemukseensa ulkona syddessaan.

Tuloksien perusteella, vastaajista valtaosa eli 56 % oli melko tyytyvaisia ja 41 % vastaajista oli erit-
tain tyytyvaisia toimeksiantajan palveluympariston tunnelmaan/viihtyvyyteen. Pieni osa eli 3 % vas-
taajista oli melko tyytymattomia taman suhteen. Vastauksien perusteella voidaan, kuitenkin todeta,
ettd valtaosan vastaajien odotukset tayttyivat palveluympariston viihtyvyyden/tunnelman suhteen
kiitettavasti. (Kuva 20.)

m Erittain tyytymaton m Melko tyytymatén = Melko tyytyvainen ® Erittéin tyytyvainen ®Neutraali
56%

41%

3%

Kuinka tyytyvainen olet tilojemme tunnelmaan ja viihtyvyyteen?

Kuva 20. Tyytyvaisyys palveluymparistodn (n=61)

Puolestaan eri ikaluokkien kesken kaikista tyytyvaisimpia toimeksiantajan palveluymparistoon oli-
vat 55—64-vuotiaat. Vahiten tyytyvaisimpia toimeksiantajan palveluympariston suhteen olivat 35—
44-vuotiaat, kuitenkin heistakin valtaosa oli melko tyytyvaisia sisa- ja ulkotilojen viihtyvyyteen. (Liite
8.)

6.3.2 Tyytyvaisyys palveluun

Seuraavaksi tarkasteltiin vastaajien odotuksien tayttymista toimeksiantajan palvelun eri osa-aluei-
siin (kuva 21). Nain ollen mitattiin siis niiden vastaajien tyytyvaisyytta, jotka kokivat tilaamisen/osto-
prosessin helppouden, palvelun nopeuden, asiakaspalvelun tason, palvelun merkityksellisyyden,
yllatyksellisyyden tai tehokkaan ongelmatilanteiden ratkaisemisen tarkeaksi itselleen kokemuk-

sensa kannalta.

Tuloksista huomataan, etta kaikista eniten vastaajien odotukset kohtasivat toimeksiantajan tilaami-
sen/ostoprosessin helppoudessa; 77 % vastaajista ollen erittain tyytyvaisia tdman suhteen. Seu-
raavaksi eniten tayttyivat odotukset toimeksiantajan palvelun nopeudessa seka asiakaspalvelun
tasossa; molempien suhteen 70 % vastaajista ollen erittain tyytyvaisia. Kuitenkin hieman tyytyvai-

sempia vastaajat olivat toimeksiantajan asiakaspalvelun tasoon kuin palvelun nopeuteen.
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Seuraavaksi vastaajien odotukset kohtasivat enimméakseen toimeksiantajan tehokkaassa ongelma-
tilanteiden ratkaisemisessa; 43 % vastaajista totesikin tdman toteutuvan erittéin hyvin ja 22 % vas-
taajista koki taman toteutuvan melko hyvin. Jopa 27 % vastaajista totesi, ettei ollut kohdannut on-
gelmia toimeksiantajan palvelun kanssa. Eniten hajanaisuutta odotuksien tayttymisen suhteen
esiintyi toimeksiantajan palvelun merkityksellisyyden ja yllatyksellisyyden tyytyvaisyyden tasoissa.
Kuitenkin tuloksista voidaan huomata, ettd hieman tyytyvaisempia asiakkaat olivat toimeksiantajan
palvelun yllatyksellisyyteen verraten palvelun merkityksellisyyteen; 41 % vastaajista kertoi toimek-
siantajan yllattavan palvelullaan erittdin useasti, kun taas 33 % vastaajista kertoi merkityksellisyy-

den nakyvan toimeksiantajan toiminnassa erittain hyvin. (Kuva 21.)

m Erittdin tyytymatdn/huonosti/harvoin Melko tyytyméatdn/huonosti/harvoin
Melko tyytyvainen/hyvin/useasti m Erittain tyytyvainen/hyvin/useasti

m Neutraali/En osaa sanoa/En ole kohdannut ongelmia

77%
’ 70% 70%
0 27%
20% 25% °
3% 2% 3% 3%
Kuinka tyytyvainen olet tilaamiseen Kuinka tyytyvainen olet palvelumme Kuinka tyytyvainen olet
ja ostoprosessin helppouteen nopeuteen? (n=61) asiakaspalvelumme tasoon? (n=63)
meilld? (n=61)
43% 41% 43%
0,
33% 37%
0,
16% 18% 22%
o, 6% 4% 3% 5%
— I
Kuinka hyvin merkityksellisyys nakyy Kuinka useasti yllatdmme Kuinka hyvin ratkaisemme
palvelussamme/toiminnassamme? palvelullamme? (n=27) ongelmatilanteet? (n=60)

(n=49)

Kuva 21. Tyytyvaisyys toimeksiantajan palvelun ominaisuuksiin

Kun taas puolestaan tarkastellaan kyseisia palvelun ominaisuuksia eri ikaluokkien kesken, nah-
daan, etta alle 18-vuotiaat olivat yhta tyytyvaisia toimeksiantajan tilaamisen/ostoprosessin helppou-
teen, palvelun nopeuteen, asiakaspalvelun tasoon, palvelun merkityksellisyyteen seka ongelmati-
lanteiden ratkaisemiseen. Puolestaan 18—-24 ja 35—-44-vuotiaat olivat eniten tyytyvaisimpia toimek-
siantajan tilaamisen/ostoprosessin helppouteen. 25-34 ja 45-54-vuotiaat olivat eniten tyytyvaisim-

pia toimeksiantajan palvelun nopeuteen. Kun taas 55-64-vuotiaiden ikaluokka oli tyytyvaisin
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toimeksiantajan asiakaspalvelun tasoon. Lopulta yli/tai 65-vuotiaat olivat eniten tyytyvaisimpia tilaa-

misen/ostoprosessin helppouteen seka palvelun merkityksellisyyteen. (Liite 9. & Liite 10.)
6.3.3 Tyytyvaisyys verkkosivuihin

Seuraavaksi tarkasteltiin vastaajien odotuksien tayttymista toimeksiantajan verkkosivujen suhteen
(kuva 22). Tarkemmin ottaen mitattiin siis niiden vastaajien tyytyvaisyytta toimeksiantajan verkkosi-

vujen toimivuuteen/sisaltoon, jotka kokivat taman tarkeaksi etsiessaan tietoa sydmapaikasta.

Tuloksista huomataan, etta valtaosa eli 45 % vastaajista oli melko tyytyvaisia toimeksiantajan verk-
kosivujen toimivuuteen ja sisaltdoon. 33 % vastaajista puolestaan oli erittain tyytyvaisia ja 10 % vas-
taajista voidaan sanoa olleen ei tyytyvaisia eika tyytymattomia toimeksiantajan verkkosivujen suh-
teen. Kuitenkin jopa 7 % oli melko tyytymattdmia ja 5 % erittain tyytymattdmia verkkosivujen sisal-
toéon/toimivuuteen. Tuloksien pohjalta voidaan kuitenkin todeta, ettd suurimmilta osin enemmistén
odotukset tayttyivat melko tai erittdin hyvin. Suoranaisesti tuloksista ei voida paatella kumpi verkko-
sivujen ominaisuuksista vastasi enemman tai vahemman vastaajien odotuksia, joka tulee kuitenkin

ottaa huomioon tuloksien tarkkuuden osilta. (Kuva 22.)

m Erittdin tyytymaton Melko tyytymatén Melko tyytyvainen m Erittain tyytyvainen m Neutraali

45%
33%

|
Kuinka tyytyvainen olet verkkosivujemme toimivuuteen ja sisaltéon?

Kuva 22. Tyytyvaisyys verkkosivujen toimivuuteen/sisaltéon (n=58)

Kun puolestaan tarkastellaan eri ikaluokkien tyytyvaisyytta toimeksiantajan verkkosivujen toimivuu-
teen/sisaltdon, huomataan tyytyvaisimpien kuuluvan yli/tai 65-vuotiaisiin. Toiseksi tyytyvaisimpia
olivat 55—64-vuctiaat ja kolmanneksi tyytyvaisimpia 35—44-vuotiaat. Seuraavaksi sijoittuivat 25—34-
vuotiaat ja toiseksi alhaisimmat tyytyvaisyydet toimeksiantajan verkkosivuja kohtaan omasivat 18—
24 seka 45-54-vuotiaat. Nain ollen vahiten tyytyvaisin ikdluokka muodostui alle 18-vuotiaista. (Liite
11.)
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6.3.4 Tyytyvaisyys tuotteisiin

Seuraavaksi tarkasteltiin vastaajien odotuksien tayttymista toimeksiantajan tuotteisiin ja naiden
ominaisuuksiin liittyen (kuva 23). Nain ollen mitattiin siis niiden vastaajien tyytyvaisyytta, jotka koki-
vat itselleen tarkedksi ruuan hinta-laatusuhteen, ruokalistan monipuolisuuden tai ruuan alkuperan

eettisyyden.

