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Opinndytetyo tehtiin yhteistyossd Tampereen Bakery Cafen kanssa. Tyon tarkoituksena
on selvittda kahvilan asiakkaiden tyytyvaisyytta lounaaseen, aamiaiseen seké palveluym-
péristoon ja henkilokuntaan. Samalla selvitettiin, millaisia kehittdmisehdotuksia asiak-
kailla oli aamiaisen, salaatti- ja keittolounaan valikoimaan. Tutkimusaineisto keréttiin pa-
perisella asiakastyytyvaisyyskyselyll&, joka oli taytettavissa kahvilassa sekd lomakkeella,
joka oli taytettavissa Internetissa. Vastauksia saatiin yhteensa 103 kappaletta, joista vain
yhdekséan taytettiin paperisena. Tutkimustuloksia analysoitiin Tixel -tilasto-ohjelmalla.

Tyon teoreettisessa osuudessa késiteltiin kahvilakulttuuria, markkinointia ja asiakkuu-
denhallintaa. Kahvilakulttuurilla on maailmalla pitkat juuret historiassa. Suomalaisten
kahvinkulutus on maapallon karkiluokkaa, vaikka Suomeen kahvi saapui verrattain myo-
haan. Markkinointi on tarked osa yrityksen toimintaa, sill& sen avulla yritys voi erottautua
kilpailijoista ja hankkia lisd& asiakkaita. Asiakkuudenhallinnassa on tarke&a pystya tayt-
tdmaan asiakkaiden tarpeet, silla kuluttaminen syntyy tarpeista. Myods hyvan palvelun
merkitys yrityksen toiminnassa on térkead, sillé vaikka tuote olisi teknisesti hyva, mutta
palvelutapahtumassa ja asiakaspalvelussa olisi parannettavaa, asiakas ei ole taysin tyyty-
vdinen.

Tutkimuksen mukaan Bakery Cafen asiakastyytyvaisyys on talla hetkelld hyva. Asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn perusteella asiakkaat olivat tyytyvaisia kahvilan aamiaiseen, lounas-
vaihtoehtoihin sekd palveluympéristoon ja henkilokuntaan. Erityisesti ruuan makuun ja
kahvilan siisteyteen oltiin tyytyvaisia. Lomakkeen avoimiin kysymyksiin, jossa kysyttiin
mit4 asiakas toivoisi aamiaisen/salaattilounaan/keittolounaan valikoimiin saatiin yh-
teensd kolmisenkymmenté vastausta, joiden perusteella kahvila voi kehittaa valikoimi-
aan. Tutkimus osoittaa, ettd aamiaiselle toivotaan liséa esimerkiksi hedelmid ja marjoja.
Salaattilounaan vaihtoehtoihin toivotaan erilaisia lihoja ja juustoja seké vaihtoehtoja sa-
laattipohjaan. Keittolounaan valikoimiin toivottiin erityisesti kasvispainotteisia keittoja.

Asiasanat: asiakaskysely, asiakastyytyvaisyys, markkinointi
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This thesis was made in co-operation with Bakery Café in Tampere. The purpose of this
study was to clarify the café’s customer’s satisfaction with breakfast, salad lunch and
soup lunch as well as satisfaction with service environment and personnel. The purpose
was also to clarify how customers would improve the selection of breakfast and lunch.

The research material was collected by a customer satisfaction form, which was possible
to fill in at the café and on the Internet. One hundred questionnaire replies were received.
The results were analyzed using the Tixel statistics program. The theoretical framework
of this thesis covers coffee culture, marketing and customer relationship management.

According to the results of this study, customers are satisfied with the café’s breakfast
and lunch choices as well as service environment and personnel. Customers were espe-
cially satisfied with the flavor of the food and the cleanliness of the cafe. Responses to
the questionnaire will help the cafe to improve their selections. Based on the results, cus-
tomers wished that breakfast would contain for example more fruits and berries. For lunch
customers wished that there would be more salad bases, different kinds of meats and
cheeses. For soup lunch customers would like to have more vegetable options.

Key words: customer survey, customer satisfaction, marketing
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1 JOHDANTO

Opinndytetyon toimeksiantajana on Tampereella sijaitseva Bakery Cafe. Tyon aiheena on
kahvilan asiakastyytyvéisyys. Opinndytetyon tekija on kiinnostunut kahviloista ja valitsi
siksi toimeksiantajakseen kahvilan. Kyseinen kahvila 16ytyi ystavan suosituksella. Kah-

vila on uusi, eika sielld ole aikaisemmin toteutettu asiakaskyselyita.

Tyon tavoitteena ja tarkoituksena on tutkia kahvilan asiakkaiden tyytyvaisyyttd kahvilan
palveluun ja tuotteisiin seka selvittdd miten ndita voisi palautteen perusteella kehittaa.
Toimeksiantaja kaipaa tietoa kehittdmiskohteista, joilla voitaisiin parantaa kahvilan vali-
koimaa vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita. Tyossé selvitetdan ovatko asiakkaat
tyytyvaisid kahvilan lounasvaihtoehtoihin ja aamiaiseen, miten he toivoisivat niita kehi-
tettdvéan ja miten he arvioivat kahvilan palveluymparistéa ja henkilékuntaa. Tyon viite-
kehyksessa kasitellaan aluksi kahvilakulttuurin historiaa ja trendeja. Tdmé pohjustaa hy-
vin seuraavia padlukuja, joissa tarkastellaan markkinointia ja asiakkuudenhallintaa. Sen

jalkeen kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta seké esitellaan tulokset ja johtopéaatokset.

Asiakaskyselyé jaettiin kahvilassa huhtikuun 2017 aikana noin kolme viikon ajan. Sen
lisdksi tehtiin Internet-kysely, joka oli taytettavissa kahvilan Facebook-sivujen kautta
noin kahden viikon ajan. Lomakkeen tayttdmalla asiakas saattoi osallistua arvontaan,
minka toivottiin lisddvan asiakkaiden halukkuutta vastata kyselyyn. Taustatietoina lo-
makkeessa kysytdan ikad, sukupuolta ja vierailutiheyttd. Vastauksia kertyi lopulta 101
kappaletta, joista 10 oli taytetty paperisena. Tyo toteutettiin maarallisend tutkimuksena ja

tuloksia analysoitiin Tixel-ohjelman avulla.

Kahvila sijaitsee Tuomiokirkonkadulla Tampereen keskustassa. Se on auki arkisin ja lau-
antaisin. Kahvilassa on tarjolla laaja valikoima Royal Bakeryn leipomo- ja kondito-
riatuotteita seka taytettyja, tuoreita leipid. Kahvila tarjoaa myos lounasta, josta asiakas
voi valita joko salaatin tai keiton. Salaatti kootaan kauden parhaista kasviksista asiakkaan
valitsemilla lisukkeilla. Paivittain vaihtuva keitto on aina laktoositon ja gluteeniton. Vii-
kon keittolista pdivitetd&n kahvilan Facebook-sivuille. Kahvilassa voi mygds nauttia Pau-
ligin vastajauhettuja erikoiskahveja tai Pauligin haudutettuja teitd vaihtuvalla valikoi-

malla.



2 KAHVILAKULTTUURI

Kahvin kulutus on tdnd paivéana niin yleistg, ettd on vaikea kuvitella kahvin kayttoonoton
vaikeutta ja viehatysta ensimmaisissé kahviloissa, joille nykypéivéan kahvilat eivat veda
vertoja. Jotkut asiat ovat kuitenkin pysyneet samana. Kahvin darelle kokoonnutaan edel-
leen keskustelemaan ja tapaamaan ihmisié niin kokouksiin, kahvikutsuille kuin liiketa-
paamiseenkin. Se tekee ajatustyon ja yhteistyon helpommaksi, ilman alkoholista aiheu-

tuvaa vaaraa menettéa kontrollin. (Standage 2006, 167.)

2.1 Kahvilakulttuurin historia

Kahvin alkuperastd on monia erilaisia versioita. Niistd ehka tunnetuin tarina kertoo etio-
pialaisesta vuohipaimenesta. Han huomasi vuohiensa olevan pirtedmpid syotyaéan kahvi-
pensaan marjoja ja paatti itsekin maistaa niit4. Toinen tarina kertoo munkista, joka 10ysi
punaiset marjat, maistoi niitd ja huomasi piristyneensa. Han juoksi luostariin innoissaan
kertomaan 6ydostaén, mutta marjojen epdiltiin olevan paholaisen ty6té ja ne heitettiin
nuotioon, jolloin huumaava tuoksu houkutteli maistamaan paahdettuja papuja. Munkit
keksivat sekoittaa niitd veteen ja huomasivat nestettd juodessaan jaksavansa valvoa pi-
dempéan. Arabien uskotaan keksineen nykyisen kaltaisen kahvijuoman 1200-luvulla ja
oppineen kahvin paahtamisen taidon. Samoihin aikoihin muslimit joivat kahvia pitaak-
seen jumalanpalvelijat hereilld ja kahvinjuonti levisi tatd kautta myds maalliseen ela-
maan. (Kahvin historia.)

Ensimmainen kahvila avattiin Mekkaan vuonna 1511. Arabit perustivat erityisia kahvi-
huoneita, joissa miehet nauttivat kahvista, toistensa seurasta ja pelasivat shakkia. Jeme-
nilaisten pappien mukana kahvikulttuuri levisi Egyptiin 1500-luvun alussa. Egyptié val-
loittaessaan turkkilaiset ihastuivat kahviin. Konstantinopoliin avattiin Euroopan ensim-
mainen julkinen kahvila vuonna 1554. Kahvi tarjoiltiin kahvipannuissa ja asiakkaille an-
nettiin pienet kupit. Turkkilaisten tayttdessa kahvilat moskeijat tyhjentyivat, kunnes Isla-
milainen papisto kielsi kahvin nauttimisen. Kielto ei lopettanut kahvin suosiota vaan sita

nautittiin salassa, kunnes 1600-lukuun mennessa kielto oli unohdettu. (Kahvin historia.)
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Yhtena esteend kahvin tulolle Eurooppaan oli sen yhteys islamiin. Ennen paavi Klemen-
sin VII kuolemaa vuonna 1605, hanté pyydettiin esittdméan katolisen kirkon kanta kah-
viin. Naihin aikoihin kahvi oli uutuus ja viela vieras monille Euroopassa. Legenda kertoo,
ettd paavi maistoi kahvia huumaantuen sen mausta ja tuoksusta ja antoi kristityille luvan
nauttia kahvia. Seuraavan puolen vuosisadan aikana kahvista tuli Lansi-Euroopassa arki-
paivadinen juoma. Iso-Britanniassa kahvilat aloittivat toimintansa 1650-luvulla, Amster-
damissa ja Haagissa 1660-luvulla. Englannissa kahvilat olivat kunniallisia ja hillittyja
vaihtoehtoja kapakoille, joissa monet liikemiehet kokoontuivat hoitamaan liikeasioitaan.
(Standage 2006, 140-141.)

Vuonna 1685 Ruotsi-Suomeen saapui ensimmainen kahvilasti, mutta ensimmainen kah-
vila perustettiin Tukholmaan vasta vuonna 1708, jonka jalkeen kahvilat levisivét nopeasti
koko maahan. Kahvin tuontia rajoitettiin veroilla ja kdyttokielloilla aina vuoteen 1802
asti, jolloin Kustaa VI Aadolf kumosi kiellon. Turkulaisten laivojen mukana kahvi saapui
1720-luvulla Suomen rannikolle, joten kahvin kulutus oli suurinta rannikolla ja saatyléais-
kodeissa. Vahitellen kahvi levisi sieltd ympéari Suomen ja vakiintui koko kansan nautin-

toaineeksi. (Kahvi.fi.)

Gustav Paulig saapui Suomeen Saksasta 1870-luvulla. Han avasi muutamaa vuotta myo-
hemmin Helsinkiin siirtomaatavarakaupan, jossa myytiin ulkomailta tuotuja herkkuja,
kuten kahvia. Tuohon aikaan kahvi paahdettiin ja jauhettiin vasta kotona, mutta Paulig
ryhtyi paahtamaan pienid maéaria papuja myymaloisséan. 1900-luvulle tultaessa valmiiksi
paahdetut pavut alkoivat olla suosittuja, samalla kun kahvilat kasvattivat suosiotaan. Suo-
messa toimi 1900-luvun alussa kymmenia kahvipaahtimoita, jotka myivét ja paahtoivat
itse kahviaan, myyden usein myds mausteita ja teetd. Naista moni sulki ovensa sodan
kahvipulan takia ja useat myos 1970-1980 lukujen aikana, kun pienet paahtimot eivat
pystyneet kilpailemaan isompia paahtimoita vastaan. Nykyadn Suomessa toimii kuusi
paahtimoa. Tana paivana Suomessa paahdetusta kahvista hieman alle 60 % on Pauligin.
(Jaatinen 2006, 32-33.)

Suomen ensimméiset kahvilat perustettiin Turkuun 1700-luvun lopulla, joista kuuluisin
oli Tammelin's kaffehus. Seuraavan vuosisadan alussa kahviloita kutsuttiin joko nimelld
cafe tai sveitsildisittain schwitzerra, silla moni kahvilan perustajista oli 1&htéisin Sveit-

sistd. (Ruokatieto). Vaikutusvaltaiset miehet tapasivat toisiaan joka paiva Turun kahvi-
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loissa, mutta perinne kuitenkin paattyi, kun padkaupungiksi vaihtui Helsinki ja osa virka-
miehistd muutti sinne. Yrjo Sakari Yrjo-Koskinen loi suomenkielisen kahvila-sanan

vuonna 1861, jolloin kahviloita oli jo Helsingissakin. (Jaatinen 2006, 24.)

Suomalaisia klassikkokahviloita, jotka sijaitsevat edelleen Helsingissa ovat Cafe Ekberg
ja Fazerin kahvila. Fredrik Edvard Ekberg opiskeli leipurimestariksi Euroopassa ja avasi
oman leipdmyymalan Helsinkiin vuonna 1852. Suosion kasvettua myymaél& muutti Alek-
santerinkadulle ja samalla siihen avattiin kahvila. Karl Fazer, jonka vanhemmat olivat
sveitsilaisia, opiskeli sokerileipuriksi myds Euroopassa ja avasi kahvilansa Helsingin
Kluuvikadulle vuonna 1891. (Jaatinen 2006, 35-37.)

