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The purpose of this research was to find out how satisfied the customers of the
Restaurant Muikkukukko are. The purpose of this bachelor’s thesis was also to
ponder how service, staff and marketing can be developed. Products, service,
events, marketing and comforts were main points in the customer satisfaction
research. Theory part of the research consists of service, customer satisfaction,
customer experience and development of the service.

Quantitative method was used in this research. Customer satisfaction enquiry
was arranged in July 2014 in the Restaurant Muikkukukko. 150 customers an-
swered the enquiry. All answers were anonymous. There were multiple choice
guestions and open-ended questions in the enquiry.

The result of the study was that most of the customers are satisfied with the main
points of the research. Most satisfied they were with service, food and events.
The result of this thesis was that development targets are dining room, terrace
and opening hours. Lots of ideas and development suggestions were received
because of open-ended questions.

Keywords: Customer satisfaction, customer experience, service, development of
the service



Sisalto

o o F= T o | (o 1 5
2 RAVINTOIATOIMINTA ....uiiee e e e e e e e e e e e e e eeeeees 7
2.1 Ravintolatoiminnan NiStoria ...............uuiiiiiiiiiiieec e 7
2.2 Ravintolatoiminta Sulkavalla................cooooiiiiiiiiii e 9
B PAIVEIU .. 11
3.1 AsiakaspalVelu ... 13
3.2 PalVEIUYMPANISTO ....ceevvveiiii e e e e e e e e e e e e eaanees 15
4 ASIAKASTYYLYVAISYYS ...t 16
4.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat .............ccccccciiiiiiii e, 16
4.2 Asiakastyytyvaisyyden merkitys yritykselle ja asiakasuskollisuus ........... 19
4.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ............ccccoeeeeeeiriieiiiiiiinie e 21
5 ASIAKASKOKEIMUS ....eviiiie e e e 23
5.1 Asiakaskokemuksen muodoStumingn ..............eeiiiieeeeieiieiiiiie e eeeeeeennns 23
5.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen ............cooovvviiiiiiiiieeeieeeiiie e 25
6 Toiminnan KehittAmiNeN ..............ooiiiii i e 26
6.1 Palvelu- ja tuotantoprosessien kehittdminen .............ccccevevvviiiiiieeeeeeeenns 27
6.2 Esimiestydn ja henkildston kehittaminen............ccccooeeeiiiiiiiiiiiie e, 28
6.3 Markkinoinnin Kehittaminen ............ouveiiiii e 31
7 Ravintola Muikkukukon asiakastyytyVAISYYS ........cccovvvurvriiiiiiieeeeeeeiiiiiiie e 32
7.1 TutkimusmenetelmMa ..........iiiei e 32
7.2 KYSEIYIOMAKE ... e 33
S I N L] =1 2= AV U U LT 34
7.4 TUKIMUSEUIOKSEL ... e e e e 34
7.4.1 Vastaajien taustatiedot.............ooooeeeieii i 35
7.4.2 Palveluun liittyvat tuloKSet............oovviiiiii e 36
7.4.3 Tuotteisiin liittyVat tUIOKSEt ........coooeeieieee e, 37
7.4.4 Tapahtumiin ja markkinointiin liittyvat tulokset ..............ccccceeeennei. 38
7.4.5 Viihtyvyyteen liittyvat tUlOKSEt ........ccooeiiiiiii 40
7.4.6 MUUL TUIOKSEL......ccciiiieeee e e 43
8 Kehittdmisehdotukset ja pONAINta............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiies 44
8.1 KehittAmiSeNdOtUKSEL ........cooeeiiiieeece e 45
8.2 TULKIMUKSEN AIVIOINTI ......uiiiiee e e e e eeeeees 46
T Y- PP 47
(ST o ) PP 47
TAUIUKOL ... e e e e e e e e e e e e e e e e e e a e e e e eeeeannees 47
0= 1] (5T - O 48
Liitteet

Liite 1 Asiakastyytyvaisyyskysely



1 Johdanto

Suomessa on paljon ravintoloita, joista toiset menestyvat paremmin kuin toiset.
Jokaisen ravintolan menestyksen kulmakiven& ovat asiakkaat ja niiden tyytyvai-
syys. Mitéa tyytyvaisemmat asiakkaat, sitd menestyneempi ravintola, ainakin nain
voisi olettaa. Asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavat monet asiat, ja niita tullaan

tassa opinnaytetydssa tarkastelemaan monesta eri nakdkulmasta.

Taman opinnaytetydn aiheena on Sulkavalla sijaitsevan Motelli-Ravintola Muik-
kukukon asiakastyytyvaisyys ja toiminnan kehittdminen. Paikan virallinen nimi on
Motelli-Ravintola Muikkukukko, mutta tyossa kayteta&n nimitysta Ravintola Muik-
kukukko, koska opinnaytety® keskittyy vain ravintolapuolen toimintaan. Opinnay-
tetydssa selvitetaan, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Ravintola Muikkukukon
palveluun ja tuotteisiin ravintolassa sek& kuinka ravintolan toimintaa voisi kehit-
ta&. Opinnaytetyon nimi on: ” Asiakastyytyvaisyyden kartoittaminen ja toiminnan
kehittaminen Ravintola Muikkukukossa." Opinnaytetyon tekija on kotoisin Sulka-
valta ja siksi kysyi Muikkukukon omistajalta, olisiko hanella kiinnostusta lahtea
opinnaytetyon yhteistybkumppaniksi. Aiheesta keskustelun jalkeen kéavi ilmi, ettei
Ravintola Muikkukukossa ole tiedettavasti tehty asiakastyytyvaisyyskyselya, ai-
nakaan tamanhetkisen omistajan aikana. Kiinnostus aiheesta nousi heti, silla

opinnaytetyosta olisi hydtyad Ravintola Muikkukukolle.

Opinnaytetydn tekija on suuntautunut opinnoissaan Saimaan ammattikorkeakou-
lussa ravintolapuolelle ja siksi opinndytetyon aihetta mietittdessa pohdittiin erilai-
sia ravintoloita. Alusta asti tavoitteena oli saada jokin yritys yhteistydkumppaniksi,
jolle tehda opinnaytety6. Opinnaytetytssa keskitytddn ainoastaan ravintola- ja
baaritoimintaan, silla opinnaytetydntekija on erikoistunut koulussa ravintolapuo-

lelle.

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa Ravintola Muikkukukon asiakastyytyvai-
syytta. Tavoitteena on myds, ettd Ravintola Muikkukukko hydtyy opinnéytetydsta
ja paésee sen avulla kehittamé&éan omaa toimintaansa. Opinnaytety6ssa aiotaan
selvittdd, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Ravintola Muikkukukkoon, sen tuot-
teisiin, palveluihin, markkinointiin, tapahtumiin seka viihtyvyyteen ja mitd mahdol-

lisesti kaivattaisiin lisd&. Tydssa pyritdan selvittdmaan syyt asiakkaiden kaynnille



ja kaymattomyydelle ravintolassa ja onko naihin syyné esimerkiksi rahatilanne,
laiskuus vai lilan vahaiset palvelut. Opinnaytetyon avulla halutaan auttaa Ravin-
tola Muikkukukkoa selvittdmaan ihmisten tarpeet ja kiinnostuksen kohteet, jotta
parannuksia ja muutoksia voitaisiin tehda. Olisi ikavaa, jos viimeinenkin ruokara-

vintola keskustan alueelta lopetettaisiin.

Sulkava on pieni paikkakunta, ja sen kaikki palvelut ovat heikkenemassa, koska
vakimaara vahenee koko ajan. Opinnaytetyo6lla halutaan auttaa toiminnan kehit-
tamisessa, jotta edes yksi ravintola sailyisi Sulkavalla. Opinnaytetyon kyselytut-
kimus toteutetaan hyvana ajankohtana heindkuussa, silla silloin Sulkavalla ja Ra-
vintola Muikkukukossa kay paikallisten liséksi ulkopaikkakuntalaisia asiakkaita.

N&in saadaan kattava otanta asiakkaiden mielipiteista.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat seuraavat: kuinka tyytyvaisia asiakkaat
ovat Ravintola Muikkukukkoon talla hetkelld ja kuinka asiakkaiden tyytyvaisyytta
voisi tulevaisuudessa parantaa. Naihin kysymyksiin etsitddn vastauksia kaytta-
malla apuna kvantitatiivista eli maarallistd tutkimustapaa. Ravintola Muikkuku-
kossa jarjestetaan asiakastyytyvaisyyskysely, joka toteutetaan paperisena ver-
siona. Kyselyyn vastataan anonyymisti, ja kaikille on laadittu samat kysymykset.
Kvantitatiivinen tutkimustapa sopii suuria ihmisryhmia koskevaan tutkimukseen
ja sen avulla pystyy parhaiten kartoittamaan asiakastyytyvaisyytta Ravintola
Muikkukukossa. Kysely jarjestetddn heindkuussa, koska sen arvioidaan olevan

asiakasmaaraltaan vilkkain kuukausi vuodessa.

Opinnaytetyd koostuu kahdeksasta p&éaluvusta. Ensimmainen luku sisaltaa joh-
dannon, jossa kerrotaan opinnaytetyon taustasta, tavoitteista ja menetelmistéa.
Toinen luku sisaltaa ravintolatoimintaa, johon kuuluu ravintolatoiminnan historia
ja ravintolatoiminta Sulkavalla siséltaen Ravintola Muikkukukon esittelyn. Kolmas
luku sisaltaa palvelun ja asiakaspalvelun maaritelméan. Neljinnessa luvussa kes-
kitytaan asiakastyytyvaisyyteen, siihen vaikuttaviin tekijoihin, sen mittaamiseen,
merkitykseen ja asiakasuskollisuuteen. Viides luku kasittelee asiakaskokemusta,
siihen vaikuttavia tekijoita sekd sen mittaamista. Kuudennessa luvussa kaydaan

l&pi toiminnan kehittdmista. Seitsemannessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen



toteutus, luotettavuus- ja patevyysarviointi seka tutkimusmenetelmét. Myads tulok-
set tarkastellaan téassé luvussa. Kahdeksannessa luvussa on pohdintaa seké ke-

hittdmisehdotukset ja tutkimuksen arviointi.

2 Ravintolatoiminta

Ravintolatoiminta Suomessa on selvassa yhteydessa matkustamisen kanssa ja
siksi puhutaan yleensa hotelli- ja ravintola-alasta yhdessa. Tiedonvalityksen ja
matkustamisen lisddntymisen ansiosta erilaista ravintolatoimintaa on ollut helppo
myyda suomalaisille kuluttajille. Nykyaan kuluttajat ovat avoinmielisia erilaisille
teemaravintoloille ja niiden ymparille perustetuille tapahtumille, sisustuksille ja

eksoottisille ruokalajeille. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 19 - 20.)

Ravintola-ala on erittéain herkkéa taloustilanteen muutoksille, sill& ihmiset saésta-
vat ensimmaisena vapaa-ajan menoista ja se vaikuttaa suoraan ravintolatoimin-
taan. Palvelu tulee olemaan tulevaisuudessa ratkaiseva tekija siihen, minkalai-
nen ravintolatoiminta tulee menestymaan. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 19 -
20.)

2.1 Ravintolatoiminnan historia

Ravintolatoimintaa on Suomessa ollut jo pitkdan, mutta kunnolla ravintolatoiminta
levisi Suomeen 1800- luvun alussa. Ravintolatoiminta kehittyi eniten Ranskassa
ja sielta se levisi muualle Eurooppaan 1700- luvulta alkaen. Suomessa ravintola-
toiminta keskittyi alussa lahinna Turkuun, joka oli siihen aikaan Suomen paakau-
punki. Muualle Suomeen levitessaan ravintolatoiminta oli hieman erilaista jopa
eri maakunnissa. Ruoan valmistustavat voitiin helposti jakaa kahteen osaan,

idassa ruoka valmistettiin uunissa ja lannessa liedella. (Viitasaari 2006, 29 - 30.)

Suomessa ravitsemistoimintaa tarjosivat kestikievarit, krouvit ja majatalot, kuten
muuallakin Euroopassa. Ravintola- sanaa ei tunnettu ennen kuin sen keksi Kirk-
koherra Antero Varelius vuonna 1847, mutta sitd alettiin enemman kayttaa vasta
1900- luvun puolella. Ravintolatoiminta vilkastui huomattavasti, kun paakaupun-
giksi tuli Helsinki vuonna 1812. Helsingissa riitti tarpeeksi varakkaita virkamiehia,

opiskelijoita ja jopa turisteja, mm. Vengjalta, kaymaan ravintoloissa. Naiset eivat



kuitenkaan saaneet vierailla ravintoloissa yksin ja vain miehet saivat keskustella

ravintolan henkilokunnan kanssa. (Viitasaari 2006, 31.)

1900- luvulla ravintolatoimintaa vaikeutti sota, kieltolaki sekd ruoan saanndstely,
joiden seurauksena ravintoloita oli hyvin vahan. Vain varakkaimmat paasivat
nauttimaan ravintolan herkuista ja silloin yleensa pukeuduttiin parhaimpiin, koska
ravintolassa kayminen tuntui todelliselta juhlalta. Ruoat valmistettiin edelleen
ranskalaiseen ja kansainvaliseen tyyliin, suomalaisia perinneruokia ei tarjottu hie-
noissa ravintoloissa. Ruoat valmistettiin suurimmaksi osaksi kasity6na, silla ko-
neita oli hyvin vahan kaytdssa. 1960- luvulla ihmiset muuttivat paljon maaseu-
dulta kaupunkeihin tyon perassa, mika toi paljon uusia asiakkaita ravintoloille.
Jopa niin paljon asiakkaita, etteivat ravintolat pystyneet vastaamaan kysyntaan.
(Viitasaari 2006, 33 - 37.)

Tybvoimapula ravintoloissa oli suuri, joten alan koulutusta lisattiin ja esimieskou-
lutus aloitettiin Hotelli- ja ravintolaopistossa vuonna 1965. Anniskeluravintoloita
vuonna 1967 oli 854 kappaletta. Suurin osa asiakkaista oli varakkaita, johtavassa
asemassa olevia ihmisia. Keskiolutlaki oli tarkein uudistus 1960- luvulla. Keski-
olutlaki tuli voimaan vuonna 1969, mika mahdollisti uusien anniskeluravintoloiden
syntymisen. Uusia ravintoloita alettiin perustaa, kuten baareja ja grilliravintoloita,
joihin tavallisen kansalaisen oli helppo menna. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002,
14.)

