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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa Helsinki-Vantaan lentoasemalla sijaitsevan
Kahvila X:n asiakastyytyvaisyytta, palvelun laatua seka tuotetarjontaa asiakastyytyvaisyys-
kyselyn avulla. Asiakkailta pyrittiin myos saamaan parannusehdotuksia, kuinka kahvilan toi-
mintaa ja palveluja voitaisiin kehittaa entista paremmiksi.

Tutkimusmenetelmana paatettiin kayttaa kvantitatiivista eli maarallisen tutkimuksen mallia,
silla se on toimintaa kehittava tutkimustapa ja tassa tapauksessa ainoa sopiva vaihtoehto saa-
da vastauksia kiireisessa lentoaseman toimintaymparistossa. Tutkimusaineisto kerattiin niin
suomen- kuin englanninkielisillakin kyselylomakkeilla Kahvila X:n toimitiloissa 2.-4.10.2014.
Kyselyn otoskooksi muodostui lopulta 76 henkiloa (n=76).

Tutkimustulokset osoittivat asiakkaiden olevan paaosin todella tyytyvaisia Kahvila X:n toimin-
taan, silla 97 %:a kyselyyn vastanneista kertoi palvelukokemuksen vastanneen ennakko-
odotuksia. Tarkeimmaksi syyksi tahan nousi asiakaspalvelu seka sen laatu, jotka koettiin la-
hestulkoon erinomaiseksi. Hieman asiakastyytyvaisyytta heikentavaksi tekijaksi vastaajat ko-
kivat tuotevalikoiman, mika johtui erityisesti tyytymattomyydesta tuotteiden hinta-
laatusuhteeseen. Se pisteytettiin arvioitavista mittareista selkeasti keskiarvollisesti mitattuna
heikoimmaksi.

Naiden tulosten lisaksi avoimella kysymyksella saatiin muutakin rakentavaa palautetta, josta
ilmenee selkeita kehityskohteita muun muassa Kahvila X:n asiakastiloihin seka tuotevalikoi-
maan. Kokonaisuudessaan saatua asiakaspalautetta voidaan kuitenkin pitaa kehitysehdotuksis-
ta huolimatta erittain hyvana, silla kyselyn mukaan 92 %:a vastaajista suosittelisi kahvilaa se-
ka sen palveluja myos ystavilleen.

Avainsanat asiakastyytyvaisyys, palveluliiketoiminta, asiakaskokemus
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The goal of this thesis was to understand the current state of customer satisfaction, quality of
service and product range with a customer satisfaction survey in a Café X located in Helsinki-
Vantaa airport. In addition, customers were asked to give proposals about how to improve
what was being offered for sale as well as the service in order to reach a better level of satis-
faction.

The research method was a quantitative research model, as it is an activity developing meth-
od and with a strong data rationale. In this case, it was the only option as well, since survey
was executed in a busy airport environment. The data was collected with both Finnish and
English questionnaires in Café X’s premises between 2" and 4" of October 2014. Survey sam-
ple-size reached the level of 76 persons (n=76).

Results of the survey showed that customers were mainly really satisfied to Café X’s customer
service. 97 % of the survey respondents told that the total service experience met their ex-
pectations. The main reason for this appeared to be the customer service and it’s quality,
which were experienced at an almost excellent level. The factor that respondents felt to
weaken the overall satisfaction was the price-quality ratio in selection of products. Among all
the variables, it was scored as the weakest factor.

In addition to these results, the open questions gave constructive feedback, which showed
clear areas for development, such as Café X’s customer premises and products. In total, the
feedback was mainly really good, since 92 % of the respondents would recommend the café
also for their friends.

Keywords customer satisfaction, service business, customer experience



Sisallys

1 JONAANTO «.uviiiii e 6
2 Asiakastyytyvaisyys ja laatu palveluliiketoiminnassa ......oovvveeeiieiiieeeereennnnnenns 7
2.1 Asiakastyytyvaisyyden merkitys yritykselle .....ccovvrviiiiiiiiiiiiiiiiiiineennnn. 8
2.2  Asiakasuskollisuuden ja toiminnan kannattavuuden valinen suhde .............. 8
2.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat ja niiden seuranta................... 9
2.4  Palveluliiketoiminnan laatutekijat .....oovveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineiiieeeaanns 11
2.5 Palvelukokemus Kilpailutekijana .......cooveeeiiiiiiiiiieiiriiieeeeerenrnneeeennns 15
2.6 Kaizen-palvelun laadun jatkuva parantaminen..........cccovveveiiiieiinenennnnn. 17
2.7 Palvelun laadun ulottuvuudet........c.ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinens 18
3 Tutkimusmenetelmat ......ooviiiiiiiiiiiiiiiii e 20
3.1 Asiakastyytyvaisyyden mittausproSessi .....eeeveeeiieeeiireriiieeeeeeeeninneeeennns 22
3.2 Tutkimusstrategiat ja tutkimuksen luotettavuus .......c.covvvevviiiiiiinnnennnn. 23
4 LT L0 1T 26
4.1 Palvelun taso Kahvila XiSSa....coueviiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieinneenaes 26
4.2 Tuotevalikoiman taso Kahvila X:SSa.....coeeviiiiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiinennne, 28
4.3  Asiakastilojen taso Kahvila XiSSa c.uuveeiiieiiineieiieeiiieeeerreinnneeeerenenneneens 30
4.4  Kokonaistyytyvaisyys Kahvila X:SS@.....ceeeerireeeiieriiiuneeeeeeinnneeeerennnneneens 32
5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset ........ceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiineeeees 32
5.1 ArVIOINTE .ovvnniiii 35
I 1 = 37
KUVIOT. . ettt et 39
T 40



1 Johdanto

Opinnaytetyon paatavoitteena oli saada tietoa asiakastyytyvaisyyden ja -lojaaliuden nykytilas-
ta, palvelusta, tuotteista seka asiakastilojen toimivuudesta ja viihtyvyydesta Kahvila X:ssa.
Saatujen tietojen pohjalta oli myos tarkoitus loytaa kehitysehdotuksia seka mahdollisesti
kaynnistaa tarvittavia prosesseja asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Opinnaytetyon vai-
heet koostuivat asiakaskyselylomakkeen suunnittelusta, kyselyn toteuttamisesta, teoriaosuu-
den kirjoittamisesta seka saatujen tulosten analysoinnista. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivi-
sena tutkimuksena, silla ensisijaisena tavoitteena oli havainnollistaa asiakastyytyvaisyyden
tilaa ja etsia sen hyviin tai huonoihin puoliin syita seka niita selittavia tekijoita (Uusitalo
2001, 63).

Paadyin perehtymaan juuri asiakastyytyvaisyystutkimukseen, silla sellaista ei ole projektiluon-
toisesti kyseiseen kahvilaan viela tehty. Tietysti palautetta asiakkailta on saatu jatkuvasti,
mutta en ole sita itse paassyt analysoimaan. Aihe on kiinnostava myos siksi, etta tuloksiin voi
konkreettisesti vaikuttaa omalla tyollaan, eika tehtyjen muutosten tarvitse olla aina isoja,
jotta esimerkiksi palvelun laatu saadaan paranemaan. Pienillakin kehitystoimenpiteilla voi siis

saada paljon aikaan.

Miksi asiakastyytyvaisyyteen taas haluttiin panostaa johtuu pitkalti siita, etta asiakkaiden
mielipide on loppujen lopuksi ratkaiseva tekija siina, menestyyko yritys vai ei. Asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen avulla yritys saa tietaa, onko toiminta ja palvelu sen arvoista, etta asiakas
haluaa siita maksaa, seka myoskin ne mahdolliset kehityskohdat, joihin sen tulee paneutua

parantaakseen omaa toimintaa tulevaisuudessa.

Taman opinnaytetyon case-yrityksena toimii Uudenmaan paalentoasemalla eli Helsinki-
Vantaalla sijaitseva Kahvila X, joka on perustettu vuonna 2008. Kahvila toimii uniikissa toimin-
taymparistossa keskella kiireista lahtevien lentojen terminaalia, jossa asiakasvirrat ovat pai-
vittain erittain suuria etenkin, mikali niita verrataan perinteisempien kivijalkakahviloiden
paivittaisiin asiakasmaariin. Lentoliikennetilaston (2013) mukaan Helsinki-Vantaalla kavi
vuonna 2013 lahes 15,3 miljoonaa matkustajaa, joka puolestaan tekee kuukausitasolla noin
1,28 miljoonaa matkustajaa. Helsinki-Vantaa on myos Pohjois-Euroopan johtava vaihtoasema

Aasian liikenteessa.