Helsingissa toimi myods 1900-luvulla Primulan kahvila- ja leipomoketju, joka erosi Ek-
bergin ja Fazerin kahviloista, silld se ei tarjonnut lainkaan alkoholia. Primulan toimipis-
teet, samoin kuin Elannon kahvilat olivat niin kutsuttuja raittiuskahviloita, silla tuohon
aikaan raittiudesta ja mahdollisesta kieltolaista kaytiin paljon keskustelua. Elannon kah-
vilat mahdollistivat kahvilakéynnit tyolaisille, joille muut kahvilat olivat hinnan tai si-
jainnin puolesta mahdottomia. Raittiuskahviloissa asiakkaat olivat rauhallisia ja naisetkin
saattoivat vierailla sielld yksin ilman pelkoa maineen tahriintumisesta. (Jaatinen 2006,
38.)

Lotta Svard- liikkeen kautta kahvilat levisivat ympari Suomea 1900-luvun alussa. Sotien
aikana kenttékeittioita ja —sairaaloita kustannettiin Lotta Svard-liikkeen kahviloista han-
kituilla varoilla. Kieltolain 1919-1932 aikana elettiin kahviloiden kultakautta. (Kahvilat
Suomessa, 2011.) Kahviloita luokiteltiin 1900-luvun alkupuolella kolmeen luokkaan,
kahvilan laadun ja aukioloajan mukaan. Ykkosluokan kahvilat olivat auki yhteen asti
yoll&, kakkosluokan kahvila puoleeny6hdn ja kolmosluokan kahvilat iltakymmeneen.
Kahvilat saattoi erottaa myos sisustuksesta, esimerkiksi ykkosluokan kahviloissa oli val-

koiset poytaliinat, joita ei kolmosluokan kahviloissa ollut. (Jaatinen 2006, 64.)

Sotien aikana kahvilat kokivat monenlaisia vaikeuksia. Vuonna 1939 kahvi joutui kortille
maailmansodan uhan vuoksi. S&&nnostelyn aikana markkinoille tuli korvikekahvi, jossa
oli hieman oikeaa kahvia ja lisaksi korvikeaineita, kuten viljaa tai voikukan juurta.
Vuonna 1945 kahvivarastot tyhjenivét ja markkinoille tuotiin vastike, joka ei sisaltanyt
enad aitoa kahvia vaan pelkéstédan korvikeaineita. Ihmiset tekivét kotona korviketta itse,

koska sité oli turhaa ostaa endd kaupasta. Yleisemmassa reseptissé oli voikukanjuuria,
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jotka paahdettiin kevyesti ja jauhettiin. Myos leivonnaiset muuttuivat, silla sédnnostely-
lainsaadanto oli tiukka makeille ja suolaisille leivonnaisille. N&ist4 huolimatta kahviloissa
kaynti liséantyi sotien aikana, silla ihmisilla oli tydnteon vuoksi rahaa kaytettdvanaan ja
kulutuksen mahdollisuudet olivat véhdisemmat. Rahaa kulutettiin elokuvissa, ravinto-
loissa ja kahviloissa. Kahvilat ja ravintolat karsivat napistyksista, kun ihmisten moraali
laski hetkellisesti. Esimerkiksi Nissenin kahvilasta Helsingissa hévisi vuoden 1942 ai-
kana 420 lusikkaa, eli vahintdan yksi paivassa. Myos ilmahalytykset olivat ongelma, sill&
ihmiset eivét useinkaan palanneet maksamaan laskujaan, kun olivat paenneet pommisuo-
jiin. (Jaatinen 2006, 53-55.)

Tavallisissa kahviloissa tarjoilijat ottivat vastaan tilauksia ja maksaminen hoitui heidan
kauttaan, samaan tapaan kuin ravintoloissakin. 1950-luvulla perustettiin ensimmaiset
kahvila-baarit suuriin kaupunkeihin. Naissé ei tarjottu alkoholia, mutta kahvia ja ruoka-
annoksia sai tilata tiskilta, jonka &éreen ensin jonotettiin, tilattiin ja lopuksi maksettiin.
Taman tyyppisten paikkojen yleistyessa kahvilan madritelma alkoi hieman hamartya.
Vuonna 1969 voimaan tullut uusi alkoholilaki aiheutti muutoksia kahvilakulttuuriin. Sen
jalkeen kahvilassa sai myyda keskiolutta aamu yhdeksan ja ilta kymmenen vililld, kun
tata ennen toiminta oli ollut luvanvaraista. Tama aiheutti paljon keskustelua kahviloiden
ilmeen pilaamisesta ja ihmisten ajamisesta alkoholismiin. Samalla kahviloiden ulkoasu
hieman muuttui, kun sisustus muuttui pelkistetymmaksi ja muovisemmaksi. (Jaatinen
2006, 80-83.)

2.2 Kabhvilakulttuurin trendit

"Kahvikulttuuri on muuttunut hurjasti vuoden aikana. Laadukkaasta kahvista puhutaan
yha enemman, ja kahvinjuojat haluavat panostaa nautintoon, aina oikeista laitteista laa-
dukkaisiin raaka-aineisiin. Festivaaleilla mukana olleet paahtimot kuvailivat muutosta
niin, etta vuosi sitten kyseltiin valmiiksi jauhettua kahvia ja nyt yleis6 halusi ostaa kotiin
kahvipapuja" Helsinki Coffee Festivalin jarjestdjd Maija Kestila kertoo. Han kertoo
my0s, ettd viime vuosina myo6s kasityolaisyys nakyy maailmalla trending ja uusia pien-
paahtimoita on perustettu kuluneen vuoden aikana paljon. Festivaaleilla toteutetussa ky-
selyssa suosituimmiksi kahvitrendeiksi nousivat voikahvi, kaurajuomaan tehdyt espres-
sopohjaiset kahvit ja kylmduutettu kahvi. My6s suodatinkahvitrendi oli vahvoilla. (Kar-
jalainen 2016.)



10

Meiran markkinointipaéllikkd Marleena Bask ennusti vuodelle 2016 trendiksi tumma-
paahtoisen kahvin nousun, joiden myynti on kasvanut viime vuosina ja tulee kasvamaan
vield tulevina vuosina. Han kertoo, etta trendin voi nahda siitékin, ettd ABC liikennemyy-
malat ottivat valtakunnalliseen jakeluunsa tummapaahtoisen Kulta Katriinan vuonna
2015. Hanen mukaansa suomalaiset haluavat myds enemmaén vaihtelua ja heilld on useim-
miten suodatinkahvinkeittimen liséksi esimerkiksi espressopannu tai kapselikeitin. Lauri
Pipinen kertoo Jérkivalinnan artikkelissa uskovansa, ettd suomalaiset alkavat juomaan
kahvia yhd enemmaén ulkona, kahviloissa ja ravintoloissa. Tastd kertoo jo se, ettd isot
kahvilaketjut, kuten Starbucks ja Espresso House, ovat avanneet kahviloitaan myds Suo-
meen. (Jarkivalinta 2015.)

Leipurin-sivuston (2016) blogikirjoituksessa kerrotaan etta kahvilayrittajan kannattaa pi-
taa silmélla trendejd, silla myymalla tuotteita, joita asiakkaat juuri silloin haluavat, yritys
voi moninkertaistaa myyntilukunsa. Viime vuosina pinnalla olleita ruokatrendeja ovat
muun muassa gluteiiniton, laktoositon, maidoton, sokeriton, hiilihydraatiton ja lisdainee-
ton ruoka. Liséksi prosessoimaton, raakaruoka, lahiruoka, superfood ja vegaaniruoka.
Ruuan halutaan olevan yha terveellisempad seka luonnonmukainen ja puhdas ruoka hou-
kuttelee ihmisid. Kahviloiden tulee my6s huomioida kauaskantoiset muutokset kulutus-
tottumuksissa. Yha useampi ihminen noudattaa gluteiinitonta, laktoositonta tai vahahiili-
hydraattista ruokavaliota ja siksi ndma tulee huomioida kahvilan tuotteiden valikoimissa.
Uudet kulutustottumukset antavat kahvilalle mahdollisuuden kasvattaa myyntid tarjoa-
malla erikoistuotteita. Kahvilan kannattaa kokeilla rohkeasti eri trendejé ja tutkia oman
kohderyhmaén reaktioita. Trendeja miettiessa kannattaa ottaa huomioon kahvilan kohde-

ryhma ja toimipaikan sijainti. (Leipurin 2016.)
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3 MARKKINOINTI

Markkinointi on Anttilan ja lltasen (1993, 22) mukaan yrityksen nakyvin osa, asiakkaan
ja yrityksen vélinen yhdysside. Asiakas ei nde, miten yrityksen tuotekehitys, tuotanto,
ostotoiminta, taloushallinta tai henkildstohallinto toimivat, han arvioi yritysté juuri mark-
kinoinnin sujuvuuden sekd mielikuvien kautta, joita yritys on luonut tai aiheuttanut. Jos
markkinoinnin luoma kuva on huono, asiakasta ei kiinnosta miten yritys hoitaa muut toi-
minnot. Lahtinen ja Isoviita taas korostavat ettd hyva markkinointi saa asiakkaat koke-

maan yrityksen sen kilpailijoita paremmaksi (Anttila & lltanen 2001, 9.)

3.1 Markkinointi kasitteena

Lindbergin (2016) mukaan markkinoinnissa kasitellddn muun muassa yrityksen bréndia,
asiakassegmenttejd, hinnoittelua, massaviestintédd, kampanjoita, tapahtumia ja sitd miten
erottautua Kilpailijoista viestinnan avulla (Lindberg 2016, 115). Markkinointi kasittaa
muutakin kuin mainonnan, myynnin ja jakelun. Markkinoinnin ldhtékohta ei ole pelkka
tuote, vaan my0ds markkinat ja siella vallitsevat tarpeet. Kilpailukeinoiksi sanotaan toi-
mintoja, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntéan ja tyydyttdméaan sitd. Naiden Kilpai-
lukeinojen yhdistelmasta kéaytetddn nimitystd markkinointimix. Markkinoinnin keskei-
send tehtavana on valita kulloiseenkin tilanteeseen sopiva tehokas markkinointimix. Yri-
tyksen valitsema tuote on perusta kilpailukeinoille, kuten hinnoittelulle, myynnille, mai-
nonnalle ja jakelulle. Néill& keinoilla yritys pyrkii saavuttamaan kaupallista menestysta.
Markkinointi on myds johtamistapa, jossa asiakkaiden tai valittujen asiakasryhmien tar-

peita pyritaan tayttdmaan mahdollisimman hyvin. (Anttila & lltanen 1993,12-20.)

3.2 Tarpeet markkinoinnin perusteena

Erasalo (2003) kertoo Abraham Maslowin kehittdneen 1930-luvulla tarvehierarkiamallin,
josta tarvemarkkinointi juontaa juurensa. Tarpeet muodostavat hierarkkisen rakenteen pe-
rustarpeista kohti henkisempia ja syvallisempid tarpeita. Mallin kolme alinta tarvetta ovat
inhimillisi& perustarpeita, joiden tyydytys on valttamattémia hyvinvoinnille, kun taas lo-

put kolme ovat minan tarpeita, jotka liittyvat yksilollisyyteen. (Eréasalo, 2011, 48). Rope
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ja Pyykkao Kirjoittavat teoksessaan, ettd mallissa olennaista on myos se, ettd edellisen por-
taan tarpeet tulee olla taysin tyydytettynd, ennen kuin ihminen siirtyy tayttdméan seuraa-
van tason tarpeita. Tatd ajatusta on kuitenkin Kritisoitu ja onkin todettu, ettd ihmiset toi-
mivat samanaikaisesti useilla eri tasoilla, eika tyydyttymaton yksi taso estd muiden taso-
jen tarpeiden tayttdmisen tarvetta. (Rope & Pyykké 2003, 60-61.)

Itsensa
toteuttaminen

Arvostetuksi
tuleminen

Yhteenkuuluvuuden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Rope & Pyykko 2003, 60.)

Fysiologiset tarpeet kuvaavat nélkaa, janoa, unen tarvetta ja seksuaalisia tarpeita. Maslo-
win mukaan néiden tarpeiden tulee riittavalla tasolla, ennen kuin ihminen pyrkii taytta-
maan seuraavan tason tarpeita. Namaé tarpeet ovatkin vélttamattémia hengissa selviyty-
miselle ja koko olemassaololle. Turvallisuuden tarpeet ovat ihmisen tarpeet tuntea fyy-
sisté ja psyykkistd turvallisuutta, taloudellinen turvallisuus seka tarve suojautua tapatur-
man varalta. Esimerkiksi vakituinen ty0 ja vakaa eldma kuuluvat tdhén tarveluokkaan.
Sosiaalisten eli yhteenkuuluvuuden tarpeiden tayttamiseksi ihminen solmii suhteita mui-
hin ihmisiin. IThmiselld on halu olla yhteydessa muihin, tuntea yhteenkuuluvuutta ja yh-
teisOllisyyttd. Tamén tarpeen tayttavat esimerkiksi ystdvyyssuhteet, parisuhde tai harras-
tuspiirit. Arvostetuksi tulemisen tarve kertoo halusta saada ja hakea hyvéksyntéa ja ihai-
lua. Tahan vaikuttavat lapsuuden kokemukset, jotka heijastuvat pitkalle elamaan. Jos it-
sensé arvostuksen puute heijastuu ihmisen tapaan toimia ja kéyttaytyd. Itsensd toteutta-

misen tarve tarkoittaa ihmisen halua tehdé asioita, joista han pit4é tai saada aikaan jotain
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uutta tai merkityksellistd. Tamén tarpeen saavuttamiseksi ihmiset kehittavét itseddn ja ta-

voittelevat unelmiaan. (Erdsalo 2011, 47-48.)

