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1 JOHDANTO

Tutkimusongelmana tissd opinniytetyossa on selvittdd, miten tyytyviisia asiakkaat ovat yri-
tyksen toimintaan ja palveluihin sekd minkalaisia mielipiteitd heille on yrityksestd muodostu-
nut. Tyon toimeksiantajana on Original Sokos Hotel Valjuksen ravintola Sulo. Tutkimus on
tarked toimeksiantajalle, koska aiheesta ei ole aitkaisemmin tehty tutkimusta. Tulosten perus-
teella toimeksiantaja voi kehittdd palveluitaan ja toimintaansa vastaamaan paremmin asiak-

kaiden tarpeisiin. Tutkimus rajattiin toteutettavaksi ravintola Suloon.

Opinniytetyo on tutkimuksellinen opinnaytetyo, jonka tarkoituksena on selvittaa Valjusra-
vintoloiden asiakkaiden tyytyviisyys yrityksen toimintaan ja palveluihin, sekd samalla selvitet-
tiin Valjusravintoloiden asiakasprofiili. Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet ratkaisi-
vat tutkimusmenetelman. Tutkimusmenetelmini oli kvantitatiivinen kyselytutkimus, jossa oli

muutama kvalitatiivinen kysymys.

Tutkimusaineisto kerittiin sihkoiselld kyselylomakkeella, joka sisilsi padsaantoisesti struktu-
roituja eli suljettuja kysymyksia, joissa oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Naiden kysy-
mysten kautta saatiin kvantitatiivista tietoa. Lisiksi kyselylomakkeessa oli muutama avoin
kysymys, joista saatiin kvalitatiivista tietoa. Kyselylomake suunniteltiin huolella ja se luotiin
sahkoiseen muotoon Google Docs:n avulla, jotta vastaaminen tapahtuisi asiakaskaytossa ole-
vien Samsungin tablettien avulla. Lisaksi haluttiin luoda toimeksiantajalle helppo ja nopeasti
analysoitava asiakastyytyviisyyskysely tulevaisuutta ajatellen. Kysely toteutettiin kevailla 2014

ja tavoitteena oli kerdtd noin 150 vastausta.

Tutkimuksen teoriataustana on asiakastyytyvaisyys, sekd palvelu ja laatu, koska ne liittyvit
olennaisesti tutkimuksen atheeseen. Lahteina kaytin padsiaantoisesti aihepiirin kotimaista kir-
jallisuutta ja paria ulkomaalaista lahdettd. Opinnaytetyon liitteend esittelen kyselylomakkeen

ja tutkimuksesta saadun avoimen palautteen.



2 VALJUSRAVINTOLAT

Valjusravintolat koostuu ravintola Sulosta ja ravintola Herman Renforsista. Ravintolat sijait-
sevat Kajaanissa Original Sokos Hotel Valjuksen yhteydessi, ja ravintolat ovat osa Osuus-
kauppa Maakunnan ravintolamaailmaa. Molemmat ravintolat ovat S-ryhmin ketjuttamatto-
mia ravintoloita, eli ravintoloiden konseptit ovat uniikkeja. Ravintoloiden johto ja henkil6sto
ovat yhtenaiset. Ravintolat Sulo ja Herman R. avattiin helmikuussa 2012. Niiden edeltijina

paikalla toimivat ravintola Torero ja Coffee House. (Laatikainen 2014.)

2.1 Sulo

Sulo on ravintolakonsepti, jossa asiakkaat voivat viettaa aikaa maistuvien ruokien ja juomien
parissa. Ruoka tarjonta koostuu muun muassa laajasta hampurilaisvalikoimasta, herkullisista
grilliruoista ja salaateista. (Valjusravintolat, Sulo 2014.) Lisiksi ravintolasta 16ytyy hotellin
kanta-asiakkaille oma kuukausittain vaihtuva S-card menu (Laatikainen, 2014). Ruokalistan
antimien lisdksi Sulo tarjoaa erikoiskahveja sekd maittavia juomia (Valjusravintolat, Sulo

2014).

Sulon asiakaskunta koostuu lounasasiakkaista ja a’la carte ruokailijoista. Arkisin asiakaskunta
muodostuu lounasruokailijoista ja hotellissa majoittuvista litkematkustajista. Viikonloppuisin
ja arki-iltaisin asiakaskunta koostuu yli 25-vuotiaista asiakkaista, jotka useimmiten ruokailevat

kahden tai neljan hengen seurueissa. (Valjusravintolat, Sulo 2014.)

Kuva 1. Ravintola Sulo



2.2 Herman R.

Herman R. ravintolan A’la carte -lista, ilme ja sisustus ovat laadittu kainuulaisen vaikuttajan
Herman Renforsin perinteistd aitkakautta kunnioittaen, kuitenkaan unohtamatta nykyisid ma-
kuja. Herman R. tarjoaa perinteisid makuja paikallisista raaka-aineista, listalta 16ytyy muun
muassa Oulujirven muikkua seki kuhaa, blineja ja paikallisista sienistd valmistettua tattikeit-

toa. (Valjusravintolat, Herman R. 2014.)

Ravintolat asiakaskunta on yli 35-vuotiaita hotellin asukkaita seka paikallisia. Herman R. tar-

joaa ruokailuja suuremmille asiakasryhmille, aina pikkujouluista hdajuhliin. (Valjusravintolat,

Herman R. 2014.)

Kuva 2. Ravintola Herman R.



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on yksi palveluyrityksen tirkeimmista investoinneista (Kokkonen 2006).
Asiakastyytyviisyys kertoo, miten hyvin yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaiden odo-
tuksiin tai parhaassa tapauksessa ylittimadn asiakkaiden odotukset. Asiakastyytyviisyys voi
olla yksi yrityksen tirkeimmistd mittareista, joka kertoo, miten hyvin yritys menestyy ja tulee
menestyméin tulevaisuudessa. Asiakastyytyviisyys on suorassa yhteydessa asiakaspalveluun,
palvelun laatuun ja palveluodotuksiin. (E-conomic 2014.) Se on myo6s yksi yrityksen kilpailu-
keino, jonka antamaa kilpailullista etumatkaa muiden yritysten on hankala saavuttaa, etenkin
kun yritys nikee enemmain vaivaa asiakkaiden tyytyviisyyden eteen kuin kilpailijat (Lahtinen

& Isoviita 1998, 64).

Asiakastyytyviisyyden kisitteitd voidaan sanoa olevan yhtd monta kuin asiakkaitakin. Samaa
palvelua tai tuotetta kuluttavat asiakkaat voivat ajatella sen laadusta tiysin eri tavalla, silld asi-
akkaalla voi olla erilaiset kasitykset yrityksen liiketoiminnasta tai asiasta. Asiakkaalla voi jopa
olla vaihtuvat kisitykset tuotteesta riippuen mielentilasta, pdivastd — tai mistd tahansa. (Kok-

konen 2006.)

3.1 Asiakastyytyviisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys muodostuu, kun asiakas on joko tyytyviinen tai tyytymiton kdyttimain-
sd palveluun. Hyvi laatu ja tyytyvidinen asiakas kulkevat kisi kiddessa, mutta my6s muut pal-
velukokemukseen vaikuttavat tekijit voivat joko tuottaa tai ehkdistd tyytyvaisyyttd. Palvelun

laatu onkin vain yksi asiakastyytyviisyyteen vaikuttavista tekijoista. (Ylikoski 2000, 149.)

Asiakastyytyviisyyden muodostuminen kaynnistyy, kun asiakas haluaa tyydyttdd havaitse-
mansa tarpeen. Asiakkaan tiytyy olla jollain tapaa tyytymaton nykyiseen tilanteeseen, jotta
prosessi kdynnistyisi. Tarpeen tunnistaminen vaatii yleensa jonkin drsykkeen, joka ajaa asiak-
kaan etsimdin vastausta, jolla tarve tyydytetddn. Yleensi tarpeen tyydyttiminen ajaa asiak-
kaan ostamaan jonkun tuotteen tai palvelun, joka ratkaisee hinen ongelmansa, miki johtaa

lopulta asiakkaan tyytyviisyyteen tai tyytymattomyyteen (kuvio 1). (Ylikoski 2000, 96 - 97.)



Kulutusvaiheessa kuluttaja arvioi palvelua kaiken aikaa. Yleisimmin palvelun tuottaminen
edellyttdd kuluttajan ldsnioloa palvelun tuottamisen aikana. Télléin kuluttajalla on tilaisuus
tarkkailla ympirillidn tapahtuvaa toimintaa, ihmisid ja toimintaymparistod. Kuluttaja peilaa
kokemuksiaan ennen ostoa arviointivaiheessa muodostuneisiin odotuksiin sekd muodostaa
uusia odotuksia. Kulutuksen jilkeisessd arvioinnissa aiempien odotusten ja arviointien vaiku-
tuksen kumuloituvat. Siten kuluttajalle muodostuu kisitys tyytyvdisyydestd tai tyytymitto-
myydestd (kuvio 1). Hyvi palvelukokemus motivoi kuluttajaa kidyttimadn kyseistd palvelua

uudestaan. (Ylikoski 2000, 94.)

=

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi (Ylikoski 2000, 93).



3.2 Asiakkaan odotukset

Asiakkaan halu ostaa tietyntyyppista palvelua tietyltd palvelun tarjoajalta kumpuaa hinen tar-
peistaan. Asiakkaan tarpeet ovat perustekijd, jotka ohjaa odotuksia kohti tietyntyyppista rat-
kaisua. Asiakkaan odotukset ovat syy heidin reaktioonsa, ja ne riippuvatkin monista sisaisistd
ja ulkoisista tekijoistd. Ulkoiset tekijat, kuten aiemmat kokemukset, yrityksen imago ja tutta-

vien mielipiteet, muodostavat asiakkaalle odotuksia. (Grénroos 1998, 263 - 264.)

Asiakkaan ostoprosessi (kuvio 1) osoittaa sen, ettd asiakkaalle syntyy ostoprosessin aikana
odotuksia muun muassa palvelun laadusta ja lopputuloksesta. Asiakkaan kayttdessd palvelua
ensimmaistd kertaa odotukset ovat puhtaasti ennakoivia. Kun asiakas kayttdd palvelua use-
ammin, odotuksista muodostuu ohjeellisia, asiakas olettaa palvelun olevan jatkossakin sa-
manlaista. Odotuksilla on suuri merkitys asiakkaan laatukokemuksessa. Laatua arvioidessaan
odotuksista muodostuu asiakkaalle peili, johon hin peilaa palvelukokemustaan. Odotusten

perusteella asiakas muodostaa kisityksen palvelun laadusta. (Ylikoski 2000, 119 - 120.)

Asiakkaalle tirkeissid asioissa hinen odotusten taso on korkeammalla mitd vahapitéisemmis-
sd asioissa. Ndiden tarkeiden asioiden kohdalla odotuksista ei yleensa haluta joustaa, kun taas
vihemmin tarkeissd asioissa palvelun laadussa on joustovaraa. Asiakkaalla on odotuksia ha-
nelle riittdvista palvelun tasosta ja kisitys siitd, millaista palvelua han haluaisi saada. Naiden
kahden tason viliin jadvia aluetta kutsutaan hyvaksyttivian palvelun alueeksi, joka muodostaa

erdanlaisen joustovaran sille, mita asiakas sietad (kuvio 2). (Ylikoski 2000, 120 - 122.)