Kahvila X:n omistava yritys, Select Service Partner Finland Oy (SSP Finland Oy) on osa maail-
manlaajuista ravintolapalveluita tarjoavaa SSP Groupia, joka toimii lahes 30 maassa niin len-
to- kuin rautatieasemillakin. Suomeen yritys on perustettu vuonna 1997 ja sen toiminta kes-
kittyy paaosin lentoasemille. SSP Finland tuottaa ravintola-, kahvila-, lounge-, vip- seka koko-

uspalveluja paaosin Helsinki-Vantaan lentoasemalla, jossa silla on yli 20 palvelupistetta lento-



aseman lahtoportti- ja yleisoalueella. Lisaksi toimintaa on myos Rovaniemen, Oulun seka Tu-
run lentoasemilla. Lentoasemilla toimivien omien kahvila- ja ravintolabrandien lisaksi SSP Fin-
land Oy toimii franchise-yrittajana erilaisille kahvila- ja ravintolakonsepteille. Hiljattain toi-
minta laajeni Suomessa myos lentoasemien ulkopuolelle, kun SSP Finland aloitti toimintansa

Helsingin Stockmann-tavaratalon Starbucks-kahvilassa.

Filosofiana yrityksella on halu luoda asiakkailleen mieleenpainuvia matkaelamyksia erinomai-
sen ruoan ja juoman siivittamana. Olennainen osa tata kokemusta on houkutteleva ymparisto
seka unohtumaton asiakaspalvelu. Yrityksen tavoitteena onkin olla asiakkailleen "The best

part of the journey” -matkan kohokohta. (Arvomme 2014.)

2 Asiakastyytyvaisyys ja laatu palveluliiketoiminnassa

Ropen ja Pollasen (1998, 59) sanoin asiakastyytyvaisyys kokonaisuudessaan koostuu asiakkaan
subjektiivisista kokemuksista organisaation kontaktipinnalla, josta johtuen asiakastyytyvaisyys
on myos laajalti sidottu nykyhetkeen. Siksi asiakastyytyvaisyys taytyykin lunastaa paivittain
kontakteissa asiakkaan kanssa. Ylikosken (2000, 149) mukaan palvelua kaytettyaan asiakas
kokeekin joko tyytyvaisyyden tai vaihtoehtoisesti tyytymattomyyden tunteen. Hyvaan laatuun
on tietysti helppoa olla tyytyvainen ja siksi puhekielessa sanoja laatu ja tyytyvaisyys kayte-
taankin usein toistensa synonyymeina. Silti myos muut palvelukokemukseen liittyvat tekijat
voivat niin tuottaa kuin ehkaistakin tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyys on siis laatua laajempi kasite

ja palvelun laatu on vain yksittainen asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija.

Asiakkaan tyytyvaisyytta fyysiseen tuotteeseen voidaan mitata attribuuteilla, jotka kuvaavat
tuotteen merkittavimpia ominaisuuksia. Kokemuksia verrataan myos usein aikaisempiin koke-
muksiin. Koska koetun palvelun ja fyysisten tuotteiden ominaisuuksia koskevaan tyytyvaisyy-
den mittaamiseen on otettu mukaan samanlaisia elementteja, tutkijat ovat kiistelleet siita,

onko asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun valilla eroa ja mikali on, koetaanko laatu jar-

jestyksessa ensin ja seuraako siita tyytyvaisyys, vai toisinpain. (Gronroos 2001, 122.)

Paatoksen aarella asiakas kokee ensin fyysisen tuotteen ominaisuuksien laadun, vertailee
ominaisuuksia kenties hintaan ja muihin vaadittuihin panoksiin, minka jalkeen han tekee paa-
toksen siita, onko han tyytyvainen tuotteeseen. Samoin palvelun kuluttaja havainnoi ensin
palvelun ulottuvuuksien laatua ja tietaa vasta sen jalkeen mielipiteensa laadusta. Tama alle-
viivaakin edelleen nakemysta, jonka mukaan palvelun laadun kokemus saadaan ensimmaisena
ja sita seuraa joko tyytyvaisyys tai tyytymattomyys koettuun laatuun. (Gronroos 2001, 122-
123.)



Ylikosken mukaan (2000, 158) yrityksen onkin selvitettava tekijat, jotka omassa organisaatios-
sa ovat asiakkaalle kaikkein tarkeimpia tyytyvaisyyden muodostumisessa. Han kuvaa naita eh-
dottoman tarkeita tekijoita termilla kriittiset tekijat, ja palvelun epaonnistuminen naiden
kriittisten tekijoiden tarjoamisessa johtaa asiakastyytymattomyyteen. Jotta yritys voi pitaa
toimintansa kilpailukykyisena, sen tulee tiedostaa, mitka asiat miellyttavat asiakkaita, mitka
taas eivat ja ryhtya taman pohjalta tarvittavien korjaavien muutosten ja parannusten tekemi-
seen (Ylikoski 2000, 149;158). Lecklin (2002, 117) puolestaan korostaa, etta yrityksen kaupal-
linen toiminta on mahdollista vain, mikali asiakkaat ovat valmiita maksamaan riittavan hinnan
tarjottavista tuotteista tai palveluista. Tyytyvaisten asiakkaiden voidaan siis sanoa olevan
menestyvan yrityksen kulmakivi, minka takia asiakastyytyvaisyys ja sen tutkiminen on ensiar-

voisen tarkeaa.

2.1  Asiakastyytyvaisyyden merkitys yritykselle

Aarnikoivu (2005, 14) sanoo, etta asiakkaan arvostuksen osoittaminen yrityksen palveluproses-
seissa on win-win-tilanne: seka asiakas etta yritys hyotyy siita. Tyytyvainen asiakas palaa uu-
destaan ja nain mahdollistaa yrityksen toiminnan jatkuvuuden. Lisaksi han painottaa, etta
asiakaskeskeisyys ei tule olemaan yrityksen valinta, vaan se on edellytys yrityksen selviytymi-
selle. Markkinoiden jatkuvasti muuttuessa koko yrityksen toiminnan lapaiseva asiakasajattelu
tulee korostumaan lisaantyvassa maarin yritysten elinehtona. Kuten todettu, tyytyvaisyys niin
palveluiden kuin tuotteidenkin laatuun edistaa asiakkaiden halukkuutta asioida paikassa jat-
kossakin ja tehda saannollisesti uusintaostoja, jolloin heista saattaa tulla kanta-asiakkaita.
(Aarnikoivu 2005, 14.)

On kuitenkin tarkeaa ymmartaa, ettei riippuvuus ole taysin suoraviivaista. Asiakastyytyvaisyy-
den ja uusintaostoaikeiden valisessa suhteessa on "yhdentekevyysvyohyke”, johon laskettavat
asiakkaat ovat mielestaan vain tyytyvaisia tai jotakuinkin tyytyvaisia saamaansa palveluun.
Puolestaan ne asiakkaat, jotka ovat erittain tyytyvaisia, muodostavat segmentin, joista muo-
dostuu kanta-asiakkaita. He tekevat runsaasti uusintaostoja seka kertovat myonteisia koke-
muksia palveluntarjoajasta. Asiakastyytyvaisyydesta raportoitaessa onkin erittain olennaista
tehda selkea ero tyytyvaisten ja erittain tyytyvaisten asiakkaiden valille, silla nailla ryhmilla

on toisistaan suuresti poikkeava uusintaosto- ja viestintaalttius. (Gronroos 2001, 179-180.)

2.2 Asiakasuskollisuuden ja toiminnan kannattavuuden valinen suhde

Asiakassuhteiden sailymisella on hammastyttavan suuret vaikutukset yrityksen voittoihin. Ta-
loudellinen vaikutus on seurausta hankintakustannuksista, tuottojen kasvusta, kustannussaas-
toista, suosituksista seka lisahinnasta. Tekijoiden vaikutukset suhteessa voittoon vaihtelevat

kuitenkin alan ja yrityksen mukaan, joten yrityksen tulee selvittaa omista laskenta- ja rapor-



tointijarjestelmistaan, millainen vaikutus nailla on asiakaskohtaisiin voittoihin. (Gronroos
2001, 181-182.)