Tarpeet voidaan my0s jakaa kaytto- ja vélinetarpeisiin, sen roolin mukaan mika niilla on
ostoprosessissa. Kayttotarpeet ovat ostamisen edellytys, silla ne ovat niitd, mihin kéyt-
toon tuote ostetaan. K&yttoperusteita on useita ja ne vaihtelevat kohderyhmén mukaan,
esimerkiksi auto hankitaan liikkumisen mahdollistamiseksi tai taksikuskille liiketoimin-
nan valineeksi. Jos kohderyhma ei koe mitéan kayttoa tuotteelle, edellytyksia tuotteen
kaupaksi saamiselle ei ole. Uutta tuotetta luodessa ja markkinoidessa on tarke&é saada
kohderyhmé tiedostamaan, etté tuote on varteenotettava vaihtoehto, juuri hanen tarpee-
seensa. (Rope & Pyykko 2003, 62.)

Viélinetarpeet ovat ihmisten henkilékohtaisia motiiveja ostopaatoksien takana. Tallaisia
motiiveja voivat olla muun muassa statuksen hankkimisen tarve, tarve saada valtaa tai
olla suosittu, tarve kokea jannitysté tai tuntea itsensd hyvéaksytyksi. Namé tarpeet ovat
ratkaisevia, kun ihminen tekee lopullista ostopaatostaan. Naiden emotionaalisten ja tuot-
teen toimintaan usein liittyméattdmien tarpeiden perusteella tehddén ostopaatos. Kaytto-

tarpeilla taas usein perustellaan tat4 ostopdatosta. (Rope & Pyykkd 2003, 63.)

3.3 Markkinoinnin kolme toimintamuotoa

Markkinoinnin kolmea toimintamuotoa voisi paremmin kuvailla markkinoinnin kéytan-
non toteutustavoiksi. Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on yrityksen tunnettavuuden
kasvattaminen ja myynnin aikaansaaminen. Sen avulla pyritadn hankkimaan yritykselle
uusia asiakkaita. Kilpailukeinoja kaytetdan asiakassuhteen alkuvaiheessa herattdméaan
asiakkaan kiinnostus yritysté ja tuotetta kohtaan. VVuorovaikutusmarkkinointi pyrkii va-
kuuttamaan asiakkaan yrityksen ja sen tuotteiden paremmuudesta. Vuorovaikutustilan-
netta, jossa yrityksen edustaja ja asiakas kohtaavat, kutsutaan "totuuden hetkeksi". Tal-
I6in asiakas tekee ostopdétoksensa. "Totuuden hetkelld" on tarkeé rooli, silla asiakkaan
menetettyd luottamusta voi olla mahdotonta saada takaisin (Lahtinen & Isoviita 2001,11).
"Totuuden hetki" on ratkaiseva hetki asiakkaan kokemalle laadulle, silld siind hetkessa
yrityksell4 on mahdollisuus osoittaa palvelunsa laatu. Elleivat asiat suju hyvin totuuden

hetken aikana, parhainkin ja suunnitelluin palvelujarjestelméa epaonnistuu (Anttila & II-
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tanen 1993, 42.) Sisainen markkinointi kohdistuu yrityksen henkilékuntaan. Muun mu-
assa koulutuksen, motivoivan esimiestoiminnan ja siséisen viestinnan avulla yrityksen
johto saa henkildkunnan ajatukset yritysjohtajien ajatuksien taakse. On muistettava, etta
sisdisesti heikko yritys ei voi olla ulkoisesti vahva (Lahtinen & Isoviita 2001,11.) Yritys
pyrkii luoman ilmapiirid, joka kannustaa yrityksen henkildst6d markkinointi- ja asiakas-
suuntaisesti. Sen tavoitteena on edistdd henkildston mahdollisuuksia toimia asiakassuh-
demarkkinoijina, jotka yllapitavat ja kehittdvat asiakkaiden tyytyvaisyytta. (Anttila & II-
tanen 1993, 41.)

3.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin mallit — 4 vai 7P:td?- artikkelissa (2015) kerrotaan Yhdysvaltalaisen
markkinoinnin professori Jerome E. McCarthyn kehittdneen 1960-luvulla mallin, niin
kutsutun markkinointimixin, markkinoinnin kilpailukeinoista. Tdm& 4P-malli koostuu
neljasta osasta, jotka ovat Product, Price, Place ja Promotion. Ndma suomennetaan taval-
lisesti seuraavasti; tuote, hinta, saatavuus/jakelu ja markkinointiviestintd. Malli on kay-
t0ssé yhd, mutta sen ajatellaan soveltuvan parhaiten fyysisten tuotteiden markkinointiin.
Markkinoinnin professorit Mary J. Bitner ja Harold H. Blooms lisésivat siihen 1980-lu-
vulla vield kolme P:ta lisaa, silla palveluja alettiin markkinoida yhd enemmén. Nama
kolme olivat People, Processes ja Physical evidence, suomennettuina asiakkaat ja henki-
|0std, toimintatavat sekd toimintaymparistd tai palveluymparistd. (Gurumarkkinointi
2015.)

Tuote tai palvelu on markkinointimixin tarkein osa. Sita tulisi kehittaé asiakkaan toivei-
den mukaan, jotta saadaan pidettyd asiakkaat uskollisena yrityksen tuotteelle tai palve-
lulle. (Gurumarkkinointi 2015.) Heikkil&n ja Viljasen (2000) mukaan tuotteen mé&ari-
telma on laaja ja voidaan ajatella, ettd tuote on kokonaisuus, jota yritys markkinoi ja jonka
asiakas ostaa. Palveluyrityksessa tuotteen voidaan ajatella myds olevan ketju, jossa kukin
osatekijd muodostaa yhden lenkin. Nain tuote on yhté vahva kuin yrityksen heikoin lenkki
(Heikkila & Viljanen 2000, 118-119.)

Ylikoski (1999) korostaa, ettd paatokset hinnoittelusta ovat yrityksen menestymisen kan-
nalta keskeisia strategisia paatoksia. Hinnoilla on suora vaikutus tuotteen imagoon, tuot-

teen myynnin volyymiin ja yrityksen kannattavuuteen. Hinta on tehokas kilpailukeino,
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koska sill& on suora vaikutus asiakkaan ostopaattkseen (Y likoski 1999, 257.) L&htokoh-
tana hinnoittelussa on tuote ja sen erityisominaisuudet, mutta hinnoittelussa tulee ottaa
huomioon siihen vaikuttavia taustatekijoita. Hinnan tulisi vastata laatumielikuvaa, joka
asiakkaalla on tuotteen tai palvelun laadusta (Gurumarkkinointi 2015.) Tuotteen kustan-
nukset, niin kiintedt kuin muuttuvat, kertovat tuotteen hinnan alarajan, jota halvemmalla
tuotetta ei kannata myyda. Toimialaan, jolla yritys toimii vaikuttaa myos sekéa yrityksen
toimintaperiaatteet ja taloudelliset resurssit. My6s kysynté ja tarjonta vaikuttavat hinnoit-
teluun. Hinta pysyy vakaana, jos nama tekijat ovat pidempéaan tasapainossa, miké on kui-
tenkin harvinaista. Yrityksen tulee siis seurata tarkasti markkinatilannetta, tutkien kysyn-

nan muutoksia ja analysoida kilpailutilannetta. (Heikkild & Viljanen 2000, 125.)

Tuotteen valmistus ja kulutus tapahtuvat yleensa eri paikoissa ja eri aikana, joten saata-
vuuden mahdollistamiseksi tarvitaan jakelua. Lopullisen tuotteen tulisi olla asiakkaan
saatavilla juuri oikeaan aikaan oikeassa paikassa. (Heikkild &Viljanen 2000, 130.) Jake-
lun tai saatavuuden tarkoituksena on siis luoda asiakkaalle tilaisuus ostamiseen ja sen
tulisikin maaraytya kohderyhman mukaan, jotta asiakas ja tuote voivat kohdata. Palvelun
tai tuotteen imagoon voidaan vaikuttaa saatavuudella, esimerkiksi luksustuotteilla on ra-

joitetumpi saatavuus kuin muilla tuotteilla. (Gurumarkkinointi 2015.)

Markkinointiviestinnan kautta asiakas saa ensimmaisen kosketuksen yritykseen ja sen
tuotteisiin. Viestinta tarkoittaa kaikkea sitd, minka avulla yritys yrittaa siirtaa tietoa, aja-
tuksia ja mielikuvia asiakkaalle. Henkilokohtainen myyntityd, mainonta, suhdetoiminta
jamyynnin edistdminen muodostavat yhdessé kokonaisviestinnan eli markkinointimixin.
(Heikkila & Viljanen 2000, 135.) Kaikki viestintd, jota yritys tekee sen ulkopuolelle tar-
koittaa markkinointiviestintad. Se ei siis tarkoita pelkkad mainostamista vaan myoés suh-
detoiminta, tiedottaminen ja myynninedistdminen. Tarkedd on, etta se on linjassa kolmen
edellisen P:n kanssa ja tukee mielikuvaa, joka asiakkaalle muodostuu niiden perusteella.
(Gurumarkkinointi 2015.)

Asiakkaat ja henkildstd kuvaavat kaikkia niita henkil6itd, joka ovat mukana tuotteen
myynnissa tai palvelun kuluttamisessa. Asiakkaiden lisdksi se ké&sittada yrityksen koko
henkiloston, vaikka he eivét olisi suoraan tekemisissa asiakkaan kanssa. (Gurumarkki-
nointi 2015). Myds sisdisen markkinoinnin tulisi olla kunnossa. Se tarkoittaa johtamista-
paa, jossa esimies motivoi parhaansa mukaan tyontekijoitd tekem&én parhaansa. Sisdi-

sesséd markkinoinnissa koko henkilokunta omaksuu markkinointi- ja palvelupainotteisen
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toimintatavan. Kun henkil6sto on siséistanyt asiakassuuntaisen markkinoinnin merkityk-
sen ja se on motivoinut palvelemaan, asiakaspalvelun laatu on tasaisen hyvaa. (Lahtinen
& lIsoviita 2001, 62.)

Toimintatavat tarkoittavat tapoja, joiden mukaan yritys toimii asiakkaiden ja sidosryh-
mien kanssa. Siihen kuuluvat my0s yrityksen siséiset tavat toimia. Toimintaymparistoon
kuuluvat fyysinen palveluympariston toimivuus, konkreettiset tuotteet eli kaikki mika
auttaa palvelun toteuttamisessa, mutta siihen kuuluvat myos aineettomat asiat, kuten asi-
akkaiden kokemukset. (Gurumarkkinointi 2015.)

Myds palvelu voi toimia markkinointina ja Tuulaniemen mukaan ja siind onkin vahvaa
potentiaalia, jota voi hyddyntdd markkinoinnissa. Palvelussa asiakkaalla ja organisaa-
tiolla on mahdollisuus vuorovaikutukseen ja heidén vélisen suhteen luomiseen. (Tuula-
niemi 2011, 52). Palvelun avulla yritys voi erottautua kilpailijoista ja tehd& tarjontaansa
asiakkaalle houkuttelevammaksi (Ylikoski 1999, 18). Palvelukokemukseen vaikuttavat
asiakkaan saama arvo, asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu, jotka kaikki liittyvét toi-

siinsa. Néihin kaikkiin voidaan vaikuttaa markkinoinnin keinoin (Ylikoski 1999, 153).

3.5 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen merkitsee kaikkia toimenpiteitd, joilla yritys pyrkii innostamaan
omia myyjidan myyman tuloksellisesti. Myynninedistdmisen kohderyhména ovat kolme
ryhmaa; oma henkildkunta, jalleenmyyjat ja asiakkaat eli loppukéyttajat. Keinoja myyjiin
kohdistuvaan myynninedistdmiseen on useita. Yritys voi esimerkiksi jakaa alennusku-
ponkeja, arvoseteleitd, myyntipalkkioita, bonuksia, ilmaisia tuotendytteitd tai -lahjoja,
yritys voi jarjestad kilpailuja tai jarjestelmid, joissa kerétadn pisteitd tai hankitaan statuk-
sia. Nama keinot ovat sisdistd markkinointia, joiden tavoitteena on tukea henkildstén
markkinointiponnistuksia. Jalleenmyyjiin kohdistuvia myynninedistamiskeinoja voivat
olla esimerkiksi avustaminen kampanjoinnissa, koulutus, liikkeenhoidollinen apu ja osal-
listuminen erilaisiin kilpailuista aiheutuviin kustannuksiin. Joskus jalleenmyyjan palkit-
seminen hyvésta suorituksesta tai muistaminen pienelld huomionosoituksella on tehok-
kaampaa myynninedistdmistd kuin rahallinen palkitseminen. Asiakkaat voidaan tutustut-
taa yrityksen tuotteisiin tai itse yritykseen esimerkiksi tuote-esittelyn, tutustumistilaisuu-

den, ilmaisndytteiden kautta tai maistiaisissa, messuilla tai nayttelyssa. Heitd voidaan
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my0s kannustaa kuluttamaan alennuksien, ostotarjousten, kilpailujen tai tyytyvéisyysta-
kuiden, asiakaskerhojen avulla. N&ill& keinoilla pyritddn muun muassa tutustuttamaan
asiakas tuotteeseen tai yritykseen, madaltamaan ostokynnystd, kehittdméén tuote- ja yri-
tyskuvaa, saada aikaan lisa- tai herateostoksia, hankkimaan uusia asiakkaita ja yllapité-
maan ostouskollisuutta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 203-204.)
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4  ASIAKKUUDENHALLINTA

Ké&site CRM, Customer Relationship Management, vakiintui Oksasen (2010) mukaan
kielenkayttoon vasta 1990-luvulla. Sille ei kuitenkaan ole suomenkielessa mitdan vasti-
netta, sillé se on tuore kasite. Suomessa puhutaan siis asiakashallinnasta, asiakkuuksien
tai asiakassuhteen johtamisesta tai jopa asiakaspalvelusta. (Oksanen 2010, 21.) Sahlsten
madrittelee, ettd CRM tarkoittaa siis kaikkia niita jarjestelmia ja strategioita, joilla orga-

nisaatio kykenee luomaan paremmat suhteet asiakkaisiinsa (Sahlsten 2012.)