Odotusten taso

Haluttu palvelu

Hyvaksyttava palvelu

Haluttu palvelu

Riittava palvelu

Hyvaksyttava palvelu

Riittava palvelu

~. 2

Tarkeat asiat Vahemman tarkeat asiat

Kuvio 2. Hyvaksyttivian palvelun alueen muodostuminen (Ylikoski 2000, 122).

3.3 Asiakkaan mielikuvat

Mielikuvan kisitteend voidaan sanoa tarkoittavan jotain subjektiivista kuvaa eli henkilékoh-
taista kasitystd thmisen mielessd. Mielikuva on arvo- ja asenneperusteinen eika siis kuvaa mi-
tadin objektiivista totuutta. Kyseessa on vain henkilon oma kisitys asiasta ja siten hinen to-

tuutensa. (Rope & Mether 2001, 13 - 14, 18.)

Erilaisilla mielipidemittauksilla mitataan ihmisten mielipiteitd, kuten suhtautumista ydinvoi-
maan tai ravintolan ruokapalveluihin. Olennaista niiden mittausten tuloksille on, ettd vasta-
ukset ovat aina jossain madrin arvoperusteisia ja siten subjektiivisia. Siten on ymmarrettavaa,
ettd eri henkil6t voivat olla asiasta eri mieltd. Oleellista on, ettd mielikuvaan liittyy aina jon-
kinlainen tykkdaminen. Tama ihmisen mielen kautta tapahtuva tykkidmisilmioé on se, joka

ratkaisee thmisten toimintareaktiot, kuten ostetaanko tuote vai ei. (Rope & Mether 2001, 14.)

Kuvio kolmen mukaisesti mielikuvasisillon pohjalta ihminen tekee tietoisesti tai tiedostamat-
taan toimintaratkaisun. Nama ratkaisut voivat olla paiatoksia esimerkiksi siitd, mika tuote os-
tetaan tai mistd se ostetaan. Ihmisen toimintaratkaisut ovat aina padtospohjaisia, kun puoles-

taan paitokset ovat aina emootio- eli tunnepohjaisia. Lopulta kuluttaja tekee pditoksensa



tunteella, kuitenkin tunnepohjaista ratkaisua pyritdan perustelemaan jirjelld. (Rope & Mether

2001, 15.)

Mielikuva

Mielikuvan

muutosvaikutukset Toiminta

Oppiminen Kokemukset

Kuvio 3. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope & Mether 2001, 15) .

3.4 Asiakastyytyviisyyden merkitys yritykselle

Pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat palveluyrityksen toiminnan kulmakivi. Tdmin vuoksi niiden
kehittiminen, yllipitiminen ja luominen ovat palveluyrityksen markkinoinnin perusldhtokoh-
ta. (Gronroos & Jirvinen 2001, 96.) Tyytyviinen asiakas asioi yrityksessd suurella todenni-
koisyydelld uudestaan, silli hidn luottaa yrityksen tarjoamien palvelujen tyydyttivin hinen
tarpeensa. Hin my6s suosittelee yritystd tuttavapiirissddn, mikd voi ohjata heidin valintapaa-

toksiddn kyseisen yrityksen hyviksi. (Albanese & Boedeker 2002, 92.)

Useimmiten asiakkaat suhtautuvat palvelutapahtumaan neutraalisti - se ei heriti asiakkaassa
sen enempia ihastusta kuin vihastustakaan. Téssa tapauksessa puhutaan vilinpitimattomyy-
den tai merkittomyyden alueesta. (Gronroos & Jarvinen 2001, 96.) Till6in asiakas ei tavalli-

sesti lihde suosittelemaan yrityst, silld palvelu on ollut tavanmukaista eiki ylittinyt asiakkaan

odotuksia (Albanese & Boedeker 2002, 92).



Kuluttaja muistaa negatiiviset kokemukset positiivisia palvelukokemuksia vahvemmin, jolloin
ne vaikuttavat kuluttajan asenteisiin. Palveluun tyytymattomat asiakkaat ovat tyytyviisia asi-
akkaita aktiivisempia kertomaan negatiivisesta kokemuksesta eteenpiin, mutta arvioilta vain
5 - 10 prosenttia tyytymittomistd asiakkaista kertoo palveluvirheesti palveluntarjoajalle. Pal-
veluorganisaatio saa mahdollisuuden hyvittida virheensa silloin, kun tyytymaton asiakas ker-
too saamastaan huonosta palvelusta. Jos palveluvirheen korjaaminen hoidetaan hyvin, voi se

jopa lujittaa asiakassuhdetta. (Gronroos & Jarvinen 2001, 97 - 98.)

Kun asiakas saa odotukset ylittinyttd palvelua, ryhtyy tima suosittelemaan saamaansa palve-
lua tuttavilleen. Suositteluhalukkuus alkaa vasta silloin, kun asiakastyytyviisyys on yli neljan
asteikolla 1 - 5. Vastaavasti taas suositteluhaluttomuus alkaa vasta, kun asiakastyytyviisyys jai

vihin yli yhden kyseiselld asteikolla. (Albanese & Boedeker 2002, 92 - 93.)

3.5 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen

Asiakaspalvelun onnistumista mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla, joilla saadaan tietoa
koko palvelukokonaisuudesta, silld tutkimuksen kohteina ovat muun muassa asiakkaiden ko-
kema ensivaikutelma, palvelun odotusaika, palvelun asiantuntevuus ja ystivillisyys, jousta-
vuus ja palveluympiriston viihtyisyys. Asiakastyytyvaisyyttd on hyvad mitata sadnnollisesti,
jotta tiedetadn, mihin asiakkaat ovat tyytyviisid ja millaisia kehittdmiskohteita he nikevit yri-
tyksen toiminnassa. Téirkedd on se, ettd nykyisten asiakkaiden mielipiteet selvitetdin ja lisdksi
olisi hyvi selvittdid menetettyjen ja potentiaalisten asiakkaiden mielipiteet. (Lahtinen & Isovii-
ta 1998, 64 - 65.) Asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuottamat tulokset nahdain yleisesti hyodylli-
sind yrityksen toiminnan tarkkailun kannalta. Samalla markkina-alueella toimivat yritykset
kilpailevat asiakkaista ja juuri asiakastyytyvaisyys niahddin keinona tehdd ero kilpailijoihin.

Siitd onkin tullut oleellinen osa yrityksen strategioita. (E-conomic 2014.)

Asiakastyytyvaisyyttd mitataan aina yksilollisilld kyselyilld, mutta niiden tulokset ilmaistaan
kuitenkin keskiarvoina (E-conomic 2014). Asiakastyytyviisyyden mittaamiseen tarvitaan
asiakastyytyvaisyyden seurantajirjestelma. Tama koostuu sekd tutkimuksista ettd suoran pa-
lautteen jarjestelmastd. Palveluyrityksen henkilokunta on jatkuvassa vuorovaikutuksessa asi-
akkaan kanssa, jolloin suoraa palautetta keritidn pyytimailld asiakasta antamaan palautetta
omin sanoin suoraan palvelutilanteessa. Esimerkiksi ravintolassa tarjoilija kysyy, maistuiko

ruoka, jolloin tarjoilija kerad asiakkaalta suoraa palautetta. Kuitenkaan tima menetelmi ei
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toimi, jos asiakkaan antama palaute ei vility tyontekijaltd eteenpiin. Asiakas voi antaa palau-
tetta myOs esimerkiksi sahkopostitse tai palautelomakkeen avulla. (Ylikoski 2000, 155 - 1506,

170 - 172.)

Erilaisia asiakastyytyvaisyystutkimuksia ja suoria palautteita yhdistelemalld saadaan parempi
kokonaiskuva yrityksen asiakastyytyviisyydestd. Kuitenkin tyytyvaisyyttd mittaavien tutki-
musten rooli on keskeinen asiakastyytyviisyyden seurannassa, silli nimi tuottavat tietoa

my6s palvelun laadusta. (Ylikoski 2000, 155.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatujen tulosten avulla pyritidn parantamaan asiakastyyty-
viisyyttd ja seuraamaan, miten tehdyt toimenpiteet vaikuttavat. Asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sille voidaan asettaa neljd paitavoitetta. Ensimmiinen on asiakastyytyviisyyteen vaikuttavien
keskeisten tekijoiden selvittiminen, eli tutkimuksen avulla pyritadn selvittimain, mitka tekijat
yrityksen toiminnassa tuottaa asiakkaille tyytyviisyyttd. Toinen paitavoite on mitata yrityksen
tamanhetkista asiakastyytyviisyyden tasoa. Tilld pyritadn selvittimadn, miten yritys suoriutuu
asiakastyytyviisyyden tuottamisesta. Kolmantena tavoitteena on tuottaa uusia toimenpide-
ehdotuksia, joiden avulla nahdain, millaisia toimenpiteitd asiakastyytyviisyyden kasvattami-
nen edellyttad. Neljantend piditavoitteena on seurata asiakastyytyviisyyden kehittymista.
Asiakastyytyvaisyyttd mittaavia tutkimuksia tulisi suorittaa tietyin viliajoin, jotta nahdain,
miten se on kehittynyt ja miten tehdyt toimenpiteet ovat sithen vaikuttaneet. (Ylikoski 2000,

156.)
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4 PALVELU JA LAATU

”Palvelu on jotakin, jota voidaan ostaa ja myyd4, mutta jota ei voi pudottaa varpailleen”. Pal-
velut ovat useimmiten aineettomia, mutta niithin voi myos liittya jotain tavaraa. Ostaessaan
palvelua tai valitessaan palvelun ostopaikkaa kuluttaja miettii palvelusta saamansa hyotya.
Palvelun tarjoama keskeinen hyoty on se, ettd joku tekee jotakin asiakkaan puolesta, esimer-
kiksi ravintolassa asiakkaan ruoka valmistetaan ja tarjoillaan timin puolesta. Kuluttajan saa-
ma hyo6ty ilmenee valittomasti palvelun tapahtuessa tai palvelun jo tapahduttua. Palvelu syn-
tyy siis silloin, kun se tuotetaan. Palvelun tasmillisid médritelmia on monenlaisia, koska pal-
velutoimiala on hyvinkin moninainen. Palvelu voidaan mairitelld seuraavasti: “Palvelu on
teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka tuotetaan ja ku-
lutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa; ajansiistod, helppoutta, muka-

vuutta, vithdetta tai terveytta”. (Ylikoski 2001, 17 - 20.)

Palvelut ovat enemman tai vihemmain aineettomia kokemuksia, joissa tuotanto ja kuluttami-
nen tapahtuvat samanaikaisesti (Grénroos 2001, 63). Palvelua ei siis voida “’varastoida”, mut-
ta sen vaikutukset voivat olla hyvinkin pitkaaikaiset. Hyvi palvelu luodaankin yhdessi asiak-
kaan kanssa palvelutilanteessa. Hyva palvelu on oleellinen osa toiminnan tuomaa lisdarvoa.
Palveluntuottajalla ja kuluttajalla voi olla erilainen nikemys palvelun onnistumisesta, kuiten-

kin kuluttajan kokemus maarittda palvelun hyvyyden ja huonouden. (Rissanen 2006, 17 - 19.)