Uusia ravintoloita ja anniskelupaikkoja syntyi 1970- luvulta lahtien tasaisesti. Piz-
zeriat ja hampurilaisravintolat saavuttivat suomalaisten suosion ja monia muita
etnisia ravintoloita perustettin Suomeen. Naiset saivat vierailla ravintoloissa,
minka myota asiakaskunta laajeni rajusti. Naistentanssit ja happy hours olivat 70-
luvulla suosittuja asiakkaiden keskuudessa. Ravintola-alan koulutusta lisattiin ja
Suomeen perustettiin kuusi uutta ravintolakoulua. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002,
14.)

Alko myoénsi 1980- luvun lopulta lahtien |&hes jokaiselle ravintolalle alkoholin-
myyntiluvan, mink& vuoksi uusia ravintoloita perustettiin paljon, suosituimpia oli-

vat kahvilat, pizzeriat ja pubit. Pikkuhiljaa alettiin arvostaa oman maan raaka-ai-



neita ja kayttamaan niita ravintoloissa. Uusia ravintolatyontekijoita valmistui ra-
vintolakouluista paljon ja samaan aikaan tekninen kehitys meni huimasti eteen-
pain. Tama yhdistelma mahdollisti monipuolisen ruokakulttuurin myds Suomeen.
(Viitasaari 2006, 38 - 43.)

2.2 Ravintolatoiminta Sulkavalla

Ravintolapalvelut ovat vahentyneet Sulkavalla viime vuosina paljon, silla nykyaan
ruokaa saa keskustan alueella vain Ravintola Muikkukukosta. Seuraava ruoka-
paikka Sulkavalla on Lomakeskus Kukkapéaa, joka sijaitsee noin kuuden kilomet-
rin paassa Sulkavan keskustasta. Kolmas ruokapaikka, Kahvila- Ravintola Ma-
jakka sijaitsee n. 30 kilometrin paddssa Sulkavan keskustasta. (Sulkavan kunta/
ruokailu 2014.) Kesaisin keskustaan avautuu Ravintola Alanne, joka toimii my6s

tilausravintolana.

Ravintola Muikkukukko sijaitsee Sulkavalla Etel&-Savossa. Se on perustettu
vuonna 1973, kun Suojatalo-s&étio myi suojeluskuntatalon huutokaupalla A. J.
Lallolle, joka remontoi talon ravintolaksi. Ravintola sai nimen Muikkukukko ja sii-
hen tuli yhteensa 144 ravintolapaikkaa seka A- oikeudet. Ravintola Muikkukukolla
on ollut monta omistajaa. Lallon jalkeen Muikkukukko siirtyi Elvi ja Raimo lhalai-
selle, jotka rakennuttivat ravintolan yhteyteen motellin, joka toimii viela tanakin
paivana. Vuonna 1988 yrittdjiksi ryhtyivat Jukka ja Riitta Korhonen. Heidan jal-
keensa muutaman vuoden Muikkukukolla oli viela yksi yrittaja ennen nykyista
yrittdjaa Kaarina Ho6kia, jolle ravintola siirtyi vuonna 2011. Kuvassa 1 on Ravin-
tola Muikkukukko seké sen vieressa Motelli, joka toimii Muikkukukon yhteydessa.
(Seppanen & Soikkanen 2002, 443.)



Kuva 1. Ravintola Muikkukukko ja sen takana Motelli. (Motelli-Ravintola Muikku-
kukko 2014)

Ravintola Muikkukukossa saa arkisin lounasta ja paivittain on erilaisia tarjouksia
kuten "paivan pizza” tai "paivan pihvi’. (Motelli-Ravintola Muikkukukko 2014) Ra-
vintolassa on myos a la carte- lista, joka keskittyy Iahinné pizzoihin ja pihviannok-
siin. Ravintolassa on baaripuoli, jossa on baaritiski ja poytia seka kaksi peliko-
netta. Salin puolella on ruokapdytia ja siella toimii myds lounaspéyta. Salissa on
tanssilattia seka paikka orkesterille. Salin ylapuolella on tila, josta on nédkyma sa-
liin. Siella voi tarvittaessa sydda tai tila voi toimia esiintymislavana. Baaritilan vie-

resta paasee terassille, joka on auki kesaisin.

Baaripuoli ja wc-tilat on remontoitu muutama vuosi sitten, mutta ruokasalin puoli
on alkuperaisessa kunnossa ja vaatisi hieman nykyaikaisempaa ehostusta. Muik-
kukukko on tilava paikka pitaa esimerkiksi juhlia, syntymépaivia ja haitd. Ravin-
tolassa on puitteet myos esiintyjille ja monesti sielld onkin lauantaisin tanssior-
kesteri. Muikkukukossa on myds saunatilat, joita voi vuokrata. Muikkukukko on
talla hetkelld ainoa Sulkavan keskustassa A- oikeuksin toimiva ravintola.
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3 Palvelu

Palvelua voidaan maaritella monella tavalla. Ylikoski (1999, 17) maarittelee pal-
velun sellaiseksi, jota voi ostaa ja myyda, muttei pudottaa varpailleen. Hemmi ja
Lahdenkauppi (2002, 33) maarittelevat palvelun olevan aina toimintaa, johon

osallistuu myds asiakas.

Palvelut itsessdan ovat aineettomia eli niité ei voi koskettaa, mutta ne tapahtuvat
yleensa palveluntarjoajan ja asiakkaan vuorovaikutuksessa tai niihin voidaan liit-
taa jotain konkreettista, esimerkiksi jokin ostettava tavara. Palvelun ollessa vuo-
rovaikutteista palvelun laatuun vaikuttavat monet asiat kuten asiakkaan tarpeet
ja toiveet seka palveluntarjoajan toiminta. Téallaisista palvelutapahtumista muo-
dostuu palveluprosesseja palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Palveluprosessi
voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen: palvelun kdynnistys, toteutus ja lopetus.
(Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 15.)

Lahtinen ja Isoviita (1998, 53 - 54) luokittelevat palvelun neljaén eri palveluluok-
kaan. Vakioidut ja erikoispalvelut ovat standardoituja ja raataldityja palveluita.
Esimerkiksi VR tai Etela-Saimaa — lehti ovat vakioituja palveluita eli ne pyrkivat
olemaan kaikille asiakkaille samanlaisia, standardeja. Ravintolat ja pankit taas
pyrkivat tarjoamaan jokaiselle asiakkaalle sen tarpeisiin raataldidyn palvelun.
Raataloidylla palvelulla pystyy lisdéamaan asiakastyytyvaisyytta kun taas vaki-
oidut palvelut eivat juurikaan anna kilpailuetua. Kuluttaja- ja tuotantopalvelut han-
kitaan joko itselle tai asiakkaalle hyodyksi. Kuluttajapalveluita voivat olla esimer-
kiksi jatehuolto tai kotiapu, eli niistd on hyoétya itselle. Tuotantopalveluja voivat
olla esimerkiksi suunnittelutoimistot ja vartiointilikkeet, eli ne hankitaan asiakkai-

den hyddyksi.

Kolmas palveluluokka on henkilokohtaiset ja ei- henkilokohtaiset palvelut. Henki-
|I6kohtaisia palveluita ovat kaikki ne, jossa asiakas on itse palvelutilanteessa
lasn&, esimerkiksi juhlamekkoa ostaessaan. Ei- henkilokohtaiset palvelut ovat
niita, joissa asiakas ei itse ole lasnd muutoin kuin palvelun alkuvaiheessa, esi-
merkiksi sdhkdsopimuksen tekemisessa. Ei- henkilokohtaiset palvelut ovat usein
halvempia palveluita, silld henkilokohtaisissa palveluissa henkilokuntakustannuk-

set ovat usein isompia. Viimeinen palveluluokka on sisaiset palvelut. Sisaisten
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palvelujen tarjoajilla ei ole niinkdan asiakasyhteyksia vaan ne tuotetaan oman
henkilokunnan kayttdon. Isommissa organisaatioissa siséisia palveluja voidaan
markkinoida yrityksen muille osastoille. Esimerkkeja sisaisista palveluista ovat
esimerkiksi koulutus- ja kehittdmispalvelut sekd markkinointi- ja mainospalvelut.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 53 - 54.)

Kuvio 1 havainnollistaa, mitkéa ovat hyvan palvelun nelja osatekijaa. Palvelukult-
tuuri kattaa kaiken, mita asiakas palvelutilanteessa ja palveluymparistéssa nakee
ja kokee. Palvelukulttuuri sisdltaa yhteisén arvot ja kaiken mika yrityksessa on
sallittua, kiellettya ja toivottua. Palvelukulttuuriin sisaltyy palveluilmapiiri. Se on
parhaimmillaan silloin, kun jokainen tyontekija tietdd, kuinka palvella parhaiten
asiakasta missakin tilanteessa yhteison arvojen mukaisesti. Palvelupaketti muo-
dostuu niista palvelujen kokonaisuuksista, jotka tyydyttavat asiakkaiden tarpeita.
Palvelupaketin on oltava aina sellainen, jonka asiakkaat haluavat ostaa. Palvelu-
paketin keskus on ydinpalvelu, jonka ympaérille raatalditya palvelua aletaan ra-
kentaa. Ydinpalvelu voi olla esimerkiksi palvelu vieda matkustajia junalla tietysta
paikasta toiseen paikkaan. Ydinpalvelun ymparilla on lahes aina liitAnnaispalve-
luita, jotka tekevat ydinpalvelusta vaihtoehtoisemman ja mielekkddmman asiak-
kaalle. Junalla matkustamisessa liitAnnaispalvelu voi olla esimerkiksi asiakkaan
oma valinta, haluaako ydjunassa istumapaikka- vai makuupaikkalipun. Palvelu-
pakettien on oltava myonteisia tunteita herattavia ja aina parempi, jos asiakas
saa tunteen, etta voi itse vaikuttaa ostopaattkseensa. (Lahtinen & Isoviita 1998,
54 - 57.)

Palvelukulttuuri Palvelupakett]

N

HYVA PALVELU

Palvelun laatu Palvelutuotanto

Kuvio 1. Hyvan palvelun osatekijat (Lahtinen & Isoviita 1998, 54)
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Palvelutuotanto koostuu erilaisista palvelutuotantoprosesseista, jotka taas vai-
kuttavat edelleen palvelun syntymiseen. Palvelutuotannon osat ovat palveltava
asiakas, palveluymparistd, henkilostd ja muut asiakkaat. Asiakas vaikuttaa pal-
velun lopputulokseen ja antaa mielipiteen palvelun laadusta. Asiakkaasta voi
my0s tulla suosittelija. Palveluympéaristo kattaa sijainnin, viihtyisat ja selkeat toi-
mitilat sek& oikeat kalusteet ja valineet. Henkildkunnan tulisi olla palvelualtista ja
ammattitaitoista seka palvelun sujuvaa. Muut asiakkaat vaikuttavat palvelutuo-
tantoon kertomalla kokemuksistaan ja suosittelemalla palveluita. Asiakkaiden lu-
kumé&ara yrityksessa on huomioitava, silla ruuhkat kertovat yrityksesta paljon ku-
ten myos asiakkaiden vahaisyys. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

Asiakas arvioi palvelun laatua kaikkien palveluprosessien aikana. Asiakas arvioi
tuotteen tai palvelun laatua hyvaksi tai huonoksi. Arvioita on yhta useita kuin on
asiakkaitakin, koska jokaisella asiakkaalla on oma laatumielikuva, johon vertaa
arviotaan. Laatuarvioihin vaikuttavat suurelta osin tunnetekijat sekd omat koke-
mukset. Yrityksen tulisi keskustella laatutekijoista ja sopia yhteinen linja hyvalle
palvelulle. (Lahtinen & Isoviita 1998, 61.)

3.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu tapahtuu aina palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla vuorovaiku-
tuksessa. Heidan valilleen muodostuu hetkeksi yhteys, joka ratkaisee, kuinka hy-
vin palvelutilanne onnistuu. Asiakaspalvelu voi olla seka hyvaa etta huonoa. Hyva
palvelu syntyy monesta eri tekijasta, kuten ilmapiiristd, joka vallitsee palvelutilan-
teessa, mutta myos palveluymparistossa tyontekijoiden valilla. Asiakas aistii hel-
posti tydpaikan ilmapiirin tydntekijoiden kautta ja se voi vaikuttaa asiakkaan os-
topaatoksiin seka positiivisesti etta negatiivisesti. Asiakkaan mielipiteeseen vai-
kuttaa tietenkin myo6s palvelupaketti, kuinka hyvin se tyydyttda hanen tarpeitaan.
Toimivuus palveluntuotannossa ja luotettava mielikuva palvelun laadusta ovat
myds tarkeitd asioita asiakkaalle, jotta hdn saa mielestddn hyvaa palvelua.
(Hemmi & Lahdenkauppi 1998, 33.)

Asiakaspalvelulla pystyy helposti erottautumaan kilpailijoista, koska ihmissuhde-
taidot ovat jokaisella omanlaisensa. Yleensé juomat ja ruokakin voi olla saman-

tyyppisia useissa ravintoloissa, joten asiakaspalvelu on se asia, jolla erotutaan
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kilpailijoista. Kaikki asiakkaiden hyvéksi tehty ty0 lasketaan asiakaspalveluksi.
Asiakas ei nae kaikkia palvelutapahtuman vaiheita vaan tekee paatelmat olles-
saan vuorovaikutuksessa esimerkiksi tarjoilijan kanssa. Esimerkiksi kokit valitse-
vat parhaimmat ja tuoreimmat raaka-aineet, joista valmistavat herkullisen annok-
sen asiakkaalle. Vaikka asiakas ei ole ndhnytkddn annoksen valmistusvaihetta,
se vaikuttaa hanen mielipiteeseensa asiakaspalvelusta. Myds asiakkaan ennak-
kotiedot ravintolasta, internetsivut ja edellinen vierailu voivat vaikuttaa sen hetken

asiakaspalvelukokemukseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 45.)