Tuloksista huomataan, ettd kaikista parhaiten toteutuivat vastaajien odotukset toimeksiantajan
ruokalistan monipuolisuudessa; vastaajista 64 % olikin erittdin tyytyvaisia tdman suhteen. Taman
jalkeen vastaajien odotukset toteutuivat eniten toimeksiantajan ruuan hinta-laatusuhteessa; vas-
taajista 61 % ollen erittain tyytyvaisia. Vahiten vastaajien odotukset kohtasivat toimeksiantajan
ruuan alkuperan eettisyyden nakyvyydessa vastausten hajaantuen melko eri tavoin; 28 % koki ta-
man nakyvan erittdin hyvin ja 26 % vastaajista totesi tdman nakyvan melko hyvin. Puolestaan jopa
25 % koki ruuan eettisyyden nakyvan melko huonosti. Mydskaan 15 % vastaajista ei osannut ker-

toa mielipidettdan toimeksiantajan ruuan alkuperan eettisyyden nakyvyyteen. (Kuva 23.)

m Erittdin tyytymatdn/huonosti Melko tyytymaton/huonosti Melko tyytyvainen/hyvin
| Erittain tyytyvainen/hyvin m Neutraali/En osaa sanoa
29% 24% 25% 26% 28%
9% 15%
0, (o)
3% % 3% 6%
| | -
Kuinka tyytyvainen olet ruokamme Kuinka tyytyvainen olet Kuinka hyvin tuomme esille
hinta-laatusuhteeseen? (n=61) ruokalistamme monipuolisuuteen?  ruokamme eettisyyden? (n=53)
(n=58)

Kuva 23. Tyytyvaisyys tuotteiden ominaisuuksiin

Kun taas tarkastellaan kyseisia tuoteominaisuuksia eri ikdluokkien kesken, alle 18-vuotiaiden mie-
lestad parhaiten heidén odotuksensa kohtasivat toimeksiantajan ruuan hinta-laatusuhteen seka ruo-
kalistan monipuolisuuden osilta. 18—24-vuotiaiden odotukset puolestaan kohtasivat parhaiten toi-
meksiantajan ruuan alkuperan eettisyydessa. 25-34, 35-44 ja 55—64-vuotiaiden odotukset tayttyi-
vat parhaiten toimeksiantajan ruokalistan monipuolisuudessa. 45-54-vuotiaat olivat puolestaan tyy-
tyvaisimpia ruuan hinta-laatusuhteeseen, kun taas vyli/tai 65-vuotiaat olivat tyytyvaisimpia toimeksi-

antajan ruokalistan monipuolisuuteen seka ruuan eettisyyteen. (Liite 12.)
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6.4 Yleinen asiakaskokemuksen/tyytyvaisyyden taso

Kokonaisvaltaista toimeksiantajan asiakaskokemuksen tasoa seka tyytyvaisyytta mitattiin ensim-
maisena vastaajien kuunnelluksi tulemisen kautta. Tuloksien perusteella huomataan, etta valtaosa
vastaajista oli vaittdman kanssa taysin samaa mielta eli 47 % vastaajista koki toimeksiantajan
kuuntelevan heidan toiveitaan/palautettaan erittdin hyvin. 17 % vastaajista puolestaan oli melko
samaa mielta vaittdman suhteen ja koki tulevansa melko hyvin kuulluiksi. Kuitenkin vastaajista 28
% ei osannut kertoa mielipidettaan kyseiseen vaittdamaan. Tama voi puolestaan kertoa siita, etta
joko vaittdma oli vaikeasti ymmarrettavissa tai vaihtoehtoisesti osalla vastaajista ei ollut niin sanot-
tua mielipidetta kyseisesta seikasta, jos esimerkiksi heilla ei ole ollut aikaisemmin tarvetta lisatoi-
veiden/palauteen antamiseen toimeksiantajalle. Noin 5 % vastaajista oli vaittdman kanssa jopa

melko eri mielta ja 3 % taysin eri mielta. (Kuva 24.)

m Taysin eri mieltd m Melko eri mieltd = Melko samaa mieltd mTaysin samaa mieltd ® En osaa sanoa
47%

17%

3% 5%
I

Koen, etta toiveitani tai/ja palautettani kuunnellaan, kun asioin Didimissa.

Kuva 24. Asiakkaiden kuunnelluksi tuleminen (n=64)

Seuraavaksi tarkasteltiin toimeksiantajan suositteluastetta (kuva 25). Tama mittaristo perustuu
puhtaasti asiakasuskollisuuden mittaamiseen, jota kaytetaan myos monesti kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen seka asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa.

Kokonaistuloksien perusteella vahva enemmisto eli 78 % vastaajista suosittelisi toimeksiantajan
palveluita erittdin todennakoisesti. Vastaajista 13 % olivat puolestaan passiivia taman suhteen eli
kokivat toimeksiantajan palvelun neutraalina. Loput 9 % vastaajista suhtautuivat toimeksiantajan
palveluun kriittisesti olettaen, ettd he ovat aikaisemmin kohdanneet ongelmia toimeksiantajan pal-
velun suhteen. Nain ollen toimeksiantajan NPS-indeksiksi muodostui luku 69, joka saadaan vahen-
tamalla arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden prosenttimaarasta [78 % - 9 % = 69]. (Kuva
25))
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m Arvostelijat Passiiviset m Suosittelijat

13%
n=8

Kuva 25. Toimeksiantajan suositteluaste, NPS (n=64)

Naiden tulosten pohjalta voidaan kuitenkin todeta, ettd vahva enemmistd on toimeksiantajan palve-
luun ja saatuihin kokemuksiin tyytyvaisia, vaikka asiakaskokemuksen tunnetason kuunnelluksi tule-
minen jaikin hieman alhaiseksi. Puolestaan toimeksiantajan NPS kertoo siita, ettd asiakkaiden odo-
tuksiin on pystytty vastaamaan joko odotukset tayttaen tai jopa nama yllattden. Taten asiakaskun-
nalle on ainakin toiminnan tasolla pystytty tarjoamaan enimmakseen positiivia kohtaamisia. Netto-
suositteluindeksin perusteella ndhdaan myds, etta toimeksiantajan asiakaskunta on hyvinkin uskol-
lista. (Kuva 25.)
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6.5 Avoin palaute

Lopuksi vastaajilta kysyttiin toiveita, odotuksia tai toiminnan kehittamiskohteita avoimen kysymyk-
sen muodossa. Yhteensa avoimia vastauksia tuli 31 kappaletta. Nama vastaukset luokiteltiin analy-
soinnin helpottamiseksi erindisin kategorioihin, jotka ovat positiiviset ja negatiiviset palautteet seka

toiminnan kehittamisehdotukset.

Positiiviset asiakaspalautteet koskivat toimeksiantajan tuotteita ja henkilokuntaa, joissa mainittiin
erilaisia tuotteisiin seka palveluun liittyvia ominaisuuksia. Lisdksi muutama palaute koski toimeksi-
antajan eri toiminnan osa-alueita, kuten sisaista palveluymparistéa, palvelun/toiminnan kokonai-
suutta seka tilauskanavia, jotka liitettiin ’sekalaiset’ osion alle. Eniten positiivisia mainintoja saivat
muun muassa hyva ruoka, reilut annoskoot seka kokonaistyytyvaisyys toimeksiantajan toimintaan.
(Kuva 26.)

Hyva ja maittava
ruoka (3 kpl)
lloinen, ystavallinen

ja kohtelias
Reilut ruok . palvelu
eilut ruoka- Tuotteet Henkilo-
annokset (2 kpl) \ / kunta
Parhaimmat PrT
kebab ateriat Positiiviset

Nopea palvelu

Edulliset ruoka-
annokset/hyva hinta-
laatusuhde

Monipuoliset Sekalai
tilauskanavat/  __—— 2R ———___ Jatkakaa samaan

mahdollisuus malliin (4 kpl)
tilata netin kautta /
Siistit tilat Yksi parhaimmista
pizzerioista

Kuva 26. Avoin palaute: positiiviset asiakaspalautteet

Negatiivisista asiakaspalautteista muutama liittyi toimeksiantajan tuotteiden ominaisuuksiin tai

raaka-ainesiin, jotka sijoittuivat osion ’tuotteet’ alle. Puolestaan muutama asiakaspalaute koski eri-
naisia toimeksiantajan toimintoja, kuten ulkoista palveluymparistoa, tuotteiden hintaa ja aukioloai-
koja, jotka sijoittuivat 'sekalaiset’ osion alle. Pariin otteeseen mainittiin ruoka allergeenien parempi

esillepano. (Kuva 27.)
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Ruoka-annokset
pienentyneet
verraten Kalliit hinnat

aikaisempaan

Annoskoot
vaihtelevat
riippuen syokd TT——onu____

paikan paalla vai Tuotteet
noutaako ruuan

Ruoka /

allergeenit tulisi
olla paremmin
esilla (2 kpl)

Parkkipaikkoja

Sekalaiset liian vahén

\

Suviheinatur-
nauksen aikana
paikan tulisi olla

auki

Negatiiviset

Vanha
paprikamajo-
neesi takaisin

Kuva 27. Avoin palaute: negatiiviset asiakaspalautteet

Kehittdmisehdotukset jakautuivat palautteiden perusteella neljaan kategoriaan; tuotteet, palveluym-
paristd, verkkosivut ja sekalaiset. Suurin osa kehittdmisehdotuksista koski toimeksiantajan tuoteva-
likoimaa ja sen paivittamista. Monesti esiintyivat maininnat, jotka liittyivat gluteenittomiin vaihtoeh-
toihin, esteettdomaan kulkemiseen, kotiinkuljetukseen seka aktiviteetteihin. (Kuva 28.)