Palvelu merkitsee vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja asiakkaan wvililld. Kuitenkin on ole-
massa tilanteita, joissa asiakas ja palveluntarjoaja eivit kohtaa missdin vaiheessa. Palveluissa
esiintyvit vuorovaikutustilanteet ovat erittdin tirkeita, silli ne vaikuttavat asiakkaan koke-
mukseen yrityksen tuottamasta palvelusta ja asiakkaan mielipiteeseen palveluntarjoajasta.

(Gronroos 1998, 52.)

4.1 Palvelun ominaisuudet

Palvelun ominaispiirteitd ovat aineettomuus, heterogeenisuus, katoavuus ja tuotannon ja ku-
lutuksen samanaikaisuus. Naista tdrkein ja markkinoinnin kannalta merkitsevin on, ettd pal-
velut ovat aineettomia. Asiakas saa jotain sellaista, jota ei voi kosketella eikd pudottaa varpail-

leen. Aineettomuus heijastuu ostajien kayttiytymiseen ja vaikuttaa keinoihin, joita markki-
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noinnissa voidaan kayttdd. Aineetonta palvelua ei voida varastoida, eikd patentoida. Aineeton
palvelu syntyy vasta, kun asiakas kayttda sité, jolloin asiakkaan on vaikea etukiteen tietdd, mi-

ta saa. (Ylikoski 2001, 21 - 23.)

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, jolloin palvelua ei ole olemassa etukiteen,
vaan se syntyy palvelutilanteessa. Yleisimmin palvelun saamisen edellytyksenid on, ettd asiakas
tulee paikan paille saamaan palvelua, jolloin palvelupisteen olisi hyva sijaita alueellisesti siten,
ettd valtaosa asiakkaista tavoittaa ne vaivattomasti. Palvelut ovat tapahtumia, toimintoja, te-
koja ja palveluprosesseja, jolloin yleensa edellytetdan, ettd palvelun tarjoajan ja asiakkaan vi-
lilli on vuorovaikutussuhde. Monesti onnistunut vuorovaikutus on edellytys pitkdaikaisen
asiakassuhteen syntymiselle. Asiakkaalla on itsellidin mahdollisuus vaikuttaa palvelun loppu-
tulokseen kertomalla omista tarpeistaan ja toiveistaan. Myos henkilokunta luo asiakkaalle

mielikuvaa siitd, millainen palvelu on. (Ylikoski 2001, 24 - 25.)

Palvelua kuluttaessaan asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen. Asiakas kertoo, millaista
palvelua hin haluaa tai tarvitsee, ja antaa tarvittaessa lisad tietoa itsestdan, jos palvelu sitd vaa-
tii. Esimerkiksi ravintolassa asioidessaan asiakas kertoo mahdolliset allergiat ja rajoitteet, jotta
palvelu on asiakkaan toivomaa. Tilld tavoin asiakas voi varmistaa osallistumalla palvelun

tuottamiseen, sen ettd hin saa juuri omiin tarpeisiinsa sopivaa palvelua. (Ylikoski 2001, 25.)

Palveluiden luonne on vaihtelevaa eli heterogeenista tarkoittaen sitd, ettd samakin palvelu voi
olla seuraavalla kerralla erilainen. Usein ndin tapahtuu silloin, kun palvelun tuottaminen liit-
tyy ihmisiin. Hyva palvelukokemus ei valttimatta toistu samanlaisena esimerkiksi ravintolas-
sa, koska tarjoilijana voi olla eri henkil6 kuin edelliselld kerralla. Thmisten tuottaman palvelun
laatua onkin vaikea valvoa. Heterogeenisyys ei kuitenkaan valttimattd ole ongelma asiakkaal-
le. Asiakas voi jopa odottaa, ettd palvelu raitiléidadn juuri hinen tarpeisiin ja tilanteeseen
sopivaksi. Asiakkaiden erityistarpeiden huomioiminen onkin tirkeai, silld se parantaa asiak-

kaan palvelukokemusta ja lisdd tyytyviisyyttd palveluun. (Ylikoski 2001, 25.)

4.2 Palvelun laatu

Palvelun merkityksen kasvamisen myotd on palvelun laadusta tullut merkittiava kilpailukeino
yrityksille. LLaadukkaalla palvelulla pyritain erottumaan kilpailijoista ja houkuttelemaan uusia

asiakkaita seka sailyttamaan jo olemassa oleva asiakaskunta. (Ylikoski 2000, 117.)
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Palvelun laatu on aina asiakkaan nakemys palvelun laadusta. Asiakkaan luomaan laatuarvioon
vaikuttaa koko palveluprosessi. Asiakkaat ovat yleensa jo muodostaneet mielikuvia ja ennak-
kokasityksid yrityksen palvelusta ja palveluprosessista mainonnan, suusanallisen tiedon, omi-
en tarpeiden ja aiempien kokemusten avulla. Asiakkaan kokema palvelun laatu muodostuu
timan palvelun laadun arviosta ja odotuksista koskien palvelua. Asiakas arvioikin palvelun
laadun joka asiointikerralla uudestaan, minka vuoksi jokainen palvelutapahtuma on ainutker-
tainen ja siksi my6s palvelun laadun mittaaminen on vaikeaa. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Se-

linheimo & Sulkanen 1998, 28.)

Laadun miiritteleminen muutamalla sanalla on vaikeaa. Yleisesti katsoen laatu tarkoittaa sita,
miten hyvin tuote, eli tavara tai palvelu, vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia eli miten
hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet tayttyvit. Laatu on asiakkaan muodostama nikemys palve-
lun tai tuotteen onnistumisesta, jolloin laatua tulisikin aina tarkastella asiakkaan nikékulmas-
ta. Asiakas voi ainoastaan kertoa, onko laatu hyvi vai huono eli vastaako laatu asiakkaan

odotuksia. (Ylikoski 2001, 118.)

4.2.1 Laadun ulottuvuus

Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta (kuvio 4): tekninen eli loppu-
tulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Asiakkaille on tirkeda se, mitd he
saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Télld on suuri merkitys heididn arvioidessaan
palvelun laatua. Usein vuorovaikutuksen laatua pidetain sisdisesti koko palvelun laatuna,
mutta kyseessd on vain yksi laadun ulottuvuus, jota kutsutaan palveluntuotantoprosessin tu-
loksen tekniseksi laaduksi. Tama on se, mika asiakkaalle jad, kun tuotantoprosessi ja vuoro-
vaikutus palveluntarjoajan ja asiakkaan vililli on ohi. Asiakkaalle on my0s tirkedd se, miten
hin tuotteen tai palvelun saa, eli prosessin toiminnallinen laatu. Tama liittyy ldheisesti totuu-
den hetkien hoitoon ja palvelun tarjoajan, esimerkiksi ravintolan asiakaspalvelijan, toimin-

taan. (Gronroos 1998, 62 - 64.)
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4.2.2 Koettu palvelun laatu

Yrityksen imago on useimmiten palveluissa adrimmadisen tirkeda ja voi vaikuttaa laadun ko-
kemiseen monella tavalla. Mikili asiakkaan mielikuva yrityksen imagosta on myonteinen,
hin antaa helposti anteeksi pienet virheet laadussa ilman ettd imago mielikuva karsii, kuiten-
kin, jos virheitd tapahtuu usein, imago karsii. Jos asiakkaan mielikuva yrityksen imagosta on
kielteinen, talléin pienikin virhe vaikuttaa suunnattomalta. Imagoa voidaankin pitdd laadun

kokemisen suodattimena. (Gronroos 1998, 64.)

Koettuun kokonaislaatuun vaikuttavat edelli mainitut asiat: tekninen laatu, toiminnallinen
laatu ja imago. Useimmiten palvelut sisaltivit molempia teknistd sekéd toiminnallista laatua,
joiden avulla asiakas muodostaa mielessain kokonaislaadun. Esimerkiksi jos asiakas on ko-
kenut teknisesti laadukasta palvelua, mutta prosessi on ollut asiakasta tyydyttimaton, laskee

tama kokonaislaatua. (Gronroos 1998, 64 - 65.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Lopputuloksen teknillinen
laatu: mita

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Kuvio 4. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Gronroos 1998, 65).

4.2.3 Laatu ja kilpailuetu

Laatua pidetddn usein yhtend menestyksen keskeisimpina tekijand. Yrityksen kilpailuetu riip-
puu sen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen laadusta. Yleensa laatu kisitetddn teknisend laa-

tuna, mutta teknisen laadun tuoma kilpailuetu riittada vain, jos kilpailijat eivit pysty vastaa-
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maan sithen. Jotta asiakkaat pitdisivat koko palvelua laadukkaana, tulee my6s toiminnallisen

laadun olla hyva. (Grénroos 2009, 104.)

Kun kilpailevilla yrityksilli on samantasoinen lopputulos tai tekninen laatu, ratkaisee palvelu-
prosessin toiminnallinen laatu kilpailun. Talloin yrityksen kilpailevat palveluprosesseillaan ja
niiden toiminnallisella laadulla. Kuitenkin teknisen laadun heiketessi heikkenee my6s koko-

naiskisitys palvelun laadusta. (Gronroos 2009, 104.)

4.2.4 Laadun mittaaminen

Asiakkaiden kisitystd palvelun laadusta tulee arvioida. Se olisi luontevaa tehdd mittaamalla
asiakkaiden tyytyvaisyyttd kokemaansa laatuun. Valtaosa laadun tutkimuksesta on kuitenkin
suuntautunut sopivien menetelmien kehittimiseen, jotka mittaavat suoraan palvelun laatua.

Kirjallisuudessa kaytetdian seuraavanlaisia mittausvalineita:

1. Attribuuttipohjaiset mittausvilineet, jotka mittaavat palvelun ominaisuuksia kuvaavia att-

ribuutteja.

2. Kvalitatiiviset mittausvilineet, joita ovat esimerkiksi kriittisten tapahtumien arviointiin pe-

rustuvat mallit. (Gronroos 2009, 113).