4.1 Ostokayttaytyminen

Verkkovarian (2016) artikkelissa ostokayttdytymisesta kuluttajan taustatekijat ovat tilas-
toitavia asioita, joita voidaan helposti mitata ja selvittad. Tallaisia ovat muun muassa su-
kupuoli, ik&, koulutus, tulotaso, koulutus, ammatti, asuinpaikka, uskonto, kieli ja perheen-
koko. Nama tekijat méaarittavat kuluttajan ostokayttaytymisen, mutta eivat kuitenkaan se-
litd sita kaikkea. Siksi my0s taytyy tietdd kuluttajan sisaisten ja ulkoisten tekijéiden vai-

kutus ostopaatoksien syntymiseen. (Verkkovaria 2016.)

Kuluttajan ostoprosessi voidaan jakaa Philip Kotlerin (Lahtinen & Isoviita 2001, 172)
mukaan viiteen vaiheeseen, jotka ovat tarpeen havaitseminen, tietojen hankinta ostamisen
vaihtoehdoista, ndiden arviointi, ostopdatos ja sen jalkeinen kayttdytyminen. Ostoprosessi
ei siis ala vasta ostohetkell&, vaan alkaa jo ennen sité ja jatkuu myos sen jalkeen. Osto-
paatos edellyttad tuotteen ostamista ja se tarkoittaa, ettd asiakas paattada mita tuotteita han
ostaa ja milla rahalla. Myodnteisen ostopaatdksen edellytykset ovat ostohalu ja —kyky. Os-
tohaluun vaikuttavat psykologiset tekijat, kuten kuluttajan tarpeet, asenteet, motiivit ja
elaméntyyli sek& sosiaaliset tekijat, esimerkiksi perhe ja muut pienryhmét. Myos yritys-
ten markkinointitoimenpiteet vaikuttavat kuluttajien ostohaluun. Ostokykyyn vaikuttaa
kuluttajan kaytdssa oleva rahamaara tai mahdollisuus saada lainaa. Myds suhdanteet tai
yleinen taloustilanne vaikuttavat ostokykyyn, sill4 esimerkiksi heikkoina taloudellisina
aikoina kuluttajat siirtdvat hankintojaan myohemmaksi, samalla vdhentéen tuotteiden os-
tamista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 21.)
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4.1.1 Asiakaslahtoisyys

Asiakaskeskeisyydessa toiminnan laht6kohtana on asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen.
Asiakaskeskeisyys tarkoittaa sek& organisaation toimintatapaa, ettd ajattelutavan mu-
kaista markkinointia. Markkinoinnin tehtdvana on mahdollistaa vaihdantaprosessi, joka
tyydyttaa seka yritysta ettd asiakasta. Edellytyksen& on, ettd molemmilla osapuolilla on
jotain mité he haluavat vaihtaa keskenadn. Kun asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ja antaa
yritykselle jonkin vastikkeen, esimerkiksi rahaa, tapahtuu vaihdanta. Tdmén seurauksena

palvelulle tai tuotteelle syntyy kysyntaa. (Ylikoski 1999, 34.)

Kun asiakaskeskeisyys on organisaation ajattelutapana, sen tulee tayttaa tiettyja edelly-
tyksid. Ensinnakin asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen Kilpailukykyisella tavalla edel-
Iyttaa tietoa. Yrityksen tulee ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja ostopaatoksiin vaikuttavat
tekijat. Toiseksi on olennaista, ettd koko yritys ottaa vastuuta asiakkaan tarpeista ja reagoi
sitd koskevaan informaatioon. Talloin yrityksen tulisi olla responsiivinen, joka tarkoittaa,
etta yrityksen palvelutarjonta ja toimintatavat sopeutetaan asiakkaiden tarpeisiin, sen ul-
koisten ja sisaisten tekijoiden puitteissa. Kolmanneksi se edellyttad toimintojen ja ostojen
valisia paatoksia ja sitoutumista niihin. Sitoutumista voi kasvattaa ottamalla toteuttajat
mukaan myos suunnitteluun. Talléin koko henkildsté on mukana ottamassa vastuuta asi-
akkaan tyytyvéisyydesta ja asiakaskeskeisyydesta tulee yrityksen kaikkia toimintoja kos-
keva prosessi. Neljanneksi organisaation tulisi valita juuri ne keinot, joilla se pystyy hyo-
dyntdmaddn osaamistaan ja resurssejaan asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Yrityksen
tulee yhtd hyvin olla perilla kustannuksista, joita asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen vaa-
tii kuin asiakkaiden tarpeista. Viimeisena edellytyksena on kilpailun merkityksen ymmar-
tdminen. Kilpailua on tarkasteltava laajasti eika Kilpailijoita tulisi aliarvioida. Asiakkaan
tarpeita on tutkittava kilpailevien palvelujen kehityksen, markkinointiympériston ja tek-
nologian kehityksen valossa. (Ylikoski 1999, 38-40.)

4.2  Palvelun erityispiirteet

Rissasen (2006) mukaan "palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus

tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen

ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyksend, nautintona, kokemuk-
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sena, mielihyvand, ajan tai materian sééstoné jne. " (Rissanen 2006, 18). Ylikoski on sa-
moilla linjoilla kirjoittaessaan "Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle
tarjotaan jotain aineetonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa
asiakkaalle liséarvoa; ajansaastod, helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai terveyttd" (Yli-
koski 1999, 20).

Palvelutapahtumassa on aina kyse asiakkaan auttamisesta ja hanen tarpeidensa tayttami-
sestd. Asiakas tarvitsee siis aina jotain mita han ei halua tai voi itse tehda tai johon ei ole
tilaisuutta. Palvelussa on tiettyja piirteitd, jotka voidaan yhdistaa lahes kaikkiin palvelui-
hin. Palvelu on p&&osin aineetonta, se on toimintaa, se kulutetaan samaan aikaan kuin se
tuotetaan. Palvelun omistusoikeus on hailyva, mutta asiakas on myos itse tekijana palve-

lukokemuksessa, joka on henkildkohtainen. (Erasalo 2011,12.)

4.3 Palvelujen luokitteluja

Palvelun luokittelu tekee palvelut nakyviksi ja auttaa ndkemén ne asiakkaan silmin lisaten
samalla ymmarrysta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. Palveluita voidaan
luokitella monella eri tavalla. Ne voidaan jakaa esimerkiksi kulutus- ja yrityspalveluihin,
sen mukaan kuka palveluja hankkii. Kulutuspalveluita kayttavat yksittaiset kuluttajat ja
kotitaloudet. Yrityspalveluita kayttavat taas toiset yritykset tai organisaatiot. Jotkut orga-
nisaatiot palvelevat seka yritys- ettd yksityisasiakkaita, esimerkiksi pankit, vakuutusyh-
tiot ja verovirastot. (Ylikoski 1999, 26-27.)

Palveluja voi tuottaa julkinen valta tai yksityiset organisaatiot. Julkisia palveluja ovat
muun muassa yleiseen jarjestykseen ja turvallisuuteen liittyvat palvelut, kuten poliisilai-
tos tai pelastustoimi seka terveydenhoito- ja sosiaalipalvelut. Julkiset ja yksityiset palve-
lut voidaan jakaa sen mukaan, tavoitteleeko organisaatio voittoa vai. Voittoa tavoittele-
mattomia, niin kutsuttuja non-profit organisaatioita voivat olla esimerkiksi hyvantekevai-
syysjarjestot, museot, kunnallinen terveyskeskus, seurakunnat tai luonnonsuojeluorgani-
saatio. Naiden organisaatioiden keskeisend padmaaréna ovat muut kuin taloudelliset paa-
méaérat. (Ylikoski 1999, 27.)

Asiantuntijapalveluissa palvelujen tuottajilla on korkea koulutus ja sen kautta kertynytta
ammattinsa erityisosaamista. Tuottajalla on selked identiteetti ja hanet tunnetaan tietylla
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ammattinimikkeelld, kuten l&&kéri, psykologi, asianajaja. Heidan tyohonsé liittyy usein

asiakkaan neuvominen ja hdnen ongelmiensa ratkaisu. (Ylikoski 1999, 27.)

Palveluja voidaan luokitella useisiin ryhmiin riippuen mista nakdkulmasta sita tarkastel-
laan. Tarkastelemalla samalla palvelun aineettomuutta ja palvelun kohdetta, saadaan ké&-
sitys eri tyyppisten palvelujen eroista. Tallgin luokittelussa tulee pohtia seuraavia kysy-
myksid: Onko palvelu taysin aineeton vai tapahtuuko palvelun kohteelle konkreettisesti
jotain? Mika on palvelun kohde? Kohteena voi olla yksittdinen ihminen tai useammat
ihmiset. Palvelu voi olla myds jonkun asian hoitamista, jolloin se kohdistuu ihmisten
omaisuuteen. Kun tarkastellaan ndiden kahden kysymyksen vastausta samanaikaisesti,

saadaan selked kuva mitd palvelussa tapahtuu. (Ylikoski 1999, 28.)

Taulukko 1. Palvelutapahtuman luonteen havainnollistaminen (Y likoski 1999, 28.)
Palvelun kohde

Ihminen Esine/asia
Ihmisen keho Tavara tms.
Konkreettinen | - terveydenhuolto - posti
toiminta - litkennepalvelut - pesula
Palvelun -ravintola -elainlaakari
luonne - hiustenleikkuu - korjauspalvelut
Ihmisen mieli Aineeton kohde
Aineeton - koulutus - pankkipalvelut
toiminta - informaatiopalvelut - vakuutukset
- teatteri, museo - asianajajan palvelut

4.4 Palvelun laatu

Laatu on vaikea késite ymmartaa ja haasteellinen toteuttaa, sill&4 laadun mittaa aina asia-
kas. Yritys voi luoda erilaisia laatumaarayksia ja ohjeistuksia, jotka madarittelevat tason,
jonka se haluaa palvelussaan tavoittaa. Palvelun laatu voidaan jakaa kahteen osaan: tek-
niseen ja toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu osoittaa tuotteen laadun, toiminnallinen

laatu taas miten asiakas kokee palvelun ja miten asiakas sen saa. (Erésalo 2011, 17.)
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Palvelun hyvyys ja huonous ovat kiinni asiakkaan kokemuksesta ja palvelun tuottajalla
voi olla erilainen ndkemys palvelun onnistumisesta. Asiakkaan arviointi palvelun laa-
dusta perustuu palvelukokemukseen, johon vaikuttaa palvelusuoritukseen liittyvat odo-
tukset ja kdytannon havainnot. Palvelun tuottaja taas arvioi laatua omien laatukriteeriensa
mukaan. (Rissanen 2006, 17.) Vaikka tuote olisi teknisesti hyva, mutta palvelutapahtu-
massa ja asiakaspalvelussa olisi parannettavaa, asiakas ei ole tdysin tyytyvdinen. Toi-
saalta asiakas saattaa olla tyytyvainen, vaikka tuote ei olisi hyvé, mutta asiakaspalvelija
osaa aistia asiakkaan tunnelmia ja vastata niihin. Palvelun sujuvuus ja joustavuus kuulu-

vat palvelun toiminnalliseen laatuun (Erésalo 2011, 19.)

Mielikuvat vaikuttavat myds asiakkaan kokemaan laatukokemukseen. Jos asiakkaan mie-
likuva yrityksestd on myonteinen, han on valmis sietdméan pienié virheita. Jos taas asi-
akkaalla on jo valmiiksi kielteinen mielikuva yrityksestd, jokainen virhe nakertaa mieli-
kuvaa ja yritys saa tehda paljon tyota palauttaakseen menetetyn maineen. Palvelun laatu-
kokemukseen vaikuttaa myos se, miten henkilokohtaiseksi asiakas kokee palvelun. Kun
asiakaspalvelija keskittyy juuri kyseiseen asiakkaaseen ja tilanteeseen ja on lasna, henki-

I6kohtaisuus syntyy omistautumisesta. (Erdsalo 2011, 20-21.)

4.5 Palvelun laadun ulottuvuudet

Arvioidessaan palvelun laatua, asiakas muodostaa ké&sityksensé laadun ulottuvuuksien
avulla, joita on yhteensa kymmenen. Luotettavuus kertoo miten virheettdmasti ja johdon-
mukaisesti palvelusuoritus tapahtui. Se muodostaa palvelun laadun ytimen ja on siksi tar-
kein kriteeri laadun arvioinnissa. Reagointialttius kuvaa henkildston halukkuutta ja val-
miutta palvella asiakasta, jolloin palvelun tulisi olla esimerkiksi nopeaa. Patevyys kertoo
palvelun tuottajan ammattitaidosta ja siitd onko tuottajilla tarvittavat tiedot ja taidot toi-
mimiseen. Saavutettavuus tarkoittaa, etta yhteyden ottaminen on helppo ja aukioloajat ja
sijainti ovat asiakkaalle sopivia. Kohteliaisuutta asiakas arvioi palveluhenkil6kunnan ar-
vostavan ja huomaavaisen kéaytoksen perusteella, mutta siihen vaikuttavat myods henki-

16ston pukeutuminen ja ulkoinen olemus. (Ylikoski 1999, 126-129.)

Hyvéan viestintdan kuuluu, ettd asiakkaalle puhutaan kieltd, jota han ymmartaa, silla pal-

velun termit eivét ole aina selkeitd kaikille. My0ds palvelun hinnan kertominen kuuluu
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hyvaan viestintdan. Uskottavuus syntyy siitd, kun asiakas voi luottaa, etta yritys ajaa re-
hellisesti asiakkaan etua ja siihen vaikuttavat yrityksen maine, nimi, asiakaspalveluhen-
kiloston persoonallisuus ja tapa, joilla he myyvét palveluja. Turvallisuus tarkoittaa, etté
asiakkaalle ei aiheudu riskeja palvelun kayttdmisestd, fyysisia tai taloudellisia. Asiakkaan
ymmartaminen tai tunteminen merkitsee yrityksen tavoitetta ymmartaa asiakkaan tar-
peita. Talloin yritys selvittdd asiakkaan erityistarpeet ja huomioi hanet yksilona. Palvelu-
ymparist0 sisaltdd ndkyvat asiat joita asiakas nakee palveluprosessista, kuten tilat, laitteet,
henkildston olemus ja muut asiakkaat. (Ylikoski 1999, 126-129.)