Hankintakustannukset koostuvat yrityksen tarpeesta hankkia aktiivisesti uusia asiakkaita
myynti- ja markkinointitoimenpiteilla. Uuden asiakkaan loytaminen vaatiikin lahes viisinker-
taisen rahallisen panostuksen kuin jo olemassa olevan asiakkaan sailyttaminen. Perusvoittojen
saanti puolestaan on pitkalti riippuvainen toiminta-alasta, ja usein palvelualoilla hinta ei kata
edes tuotantokustannuksia, kun taas joillain aloilla voittoa voidaan saada ensimmaisesta toi-
mintavuodesta alkaen. Kuitenkin alalla kuin alalla muutamassa vuodessa kerrytetyt perusvoi-
tot kattavat alkuvaiheen markkinointikustannukset. Tuottojen kasvaessa pitkaaikaisen asiak-
kaan ostot yleensa kasvavat ja myos kulutuksen voidaan arvioida kasvavan keskimaarin sita
enemman, mita pitkaaikaisempi asiakkuussuhde on. Talloin vuotuinen litkevaihto asiakasta
kohden paranee vuosien kuluessa ja nain kasvattaa myos voittoja. Kun taas palveluntarjoaja
ja asiakas oppivat tuntemaan toisensa paremmin, syntyy yritykselle kustannussaastoja: palve-
luprosessi on kehittynyt asiakkuussuhteen alkuun verrattuna sujuvammaksi eika korjausta vaa-
tivia virheita juuri synny. Myos kulut asiakasta kohden vahenevat, joka tietysti vaikuttaa voit-

toon myonteisesti. (Gronroos 2009, 180-181.)

Suositukset ovat yrityksen paras kayntikortti. Tyytyvainen asiakas kertoo saamastaan hyvasta
palvelusta laheisilleen, tyokavereilleen, ehka kollegoillekin nain harjoittaen positiivista mark-
kinointia, josta ei tule yritykselle mitaan kuluja. Taman ansiosta yritys saa asiakkaita pie-
nemmilla kustannuksilla, milla on taas myonteinen vaikutus taloudelliseen tulokseen. Useim-
missa yrityksissa vanhat asiakkaat maksavat palvelusta kalliimman hinnan kuin uudet, silla
uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi myonnetaan aluksi alennuksia ja tehdaan tarjouksia,
joita vanhat asiakkaat eivat saa. Hintojen nousun paasyy on kuitenkin se, etta vanhat asiak-
kaat ymmartavat yrityksen tarjoaman arvon ja saastavat kustannuksissa kayttamalla luotetta-
vaa palveluntarjoajaansa, jonka tuntevat. Tasta saatu arvo korvaa korkeampien hintojen

mahdollisen kielteisen vaikutuksen. (Gronroos 2009, 181.)

2.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat ja niiden seuranta

Asiakas kayttaa palvelua, jotta saisi tyydytettya jonkin tietyn tarpeen (Ylikoski 2000, 151).
Esimerkiksi kahvilassa espresson tilaaminen voi piristaa asiakkaan vireystilaa kofeiinipitoisuu-
tensa vuoksi ja samalla tyydyttaa sosiaalisen kanssakaymisen tarpeen, kun poydassa istuu ys-
tava, jonka kanssa voi vaihtaa kuulumisia. Ylikosken (2000, 151) mukaan motiivit ovat kuiten-
kin usein tiedostamattomia, kuten itsearvostuksen tai yhteenkuuluvuuden tarpeen tyydytta-
minen. Niinpa kuluttajan kokema tyytyvaisyys liittyy vahvasti siihen, minkalaista lisaarvoa han
palvelua kayttaessaan saa, jolloin palvelun ominaisuudet seka kayton seuraukset yhdessa
tuottavat tyytyvaisyytta (Ylikoski 2000, 151).
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Esimerkiksi tasokkaassa designkahvilassa asiakas saa tyytyvaisyytta tyylikkaasta ymparistosta
ja tietysta italialaisesta espressolaadusta tai huipputasoisesta asiakaspalvelusta. Tiettya de-
signkahvilaa tai kahvilaatua voidaankin pitaa konkreettisena ominaisuutena, kun taas ensi-
luokkainen palvelu voidaan nahda abstraktina ominaisuutena (Ylikoski 2000, 151-152). Palve-
lun kaytolla voi olla Ylikosken (2000, 151-152) mukaan myos toiminnallisia eli kaytannon seu-
rauksia tai vaihtoehtoisesti psykologisia seurauksia. Kaupungissa asuvalle kahvilan keskeinen
sijainti voi olla toiminnallinen seuraus, kun taas psykologinen seuraus voi olla esimerkiksi sta-
tuksen tavoittelua, mikali asiakas valitsee juuri tietyn, hinnaltaan ehka kalliimman design
kahvilan tavallisen ketjukahvilan sijaan. Pohjimmiltaan tallaisen korkeatasoisen palvelun suo-

simisessa on kyse itsensa arvostamisen tarpeen tyydyttamisesta.

Lisaksi Ylikoski (2000, 152) toteaa, etta palveluyrityksen tulisi pyrkia vaikuttamaan juuri pal-
konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuovat asiakkaalle tyytyvaisyyden tunnetta.
Tallaisiksi voi luetella esimerkiksi palvelun luotettavuuden, palveluympariston seka reagoin-
tialttiuden, tervehditaanko asiakasta heti kahvilaan tullessaan vai vasta hanen tullessaan kas-
salle maksamaan. Tyytyvaisyyteen vaikuttaa myos esimerkiksi palveluihin liittyvien tavaroiden

laatu, kuten kahvilassa tarjoiltavat juomavaihtoehdot ja pikkuleivat.

Tilanneteki-

jat
SRS Palvelun laatu

Reagointialttius

Palveluvarmuus Tavaroiden laatu Asiakastyyty-
véisyys

Empatia

Palveluymparisto
(ja muut konkreettiset Yksilotekijat
asiat)

Kuvio 1: Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (muk. Zeithaml, Bitner & Grem-
ler 2006, 107.)

Tassa opinnaytetyossa ja siihen liittyvassa tutkimuksessa tulee huomioida myos hieman taval-
lisesta poikkeava palveluymparisto, silla kyseessa on lentoaseman kansainvalinen lahtotermi-

naalialue. Matkustajien tulee olla lentoasemalla aina hyvissa ajoin ennen lennon lahtoa, jotta
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lahtoselvitys ja matkalaukkujen jatto saadaan hoidettua ajallaan ennen lahtoselvitystiskien
sulkemista. Joillekin odotteluaikaa voikin kertya jopa useita tunteja riippuen esimerkiksi lii-
tantayhteyksien ja jatkolentojen aikatauluista. Varsinkin, kun odotteluaikaa on runsaasti, kai-
vataan jonkinlaista viriketta, jotta ajan saisi kulumaan nopeammin. Kun terminaalissa palve-
luiden maara on rajallinen, on kahvila yleensa monelle vaihtoehto pieneen virkistaytymiseen.
Lisaksi aikaisemmin lentomatkustamiseen liittyi tietynlainen ylellisyys, silla matkustaminen oli
enemmankin varakkaampien etuoikeus ja matkustaminen yleensakin oli paljon harvinaisem-
paa kuin tana paivana. Vaikka lentomatkustaminen onkin ollut viimevuosina murroksessa ta-
loudellisen tilanteen ja uusien lento-operoijienkin, kuten halpalentoyhtididen johdosta, ha-
luavat monet asiakkaat silti edelleen tiettya ylellisyytta ja lisaarvoa tuottavia palveluja ennen
lennolle lahtoa. Siksi lentokenttakahvilan asiakaspalvelun tulisikin olla huippuluokkaa, onhan

koko yrityksen tavoitteena tarjota hyvia asiakaskokemuksia ja olla matkan kohokohta.

Ylikosken (2000, 153) mukaan asiakkaan kokemukseen vaikuttaakin vahvasti asiakkaan palve-
lusta saatava lisaarvo. Ennen valintaansa asiakas pohtii, mika toimija hanelle tuottaa eniten
arvoa: mista saa parhaan kahvin tietylla hinnalla tai missa on parhaat taytetyt leivat kahvin
seuraksi. Se riippuu taysin siita, mita asiakas juuri kyseisella hetkella haluaa. Osalle matkus-
tajista toivottu lisaarvo saattaa tarkoittaa mukaan otettavaa kahvia pahvimukista, osalle taas
lasillista laadukasta kuohuviinia tietyn leivoksen kanssa. Varsinkin lomalentojen aikaan tama
erityisesti korostuu, silla ihmiset haluavat aloittaa lomasta nauttimisen jo lentokentalla. Ta-
ma kaikki luo tiettyja vaatimuksia onnistuneelle palvelutilanteelle, jonka jalkeen asiakas lah-

tee matkalle iloisin mielin.

Yksittaisen palvelutilanteen onnistuminen vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksen toimin-
nasta kokonaisuutena. Asiakastyytyvaisyytta voi tutkia niin yksittaisten palvelutapahtumien-
kuin kokonaistyytyvaisyytenakin, silla vaikka asiakas olisikin tyytymaton yksittaiseen palvelu-
tapahtumaan, se ei tarkoita, etta pettymys koskee organisaation toimintaa kokonaisuutena tai
painvastoin. Asiakas voi siis olla tyytyvainen valitsemaansa yritykseen tai kahvilaan, vaikka
yksittainen asiakaspalvelutilanne olisikin joskus ollut asiakkaan mielesta laadultaan heikompi
tai epatyydyttava. (Ylikoski 2000, 155.)