4.3 Palveluprosessi

Asiakaspalvelu on asiakkaan nakokulmasta prosessi, jonka useasta vaiheesta yksi on varsinai-
nen palvelun kaytté (kuvio 5). Asiakkaan kidydessi tai asioidessa ensimmiistd kertaa yrityk-
sessd tal organisaatiossa vaikuttaa hinen palveluodotuksiinsa kuulopuheet ja yrityksen mark-
kinointiviestintd. Asiakas voi olla ensin yhteydessa palveluntarjoajaan puhelimitse, jonka ai-
kana asiakas saa jo alustavan kokemuksen yrityksen palvelusta. Tdhdn vaikuttaa, millainen
henkil6 puhelimeen vastaa, kuulostaako timi iloiselta vai kyllistyneeltd ja miten hin alkaa
hoitaa asiaa. Seuraavan vaikutelman asiakas luo paikasta timin ulkoisen ymparistén perus-
teella. Tahan vaikuttaa alueen viithtyvyys ja siisteys seké yrityksen oma julkisivu, jonka tulisi
houkutella asiakasta sisddn. Sisddntulovaiheessa asiakas kiinnittdd huomiota sisdantulon help-

pouteen ja sithen, miten tervetulleeksi hin tuntee itsensa yritykseen. Asiakkaan kokemusmaa-
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ilmaan vaikuttaa muun muassa henkil6kunnan lidsnidolo, muut asiakkaat ja sisustus. Palvelua
halutessaan asiakas voi joutua odottamaan vuoroaan. Odotusvaiheeseen vaikuttaa se, huo-
mataanko hinen tulleen paikalle eli onko henkilokunta tervehtinyt tai ottanut katsekontaktin.
Asiakkaan odotusvaiheeseen vaikuttaa esimerkiksi ravintolassa se, millaisia muut asiakkaat
ovat ja onko odotusvaiheessa jotain ajankulua. Itse palvelu- tai myyntitapahtumassa asiak-
kaan on tunnettava olevansa keskeisessi asemassa, jokaisen asiakkaan on tunnettava olevan-
sa hintd palvelevalle henkil6lle tirked. Ydinpalveluun kuuluu tarpeen kartoittaminen, ratkai-
sun tarjoaminen ja kaupan paittiminen tai palvelun tuottaminen. Palvelusta irtautumiseen
kuuluvat kassatoiminnot, rahastus ja hyvistely. Henkilokunnan viipyessid hetken ainakin
henkisesti asiakkaan matkassa timan tehdessé 1dhtod antaa se hyvin lahtévaikutelman  (Le-

pola, ym. 1998, 24 - 25

Palvelutapahtuman jalkeen asiakkaan kokemuksiin vaikuttaa vield muiden mahdolliset kom-
mentit, omat kokemukset tuotteesta tai palvelukokonaisuudesta ja muut sattumanvaraiset
seikat. Yrityksen harjoittama asiakkaan jilkihoito, kuten tavaran toimittaminen ajallaan, jat-
kaa palveluprosessia asiakkaan kaynnin jilkeen. Jalkimarkkinoinnilla yritys voi tuottaa asiak-
kaalle hyvda mieltd ja pysya asiakkaan mielessd, esimerkiksi muistamalla titd joulukortilla tai

kiitoskirjeelld. (Lepola ym. 1998, 26.)

Koko palveluprosessin ajan asiakas kerdd itselleen kokemuksia yrityksen tai organisaation
palvelusta. Kun asiakas seuraavan kerran kayttda samaa palvelua, hinelld on jo omia koke-
muksia, jotka vaikuttavat hinen mielikuvaansa ja odotuksiinsa koskien seuraavaa asiointiker-
taa. TAmi asettaa palveluntarjoajille suuret vaatimukset, silla asiakas kokee jokaisen asiointi-
kerran erilaisena ja jokainen palvelutapahtuma vaikuttaa timan mielikuvaan yrityksestd. (Le-

pola ym. 1998, 26.)
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Kokemukset

Mielikuvat

Odotukset \
Mahdolli- Jalkihoito
nen Jalkimark-
ajanvaraus kinointi

Ymparisto
vaikutel-
ma

Jalkivaiku-
telmat

Palvelusta
irrottautu-
minen

Sisdantulo
-vaihe

Palveluta-
pahtuma

Odotus-
vaihe

Kuvio 5. Palveluprosessin osat (Lepola ym. 1998, 24).

4.4 Laajennettu palvelutuote

Palvelu on tuote, jota voi kehittdd, tuottaa, toimittaa, markkinoida ja kuluttaa. Palvelua voi-
daan laajentaa lisdadmilld peruspalveluun aineksia, joiden avulla palvelu saadaan erottumaan
kilpailijoiden tarjonnasta. Kun asiakkaalle tarjotaan nditd hyotya lisddvid tekijoitd, kdy timad
mieluiten kauppaa sen yrityksen kanssa, joka niité tarjoaa. (Gronroos 1998, 115 - 116.) Tuo-
te voi olla sekid palvelu etti fyysinen tavara, joka koostuu aineettomasta ydinhyodysti, konk-
reettisista ja abstrakteista osista ja erilaisista lisipalveluista tai -tavaroista, jotka kaikki vaikut-

taa sithen mita asiakas tuotteen ostaessaan saa (Ylikoski 2000, 222).

Perus- eli ydinpalveluiden lisiksi palvelupaketti jactaan kahteen muuhun palveluryhmiin,
avustaviin palveluihin ja tukipalveluihin. Ydinpalvelu on syy, miksi yritys on olemassa, palve-
lun ydin, joita yritykselld voi olla yksi tai useampia. Ydinpalvelu tarvitsee lihes poikkeuksetta
avustavia palveluita, jotka helpottavat ydinpalvelun kayttod, ja ilman niitd ydinpalvelua ei voi

kuluttaa. Tukipalvelut taasen eivit helpota ydinpalvelun kulutusta tai kidyttdd, vaan ne ovat
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tuomassa lisdarvoa tai palvelun erilaistamiseksi kilpailijoiden tarjonnasta. Avustavien ja tuki-
palveluiden vilinen ero ei ole aina selvi, yhdessi tilanteessa ydinpalvelua helpottava palvelu
saattaa muuttua toisessa tilanteessa tukipalveluksi. Kuitenkin avustavat palvelut ovat ydinpal-
velulle vilttimattomia, kun taas tukipalveluja kdytetddn puhtaasti kilpailukeinoina. (Grénroos

1998, 119 - 120.)

Valjusravintoloiden ydintuote on ruoan tarjoaminen eli markkinoilla olon syy. Ydinpalvelu
on asiakkaille ravintolapalvelujen tarjonta. Jotta ydintuotteen hyotyja voidaan markkinoida,
on ne konkretisoitava: kun asiakas kayttad Valjusravintoloiden palveluja, saa hin siita erilaisia
hy6tyja, kuten monipuolisen ja maittavan aterian. Ydinpalvelut ovat kerroksellisen palvelu-

tuotteen keskimmiinen osa (kuvio 6). (Ylikoski 2000, 222.)

Kuitenkin, jotta asiakkaat kayttaisivit ydinpalvelua on tarjolla oltava joitain lisdpalveluja. Val-
jusravintoloiden oleellisia avustavia palveluja on asiakaspalvelijat, ilman heitd ydinpalvelua ei
voida kuluttaa. Myos palveluihin liittyvat avustavat tavarat, kuten ruokailuvilineet ja ruoka-
poydit ovat ydinpalvelun kannalta vilttimattomid. Tillaiset avustavat tuotteet ja palvelut
ovat kaikille itsestddanselvyyksia, ilman kyseisia palveluja kuluttajat eivit ole valmiita maksa-
maan ydintuotteesta. Avustavat palvelut ovat kerroksellisen palvelutuotteen keskimmaiinen

osa (kuvio 6). (Gronroos 1998, 119.)

Ruokaravintolan kannalta tukipalvelut ovat my6s merkittivia mutteivat kuitenkaan toimin-
nan kannalta valttimattémid. Tukipalvelut eivit helpota ydinpalvelun eli ruoan kulutusta,
mutta ne lisddvit palvelutuotteen arvoa. Valjusravintoloiden tukipalveluja ovat esimerkiksi
luettavaksi tarkoitetut lehdet ja taustamusiikki. Tukipalvelut ovat kerroksellisen palvelutuot-

teen uloin osa (kuvio 6). (Gronroos 1998, 120.)
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Ydinhyoty

Varsinainen tuote

ePakkaus
eMerkki
elaatu
*Muotoilu
eOminaisuudet

Laajennettu tuote

eTakuu

eAsennus

*Myynnin jalkeiset
palvelut

eLuotto

Kuvio 6. Tuotteen kerroksellisuus (Ylikoski 2000, 223).

4.5 Palvelutuotteen ostoprosessi

Ostoprosessin pituus ja monimutkaisuus vaihtelee sen mukaan, miten tirkei kyseinen ostos
kuluttajalle on ja miten paljon valintaan liittyy riskejd. Kyseistd ilmiotd kutsustaan kuluttajan
sitoutumiseksi, miké tarkoittaa sitd, millainen merkitys tuotteella tai palvelulla kuluttajalle on.

(Ylikoski 2000. 92.)

On todettu ettd palvelujen arviointi ennen ostoa on kuluttajalle hankalampaa kuin tavaroiden
arviointi. Keskeisin ero tavaroiden ostamiseen verrattuna on se, ettid palvelun ostoprosessi
on myo6s samalla palvelun arvioimisprosessi. Palvelun ostoprosessissa arviointia tapahtuu

koko ajan. (Ylikoski 2000, 93 - 94.)

Jotta kuluttajan ostoprosessi kdynnistyisi, on tdmin ensin havaittava joku tarve, kuten nalin
tyydyttdiminen. Tdmin jilkeen kuluttaja alkaa etsid informaatiota valintapddtoksen tueksi,

jonka avulla kuluttajalle muodostuu kisitys eri vaihtoehdoista kyseisen tarpeen tyydyttdmi-
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seksi. Naistd vaihtoehdoista kuluttaja pyrkii etsimdin sellaisen, joka sopii hinelle parhaiten,

tayttad hanen tarpeensa ja sopii myos hianen budjettiinsa. (Ylikoski 2000, 94.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Asiakastyytyvaisyystutkimus tehtiin Valjusravintoloiden toimeksiannosta. Tutkimuksen ta-
voitteena oli selvittda asiakkaiden tyytyviisyyttd ravintola Sulon tuotteisiin ja palveluihin. Ra-
vintola Sulo avattiin helmikuussa 2012, ja sen ollessa S-ryhmin ketjuttamaton toimipaikka oli

asiakastyytyvaisyystutkimus toimipaikan ensimmainen.

Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki ravintola Sulon asiakkaat. Tutkimukseen otettiin
toimipisteessda 23.4. 30.4. 13.5. 14.5 ja 24.5. asioineet asiakkaat. 137 asiakasta vastasi tutki-
mukseen. Tutkituilta kysyttiin heiddn mielipidettidn ruoasta, palvelusta ja palveluympiristos-
tad. Asiakasprofiilin selvittdmiseksi tutkituilta kysyttiin taustatietoja heiddn sukupuolestaan,

idstddn ja asiakasomistajuudesta sekd misté he olivat saanet tiedon ravintolasta.

5.1 Tutkimusongelma

Tutkittavaan ilmioon liittyy aina jokin ongelma, johon halutaan ratkaisu. Ongelman ratkaisun
avulla pyritidn usein asiantilan parantamiseen. Asettamalla kysymyksen oikein ja saamalla

nithin vastaukset tutkimusongelma ratkeaa. (Kananen 2010, 18-19.)

Tutkimuksen padongelma on tavallisesti yleisluontoinen kysymys, jossa tutkittava kokonai-
suus hahmottuu. Alaongelmista saatujen vastausten kautta saadaan vastaus myo6s padongel-
maan. Tutkimusongelmia esittdessa selvitetdan, miksi kyseisiin ongelmiin paadyttiin ja miksi
ongelmat tismennettiin ja rajattiin esitetylld tavalla. (Hirsjarvi, Remes, & Sajavaara 2003,

119.)