4.6 Asiakastyytyvaisyys

Ropeen ja Pollasen (1998) mukaan, jokaiselle asiakkaalle syntyvat erilaiset odotukset yri-
tyksen toimintaa kohtaan h&nen aikaisempien kokemuksien, tuttavien kertomusten tai esi-
merkiksi markkinoinnin perusteella. Myos kokemukset yrityksen toiminnasta ovat eri-
laisia asiakkaasta riippuen. Siksi asiakastyytyvéisyys on aina suhteellinen ja yksil6llinen
nakemys, joka on suurelta osin sidottu nykyhetkeen. ( Rope & Pollanen 1994, 58-59.)
Myos Pesonen (2007) korostaa asiakastyytyvéisyyden tarkeyttd, silld hanen mukaansa on
tarkedd, ettd organisaatio on selvilla mika on asiakkaan ja asiakasryhmien kasitys odotus-
ten ja vaatimuksien tayttymisesta. Asiakas voi olla tyytyvdinen ja osoittaa sen neutraaliu-
della, ja toisaalta asiakas voi reagoida voimakkaasti jo pieneen puutteeseen. (Pesonen
2007, 116.)

Kokkonen pohtii artikkelissaan vastausta kysymykseen "Mitéd on asiakastyytyvdisyys?”
ja toteaa siihen olevan saman verran vastauksia kuin on asiakkaitakin ja asiakastyytyvéi-
syys voi siis tarkoittaa tosiasiassa mitd tahansa. Se voi kasittdd muun muassa hintaa, toi-
mitusaikaa, vaatimusten tayttdmistd, ammattimaisuutta tai mukavuutta. Se voi olla myods
kaikkien eri tekijoiden muodostama monimutkainen yhdistelma. Organisaatio ei pysty
hallitsemaan kaikkia asioita liiketoimintaympéristossaan, mutta se pystyy vaikuttamaan
tuotteidensa ominaispiirteisiin ja laatuun. Suurin asiakastyytyvéisyyteen vaikuttava tekija
on asiakkaan kasitys, jota organisaatio ei pysty taysin hallitsemaan. Asiakkaan kasitys voi
perustua esimerkiksi mielikuvitukseen, olettamukseen tai muuhun epdarealistiseen asian-
tilaan ja kasitykset saattavat olla usein erittdin epajohdonmukaisia. Esimerkiksi kaksi

asiakasta saattaa kdyttaa tdsmélleen samaa tuotetta, mutta heill&a voi olla merkittavasti
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eroava kasitys kyseisen tuotteen laadusta. Ero voi esimerkiksi johtua erilaisesta kasityk-
sestd tuotteesta tai asiakkaan odotuksesta tuotetta kohtaan. Késitykset tuotteen laadusta
voivat myo6s vaihdella muun muassa asiakkaan mielentilasta, péivan ajankohdasta tai

stressitasosta riippuen. (Kokkonen 2006.)

Organisaation tulisi tavoitella asiakastyytyvaisyytta pysyakseen markkinoilla, eiké vaan
tayttddkseen standardit tai voittaakseen jotain. Johtajien tulisi ymmarta4 tdma tosiasia
sekd toimia ja tunnustaa seuraavat perustotuudet: Asiakkaiden tarpeiden tayttdminen on
perimmadinen ja yrityksen suurin padmaard, mihin se on sitoutunut- Se ei kuitenkaan tar-
koita, etté yritys ei saisi tavoitella voittoa tai kilpailukykyd, mutta asiakastyytyvaisyytta
tulisi pitd4 koko ajan silméllad. Myos tulos ja voitto ovat tulosta asiakkaiden odotusten ja
tarpeiden tayttdmisesta. Asiakastyytyvaisyys on investointi, jonka prosessit tuottavat tu-
losta vasta pitkélla aikavalilla. Organisaation tulisi investoida voimavaroja asiakkaan vaa-
timusten ymmartamiseen, tiedon kerd&dmiseen asiakkaan késityksista seka tietojen analy-
sointiin. Né&ihin asioihin investoiminen on tarkeimpid investointeja mitd organisaatio voi
tehda ja sen tulisi heijastua myos budjettisuunnitteluun. Asiakastyytyvéisyys kuuluu jo-
kaiselle ja koko henkildstdlla on mahdollisuus vaikuttaa siihen jollain tavalla. Henkildsto
osaa ottaa sitd paremmin kantaa asioihin, mitd paremmin he ymmartavat roolinsa asia-
kastyytyvaisyydessé. Ylimman johdon tulisi siis kertoa henkildstolle, miten heidén odo-

tetaan toimivan vaikuttaakseen asiakastyytyvéisyyteen. (Kokkonen 2006.)

4.6.1 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ja mittaaminen

Asiakastyytyvdisyyden tulisi olla jatkuvaa, eika yhden kerran tehty selvitys riita, silla ti-
lanne saattaa muuttua koko ajan. Yritys voi selvittaa asiakkaiden mielipiteité esimerkiksi
kyselyilla, havainnoimalla tai suorilla keskusteluilla. Sen ei tarvitse olla monimutkaista
tai hankalaa, mutta selvittdmisen pitaa olla aitoa, jolloin se kertoo todellisen tilanteen. On
monia keinoja selvittaa asiakastyytyvaisyytta ja suositellaankin useiden keinojen kaytta-
mistd, eikd vain ainoastaan esimerkiksi kyselylomakkeita. Asiakastyytyvéisyyden selvit-
tdminen ei ole vaan tieteellista tyotd, vaan se vaatii myos selvittdjan subjektiivista arvi-
ointia kohteesta. (Pesonen 2007, 47, 117.) Esimerkiksi, asiakaspalvelijat voivat palvelun
lomassa kyselld asiakkaiden mielipiteita palvelusta ja tuotteista. Asiakasta ei kuitenkaan
pida hairitd, esimerkiksi kesken keskustelun, vaan kyselyn tulee alkaa tilanteeseen sopi-
valla tavalla. Nain saadaan kallisarvoista tietoa asiakkailta, silla on yrityksen kannalta
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huono tilanne, jos asiakas ei sano mitd&n vaan vahitellen lopettaa yrityksen palveluiden
kayttamisen. (Eréasalo 2007, 21.) Selvittdmisen jélkeen on organisaation kuuluvien selvi-
tyksen tekijoiden pohdittava mité tulokset oikeastaan tarkoittavat. On tarke&a, etta tulok-
sista ei vedeta pelkkia johtopaatdksia vaan niiden pohjalta tehdaan péatoksia toiminnasta

ja ettd ndma paéatokset viedadn myos kaytantoon. (Pesonen 2007, 47.)

Jokaisella yritykselld on varmasti jonkinlainen kasitys ovatko asiakkaat tyytyvaisié ja va-
litusten kautta saadaan arvokasta tietoa siitd mihin asiakkaat eivét ole tyytyvaisia. Nama
eivat kuitenkaan kerro riittdvan kattavasti asiakastyytyvaisyydesta ja siksi tarvitaan asia-
kastyytyvaisyyden seurantajarjestelmé. Se koostuu tutkimuksista ja suoran palautteen jar-
jestelmésté. Suoraa palautetta on suhteellisen helppo saada esimerkiksi asiakaspalveluti-
lanteessa pyytamalla asiakkaita antamaan palautetta vapaasti omin sanoin. Suora palaute
ja erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset tukevat toisiaan ja ndiden pohjalta selvinneité
tietoja yhdistamalla saadaan monipuolinen kuva yrityksen asiakastyytyvaisyydesta. (Yli-
koski 1999, 155-156.)

Asiakastyytyvdisyystutkimusten avulla voidaan pyrkid parantamaan asiakastyytyvai-
Ssyytté ja seuraamaan toimenpiteiden vaikutusta. Tallaisilla tutkimuksilla on nelja pééata-
voitetta. Ensimmainen on keskeisten tekijoiden selvittdminen, jotka vaikuttavat asiakas-
tyytyvaisyyteen. Talloin saadaan myds selville, mitka asiat yrityksen toiminnassa tuotta-
vat asiakkaalle tyytyvaisyyttd. Toisena on asiakastyytyvéisyyden tason mittaaminen, jol-
loin selvi&d, miten yritys onnistuu asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa. Kolmantena on
toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Kun tyytyvéisyys on mitattu, tulosten pohjalta voi-
daan ndhda mita toimenpiteitd sen kehittdminen vaatii. Neljantena on asiakastyytyvaisyy-
den kehittymisen seuranta, joka vaatii tutkimusten suorittamista tietyn valiajoin, jotta voi-
daan n&hdé, kehittyyko asiakastyytyvéisyys ja miten korjaavat toimenpiteet ovat toimi-
neet. (Ylikoski 1999, 156.)

4.6.2 Asiakastyytyvaisyys ja laatu

Reinbothin (2008) mukaan laadun maéritteleminen on helpompaa teollisuudessa kuin

palveluiden tuotannossa, silld tuote tai kone joko téyttaa sille maaratyn tehtévan tai sitten
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ei. Tietyissé puitteissa palvelun laatuakin voidaan maaritelld, mutta se jattaa tilaa henki-
I6n omiin arvoihin ja kiinnostuksenkohteisiin perustuville ndkemyksille. Jollekin tuotteen
halpahinta on palvelua tarkedmpé&é ja joku pitaa tuttavallisesta ja joku ylellisesta palve-
lusta. Joskus myds yrityksen ja asiakkaan nakemykset voivat poiketa toisistaan. (Rein-
both 2008, 96.)

Tilanne jossa asiakas on tyytyvéinen ja yritys kokee laatunsa olevan kunnossa, on paras
mahdollinen tilanne jota tulisi tavoitella. Yrityksell& tulee olla riittavasti asiakkaita ja toi-
minnan tulee olla taloudellisesti kannattavaa, jotta tilanne on mahdollinen. Vaikka asia-
kas on tyytyvdinen, yrityksen laatukriteerien mukaan laatu ei ole kunnossa. Talloin yritys
voi kohottaa laatua nostamalla sen maarittelemalleen tasolle tai mééritell& laatukriteerit
uudestaan vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Tilanne voi olla myos niin ettd asiakas ei
ole tyytyvainen laatuun, vaikka yritys kokee sen olevan kunnossa. Talléin yritys voi kor-
jata yleisen tyytymattdmyyden vaihtamalla asiakkaat, jos nykyisten asiakkaiden saami-
nen tyytyvaisiksi ei ole kannattavaa. Tama vaatii kuitenkin koko palvelukonseptin uudel-
leensuunnittelun ja -toteutuksen. Yritys voi my6s nostaa laatua, jos se ei tunnista asiak-
kaiden odotuksia eikd oman laatunsa puutteita. Pahin tilanne on se jossa, asiakas on tyy-
tymaton ja yritys nékee palvelussa virheen. Tallgin yrityksen tulisi kehittdd laatuaan ja
pyrkia takaamaan asiakkaan tyytyvéaisyyden. On tarkeda pystyéa erottamaan virhe ja asia-
kastyytymattomyys toisistaan, molempien olemassaoloon on kuitenkin reagoitava mah-
dollisimman nopeasti. (Reinboth 2008, 96-101.)

4.6.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Samat toiminnot eivat aina tuota tyytyvaisyytta ja tyytymattomyyttd, silla erilaiset tilan-
teet ja asiakkaat vaikuttavat siihen, mitka tekijat aiheuttavat tyytyméattomyyttéd ja mitka
tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyys ja tyytymattomyys eivat mydskaan ole toistensa vastakoh-
tia. Seuraavassa taulukossa kuvataan esimerkkeja tekijoistd, jotka aiheuttavat asiakkaalle
tyytymattomyytta tai tyytyvaisyytta. Tekijé, joka tuottaa asiakkaalle positiivisen yllatyk-
sen tuottaa asiakkaalle tyytyvéisyyttd. Odotus- tai edellytystekijat ovat tekijoita, joiden
tulee toimia, jotta tuotteeseen ollaan tyytyvaisid. Odotusten tulisi kuitenkin aina ylittya

eikd ainoastaan tayttyd, jotta asiakas kokee tyytyvéisyyttd. Tah&n vaaditaan jokin positii-
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visesti yllattava tekijd, jota asiakas ei ennalta osannut odottaa. Jos ennakko-odotukset ali-
tetaan tai lupauksia ei pidetd, asiakas kokee tyytyméattomyytta. (Rope & Péllanen 1994,
165.)

Asiakas kayttaa palvelua tyydyttadkseen jonkin tarpeen, mutta palveluiden kayttémotiivit
ovat usein tiedostamattomia. Esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunne tai itsearvostuksen
tarpeiden tyydyttdminen, niinpd kokemus tyytyvéisyydesta riippuu asiakkaan mielessa
sithen minkalaisia hydtyja han ostaessaan palvelun saa. Kun halutaan vaikuttaa asiakkaan
tyytyvaisyyteen, tulisi pyrkia l1oytaméaan sellaisia palvelun konkreettisia ja abstrakteja
ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle kokemuksia tyytyvéisyydestd, (Ylikoski 1999,
151-152.)

Taulukko 2. Tyytyvdisyyden ja tyytymattomyyden aiheet (Rope & Pélldnen 1994, 165.)