Enemmén

gluteenittomia
vaihtoehtoja varsinkin

Enemmén e Esteetonts
B : burgereihin (2 kpl
|ak;°°5'“°"|:“'=} g (2 kpl) kulkemista voisi
rucka-annoksia Kebab annoksiin eri parantaa (2 kpl) Sisatiloi
Enemman kokovaihtoehtoja esim. _,'S_at_" ojen
valikoimaa kebabin mé&aran voisi paivittéminen
burgereihin \ /alila; pienikeskisuurifiso /
Lisaa salaatti Tuotteet Palvelu- Sisustukseen
vaihtoehtoja ™ vaaleammat
ympéristé Varit

Enemmé&n /
kasvisruoka-

vaihtoehtoja esim.
viner kebab ja

\ Lisaa

istumapaikkoja

Kehittamis-

kasvisburgeri Lastenannos-
g Ruokalisialle vaihtoehtoihin ehdotukset
vegagnisia burgeri lisaksi
vaihtoehtoja
Lisata mahdollisuus Sekalaiset Verkko- N
kotiinkuljetukselle —— EREISE i Lisailmoitus
(5 kpl) sivut \ennakkotilauksiin,

jos ruoka on

aikaisemmin valmis
\ ja noudettavissa

Enemman
vuorovaikutus- Lisaa
Aktiviteetteja tilanteita asiakkaiden vaihtoehtoja
kesalle/viikon- ja henkildkunnan omavalinta
loppuisin (2 kpl) vélille pizzoihin esim. 2

taytteen pizza

Kuva 28. Avoin palaute: kehittdmisehdotukset
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen keskeisimpia tuloksia ja esitelldan naiden pohjalta muo-
dostuneet kehitysehdotukset, tulosten johtopaatokset seka jatkotutkimusehdotukset. Lisaksi lu-
vussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta validiteetin ja reliabiliteetin avulla seka tutkimuksen

eettisyytta. Luku loppuu projektin onnistumisen arviointiin seka tutkijan itsearviointiin.
7.1 Tulosten johtopaatokset ja kehittamisideat

Kyseisen tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella toimeksiantajan Akarsu Ky:n asiakaskunnan ko-
konaisvaltaista polkua erinaisten asiakastyytyvaisyysmittareiden avulla. Taten tutkimuksen paata-
voitteena olikin ymmartaa toimeksiantajan asiakaskunnan odotuksia asiakkaan nakdkulmasta ja
tarkastella odotuksien toteutumista eli niin sanottujen kokemuksien onnistumista toimeksiantajan
toiminnan ja asiakkaan valisissa eri vuorovaikutustilanteissa, jotta saataisiinkin kokonaiskuva
Akarsu Ky:n asiakaskokemuksen/tyytyvaisyyden tasosta. Toisena tutkimustavoitteena oli kehittaa
toimeksiantajan erinaisia vuorovaikutustilanteita saadun palautteen perusteella asiakaskeskeisem-
maksi. Kyseisia tavoitteita tarkemmin ottaen Iahdettiin tavoittelemaan tutkimusongelman kautta,
jonka avulla selvitettiin Akarsu Ky:n asiakkaiden yleisia odotuksia ulkona syomisen suhteen ja
kuinka ndma odotukset toteutuvat itse toimeksiantajan toiminnassa. Tutkimusongelma rajattiin tar-
kemmin alatutkimuskysymyksien avulla, jotka olivat seuraavanlaisia: Kuinka asiakkaiden odotukset
tayttyvat/toteutuvat Akarsu Ky:n toiminnassa ja palveluymparistdssa, palvelussa, verkkosivuissa,

tuotteissa ja yleisessa asiakaskokemuksen/tyytyvaisyyden tasossa.

Tutkimusongelmaan seka kaikkiin alatutkimuskysymyksiin saatiin monipuolisia vastauksia ja nain
ollen tuloksien perusteella Akarsu Ky pystyykin tulkitsemaan tdmanhetkisen asiakaskokemuk-
sensa/-tyytyvaisyytensa eri osa-alueiden vahvuuksia seka kehittdmisenkohteita syvemmin. Lisaksi
tuloksien perusteella toimeksiantaja pystyy kehittdmaan entisestdan asiakastyytyvaisyyden tasoa
ottamalla huomioon asiakkaidensa ajankohtaisimmat odotukset, tarpeet ja toiveet seka nain ollen

harjoittamaan asiakaskeskeisempaa toimintaa.

Tutkimustuloksien perusteella, Akarsu Ky:n asiakkaiden ennakko-odotukset sydmapaikan valin-
nassa kohdistuivat enemman toiminnan helppoon saavutettavuuteen/sijaintiin. Kuitenkin jopa 3/4
vastaajista koki myds sydmapaikan toiminnan vastuullisuuden/eettisyyden vaikuttavan heidan syo-
mapaikkansa valintaan. Tuloksia pohdittaessa on kuitenkin huomioitava se, etta jotkin vastaajat
saattoivat pitda seka helppoa saavutettavuutta/sijaintia ettd toiminnan vastuullisuutta/eettisyytta

yhta tarkeina tai yritystoiminnan vastuullisuutta jopa tarkeampana sydmapaikan valinnassa.
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Suurimmilta osin asiakkaiden odotukset kohtasivat toimeksiantajan saavutettavuudessa/sijain-
nissa, heidan ollen melko ja erittain tyytyvaisia naiden suhteen, muutamaa poikkeusta lukuun otta-
matta. Kehittdmisenkohteina saavutettavuuden edistdmiseksi nousi esille muun muassa esteetto-

myyden parantaminen ja kotiinkuljetus mahdollisuuden lisdaminen.

Puolestaan ne asiakkaat, jotka odottivat yritystoiminnalta vastuullisuutta/eettisyytta kokivat toimek-
siantajan onnistuneen naiden odotuksien tayttymisessa hyvin eri tavoin. Jopa huomattavan moni
heista ei osannut vastata, kuinka hyvin vastuullisuus ja eettisyys nakyvat toimeksiantajan toimin-
nassa. Salesforcen (2020) tuottaman asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijoiden tutkimuksessa
tuli ilmi, ettd 74 % asiakkaista kokee organisaatioiden vastuullisuuden merkitsevan heille yha
enemman ostopaatdésta tehdessaan verraten aikaisempaan. Nain ollen vastuullisuuden eri osa-alu-
eet, yhteiskunnallinen, sosiaalinen ja ymparistdllinen vastuu, ovat nousseet asiakkaiden suosioon
ja yritykset ndkevatkin nykyisin vastuullisuuden yhtena suurimpana markkinoihin vaikuttavana kil-
pailutekijana. Taten myos useimmiten kuluttajan lompakolla aanestetaan, jos yritystoiminnan eetti-
syys/vastuullisuus ei ndy asiakkaiden silmissa. Nain ollen, vaikka vastuullisuusajattelu ei talla het-
kella ole toimeksiantajan nykyisen enemmistd asiakaskunnan tarkein olettamus syomapaikan va-
linnan suhteen, tulisi vastuullisuuden ja eettisyyden nakyvyytta miettia kuitenkin tulevaisuuden
asiakaskayttaytymisen muutoksen kannalta seka naiden asiakkaiden nakokulmasta, jotka kenties
pitavat seka toiminnan l6ydettavyyttd etta vastuullisuutta yhta tarkeina tai vastuullisia/eettisia valin-
toja hieman tarkedampana. Samalla vastuullisuuteen panostaminen kehittaisi entisestaan toimeksi-
antajan luotettavuus imagoa, jolla on todettu olevan vaikutusta muun muassa kuluttajien mieliku-

viin, valintoihin seka positiiviseen asiakaskokemuksen syntymiseen tunnetasolla.