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli selvittad, miten tyytyvaisid asiakkaat ovat yrityksen
toimintaan ja palveluihin sekd minkilaisia mielipiteita heille on yrityksesti muodostunut.
Alaongelmana oli selvittid, ovatko asiakkaat tyytyviisid asiakaspalveluun, palveluympirist6n
ja tuotteisiin. Toimeksiantaja halusi muun muassa tietdd, onko ruoan odotusaika liian pitka ja
tehtiinké asiakkaille suosittelevaa myyntid. Tutkimusongelma muodostui toimeksiantajan

toiveen pohjalta, koska ravintola on uusi, ei sielld ole vastaavaa tutkimusta aiemmin tehty.
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5.2 Tutkimusmenetelmi ja sen valinta

Tutkimusmenetelmin ratkaisee tutkimusongelman, joka tdssd opinndytetyossa on selvittad,
miten tyytyvaisid asiakkaat ovat yrityksen toimintaan ja palveluihin sekd minkalaisia mielipi-
teitd heille on yrityksestd muodostunut (Kananen, 2010, 28). Opinnidytetyoni tutkimusmene-
telmina kdytan maiarillista eli kvantitatiivista tutkimusta, joka antaa yleisen kuvan muuttujien
vilisistd eroista ja suhteista vastaamalla kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon ja miten
usein (Vilkka 2007, 13 - 14). Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmani kiytin kyselylomaketta,
joka suunnitellaan muiden S-ryhmin ravintoloiden asiakastyytyviisyyskyselyiden pohjalta,

jotta tuloksia voitaisiin verrata keskenain.

Kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta nimitetddn my6s tilastolliseksi tutkimukseksi. Se
edellyttda riittavan kokoista ja edustavaa otosta. Aineisto kerdtidn yleensd kayttamalld stan-
dardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulu-
koiden ja kuvioiden avulla. Miaarillisen tutkimuksen avulla saadaan yleensé kartoitettua ole-

massa oleva tilanne, muttei pystyta riittavasti selvittimain asioiden syita. (Heikkila 2005, 16.)

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mikd, missd, paljonko ja kuinka usein. Tutki-
muksessa on numeerisesti suuri ja edustava otos, ja ilmi6é kuvataan numeerisen tiedon poh-

jalta. (Heikkili 2005, 17.)

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, koska sen avulla saatiin vastaus
tutkimusongelmaan. Samalla haluttiin my6s kartoittaa olemassa oleva tilanne standardoidun
tutkimuslomakkeen avulla. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmin valintaan vaikutti myos ai-
neiston kerddminen ravintolassa asioinnin yhteydessa. Tutkimukseen osallistuvien oli helppo

vastata useampaan kysymykseen, kun kysymykset olivat strukturoituja.

Tutkimuksessa oli my6s avoimia kysymyksia, joissa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tut-
kimusmenetelmaid. Kvalitatiivisen tutkimuksen lihtokohtana on todellisenelimin kuvaami-
nen. Sen avulla pyritidn tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa tavoitteena on enemmankin 16ytda tai paljastaa tosiasioita kuin toden-

taa jo olemassa olevia viittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 152.)
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5.3 Tutkimuslomake

Tutkimuksen onnistumisen edellytyksend on onnistuneesti suunniteltu kyselylomake. Kysely-
lomakkeessa kaytettiin monivalintakysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot ovat ennalta maara-
tyt ja kysymysmuoto on vakioitu. (Vilkka 2007, 62-63.) Kyselylomakkeessa oli myos avoimia
kysymyksia.

Tutkimuslomake on kyselytutkimuksen olennainen osatekija. Huonosti suunniteltu tai puut-
teellinen tutkimuslomake voi pilata tutkimuksen. Hyvilld tutkimuslomakkeella on seuraavia

tunnusmerkkeja:

* Lomake on selked, siisti ja houkuttelevan nikoéinen

* Teksti ja kysymykset ovat hyvin aseteltu

e Siita 16ytyy selkeit ja yksiselitteiset vastausohjeet

* Kysytddn vain yhta asiaa kerrallaan

* Kysymyksen etenevit loogisesti ja ne ovat numeroitu juoksevasti

* Samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty otsikoiduiksi kokonaisuuksiksi
* Alussa on helppoja kysymyksid

* Lomake ei ole liian pitka

* Lomake on helppo syottia ja kisitelld tilasto-ohjelmalla. (Heikkild 2005, 47 - 49.)

Tutkimuslomake oli sihkoisessa muodossa (liite 1). Tutkimuslomakkeessa kaytettiin moniva-
lintakysymyksid, jotka antavat valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja merkitsee itselleen
parhaiten sopivimman vaihtoehdon (Hirsjarvi, ym. 2004, 188). Tallaisia kysymyksid nimite-

tadn myos strukturoiduksi kysymyksekst.

Tutkimuslomakkeessa kéytettiin suljettuja, vaihtoehdot antavia kysymyksid. Naissa kysymyk-
sissd on valmiit vastausvaihtoehdot, joista rastitetaan tai ympyréiddan sopivin tai sopivim-
mat. Tallaisia kysymyksid nimitetidn myo6s strukturoiduiksi kysymyksiksi. Naiden tarkoituk-
sena on yksinkertaistaa vastausten kisitteleminen seka torjua tiettyja virheitd. (Heikkild 2005,

50 - 51.)
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Kyselylomakkeella oli mielipideviittimia, joissa kaytettiin Likertin asteikkoa. Likertin asteik-
ko on tavallisimmin 5- tai 7-portainen, jossa vathtoehdot muodostavat nousevan tai laskevan
kaavan. Asteikosta ilmenee, miten voimakkaasti vastaaja on samaa mieltd tai eri mieltd kuin

esitetty vaittama. (Hirsjarvi, ym. 2004, 189.)

Kyselylomakkeessa oli myOs avoimia kysymyksid. Avoimet kysymykset antava vastaajalle
mahdollisuuden kertoa, mitd hinelld todella on mielessdan (Hirsjarvi, ym. 2004, 190). Avoi-
met kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia, kun vaithtoehtoja ei tunneta tarkkaan etukiteen.
Ne ovat helppoja laatia, mutta tyolaitd kasitelld, ja niihin on helppo jittda vastaamatta. Toi-
saalta avoimien kysymysten avulla voidaan saada vastauksia, joita ei etukiteen huomattu, ku-

ten hyvid ideoita. (Heikkild 2005, 49.)

Kyselylomakkeen arvostelussa muutin mielipideviittamien tulokset siten, ettd tulokset ovat
verrattavissa muihin S-ryhmin ravintoloiden tuloksiin. Asteikossa arvosanat muutetaan siten
ettd 5=5, 4=4, 3=1, 2=-1 ja 1=-5. Muutetun asteikon avulla tuodaan paremmin esille hyvit
ja huonot suoritukset. Ketjun mallin mukaisesti hyviksyttivina tavoitetason pidetddn arvo-
sanoja 4 ja 5. Asiakkaiden antamien porrastettujen arvosanojen keskiarvoja kuvataan tulok-
sissa ketjun mallin mukaisesti litkennevalovareilld seuraavasti: vihred = erinomainen taso
3.90-5, keltainen = hyvi taso 3.5-3.89, harmaa = melko paljon kehittivia 3-3.49 ja punainen
= paljon kehitettavai alle 3. Tdten tuloksia on helppo verrata rinnakkain muihin S-ryhman

ravintoloiden saamiin tuloksiin.

5.4 Tutkimuksen toteutus

Toteutin asiakastyytyvaisyyskyselyn ilmaisen verkossa olevan Google Docs -ty6kalun avulla.
Valitsin kyseisen tyokalun toimeksiantajan toiveesta, silld tarkoituksena oli tehda tutkimus,
joka voidaan toteuttaa tableteilla sekd joka on helppo toteuttaa uudestaan heidin resursseil-
laan. Kyseisen ohjelman kayttiminen on myos niin sanotusti titd paivaa, silla yritykset halua-
vat tuloksia ilmaisten helppokiyttéisten ohjelmien avulla. Vastausten analysointi tehtiin

Google Docs -tyokalun avulla.
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5.4.1 Google Docs

Google Docs tajoaa Wordin, Excelin ja PowerPointin kaltaiset ty6vilineet ilmaiseksi verkos-
sa. Sen avulla voi tyostid ja jakaa dokumentteja kenen kanssa haluaa, ja jokainen voi tyostid
yhteistd dokumenttia milloin haluaa. Google Docs:n kiytt6on tarvitaan Google-tili eli tunnus

ja salasana. (JAMK 2014.)

Tutkimuksen toteutukseen haluttiin maksuton ohjelma, jonka avulla kyselylomake saadaan
sahkoiseen muotoon, jolloin kysely voidaan toteuttaa tabletilla. Ohjelman valitsemisessa aut-
toi Intotalon Vesa Junkkari, joka ndytti minulle, miten Google Docs:n avulla voidaan tehdi
kyselylomake, joka on helposti muokattavissa ja se antaa myOs toimeksiantajaa tyydyttivin
analysoinnin tuloksista. Valmiin analyysin lisaksi kyselyn vastauksista saa my6s Excel taulu-
kon, joka on siirrettidvissa SPSS tilastotieto-ohjelmaan, minka avulla tuloksia voidaan analy-

soida syvemmin.

Google Docs:n kysely on hyvi tyékalu yrityksille, jotka eivit halua palkata ulkopuolista hen-
kilod toteuttamaan yrityksen asiakastyytyviisyyskyselyd. Kyselylomakkeen tekeminen on vai-
vatonta, ja kysymysmuotoja on aina monivalintakysymyksistd avoimiin kysymyksiin. My6skin
ohjelman tarjoama analyysi on kattava ja helppolukuinen. Kyselyad on my6s helppo muokata
tai toteuttaa uudestaan ohjelman avulla, jolloin yritys saa pitkdaikaisen asiakastyytyvaisyys-

kyselyn pienelld vaivalla.

5.4.2 Aineiston kerays

Tyon ajalliset puutteet tulivat suoraan prosessin kautta: aikataulussa edettiin ravintolan mu-
kaan eli tutkimusaineisto kerittiin standartisoidun tutkimuslomakkeen avulla 23.4. 30.4. 13.5.
14.5. ja 24.5. ravintola Sulossa. Kysely sisilsi seka strukturoituja ettd avoimia kysymyksia, jot-

ta saimme mahdollisimman kattavat tutkimustulokset.

Kyselyaineiston kerddminen tapahtui ravintolaan hankituilla tableteilla. Aineisto oli tarkoitus
keritd siten, ettd erikseen tehtavain palkattu tyontekija tulee kahden viikon aikana useampina
péivina kerddmidn aineistoa jokaiselta halukkaalta asiakkaalta. Halusimme toimeksiantajan
kanssa valita tutkimusaineiston keraidjaksi henkilon, joka ei ole meilla vield tyoskennellyt, silla

siten pystyimme vaikuttamaan tutkimuksen luotettavuuteen. Henkilo, jonka tehtavian valit-
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simme, oli tulossa meille kesiksi 2014 kesatoihin, jolloin hinelld oli jo voimassaoleva ty6-

suhde S-ryhmain.