Tyytyvéisyystekija

Tyytyméttomyystekija

Poikkeuksellisen hyva henkil6-
kohtainen asiakaspalvelu
Tilannekohtainen asiakkaan on-
gelmatilanteen mallikas hoitami-
nen

Yllattdva positiivinen ekstraele-
mentin antaminen tuotteen mu-
kana

Poikkeuksellisen hyvin hoidettu
valitus

Neuvon antaminen asiakkaan on-
gelmatilanteen kuntoon saatta-
miseksi

Asiakkaan pyytdmaa ratkaisua po-
sitiivisemman (=edullisem-
man/laadukkaamman)  ratkaisun

tarjoaminen

Sovittujen asioiden pettdminen
esimerkiksi; aikataulu, tuoteomi-
naisuudet, toimitusvarmuus
Epétasainen toimintataso/alle
imago-odotusten jaava toiminta
Hintaan laitettavat lisukkeet (pien-
laskutuslisd yms.) josta asiakas ei
ollut etukateen tietoinen
Asiakkaalle yllatyksend maksun
yhteydessé ilmi tulleet suuret hin-
tojen nousut

Valitusten kasittelematta jattami-
nen/niista tiedottamattomuus
Asiakkaan pyyntdihin (esim. soit-

topyynt0) reagoimattomuus
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4.7 Asiakkuuksien kehittaminen

Onnistuneessa asiakkuudenhallinnassa yritys ottaa huomioon kolme osatekija&; ihmiset,
prosessit ja teknologian. Koko yrityksen henkildstén tulee tukea CRM- hanketta. Yrityk-
sen prosessit tulisi kdydéa lapi ja miettid, miten kukin prosessi hyddyttédéd parhaiten sen
asiakkaita. Yritys tarvitsee myds ndihin sopivan asiakkuudenhallintajarjestelméan. Kay-
tdnnossd CRM- hankkeet tarkastelevat usein yrityksen toimintaa kolmella osa-alueella,
joita ovat markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu. Yritys voi aloittaa asiakkuudenhallin-
nan kehittdmisen jostain ndistd, sen mukaan miké tuottaa eniten hyotya yritykselle. (Sahl-
sten 2012.)

Yritys voi kehittda asiakkuudenhallintaansa esimerkiksi palvelumuotoilun avulla, joka on
tapa ja prosessi, jolla liiketoimintaa voidaan kehittada. Palvelu jaetaan pieniin osiin, jotka
pilkotaan viel& pienempiin elementteihin. N&in niihin voidaan paneutua paremmin ja op-
timoida ne vastaamaan tavoitteita. Palvelun kehittdmisessé luodaan aina jotain uutta ja
ainutkertaista. Siksi ei ole mahdollista kuvata yhté prosessia jolla kehitetdaan palveluja ja
joka toimisi kaikissa tilanteissa. Padperiaatteet palvelumuotoilun prosessissa ovat saman-
laisia, mutta k&ytdnnon toteutuksia on erilaisia, silla toimijoiden taustat, kokemukset ja
nakemykset ovat erilaisia. (Tuulaniemi 2011, 27, 126.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Ty0n tavoitteena ja tarkoituksena on tutkia kahvilan asiakkaiden tyytyvéisyytta kahvilan
palveluun ja tuotteisiin, seké selvittdd miten naita voisi palautteen perusteella kehittaa.
Tutkimuskysymyksinéd ovat millaisia asiakaskokemuksia Bakery Cafen asiakkailla on ja

miten kahvilan palveluja tulisi kehittad asiakaskokemuksen perusteella.

Toimeksiantaja kaipasi tietoa kehittdmiskohteista, joilla voitaisiin parantaa kahvilan va-
likoimaa vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita. Tydssa selvitettiin, ovatko asiakkaat
tyytyvéisié kahvilan asiakaspalveluun, valikoimaan, seké lounasvaihtoehtoihin. Alun pe-
rin tutkimus keskittyi kartoittamaan pelkastaan tyytyvaisyytta lounaaseen, aamiaiseen ja
niiden kehittamiseen. Prosessin edetessa tutkimuskysymykset hieman laajenivat, silla ha-
luttiinkin tutkia liséksi tyytyvaisyytta kahvilan palveluympéristoon ja henkilokuntaan.
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella menetelmalla asiakastyytyvaisyyskyselyd kéyt-

taen.

Vilkan (2007) mukaan lomakkeessa tulisi mitata asioita, jotka on mééritelty tutkimus-
suunnitelmassa. Onnistunut lomake edellyttdd myos tdsmallisesti maaritellyn asiaongel-
man ja sen perusteella tdsmallisesti maaritellyn tutkimusongelman. N&ma pyrittiin pita-
maan mielessé lomaketta suunniteltaessa. Vilkka (2007) toteaa myds, ettd on perehdyt-
tava kirjallisuuteen ja aikaisempiin tutkimuksiin sek& maaritella niiden pohjalta avain- ja
alakasitteet. Siksi ennen kyselylomakkeen suunnittelua perehdyttiin aihetta koskevaan
teoriaan, muun muassa markkinointiin, asiakastyytyvaisyyteen ja kahvilakulttuurin ke-

hittymiseen.

Lomakkeen tarkistukset on tehtéva huolellisesti etukéteen, sill4 lomaketta ei voi en&a kor-
jata, kun se on vastaajalla. Tarkedd on varmistaa, ettd vastaajalla on asiaa koskeva tieto
eli hanelld on kiinnostusta kyselyn aihepiirid kohtaan. On myds huomioitava kysymysten
muotoilu ja esitystavan selkeys. Lomakkeeseen tulee myds merkité tieto mahdollisesta
arvonnasta tai palkinnosta. Myos saatesanojen tyyli, sisélto ja vaikuttavuus tulee varmis-
taa. (Vilkka 2007, 63). Kyselylomaketta muokattiin useampaan kertaan ja siihen tehtiin

paljon muutoksia, ennen kuin siihen oltiin viimein tyytyvéisia.
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Ensimmainen asia, jonka vastaaja nédkee kyselylomakkeesta, ovat saatesanat. Siksi lo-
makkeen sisallon ohella myds saatesanat tulisi hyvin suunniteltu, harkittu sek& huolelli-
sesti toteutettu. Saatesanojen perusteella vastaaja paattaé osallistumisestaan, joten niiden
tulisi olla riittdvan informatiivisia (Vilkka 2007, 65). Kannattaa kuitenkin muistaa, ensi-
jaisesti tulee keskittya lomakkeen siséltoon. (Vilkka 2007, 88.) Saatesanoissa kerrottiin,
ettd kyselyn tekija on Tampereen ammattikorkeakoulun restonomiopiskelija, joka tekee
opinnaytetyotd, jonka aiheena on asiakastyytyvéisyys. Kerrottiin myos, etté asiakkaan
osallistuminen on tarkeaa, sill4 vastausten avulla voidaan kehittdd kahvilan tuotteita ja
palveluita. Lisédksi mainittiin arvonnasta, johon voi osallistua ja kiitettiin etukateen vas-

tauksesta.

Asiakaskyselya jaettiin kahvilassa huhtikuun 2017 aikana. Lomakkeen tayttamélla asiak-
kaalla oli mahdollisuus voittaa 10 hengen vadelma-kinuskikakku, minka toivottiin lisaa-
van asiakkaiden halukkuutta vastata kyselyyn. Taustatietoina lomakkeessa kysyttiin ik&é,
sukupuolta ja vierailutiheyttd. Vastaajien taustatietoja kysymall& pyrittiin selvittdmaén
minkalaisia asiakkaita kahvilassa kdy. Tavoitteena oli saada vastauksia vahintdan 100
kappaletta, mika on suositeltava havaintoyksikdiden vahimmaisméaara, kun tutkimuk-
sessa kaytetaan tilastollisia menetelmid (Vilkka 2007, 17). Kyselya jaettiin aluksi kas-
salta, kunnes se siirrettiin kahvilan puolelle. Vastauksia tuli kuitenkin niukasti, silla en-
simmaisen kahden viikon aikana tuli vain muutama vastaus. Tdssa vaiheessa keksittiin

tehda e-lomake kyselysta.

E-lomake tehtiin Google Forms palvelussa, josta kirjoittajalla oli jo aikaisempaa koke-
musta. Lomakkeessa kysyttiin lahes samoja asioita, kuitenkin pienin poikkeuksin. Koska
kysymys "Miten tarkednd pidat seuraavia lounassalaatin/lounaskeiton vaihtoehtoja?" oli
muotoiltu taulukon muotoon, sité lyhennettiin hieman, silla palvelussa taulukkojen muo-
toilu oli hieman hankalaa. Nama kysymykset korvattiin yksinkertaisesti kysymalla mité
asiakas toivosi aamiaisen valikoimaan, mitd raaka-aineita han toivoisi salaattivalikoi-
maan ja mité keittoja hén toivoisi lounaslistalle. Tama oli hyva uudistus, silla ndin muo-
toillut kysymykset palvelevat tarkoitusta paremmin kuin paperisen lomakkeen kysymyk-
set. Kysymyksessd jossa kysyttiin vierailutiheyttd, paperilomakkeessa on kohta Tadméa
on 1. kerta” poistettiin E-lomakkeesta, sill& se oli hieman omituinen, kun lomaketta ei

taytetd paikan paalla.
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Lomakkeessa on viisi osiota, joista ensimmaisessd kysyttiin asiakkaan taustatiedot, seu-
raavassa késiteltiin aamupalaa, kolmannessa salaattilounasta, neljannessa keittolounasta
ja viimeisessa kahvilan palveluympéristod ja henkilokuntaa. Lomakkeessa kysyttiin li-
séksi sahkdpostia, jonka jattamalla saattoi osallistua arvontaan. Lomake oli taytettavissa
Bakery Cafen Facebook- sivun kautta noin kahden viikon ajan huhti- ja toukokuun vaih-

teessa.

Lopulta paperisia vastauksia kertyi vain 9 kappaletta, jotka lisattiin kédsin Internet-lomak-
keeseen, jotta kaikki vastaukset olisivat samassa paikassa ja muodossa. Uudesti muotoil-
lut kysymykset jatettiin tyhjaksi, silla niitd ei tietenk&an kommentoitu paperisissa lomak-
keissa. Vastauksia kertyi yhteensa 103 kappaletta, joista 9 oli taytetty paperisena. Tulos-
ten analysointivaiheessa vastauksista poistettiin kaksi kappaletta, silla ne olivat tyhjia.
Analysoitavia vastauksia oli siis 101 kappaletta. Tastd huomataan, ettd sahkoiseen kyse-
lylomakkeeseen on huomattavasti helpompi saada vastauksia. Tutkimustuloksia analy-
soitiin Tixel-tilasto-ohjelman avulla, jota varten vastaukset syotettiin ensin havaintomat-
riisiin, jonka jalkeen aloitettiin taulukoiden ja kuvioiden luomien ohjelmalla. Tyo toteu-

tettiin maarallisena tutkimuksena.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Vastaajien taustatietoja selvitettiin, jotta saataisiin tietdd millaisista henkildista kyselyyn
vastaajat koostuvat. Taytyy muistaa, ettei kyselyyn vastanneita voi tietenkédan yleistaa
kasittdmaan kaikkia kahvilan asiakkaita. Lomakkeessa oli kolme taustakysymystd, joissa
selvitettiin asiakkaan sukupuolta, ikaa ja vierailutiheyttd. K&ytossa oli normaaliasteikko,
jossa vastaaja valitsee yhden annetuista vaihtoehdoista.

Asiakkaat jaoteltiin neljaén ikaryhmaan: Alle 25-vuotiaat, 26-45-vuotiaat, 46-65- vuoti-
aat ja yli 65 vuotiaat. Vastaajissa oli i&ltdan eniten 25-45-vuotiaita (62 %). Sen jalkeen
suurin ikdryhma oli 46-65-vuotiaat (24 %). Nuoria, eli alle 25-vuotiaita oli 10 % vastaa-
jista seké elakeikaisia eli yli 65-vuotiaita oli kyselyyn vastaajissa vain 4 %. Kyselyyn

vastannaista suurin osa oli siis i&ltddn nuoria aikuisia ja keski-ikaisia.

Kyselyyn vastanneista reilusti suurin osa eli 92 % oli naisia ja loput 8 % miehia. Luulen,
etta naisten suuri osuus selittyy osittain kahvilan tunnelmalla ja sisutuksella, jotka viehat-
tavat varmasti enemman naisia. Kyselyyn vastanneet miehet olivat ialtdédn 25-65 vuoti-
aita. Kaikki kyselyyn vastanneet alle 25-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat, joita yli yhteensa 14
kappaletta olivat sukupuoleltaan naisia, kuten kuviosta 1 voidaan todeta.

ika
80
70
60
50
< 40 alle 25
30 25-45
20 46-65
10— yli 65
0
nainen mies
(N=93) (N=8)
sukupuoli

Kuvio 1. Ik& verrattuna sukupuoleen.

Kuinka usein kéyt kahvilassa? kysymyksessé oli kolme vaihtoehtoa: I&hes paivittéin, vii-
koittain, kerran kuussa tai harvemmin. Suurin osa kyselyyn vastanneista eli 65 % kévi

kahvilassa kerran kuussa tai harvemmin. L&hes paivittain kdyvia asiakkaita oli vastaajissa
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todella véhan, 2 % eli kaksi henkil6d. Loput 33 % vastaajista kdy kahvilassa viikoittain.
Yllatyin ettd sdannodllisesti kdyvid vastaajia oli vastaajien joukossa vahan, silla olettaisi

juuri heidén olevan kiinnostuneimpia kahvilan kehittdmisesté ja asioihin vaikuttamisesta.

ika
70
60
50
40 | —
X alle 25

30— —
20 | M| | 25-45
0B | | 46-65
0 . . yI| 65

lahes viikoittain harvemmin

paivittdin (N=33) (N=66)
(N=2)
vierailutiheys

Kuvio 2. Vierailutiheys verrattuna ikaan.

Kun ristiintaulukoitiin ikaa ja vierailutiheyttd, huomataan ettd viikoittain k&yvista lahes
70 % on i&ltaan 25-45 vuotiaita sekd kerran kuussa tai harvemmin kéyvista samaa ika-
luokkaa edustaa yli 60 %. Tama ei sindansa yllata, silla kyselyyn vastanneista 62 % edusti

kyseista ikaryhmaa.