Ruokaravintolassa asiakaspalvelijalta vaaditaan enemman kuin esimerkiksi kou-
lujen tai sairaaloiden ruokalassa. Asiakaspalvelijan eli tarjoilijan taytyy olla jarjes-
telmallinen ja pystyd hahmottamaan erikokoisten asiakasryhmien ruokailujen vai-
heet. Jo yhden pdydéan hallinta voi olla vaativaa, varsinkin jos siina on suuri asia-
kasmé&ara. Tarjoilija voi kehittaa omaa toimintaansa keksimaélla parhaat toiminta-
tavat eri palvelutilanteisiin. Tekemalla kunnon poéytakartat, tarjoilija helpottaa
omaa toimintaansa etenkin tilanteessa, jossa asiakkaat haluavat laskut erikseen.
Myds asioiden hoitamisjarjestys vaikuttaa tarjoilijan jarjestelykykyyn. Esimerkiksi
tarjoilijan kannattaa ottaa useamman poydan juomatilaukset kerralla, eika lahtea
hakemaan juomia heti ynden poydan jalkeen. Nain asiakas tuntee, ettéa hanet on
huomioitu tarpeeksi nopeasti saavuttuaan ravintolaan. Myds tarjoilija valttaa tur-
han edestakaisin juoksemisen ja on nopeampi tydssaan. Tarjoilijan on hallittava
monta asiaa ja toivetta yhtéa aikaa. Tarjoilijalta vaaditaan monia ominaisuuksia,
joista kolme tarkeinta ovat hyva paineensietokyky, joustavuus ja hyva myyntitaito.
(Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 82.)

Asiakaspalvelu on yleensa luonteeltaan heterogeenista eli vaihtelevaa. Se tar-
koittaa, ettd sama palvelu voi olla seuraavalla kerralla erilainen. Esimerkiksi ra-
vintolassa tama on hyvin yleistd, koska vaikka tilaisi samanlaisen ruoan ja juo-
man, palvelu voi olla erilaista eri tarjoilijan ja kokin vuoksi. Vaikka sattuisi samakin
tarjoilija, voi palvelu silti olla erilaista, koska asiakaspalvelua on vaikea toteuttaa
aina taysin samanlaisesti. Yleensé heterogeenisuus ei tuota asiakkaalle ongel-
mia vaan se saa asiakkaan tuntemaan itsensa erityiseksi, koska han saa juuri
sellaista palvelua, joka on raataldity hanen tarpeisiinsa sopivaksi. (Ylikoski 1999,
25.)
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Asiakaspalvelukokemus perustuu erilaisiin todistusaineistoihin. Asiakkaat etsivat
konkreettisia asioita, joihin perustavat kasityksensa palvelusta. Asiakas kiinnittaa
huomiota erityisesti asiakaspalvelijan kaytokseen ja toimintaan, mutta myos laa-
jemmin palveluprosessiin, missa jarjestyksessa asiat tapahtuvat ja kuinka suju-
vasti, onko palvelu joustavaa seké perustuuko palvelutapahtuma teknologiaan
vai inhimilliseen tydhon. Fyysisia todisteita asiakkaat saavat mm. toimitilaa seka
koneita ja laitteita tarkastelemalla. Yrityksen imago ja se minkalainen mielikuva
asiakkaalla ennestaan yrityksesta on, vaikuttavat taustalla asiakkaan palveluko-
kemukseen. Positiivinen mielikuva yrityksestd saattaa antaa anteeksi pienen
epaonnistumisen palvelutilanteessa, kun negatiivinen mielikuva samassa tilan-

teessa vain huonontuisi entisestaan. (Lamsa & Uusitalo 2003, 58 - 59.)

Asiakkaat arvioivat palvelujen laatua lopputuloksen perusteella. Tata kutsutaan
tekniseksi laaduksi eli esimerkiksi kuinka laadukasta asiakkaan tilaama ruoka ra-
vintolassa oli. Prosessilaatu tarkoittaa kuinka palvelu toimitettiin eli esimerkiksi
kuinka asiakaspalvelutilanne hoidettiin. Prosessilaatua on yleensa huomattavasti
helpompi arvioida, silla siihen vaikuttavia tekijoitd on helpompi seurata. Jotkut
palvelut ovat monimutkaisempia, joten siksi on vaikeampi arvioida teknista laa-
tua. Esimerkiksi ladkaripalvelut ovat vaikea arvioida teknisena laatuna, silla harva
ymmartaa ladkarin toimintatapoja. Silti laékaritkin ovat asiakaspalvelijoita, joten
heidan toimintansa prosessilaatua on helpompi arvioida. (LAmsa & Uusitalo
2003, 59 - 60.)

3.2 Palveluymparisto

Palveluymparistd vaikuttaa suurelta osin asiakkaan palvelukokemukseen. Se,
millainen palveluympaéristd on, luo asiakkaalle erilaisia tunnetiloja, kuten janni-
tysta, miellyttavyyttd ja rentoutumista. Etenkin vapaa-ajan palveluymparistoissa,
kuten huvipuistoissa, mielekas ja innostava palveluymparisto lisda halukkuutta
tulla uudestaan ja halua suositella palvelua muillekin. Palveluympériston mielek-
kyys on myds tarkeampaa silloin, mit pidempaan asiakas viettaa siella aikaansa.
Pikaruokalassa vieraillaan korkeintaan puolituntia, kun taas Valimerenristeilylla
saatetaan viettaa laivalla viikko. Silloin laivan palveluympériston taytyy olla miel-
lyttava. Tilankaytto, siisteys, sisustus ja lampdétila ovat asioita, joihin yleensa en-

simmaisena kiinnitetdan huomiota. (Ylikoski 1999, 235 - 236.)
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Palveluymparistoon vaikuttavat ulkoinen- ja sisédinen toimintaymparisto. Ulkoinen
toimintaymparistd koostuu kysyntéa-, yhteisotekija-, kilpailu- ja tuotantoymparis-
tosta. Esimerkiksi kilpailuymparistd varmistaa sen, etta palveluympariston siis-
teyteen ja viihtyvyyteen panostetaan kunnolla, jotta saadaan asiakkaat tulemaan
omaan yritykseen kilpailijan sijasta. Sisainen toimintaympéaristd muodostuu yri-
tyksen siséisista asioista, kuten liikeideasta, voimavaroista ja kannattavuusvaati-
muksesta. Yrityksen liikeidea vaikuttaa palveluymparist6on eniten, silla sen mu-

kaan koko yrityksen toiminta muotoutuu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 18.)

4 Asiakastyytyvaisyys

Vierailtuaan yrityksessa asiakas on lahtiessaan joko tyytyvainen tai tyytymaton
saamaansa palveluun ja tuotteisiin. Palvelun ja tuotteen laatu sekoitetaan usein
asiakastyytyvaisyyteen, vaikka laatu on vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikut-
tavista tekijoista. Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen on erittain tarkeaa yrityk-
selle, jotta se voisi kehittyd asiakkaiden toiveiden mukaiseksi. Yrityksen on oltava
valmis parantamaan asiakastyytyvaisyytta, silla asiakas ei ole sen tyytyvaisempi,
vaikka han antaisi palautetta paivittain, jos mitdéan muutosta yrityksessa ei ta-
pahdu. (Ylikoski 1999,149.)

Menestyakseen yritys tarvitsee tyytyvaiset asiakkaat. Asiakastyytyvaisyyttd on
selvitettdva tarpeeksi usein, jotta saadaan oikea kuva asiakastyytyvaisyyden ti-
lasta. Silloin talloin jarjestettavat tutkimukset kertovat vain hetkellisen tyytyvaisyy-
den. Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa selvitetdan asiakkaan tyytyvaisyys yrityk-
sen toimintoihin, henkilokunnan palveluun ja ammattitaitoon, myyntiin ja lasku-

tukseen, tuotteisiin, viihtyvyyteen ja jalkipalveluihin. (Lecklin 2006, 105 - 106.)
4.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet asiat ja jokainen asiakas kokee ne
omalla tavallaan. Palvelulla ja tuotteilla pyritddn luomaan asiakkaalle paras mah-
dollinen tyytyvaisyys. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat kaikki ne seikat, joita
asiakas palvelutilanteessa kokee seka liséksi asiakkaan ennakko-odotukset yri-
tyksesta ja myds jalkipalvelu, jos sellaista yrityksen osalta on tulossa. Tuotteen

hinta ja laatu seka asiakaspalvelu ja palveluympéristd ovat asioita, jotka tulevat
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mieleen asiakastyytyvaisyydesta puhuttaessa. Asiakastyytyvaisyys perustuu asi-
akkaan palvelukokemukseen, joka voi muuttua hyvinkin pienista asioista joko po-
sitiiviseen tai negatiiviseen suuntaan. Esimerkiksi asiakas sy6 ravintolassa ja han
on erittain tyytyvainen saamaansa ruokaan ja palveluun, kunnes laskun saades-
saan mielessdéan pettyy. Silloin puhutaan asiakkaan saamasta arvosta. Asiakas
vertaa mielesséan palvelua ja laatua ravintolan hintatasoon ja jos ne eivat hanen
mielestdan vastaa toisiaan, tyytyvaisyys voi jaada alhaiseksi, vaikka ruoka mais-
tui ja palvelu oli hyvaa. (Ylikoski 1999, 152 - 154.)

Asiakkaan ennakko-odotukset ja mielikuva yrityksesta ohjailevat asiakastyyty-
vaisyyden muodostumista jo ennen vierailua yrityksessa. Mielikuva koostuu toi-
minnallisista tekijoista ja puhtaista mielikuvatekijoista. Toiminnallisia tekij6ita ovat
esimerkiksi asiakaspalvelu, monipuolisuus, hintataso ja laadukkuus. Puhtaita
mielikuvatekijoitd ovat esimerkiksi kansainvalisyys, nuorekkuus, kehittyvyys ja
joustavuus. (Rope & Pollanen 1994,170.)

Kuviosta 2 voidaan nahda, etta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tilannetekijat,
yksil6tekijat, palvelun ja tavaroiden laatu seka hinta. Palvelun laatuun vaikuttavia
tekijoita on listattu kuvion vasempaan reunaan. Yrityksen pitdisi pyrkia vaikutta-
maan palvelun laadun ominaisuuksiin aikaisessa vaiheessa ja jatkuvasti, koska
palvelu on nykyaan suuri asia asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. Tyyty-
vaisyytta voi helpostikin ohjata tuotteiden ja palvelujen hinnalla ja laadulla, silla
niihin yritys pystyy hyvin vaikuttamaan. Tilannetekijat ovat yleensa sellaisia, joi-
hin yritys ei pysty vaikuttamaan, kuten esimerkiksi vesisade ulkona. Asiakas saat-
taa olla huonolla tuulella vesisateen takia ja kokee myds palvelun sen takia huo-
noksi. (Ylikoski 1999, 152 - 153.)
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Luotettavuus

Palvelun laatu Tilannetekijdt

Reagointialttius

h,_4
4” Asiokustyytyviiisyy8|
'

Palveluvarmuus

Yisilatekijit

Empatia

Palveluympdristd
(jo muut
konkreettiset asiat)

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152)

Asiakkaalla on tietyt odotukset yrityksesta ja jos yritys ei tayta niita, asiakas on
yleensa tyytymaton. Tata kutsutaan yliodotustilanteeksi. Kun yritys pystyy vas-
taamaan asiakkaan odotuksiin, asiakas on tyytyvainen eli silloin vallitsee tasapai-
notilanne. Jos yritys ylittda odotukset ja asiakas on positiivisesti yllattynyt, on ta-
pahtunut aliodotustilanne. Tyytyvaisyyteen vaikuttaa myo6s se, kenesta tai mista
palvelun onnistuminen tai epdonnistuminen johtuu. Esimerkiksi asiakas saattaa
olla tyytyvainen, jos hén saa odotettua heikkotasoisemman hotellin lomamatkal-
laan, mutta vain siksi, ettei han itse ole varannut matkaa tarpeeksi ajoissa. Jos
hotellin vaihtuminen olisi ollut matkatoimiston vika, asiakas olisi varmasti tyyty-
matdn saamaansa palveluun. Asiakas voi mygs tulla entistéa tyytyvaisemmaksi,
jos esimerkiksi hanelle tarjotaan samaan hintaan kallimpaa huonetta kuin minka
on itse varannut. Tallainen voi johtua hotellin varaustilanteista, mutta samalla se

tekee asiakkaan entistéa tyytyvaisemmaksi. (Albanese & Boedeker 2002, 90.)

Asiakkaasta valittaminen on avainasemassa asiakastyytyvaisyyden muotoutumi-
sessa. Asiakkaalla taytyy olla olo, etta han on tarkea yritykselle ja hdnet huomi-
oidaan. Joskus riittdé pelkka ystavallinen palveluasenne voittamaan asiakkaan
luottamuksen, joskus taas taytyy ponnistella enemman. Henkilokemia ja empatia
ovat palvelussa hyva kilpailuvaltti, silla kilpailijan on vaikea matkia naitd ominai-

suuksia. Huonon kohtelun saanut asiakas on tulenarka asia, silla jos tilannetta ei
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hoideta oikein, asiakas voi huonoimmassa tapauksessa olla menetetty kilpaili-
joille ja kokemukset kulkeutuvat yleensa my6s muille. Siksi anteeksi pyytdmisen
ja asiakkaille hyvittamisen tulee olla henkilokunnalla hallussa, silla monesti
pelkkd anteeksi pyytdminen voi pelastaa asiakassuhteen. (Lahtinen & Isoviita
1998, 64.)