Kun aloitimme tutkimusaineiston kerddmisen Sulossa, alkoi samalla viikolla sitked norovirus
“epidemia”, jonka kaikki tyontekijit sairastivat. Tama aiheutti sen, ettd kyselyn keradmisen
palkattu henkilé joutui myOs toimimaan tarjoilijana, silld sairauslomien takia henkilosto-
resurssit olivat puutteelliset. Padtimme silloin toimeksiantajan kanssa toteuttaa kyselyn siten,

ettd kaikki tarjoilijat kysyvit asiakkailta heiddn ruokailtuaan, haluavatko he vastata kyselyyn.

Vastauksia kyselyyn tuli 137 kappaletta, tavoitellun 150:n sijasta. Vastausten méard on niukka
tutkimuksen tulosten luotettavuuden kannalta, mutta toimeksiantaja ei halunnut uhrata
enempia henkilostoresursseja tutkimuksen toteuttamiseen, joten paddyimme tekemiin tut-

kimuksen saatujen vastausten perusteella.

Tabletilla tehtivd kysely on helppo toteuttaa analysoinnin kannalta.. Kuitenkin kun tutki-
muksen ajankohta oli tissa tutkimuksessa niin epdotollinen, olisi perinteinen paperinen kyse-

lylomake ollut toimivampi.

5.5 Tulosten luotettavuus - reliabiliteetti ja validiteetti

Asiakastyytyviisyystutkimus on markkinointitutkimus, jonka toimivuuden yleiset kriteerit
ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Validi asiakastyytyvaisyystutkimus on pitevi, eli se mittaa
juuri niitd tyytyvaisyyteen liittyvia asioita, mitd tutkimuksella halutaankin mitata. Validiteettiin
vaikuttaa muun muassa se, miten tutkimuskysymyksen muotoillaan tai miten kysymyksen on

vastauslomakkeeseen aseteltu (Rope & Poéllinen 1994, 83.)

Reliabidi tutkimus on pysyva ja luotettava, eli tulokset pysyisivit samanlaisina, mikali tutki-
mus toteutettaisiin uudestaan samankaltaisissa olosuhteissa, pois lukien asiakastyytyviisyy-
dessa tapahtuneet muutokset. Tutkimuksen reliabiliteettia heikentdvia tekijoita ovat esimer-
kiksi litan pieni otoskoko, kysymysten episelvd muotoilu ja suuri maira vastaamattomia hen-

kil6itd. (Rope & Pollinen 1994, 83.)
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Tutkimuksen luotettavuus ja laatu riippuu tutkimuksessa kaytettavistd kysymyksistd. Kysy-
mysten tulee olla esitetty arkikielelld ilman erikoistermeji ja jokaisen vastaajan pitdd ymmar-

tad kysymys samalla tavalla. (Kananen 2011, 30 - 31.)

Luotettavan tutkimustuloksen saamiseksi tulee varmistaa, ettd kohderyhmi ei ole vino, vaan
otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa (Heikkild 2005, 30). Asiakastyytyviisyyskyselyssi

tavoitettiin koko ravintolan asiakaskohderyhmai, mika vahvistaa tutkimuksen reliabiliteettia.

Tutkimuksen reliabiliteetin suurin heikentéji oli litan pieni otoskoko, kerdsimme 138 vastaus-
ta tavoittelemamme 150 sijaan. Koen kuitenkin ettd vastausten laatu on hyva, silld kaikkiin
kysymyksiin oli vastattu ja monivalintakysymyksissé rasteja ei oltu vain laitettu samaan vasta-
usvaithtoehtoon. Asiakkaat olivat myos vastanneet kiitettdvisti avoimiin kysymyksiin, joissa
kysyttiin kehittimisen aiheita ja kiitosta. Vastaajien nakokulmasta luotettavuutta lisdsi myos
vastaamisen vapaachtoisuus, eli ketddn ei pakotettu vastaamaan, ja kyselyyn vastattiin ano-
nyymisti, eli siten ettei vastaajan henkil6llisyyttd tule missddn vaiheessa julki. Kyselyn reliabi-
liteettia vahvistaa se, ettd tuloksia ei tarvinnut manuaalisesti syottda tilastojen kasittelyohjel-

maan, vaan ne rekisterdityivat Google Docs:n avulla Excel -taulukkoon.

Kyselylomakkeen rakenne ja pituus oli mielestini sopiva, ja se vastasi niihin asioihin, mitéd
tutkimuksella haluttiin mitata. Selkedt vastausvaithtoehdot lisdsivat validiteettia, seké kyselyn
patevyyden varmistamiseksi vastaajilla oli mahdollisuus antaa my6s vapaamuotoista palautet-
ta. Kuitenkin kyselyn keridjan vaihtuminen, asiakkaille tuntemattomasta henkilosti ravinto-
lan henkilokuntaan, heikensi mielestini tutkimuksen validiteettia, silld siten tarjoilijalla oli
mahdollisuus jittda kyselylomake tarjoamatta asiakkaalle, joka sai hinestd heikompaa palve-

lua.
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6 TULOKSET

Tutkimukseen vastasi 138 henkil6d. Tulokset esitetddn grafiikan avulla prosenttiosuuksia
kayttien. Analyysissa laskettiin my6s keskiarvoja, tulokset joissa keskiarvoja kaytettiin, ilmoi-
tetaan merkilld ka. Kaikki vastaajat eivit vastanneet jokaiseen kysymykseen tai vaittimain,
joten vastanneiden méari ilmoitetaan merkilld n. Kyselylomakkeessa osaan kysymyksistd vas-

taaminen oli pakollista, ilman vastausta tulos ei tallentunut jirjestelmaan.

Tutkimustulokset esitetddn siten, ettd ensin esitetddn vastaajien taustatiedot. Tamin jalkeen
esitetddn vastaajien mielipide palvelutekoihin ja tyytyvaisyys ravintolan tuotteisiin ja palvelui-

hin. Lopuksi esitetddn vastaajilta saatu avoin palaute.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatietoina vastaajia pyydettiin ilmoittamaan sukupuolensa, ikdluokkansa ja onko hin
asiakasomistaja. Lisaksi heiltd kysyttiin, kenen kanssa he asioivat, mistd syystd he saapuivat
Suloon ja ovatko he suositelleet ravintolaa viimeisen 12 kuukauden aikana. Sukupuolensa

ilmoittivat kaikki 138 vastaajaa. Vastaajista naisia oli 70 (51 %) ja michid 68 (49 %).

Lihes kolmasosa vastanneista (32 %) oli idltadn 26 - 35-vuotiaita. Muut ikdaryhmait olivat hy-
vin tasaisesti edustettuja, selkeda toiseksi suurinta ikiryhmaa ei ollut. Yli 56-vuotiata vastaajia

oli vahin, vain yksi prosentti vastaajista (kuvio 7).



Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma (n=138)

H Alle 20 vuotta
M 20-25 vuotta
H26-35 vuotta
M 36-45 vuotta
M 46-55 vuotta

B 56 + vuotta
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Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan, ovatko he S-ryhmin asiakasomistajia (kuvio 8). Yli puolet

(78 %) vastaajista oli S-ryhmin asiakasomistajia.

Kuvio 8. Vastaajien asiakasomistajuus (n=138)

B Kylla

B En

Vihin yli kolmannes vastaajista (38 %) asioi Sulossa kahdestaan (kuvio 9). Muutoin vastaajat

olivat kaveri- tai harrasteporukassa (20 %), tyoporukassa (18 %) ja yksin (17 %). Perheen tai

muun seurueen kanssa asiol vastaajista vihemmisto.
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M Yksin

B Kaksin

H Kaveri- tai
harrasteporukassa

B Tyoporukassa

B Perheen kanssa

B Muussa seurueessa

Kuvio 9. Vastaajien seurue (n=138)

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin syytd, miksi he asioivat Sulossa tindan. Téssa kysymyksessa
vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi heille sopiva vaihtoehto. Vastaajista noin viidesosa
(23 %) oli valinnut ravintolan sen sijainnin vuoksi, ja 19 prosenttia vastaajista oli valinnut
ravintolan aiempien hyvien kokemusten perusteella (kuvio 10). My6s maukas ruoka (9 %) ja

rento ilmapiiri (13 %) olivat vaikuttaneet asioimispaatokseen.

Hyva sijainti, n=68

Minulla on hyvat kokemukset Sulosta, n=57
Rento ilmapiiri, n=39

Ruoka on maukasta, n=28

Ainoa sopiva ravintola paikkakunnalla, n=18
Minulle suositeltiin Suloa, n=18

Paras henkilokunta, n=19

Sattumalta, n=14

Saa bonusta, n=15

Nopa palvelu, n=11

Monipuolinen ruokalista, n=8

0% 5% 10 % 15% 20% 25%

Kuvio 10. Asioimisen syy (n=295)
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Vastaajilta kysyttiin S-ryhmin asiakastyytyviaisyyskyselyjen vakiokysymys, ovatko he suositel-
leet ravintolaa viimeisen 12 kuukauden aikana. Vastausvaihtoehtona muissa S-ryhmin ravin-
toloiden kyselyissd on ollut kylld tai ei, tihdn kyselyyn lisisimme my6s vaihtoehdon: en, asi-
oin tinddn ensimmadistd kertaa. Vastaajista yli puolet (54 %) on suositellut ravintolaa viimei-

sen 12 kuukauden aikana, vain 29 prosenttia vastaajista kertoi, ettei ollut suositellut ravinto-

laa (kuvio 11).

HKylla
B En

[ En, asioin tanaan
ensimmaista kertaa

Kuvio 11. Ravintolan suositukset vastaajien keskuudessa viimeisen 12 kuukauden aikana

(n=138)

6.2 Palveluteot

Asiakkailta kysyttiin, tervehdittiinké heitd, oliko henkil6kunta tarvittaessa hyvin saatavilla,
kysyttiinko S-etukorttia, suositeltiinko ruokaa tai juomaa ja varmistettiinko tyytyviisyys ruo-

kailun aikana. Niilld kysymyksilld haluttiin mitata vastaajien mielipide palveluteoista.

Vastaajista ldhes kaikkia (94 %) oltiin ravintolassa tervehditty iloisesti. Vain kahdeksan vas-
taajaa (6 %) vastasi, ettei heitd oltu tervehditty. Samoin vastattiin my6s kysymykseen koskien
henkilékunnan saatavuutta, 94 % vastaajista vastasi henkilokunnan olleen tarvittaessa hyvin

saatavilla.
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Yhtend kysymyksenid oli, kysyttiinké vastaajilta S-etukorttia. Vastausvaihtoehtona tihdn oli
kylld ja ei vastauksien lisiksi tarjosin kortin itse. Lahes puolelta (46 %) vastaajista ei oltu ky-

sytty S-etukorttia, vajaalta kolmasosalta (30 %) vastaajista S-etukorttia oltiin kysytty (kuvio

11). Neljasosa vastaajista (23 %) tarjosi kortin itse.