Tyytyvéisyyttd aamiaiseen arvioitiin neliportaisella asteikolla, jossa 1 edusti valttavaa ja
4 erittdin hyvaa. Aamiaista koskevassa osiossa pyydettiin asiakasta arvioimaan aamiaisen
valikoimaa, makua, ruokaisuutta, terveellisyytta, hinta-laatusuhdetta ja monipuolisuutta.
Aamiaista koskevaan osioon vastasi 56 asiakasta 100:sta. Vastaajat olivat keskimaérin
tyytyvaisimpid makuun, joka sai keskiarvokseen 3,6. Huonoimman keskiarvon sai ter-
veellisyys, joka sai arvon 3,26. Parhaiten asiakkaat arvioivat aamiaisen makua ja hinta-
laatusuhdetta. Vastaajista 62,5 % piti aamiaisen makua ja 46,4 % hinta-laatusuhdetta erit-
tain hyvana. Tama nédkyy myos kuviossa 3, etta niihin oltiin eniten tyytyvaisia. Jopa 10,7
% vastaajista arvioi aamiaisen terveellisyyttéd vain tyydyttavéksi ja 9,3 % vastaajista ar-
vioi monipuolisuutta tyydyttavéksi, mitka kiinnittivat tuloksissa huomiota ja tamé nakyy
myds kuviossa, ettd niihin oltiin vahiten tyytyvaisié. Lisaksi huomattiin, ettd kanta-asiak-
kaat eli ldhes paivittdin kdyvat olivat kaikkein tyytyvaisimpid, silla se arvioivat kaikki

aamiaisen osa-alueet erittain hyviksi.
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Aamiainen

monipuolisuus
hinta-laatusuhde
terveellisyys
ruokaisuus

maku

valikoima
3 3,1 3,2 3,3 3,4 3,5 3,6 3,7

Kuvio 3. Tyytyvéisyys aamiaiseen.

Avoimeen kysymykseen, jossa kysyttiin mita asiakas toivoisi valikoimaan, saatiin yhdek-
sén vastausta. Aamupalalle toivottiin tarjolle marjoja, smoothieita, tuorepuristettua me-
hua, jogurttia ja myslid/puuroa seka eksoottisia hedelmid. Lisaksi toivottiin erikoiskahvi-
tarjousta myds ilman aamiaista seka viikonloppubrunsseja. Yhdessd kommentissa toivot-
tiin lisdd monipuolisuutta ja yhdessa vastaaja kommentoi olevansa tyytyvéinen ja kehui

aamupalan terveellisyytta.

Tyytyvdisyyttd salaattilounaan arvioitiin samoilla kysymyksilla, jossa pyydettiin asia-
kasta arvioimaan valikoimaa, makua, ruokaisuutta, terveellisyyttd, hinta-laatusuhdetta ja
monipuolisuutta Tahan osioon vastasi 68 vastaajaa 100:sta. Tasta voisi paatelld, etta suo-
situin lounas on kahvilassa salaattilounas, sillé sitd koskevaan osioon saatiin eniten vas-
tauksia. Asiakkaat olivat tyytyvaisimpia salaattilounaan makuun, sen keskiarvo oli 3,55.
Huonoimman keskiarvon sai monipuolisuus, jonka keskiarvo oli 3,28. Vastaajista 47,1
% arvioi salaattilounaan valikoimaa ja 47,8 % monipuolisuutta erittdin hyvan sijasta hy-
vaksi, naihin oltiin siis vahiten tyytyvaisid. Monipuolisuus sai osioista eniten tyydyttavia
arvosanoja, silla 11,9 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd salaattilounaan monipuolisuus on
vain tyydyttava. Tama nakyy myos kuviossa 4, ettd monipuolisuuteen oltiin vahiten tyy-

tyvéisia.
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Salaattilounas

monipuolisuus
hinta-laatusuhde
terveellisyys
ruokaisuus

maku

valikoima

31 315 32 325 33 335 34 345 35 355 36

Kuvio 4. Tyytyvdisyys salaattilounaaseen.

Tyytyméttomyys monipuolisuuteen ndkyy myos siing, ettd avoimeen kysymykseen saa-
tiin jopa 16 vastausta, joilla halutaan kehittda salaattilounaan valikoimaa ja sitd kautta
monipuolisuutta. Niissa toivottiin valikoimaan muun muassa avokadoa, erilaisia juustoja
kuten fetaa, halloumia tai vuohenjuustoa seké erilaisia lihoja, kuten lohta ja lampimia
taytteitd. Useammassa vastauksessa annettiin palautetta myos salaattipohjasta, johon toi-
vottiin vaihtelua. Salaattilounaan terveellisyys sai yhden arvioinnin, jossa sitd arvioitiin
valttavaksi, epdilen kuitenkin tdmén olevan virhe, silla vastaaja oli arvioinut muut salaatin

osiot erittdin hyviksi.

Keittolounaan arviointiin kaytettiin tdsmalleen samoja kysymyksia kuin salaattilounaan
ja aamiaisen kohdalla. Téhan osioon vastasi 44 vastaajaa 103:sta. Korkeimman keskiar-
von sai maku, keskiarvolla 3,54, johon asiakkaat olivat keittolounaan kohdalla tyytyvéi-
simpi&. Huonoimman keskiarvon sai valikoima, keskiarvolla 3,2. Jopa 57,1 % vastaajista
arvioi keittolounaan makua ja 47,6 % monipuolisuutta erittdin hyvaksi, joten néihin oltiin
mya0s eniten tyytyvaisia. Huomiota Kiinnitti, ettd jopa 16,3 % vastaajista arvioi keittolou-
naan valikoimaa tyydyttavaksi, tima nadkyy myos kuviossa 5, josta voimme todeta, ettd

valikoimaan oltiin keittolounaan kohdalla véhiten tyytyvdisia.
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Keittolounas

monipuolisuus
hinta-laatusuhde
terveellisyys
ruokaisuus

maku

valikoima

w

3,1 3,2 3,3 3,4 3,5 3,6

Kuvio 5. Tyytyvaisyys keittolounaaseen.

Avoimeen kysymykseen saatiin 10 vastausta, josta 10ytyi yhteensd kahdeksan valmista
keittoa, jota ehdotettiin lounaslistalle. Kolmessa vastauksessa toivottiin lisad kasviskeit-
toja. Niitd toivottiin yhdessa vastauksessa joka pdivalle ja samalla toivottiin hieman isom-
paa annoskokoa. Myds monet toivotuista keitoista olivat kasvispainotteista, joten asiak-
kaat selkeésti toivovat valikoimiin lisdd kasvisvaihtoehtoja. Lisdamalla erilaisia keittoja
lounaslistalle, kahvila voi helposti parantaa valikoimaansa, jotta asiakkaat olisivat siihen

enemman tyytyvaisia.

Kun vertailtiin aamiaisen, Kkeitto- ja salaattilounaan keskimaaréista tyytyvaisyytta, huo-
mattiin, ettd asiakkaat olivat tasaisen tyytyvaisia sek& aamiaiseen seka salaatti- ja keitto-
lounaaseen. Salaattilounas sai keskiarvon 3,4 ja keittolounas sek& aamiainen keskiarvon
3,37. Kuvion 6 perusteella ndemme, etta vastaajat pitivéat parhaimpana aamiaisen, keitto-
ja salaattilounaan makua. Kaikki arvot ovat keskiarvoltaan yli 3, eli asiakkaat pitivét

my0s muita osioita hyvina.
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valikoima

maku

ruokaisuus

terveellisyys

hinta-laatusuhde

monipuolisuus

w

3,1 3,2 3,3 3,4 3,5 3,6 3,7

keitto M salaatti M aamiainen

Kuvio 6. Tyytyvéisyys aamiaiseen, salaatti- ja keittolounaaseen.

Taulukon 3 perusteella, jossa esitetddn aamiaisen ja lounaan osioiden keskihajonnat, huo-
mataan, ettd aamiaisen kohdalla maussa, ruokaisuudessa ja valikoimassa oli eniten hajon-
taa, keskenddn saman verran (0,65). Naissa kohdissa asiakkaiden vastaukset siis erosivat
eniten toisistaan. Mielenkiintoista on, ettd suuresta hajonnasta huolimatta aamiaisen koh-
dalla juuri makuun oltiin eniten tyytyvéisia keskiarvon perusteella. Salaattilounaan koh-
dalla eniten hajontaa oli terveellisyydessd, valikoimassa ja maussa (0,67). Myds salaat-
tilounaan kohdalla maku sai parhaimman keskiarvon, ja sen jalkeen korkein oli terveelli-
syydelld. Keittolounaan kohdalla selkedsti suurin keskihajonta oli monipuolisuudessa
(0,71), joka maun jalkeen sai korkeimman keskiarvon. Eli vaikka aamiaisen ja salaatti-
lounaan makua arvioitiin keskiarvojen perusteella parhaimmaksi, niissa oli myos suuri
hajonta, eli ihmiset olivat hieman eri mieltd asiasta. Pienin hajonta oli kaikissa osioissa

hinta-laatusuhteessa, josta vastaajat olivat siis kesken&an eniten samaa mielta.

Taulukko 3. Aamiaisen, salaatti- ja keittolounaan keskihajonnat.

aamiainen | salaatti keitto
monipuolisuus 0,58 0,64 0,71
hinta-laatusuhde 0,53 0,56 0,55
terveellisyys 0,61 0,67 0,65
ruokaisuus 0,65 0,66 0,62
maku 0,65 0,67 0,62
valikoima 0,65 0,67 0,63
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Kaikki asiakkaat, jotka vastasivat kyselyyn, vastasivat viimeiseen osioon, jossa pyydet-
tiin arvioimaan kahvilan palveluympéristdd ja henkil6kuntaa. Kysymyksissa pyydettiin
arvioimaan kahvilan sijaintia, siisteyttd, viihtyvyyttd ja tunnelmaa, sisustusta, esteetto-
myyttd sekd henkilokunnan ammattitaitoa ja ystavallisyytta. Lisaksi pyydettiin arvioi-
maan palvelun nopeutta sek& makeiden ja suolaisten tuotteiden valikoimaa. Kaytdssa oli
sama asteikko, jossa 4 edusti erittdin hyvad ja 1 valttdvad. Korkeimman keskiarvon (3,78)
sai kahvilan siisteys, johon asiakkaat nayttavat olevan hyvin tyytyvaisia. Vahiten tyyty-
vaisia oltiin suolaisten tuotteiden valikoimaan, joka sai keskiarvon 3,3. Ainoastaan suo-
laisten tuotteiden valikoima sai eniten vastauksia, jossa vastaajat arvioivat sen olevan
hyvé, silla 46 % vastaajista antoi arvosanan 3. Tdma osio kerdsi myos eniten tyydyttavia
vastauksia, silla 12 % vastaajista arvioi valikoimaa tyydyttavéksi, timé nakyy myos ku-
viossa 7, jonka perusteella voimme todeta myds, ettd asiakkaat olivat vahiten tyytyvaisia

suolaisten tuotteiden valikoimaan.

Kahvilan palveluymparisto ja henkilokunta

Suolaisten tuotteiden valikoima
Makeiden tuotteiden valikoima
Palvelun nopeus
Henkilokunnan ystavallisyys
Henkilokunnan ammattitaito
Kahvilan esteettomyys

Kahvilan sisustus

Kahvilan viihtyvyys ja tunnelma
Kahvilan siisteys

Kahvilan sijainti

3 31 32 33 34 35 36 37 38 39

Kuvio 7. Tyytyvéisyys palveluympéristoon ja henkilokuntaan.

Kaikissa osioissa, paitsi suolaisten tuotteiden valikoiman kohdalla, suurin osa asiakkaista
arvioi osioiden olevan erittdin hyvia, eli niihin oltiin erittdin tyytyvaisia, kuten taulukosta
4 voidaan huomata. Suolaisten tuotteiden valikoima poikkesi tasté suuresti. 42 % vastaa-
jista arvioi valikoiman olevan erittdin hyvaa ja 45,5 % hyvéaéd. Tama kohta kerdsi myos
eniten tyydyttavia vastauksia eli 12 % vastaajista arvioi valikoiman olevan ainoastaan
tyydyttava. Ristiintaulukoinnista selvisi, ettd yli 65-vuotiaat olivat kahvilan ympéristoon
ja henkilostoon kaikkein tyytyvaisimpid, silla he eivét arvioineet mitdan osa-aluetta tyy-
dyttavéksi tai valttavéksi. Myos miehet olivat keskimé&arin naisia tyytyvaisempid, silla
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vain yksi mies arvioi palvelun nopeutta tyydyttavaksi ja toinen kahvilan viihtyvyytta tyy-
dyttavéksi, kun muut kohdat saivat kaikilta muilta miesvastaajilta pelkastadn arvosanoja
3 tai 4.

Taulukko 4. Palveluymparistté ja henkil6kuntaa koskevan osion vastaukset prosentteina.

valttédva [tyydyttédva| hyva |erittéin hyva
sijainti 1 25,3 73,7
siisteys 1 19,2 79,8
viihtywys 4 36 60
sisustus 6 36 58
esteettomyys 6,3 37,9 55,8
ammattitaito 2 32,3 65,7
ystavallisyys 2 23,2 74,7
nopeus 5,1 33,7 61,2
makeiden 1 2 32 65
suolaisten 12,1 45,5 42,4

Palveluympdriston ja henkilokunnan koskevan osion keskihajontaa tarkastellessa huoma-
taan, etta suurin keskihajonta (0,68) on selkedsti suolaisten tuotteiden valikoimassa. Tulos
ei yllata, silla se kerasi eniten myos tyydyttavid arvosanoja ja sai huonoimman keskiar-
von. Asiakkaat olivat siis vahiten yhta mielt4 suolaisten tuotteiden valikoiman tasosta,
mutta siihen oltiin kuitenkin vahiten tyytyvaisia. Pienin keskihajonta (0,44) oli siistey-

dessd, josta asiakkaat olivat lahes yhtd mielta siitd, ettd se on kahvilassa erittdin hyva.

Keskihajonta

suolaisten
makeiden
nopeus
ystavallisyys
ammattitaito
esteettdomyys
sisustus
viihtyvyys

siisteys

sijainti

o
o
P
o
)
o
w
o
~
o
U
o
[e)]

0,7 0,8

Kuvio 8. Palveluympérist6d ja henkilékuntaa mittaavan osion keskihajonnat.
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Viimeiseen kysymykseen, jossa kysyttiin mitd muuta asiakas haluaisi sanoa, saatiin 23
vastausta eli l&hes viidennes vastasi tdhan kysymykseen. Lahes puolet vastauksista ylis-
tivat kahvilaa, ja niissa kahvila keré&si paljon kehuja. Kahdessa vastauksessa kahvilaa ke-
huttiin jopa Tampereen parhaaksi kahvilaksi. Kiitosta saivat lisdksi muun muassa tun-
nelma ja viihtyvyys, henkilékunnan palvelu seké suolaiset piirakat. Kehitysehdotuksina
toivottiin vaipanvaihtopaikkaa, uusia ruokailuvélineitd ja panostamista astioihin, lisaa
gluteenittomia ja maidottomia vaihtoehtoja sek& merkint6jé jos tuote sisaltda pahkinaa.