4.2 Asiakastyytyvaisyyden merkitys yritykselle ja asiakasuskollisuus

Tyytyvaiset asiakkaat ovat menestyvan yrityksen ehdoton edellytys. Yritys voi
menestya vain silloin, jos asiakas on valmis maksamaan sen palveluista ja tuot-
teista. Mita tyytyvaisempi asiakas, sita paremmat edellytykset yrityksen on me-
nestya. (Lecklin 2006, 105). Tyytyvainen asiakas todennakoisesti asioi yrityk-
sessa uudelleen eli asiakastyytyvaisyys on perustana asiakasuskollisuudelle.
Tyytyvainen asiakas myos kertoo yrityksesta positiivisesti muillekin, suosittelee
ja kehuu yritysta, mika voi tuoda yritykselle uusia asiakkaita. (Albanese & Boede-
ker 2002, 92). Tilanne voi olla my6s painvastainen. Tyytymattomat asiakkaat ovat
yrityksen kannalta riskiryhma. He lopettavat vierailemasta yrityksessa ja kertovat
huonoja kokemuksiaan mahdollisesti my6s eteenpdin. Ihmisten kertomuksilla toi-
silleen on iso vaikutus ihmisten mielipiteisiin yrityksista, seka positiivisesti etta
negatiivisesti. (Lecklin 2006, 113.) Pesonen ym. (2000, 103) kertovat tyytymatt6-
man asiakkaan kertovan muille helpommin kokemuksistaan kuin tyytyvaisen asi-
akkaan. Heidan mukaansa 13 % tyytyméattomista asiakkaista kertoo huonosta
palvelusta eteenpdin, vahintd&an 20 henkildlle. Tyytyvainen asiakas kertoo heidan
mukaansa yrityksen onnistumisesta 3 - 4 henkilélle.

Kuvio 3 havainnollistaa, kuinka tarkeaa asiakkaan tarpeiden selvittaminen ja oi-
keiden tuotteiden ja palvelujen myyminen on, jotta saadaan tyytyvainen asiakas.
Tyytyvaisesta asiakkaasta tulee asiakasuskollinen, joka jatkaa ostoksia yrityk-

sessa ja suosittelee yritysta muillekin. (Albanese & Boedeker 2002, 94.)
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Asiakkaiden tarpeiden
selvittdminen

Asiakkaan tarpeisiin raataloidyt
tuotteet jo palvelut

Tyytyvdinen asiakas

Asiakasuskollisuus

/

Uusinta ostokset Suositteluhalukkuus

Kuvio 3. Asiakastyytyvaisyydestéa asiakasuskollisuuteen (Albanese & Boedeker
2002, 94)

Lamsa ja Uusitalo (2003, 70) kuvaavat asiakasuskollisuuden asiakkaan haluk-
kuudeksi asioida samassa yrityksessa jatkuvasti ja ostaa yrityksen tuotteita ja
palveluja sdénndllisesti. Asiakkaan uskollisuus voidaan nahda siis kayttaytymi-
sena tai tunneperéisena sitoutumisena palveluun tai tuotteeseen. Tunneperainen
sitoutuminen ei valttamatta ole niin uskollista, silla vaikka jokin palvelu tai tuote
on asiakkaalle mieleinen, han ei valttdmattd osta sita. Uskollisuutta on vaikea
maaritelld, silla sellainen asiakas voidaan luokitella uskolliseksi, joka satunnai-
sesti kayttaa kilpailevan yrityksen samanlaisia palveluita. Esimerkiksi asiakas
matkustaa kahdeksan kertaa vuodessa samalla laivayhtiolla, mutta kerran mat-
kustaa jollain toisella laivayhti6lla. Jos tama tapahtuu harvoin, hanet luokitellaan
silti asiakasuskolliseksi. Uskollinen asiakas myds usein suosittelee palvelua tai

tuotetta tutuilleen. (L&mséa & Uusitalo 2003, 69 - 70.)

Asiakasuskollisuus voidaan helposti sekoittaa kanta-asiakkuuteen. Kanta-asia-
kas mielletd&n helposti asiakasuskolliseksi, mutta samaan aikaan ei tiedetd, pal-

jonko asiakas kayttdd muiden samantyyppisten yritysten palveluja. Ylikoski
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(1999, 174) havainnollistaa asiakasuskollisuuden tai sen puuttumisen erilaisina
kayttaytymismalleina. Jakamaton asiakasuskollisuus tarkoittaa sita, etta asiakas
kayttaa vain tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita, esimerkiksi keskittéda kaikki
raha-asiansa vain yhteen pankkiin. Jaetussa uskollisuudessa asiakas kayttaa
muutaman toistensa kanssa kilpailevan yrityksen tuotteita ja palveluja, esimer-
kiksi pitdd vakuutuksiaan kahdessa eri vakuutusyhtiossa. Valinpitamaton asiakas
ottaa parhaimman hyodyn irti yrityksista eika ole millekaan yritykselle uskollinen.
Esimerkiksi kaupoissa kierrellessaan asiakas hakee ostokset sieltad, missa on
parhaimmat tarjoukset. Uskollisuudesta voi myds poiketa tilapaisesti tai lopulli-
sesti, jolloin asiakas menetetddn kokonaan. (Ylikoski 1999, 174.)

4.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys on ollut 1990- luvulta lahtien yrityksien tarkeimpien asioiden
listalla. Hyvaan asiakastyytyvaisyyteen alettiin pyrkia ja siihen paasya kehittaa
seka sita alettiin ajoittain myods mitata. Se kertoi selkeasti yrityksen onnistumi-
sesta. Asiakkaan tulee olla helppo antaa palautetta ja se tulee hoitaa niin, etta
asiakas tuntee itsensa noteeratuksi. Palautetta taytyy voida jattdd myos nimetto-
masti. Palautteisiin tulee reagoida niin sanotuilla korjausmarkkinoilla, korvaus-
markkinoinnilla ja ilahduttamismarkkinoilla. Korjausmarkkinoinnilla tarkoitetaan
sitd, etta palautteesta tuleviin puutteisiin ja vahinkoihin puututaan ja ne pyritdan
korjaamaan. Korvausmarkkinointi tarkoittaa sita, etta yritys korvaa asiakkaalle
mahdollisesta virheesta tai vahingosta aiheutuneet haitat. Positiivisesta palaut-
teesta ja kehitysehdotuksista taytyy kiittda ja mielelladn antaa jokin niin sanottu
palautelahja. Tata tarkoittaa ilahduttamismarkkinointi, eli kuinka saadaan jo tyy-

tyvainen asiakas vielékin tyytyvaisemmaksi. (Rope 2005, 176 - 177.)

Yritys voi mitata asiakastyytyvaisyytta erilaisten tutkimusten ja kyselyjen avulla,
mutta myds suorana palautteena, jonka asiakas voi antaa valitttmassa palvelu-
tilanteessa. Saamalla palautetta seka suoraan etta tutkimusten avulla, yritys saa
paremman kokonaiskuvan asiakastyytyvaisyydesta. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksilla on neljd péatavoitetta. Ensimmainen tavoite on, ettd asiakastyytyvai-
syystutkimuksilla yritetaan selvittda niitd asioita, jotka yrityksessa vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen. Toinen tavoite on pyrkia mittaamaan aina sen hetkisen
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asiakastyytyvaisyyden taso. Kolmas tavoite on toimenpide-ehdotusten tayttami-
nen eli mita toimenpiteita asiakastyytyvaisyyden parantaminen vaatii ja mika on
toimenpiteiden tarkeysjarjestys. Viimeinen tavoite on asiakastyytyvaisyyden seu-
raaminen eli mittauksia on suoritettava tietyin valiajoin, jotta nahdaan asiakastyy-
tyvaisyyden kehittymissuunta. Kuvio 4 havainnollistaa asiakastyytyvaisyystutki-
musten nelja paatavoitetta. (Ylikoski 1999, 155 - 156.)

Asigkastyytyvdisyystutkimusten
neljd pddtavoitetta

7 T~
Asiakastyytyviisyyteen Tdmdnhetkisen Toimenpide—ehdotusten | | Asickastyytyvdisyyden
valkuttavien tekijoiden asiakastyytyvdisyyden toteuttaminen kehityksen seuraaminen
tason selvittdminen

selvittdminen

Kuvio 4. Asiakastyytyvaisyystutkimusten nelja paatavoitetta

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa mittaustekniikoina kaytetaan joko kvantitatii-
vista tai kvalitatiivista tutkimusmenetelméaé. Kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia
ovat esimerkiksi kirje- ja puhelinkyselyt, palautelomakkeet seka kyselytutkimuk-
set. Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat ovat yleenséd melko luotettavia, silla nii-
hin paasee vastaamaan nimettomasti. Kirjekyselyissa haittapuolena on hitaus ja
alhainen vastausprosentti, kun taas puhelinkyselyt ja palautelomakkeet ovat no-
peita menetelmié. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia ovat haastattelut ja erilaiset
asiakaspaneelit. Naissa asiakas paasee vapaasti kertomaan kokemuksistaan ja

toiveistaan ja palaute menee suoraan yritykselle. (Lecklin 2006, 107 - 110.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla selvitetaan yleistd asiakastyytyvaisyytta mutta
my0s laatukriteereitd. Tuloksista nahdaan laatukuilut. Esimerkiksi henkilékunta
Voi vastata samaan kyselyyn ja tuloksia verrataan asiakkaiden vastauksiin. Jos
henkilokunta pitdd asiakaspalvelua mallikkaana, mutta asiakkaat kokevat sen
huonoksi, on syyta ryhtya asiakaspalvelun laatukuilujen tayttamiseen eli uskoa

asiakkaiden sanaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 103.)

Asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa on ongelmana saada ihmiset vastaamaan ky-

selyihin. Ihmiset ovat kyllastyneita vastaamaan kyselyihin, jos niitd heille usein

22



tarjotaan. Tutkimukset saatetaan jarjestaa vain laatumittareiden vuoksi. Sen takia
yrityksessé kyselyjen tuloksia ei hyddynneté ja tarvittaviin toimenpiteisiin ei ryh-
dyta. Tutkimuksissa mitataan helposti itsestaanselvyyksia eli asioita, jotka jo ai-
kaisemmin tiedetdan. Talloin tutkimustyé on turhaa. Kysymykset tulee asettaa
niin, etta saadaan oikeisiin vastauksia kehittamiskohteisiin. (Miksi asiakastyyty-
vaisyys on tarkea?)

5 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus (customer experience) tarkoittaa asiakkaan mielipidettd, joka
muodostuu yrityksen toiminnasta. Se on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
sekoitus, joita yrityksessa vieraileminen aiheuttaa. Asiakaskokemus ei ole jarki-
perainen paatés, vaan siita muodostuu kokemus, johon vaikuttavat tunteet ja ali-
tajuisesti tehdyt paatelmat. Asiakaskokemuksen muodostaa aina asiakas itse.
Yritys yrittdd luoda haluamansa puitteet kokemukselle, mutta jokainen asiakas

omaksuu kokemuksen omanlaisekseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Asiakkuuden elinkaari koostuu mielikuvakokemuksesta, ostokokemuksesta ja
ostettujen tarvikkeiden kayttokokemuksesta. Naita kaikkia kehittamalla luodaan
omalle yritykselle kilpailuetua. (Questback Oy 2014.)

5.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostumista voidaan tarkastella neljastd eri nakokul-
masta. Nama nelja nadkokulmaa ovat asiakkaan minakuvan tukeminen, yllatyk-
sien ja elamyksien luominen, asiakkaan mieleen jddminen seka asiakkaan haluk-
kuuden nostaminen kuluttamaan lisda. Asiakkaan mindkuvan tukemiseen liittyvat
hyva tai huono palvelu, jotka vaikuttavat ihmisen identiteettiin ja sen kautta asia-
kaskokemukseen. Esimerkkina voidaan kayttaa tilannetta, jossa tukeva ihminen
on tilaamassa pitsaa tai hampurilaisateriaa ja tarjoilija sanoo omasta mielestaén
vitsing, etté heilla 16ytyy myods kevyempia vaihtoehtoja. Téall6in tarjoilija loukkaa
asiakkaan mindkuvaa ja varmistaa huonon asiakaskokemuksen. Loytana & Kor-
tesuo toteavatkin, etté parhaiten toteutunut asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan

minékuvaa ja identiteettia. (LOoytdna & Kortesuo 2011, 43 - 44.)
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Toisena nakokulmana voidaan pitaa yllatyksellisyytta ja elamyksia. Elamyksella
tarkoitetaan voimakasta positiivista kokemusta, johon liittyy vahvoja tunteita.
Asiakaskokemus on aina sitd suurempi, mita isompia tunteita ja mielikuvia siina
on mukana. Elamykseen liittyy myonteinen yllatys, mitaan arkista asiaa ei koeta
elamyksend vaan pelkkana iloisena asiana. Elamyksia tuotettaessa pitaa olla
tarkkana, silla asiakas ei valttamatta ole mielissaan yllatyksista. Aina ei voi miel-
lyttaa kaikkia asiakkaita, joten yrityksen on tarkkaan mietittdva kohdeasiakasryh-
maansa ja kehitettava elamyksia ja asiakaskokemuksia juuri heidan tarpeidensa
mukaan. Joskus asiakkaan puolesta valitseminen voi olla mieluisa yllatys, mutta
painvastaisessa tilanteessa se luo asiakkaalle epamiellyttdvan kokemuksen.
Suosittelulla nostaa helposti asiakastyytyvaisyytta, vaikka asiakas itse tekeekin

lopullisen paatoksen. Taulukko 1 antaa esimerkkeja suosittelun ja yllatyksen vai-

kutuksesta asiakaskokemukseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 45 - 46.)

Yllatyksen ja suositte-
lun taso suhteessa
asiakkaan omaan va-
lintaan

Esimerkki ravintolasta

©/6

Yritys paattaa asiat asi-
akkaan puolesta. Asiak-
kaalle se voi olla joko
upea elamys tai kamala
kokemus

Ravintolassa tarjoilija
tuo asiakkaan pyytéa-
matta samanlaisen juo-
man poytaan, mita asia-
kas aina ravintolassa
kaydessaan tilaa

Yritys ei suosittele,
mutta asiakas on silti
tyytyvainen, koska ei
ennalta odottanutkaan
suosittelua.

Tarjoilija vain kysyy asi-
akkaalta, mita juotavaa
tai ruokaa saisi olla.

Yritys suosittelee rohke-
asti, mutta lopulta asia-
kas paattad. Asiakas on
tyytyvaisempi, vaikka ei
suositeltua tuotetta ot-
taisikaan.

Saisiko olla maukas pip-
puripihvi, jossa on kyl-
kiaisina paikallistuotta-
jilta saatuja vihannek-
sia?