W Ei
mKylla

i Tarjosin kortin itse

Kuvio 11. Kysyttiin S-etukorttia (n=138)

Vastaajista reilulle neljasosalle (27 %) suositeltiin ruokaa tai juomaa nimeltd mainiten (kuvio

12). Loput vastaajista (73 %) vastasi, ettei ruokaa tai juomaa oltu suositeltu.

= Kylla

W Ej

Kuvio 12. Suositeltiin ruokaa tai juomaa nimeltd mainiten (n=138)
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Vastaajilta kysyttiin, varmistettiinko heidin tyytyviisyys ruokaan ruokailun aikana. Vastaajista
yli puolet (65 %) vastasi, ettd tyytyviisyys oltiin kysytty (kuvio 13). Noin kolmasosa vastaajis-
ta (35 %) kertot, ettei tyytyvaisyyttd oltu kysytty.

H Kylla

HEj

Kuvio 13. Tyytyviisyys varmistettiin ruokailun aikana (n=134)

6.3 Tyytyvaisyys palveluihin ja tuotteisiin

Asiakkailta kysyttiin mielipiteitd koskien ravintolan henkildkuntaa, palvelua, ruokaa, odotus-
aikaa, yleisilmetti ja tunnelmaa (kuvio 14). Lopuksi asiakkailta kysyttiin yleisarvosana ravinto-
lasta. Asenneasteikkona kaytettiin Likertin asteikkoa (1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri
mielta, 3= ei samaa mielta’eika’eri mielta, 4= jokseenkin samaa mielta, 5= taysin samaa miel-

ta).

Vastaajat olivat tyytyviisimpid ravintolan yleisilmeeseen ja tunnelmaan sekd henkilokunnan
ammattitaitoon. Niiden keskiarvo oli yli 4, mikd on S-ryhmin mukaan erinomaisella tasolla.
Vastaajat arvioivat ravintolan yleisen tason, henkil6kunnan aktiivisuuden, palvelun nopeuden

ja vastaanoton olevan erinomaisella tasolla.

Vastaajat arvioivat annosten esillepanon, maun ja odotusajan olevan hyvilld tasolla. Niiden
keskiarvo oli yli 3,5. Eniten kehitettivii oli vastaajien mukaan huolenpidossa vierailun aikana

ja palvelun persoonallisuudessa.
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Tunsit itsesi tervetulleeksi, n=138
Henkil6kunta on ammattitaitoista, n=138

Henkilokunta on aktiivista ja oma-aloitteista, n=138 B Erinomainen

Palvelu on sopivan nopeaa, n=138 "

P P Hyva
Palvelu miellyttavan persoonallista, ei vain peruskohtelua, n=138
H Melko paljon
Minusta pidettiin huolta koko vierailun ajan, n=138 . p.. J.. "
kehitettavaa

Annokset ovat houkuttelevan nakéisid, n=130 H Paljon

Ruoka on maukasta, n=130 kehitettavad

Ruoan odotusaika on sopiva, n=129

Ravintolan yleisilme on siisti, n=138
Ravintolassa on hyva tunnelma, n=138

Yleisarvosana Sulolle, n=138

0 1 2 3 4 5 muutettu

Kuvio 14. Vastaajien mielipiteet palvelusta ja tuotteista

6.4 Avoin palaute

Tutkimukseen vastanneilta kysyttiin kahdella avoimella kysymykselld kiitoksia (liite 2) ja eh-
dotuksia toiminnan kehittdimiseksi (liite 3). Vastaajat antoivat paljon positiivista palautetta
koskien ravintolan henkil6kuntaa ja heidin toimintaa, myos ruoasta annettiin positiivista pa-
lautetta koskien makua sekd annosten muunneltavuutta asiakkaan tarpeiden mukaan. Ravin-
tolan yleinen tunnelma ja kahvilan aukioloajat saivat my0s kiitosta. Tdssd esimerkkinid vastaa-

jien kommentteja:
”Toivoin annoksesta pois muutamia muutamia aineksia ja asia hoitui ongelmitta.”
”Kiitos tyontekijoille hyva palvelu.”
” Asiakas palvelu on mahtava”

”Hyvi sijainti ja ruoka.”
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“Loistavat aukioloajat, paisee kahville myos klo 18 jilkeen, toisin kuin muissa kahvi-

loissa kajaanissa”

Toiminnan kehittimiseen liittyvdd palautetta saatiin vihemmin, mitd kiitosta toiminnasta.
Vastaajien mukaan kehitettidvaa oli asiakaspalvelussa, jota toisaalta my6s kiiteltiin. Palauttees-
sa kommentoitiin my6s ravintolan siisteyttd, edellisen asiakkaan ruoanmurut olivat jadneet
penkille. Urheilun katsominen ravintolassa sai my6s osakseen palautetta, osa vastaajista toi-
vol, ettei urheilua néytettdisi, osa taas toivoi ettd urheilua niytettdisiin myos muista televisi-
oissa kuin kahvion screeniltd. Palautetta saatiin my0s ravintolan taustamusiikin voimakkuu-
desta, silld se oli hiirinnyt vastaajien poytikeskustelua. Téssa esimerkkind vastaajien kom-

mentteja:
”Musiikki valilli turhan kovalla™
“Jaakiekko-ottelut voisi katsoa muuallakin.”
“Tuoleilla edellisen asiakkaan leivinmurut.”

“Urheilua pitiisi pystya katsomaan muualtakin kuin isolta screeniltd”
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyys ravintola
Sulon tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden tyytyviisyytta kartoit-
tamalla heiddn mielipidettddn palvelusta, tuotteesta ja palveluymparistosti. Asiakkaiden ke-
hittamisehdotukset toiminnan parantamiseksi selvitettiin avointen kysymysten avulla. Lisaksi

tutkittiin asiakkaiden taustatiedot asiakasprofiilin maarittaimiseksi.

Johtopiitoksena voi todeta, ettd asiakkaat ovat tyytyviisid ravintola Sulon tuotteisiin ja pal-
veluihin. Mielipidekysymyksissa vastaukset olivat suurimmilta osin hyvii tai erinomaisia, mit-
ki ovat ketjun arvostelutasolla hyvaksyttavia. Kehittimistd on palvelun persoonallisuudessa
ja asiakkaiden huolehtimisessa ravintolassa asioimisen aikana. Parannusta vaatii myos tuot-

teiden myyminen nimeltd mainiten seka S-etukortin kysyminen asiakkailta.

Henkilokunnan ammattitaito ja aktiivisuus olivat asiakkaiden mielestd erinomaisella tasolla,
samoin ravintolan yleisilme ja tunnelma. Hyvin asiakaspalvelun avulla ravintolassa voidaan

tuottaa asiakkaille lisdarvoa.

Tutkimuksen avulla saatiin vastaus asetettuun tutkimusongelmaan. Suuria epikohtia ei tut-
kimustuloksissa tullut esille. Tulosten perusteella ravintola Sulo voi kehittda toimintaansa ja
parantaa asiakkaiden tyytyviisyyttd entisestiddn. Tehdyn tutkimuksen avulla ravintolan asia-
kastyytyvaisyyttd voidaan jatkossakin seurata pienilld resursseilla, silld tutkimus on helposti

toistettavissa.

7.1 Asiakasprofiili

Voidaan todeta, ettd ravintolan asiakkaina kay ldhes saman verran miehid kuin naisia. Asia-
kaskunta on suurimmalta osin 26 - 35-vuotiaita, muut ikdryhmait olivat tasaisesti edustettuja,
pois lukien vanhempia yli 56-vuotiaita, joita asioi vahan. Asiakkaista suurin osa on S-ryhman
asiakasomistajia. Enemmist6 asiakkaista asioi ravintolassa kahdestaan, my6s kaveri- ja tyGpo-
rukoissa asioivien asiakkaiden osuus on suuri. Ravintolassa asioivien lapsiperheiden mairi on
pieni. Ravintolassa asioidaan sen hyvin sijainnin vuoksi sekd aiempien kokemusten perus-

teella. Valintaan vaikuttavat myos ravintolan rento ilmapiiri ja maukas ruoka. Asiakkaat ovat
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my0s halukkaita suosittelemaan ravintolaa. Tutkimuksessa ilmeni, ettd yli puolet asiakkaista

ovat suositelleet ravintolaa viimeisen vuoden aikana.

7.2 Ruoka

Vastaajista 130 oli ruokaillut ravintolassa. Tuloksista voidaan péatelld, ettd ravintola valitaan
ruokailupaikaksi sijainnin, aiempien kokemusten ja maukkaan ruoan perusteella. Ravintolan

rento ilmapiiri vaikutti my6s paikan valintaan.

Ruokien makua pidetddn hyvini, kuten my6s niiden ulkonikéd ja ruoan odotusaikaa. Kui-
tenkin parannettavaa on, silld ketjun tuloksien mukaan ollaan hyvilld, eikd erinomaisella, ta-

solla.

7.3 Palvelu

Ravintolan henkilokuntaa pidetdan ammattitaitoisena ja aktiivisena. Palvelun nopeus on ko-
ettu erinomaiseksi. Avoimessa palautteessa henkilokunta sai paljon positiivista palautetta

toiminnastaan.

Parannettavaa on asiakkaiden huolehtimisessa ja palvelun persoonallisuudessa. MyOs suosit-

televaa myyntia tulisi ravintolan tyontekijoilla kehittaa.

7.4 Kehitettivaa ravintola Sulossa

Henkil6kunnan tulisi suositella ruokia tai juomia nimeltd mainiten, silld suosittelevan myyn-
nin avulla kauppaa voidaan ohjata niihin tuotteisiin, joita halutaan myyda, esimerkiksi havikin
pienentimiseksi tai katteen nostamiseksi. Asiakkailta tulisi myos aktiivisemmin kysyd S-
etukorttia, jotta paitkan tunnettavuus S-ketjun toimipaikkana kasvaisi. Asiakkaiden huolehti-
miseen asioimisen aikana tulisi my6s kiinnittdd enemmain huomiota, jotta epakohdat esimer-
kiksi ruoassa tai juomassa voidaan korjata hyvissa ajoin, jolloin epamiellyttiviltd kokemuksil-

ta valtyttaisiin. Palvelun persoonallisuutta tulisi kehittda, silld sen avulla voidaan erottautua
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kilpailijoista. Palvelun persoonallisuutta voidaan lisitd esimerkiksi keskustelemalla asiakkaan

kanssa ajankohtaisista asioista tai kertomalla raaka-aineiden alkuperista.

Annosten ulkonikod voidaan kehittdd kiinnittimilld huomiota niiden valmistuksessa, kuten
ovatko hampurilaisen simpylit palaneet, onko lautasen reunalla tahroja tai minkilainen vi-
rimaailma annoksessa on. Ruoan odotusaikaa voidaan lyhentdd viemilld asiakkaille alkuun
niin sanottuja kellonpysayttijid, joiden avulla odotusaika tuntuu lyhemmailtd. Annoksen ma-

kua voidaan parantaa kehittimilld annoksia saadun palautteen perusteella.

Ravintolan ilmapiirin parantamiseksi tulee kiinnittdd huomiota musiikin voimakkuuteen ja
ravintolan siisteyteen. Henkilokunta voi edellisen asiakkaan jaljitd pyyhkid poydan lisdksi

my®6s tuolit, jotta edellisen asiakkaan ruoan murut eivat jaa sithen.