Tuloksien perusteella huomattava enemmisté koki palveluymparistdn sisa- seka ulkotilojen viihty-
vyyden/tunnelman vaikuttavan kokemukseensa melko vahvasti/voimakkaasti ulkona sydédessaan.
Itse odotukset toimeksiantajan palveluympariston viihtyvyyden/tunnelman suhteen toteutuivat Kkii-
tettavasti, valtaosa asiakkaista ollen melko ja erittain tyytyvaisia taman suhteen, muutamaa poik-
keusta lukuun ottamatta. Kehittdmisehdotuksissa muutama toivoikin toimeksiantajan paivittdvan

sisatilojensa viihtyvyytta, joka osaltaan laski osan vastaajien asiakaskokemuksen tasoa.

Akarsu Ky:n asiakkaiden palveluun liittyvissa odotuksissa tarkeimpina nousivat esille vuorovaiku-
tustilanteet palvelun tarjoajan kanssa, kuten asiakaspalvelu seka ongelmatilanteiden tehokas rat-
kaiseminen. Taman jalkeen odotukset kohdistuivat tilaamisen/ostoprosessin helppouteen ja palve-
lun nopeuteen. Huomattavasti vahemman syémapaikan palvelukokemukselta odotettiin merkityk-

sellisyytta eli yrityksen toiminnan ja omien arvojen kohtaamista seka palvelun yllatyksellisyytta.

Tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan todeta, etta asiakkaiden odotukset toimeksiantajan

asiakaspalvelun tasosta, palvelun nopeudesta seka ostoprosessin/tilaamisen helppoudesta
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kohtasivat kohtuu hyvin, asiakkaiden ollen melko ja erittain tyytyvaisia ndiden suhteen. Myos
Akarsu Ky:n ongelmatilanteiden ratkaisemisessa odotukset tayttyivat kiitettavasti, silla enemmisto
koki toimeksiantajan ratkaisen ongelmat erittain hyvin ja moni totesikin, ettei ollut kohdannut toi-
meksiantajan palvelun suhteen ongelmia. Puolestaan niiden asiakkaiden mielipiteet jakaantuivat
melko hajanaisesti, jotka odottivat sydbmapaikan palvelulta merkityksellisyytta. Jopa huomattava
osa asiakkaista ei osannut vastata, kuinka tama Akarsu Ky:n palvelussa nakyy. Loytanan ja Korte-
suon (2011, luku 1.6) mukaan, jotta merkityksellisid kokemuksia ja taten ollen merkityksellista pal-
velua voitaisiin tarjota asiakkaille, yrityksen toiminnot tulisi organisoida asiakaskeskeisesti. Taten
toimeksiantajan tulisikin ottaa huomioon toimintamallissaan enemman asiakaskuntansa yksilolliset
tarpeet, joiden kautta palvelun arvoa seka merkityksellisyytta voitaisiin kohottaa. Tuloksista voi-
daan nahda, ettd asiakkaat odottavat/arvostavat eniten erinaisia henkildkunnan ja asiakkaan vali-
sia vuorovaikutustilanteita, joten toimeksiantajan tulisikin kiinnittda huomiota muun muassa yksilol-
liseen asiakaspalveluun ja kiinnittda huomionsa toimintamallista/palvelusta saataviin arvotekij6ihin,
silla valitut arvot useimmiten auttavat suoriutumaan entista paremmin erinaisissa yrityksen ja asi-
akkaan valisissa vuorovaikutustilanteissa. Tall6in vastaavasti myos palvelun merkityksellisyys kas-

vaa asiakkaiden nakokulmasta.

Asiakkaiden odotukset yllatyksellisyydesta toimeksiantajan palvelun suhteen toteutuivat kohtuu hy-
vin, enemmistdn todeten toimeksiantajan yllattavan palvelullaan melko/erittain usein. Kuitenkin osa
asiakkaista koki palvelun yllatyksellisyyden tason hieman alhaisempana. Kehittdmisehdotuksissa
tuli ilmi muun muassa erinaisten oheisaktiviteettien lisaaminen, joilla voitaisiin kenties parantaa pal-
velun yllatyksellisyyden/elamyksellisyyden tasoa. Loytana ja Kortesuo (2011, luku 2.1) toteaakin,
ettad asiakaskokemuksen tunnetasolla tulisikin luoda yllatyksellisia elamyksia, joilla pyritdan aikaan-
saamaan mahdollisimman vahvoja tunteita ja mielikuvia seka tarjoamaan asiakkaille positiivisia
kohtaamisia. Vaihtoehtoisesti yllatyksellisyyden tasoa voi parantaa pienien muutosten kautta en-
nalta suunnittelemalla ja tarjoamalla johdettuja asiakaskokemuksia. Nain ollen voidaan tuottaa sys-
temaattisemmin positiivisia muistijalkia asiakaskunnalle parantaen samalla asiakaskokemuksen

yllatyksellisyyden tasoa.

Myos valtaosa asiakkaista odotti/koki tarkeaksi verkkosivujen toimivuuden seka kattavan sisallon
etsiessaan tietoa sydmapaikasta. Itse toimeksiantajan verkkosivujen sisallén/toimivuuden suhteen,
asiakkaiden odotukset tayttyivat kohtalaisesti; enemmiston ollen melko ja erittain tyytyvaisia, mutta
osan ollen melko ja erittéin tyytymattdmia. Verkkosivujen kayttajaystavallisyyden parantamiseksi
toivottiinkin muun muassa nettisivuille enemman lisdvaihtoehtoja omavalinta pizzojen taytteisiin.
Lisaksi ennakkotilauksiin toivottiin erillisen ilmoituksen lahettamista, jos ruoka onkin aikaisemmin
valmiina. Tutkimuksen tuloksista ei suoranaisesti saatu tarkkaa selvyytta, kuinka verkkosivujen si-

saltéa voisi parantaa entisestaan. Kuitenkin Salesforcen (2020) tekeméan tutkimuksen mukaan
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yritysten tulisi panostaa verkkosivujensa sisaltoon jakamalla naiden kautta yksinkertaista informaa-
tiota tuotteista/palvelusta, jotka ovat helposti ratkaistavissa, silld tdma& muun muassa saastaa hen-
kiloston aikaa seka lisda yrityksen tavoitettavuutta. Toimeksiantajalta toivottiinkin ruoka-allergee-
nien parempaa esillepanoa. Naista voitaisiinkin tiedottaa toimeksiantajan verkkosivuilla parantaen
samalla verkkosivujen sisaltdd sekd nopean informaation jakamista asiakkaille, jotka sita tarvitse-
vat. Talldin myds paikan paalla tapahtuvaa palvelua nopeutettaisiin ja tilaamisprosessista saatai-

siin entistakin vaivattomampi.

Tuotteisiin liittyvien odotuksien osilta, valtaosa asiakkaista koki tarkeimmaksi ruokapaikan tuottei-
den hinta-laatusuhteen. Taman jalkeen odotukset kohdistuivat ruokalistan monipuolisuuteen. Vahi-
ten odotettiin ruuan alkuperan eettisyytta, kuitenkin noin 4/5 asiakaskunnasta koki taman itselleen

tarkeaksi.

Enimmakseen asiakkaiden odotukset toimeksiantajan ruuan hinta-laatusuhteen osilta kohtasivat
kiitettavasti, valtaosan ollen melko ja erittain tyytyvaisia. Myds ruokalistan monipuolisuuden suh-
teen valtaosan odotukset tayttyivat hyvin vastaajien ollen melko ja erittain tyytyvaisia, muutamaa
poikkeusta lukuun ottamatta. Ruokalistalle toivottiin muun muassa enemman kasvisruokia seka
gluteenittomia vaihtoehtoja. Kasvisruuasta aasinsiltana paastaankin toimeksiantajan ruuan alkupe-
ran eettisyyden nakyvyyteen, joka jakoi asiakaskunnan mielipiteet hajanaisesti. Toimeksiantaja voi-
sikin tuoda enemman esille kayttamiensa raaka-aineiden alkuperaa seka kiinnittamalla huomiota
ruokahavikkiin. Muutamassa asiakaspalautteessa mainittiinkin, ettd kasvisruokaa lisdamalla pysty-
taan vahentamaan havikin maaraa seka tekemaan ekologisempia/eettisempia valintoja. Lisaksi
muun muassa lisaamalla erinaisia annoskokoja ruokalistalle, saataisiin ruokatahteiden maaraa

seka havikkia madallettua.

Yleista toimeksiantajan asiakaskokemuksen tunnetasoa tutkittaessa ilmeni, etta noin puolet asiak-
kaista koki heidan palautteensa/toiveensa tulevan kuulluiksi joko hyvin tai melko hyvin. Kuitenkin
yllattavan iso osa ei osannut vastata kyseiseen vaittamaan. Tahan voi muun muassa vaikuttaa se,
ettd toimeksiantaja ei ole tutkinut aikaisemmin asiakkaiden tarpeita/odotuksia aktiivisesti kyselytut-
kimusten kautta, jolloin pelkastdan spontaanisti annettu asiakaspalaute on otettu huomioon. Taten
asiakkaat, joille ei ole syntynyt aikaisemmin tarvetta lisatoiveille/palautteen antamiselle eivat osan-
neet vastata seikkaan kuunnelluksi tulemisen tunteesta. Palautteen antaminen kasvotusten voi ko-
rottaa kynnystd oman mielipiteen esille tuomisessa. Taten muun muassa tarjoamalla alusta palaut-
teen antamiselle digitaalisten kanavien kautta edistaisi asiakkaiden kuunnelluksi/arvostetuksi tule-

misen tunnetta toimeksiantajan toiminnassa entisestaan.