Taulukko 1. Yllatys ja suosittelu asiakaskokemuksen luomisessa (LOoytana &

Kortesuo 2011, 46)
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Yrityksen taytyy jddda asiakkaan mieleen, jotta han palaa sinne uudestaan.
Tasséd kolmannessa nakokulmassa asiakaskokemus muodostuu, kun asiak-
kaalle jaa yrityksesta muistijalki. Jos asiakkaalle jaa yrityksesta positiivinen muis-
tijalki, on kokemus ollut mieluinen. Jotta asiakkaalle ja& yrityksesta positiivinen
muistijalki, sen taytyy kehittaa asiakaskokemusta tietoisesti. Silloin palvelulla on
suuri merkitys, koska silla on mahdollisuus erottua. Asiakkaan on muistettava yri-
tys myds sieltd poistuttuaan, joten markkinointi on tarkeaa. Jos asiakas nékee
yritysta paivittdisessa elamassaan, se tehostaa muistijaljen pysyvyytta. (Loytana
& Kortesuo 2011, 48.)

Asiakaskokemuksen taytyy tuottaa asiakkaalle mielihyvaa, joka saa asiakkaan
haluamaan sita lisdd. Se on asia, johon yrityksen kannattaa panostaa. Kun asia-
kas saa myonteisen kokemuksen yritykseltd, han todennakoisesti palaa hake-
maan sitd myos myéhemmin. Mielihyvan tunne aivoissa perustuu serotoniinin ja
dopamiinin tuotannon lisd&ntymiseen. Sen voi aiheuttaa esimerkiksi hyva ateria
ja sen kruunaava hyva palvelu. Asiakas varmasti haluaa kokea mielihyvan tun-
teen uudestaan. Parhaiten asiakaskokemus on onnistunut, kun asiakkaat jonot-
tavat paastakseen yrityksen luokse, eika yrityksen tarvitse etsia asiakkaita. (LOy-
tadnd & Kortesuo 2011, 49.)

5.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on yritykselle tarkeé prosessi. Yrityksen on va-
littava kriittisimmat kohtaamispisteet asiakkaan ja yrityksen valilta, joita se tarkas-
telee lahemmin. Asiakaskokemusta aktiivisesti mittaamalla yritys paasee heti vai-
kuttamaan poikkeustilanteisiin kuten negatiiviseen asiakaskokemukseen. Kun
negatiiviseen asiakaskokemukseen paasee vaikuttamaan heti, sen voi mahdolli-
sesti viela kaantaa positiiviseksi asiakaskokemukseksi. Taman onnistuessa yri-

tykselle tulee mahdollisuus sitouttaa asiakas. (Questback Oy 2014.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen toteutetaan yleensd asiakkaan kokemuksiin
littyvilla mittauksilla, mutta myos asiakaskokemuksen johtamisen vaikutusten
mittauksilla. Asiakaskokemuksen johtamisella pyritd&an lisdéaméaan yrityksen tuot-
toja. Kummatkin mittaukset liittyvét toisiinsa, silla kaikissa tutkimuksissa syntyy

tuloksia, jotka auttavat liiketoiminnan johtamisen tarpeiden tarkastelussa. Keinoja
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asiakaskokemuksen mittaamiseen on valtava maaré. Tietoa voidaan saada asi-
akkaalta suorana palautteena tai kysymalla ja tutkimalla henkiléston aloitteesta.
Passiivisiin keinoihin, joilla asiakaskokemusta voidaan mitata, kuuluvat asiak-
kaan spontaani, suora palaute, erilaiset palautelaatikot, reklamaatiot, sosiaalinen
media, eli mita asiakkaat yrityksesta kirjoittavat seké kohtaamisten tarkastelu, ku-
ten tallennetut puhelut. Aktiivisiin keinoihin, joilla asiakaskokemusta voidaan mi-
tata, kuuluvat erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset ja asiakaspaneelit, Mys-
tery Shopping- tutkimukset, palautekyselyt eri puolilla yritystd, jotka ovat koko
ajan asiakkaan saatavilla seka esimerkiksi katseen seuranta, jolloin henkilost6
seuraa asiakkaan liikkeita yrityksessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 187-188.)

Yrityksen on tarkeaad ymmartaa sen nykytilanne ennen kuin asiakaskokemuksia
lahdetdan mittaamaan. Moni yritys on saanut palautetta tietyista asioista, mutta
mitdan kehittamistoimenpiteita ei ole kuitenkaan tehty. Asiakas on niin sanottu
laadunvarmistaja, joka varmasti kertoo uudestaan yrityksen epakohdista. Asioita
tulisi siis kehittaa jokaisen mittauksen jalkeen, ettei asiakasta tarvitse kuormittaa
jalleen uudella mittauksella. Oikeilla tydkaluilla asiakaskokemuksien mittaaminen
tuo oikean ja tarpeellisen hyodyn yritykselle. Samaa tydkalua ei valttamatta ole
jarkevaa kayttaad kaikissa mittauksissa. Asiakaskohtaamisissa mittauskeinot voi-
vat vaihdella jopa jokaisen asiakkaan kohdalla, silla ihnmiset ovat erilaisia. Sahko-
postilla jarjestettava mittaus voi olla kaikille samanlainen, koska yritys ei ole suo-
rassa kohtaamisessa asiakkaan kanssa. (ASML Suomen asiakkuusmarkkinoin-

tiliitto ry.)

6 Toiminnan kehittaminen

Yritysta tulisi pyrkia jatkuvasti kehittamaan parempaan suuntaan seka yrityksen
johdon kuin tydntekijéidenkin osalta. Kannattaa asettaa erilaisia tavoitteita, joihin
paaseminen ei kuitenkaan ole liian yksinkertaista. Kun tavoitteisiin on paasty, voi-
daan asettaa uusia tavoitteita. Tavoitteisiin paasemisesta jaetaan yrityksille
yleensa palkintoja, varsinkin ketjuyrityksissa. Taman seurauksena yritykset jat-
kavat toimintansa kehittdmista ollakseen vielékin parempia yrityksia. Kouluttau-

tuminen niin johdon kuin tydntekijoiden osalta on iso osa toiminnan kehittdmista,
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silla hetkeksik&én ei saa jamahtaa paikoilleen, vaan on pysyttava maailman muu-

toksissa mukana. (Pesonen, Monkkdnen & Hokkanen 2000, 82.)

Taloudelliset muutokset ovat aina ohjanneet matkailu- ja ravitsemisyritysten toi-
mintaa. Ennen toimintatapojen muutos ja esimerkiksi sisustuksen muuttaminen
saattoi olla riittava kehittyminen yritysten valisessa kilpailussa. Nykyaan on kehi-
tyttéava toimintatavoissa, mutta enemman muutoksia on tapahduttava yksildiden
kayttaytymisessa. Etenkin 1980- luvulla ravintoloissa oli suosittua itsepalvelu,
koska sen avulla pyrittiin saastaméaan tyovoimakustannuksissa. Nykyaan palvelu
on juuri se, milla erotutaan Kkilpailijoista. Palvelu lahtee ensisijaisesti henkils-
tosta, joten henkiloston kehitys on yritykselle tarkedé. (Pesonen ym. 2000, 83-
84.)

6.1 Palvelu- ja tuotantoprosessien kehittaminen

Palvelu- ja tuotantoprosessien kehittdamisen on lahdettava yrityksen liikeideasta.
Tarkeintéa on havaita sellaiset kehittamiskohteet, jotka oikeasti tarvitsevat kehi-
tystd. Monesti ulkopuolinen apu, erilaiset konsulttipalvelut, voivat helpottaa kehit-
tamiskohteiden loytamista. Yritys itse saattaa olla sokea asioille, jotka ulkopuo-
listen mielesta tarvitsevat kehitysta. Toimintaymparisto voi esimerkiksi olla sellai-
nen asia, jolle yritys voi itse sokeutua, silla yritys muokkaa toimintaympariston
itselleen mieluisaksi. Silloin se saattaa asiakkaan nakokulmasta nayttaa erilai-
selta kuin yritys on sen ajatellut. Silloin kannattaa esimerkiksi haastatella asiak-
kaita tai muita elinkeinon edustajia, jotta saadaan oikea kuva siita, miten toimin-

taymparistoa tulisi kehittad paremmaksi. (Pesonen ym. 2000, 89.)

Palvelun kehittaminen on yritykselle tarkeaa, silla se voi nykyaan olla jopa suurin
asia, joka erottaa yrityksen Kilpailijoista. Palvelua taytyy kehittaa siten, etta se on
juuri oikeanlaista eri asiakasryhmien kanssa. Kun palvelu on tarpeeksi hyvaa, se
sitouttaa asiakkaan yritykseen vaikka asiakas voisi saada tuotteen tai palvelun
muualta halvemmalla. Silloin palvelu ratkaisee asiakkaan ostopééatoksen. Asia-
kas ei ole ainut, jonka kanssa palvelun on toimittava hyvin. Yritys on yhteydessa
myos tavarantoimittajiin ja jalleenmyyjiin, joiden kanssa niin ikdan tarvitaan hyvaa

palvelua. Tavarantoimittajat ja jalleenmyyjét voivat valita yrityksia myos palvelun,
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ei vain hinnan, vuoksi. Palvelua pystyy kehittdm&an parhaiten saamalla pa-
lautetta tyostddn. Palautetta kannattaa hankkia niin asiakkailta kuin yhteisty6-
kumppaneiltakin. Palautteen antamiselle taytyy myods luoda hyvat puitteet, jotta

se ei ole liian hankalaa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 158 - 159.)
6.2 Esimiestydn ja henkiloston kehittaminen

Esimies on tarke&ssa roolissa koko yrityksen toiminnan kehittamisessa, joten esi-
miestyon on myo6s kehityttava aina vain paremmaksi. Mita varhaisemmassa vai-
heessa annetaan vastuuta ja paatoksentekovaltaa, sitd paremmin esimiestyon
kehittyminen voi alkaa. Esimiehen on oltava ennen kaikkea esimerkkind henki-
|6stolle. Esimiehen on opittava olemaan kannustava ja rohkaiseva henkilostoa
kohtaan, silla lika auktoriteetti ja kdskeminen ei saavuta tarpeeksi hyvia tuloksia.
(Lecklin 2006, 247 - 248.)

Esimiesty6 on vaikuttamista toisiin ihmisiin. Esimiehen on saatava henkilsta pu-
haltamaan yhteen hiileen ja ajamaan koko yrityksen etua toiminnallaan. Esimie-
hen johtamisen taidot ovat avain tdhén sujuvuuteen. Esimiehen johtamistehtavat
erotetaan kasitteilla asioiden johtaminen (management) ja ihmisten johtaminen
(leadership). Asioiden johtamisessa esimiehen on keskityttava yrityksen toimin-
taan ja siihen kuuluviin prosesseihin, eli kuinka saada niiden avulla yritys toimi-
maan paremmin. lhmisten johtamisessa esimiehen on keskityttdva saamaan
hyva ja joustava vuorovaikutus itsensa ja alaisten valille seka yritettava vaikuttaa
alaisten toimintaan yritysta hyoddyttavalla tavalla. (Lamsa & Uusitalo 2003, 138 -
141.)

Esimiehen on myds huolehdittava oikeista tydolosuhteista, jotta henkildstd saa
luotua laadukkaan palvelutilanteen aina uudestaan ja uudestaan. Tydympariston
tulee olla turvallinen ja ergonominen, jotta henkiléston on turvallista ja sujuvaa
tyoskennella. Myo6s toimivat koneet, laitteet ja jarjestelmat ovat esimiehen vas-
tuulla. llman naitd asioita, henkilostdon on vaikea suoriutua sataprosenttisesti
tydssaan. (Lamsa & Uusitalo 2003, 142.)

Joskus johtaminen ei erotu selkeasti, vaan se on enemmankin yhteistyota tyon-
tekijoiden kesken. Taméa on yleista pienissa, varsinkin perheyrityksissa. Joku on

kuitenkin se, joka joutuu kantamaan vastuun ja tekemé&éan tarkeimmat paatokset.
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Silloin ihmisen oma luonne ja vuorovaikutustaidot tulevat tarke&an rooliin. Luo-
malla oikean ilmapiirin tallainen johtaminen voi sujua hyvin. Silloin muillakin on
tunne, ettd on tarkeassa roolissa yrityksessa, mutta silti joku toinen kantaa vas-
tuun. (Pesonen ym. 2000, 109.)

Esimiehen on oltava valppaana omassa toiminnassaan ja viestinnasséaan koko
ajan. Sanatonta viestintaa tapahtuu koko ajan eika sita juurikaan ajatella. Kuiten-
kin toinen voi loukkaantua tai ymmartaa vaarin sanatonta viestintaa, vaikka sen
lahettdja ei sitd edes tajua. Siksi esimiehen on oltava tarkkana esimerkiksi puhu-
essaan. Puheen aani, nopeus, varing, volyymi seka ilmeet ja eleet kertovat kuu-
lijalle paljon enemmaén kuin sanallinen osuus. Mygds esimerkkin& olemiseen tulee
esimiehen kiinnittdd huomiota. Jos kaskee alaisiaan pukeutumaan puhtaisiin ja
siisteihin vaatteisiin sekd hymyilemaan asiakkaalle, se ei tunnu alaisista kovin
uskottavalta, jos esimies ei itse kayttaydy samoin. Esimiehen on my6s muistet-
tava antaa palautetta alaisilleen. Kehuminen nostaa motivaatiota tehda tyota en-
tistd paremmin. Jos taytyy antaa negatiivista palautetta, se tulee tehda rakenta-
vasti, ei syyttavasti. (Pesonen ym. 2000, 109 - 110.)