Tutkimus kannattaa toteuttaa uudelleen tulevaisuudessa, jotta voidaan selvittdd, onko asiak-
kaiden tyytyviisyys kehittynyt niilld alueilla, joissa parannettavaa on. Toimeksiantaja haluaa
jatkossa toteuttaa kyselytutkimuksen kaksi kertaa vuodessa timan kyselytutkimuksen pohjal-

ta.
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8 POHDINTA

Tutkimukseen osallistui 138 vastaajaa. Otos oli riittiva tutkimuksen suorittamiseen, ja tutkit-
tava joukko edusti koko perusjoukkoa eli ravintolan asiakkaita. Kuitenkin olisin halunnut
otoksen suuremmaksi, jotta tutkimus olisi ollut luotettavampi. Uskon, ettd olisin saanut
otoksen suuremmaksi, jos aineiston keradminen olisi sujunut alkuperiisen suunnitelman mu-
kaan. Tutkimus on kuitenkin toistettavissa samanlaisin tuloksin. Tutkimuslomakkeen kysy-

myksilld saatiin vastaus tutkimusongelmaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asiakkaiden tyytyviisyys ravintolan tuotteisiin ja palve-
luthin. Tavoite tayttyi, asiakkaiden tyytyviisyys tuotteisiin ja palveluihin saatiin selvitettyi, ja

tulosten avulla ravintola voi kehittaa niitd asiakkaiden toiveiden mukaiseksi.

Suurimpana heikkoutena ty6ssid on otannan suuruus. Otannan suuruudesta huolimatta tulos
edustaa hyvin perusjoukkoa ja saadun palautteen avulla toimintaa voidaan kehittad. Tutki-
muksen suorittaminen jatkossa edellyttdd alkuperiisen suunnitelman mukaista aineistonke-

rddjaa, jotta otanta saadaan riittivan suureksi.

Kyselylomake oli tutkimukseen sopiva, silld saatiin vastaus haluttuun tutkimusongelmaan.
Lomakkeen tdyttimiseen ei mennyt liian kauan ja kysytyt kysymyksen olivat selkeitd. Lomak-
keen kysymykset olivat myos suurimmilta osin verrannollisia muiden S-ryhmin kyselyiden

kanssa, jonka avulla tuloksia voidaan verrata muiden ravintoloiden tuloksiin.

Tyon suurimpana vahvuutena pidin Google Docs:n kiyttéd kyselyn tekemisessd. Tamin
avulla sain luotua toimeksiantajalla vahaisin henkilostoresurssein suoritettavan ilmaisen tut-
kimuksen, joka on jatkossakin helppo toteuttaa. Google Docsin antama analyysi on myo6s

hyvin kattava, ja sen kaytté on todella helppoa.

Koen, etta tutkimuksella on arvoa ravintolalle. Sen tulosten perusteella 16ytyi selkeitd kehit-
tamiskohteita. Tutkimus antaa my6s hyvin pohjan kyselyn uusimiseen jatkossa, jolloin asia-

kastyytyvaisyyden kehittymistd voidaan seurata.

Tutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoista ja haastavaa, sekd se on ollut hyvin opettavaa.
Olen paissyt toteuttamaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen uudella tekniikalla, jonka uskon

yleistyvan tulevaisuudessa. Olen my6s tehnyt paljon ty6td perehtyakseni asiakastyytyvaisyy-
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den, palvelun ja tilastollisen tutkimuksen teoriaan, josta tulee olemaan itselle paljon hyotya
tulevaisuudessa. Olen tutkimuksen kautta saanut laajemman ymmirryksen asiakaspalvelun ja

asiakastyytyvaisyyden merkityksesta yritykselle.

Minulle oli mielenkiintoista nahda, millaisia tuloksia kysely antaa, silli olen reilun vuoden
ajan tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa. Tutkimustulosten avulla pystyn kehittimain
omaa osaamistani asiakaspalvelijana ja tulevana esimicheni, sekd tulosten avulla pystymme

tiimind kehittimain ravintolan toimintaa entistd paremmaksi.

Huomasin my6s ettei asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttaminen ole niin yksinkertainen
prosessi, mitd alussa luulin. Teoriaan perehtyminen mahdollisti onnistuneen tutkimuksen,
jonka tuloksista on toimeksiantajalle hy6tya. Ensisijaisen tarkeda tillaisessa tutkimuksessa on
mielestdni hyvin onnistunut kyselylomake. Mielestini onnistuin luomaan tillaisen lomak-

keen, jonka avulla saatiin vastaus tutkimusongelmaan.
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Liite 1: Asiakastyytyviisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely
Valjusravintoloiden asiakastyytyvaisyytta mittaava kysely.

*Pakollinen

Perustiedot

1. Ika? *
Merkitse vain yksi soikio.
Alle 20 vuotta
20-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
46-55 vuotta

56 + vuotta

2. Sukupuoli? *
Merkitse vain yksi soikio.

Nainen

Mies

3. Oletko S-ryhmén asiakasomistaja? *
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
En

4. Kenen kanssa asioit? *
Merkitse vain yksi soikio.

Yksin

Kaksin

Kaveri- tai harrasteporukassa

Ty6porukassa

Perheen kanssa, mukana oli alle 18 v. lapsia

Muussa seurueessa



5. Mista syysta tulit Suloon tdnaan? *

Valitse vaihtoehdoista sinulle sopivimmat
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Minulla on hyvat kokemukset Sulosta
Ruoka on maukasta

Hyva sijainti

Rento ilmapiiri

Saa bonusta

Sattumalta

Ainoa sopiva ravintola paikkakunnalla
Nopea palvelu

Monipuolinen ruokalista

Paras henkilékunta

Minulle suositeltiin Suloa

6. Oletko suositellut tita ravintolaa viimeisen 12 kk:n aikana? *
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
En

En, asioin tdndan ensimmaista kertaa

Palveluteot

LIITE 1 2(5)

7. Tervehdittiinko sinua iloisesti? *
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
Ei

8. Oliko henkilokunta tarvittaessa hyvin saatavilla? *
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
Ei

9. Kysyttiinko sinulta S-etukorttia? *
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
Ei

Tarjosin kortin itse



10. Suositeltiinko ruokaa tai juomaa nimeltd mainiten? *
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
Ei

11. Varmistettiinko tyytyvaisyytesi ruokailun aikana?
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
Ei

Perusvaittamat
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Pyyddmme sinua vastaamaan alla oleviin kysymyksiin antamalla arvosanan asteikolla

1 = taysin eri mielté 5 = tdysin samaa mielta

12. Tunsit itsesi tervetulleeksi *
Merkitse vain yksi soikio.

taysin eri mielta

13. Henkilokunta on aktiivista ja oma-aloitteista *
Merkitse vain yksi soikio.

taysin eri mielta

14. Henkil6kunta on ammattitaitoista *
Merkitse vain yksi soikio.

taysin eri mielta

15. Palvelu on sopivan nopeaa *
Merkitse vain yksi soikio.

taysin eri mielta

taysin samaa mielta

taysin samaa mielta

taysin samaa mielta

taysin samaa mielta



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
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Palvelu miellyttavan persoonallista, ei vain peruskohtelua *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5

taysin eri mielta Q Q Q O Q taysin samaa mielta

Minusta pidettiin huolta koko vierailun ajan *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5

taysin eri mielta O Q Q O O taysin samaa mielta

Annokset ovat houkuttelevan nakoisia
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5

taysin eri mielta O Q Q O Q taysin samaa mielta

Ruoka on maukasta
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5

taysin eri mielta Q Q O Q Q taysin samaa mielta

Ruoan odotusaika on sopiva
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5

taysin eri mielta Q Q Q Q Q taysin samaa mielta

Ravintolan yleisilme on siisti *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5

taysin eri mielta O Q Q O O taysin samaa mielta

Ravintolassa on hyva tunnelma *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5

taysin eri mielta O @ D O Q taysin samaa mielta
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23. Yleisarvosana Sulolle *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5

taysin eri mielta O Q Q O Q taysin samaa mielta

Avoin palaute

24. Kiitosta

25. Kehitettavaa

B Google Forms
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Liite 2: Kysymys 24 Kiitosta

“Mielelladn tailld kdy syomassi tai kahvikupillisella.”
”Hanna”

“Thana tunnelma ja tykkain sulon valikoimasta”

”Aina kiva tulla tinne, varsinkin jadkiekkoa katsomaan ja wingseja syémiin (erinomainen

tarjous ravintolaltal)”

“Eeittiin ystavallinen henkilokunta.”

”Kiva henksu teilla”

”Hyvi ruoka parempi mieli.”

”Loistava paikkallll :) 97

”Toivoin annoksesta pois muutamia muutamia aineksia ja asia hoitui ongelmitta.”
”Kiitos tyontekijoille hyva palvelu.”

”Erittdin maukas ruoka”

“Loistavat aukioloajat, padsee kahville myos klo 18 jilkeen, toisin kuin muissa kahviloissa

kajaanissa”

”Hyvi kanapasta”

” Asiakas palvelu on mahtava”

”Hyvi sijainti ja ruoka.”

”Yliinnokasta palvelua joka idn my6ta korjaantuu.”

“Palvelu ja henkilokunta parantunut parin vuoden takaisesta.”

“Palvelu ruuhkaan nihden hyvai. Oli pelipdiva. Ja positiivista ettd vihdoinkin scard menu

vaihtunut. Tarjoilijat olivat aktiivisia ruuhkasta huolimatta.”
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”Viihdyin hyvin pelin naytté puolella vaikka ruuhkaa, kaikki ymmaértaa.”
”Kiitos sulo:) Lapset huomioiva palvelu on aina plussaa. :)
”En syonyt, joten siksi ruokailuun liittyviin kysymyksiin keskiverto vastaus.”

”Ei ehditty suositella mitadn juomaa, kun kerroin heti mitd halusin. Mutta muina kertoina

kun olen syonyt on ruoka ollut hyvai ja palvelu ystavillista.”

”Valkoviini voisi olla kylmempad poéytdan tullessa varsinkin kun siitd maksetaan kohtuu hin-

2

taa
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Liite 3: Kysymys 25 Kehitettivai

“Ei vield”

“Jaakiekko-ottelut voisi katsoa muuallakin.”

“Tuoleilla edellisen asiakkaan leivinmurut.”

“Palvelun taso heikko”

“Asiakaspalvelual”

“Lisad juoma uutuuksia !

“Urheilua pitiisi pystya katsomaan muualtakin kuin isolta screeniltd”

“Pikkasen liian nopeasti haetaan lautaset pois. Tulee vaikutelmaksi, ettd pitéisi kohta jo lih-

-

tead.
“More seats for watching the game, more english menus”

“Yksi myyjd on vililld hiukan toyked”

>

“Musiikki oli turhan kovalla, oli vaikea kuulla poytiaseurueen puhetta.’

“Tyomatklaiset viihtyy kun scard menu vaithtuu usein. Ja paikalliset annokset suosikkeja.

Mielummin kajaanin erikoinen kun grillipihvi.”

”Musiikki valilla turhan kowvalla”