2.4  Palveluliiketoiminnan laatutekijat

Gronroos (1998, 49-50) kuvailee palvelun monimutkaisena ilmiona, jonka merkitys vaihtelee
palvelusta tuotteena henkilokohtaiseen palveluun. Hanen mukaansa lahes mista tahansa tuot-
teesta voi tehda palvelun, jos silla pyritaan mukauttamaan ratkaisu asiakkaan yksityiskohtai-
simpienkin vaatimusten mukaiseksi. Lamsan ja Uusitalon (2003, 17) nakemys tukee Gronroosin
(1998) ajatusta sanomalla, etta palvelun maarittely yksiselitteisesti on vaikeaa, silla palvelu

itsessaan on jo monimutkainen asia ja palveluita on tarjolla monenlaisia: palvelu voi olla ko-
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konaan tavara, kuten elintarvike, kokonaan palvelu, kuten mainostoimisto tai jotain silta va-

lilta, kuten kahvilapalvelut, josta loytyy osaksi molempia.

Niin Gronroos (1998, 53) kuin Lamsa ja Uusitalokin (2003, 18-19) ovat sita mielta, etta useim-
pia palveluita voi kuvata neljalla eri ominaispiirteella: palvelut ovat osaksi tai kokonaan ai-
neettomia, eika niita voi varastoida eika patentoida. Palvelun tuottamiseen osallistuu useita
ihmisia ja siita syysta palvelut ovat myos heterogeenisia eli vaihtelevia. Palvelut ovat tekoja
tai tekojen sarjoja, jotka myos tuotetaan samanaikaisesti kuin kulutetaan. Lisaksi ne ovat

ainutkertaisia: niita ei voi varastoida, palauttaa tai myyda edelleen.

Palvelun laatu voi olla ratkaiseva tekija, kun esimerkiksi tuotteilla on vaikea erottua massas-
ta. Nykypaivana myos ydinpalvelun avulla voi olla vaikea erottua, onhan kahviloitakin lahes
joka paikassa. Mikali uusia tuotteita tai palveluita kehitetaan, ne on nopeasti kopioitu raata-
loityina myos kilpailijan valikoimaan. Tasta syysta laadusta on tullut tarkea kilpailukeino, jol-
la voi erottua kilpailijoista ja houkutella uutta asiakaskuntaa. Laadulla on myos olennainen

merkitys jo vanhan asiakaskunnan sailyttamisessa. (Ylikoski 2000, 117.)

Ylikosken (2000, 118) mukaan asiakas on ainoa laadun tulkitsija, joka voi kertoa, onko laatu
ollut hyvaa vai huonoa eli kohtaako laatu asiakkaan odotukset. Toisin sanoen laadun voi kat-
soa olevan hyvaa, kun asiakkaan odotukset tuotteesta tai palvelusta tayttyvat. Kuitenkin eri
ihmisille onnistunut palvelu merkitsee eri asioita. Tyytyvaisyys perustuu siihen, etta yritys
osaa tarjota juuri sellaista palvelua, kuin asiakkaat odottavat, oli kyseessa sitten itsepalvelu-
toiminta tai tayden palvelun toimipiste. Yksi organisaation tarkeimmista tehtavista onkin sel-
vittaa, mita asiakkaat haluavat, ja ymmartaa katsoa palvelun laatua myos asiakkaan silmin.
(Ylikoski 2000, 117.)

Paljon kehittavaa tietoa saadaan nimenomaan asiakaspalautteesta. Monipuolinen kysely on
tarkeaa, jotta tyytyvaisyytta pystytaan selvittamaan esimerkiksi tuotteen ominaisuuksien li-
saksi myos eri toiminnoista, kuten jo mainitusta asiakaspalvelusta aina myyntiin ja jalkipalve-
luihin. Saatu palaute on pystyttava keraamaan ja koodaamaan, jotta kytkenta laadunkehitta-
miseen mahdollistuu. (Lecklin 2002, 119.) Tutkimuksia on hyva tehda aika ajoin, jotta toimija

pysyy koko ajan tasalla palvelunsa laadusta seka esimerkiksi tuotevalikoiman toimivuudesta.

Kun on tiedossa, kuinka asiakas kokee palvelun ominaisuuksien laadun, pystytaan asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksilla selvittamaan asiakkaiden tyytyvaisyystila tiettya palvelua kohtaan.
Laadun mittaamisessa tulisikin muistaa, etta laatu on tarkeaa sellaisena kuin asiakkaat sen

kokevat. Taytyy siis mitata juuri asiakkaille tarkeita laatutekijoita. (Gronroos 2009, 99-100.)
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Koettu kokonaislaatu

Imago:
Kokemusten suodatin

Tekninen laatu Toiminnallinen laatu

Palvelun tulos: mita Palveluprosessi: Miten
asiakas saa? asiakasta palvellaan?

Kuvio 2: Palvelun laadun osatekijat (muk. Gronroos 2009, 103.)

Gronroos (2009, 101) toteaa, etta asiakkaalle on tarkeaa se, mita he saavat vuorovaikutuksen
lopputuloksena ja miten tama tapahtuu. Ylikoski (2000, 118) esittaa Gronroosin mallia mukail-
len, etta asiakkaalle kokemus laadusta muotoutuu kolmesta tekijasta asiakaspalvelutilantees-
sa. Ensimmainen on saatu palvelu eli palveluprosessi. Siihen vaikuttavat muun muassa henki-
lokunnan kayttaytyminen, yleinen tyoilmapiiri seka palvelualttius ja toiminta asiakkaan kans-
sa. Toinen tekija on tekninen laatu, eli millainen on saadun palvelun lopputulos. Se sisaltaa
kahvilassa esimerkiksi tekniset ratkaisut, jotka mahdollistavat palvelutilanteen, kuten kahvi-
koneet, joilla erikoiskahvit tuotetaan, seka myynnissa olevat erilaiset ruoka- ja juomatuot-

teet. Nama laatutekijat muodostavat yhdessa koetun kokonaislaadun.

Lisaksi tarkea tekija taydentamassa kokonaislaatua on imago eli asiakkaan tunteiden, mieli-
kuvien ja kokemusten summana muodostunut yrityskuva. Asiakas nakee varsinkin toiminnalli-
sen laadun, mutta myos teknisen laadun taman imago-suodattimen lapi. Jos yrityksella on
hyva imago, se auttaa suodattamaan pienia ja joskus isompiakin virheita niin, etta virheista
huolimatta asiakkaan kokemus palvelun laadusta on tyydyttava eika pahaa mielta jaa. Huono
imago taas vaikuttaa painvastoin ja se vahvistaa asiakkaan huonoja kokemuksia entisestaan.
(Ylikoski 2000, 118.)

Rust ja Oliver (1994, 36) taydentavat mita-ja miten-ulottuvuuksia kolmannella ulottuvuudella
”missa”, johon sisaltyy palvelutapahtuman fyysinen ymparisto. Edella esitellyn koetun palve-
lun laadun mallin mukaan palveluprosessit sisaltavat prosessin ympariston, joten talloin fyysi-
sen ympariston tekijat ovat osa toiminnallista laatua. Koska kokemus prosessista riippuu pro-
sessin kontekstista, on loogista, etta missa-ulottuvuus kuuluu osana miten-ulottuvuuteen.
Esimerkiksi nuhruinen ilmapiiri kahvilassa vaikuttaa valittomasti siihen, kuinka kahvilan palve-
lu koetaan. Mallin selkeyttamiseksi siihen voisikin lisata kolmannen ulottuvuuden, jota kutsut-

taisiin palvelumaiseman laaduksi.
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Palvelun tarjoajan tulee huomioida, etta tapa, jolla palvelu suoritetaan saattaa valilla olla
asiakkaalle tarkeampaa kuin itse palvelun lopputulos. Talloin asiakaspalvelijalla on avainase-
ma positiivisen palvelukokemuksen muodostajana. (Ylikoski 2000, 118.) Huonosta asiakaspal-
velusta mainitaan eteenpain paljon todennakoisemmin kuin hyvasta palvelusta, joten palvelu-

kokemuksen tarkeytta ei voi tarpeeksi korostaa.

Yksi asiakaspalvelun haasteista on, etta asiakkaalla itsellaankaan ei ole aina kirkasta kasitysta
siita, mita han palvelulta odottaa. Gronroosin (2001, 134) mukaan on ensinnakin tarkeaa ym-

martaa, etta asiakkailla ei ole samanlaisia laatuodotuksia asiakkuuden alku- ja loppuvaihees-

sa. Talloin on myos hahmotettava, miksi nain kay. Toisekseen yrityksen taytyy tuntea odotus-
ten muuttumisen mekanismit, jotta niita on mahdollista hallita. Ojasalon vaitoskirjassa (1999,
97) on esitetty odotusten dynamiikkamalli (kuvio 3), joka patee kaikenlaisiin palveluihin. Mal-
lin mukaan odotukset voidaan lajitella kolmeen kategoriaan: hamariin eli sumeisiin odotuk-

siin, julkilausuttuihin eli eksplisiittisiin odotuksiin seka hiljaisiin eli implisiittisiin odotuksiin.