N&ma vastaukset [0ytyvét liitteesta 2.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tulokset osoittavat, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisid aamiaisen, keitto- ja salaattilounaan
niin valikoimaan, makuun, ruokaisuuteen, terveellisyyteen, hinta-laatusuhteeseen ja mo-
nipuolisuuteen. Myos kahvilan ympéristoon ja henkilokunnan toimintaan oltiin tyytyvai-
sié ja niit4 arvioitiin keskimaarin hyvina ja erityisesti kahvilan siisteytté pidettiin erittain
hyvané. Eniten huomiota heratti tyytyvaisyys suolaisten tuotteiden valikoimaan, jossa
esiintyi eniten vaihtelua. Kahvilan kannattaisi siis mielesténi panostaa siihen, silla yli 12
% vastaajista piti valikoimaa ainoastaan tyydyttavan. Asiakkailla oli hyvin véhan nega-
tiivista kommentoitavaa mitd&n kohtaan. Suurin osa palautteista, jotka jatettiin viimeiseen
osioon, oli joko positiivista tai selkeitd kehitysehdotuksia. Avoimiin kysymyksiin vastasi
vain pieni osa vastaajista, mika on harmi, silla juuri ndista kysymyeksista olisi eniten hyo-
tya kahvilalle. Vaikka vastauksia tuli ndihin kysymyksiin véhan, uskon ettd kahvila saa
niistd vinkkejé valikoimien kasvattamiseen ja uusiin tuotteisiin. Toimeksiantajan luulen
siis hyotyvén eniten liitteend olevasta listasta, jossa on lueteltu vastaukset avoimiin kysy-

myksiin.

Salaattilounasta koskeviin kysymyksiin saatiin eniten vastauksia, mink& perusteella voi-
taisiin olettaa, ettd useimmat asiakkaat, jotka k&yvét kahvilassa lounaalla nauttivat salaa-
tin. Vastausten perusteella suosittelisin kahvilaa kehittdmaan salaattilounaan valikoimaa,
silla tdma korostui seka palautteissa ettd keskimaaraisessa tyytyvaisyydessa, jonka kes-
kiarvo oli matalin. Kehittdmisen avuksi asiakkailta tuli ehdotuksia raaka-aineista, joita
valikoimiin voisi lisata. Palautteen perusteella kahvilan kannattaisi panostaa myos kas-
viskeittojen valikoimaan, mika korostui useammassakin vastauksessa. Aamiaisen vali-
koimaa pidettiin hyvénd, mutta avoimissa vastauksissa l0ytyi ehdotuksia lisattavéaksi aa-
miaisen valikoimiin. Terveellisyytta pidettiin keskimé&aréisesti hyvana, mutta se sai mygs
huonoimman keskiarvon, mité voisi parantaa esimerkiksi toivottujen hedelmien lisdami-

nen aamiaiselle.

Mielestani tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd luotettavana vastaajamaéran perusteella.
Luotettavuutta heikentd& kuitenkin se, ettd vastauksia saattoi antaa kuka vaan, eli ei voitu
varmistaa onko asiakas todella kdynyt kahvilassa tai vastasiko sama asiakas useampaan
kertaan esimerkiksi eri sdhkopostilla. Vastausprosenttia on myds mahdotonta laskea ja on

oltava varovainen tulosten yleistamisessé koskemaan kaikkia kahvilan asiakkaita.
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Tutkimuskysymykset hieman muuttuivat matkan varrella, sill& aluksi ne keskittyivat 18-
hinnd lounaaseen ja sen kehittdmiseen. Prosessin edetessé tutkimuskysymykset laajenivat
lopulliseen muotoonsa. Koska alussa tekija keskittyi lomakkeessa lahinné lounaan tyyty-
vaisyyden selvittdmiseen, paperinen lomake tuntui paremmalta vaihtoehdolta, silla sita
voitaisiin jakaa lounaan yhteydessa. Jalkeenpdin ajateltuna Internet-kysely olisi ollut
alusta alkaen paljon parempi vaihtoehto. Sen avulla tavoitettiin paljon enemman vastauk-
sia ja niiden analysointi oli helpompaa, sill& palvelu tekee siitd osan valmiiksi. Suositte-
lisinkin jatkossa kayttamaan aina séhkoista lomaketta mahdollisimman monien vastaus-

ten saamiseksi.

Vastausten maaré naytti aluksi huolestuttavalta ja pelkasin etten ehdi saada tarpeeksi vas-
tauksia, silla tiukan aikataulun takia kaytettavissa ei ollut paljon aikaa. Loppujen lopuksi
olen vastausten méaaraén tyytyvéainen. Tavoitteena oli saada sata vastausta ja siihen paas-
tiin. Olisin toivonut hieman enemman vastauksia avoimiin kysymyksiin, jotta tyosta olisi
enemman hyotya toimeksiantajalle. Lomaketta olisi ollut hyva miettida myos pitden mie-
lessa tulosten analysointi, mika oli nyt hieman vaikeaa. Jos tekisin tyon uudestaan, tekisin
lomakkeen huolellisemmin ja suoraan sdhkgisessd muodossa. Sek& miettisin jo lomak-

keen tekovaiheessa miten vastauksia voisi analysoida.
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LITTEET

Liite 1. Asiakaskysely.

Asiakastyytyvdisyyskysely

Hei, olen Tamkin restonomiopiskelija ja teen opinndytetyotani Bakery Cafelle, aiheena asiakastyytyvaisyys.
Osallistumisenne kyselyyn on tarkead, jotta voimme kehittaa kahvilan tuotteita ja palveluita. Rastita tai ympyroi
mielestasi oikea tai sopivin vaihtoehto. Palauttamalla taytetyn kyselyn kassalle osallistut arvontaan, jossa palkintona
10 hengen vadelma-kinuskikakku. Kiitos jo etukadteen vastauksestasi!

1. Sukupuoli
[l mies [l nainen
2. lka
1 Alle25 1 25-45
[1 46-65 yli 65
3. Kuinka usein kayt kahvilassa?
[l tamaon 1. kerta kerran kuussa/harvemmin
[ viikoittain [ péivittdin
4. Jos olet nauttinut kahvilassa aamiaisen, miten arvioisit kahvilan sita?
Vaihtoehdot 4 erittdin hyva 3 hyva 2 tyydyttava 1 valttava
Valikoima 4 3 2 1
Maku 4 3 2 1
Monipuolisuus 4 3 2 1
Ulkonako 4 3 2 1
Terveellisyys 4 3 2 1
Ruokaisuus 4 3 2 1
Hinta-laatusuhde 4 3 2 1

5. Jos olet nauttinut kahvilassa keittolounaan, miten arvioisit kahvilan sita?

Vaihtoehdot 4 erittdin hyva 3 hyva 2 tyydyttava 1 vélttava
Valikoima 4 3 2 1
Maku 4 3 2 1
Monipuolisuus 4 3 2 1
Ulkonako 4 3 2 1
Terveellisyys 4 3 2 1
Ruokaisuus 4 3 2 1
Hinta-laatusuhde 4 3 2 1

6. Jos olet nauttinut kahvilassa salaattilounaan, miten arvioisit kahvilan sita?

Vaihtoehdot 4 erittdin hyva 3 hyva 2 tyydyttava 1 vélttava
Valikoima 4 3 2 1
Maku 4 3 2 1
Monipuolisuus 4 3 2 1
Ulkonako 4 3 2 1
Terveellisyys 4 3 2 1
Ruokaisuus 4 3 2 1
Hinta-laatusuhde 4 3 2 1



7. Miten tarkeana pidat seuraavia lounassalaatin vaihtoehtoja?

Vaihtoehdot 4 erittdin tirked 3 tdrked 2 vdhemmaén tarked 1 eilainkaan

Liha 4 3 2 1
Kala 4 3 2 1
Kana 4 3 2 1
Kasvikset 4 3 2 1
Viljatuotteet 4 3 2 1
Pahkinat ja

siemenet 4 2 1
Juusto 4 3 2 1
Jokumuu___ 4 3 2 1

8. Miten tarkeana pidat seuraavia lounaskeiton vaihtoehtoja?

Vaihtoehdot 4 erittdin tirked 3 tarked 2 vdhemman térked 1 ei
lainkaan tarkea

Lihakeitto 4 3 2 1
Kalakeitto 4 3 2 1
Kanakeitto 4 3 2 1
Kasviskeitot 4 3 2 1
Vegaaniset keitot 4 3 2

Joku muu 4 3 2 1

9. Miten arvioisit kahvilan palveluymparist6a ja henkilokuntaa?

Vaihtoehdot 4 erittdin hyvd 3 hyva 2 tyydyttava 1 valttava
Kahvilan sijainti 4 3 2 1
Kahvilan siisteys 4 3 2 1
Kahvilan viihtyisyys

/tunnelma 4 3 2 1
Kahvilan sisustus 4 3 2 1
Kahvilan esteettomyys 4 3 2 1
Makeiden tuotteiden

valikoima 4 3 2 1
Suolaisten tuotteiden

valikoima 4 3 2 1

Henkilokunnan
ammattitaito 4 3 2 1
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Liite 2. Avointen kysymysten vastaukset.

Mita toivoisit aamiaisen valikoimaan?

Valilla viikonloppu brunsseja®

Monipuolisuutta

Smoothie

Enemman marjoja ym

tuorepuristettua mehua, jogurtti & mysliéd/puuro

Eksoottisia hedelmi&

Itse kun olen ulkomailta kotoisin, olen tottunut sydmaan Nutellaa aamiaiseksi. Mutta
parempi, ettei sitd teill& ole :) olen tyytyvdinen aamiaiseenne. Se on terveellinen.

2 kertaa aamiaista nauttineena en voi vaatia mitaén lisaa.

Aamun erikoiskahvitarjous myos ilman aamiaista

Mita toivoisit salaattilounaan valikoimaan?

Ananas, chilikana, halloumi!!

Avokado

En pida punavalkoisesta salaatista, vissiin romaine nimelt4dén ja se on sekoitettu Ameri-
kan salaatin kanssa. Haluaisin valita yhdistettavyydestd. Muuten kaikki hyvaal
Enemman kastikevalikoimaa ja salaattipohjaan enemmaén kurkkua, tomaattia tms. perus-
raaka-aineita, nyt se melko "lehtisalaattipainotteinen”

Eri salaatteja, paprikaa, avokadoa

Erilaisia lihoja x2

Feta x2

Halloum

Jotain lamminta taytettd, esim. lohta tai kanaa

Lisé&éa lihattomia taytteitd, jotka olisivat kuitenkin proteiinipitoisia

Rucola, pestopasta

Savulohi

Vuohenjuusto, paahtopaisti

Rypaleet

Mita toivoisit keittolounaan valikoimaan?

Maa-artisokka keittoa

Vegaanisia ja kasviskeittoja

Enemman raaka-ainetta keittoon

Pa&osin kasvissyojané toivoisin listalle myos kasviskeittoja joka paivalle. Liséksi an-
noskoko voisi olla hieman suurempi, silla keitto on usein melko kevytta.
tavallisia keittoja: liha-, jauhe-, kasvissose-, siskonmakkara-yms

En ole nauttinut keittolounasta

Kanakeittoa useammin

Kasviskeittoja

Hernekeitto vaikka kerran kuukaudessa.

Tomaattikeitto



48

Mitd muuta haluaisit sanoa?

Ihanaa ettd Royal bakeryn kahvila tuli myds Tampereen keskustaan! :)

Todella rauhallinen ja viihtyisé paikka. Oli yllatys minulle millanen paikka on.
Valikoima on (vastauksestani huolimatta) todella hyva, mutta se voisi olla loistava pie-
nillé lisayksilla joko méarallisesti tai vaihtuvuuden osalta.

Tilasin talvella kaakaon vaahtokarkkeja. Olin hieman pettynyt kun kaakao oli lamminta,
eik& vaahtokarkit sulanut kaakaoon. Eli talvella kuumaa kaakaota, kiitos!

Kiitos! Lempikahvilani!

Jos olisi merkinnat "sis.pahkinda" niin se nopeuttaisi valintaa. Nyt joutuu erikseen kat-
somaan ainesosaluettelosta sisaltaéko tuotteet pahkinaa.

Maidottomia tuotteita myos

Huippu mesta.

Ihana paikka rentoutua :)

Terhille terkkuja

Ruokailuvalineet ovat pienet ja huonot. Niihin ja parempiin astioihin kannattaisi panos-
taa.

Olisi kiva jos olisi gluteeniton kakku tai ehka on ollutkin

Tampereen paras kahvila, kiitos omistajille!!

Olen kéaynyt kahvilassa kerran ja palvelu ja asiantuntevuus teki suuren vaikutuksen. Ai-
noa miinus (tosin en tiedd onko se edes miinus) oli disney-henkinen musiikki joka sai
olon tuntemaan silta, ettd olisi Disney aiheisessa elokuvassa. Mutta ymmérran, etta
suurinosa ihmisista tuskin edes keskittyvat musiikkiin joka soi kahviloissa :)
Vaipanvaihtopaikka toiveissa

Loistopaikka!

Kahvila on aivan loistava. Rakastan kayda siella. Ihan kuin olisin Keski-Euroopan ka-
pean kujan viihtyiséssé kahvilassa. Mielestani Tampereen paras kahvila, joka saa minut
rentoutumaan ja unohtamaan rankan tyopaivan.

Ihania suolaiset piirakat

Kéyn niin usein etta se on jo merkKi siité etta kahvila palvelee minua erittdin hyvin.
Hauskaa vappua!

Lis&a gluteenitonta

Ihana kahvila, raikas tunnelma ja iloinen palveleva henkilokunta <3

Henkil6kunnalla aina lammin, hyva palvelu! Kiitos. Yksi lempilounaspaikoistani ehdot-
tomasti.