Henkildston kehittamisessa on tarkeaa luoda henkildstolle motivaatio ja innostus
tehda tyotdan huolellisesti ja iloisesti. Kuvio 5 havainnollistaa, kuinka yrityksen
kilpailukyky paranee sellaisen henkiléston avulla, joka on motivoitunut ja viihtyy
tydssaan. Henkiloston motivoiminen lahtee aluksi kunnon perehdytyksesta. Hen-
kilostolle taytyy tehda alusta asti selvaksi yrityksen liike-idea, tavoitteet ja toimin-
tatavat. Kunnollinen perehdytys luo henkildstolle itsevarman tunteen, jonka avulla
henkilostd on uskaliaampi my6s kehittamaan omaa toimintaansa. Tiedon taytyy
kulkea yrityksessa mutkattomasti ja koulutusta on jatkettava tasaisin valiajoin ty6-
suhteen edetessa. Kehuminen ja kannustaminen motivoivat henkilékuntaa teke-
maan tyonsa hyvin, joten erilaiset bonukset ja palkinnot olisi hyva ottaa kayttoon.
Johdon tulee my6s pyrkid luomaan hyvad me-henkea ja tyGilmapiirid. Mita pa-
rempi tyoilmapiiri, sitd paremmin ihminen tekee tyénsa. (Bergstrom & Leppanen
2003, 150 - 153.)
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Kuvio 5. Henkildston vaikutus yrityksen kilpailukykyyn (Bergstrom & Leppé&nen
2003, 151)

Motivoitunut ja tydssaan viihtyva henkilokunta on halukas kehittam&én omaa ja
yrityksen toimintaa kuuntelemalla asiakkaan toiveita sek& keksimélla uusia ide-
oita ja parannusehdotuksia. Tallainen henkilokunta on myds sitoutunut tyéhonsa,
joten yritys saastaa rekrytointikuluissa. Motivoitunut henkilékunta, uudet ideat,
asiakkaiden kuuntelu ja vahainen rekrytointitarve luovat yhdessa hyvan palvelun
kokonaisuuden. Hyvan palvelun tuloksena ovat tyytyvaiset asiakkaat, jotka tule-
vat uudestaan ja mainostavat yritystéa muillekin. Naista asioista seuraa yrityksen
maineen, kannattavuuden ja kilpailukyvyn paraneminen. (Bergstrom & Leppanen
2003, 151 - 152.)
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6.3 Markkinoinnin kehittaminen

Markkinoinnin kehittaminen on tarkeaa, silla se on iso osa yrityksen lilkketoimintaa
ja menestymista. Markkinoinnilla pyritddn ensisijaisesti kertomaan omista tuot-
teista ja palveluista, mutta myos luomaan pitkékestoisia asiakassuhteita. Markki-
nointia suunnitellessa taytyy perehtya asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja oikean
kohderyhman I6ytamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 9.)

Markkinointia on kaikki, mité yritys itsestéaan ulospain antaa. Mainonta on tarkea
osa markkinointia. Mainonnalla pyritddn myymaan tuotetta suurelle joukolle, luo-
maan myyntisanomaa ja vaikuttamaan ostopaatbkseen. Myyntityd on myo6s
markkinointia, silla tyontekija on valittbmasséa kontaktissa asiakkaan kanssa.
Myyntitydéssa on mahdollisuus markkinoida tuotetta ja palvelua juuri sen tietyn
asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Myynninedistaminen on tarkeaa, varsinkin uu-
den tuotteen tullessa markkinoille. Myynninedistamisté harjoitetaan yleensa il-
maisnaytteiden, tarjousten ja kilpailujen avulla. Nailla ihmiset saadaan kiinnostu-
maan tuotteesta ja kokeilemaan sitd. Suhdetoiminnalla pyritddn luomaan hyvaa
mielikuvaa yrityksesta ja samalla markkinoidaan yrityksen hyvaa mainetta. Suh-
detoimintaa voi parantaa esimerkiksi sponsoroimalla ndkyvasti, osallistumalla ta-
pahtumiin, joista saa nakyvyytta ja jakamalla asiakkaille iimaiset asiakaslehdet.
(Lamsa & Uusitalo 2003, 116 - 118.)

Markkinointia suunnitellessa ja toteuttaessa on otettava huomioon yrityksen
imago eli millainen mielikuva yrityksesté on. Imago muodostuu kaikesta yrityksen
toiminnasta, mitd yritys haluaa sanoa ja miltd se nayttdd ulospain. Henkilokunta
ja palvelu, tuotteet, mainonta, yrityksen tilat ja sisustus, siisteys seka logo vaikut-
tavat kaikki imagon syntymiseen. Imagolla on myds osuus asiakastyytyvaisyy-
teen, silla mita parempi mielikuva asiakkaalla yrityksesta on, sita tyytyvaisempi

se varmasti on saamaansa palveluun. (Bergstrom & Leppanen 2003, 12.)

Mainonta ja myynninedistaminen saatetaan monesti sekoittaa markkinoinnin ka-
sitteeseen, vaikka ne ovat vain markkinoinnin kaksi osa-aluetta. Kasitteet voivat
sekoittua, koska esimerkiksi saatetaan sanoa, ettd olemme pettyneitd markki-

nointiimme. Oikeasti silla tarkoitetaan, ettéd olemme pettyneitd mainonnan vaiku-
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tukseen. Mainonta ja myyminen ovat osatekijoita markkinointimix'ssé, johon kuu-
luvat myds tuote, hinta, jalleenmyynti, tutkimustyo, tiedotusjarjestelmat ja suun-
nittelu. Kaikkien markkinointimix'n osien avulla yritys luo oikeanlaisen tuotteen tai
palvelun oikealle kohderyhmalle. Esimerkiksi pikaruokaravintoloilla on tuotteena
pika-ruoka. Ne kayttavat sellaisia raaka-aineita ja suunniteltuja tuotteita, etta he
pystyvat tarjoamaan asiakkaille sopivan hintaisia tuotteita. Ravintoloiden taytyy
my0s sijoittua sopivat kohdemarkkinat omaaville alueille. Moni pikaruokalaan tu-
leva asiakas ei oleta kdaynnin kestavan yli 15 minuuttia ja maksavan yli kymmenta
euroa. Pikaruokalat mainostavat paljon, joten niita ei voi olla huomaamatta pai-
vittéisessa elamassa. (Kotler, Bowen & Makens 2006, 9.)

Markkinointiviestinnalla yritys pyrkii kertomaan nykyisille ja mahdollisille tuleville
asiakkaille yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista, joita se tarjoaa. Yrityk-
sen taytyy saada asiakas vakuuttuneeksi, etta sen tarjpamat tuotteet ja palvelut
tyydyttavat parhaiten asiakkaan tarpeet. Markkinoinnilla muistutetaan asiakkaita
yrityksen olemassa olosta ja yllapidetaan suhdetta asiakkaisiin kertomalla jatku-

vasti tietoa uutuustuotteista. (Ldmsa & Uusitalo 2003, 116.)

7 Ravintola Muikkukukon asiakastyytyvaisyys

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimustavalla. Tutkimus-
menetelmaksi valittiin kysely, joka toteutettiin paperisena asiakastyytyvaisyysky-
selyn& Ravintola Muikkukukossa heindkuussa vuonna 2014. Tutkimuksella pyrit-
tiin kartoittamaan Ravintola Muikkukukon asiakastyytyvaisyytta ja sen avulla ke-
hittdmaan ravintolan toimintaa. Kyselylla kartoitettiin ravintolan asiakaskuntaa,
palvelun ja tuotteiden tasoa, tapahtumien riittavyytta ja mielekkyytta seka viihty-
vyyden tasoa. Ravintola Muikkukukossa ei ole tiedettéavasti ainakaan lahivuosina

tehty asiakastyytyvaisyyskyselya, joten tuloksia ei voitu verrata mihinkaan.
7.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimustapa on oikea silloin, kun halutaan saada
vastauksia suurelta ihmisjoukolta. Hyvana esimerkkind ovat erilaiset standar-

doidut kyselyt, joissa on valmiit vaihtoehdot. Kvantitatiivisella tutkimuksella selvi-
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tetddn numeerisia ja lukumaariin liittyvia kysymyksia. Se vastaa yleensa kysy-
myksiin mik&a, missa, kuinka paljon ja kuinka usein. Tutkimuksen vastaukset ovat
tutkimusotteen mukaisesti maarallisia eli prosentteja, kappaleita ja euroja. Kvan-
titatiivisia tiedonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi kysely- ja haastattelumenetel-
mat kuten henkilokohtainen ja puhelinhaastattelu, kirjekysely, inventaaritutkimuk-
set seka testit kuten asiakastyytyvaisyyskyselyt. (Rope & Vahvaselka 1994, 47,
53.)

Yksi yleinen tapa kerata tietoa ovat kyselytutkimukset, esimerkiksi ravintolassa
tehtavat asiakastyytyvaisyystutkimukset. Kysely on survey-tutkimuksen keskei-
nen menetelmatapa. Termi survey tarkoittaa kyselya tai haastattelua, jossa ai-
neisto kerataan kaikille samasta standardoidusta tutkimusmenetelmasta eli esi-
merkiksi kaikille ovat samat kysymykset. Kyselylla on my@s tietty otos perusjou-
kosta. Esimerkiksi ravintolassa jarjestettavassa asiakastyytyvaisyyskyselyssa
otos on ravintolassa vierailevat asiakkaat. Kyselylla voidaan kerata laaja tutki-
musaineisto, koska siihen on helppo saada paljon vastaajia ja siiné voi olla paljon
erilaisia kysymyksia. Vastaukset on helppo tulkita ja aikataulu ja kustannukset
ovat helppo suunnitella etukateen. Heikkoutena kyselyssa on sen pinnallisuus.
Kyselyn toteuttaja ei voi olla taysin varma vastaajien rehellisyydesta tai siita, etta
vastausvaihtoehdot ajatellaan samalla tavalla kyselyn laatijan ja vastaajan valilla.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 188 - 190.)

7.2 Kyselylomake

Kyselylomake tehtiin huhti-kesékuussa vuonna 2014 ja lomakkeet vietiin Ravin-
tola Muikkukukkoon heti heindkuun alussa (Liitel). Kyselyyn pystyi vastaamaan
heindkuun aikana. Ensimmaiset kysymykset koskivat vastaajan taustatietoja, su-
kupuolta, ikda ja kuinka usein ravintolassa vierailee. Palvelun tasosta kysyttiin
kaksi kysymysta ja tuotteisiin liittyvia kysymyksia kysyttiin kuusi. Tapahtumiin ja
markkinointiin liittyvia kysymyksié oli useita ja osaan kysymyksista pystyi vastaa-
maan myos sanallisesti. Viihtyvyyteen liittyvissa kysymyksissa vastaaja arvioi ra-
vintolan eri osia ympyroimalla parhaan vaihtoehdon. Esimerkiksi ravintolasalin
viihtyvyys arvioitiin ympyrdimalla numeroista 1 - 5, kun yksi tarkoitti huonointa ja
viisi parasta vaihtoehtoa. Muita kysymyksiéa oli muutama, esimerkiksi vapaa osio,

johon sai kirjoittaa toiveita ja ajatuksia.
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7.3 Luotettavuus

Tutkimusten luotettavuus vaihtelee, vaikka virheiden syntymista pyritaan valtta-
maan. Taman takia kaikkien tutkimusten luotettavuutta tulisi aina pyrkia arvioi-
maan. Luotettavuutta pyritdan arvioimaan kayttamalla erilaisia mittaus- ja tutki-
mustapoja. Tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus tarkoittaa mittaustulosten
todistettavuutta eli kykya antaa ei- sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksiin liittyy
myos kasite validius eli patevyys. Validius tarkoittaa tutkimusmenetelméan kykya
mitata juuri sitaq, mité halutaan selvittaa. Esimerkiksi jos kyselyyn vastaaja kasit-
taa kysymykset toisin kuin kyselyn laatija, eikd sitd huomioida tulosten arvioin-
nissa, tuloksia ei voida pitaa taysin patevina. (Hirsjarvi ym. 1997, 226.)

Tutkimuksen reliaabelius oli suuri, jos tarkastellaan vastausten maaraa. Vastauk-
sia saatiin 150, vaikka tavoite oli saada noin 100 vastausta. Luotettavuus oli suuri,
silla vastausten jakautuminen kertoi selvasti enemmistén mielipiteen. Suuren
vastausmaaran ansiosta vastaajien ikajakauma oli laaja, joten saatiin luotetta-
vampia vastauksia kuin pelkan yhden ikaluokan vastauksien perusteella. Kysely
toteutettiin heindkuussa, jolloin ravintolassa vierailee paljon muitakin kuin paik-
kakuntalaisia. Tutkimuksesta selvisi, etta kyselyyn vastasi hieman alle puolet ul-
kopaikkakuntalaisia. Tutkimus on luotettavampi silloin, kun kyselyyn on vastannut
muitakin kuin paikkakuntalaisia, silla he katsovat ravintolaa eri nakokulmasta kuin
paikallinen vaestd. Tutkimuksen luotettavuutta heikentaa se, ettei voi taysin olla
varma vastaajien rehellisyydesté. Ravintola Muikkukukko jarjesti kaikkien kyse-
lyyn vastanneiden kesken lahjakortin arvonnan. Arvontaan pystyi osallistumaan
jattamalla yhteystiedot erikseen tarjoilijalle. Luotettavuutta heikentéaa se, etta vas-
taaja on voinut vastata kyselyyn lukematta kunnolla kysymyksia vain paastak-
seen osallistumaan arvontaan. Kyselyn validius oli suuri, silla kyselyn kysymykset
olivat suurilta osin vaihtoehtokysymyksia, joihin oli helppo vastata. Tutkimuksen
patevyytta heikentéda vain se, ettei voi olla tdysin varma, etta vastaaja on ymmar-

tanyt kysymykset taysin samalla tavalla kuin kyselyn laatija.
7.4 Tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi yhteensd 150 henkilda. Tavoitteena oli saada noin 100 vas-

tausta, mutta vastaajamaaré nousikin odotettua isommaksi, mika oli positiivista.
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Kyselyyn vastasi hyvin tasaisesti sek& miehia etta naisia ja vastaajien ikdjakauma
oli laaja. Hieman yli puolet vastanneista oli paikkakuntalaisia. Pieni osa oli kesa-
asukkaita ja loput muualta Suomesta tulleita vierailijoita. Kaikki lomakkeet olivat

kirjoitettu suomeksi, joten ulkomaalaisia vastaajia ei ollut.
7.4.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista 150 henkilosta 71 (47,9 %) oli miehia ja 76 (50,6 %) oli
naisia. Kolme (2 %) henkiloa jatti vastaamatta kysymykseen, joka kasitteli suku-
puolta. Kyselyssa tarkasteltiin ikd& antamalla vaihtoehtoja valilla alle 20 vuotta ja
yli 60 vuotta. Eniten vastaajia sijoittui ikaryhnmaan 51- 60 vuotta ja toiseksi eniten
ikaryhmaan 20 - 30 vuotta. Muut vastaajat sijoittuivat tasaisesti muihin ikaryhmiin,
paitsi alle 20-vuotiaita vastaajia oli selvasti vahiten. Tuloksista ilmeni, etta Ravin-
tola Muikkukukko on varttuneempien ihmisten suosiossa, mutta myoés nuorem-
mat kayvat ravintolassa jonkin verran. Kyselyn toteutusaika oli heindkuussa Sul-
kavan Suursoudut-tapahtuman aikaan, mika varmasti vaikutti laajaan ikaja-
kaumaan kavijoissa. lkdjakauma saattaisi olla suppeampi, jos kysely jarjestettai-
siin keskella talvea, silla silloin turisteja ei vieraile niin paljon ravintolassa kuin

kesalla. Kuviossa 6 on esitetty ikajakauma.

m Alle 20 vuotta
m 21-30 vuotta
= 31-40 vuotta
m 41-50 vuotta
® 51-60 vuotta
= yli 60 vuotta

Kuvio 6. Vastaajien ika.