Julki lausutut odotukset

-_nu:\u;t:lj_ jas taminen Jja LIJIJ,li’;E_:_FU
hienosaato parantavat pitkan
aikavalin laatua

-~

# Hallitseva dynamiikka
- Hallitsematon dynamiikka

Kuvio 3: Dynaaminen odotusmalli (muk. Ojasalo 1999, 97.)

Sumeita odotuksia on Gronroosin (2009, 132) mukaan silloin, kun asiakas odottaa palveluntar-
joajan antavan ratkaisun ongelmaan, vaikka asiakkaalla itsellaan ei ole tarkkaa ymmarrysta
siita, kuinka se tulisi tehda. Mikali palveluntarjoajan ratkaisu ei tayta asiakkaan odotuksia,
asiakas pettyy ja kokee palvelun laadun heikompana, vaikka ei osaa osoittaa tekijaa, jota jai
kaipaamaan. Ravintoloiden asiakkaat ovat hyva esimerkki: he tiedostavat haluavansa nauttia
hauskasta illasta, mutta eivat kuitenkaan tieda, mika tekija illan hauskuuden takaa. Mikali
ilta ei tarjoa tata epamaaraista toivetta tayttavaa kokemusta, lahtevat asiakkaat pettyneina

pois. Palveluntarjoajan tulisi siis pystya selvittamaan nama sumeat odotukset itselleen seka
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tulkitsemaan asiakastaan loytamalla oikeat kysymykset, jotta saisi sumeat odotukset julki lau-

sutuiksi odotuksiksi ja nain myos asiakkaan tyytyvaiseksi (Gronroos 2009, 133).

Eksplisiittiset odotukset ovat julkilausuttuja odotuksia, jotka asiakas olettaa tietoisesti tay-
tettavan. Odotuksia voi olla henkilokohtaisia tai ei-henkilokohtaisia. Henkilokohtaisia niista
tulee, kun myyja on kommunikoinut niista asiakkaalleen. Ei-henkilokohtaiset taas tulevat
mainonnasta tai julkaistuista artikkeleista. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 94.) Osa naista
odotuksista on usein kuitenkin eparealistisia, joita on mahdoton toteuttaa. Talloin palvelun-
tarjoajan tulisi auttaa asiakastaan muokkaamaan odotuksia realistisemmiksi, jolloin todenna-
koisyys tarjota asiakkaalle tyydyttavaa palvelua on paljon suurempi. Epamaaraiset lupaukset
saattavat olla yritykselle vaarallisia, koska ne voivat harhaanjohtaa asiakkaan luulemaan, etta
palveluun sisaltyy sellaista, mita siihen ei oikeasti kuulu. Jotta eparealistisilta eksplisiittisilta
odotuksilta valtyttaisiin, ei yrittajan tulisi antaa asiakkailleen epamaaraisia odotuksia eika

julkaista tahallisesti harhaanjohtavia myyntiviesteja. (Gronroos 2009, 133-134.)

Implisiittiset eli hiljaiset odotukset ovat asiakkaille niin ilmeisia, etta niiden odotetaan auto-
maattisesti tayttyvan eika niita ilmaista koskaan aaneen. Niita ei tule edes aina ajatelleeksi,
kunhan ne vain taytetaan. Tasta syysta ne voivat jaada helposti huomaamatta palveluntarjo-
ajalta. Odotusten olemassaolo ilmenee vasta, kun palvelu jaa vaillinaiseksi ja asiakas kokee
pettyneensa. Palveluntarjoajan on tarkeaa varmistaa, ettei implisiittiset odotukset jaa huo-
maamatta, jotta palvelu on mahdollista suunnitella asiakkaan hiljaiset odotukset tayttavaksi.
(Gronroos 2009, 134.)

2.5 Palvelukokemus kilpailutekijana

Fischerin ja Vainion (2014, 9) mukaan todellinen kilpailuetu syntyy yrityksen sisaisesta laadus-
ta. Jotta kilpailuedun saisi luotua palveluliiketoimintaan, tulee soveltaa uudenlaista ajattelua
seka toimintaa yli totuttujen rajojen. Ei vain riita, etta yrityksessa on hyva tyoilmapiiri, si-
toutettuja tyontekijoita seka yksilon arvoa korostavaa johtajuutta, vaan ne kaikki taytyy osa-
ta hyodyntaa oikein. Nama kolme elementtia yhdistamalla syntyy todellinen kilpailukyky, kun
vain ymmarretaan oman henkilokohtaisen kayttaytymisen vaikutus niin muihin kollegoihin
kuin toistenkin yksikoiden, asiakkaiden, merkitys osana halutunlaisen asiakaskokemuksen syn-
nyttamista. Loytana ja Kortesuo (2011, 11) puolestaan kuvaavat asiakaskokemuksen niiden
kohtaamisten, tunteiden ja jaaneiden mielikuvien summana, jonka asiakas muodostaa yrityk-
sen toiminnasta. Kokemus on siis asiakkaan tekemien yksittaisten tulkintojen summa, joten se
ei ole vain rationaalinen paatos vaan kokemus, johon seka tunteet, etta alitajuisesti tehdyt
tulkinnat vaikuttavat. Yrityksilla on kuitenkin mahdollisuus vaikuttaa siihen, millaisen asia-
kaskokemuksen asiakas muodostaa. Fischerin ja Vainion (2014, 12) mukaan positiivinen asia-

kaskokemus on yritykselle todella tarkeaa, silla se vaikuttaa suuresti paitsi asiakkaan osto-
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kayttaytymiseen, myos edelleen asiakaslojaalisuuteen.

Asiakkaan huomiointi ja kuuntelu, asiakkaaseen keskittyminen ja hanen ymmartaminen seka
kysymyksiin vastaaminen on ratkaisevassa asemassa positiivisen asiakaskokemuksen synnyssa.
Positiiviseen palvelukokemukseen mielletaan myos lahes automaattisesti lupausten lunastus
seka palvelun korkea laatu. Jotta yksilotasolla kaikkien edella mainittujen tekijoiden vaikutus
olisi helpompi ymmartaa ja soveltaa omiin mahdollisuuksiin vaikuttaa muodostuvaan asiakas-
kokemukseen, tulee prosessien olla lapinakyvia seka riittavan yksinkertaisia. Organisaation
vastuulla on myos kouluttaa tyontekijat ymmartamaan, kuinka oma tyopanos ja tyotehtava

vaikuttaa palveluketjun laatuun ja onnistumiseen. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Fischer ja Vainio (2014, 10) esittavatkin, etta palveluliiketoiminnan kilpailukyky ei synny vain
tuotteiden tai tarjottavien palveluiden ansiosta, vaan tyontekijoiden kyvylla saada aikaan se-
ka yllapitaa positiivisia laatuyhteyksia niin sisaisesti yrityksessa kuin ulkoisesti sidosryhmien-
kin kanssa. Laatuyhteydet auttavat yksiloita sitouttamisessa seka synnyttavat positiivista kier-
retta. Positiivisuuden ansiosta taas syntyy yhteisollisyyden tunnetta, tunne-energiaa (emo-

tional energy), aitoa iloa tyosta, tuottavuutta ja nain myos tyytyvaisia asiakkaita.

Organisaatio
« Strategia, tavoitteet

. ja tahtotila
Yhteinen : Strategiset

tahtotila valinnat

Asiakas-

Laatuyhteydet Tunne-energia Toimintakyky kokemus

Vuoro-

- Yksild
vaikutuksen ksildn
laatu valinnat
Yksilé
* Valinnat, merkitys ja
tahtotila

Kuvio 4: Tunne-energia osana asiakaskokemusta (Fischer & Vainio 2014, 12.)

Kuviossa 5 on tiivistettyna se, kuinka tyoyhteisokokemus synnyttaa asiakaskokemuksen. Yli-
vertainen kilpailukyky on mahdollista saada aikaan silloin, kun kaikki kuvan tekijat edesautta-
vat positiivisen tunne-energian synnyttamista, samalla luoden yritykselle mahdollisuuden an-

taa parhaansa asiakaskohtaamisissa. (Fischer & Vainio 2014, 12.)
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Collins (2004, 39) onkin korostanut tunne-energian kasitetta yhtena merkittavimmista yksilon
kayttaytymista ohjaavista tekijoista. Han kuvaa tunne-energiaa itseluottamuksen seka aloit-
teellisuuden tunteena, joka antaa rohkeutta ryhtya toimimaan oma-aloitteisesti. Hinen mu-
kaansa tunne-energia saa yksilon myos tuntemaan itsensa arvokkaaksi. Nama tunne-energian

aiheuttamat tunnetilat ovat vahva yksilon kayttaytymista motivoiva tunne.