Puolestaan painvastaisesti toimeksiantajan asiakaskokemuksen jarkitasoa tarkastellessa suositte-

luasteen avulla, nousi toimeksiantajan NPS-luku hyvinkin korkeaksi muodostaen arvon 69. Nain
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ollen 78 % asiakkaista totesikin suosittelevansa toimeksiantajan palveluita muille. Trustmaryn

(17.3.2023) blogikirjoituksen mukaan, jos NPS-indeksi on lukujen 30 ja 60 valilla, yritys omaa pal-
jon intohimoisia asiakkaita seka korkean asiakasuskollisuuden. Taten voidaan todeta, ettd toimek-
siantaja on pystynyt konkreettisen toiminnan tasolla tuottamaan onnistuneita seka positiivisia koh-
taamisia. Nain ollen voidaankin tehda johtopaatos siitd, ettd Akarsu Ky tunnistaa enemmisto asia-

kaskuntansa tarkeimmat odotukset ja tietda, kuinka nama tulisi tayttada/kohdata.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus, jatkotutkimusehdotukset ja eettisyys

Tehdyn tutkimuksen avulla saatiin muodostettua kokonaiskuva Akarsu Ky:n asiakaskokemuk-
sen/asiakastyytyvaisyyden tasosta tarkastellen toiminnan eri osa-alueita asiakkaiden odotuksien
seka naiden tayttymisen nakoékulmasta. Taten voidaan todeta, ettd alatutkimusongelmat tukivat
paatutkimusongelmaa ja tutkimuksen tavoitteisiin seka toimeksiantajan toiveisiin saatiin vastattua
monipuolisesti, jolloin voidaan tehda johtopaatds siita, etta tutkimus on toimeksiantajalle validi ja

hyodyllinen.

Kvantitatiivinen tutkimusote/analyysi seka laadullisen avoimenkysymyksen analyysitapa tuki asiak-
kaiden odotuksien/kokemuksien tarkastelemista, silla naitd yhdistelemalla saadaan ymmarrettya
hyvinkin subjektiivista ilmiota, joka tuki tutkimuksen reliabiliteettia. Tosin, jos eri tyytyvaisyysastei-
den jalkeen olisi heti kysytty niiden asiakkaiden tyytymattomyyden syitéd avoimen kysymyksen
muodossa olisi tutkimuksen tuloksista kenties saatu jopa tarkempia johtopaatdksia muodostettua.
Lisaksi asiakkaiden odotuksien tayttymista olisi voitu tarkastella luotettavammin, jos kysymykset
olisi muotoiltu muun muassa seuraavanlaisesti; Kuinka odotuksesi vastuullisesta toiminnasta toteu-
tuvat kyseisen yrityksen toiminnassa? Lisaksi toimeksiantajan luomista asiakaskokemuksen tun-
teista olisi saatu enemman tarkkaa tietoa, jos tyytyvaisyysasteita koskevat kysymykset olisi muo-
toiltu esimerkiksi seuraavalla tavalla: Kuinka tehokkaasti ongelmasi tuli ratkaistua tai kuinka yksilol-

lisena koet asiakaspalvelumme. Nama tekijat puolestaan laskivat tutkimuksen reliabiliteettia.

Kyselylomakkeen rakenteen toimivuus jaikin puolestaan hieman kyseenalaiseksi, silla vaikka kyse-
lylomakkeen automaattisten kysymyshyppayksien avulla pyrittiin saamaan luotettavimpia tuloksia
asiakkaiden tyytyvaisyydesta toimeksiantajan toimintaan, tama puolestaan alensi vastaajien maa-
raa huomattavasti joidenkin kysymyksien osilta. Myds kyselyn vastaajakato oli melko suuri; kyse-
lyyn aloitti vastaamaan 85, joista loppujen lopuksi 65 vastasi kyselyyn. Tama osoittaa sen, etta ky-
selylomakkeen rakenteen pituus ei ollut kenties kaikista toimivin ja tama olisi voitu valttaa kyselylo-
makkeen etukateistestaamisella, jolloin reliabiliteettia olisi voitu vahvistaa. Lisaksi yksi vastauksista
oli virheellinen, joka jouduttiin eliminoimaan tutkimuksen analysointi vaiheessa. Tamakin olisi voitu

valttaa testaamalla kyselyn rakenteen toimivuus etukateen.

Otantatavoite tutkimuksen suhteen oli vahintaan 50 vastaajaa, joka toteutui, mutta toisaalta kuiten-
kin perusjoukko jai pieneksi verraten kohderyhman potentiaaliseen maaraan, joka Facebookissa
tuolloin oli yli 2 000 seuraajaa. Taten internetkyselylomake aineistonkeruumenetelmana ei valtta-
matta ollut kaikista toimivin vaikkakin tehokkain tapa kiinnittda asiakaskunnan huomio. Tama toi-
saalta taas laski tutkimuksen luotettavuutta. TAman takia myds tutkimuksen eri ikaluokkien vas-
tauksia ei voida yleistaa riittavasti vastaajamaarien jaaden pieniksi joidenkin ikaryhmien osilta. Kui-

tenkin tutkimuksen kokonaistulokset antavat jonkinlaista osviittaa toimeksiantajalle ja varsinkin
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monipuolisesti saadut avoimetpalautteet tarjoavatkin hyodyllista tietoa asiakastyytyvaisyyden/asia-

kaskokemuksen parantamisessa tulevaisuutta ajatellen toimeksiantajalle.

Mainittujen argumenttien perusteella, toimeksiantajan tulisin tutkia asiakaskuntansa tyytyvaisyytta
seka asiakaskokemusta enemman muun muassa paikan paalla jaettavien kyselylomakkeiden
avulla, jotta kohderyhma tavoitettaisiin laajemmin ja otannasta saataisiin suurempi. Nain ollen tu-
loksia voitaisiin yleistéd paremmin. Jatkotutkimus kannattaa kuitenkin toteuttaa kesemmalla, silla
talloin asiakasmaarat ovat korkeimmillaan. Lisaksi jatkotutkimuksessa olisi suositeltavaa kiinnittaa
enemman huomio asiakaskokemuksen tunneperaisiin seikkoihin, kuten asiakaskunnan muodosta-

miin mielikuviin, jotka saataisiin selville muun muassa brandi attribuuttien avulla.

Tutkimuksen eettisyys otettiin huomioon tietoperustan Iahdeviittauksissa, joissa viitattiin aina asian-
mukaisiin Iahteiden alkuperaisiin tekijdihin tekstin seka kuvien osilta. Teoriaviitekehyksessa pyrit-
tiinkin kayttdmaan monipuolisia lahteitd seka englannin ettd suomenkielisia asiantuntijoiden blo-
geja, artikkeleita, aikaisempia tutkimuksia seka kirjallisuutta, jotta tutkittavasta aiheesta saataisiin
rittdvan kattava kuva. Tosin lahteiden valintaan ja eettisyyteen vaikutti paljolti se, etta jouduin no-
jautumaan hyvinkin paljon elektronisiin Iahteisiin, silla Haaga-Helian kirjastopalvelujen konkreetti-
nen kaytto ei ollut minulle mahdollista valimatkan takia. Taten teoriaviitekehys painottuikin pitkalti

netista valittuihin lahteisiin, jotka eivat valttamatta ole yhta patevia verraten tietokirjallisuuteen.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa pyrittiin huomioimaan asianmukainen lahdekirjallisuus, jossa
pohdittiin aineistonkeruumenetelman hyotyja seka haittoja. Lisdksi aineistonkeruutapa sosiaalisen
median kautta vahvisti tutkimuksen eettisyytta, silla kuka tahansa halukas pystyi osallistumaan tut-
kimukseen vapaaehtoisesti. Nain ollen tutkimuksen eettisyytta korosti se, etta kyselyyn valikoitu-
neet vastaajat todella halusivat vaikuttaa toimeksiantajan toimintaan, ilman minkaanlaista niin kut-
suttua "porkkanaa” eli palkkiota vastaan. Loppujen lopuksi, vaikka tutkimuksessa kysyttiinkin vas-
taajien ikaa ei tata pystyta osoittamaan tiettyyn henkiloon pelkastaan ian perusteella, silla tarkkoja
ikia ei tutkimuksen tuloksissa esiinny, ainoastaan vastaajien ikatietoja kasitellaan erinaisten ika-

luokkien kautta. Talla tavoin suojattiin asiakkaiden anonymiteetti.
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7.3 Oman oppimisen ja projektin arviointi

Kokonaisuudessaan olen hieman pettynyt opinnaytetyoni toteutukseen, mutta toisaalta olen tyyty-
vainen siita, ettd toimeksiantaja koki opinnaytetydn lopputuotoksen hyodylliseksi toiminnalleen. Op-
pimisprosessina opinnaytetyo oli kuitenkin antoisa kokemus. Mieleenpainuvimpana oppina totesin-
kin, etta tarkeaa on miettia kaikki tutkimuksen yksityiskohdat etukateen [kohderyhman tavoitetta-
vuus, tutkimusmenetelmat, tulosten havainnollistaminen ja analysointi], jotta tutkimuksen luotetta-

vuus voidaan taata.