Paikkakuntalaisia eli sulkavalaisia vastanneista oli 84 henkil6a. Muilta paikkakun-
nilta vastanneita oli 53 henkiléa. Suurin osa Sulkavan ulkopuolelta tulleista vas-
taajista oli lahikunnista, Savonlinnasta, Juvalta ja Mikkelistd. Muita vastanneita
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oli mm. p&akaupunkiseudulta, Lappeenrannasta, Imatralta ja jopa Inarista asti.
Vastaajista 13 ilmoitti olevansa kesaasukkaita.

Satunnaisesti vierailevia asiakkaita kay ravintolassa eniten, 37 % vastaajista. 1-
2 kertaa viikossa kay 21 % vastaajista ja 17 % vastaajista vierailee ravintolassa
2-3 kertaa kuukaudessa. 7 % vastaajista vierailee ravintolassa kerran kuussa, 10
% 2-3 kertaa viikossa ja 9 % oli ensimmaista kertaa ravintolassa. Ensikertalaisten
ja satunnaisten vierailijoiden suuri osuus selittyy tutkimusajankohdalla, silla hei-
nakuu on suosittu lomakuukausi, jolloin turisteja saapuu Sulkavalle ympari Suo-
mea. Kuvio 7 havainnollistaa, kuinka usein vastaajat vierailevat Ravintola Muik-
kukukossa.

M 3-5 kertaa viikossa

M 1-2 kertaa viikossa

M 2-3 kertaa kuukaudessa
B kerran kuukaudessa

M satunnaisesti

M ensimmainen kerta

Kuvio 7. Kuinka usein asioit ravintolassa?
7.4.2 Palveluun liittyvat tulokset

Kyselyn perusteella voidaan todeta, etta Ravintola Muikkukukossa on hyva pal-
velu, silla 146 vastaajista (97 %) oli tyytyvaisia saamaansa palveluun. Vain kolme
vastaajista (2 %) ei ollut tyytyvaisid saamaansa palveluun ja yksi vastaajista ei
vastannut kysymykseen. Kuviosta 8 ilmenee vastausten jakautuminen. Kaksi
vastaajista oli kirjoittanut sanallisen kommentin, miksi he eivat olleet tyytyvaisia
palveluun. Toinen kirjoitti palvelun olevan hidasta, ja toinen totesi henkilékunnan

tuotetietdmyksen olevan heikkoa.
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2% 1%

m kyll3
Hei

ei vastausta

Kuvio 8. Oletko ollut tyytyvainen saamaasi palveluun?

Kyselysta ilmenee, etté suurin osa, 141 vastaajaa (94 %) tunsi itsensa tervetul-
leeksi ja vain kuusi (4 %) vastaaja ei tuntenut itsedan tervetulleeksi ravintolaan.
Kolme vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen. Kaksi, jotka vastasivat olleensa
tyytyvaisia palveluun, eivat mydskaan tunteneet itseddn tervetulleeksi ravinto-
laan. Kolmas, joka ei ollut tyytyvainen palveluun, tunsi itsensa kuitenkin tervetul-

leeksi ravintolaan.
7.4.3 Tuotteisiin liittyvat tulokset

Tuotteisiin liittyvat kysymykset aloitettiin kyselyssa tiedustelemalla hintatason ja
hinta/laatusuhteen toimivuutta. 116 vastaajaa (77 %) pitaa hintatasoa itselleen
sopivana, 14 vastaajaa (9 %) ei pida hintatasoa itselleen sopivana ja 19:lle vas-
taajista (13 %) hintatasolla ei ole mitdan merkitysta. Hinta/laatusuhde on selvasti
enemmistolle mieleinen, silla 126 vastaajaa (84 %) vastasi hinta/laatusuhteen
olevan kohdillaan. 16 vastaajan (11 %) mielesta hinta/laatusuhde ei ole kohdil-
laan, ja vain kuudelle vastaajista hinta/laatusuhteella ei ole merkitysta. Tuloksista
voidaan paatella, ettd monet vastaajista, joille hintatasolla ei ollut merkitysta, tun-

sivat hinta/laatusuhteen kuitenkin olevan kunnossa.

Reilusti suurin osa, 138 vastanneista (94 %) pitaa ruokalistaa tarpeeksi monipuo-
lisena ja vain 7 vastaajaa (4 %) ei pitdnyt ruokalistaa tarpeeksi monipuolisena.
Viisi vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen. Juoma- ja ruokavalikoimaan oltiin
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suurimmaksi osaksi tyytyvaisia, mutta jotain haluttaisiin myds lisdé. Eniten halut-
taisiin lisda kasvisvaihtoehtoja, hampurilaisaterioita, paikallisia tuotteita seka toi-
vottiin l&hituottajien hyddyntamista ruoanlaitossa. Myds erilaisia viineja, vehnéa-
olutta, erikoiskahveja, pikkusuolaista, gluteenitonta pitsaa ja joitakin yksittaisia

alkoholituotteita toivottiin lisaa.

Kaikista vastaajista 93 henkiloa (62 %) ruokaili ja 57 henkil6a (38 %) ei ruokaillut
vierailunsa aikana. Ruoka maistui 103 vastaajalle (69 %), ja ainoastaan yksi vas-
tasi, ettei ruoka maistunut. Ruoka maistui useammalle henkildlle kuin ruokailijoita
oli, joten tastd voidaan paatelld, etta osa vastaajista ei ruokaillut talla vierailuker-
ralla vaan arvioi aikaisempaa ruokailukertaansa ravintolassa. 46 vastaajaa jatti
vastaamatta kysymykseen, maistuiko ruoka. Tuloksista voidaan paatella, etta
Ravintola Muikkukukosta saa maukasta ruokaa. Suosituimpia annoksia olivat pit-
sat, rullakebab, lounas ja muikut. Paaasiassa ruokaa kehuttiin hyvéaksi ja varsin-
kin muikkuannos sai monet kehut. Kritisointia tuli mm. siita, etta kauden kasvik-
sina oli kesalla lanttua ja porkkanaa, salaatti oli yksitoikkoinen ja marjat olivat

Kirpeita.
7.4.4 Tapahtumiin ja markkinointiin liittyvat tulokset

Tapahtumia Ravintola Muikkukukossa on lahinna viikonloppuisin. Puolet vastan-
neista (50 %) on sita mielta, etta tapahtumia on tarpeeksi ja riittavan usein. 32
vastaajan (21 %) mielesta tapahtumia voisi olla useammin. 43 vastaajaa (29 %)
ei vastannut kysymykseen. Vastaamatta jattdneiden suuri maara johtuu oletetta-
vasti siita, ettd vastaajat eivét olleet paikkakuntalaisia ja siksi eivat halunneet vas-

tata kysymykseen.

Ravintola Muikkukukossa on jarjestetty paljon tapahtumia. Siella on ollut mm. dj,
elavaa musiikkia, teema-iltoja ja karaokea. Kyselyssa kysyttiin, onko vastaaja ol-
lut paikalla naissa tapahtumissa. Kysymyksessa sai valita useamman kuin yhden
vaihtoehdon. Vastauksia tuli yhteensa 284. Kuvio 9 havainnollistaa, kuinka eri
tapahtumissa vieraileminen on jakautunut. Eniten kavijoita on ollut elava musiikki-
ja karaokeilloissa. Elavaa musiikkia on kadynyt kuuntelemassa 80 vastaajaa (28
%) ja karaokessa on vieraillut 67 vastaajaa (24 %). 50 vastaajaa (18 %) ei ollut

vieraillut tapahtumissa. Tama on varmasti yhteydessa siihen, ettd 53 vastaajaa
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oli ulkopaikkakuntalaisia, joten on ymmarrettavaa, jos suurin osa heista ei ole
ollut tapahtumissa.

m dj

M eldvaa musiikkia
teema-ilta

M karaoke

M en ole ollut

Kuvio 9. Ravintola Muikkukukon tapahtumissa vieraileminen

Vastaajalle mieluisinta tapahtumaa/teema-iltaa kysyttiin avoimella kysymyksella.
Vastauksia tuli paljon ja erityisesti pidettaisiin live-musiikista, erityisesti tanssimu-
siikista. Erilaiset teemaillat eri vuosilukujen mukaan seka karaoke mainittiin myo6s
useasti. My6s nuorisolle suunnatut tapahtumat, rock'n roll- ja disco-illat saivat

kannatusta.

Ravintola Muikkukukko mainostaa tapahtumiaan paaasiassa vain paikallisessa
Sulkava-lehdessa. Parhaiten Ravintola Muikkukukko tavoittaa asiakkaansa pai-
kallislehdessa mainostaessa. Myds suurin osa vastaajista (65 %) on sita mielta,
ettd mainostaminen paikallislehdessa on riittavaa. 11 % vastaajista toivoisi mai-

nostusta muuallakin. 24 % vastaajista ei vastannut kysymykseen.

Nykyaikana tietotekniikka ja sosiaalinen media ovat lahes jokaisen arjessa mu-
kana, joten oli hyva selvittaa, olisiko Facebook hyva tiedotusvéline Ravintola
Muikkukukon tapahtumista. Tulokset olivat hyvin tasaiset, silla 70 vastaajalle (47
%) Facebook olisi sopiva tiedotusvaline ja 63 vastaajalle (42 %) se ei olisi. Suurin
osa vastaajista oli idltddn 51 - 60-vuotiaita, mista tasaiset tulokset varmasti joh-
tuvat. Nuorille Facebook on arkipéivad, mutta ei niin suosittua vanhemman vaes-

ton keskuudessa.
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7.4.5 Viihtyvyyteen liittyvat tulokset

Ravintolan eri alueiden viihtyvyytta kyselyssa selvitettiin taulukon avulla, jossa
vastaaja sai ympyroida itselleen mieluisimman vastauksen. Tutkimuksen kohteita
olivat taustamusiikki, ulkoterassi, baaritiski, ravintolasali ja wc-tilat. Lopuksi sai
sanallisesti kirjoittaa toiveita viihtyvyydesta. Vastausvaihtoehdot olivat huono,
tyydyttava, en osaa sanoa, hyva ja erittdin hyva. Jokaisesta tutkimuksen koh-
teesta on tehty pylvasdiagrammit, jotka selventavat vastausten jakautumista.
Diagrammien vasemmassa laidassa on vastausten lukuméaéara. Kuvio 10 havain-
nollistaa vastaajien mielipiteen taustamusiikista. Suurin osa vastaajista ei osan-
nut sanoa mielipidettaan taustamusiikin suhteen. Toiseksi eniten vastauksia sai

tyydyttava, joten taustamusiikkia olisi ehka syyta uudistaa.

60
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huono  tyydyttdvden osaasanoa hyva  erittdin hyva
Kuvio 10. Taustamusiikki

Kuvio 11 selventdd vastaajien tyytyvaisyytta ulkoterassiin. Suurin osa vastaajista
(43 %) pitéda ulkoterassia hyvana. 40 vastaajaa piti ulkoterassia tyydyttavana. 22
vastaajaa ei osannut sanoa mielipidettaan ulkoterassista, mista voi paatella, etta

he eivat terassilla vierailleet.
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Kuvio 11. Ulkoterassi

Kuviosta 12 kay ilmi baaritiskin viihtyvyys. Suurin osa vastaajista, jopa 89 vas-
taajaa (59 %), vastasi baaripuolen olevan hyva. 27 vastaajaa (18 %) piti sisatilo-

jen baaripuolta tyydyttavana.
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Kuvio 12. Sisatilat ("baaritiski")

Kuvio 13 havainnollistaa ravintolasalin viihtyvyytta. Puolet vastanneista pitaa ra-
vintolasalin viihtyvyyttd hyvana. 34 vastaajaa (23 %) pitaa ravintolasalia tyydytta-
vana, mika voi johtua ainakin sanallisten kommenttien perusteella sisustuksesta,

joka on hieman vanhanaikainen.
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Kuvio 13. Sisétilat ("ravintolasali®)

Kuvio 14 selventédé vastaajien mielipiteet wc-tiloista. Suurin osa vastaajista (45
%) vastasi wc-tilojen viihtyvyyden olevan hyva. 24 % vastaajista piti wc-tiloja
tyydyttavana.
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Kuvio 14. WC-tilat

Sanallisia vastauksia viihtyvyydesta tuli runsaasti. Parannusta toivottiin erityisesti
sisatilojen sisustukseen ja pintaremonttiin. Mainittiin useasti, etta valoisuutta tar-
vitaan lisaa, sisustus on vanhanaikainen, kalusteita olisi uusittava ja seinia maa-
lattava. Myos terassiin haluttaisiin ehostusta. Terassi tulisi maalata ja kunnostaa
kaiteet seka sen tulisi olla nykyista isompi. Myds wc-tilat olivat monen mielesta
epasiistit ja liian ahtaat. Myds positiivisia kommentteja tuli ravintolasalista. Pidet-
tiin siita, ettd se on perinteinen ja sen retrotunnelma on ok.