Tunne-energia on siis tyontekijan kokemaa energiavirta, joka vie yhteisoa eteenpain ja luo
lapinakyvan tunnesiteen heidan valilleen - laatuyhteyden. Nama nimenomaiset yhteydet syn-
nyttavat todellisen kilpailuedun yritykselle. Kuten raportissa jo edella mainittiin, kilpailijat
voivat kopioida tuotteita ja palveluita, mutta se tunne, joka syntyy kahden ihmisen keskinai-
sessa kohtaamisessa, on mahdoton saavuttaa ilman aitoa taitoa ja lasnaoloa. (Fischer & Vainio
2014, 10.) Kun siis tyontekijat voivat hyvin, nakyy se myos muille ja valittaa positiivista ener-

giaa niin kollegoille kuin asiakkaillekin.

2.6  Kaizen-palvelun laadun jatkuva parantaminen

Japanissa yritysten hyvan menestyksen yhtena paatekijana pidetaan japanilaisten tyonteki-
joiden taitoa parantaa omaa tyoskentelyaan laatupiirien seka tyontekijoilta tulevien aloittei-
den, eli ehdotusjarjestelman kaytolla. Naita kaizen-toimintoja (jatkuva parantaminen) on
pidetty lansimaisessa yritysmaailmassa paatekijana japanilaisten yritysten korkeaan tuotelaa-

tuun ja tuottavuuteen. (Shimizu 2004, 1.)

Wadje (2013, 5) kuvaa kaizenin jatkuvan parantamisen metodina, johon kuuluu jokainen tyon-
parannusehdotuksia arkipaivaisessa tyoelamassa. Esimerkiksi Toyotalla saadaan tyontekijaa
kohden joka vuosi kymmenia kirjallisia ehdotuksia, jotka jaetaan ja mahdollisesti implemen-
toidaan, eli pannan kaytantoon. Useimmissa tapauksissa ideat eivat ole suuria muutoksia var-
ten. Kaizen perustuukin pienten muutosten tekemiseen saannollisesti, aina parantaen tuotta-
vuutta, turvallisuutta ja tehokkuutta. (Wadje 2013, 5.)

Ehdotuksia ei ole rajattu tietylle alueelle, kuten esimerkiksi palveluun tai markkinointiin. Kai-
zen perustuu Wadjen (2013, 5) mukaan kaiken mahdollisen parantamiseen. Lansimainen filo-

sofia voitaisiin kiteyttaa ytimekkaasti: jos se ei ole rikki, ala korjaa sita. Kaizen-filosofia taas
alleviivaa seuraavaa: tee se paremmin, tee siita parempi. Paranna sita, vaikka se ei olisi rikki,

koska jos me emme tee niin, emme voi kilpailla niiden kanssa, jotka tekevat.

Yritystoiminnassa kaizen kasittaa monet japanilaisten liikeyrityksien osat, joita on pidetty

osana niiden menestymista. Laatupiirit, automaatio, ehdotusjarjestelmat, juuri oikeaan ai-
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kaan (JIT-just in time) tapahtuva toimitus, Kanban ja 5S sisallytetaan kaikki kaizen-

jarjestelmaan liiketoiminnan pyorittamisessa. (Wadje 2013, 5.)

Laadun kilpailutekijana voidaan kayttaa kokonaisvaltaisen laadunhallinnan tarkoituksen ki-
teyttavaa “5s Kaizen” -kasitetta. Se tarkoittaa laatujohtamiselle ominaista idean jatkuvaa
jalostamista ja kehittamista paremmaksi ja paremmaksi eli kokonaisvaltaista laadunhallintaa
ja asiakastyytyvaisyyteen tahtaamista. (About 5s 2014.) 5S koostuvan seuraavista englannin-
kielisista sanoista:

1. Sort - “Punaisen lapun tekniikka”: jos epailet objektin tarvetta, poista se. Eli lajittele
ja erittele tarvittavat ja ei niin usein tarvittavat tavarat.

2. Straighten/Set in oder - ”Paikka kaikelle ja kaikki paikallaan.” Jarjesta tavarat, joita
tarvitaan, helposti saataville, jotta niita on helppo kayttaa. Merkitse sijainti selkeas-
ti, jotta kaikkien on helppo loytaa ne ja palauttaa oikeille paikoilleen.

3. Shine - ”Siivoa ja tarkasta tai tarkasta siivouksen avulla.” Loyda viat seka pida huoli
tyopisteen ja tarvikkeiden saannollisesta puhdistamisesta, jotta standardit pysyvat
korkeina.

4. Standardise - ”Luo saannot ja noudata niita.” Kay lapi kolme ensimmaista kohtaa uu-
delleen tasaisin valiajoin, vahvista ja yllapida niita.

5. Sustain - ”Pida sita osana paivittaista tyota niin siita tulee tapa.” Pysy saannoissa yl-
lapitaaksesi standardeja ja jatka parantamista joka paiva. (About 5s 2014; What is 5s?
2014.)

kaisesti koskaan ei saavuteta optimia, vaan aina voidaan kehittaa jo asetettuja standardeja,
vaikka ne tuntuisivatkin taysin saavutetuilta. (About 5s 2014.) Hyva esimerkki tuloksellisesta
kaizenin toteuttamisesta organisaatiotoiminnassa on ympari maailman suosiota nauttiva japa-
nilainen automerkki Toyota, jonka myynti on kasvanut yli 40 vuotta, samalla kun amerikka-

laisten kilpailijoiden myynti on joko tasaantunut tai vahentynyt (Rother 2011, 3).

2.7 Palvelun laadun ulottuvuudet

Ylikoski (2000, 126) korostaa, etta palvelun laatua arvioidessaan asiakas ei muodosta mielipi-
dettaan pelkastaan asiakaspalvelijan perusteella, vaan siihen liittyy monia osatekijoita. Laa-
dun arviointia on tutkittu paljon, mutta jo klassikoksi muodostunut malli kuvailee kymmenen
palvelun laatutekijaa eli laatu-ulottuvuutta, joita Ylikoski (2000, 127-129) on mukaillut seu-
raavasti:
1. Luotettavuus on tarkein kriteeri ja muodostaa koko palvelun laadun ytimen asiakkaan
arvioidessa saamaansa palvelua. Luotettavuuden saavuttaminen vaatii virheettomyyt-

ta seka johdonmukaisuutta palvelun aikana, eli niin sanottu asiakaslupaus tulee lunas-
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taa seka palvelu suorittaa oikein heti ensimmaisella kerralla. Oikein suorittaminen il-
menee esimerkiksi oikeanlaisena laskutuksena seka palvelun toteutumisena tietyn
ajan kuluessa ilman kohtuuttomia jonotusaikoja.

2. Responsiivisuus eli reagointialttius kuvaa henkiloston asiakaspalveluhalua seka valmi-
utta palvelutilanteessa. Palvelun odotetaan olevan joustavaa ja toimivaa ilman turhia
viivytyksia. Mikali esimerkiksi asiakaspalautteeseen on pyydetty vastauspyyntoa, kon-
taktoinnista tulee pitaa kiinni.

3. Patevyys tarkoittaa asiakaspalveluhenkiloston riittavaa tietotaitoa, eli patevyytta teh-
tavaansa seka ammattiosaamista. Niin palvelevan henkilon kuin koko taustatiiminkin
tulee olla tehtaviensa tasalla.

4. Saavutettavuus merkitsee helppoa tavoitettavuutta: yritykseen saa helposti yhteyden
puhelimitse ilman useita soittamiskertoja tai jatkuvasti varattuja puhelinlinjoja. Pal-
velupisteeseen on helppo tulla kavellen, julkisilla kulkuneuvoilla tai omalla autolla,
jolle loytyy hyvin parkkitilaa ja selkeat opasteet. Tarvittavaa palvelua ei myoskaan
tarvitse odottaa kohtuuttoman kauan, ja esimerkiksi aukioloajat tekevat toimipistees-

ta helposti lahestyttavan.

% Palvelu-
Reagointi- | Patevyys ymparistd | Asiakkaan
alttius | I - | tunteminen
Luotettavuus Uskottavuus
Saavutettavuus e — ’ Turvallisuus
Palvelun koettuun °
. laatuun vaikuttavat | R
Kohteliaisuus } tekijat y ‘ Viestinta

Kuvio 5: Palvelun laatu-ulottuvuudet (muk. Ylikoski 2000, 127-129.)