Nain jalkikateen mietittyna tutkimuksen yksityiskohtien sommittelemisessa olikin paljon puutteita,
joka osaltaan johtui siita, etta lahdin etenemaan tutkimuksessa lilan nopeaan tahtiin. Muun muassa
I&hdin toteuttamaan kyselylomaketta samalla, kun tein teoreettista viitekehysta, jolloin ymmarrys
aiheesta lahtikin hieman lapasesta. Kyselylomakkeen asiakaskokemuksen tunteisiin liitettavat as-
pektit jaivatkin tutkimuksessa liian vahaiselle huomiolle, joka peilautui asiakaskokemuksen liian
konkreettisena toiminnantason tulkitsemisena seka kyselynlomakkeen vaittdmien/kysymyksien yk-
sinkertaisuudessa. Tama puolestaan vaikeutti tulosten pohdintaa ja tuntuukin silta, etta tulosten

johtopaatokset ja kehittamisehdotuksien jaivat hieman pinnalliselle/heikolle tasolle.

Suuri virhe oli jattdad myds kyselylomake testaamatta ennen sen julkaisemista, silla tdma kostautui
tutkimuksen luotettavuudessa seka analysointivaiheen tulkinnassa. Liséksi itse kyselylomakkeen
luomisen menetelma valinta oli hieman kyseenalainen, ja liian monimutkaisesti suunniteltu nain jal-
kikateen ajateltuna, joka tekikin tutkimuksesta hyvin sekavan kokonaisuuden. Nain ollen tekemani
tutkimuksen hyoddynnettavyyden vahaisyys muussa kuin toimeksiantajan toiminnassa laski tutki-

muksen arvoa.

Ajankaytollisesti olen kuitenkin tyytyvainen projektin toteutumiseen, silla opinnaytetyo eteni alkupe-
raisen suunnitelman mukaisesti ja tama saatiinkin toteutettua tavoiteajan puitteissa:

— Aineistonkeruu 1.2.2023 - 5.2.2023

— Teoriaviitekehys 6.2.2023 - 19.2.2023

— Tutkimusmenetelma 20.2.2023 - 26.2.2023

— Tulokset 31.3.2023 - 23.4.2023

— Viimeistely 24.4.2023 - 30.4.2023.

Loppupeleissa virheista oppii ja naiden kautta paastiinkin voittoon. Kuitenkin sindnsa asiakaskoke-
mukseen ja asiakastyytyvaisyyteen perehtyminen oman suuntautumiseni urapolun kannalta ol
hyodyllista, silla voin soveltaa teoriassa opittuja nakdkulmia tulevaisuuden tyéelamantaitoihin tyds-

kennellessani palvelualan yrityksessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake — Akarsu Ky

Asiakastyytyvaisyyskysely

Kyselyn tavoitteena on tutkia asiakastyytyvaisyytia seka asiakaskokemuksen onnistumista Didimin
toiminnassa.

Kyselyn tietoja tullaan kayttamaan ehdottoman anonyymisti seka luottamuksellisesti opinnaytetyd
tutkimuksen toteuttamisessa seka Didimin toiminnan kehittamisessa.

Tarvittaessa tutkimukseen/kyselyyn liittyvissa kysymyksissa yhiteydenotot:
Ronda Bragge

Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu
ronda.bragge@myy.haaga-helia.fi

TAUSTATIEDOT

1. Kerro meille ikdsi vuosina. *

2. Kuinka usein suurin piirtein asioit meill4? *
() Melkein péivittsin () Viikoittain

O Muutaman kerran kuukaudessa O Kerran kuukaudessa tai harvemmin

PALVELUYMPARISTO JA TOIMINTA

Valitse seuraavien vaittamien/kysymyksien vastausvaihtoehdoista sopivin, joka kuvastaa parhaiten
mielipidettisi.

3. Sisa- sekd ulkofilojen viihtywyys ja tunnelma ovat minulle tarkeita syddessani ulkona. *

1 = Taysin en mielts, 2 = Melko eri mielts, 3 = Melko samaa mieltd, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0

© O O O O



4. Kuinka tyytyvéinen olet tilojemme tunnelmaan ja viihtyvyyteen? *
1 = Enittain tyytymaton, 2 = Melko tyytymatan, 3 = Melko tyytyvainen, 4 = Enttain tyytyvainen, 0 = Neutraali

1 2 3 4 0

O O O O O

5. Paikan helppo saavulettavuus ja sijainti ovat minulle tarkeitd, kun valitsen
sydmapaikkaa. *

1= Taysin eri mielta, 2 = Melko eri mielta, 3 = Melko samaa mielia, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa

0

1T 2 3 4
O O O O O

6. Kuinka tyytyvéinen olet saavutettavuuteemme/sijaintimme? *
1 = Enttain tyytymaton, 2 = Melko tyytymaton, 3 = Melko tyytyvainen, 4 = Enttain tyytyvainen, 0 = Neutraal

1 2 3 - 0

O O O O O

7. Palvelun/toiminnan vastuullisuus ja eettisyys vaikuttavat vahvasti syémapaikan
valintaani (esim. yhteiskunnallinen, sosiaalinen tai ympdristéllinen vastuu). *

1 = Taysin en mielta, 2 = Melko eri mieltd, 3 = Melko samaa mielta, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa

0

1 2 3 4
O O O O O

8. Kuinka hyvin vastuullisuus ja eettisyys nékyvét toiminnassamme? *
1 = Erittain huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittain hyvin, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0

O O O O O
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PALVELU

Valitse seuraavien véittimien/kysymyksien vastausvaihtoehdoista sopivin, joka kuvastaa parhaiten
mielipidettési.

9. Ruuan tilaamisen ja ostoprosessin helppous vaikuttavat vahvasti kokemukseeni
syddessani ulkona. *

1 = Taysin eri miglta, 2 = Melko eri mielta, 3 = Melko samaa mielta, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa
2 0

1 3 4
O O O O O

10. Kuinka tyytyvdinen olet tilaamiseen ja ostoprosessin helppouteen meilla? *
1 = Erittéin tyytymaton, 2 = Melko tyytymaton, 3 = Melko tyytyvainen, 4 = Enttain tyytyvainen, 0 = Neutraali

1 2 3 4 0

O O O O O

11. Palvelun nopeus vaikuttaa vahvasti kokemukseeni sytdessani ulkona. *

1 = Taysin en mielts, 2 = Melko en mieltd, 3 = Melko samaa mielta, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa
1 2 3 4 0

O O O O O

12. Kuinka tyytyvéinen olet palvelumme nopeuteen? *
1 = Enttain tyytymaton, 2 = Melko tyytymaton, 3 = Melko tyytyvainen, 4 = Enttain tyytyvainen, 0 = Neutraali

1 2 3 4 0

O O O O O
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13. Asiakaspalvelun laatu vaikuttaa vahvasti kokemukseeni syddesséni ulkona. *
1 = Taysin eri mielta, 2 = Melko eri mielta, 3 = Melko samaa mielta, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0

O O O O O

14. Kuinka tyytyvainen olet asiakaspalvelumme tasoon? *
1 = Enttain tyytymaton, 2 = Melko tyytyméatén, 3 = Melko tyytyvainen, 4 = Enttéin tyytyvainen, 0 = Neutraali

1 2 3 4 0

O O O O O

15. Palvelun merkityksellisyys on minulle tarkeata syddessani ulkona. (esim. omien

arvojeni kohtaaminen yrityksen toiminnassa) *
1 = Taysin eri mieltd, 2 = Melko eri mielta, 3 = Melko samaa miela, 4 = Taysin samaa mieltd, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0
16. Kuinka hyvin merkityksellisyys nakyy palvelussamme/toiminnassamme? *

1 = Erittain huonosti, 2 = Melko huonaosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittain hyvin, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0

O O O O O

17. Palvelun yllatyksellisyys on minulle térkeatsa syddessani ulkona. *
1 = Taysin eri mielta, 2 = Melko eri mielta, 3 = Melko samaa mielta, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0

O O O O O
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18. Kuinka useasti yllatamme palvelullamme? *
1 = Erittéin harvoin, 2 = Melko harvoin, 3 = Melko useasti, 4 = Erittain useasti, 0 = Neutraali

1 2 3 4 0

O O O O O

19. Mahdollisten ongelmatilanteiden tehokas ratkaiseminen on minulle tarkeata. *

1 = Taysin ern mielta, 2 = Melko en miglta, 3 = Melko samaa mielta, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa
1 2 3 - 0]

o O O O O

20. Kuinka hyvin ratkaisemme ongelmatilanteet? *
1 = Erittain huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Enttain hyvin, 0 = En ole kohdannut ongelmia

2 3 4 0

1
O O O O O

VERKKOSIVUT

Valitse seuraavien vaittdmien/kysymysten vastausvaihtoehdoista sopivin, joka kuvastaa parhaiten
mielipidettasi.