42



7.4.6 Muut tulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysyttiin, tuliko vastaaja pikaisesti yhdelle vai viih-
tyikd ravintolassa pidempaan. 52 % vastaajista oli tullut pikaisesti yhdelle, ja 47
% viihtyi ravintolassa pidempaan. 1 % vastaajista ei vastannut ollenkaan kysy-

mykseen.

Miksi valitsit juuri tAmé&n ravintolan?- kysymyksessé vastaaja pystyi valitsemaan
useamman vaihtoehdon. Vastauksia kysymykseen tuli yhteensa 170, eli osa vas-
tanneista valitsi useamman kuin yhden vaihtoehdon. Kuviosta 15 kay ilmi, kuinka
vastaukset jakautuivat. Kuviosta 15 selviaa, etta eniten vastauksia sai vastaus-
vaihtoehto kantapaikka ja vahiten vastausvaihtoehto sattumalta. Kaksi vastaajaa
ei ollut vastannut kysymykseen. Sanallisia vastauksia "muu, mik&”- kohtaan tuli
muutamia. Yleisin vastaus oli ainut paikka tai ainut auki oleva paikka. Myo6s muik-
kuannoksen seka hyvan ruokalistan ja ystavallisen palvelun vuoksi tultiin ravinto-
laan. Yhdelle vastaajalle ravintolaa oli suositeltu torilla ja muutama tuli terassille

oluelle.

M sattumalta

M tulin ruokailemaan
tulin tapaamaan tuttuja

B kantapaikka

B muu, mika

11%

Kuvio 15. Miksi valitsit juuri tAméan ravintolan?

Kyselyssa kysyttiin, missa ravintolassa vastaaja vierailee silloin, kun ei kdy Muik-
kukukossa? Vastauksia tuli paljon erilaisia. Suosituimpia olivat vastaukset, joissa
mainittiin Sulkavan muut ravintolat seka lahiseudun, Savonlinnan ja Puumalan,
eri ravintolat. Eniten mainintoja sai Makitupa, Kukkapda ja Alanne Sulkavalta.
Lahiseudulta mainittiin Sillansuu, Savonlinnan Seurahuone, Tamino, Majakka,
Capero, Niinipuu ja Sahanlahti. Monissa vastauksissa mainittiin yleensa vain
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kaupunki, kuten Savonlinna, Mikkeli, pk-seutu, Vantaa. Vastauksissa mainittiin
myds Lappeenrannan ravintolat, Salon baarit, S-ryhman paikat ja lounasravinto-

lat.

Kyselyn lopussa oli "vapaa sana”- 0sio, johon vastaaja sai vapaasti kirjoittaa omia
toiveita, ajatuksia ja kehittamisideoita. Yllattdvan vahan sanallisia kommentteja
tuli, silla vain 17 vastaajaa vastasi tahan kysymykseen. Palvelua ja ruokaa ke-
huttiin erityisesti, mik& ei ole ihme, silla kyselyn palvelu ja ruoka-aiheiset kysy-
mykset saivat positiivisia vastauksia paljon. Bandi- ja teema-iltoja, happy hour'ia,
peli-iltoja, tv-peleja ja ilmaissisdénpaéasyja toivottiin. Aukioloaikoihin myds toivot-
tiin muutosta, toivottiin pidempid aukioloaikoja, varsinkin talvella. Kesalla ravin-
tola on tietenkin enemman auki, joten on ymmarrettavaa, etta juuri talviaukioloai-

koihin toivottiin muutosta.

8 Kehittdmisehdotukset ja pohdinta

Vastauksia kyselyyn saatiin runsaasti enemman kuin mita odotettiin. Opinnayte-
tyon tutkimuskysymykset ovat seuraavat: kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Ra-
vintola Muikkukukkoon talla hetkella ja kuinka asiakkaiden tyytyvaisyytta voisi tu-
levaisuudessa parantaa. Kyselyn vastauksista ilmeni, ettd Ravintola Muikkuku-
kolla on vankka kanta-asiakaskunta, joka vierailee ravintolassa saanndllisin va-
liagjoin. Se myo6s luonnehdittiin monesti kylan ainoaksi auki olevaksi ravintolaksi,
mik& voi muuttua milloin vain. Kilpaileva yritys voi tulla Sulkavalle koska tahansa.
Kehittamista kannattaa pohtia tarkkaan, jotta mahdollisen kilpailijan saapuessa
saadaan pidettya asiakkaat Ravintola Muikkukukon asiakkaina. Myo6s kyselyn
toteutuksen ajankohdan avulla selvisi, etta turistit ja ulkopaikkakuntalaiset I6yta-
vat tiensa Ravintola Muikkukukkoon. Erityisesti kiitosta sai palvelu ja ruoka, mutta
ravintolan sisustukseen ja kuntoon haluttaisiin muutosta. Kyselysté voidaan paa-
telld, ettd yleisesti Ravintola Muikkukukkoon ollaan tyytyvaisia, mutta joihinkin
asioihin kaivattaisiin muutosta, vaikka se ei valttamatta vastaajan kdymiseen ra-

vintolassa vaikutakaan.
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8.1 Kehittamisehdotukset

Seuraavaksi pohditaan ja annetaan kehittdmisehdotuksia, kuinka asiakkaiden
tyytyvaisyyttad voisi tulevaisuudessa parantaa. Kyselyn vastausten perusteella
Ravintola Muikkukukon tulisi panostaa pieneen pintaremonttiin, silla ravintolasa-
liin ei ole tehty remonttia pitk&d&n aikaan. Ravintolasalin sisustus on vanhanaikai-
nen ja valaistus hamara. Kalusteet ovat myos vanhanaikaiset ja pitk&at poydat
hieman epakaytanndllisid. Ravintolasali on iso, joten pienella ehostuksella siita
saisi jarkevamman ja tyylikkddmman tilaratkaisun. Baaritila on remontoitu noin
kymmenen vuoden aikana, joten se on hyvassa kunnossa. WC-tilat luonnehdittiin
hieman ahtaiksi, joten niitd kannattaa suurentaa. Terassi kannattaisi ainakin
maalata ja sen katto uusia, silla palautetta terassin kunnosta tuli melko paljon.
Koska kesa on tulossa, kannattaisi ensimmaisena investoida esimerkiksi teras-
siin, silla kesalla terassilla on paljon kayttoad. Investoinnit kannattaa myds suun-

nitella rahallisesti jarkevasti, ettei investoi kaikkia kalliimpia osia samana vuonna.

Ravintola Muikkukukon palvelua kehuttiin paljon, joten henkilokuntaa voidaan
kiittaa siita. Myos ruoka sai paljon positiivista palautetta, varsinkin muikkuannos.
Ravintola Muikkukukon kannattaa suosia paikallisia tuotteita ja lahituottajia ja
myo6s huomioida tdm& mainonnassa, koska nykyaan ihmiset arvostavat sita.
Ruokalistaa myo6s kannattaa tietyin véliajoin hieman vaihdella, jotta mielenkiinto

ruokia kohtaan pysyy ylla.

Tapahtumia ravintolassa kannattaa jarjestaa, silla kyselyn perusteella niista pide-
téaan ja niita toivotaan jatkossakin olevan. Erilaisia tapahtumia kannattaa jarjes-
taa, jotta kaikille saataisiin mieluista tekemista. Elava musiikki ja tanssi-illat seka
karaoke ovat ihmisten mieleen, mutta niitakin voi soveltaa jarjestamalla esimer-
kiksi 90- luvun karaokeillan tai nuorisolle rock-bandin. Tapahtumien mainostami-
nen oli suurimmalle osalle vastaajista paikallislehdessa riittdvaa. Facebookissa
mainostaminen oli hieman yli puolelle vastaajista miellyttdvaa. On suositeltavaa,
ettd tapahtumia mainostetaan niin paikallislehdessa kuin Facebookissa, jotta

mahdollisimman moni nakee mainoksen.
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8.2 Tutkimuksen arviointi

Opinnaytetyon aiheen valinta oli helppo, silla olen kotoisin Sulkavalta ja halusin
tehda opinnaytetyoni koskien Sulkavaa. Ravintola Muikkukukko oli luonnollinen
valinta opinnaytetyoni kohteeksi, silla se on ainut ravintola Sulkavan keskus-
tassa, josta saa ruokaa ja joka on ymparivuotisesti auki. Ravintolan omistajalle
oli myOds mieluisaa, ettd jarjestin asiakastyytyvaisyyskyselyn ravintolassa, silla
hanen aikaansa siella ei sellaista ollut tehty. Asiointi Ravintola Muikkukukon

omistajan ja henkilokunnan kanssa sujui mutkattomasti.

Kyselylomakkeen tein varhaisessa vaiheessa ja sen siséltd onnistui paaasiassa
hyvin. Markkinoinnin suunnittelu- ja tutkimuskurssilla koulussa olemme tehneet
kyselytutkimuksen harjoituksena, joten kyselyn tekeminen ei tuottanut vaikeuk-
sia. Olisi kuitenkin ollut hyva, etta olisin kirjoittanut enemman teoriaa ennen ky-
selyn tekemista, koska silloin kyselysta olisi varmasti tullut kattavampi. Kyselyssa
ei ollut kuin kaksi kysymysta koskien palvelua, mik& oli mielestani lilan vahan. En
ollut huomannut tata kyselyn valmistelemisen aikana. Teorian kirjoittamisen jal-
keen olisin kirjoittanut kyselyyn enemman palvelua koskevia kysymyksia. Nyt ky-
selyssa oli vain pintapuolisesti palvelua koskevia kysymyksia. Olisi ollut hyva sy-
ventya palveluun enemman, kuten esimerkiksi, mitké asiat palvelussa onnistuivat

ja mitka eivat.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli haastavaa ja aikaa vievaa. Vaikka teoriaosuu-
teen oli paljon kirjallisuutta tarjolla, oli hieman hankalaa |6ytaa juuri ne tarkeimmat
lahdeteokset, joita kayttdd opinndytetydssa. Kysely toteutettiin kesalla ja kirjoi-
tusvaihe venyi kuitenkin seuraavaan kevaaseen asti. Kyselyn tulokset sain lahe-
tettyd Ravintola Muikkukukon omistajalle vuoden 2015 toukokuun aikana. Mie-
lestani tuloksista kay hyvin ilmi Ravintola Muikkukukon asiakastyytyvaisyyden
taso ja mita kehittdmistoimia tulisi tehd&, jotta tyytyvaisyys tulisi vielakin parem-

maksi.
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Liite 1
1(4)

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Opiskelen Saimaan Ammattikorkeakoulussa ja teen opinnaytetyoni Ravintola
Muikkukukkoon. Ravintola Muikkukukko haluaa kehittdd tuotteitaan ja palveluitaan
entistakin paremmaksi. Tayttamalla tadman kyselyn autat Ravintola Muikkukukkoa

kehittdmaan heidan toimintaansa.

Vastaa rastittamalla ruutu annetuista vaihtoehdoista.

1. Sukupuoli
(] mies
(] nainen
2. lka

alle 20 vuotta
20-30 vuotta
31-40 vuotta
41-50 vuotta
51-60 vuotta
yli 60 vuotta

O 0Oo0gog-g.™

3. Asuinpaikkakunta
1 Sulkava
7 muu, mika?
1 kesaasukas

4. Kuinka usein asioit tassa ravintolassa?
1 3-5 kertaa viikossa

1-2 kertaa viikossa

2-3 kertaa kuukaudessa

kerran kuukaudessa

satunnaisesti

ensimmainen kerta

O O0oodogd



5. Tulitko pikaisesti yhdelle vai viihdyitkd pidempaan?
1 pikaisesti
1 pidempaan

6. Miksi valitsit juuri tAméan ravintolan?
1 sattumalta

tulin ruokailemaan

tulin tapaamaan tuttuja

kantapaikka

]
0
]
7 muu, mik&a

2(4)

7. Onko hintataso kukkarollesi sopiva?
0 kylla
el
1 el merkitysta

8. Onko hinta/laatusuhde kohdillaan?
1 kylla
el
1 el merkitysta

9. Oletko ollut tyytyvainen saamaasi palveluun?
1 kylla
] ei, miksi?

10. Tunsitko itsesi tervetulleeksi ravintolaan?
O kylla
0 ei

11.0nko ruokalista mielestasi tarpeeksi monipuolinen?
0 kylla
el

12.Kaipaisitko juoma- tai ruokavalikoimaan viel& erityisesti jotain lisaa,

mita?

13. Jos ruokailit, mink& annoksen
SOit?
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14. Maistuiko ruoka?
1 Kylla

1 Ei
Vapaa sana

15. Oletko ollut paikalla, kun ravintolassa on ollut
odj
(1 elavad musiikkia
1 teema-ilta
1 karaoke
1 en ole ollut
16.0nko tapahtumia mielestasi riittavasti ja tarpeeksi usein?
1 kylla
el
vapaa sana:

17.Millainen tapahtuma/teema-ilta olisi juuri sinulle
mieluisa?

18.0nko tapahtumiemme mainostaminen paikallislehdessa riittavaa?
1 kylla
el
vapaa sana:

19. Olisiko facebook tiedotusvaline, jonka kautta siné saisit parhaiten tietoa mm.
tapahtumistamme?
1 kylla
el

20. Jarjestaisitk6 omat juhlat meilla kodin tai muun ravintolan sijaan?
O kylla
el
1 voisin harkita
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21.Viihtyisyys

huono tyydyttava en osaa sanoa hyva erittdin hyva

1. Taustamusiikki 1
2. Ulkoterassi 1
3. Sisatilat (baaritiski) 1
4. Sisatilat ("ravintolasali”) 1
5 1
6

NDNDNMNDNDN
W wwww
L N e
o1 01 01 01 O1

. WC-tilat
. Toiveita
viihtyvyydesta?

22.Silloin kun et kay Ravintola Muikkukukossa, missa ravintolassa asioit
mieluiten?

23.0Omia toiveita, ajatuksia ja kehittamisideoita, eli sana on vapaa!

Vastauslomakkeen voit palauttaa baaritiskille laatikkoon. Voit myos osallistua 50€ arvoisen

lahjakortin arvontaan jattamalla yhteystietosi tarjoilijalle.

Kiitos vastauksistanne!