5. Kohteliaisuus sisaltaa asiakasta arvostavan kaytoksen, tervehdykset, miellyttavan pal-
velun, asiakkaan tarpeista huolehtimisen seka hyvastelyt asianmukaisella tavalla.
Tyovaatteilla on myos yllattava vaikutus kohteliaisuuteen, silla siisti pukeutuminen ja
ulkoinen olemus viestivat nekin asiakkaan arvostamisesta.

6. Viestinta merkitsee selkeaa kommunikointia, turhaa tietyn alan termiston valttamis-
ta. Myos esimerkiksi asiakkaan ika on hyva ottaa huomioon: nuorempien kanssa voi ol-

la hieman vapaamuotoisempi sanavalinnoissaan, mutta vanhuksia on asiallista teititel-
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la. Viestinnan avulla asiakas vakuutetaan siita, etta asiat tulevat hoidetuksi. Se ei ole
myoskaan pelkkaa puhumista ja ohjeistamista, vaan tarkeaa on myos asiakkaan kuun-
telu, joka viestii aidosta kiinnostuksesta ja palveluhalusta.

7. Uskottavuus tarkoittaa, etta asiakas voi luottaa palveluntarjoajan ajavan asiakkaan
etua. Uskottavuuteen vaikuttavia tekijoita on muun muassa yrityksen brandi, henki-
loston persoonallisuus, asiakkaan aiemmat kokemukset seka tapa, jolla palveluita
myydaan. Toisin sanoen aggressiiviset kaupustelijat harvoin antavat vilpitonta kuvaa
asiakkaalle.

8. Turvallisuus kuvaa palvelun riskittomyytta niin fyysisesti kuin taloudellisestikin. Luot-
tamus luo turvallisuuden tunteen, joka on tarkeaa varsinkin palveluissa, joita asiak-
kaan on itse vaikea arvioida. Luottamuksen syntymiseen asiakkaan ja tyontekijan va-
lille vaikuttaa olennaisesti myos asiakaspalvelijan kayttaytyminen.

9. Asiakkaan tunteminen tarkoittaa halua pyrkia asiakkaan tarpeiden ymmartamiseen.
Tarkeaa on asiakkaan huomioiminen yksilona ja erityistarpeiden selvittaminen ta-
pauskohtaisesti. Esimerkiksi vakioasiakas voi ilahtua siita, etta rutiininomaisten ter-
vehdysten lisaksi hanet tunnistetaan ja kysellaan kuulumisia.

10. Palveluymparisto pitaa sisallaan palveluun liittyvia konkreettisia tekijoita kuten kah-

vikoneet, asiakastilat, tuotteiden esillepanon seka muut asiakkaat.

Lahes kaikki ylla mainitut palvelun laadun ulottuvuudet ovat palvelun tuottamiseen, eli palve-
luprosessiin liittyvia laatutekijoita. Luettelosta ainoastaan patevyys liittyy selkeasti palvelun
lopputulokseen, eli tekniseen laatuun ja uskottavuus puolestaan yrityksen imagoon. (Ylikoski
2000, 129.)

Tutkimustehtavana tassa opinnaytetyossa oli asiakastyytyvaisyyden tilan ja laadun selvittami-
nen seka siihen johtavien syiden ymmartaminen. Tutkimustehtavasta johdettiin kyselylomak-
keen teema ja sen kysymykset, jotta valittu tutkimusongelma saataisiin mahdollisimman mo-
nipuolisesti kartoitettua. Seuraavassa esittelen tassa empiirisessa tutkimustyossa kaytetyt

tutkimusmenetelmat, saadut tulokset seka kehitysehdotukset niiden pohjalta.

3 Tutkimusmenetelmat

Tieteellinen tutkimus pyrkii selvittamaan tutkimuskohteensa lainalaisuuksia. Se voi olla esi-
merkiksi teoreettinen poytatutkimus, jossa hyodynnetaan valmiina loytyvaa tietomateriaalia
tai havainnoiva eli empiirinen tutkimus, kuten tassa opinnaytetyossa raportoitava tutkimus.
(Heikkila 2004, 13.) Empiiriset tutkimukset voidaan lajitella niiden paaongelmien mukaan.
Tutkimusongelma voi olla esimerkiksi tutkittavan ilmion teoreettinen kuvaus tai sen perus-
teellinen ja tarkka kuvaus, tulevan kehityksen ennustaminen tai toiminnan arvioiminen ja ke-

hittaminen. (Uusitalo 2001, 61-62.)
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Taman empiirisen tutkimuksen tutkimusongelmana oli asiakaspalvelun arvioiminen ja kehit-
taminen. Kyseessa on selittava tutkimus, silla ensisijaisena tavoitteena on havainnollistaa
asiakastyytyvaisyyden tilaa ja etsia sen hyviin tai huonoihin puoliin syita seka niita selittavia
tekijoita. Miksi asiakkaat eivat ole tyytyvaisia tuotteisiin? Tai miksi asiakkaat kokevat palvelun
hyvana? Toisaalta kuitenkin myos kuvaileva tutkimus sopii osaltaan tahan tutkimukseen, silla
Uusitalon (2001, 63) mukaan kuvaileva tutkimus vastaa kysymyksiin mita tai miten. Kysymys-
lomakkeen avulla pyrittiinkin kartoittamaan muun muassa, miten palvelu on koettu, miten
usein asiakas kay Kahvila X:ssa ja kuinka todennakoisesti kahvilaan palataan uudestaan. Sen
sijaan taman opinnaytetyon tutkimustarkoitukseen ei sovi etsinnallinen eli eksploratiivinen
tutkimustyyli, silla se on uutta selvittava tutkimus, josta ei loydy aikaisempaa mallia eika sita
voi jakaa selkeisiin tyovaiheisiin, joita tassa tapauksessa ovat aineiston kerays, aineiston ana-

lysointi ja johtopaatokset. (Uusitalo 2001, 63.)

Asiakaskysely Kahvila X:lle toteutettiin kyselytutkimuksena, joten tutkimusmenetelmana paa-
tettiin kayttaa kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta, joka oli tassa tapauksessa paras
vaihtoehto saada luotettavia vastauksia kiireisessa lentoaseman toimintaymparistossa. Sita
voidaan kayttaa tyokaluna erityisesti asenteiden ja mielipiteiden tutkimiseen, josta johtuen
sita pidetaan toimintaa kehittavana tutkimuksena. Tutkimusta varten laadittiin suomen- ja
englanninkieliset kyselylomakkeet (liite 1 ja 2), joita tulostettiin asiakkaille. Otos kerattiin
kayttamalla yksinkertaista satunnaisotantaa, jota voidaan kutsua myos umpimahkaiseksi
otannaksi. (Heikkila 2004, 36.) Vastaajat valittiin perusjoukosta, eli kahvilan asiakkaista tay-
sin satunnaisesti: kaikilla asiakkailla oli sama todennakoisyys tulla valituksi. Jokaista asiakasta
pyydettiin henkilokohtaisesti vastaamaan kyselyyn, ja samassa yhteydessa mainittiin palaut-
teen olevan osa opinnaytetyohon tehtavaa tutkimusta. Lomakkeet annettiin tulosten luotet-
tavuuden takia asiakkaille itselleen taytettaviksi, jotta vastaustulokset eivat olisi vaaristynei-
ta siita syysta, etta joku henkilokunnasta kyselisi ja kirjaisi vastaukset itse ylos, eika asiakas
nain toisi oikeaa mielipidettaan esille. Kvantitatiivisella tutkimusotteella toteutettu kysely
suoritettiin Kahvila X:n asiakastiloissa kolmena perakkaisena paivana lokakuussa 2014 ja vas-

tauksia saatiin 76 kappaletta.

Lecklinin (2002, 119) mukaan asiakastyytyvaisyytta kannattaa selvittaa mahdollisimman mo-
nipuolisesti, jotta siita saadaan mahdollisimman suuri hyoty toiminnan kehittamiselle. Tarjot-
tavien tuotteiden lisaksi tulee myos selvittaa asiakkaan nakemys toiminnoista, kuten asiakas-
palvelusta, myynnista, rahastuksesta, jalkipalveluista seka henkilokunnan ammattitaidosta.
Tutkimuksen kannalta on olennaista keskittya vain menestyksen kannalta tarkeisiin kysymyk-
siin, silla lilan monet kysymykset aiheuttavat "metsan nakemisen puilta” eli todellinen koko-
naiskuva hamartyy liialliseen yksityiskohtiin kehittymisen takia. Myos asiakkaan halukkuus

vastata laajoihin kysymyssarjoihin vahenee.
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Taman asiakaskyselyn lomakkeen sisaltoa kaytiin huolellisesti yhteistyokumppanin kanssa lapi,
jotta saatiin selvyys kyselyn tavoitteista, pituudesta seka tyylista. Tuloksena sain lahes avoi-
met kadet suunnitella lomakkeen itse. Vanhoja, jo kaytosta poistuneita lomakkeita hyodynta-
en muokkasin ja kokosin ajankohtaisen, taman kyselyn tarpeisiin sopivan kysymyspatteriston,
jonka paatavoitteena oli saada tietoa asiakastyytyvaisyyden nykytilasta mittaamalla palvelun
ja tuotteiden tasoa seka asiakastilojen toimivuutta ja viihtyvyytta. Kyselysta muodostui ja-
sennelty kysely, eli kysymykset ja vastaukset olivat ennalta maariteltyja. Ainoa poikkeus oli
avoimen palautteen ja kehitysehdotusten kohta, jossa asiakas sai kirjoittaa sanallisesti pa-
lautteensa. Kyselylomakkeen toimivuus testattiin yhdella Kahvila X:n tyontekijoista, milla

varmistuttiin siita, etta kysymykset ovat tarpeeksi selkeita ja helposti ymmarrettavissa.