21. Verkkosivujen toimivuus ja kattava sisédltd ovat minulle tarkeitd etsiesséni tietoa
sydméapaikasta. *

1 = Taysin eri mielts, 2 = Melko eri mieltd, 3 = Melko samaa mielta, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 2 0

O O O O O

22. Kuinka tyytyvdinen olet verkkosivujemme toimivuuteen ja sisaltéén? *
1 = Erittain tyytymaton, 2 = Melko tyytymaton, 3 = Melko tyytyvainen, 4 = Erittain tyytyvainen, 0 = Meutraali

1 2 3 4 0

o O O O O



TUOTTEET

23. Ruuan hinta-laatusuhde on minulle tarkeatsa syodessani ulkona. *
1 = Taysin eri mielta, 2 = Melko eri mielta, 3 = Melko samaa mielta, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0

O O O O O

24. Kuinka tyytyvdinen olet ruokamme hinta-laatusuhteeseen? *
1 = Enittéin tyytymatin, 2 = Melko tyytymatan, 3 = Melko byytyvainen, 4 = Enttain tyybyvainen, 0 = Neutraal

2 3 4 0

1
O O O O O

25. Ruckalistan monipuolisuus on minulle tarkedta syddessani ulkona, *
1= Taysin en mieita, 2 = Melko en mielta, 3 = Melko samaa mieita, 4 = Taysin samaa mieita, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0

O O O O O

26. Kuinka tyytyvéinen olet ruckalistamme monipuclisuuteen? *
1 = Erittain tyytymaton, 2 = Melko tyytymaton, 3 = Melko tyytyvainen, 4 = Erittéin tyytyvainen, 0 = Neutraali

1 2 3 4 0

O O O O O

27. Ruuan alkuperdn eettisyys on minulle tarkedté syddessani ulkona. *
1 = Taysin eri mielta, 2 = Melko eri mielta, 3 = Melke samaa mieita, 4 = Taysin samaa mieita, 0 = En ozaa sanoa

1 2 3 4 0

O O O O O

28. Kuinka hyvin tuomme esille ruokamme eettisyyden? *
1 = Enttain huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hywvin, 4 = Enttain wvin, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0

O O O O O



YLEINEN ASIAKASKOKEMUKSEN/TYYTYVAISYYDEN TASO

Valitse mielipidettdsi kuvaava vaihtoehto.

29. Koen, ettd toiveitani taifja palautettani kuunnellaan, kun asicin Didimissa. *
1 = Taysin en mielta, 2 = Melko en mielia, 3 = Melko samaa mielia, 4 = Taysin samaa mielta, 0 = En osaa sanoa

1 2 3 4 0

O O O O O

30. Kuinka todennakdisesti suosittelisit meilla asiointia muille? *

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En lainkaan Erittain
todennakoisesti O O O O O O O O O O O todennakéisesti

31. Onko sinulla toiveita, odotuksia, kehittdmisenkohteita tai muuta palautetta
mielessasi, jonka haluaisit meidén ottavan huomioon. &)
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Liite 2. Saatekirje kyselyyn

Didim Kebab Pizzeria -
7. maaliskuu klo 18.02 - @
Arvoisa asiakkaamme!

Haluamme luoda mahdollisimman miellyttavid kokemuksia seka vaivatonta palvelua, tahan
kuitenkin tarvitsemme teidan apuanne.

Siksi haluaisimmekin kuulla mielipiteenne toimintamme tyytyvdisyydestd, odotuksista seka
toiveista.

Kyselyn tdyttamiseen menee aikaasi vain muutama minuutti. Pidathan kuitenkin mieless3, etta
mitd tarkemmin vastaat sen paremmin pystymme kehittdmain toimintaamme sinun nakdiseksesi.

Kysely on laadittu yhteistydssa Haaga-Helian ammattikorkeakouluopiskelijan kanssa.
Haluamme kiittda jo etukateen kyselyyn osallistumisesta.

kevdisin terveisin,

Didim &

Vastaa kyselyyn 27.3.2023 mennessa ja vaikuta:
https://link.webropolsurveys.com/5/272978F5B076A0686 (/]

4 .

LINK.WEBROPOLSURVEYS.cOM @
Asiakastyytyvaisyyskysely: Webropolilla luotu kysely



Liite 3. Odotukset yrityksen toiminnasta ja palveluymparistosta ikaluokittain (n=64)
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Paikan helppo saavutettavuus Taysin Melko eri | Melko Taysin En osaa | Kes-

ja sijainti ovat minulle tarkeita, eri mieltd | mielta samaa samaa sanoa kiarvo

kun valitsen sydmapaikkaa. =1 =2 mielta mielta =0 (1-4)
=3 =4

alle 18 1 1 1 3,0

18-24 7 4,0

25-34 2 11 3,8

35-44 2 2 9 1 3,5

45-54 6 12 3,7

55-64 2 3,6

yli/tai 65 v. 4 4,0

Palvelun/toiminnan vastuulli-

suus ja eettisyys vaikuttavat

vahvasti sydmapaikan valin-

taani (esim. yhteiskunnallinen,

sosiaalinen tai ymparistollinen

vastuu).

alle 18 3 4,0

18-24 3 1 3 3,0

25-34 2 4 5 2 3,3

35-44 1 1 5 6 1 3,2

45-54 3 8 6 1 3,2

55-64 1 1 3 34

yli/tai 65 v. 1 2 1 2,8

Sisa- seka ulkotilojen viihtyvyys

ja tunnelma ovat minulle tar-

keita syddessani ulkona.

alle 18 1 2 3,7

18-24 1 1 3 2 29

25-34 4 9 3,7

35-44 6 8 3,6

45-54 4 14 3,8

55-64 5 4,0

yli/tai 65 v. 3 1 4,0




Liite 4. Odotukset palvelusta ikaluokittain (n=64), 1/2

73

Ruuan tilaamisen ja ostopro- Taysin Melko eri | Melko Taysin En osaa | Kes-
sessin helppous vaikuttavat eri mieltd | mielta samaa samaa sanoa kiarvo
vahvasti kokemukseeni syo- =1 =2 mielta mielta =0 (1-4)
dessani ulkona. =3 =4

alle 18 1 2 3,3
18-24 1 6 3,9
25-34 3 10 3,8
35-44 1 7 6 3,4
45-54 5 13 3,7
55-64 2 3 3,6
yli/tai 65 v. 1 3 3,3
Palvelun nopeus vaikuttaa vah-

vasti kokemukseeni syédessani

ulkona.

alle 18 1 2 3,7
18-24 1 3,9
25-34 2 11 3,8
35-44 2 7 5 3,2
45-54 1 4 13 3,7
55-64 4 1 3,2
yli/tai 65 v. 2 2 3,5
Asiakaspalvelun laatu vaikuttaa

vahvasti kokemukseeni syo6-

dessani ulkona.

alle 18 3 4,0
18-24 1 1 5 3,4
25-34 10 3,8
35-44 4 10 3,7
45-54 18 4,0
55-64 5 4,0
yli/tai 65 v. 1 3 3,8




Liite 5. Odotukset palvelusta ikaluokittain (n=64), 2/2

74

Palvelun merkityksellisyys on Taysin Melko eri | Melko Taysin En osaa | Kes-
minulle tarkeata syddessani ul- | eri mieltd | mieltd samaa samaa sanoa kiarvo
kona. (esim. omien arvojeni =1 =2 mielta mielta =0 (1-4)
kohtaaminen yrityksen toimin- =3 =4

nassa)

alle 18 1 1 1 3,0
18-24 1 3 1 2 2,6
25-34 6 3 3,6
35-44 1 1 5 1 3,2
45-54 1 10 6 1 3,3
55-64 2 3 3,6
yli/tai 65 v. 1 1 1 1 2,7
Palvelun yllatyksellisyys on mi-

nulle tarkeata syédessani ul-

kona.

alle 18 1 1 1 3,0
18-24 1 3 1 2 2,6
25-34 2 1 3 4 3 29
35-44 4 4 2 3 1 2,3
45-54 3 7 6 2 2,2
55-64 3 2 2,4
yli/tai 65 v. 1 1 1 1 2,5
Mahdollisten ongelmatilantei-

den tehokas ratkaiseminen on

minulle tarkeata.

alle 18 3 4,0
18-24 2 5 3,7
25-34 2 9 2 3,8
35-44 1 5 7 1 3,4
45-54 2 16 3,9
55-64 1 4 3,8
yli/tai 65 v. 2 2 3,5
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Liite 6. Odotukset verkkosivujen toimivuudesta ja kattavasta sisallosta ikaluokittain (n=64)

Verkkosivujen toimivuus ja kat- | Taysin Melko eri Melko Taysin En osaa | Kes-
tava sisaltd ovat minulle tar- eri mieltd | mieltd samaa samaa sanoa kiarvo
keita etsiessani tietoa sydoma- =1 =2 mielta mielta =0 (1-4)
paikasta. =3 =4

alle 18 1 2 3,7
18-24 3 4 3,6
25-34 4 9 3,7
35-44 2 3 8 1 3,5
45-54 2 4 12 3,6
55-64 3 2 3,4
yli/tai 65 v. 1 2 1 2,8




Liite 7. Odotukset tuotteista ikaluokittain (n=64)
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Ruuan hinta-laatusuhde on mi- | Taysin Melko eri | Melko Taysin Enosaa | Kes-
nulle térkeata syddessani ul- eri mieltd | mielta samaa samaa sanoa kiarvo
kona. =1 =2 mielta mielts =0 (1-4)
=3 =4
alle 18 1 2 3,7
18-24 1 2 4 3,4
25-34 1 12 3,9
35-44 1 1 12 3,8
45-54 3 15 3,8
55-64 5 4,0
yli/tai 65 v. 1 1 2 3,0
Ruokalistan monipuolisuus vai-
kuttaa vahvasti kokemukseeni
syddessani ulkona.
alle 18 3 4,0
18-24 4 3 3,4
25-34 4 9 3,7
35-44 6 5 3,1
45-54 2 8 8 3,3
55-64 3 2 34
yli/tai 65 v. 1 2 1 2,8
Ruuan alkuperan eettisyys on
minulle térkeata, kun valitsen
syOmapaikkaa.
alle 18 3 4,0
18-24 1 3 3 3,3
25-34 7 5 1 3,4
35-44 1 4 7 2 3,5
45-54 3 6 9 3,3
55-64 1 2 2 3,2
yli/tai 65 v. 1 1 2 2,8




Liite 8. Tyytyvaisyys toimintaan ja palveluymparistoon ikaluokittain

7

Kuinka tyytyvainen olet saavu- | Erittain Melko tyy- | Melko tyy- | Erittain Neut- Kes-
tettavuuteemme/sijaintimme? tyytyma- | tymatdn tyvainen tyytyvai- raali kiarvo
(n=60) ton =1 =2 =3 nen =4 = (1-4)
alle 18 2 4,0
18-24 2 5 3,8
25-34 1 3 9 3,6
35-44 3 8 3,8
45-54 4 14 3,8
55-64 5 4,0
yli/tai 65 v. 1 1 2 3,0
Kuinka hyvin vastuullisuus ja Erittain Melko Melko Erittain En osaa
eettisyys nakyvat toiminnas- huonosti | huonosti hyvin=3 | hyvin=4 | sanoa

samme? (n=48) =1 =2 =0

alle 18 3 4,0
18-24 1 1 2 3,0
25-34 1 1 2 4 1 3,1
35-44 1 3 2 1 4 2,4
45-54 1 6 3 4 3,2
55-64 4 3,0
yli/tai 65 v. 1 2 3,7
Kuinka tyytyvainen olet tilo- Erittain Melko tyy- | Melko tyy- | Erittain Neut- Kes-
jemme tunnelmaan ja viihtyvyy- | tyytyma- | tymaton tyvainen tyytyvai- raali kiarvo
teen? (n=61) ton =1 =2 =3 nen =4 = (1-4)
alle 18 2 1 3,5
18-24 4 1 3,4
25-34 7 6 3,6
35-44 1 9 4 3,3
45-54 1 8 9 3,5
55-64 2 3 3,7
yli/tai 65 v. 2 1 3,5




Liite 9. Tyytyvaisyys palveluun ikaluokittain, 1/2
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Kuinka tyytyvainen olet tilaami- | Erittain Melko tyy- | Melko tyy- | Erittain Neut- Kes-
seen ja ostoprosessin helppou- | tyytyma- | tyméaton tyvainen tyytyvai- raali kiarvo
teen meilld? (n=61) ton =1 =2 =3 nen =4 = (1-4)
alle 18 2 4,0
18-24 2 5 3,8
25-34 1 1 11 3,7
35-44 4 9 3.8
45-54 1 3 14 3,7
55-64 2 3 3,7
yli/tai 65 v. 3 4,0
Kuinka tyytyvainen olet palve-

lumme nopeuteen? (n=61)

alle 18 3 4,0
18-24 1 2 4 3,3
25-34 4 9 3,8
35-44 1 2 9 3,7
45-54 3 14 3,9
55-64 3 2 3,5
yli/tai 65 v. 1 1 3,2
Kuinka tyytyvainen olet asia-

kaspalvelumme tasoon? (n=63)

alle 18 3 4,0
18-24 2 4 3,7
25-34 5 8 3,7
35-44 1 3 10 3,7
45-54 7 11 3,7
55-64 5 4,0
yli/tai 65 v. 1 3 34




Liite 10. Tyytyvaisyys palveluun ikaluokittain, 2/2
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Kuinka hyvin merkityksellisyys Erittain Melko Melko Erittain En osaa | Kes-
nakyy palvelussamme/toimin- huonosti | huonosti hyvin=3 | hyvin=4 | sanoa kiarvo
nassamme? (n=49) =1 =2 =0 (1-4)
alle 18 1 1 4,0
18-24 1 2 3,7
25-34 1 4 4 1 3,2
35-44 1 6 3 1 3,2
45-54 1 8 2 5 3,1
55-64 1 2 2 3,2
yli/tai 65 v. 2 4,0
Kuinka useasti yllatdmme pal- Erittain Melko Melko Erittain Neut-
velullamme? (n=27) harvoin harvoin useasti useasti raali

=1 =2 =3 =4 =
alle 18 1 1 3,6
18-24 2 1 3,5
25-34 2 3 3,1
35-44 2 1 2 2,9
45-54 1 3 2 3,2
55-64 1 1 2,8
yli/tai 65 v. 2 4,0
Kuinka hyvin ratkaisemme on- Erittain Melko Melko Erittain Enole
gelmatilanteet? (n=60) huonosti | huonosti | hyvin=3 | hyvin =4 | kohdan-

=1 =2 nut on-

gelmia
=0

alle 18 1 2 4,0
18-24 1 1 4 1 3,3
25-34 1 1 7 2 3,6
35-44 2 2 4 4 3,3
45-54 7 6 5 3,5
55-64 2 1 2 3,3
yli/tai 65 v. 1 3 3,5




Liite 11. Tyytyvaisyys verkkosivuihin ikaluokittain (n=58)
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Kuinka tyytyvainen olet verkko- | Erittain Melko tyy- | Melko tyy- | Erittain Neut- Kes-
sivujemme toimivuuteen ja si- tyytyma- | tymatdn tyvainen tyytyvai- raali kiarvo
saltoon? ton =1 =2 =3 nen =4 = (1-4)
alle 18 1 1 1 2,7
18-24 1 3 2 1 3,0
25-34 1 1 5 5 1 3,1
35-44 7 3 1 3,3
45-54 3 7 4 2 3,0
55-64 2 2 1 3,4
yli/tai 65 v. 1 2 3,7




Liite 12. Tyytyvaisyys tuotteisiin ikaluokittain
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Kuinka tyytyvainen olet ruo- Erittain Melko tyy- | Melko tyy- | Erittain Neut- Kes-
kamme hinta-laatusuhteeseen? | tyytyma- | tymaton tyvainen tyytyvai- raali kiarvo
(n=61) ton =1 =2 =3 nen =4 = (1-4)
alle 18 3 4,0
18-24 1 1 4 3,3
25-34 1 2 5 5 3,1
35-44 2 3 8 3,4
45-54 6 12 3,7
55-64 2 3 3,7
yli/tai 65 v. 1 2 3,7
Kuinka tyytyvainen olet ruoka-

listamme monipuolisuuteen?

(n=58)

alle 18 3 4,0
18-24 1 2 4 3,3
25-34 1 1 3 8 3,4
35-44 1 3 7 3,6
45-54 3 5 8 3,3
55-64 1 4 3,8
yli/tai 65 v. 3 4.0
Kuinka hyvin tuomme esille Erittain Melko Melko Erittain En osaa
ruokamme eettisyyden? huonosti | huonosti hyvin=3 | hyvin=4 | sanoa

(n=53) =1 =2 =

alle 18 1 1 1 3,0
18-24 5 1 4,0
25-34 1 1 4 3 3 3,0
35-44 6 2 2 1 2,6
45-54 2 4 5 2 2 25
55-64 1 2 1 2,7
yli/tai 65 v. 2 4,0
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