3.1 Asiakastyytyvaisyyden mittausprosessi

Asiakastyytyvaisyysmittauksen suunnittelu ja toteuttaminen muodostavat tarkean viiden koh-
dan prosessin, joka ilmenee kuviosta 6.

1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen kayttokohteiden selvitys
kohteiden yksilointi
toimintamenetelmat saatavien tietojen hyodyntamisessa

Y

2. Mittaustavan suunnittelu
- mittaustiheys
- mittauskohteet
- kohdehenkilGiden otanta
- mittaustarkkuus ja - tekniikka

7

3. Mittareiden rakentaminen
- Kysymysten muoto ja testaus
- mittarikokenaisuuden rakentaminen

<

4. Mittaussystematiikan toteutus
- koulutus
- mittaaminen
mittarien hyodyntaminen

L

5. Mittaamisesta johtamis- ja markkinointijarjestelmaan
- kehitysseuranta
- kehitystoimenpiteet
- markkinointitoimenpiteet

Kuvio 6: Asiakastyytyvaisyysmittauksen toteuttamisvaiheet (muk. Rope & Pollanen 1998, 60.)
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Kayttokohteiden selvityksessa pohditaan kehitettavia alueita ja paatetaan se, mihin tutkimus-
tuloksia tullaan kayttamaan. Kehitysalueista riippuen tulee miettia myos sopiva tutkimusme-
netelma, jotta saatu informaatio voidaan hyodyntaa. Mittaustavan suunnittelussa paatetaan
kehitettava kohde ja tutkimuksen jatkuvuus. Lisaksi suunnitteluvaiheessa tulee rajata otanta
eli valita tietyt tutkimukseen osallistuvat henkilot perusjoukosta seka paattaa mittaustekniik-
ka eli se, onko kyseessa esimerkiksi avoimet vai strukturoidut kysymykset. Nailla pitkalti maa-
ritellaan tiedon tarkkuutta seka sisalto, jota tutkimuksesta saadaan. Mittareiden rakentamis-
vaiheessa kysymys testataan ulkopuolisella henkilolla, jotta saadaan tietaa kysymyspatteris-
ton toimivuus. Kysymysten oikeanlainen asettelu on erittain tarkea osa kyselya. Tasta syysta
on myos hyva testata lomakkeen toimivuus, jotta tiedetaan, ymmartavatko tulevat vastaajat
asian niin, kuin se on alun perin haluttu ymmarrettavan. Neljas vaihe prosessissa on mittauk-
sen toteutus. Kyselyn jalkeen saatu informaatio kaydaan lapi ja siita pyritaan esimerkiksi joh-
tamaan kehitysehdotuksia toiminnan tehostamiseksi ja laadun parantamiseksi. (Rope & Polla-
nen 1998, 60.) Laadun kehittamisen kannalta merkittavin kohta prosessissa on vaihe viisi. Mit-
taamisprosessia taytyy kehittaa jatkuvasti ja se on liitettava pysyvasti yrityksen johtamisjar-
jestelmaan. Jotta tuloksia saadaan kerattya seka hyodynnettya tehokkaasti, on valttamatonta

panostaa kunnolliseen tietotekniikkatukeen. (Lecklin 2002, 120.)

Kuten edella mukailemastani Ropen ja Pollasen (1998, 60) asiakastyytyvaisyysmittaamisen
mallista (kuvio 6) voi nahda, on oma, vaikkakin tarkea roolini tutkimuksen toteuttajana, vain
pieni osa itse asiakastyytyvaisyysmittauksen prosessia. Mallin mukaan kohdat 2 (mittaustavan
suunnittelu), 3 (mittareiden rakentaminen) seka osittain 4 (mittaussystematiikan toteutus)
olivat paaasiallinen tehtavani tutkimuksen toteutuksessa. Muutoin vastuu on loppukadessa
Kahvila X:n johdolla. Heidan tulee pohtia kaytettavissa olevia resursseja, paattaa henkilokun-
nan oppimista ja kehittymista tukevista koulutuksista, kehitystoimenpiteista seka tavoista,
joilla he haluavat tuloksia hyodyntaa. Tarkeaa on myos huolehtia siita, etta mikali jokin pro-

sessi paatetaan aloittaa, se myos toteutetaan asianmukaisesti loppuun asti.

3.2 Tutkimusstrategiat ja tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusstrategiat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: kvantitatiiviseen seka kvalitatiiviseen
tutkimusmenetelmaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kuten kirje- ja puhelinkyselyissa,
palautelomakkeissa ja henkilokohtaisissa haastatteluissa asiakas antaa tyytyvaisyydestaan
numeerisen arvion. Mainittuja tutkimuksia voi taydentaa avoimilla kysymyksilla hankkien nain
myos ”"pehmeaa” tietoa. Kvalitatiivisiin menetelmiin puolestaan kuuluvat haastattelut seka
ryhmakeskusteluina toteutettavat asiakaspaneelit. (Lecklin 2002, 120.) Saatava tutkimusai-
neisto on siis verbaalista tai visuaalista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on, etta
aineisto on teoreettisesti edustavaa, eli siina tulee selkeasti ilmaista tutkimusongelman kan-

nalta olennaiset piirteet. (Uusitalo 2001, 80.)
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Raporttia varten toteutettu kysely on informoitu survey-kysely eli kyselytutkimus, jossa tut-
kimusaineisto kerataan valmiiksi jasenneltyja lomakkeita kayttaen ja jossa haastattelija vie ja
noutaa kyselylomakkeet. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 19). Ropen ja Pollasen (1998, 83)
mukaan asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, jossa kartoitetaan yrityksen
asiakaskontaktipinnan toimivuutta tavoitteena selvittaa asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta
yritysta kohtaan. Markkinointitutkimuksen yleiset kriteerit toimivuuden kannalta ovat validi-
teetti ja reliabiliteetti, jarjestelmallisyys, lisaarvon tuottaminen seka automaattinen toimin-

taan kytkeytyminen.

Perinteisten kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien lisaksi on mahdollista
hyodyntaa myos taysin digitaalisia asiakastyytyvaisyyden mittareita. Esimerkkeja tallaisista
mittareista ovat yleisessa kaytossa olevat internetissa toteutettavat asiakastyytyvaisyys-
kyselyt ja lisaksi asiakkaille varmasti tuntemattomammat vaihtoehdot HappyOrNot ja NPS.
HappyOrNotin idea perustuu helppokayttoisyyteen. Siina vastataan asetettuun kysymykseen
painamalla yhta telineessa olevasta neljasta hymiopainikkeesta. Selkea visuaalinen ilme hy-
mioissa viestii asiakkaalle palautteenannon vievan vain pienen hetken heidan ajastaan, ja no-
peus taas on asiakkaalle tekija, joka alentaa kynnysta osallistua asiakaspalautteen antami-
seen. Yritys voi asettaa aikaviiveen vastausten syottamiseen esimerkiksi yhteen tulokseen
10:ssa sekunnissa, jotta tuloksista saataisiin mahdollisimman todenmukaisia. Juuri lentoase-
man kaltaisessa toimintaymparistossa, jossa liikkuu paljon lapsiperheita, tama on hyva omi-
naisuus, silla lapset pitavat helposti varikkaita hymynaamoja leikkikaluina ja oletettavasti
painelisivat kaikkia vareja vuoron peraan tuloksen taysin vaaristaen. HappyOrNot laitteet ovat
langattomia, joten ne voi asettaa minne tahansa toimintaymparistossa ja nain pystytaan op-
timoimaan vastausten maara. Palveluntarjoaja voi maaritella kysymykset koskemaan sita,
mita milloinkin halutaan kartoittaa, esimerkiksi palvelun- tai tuotteen laatua. Jarjestelma
tuottaa automaattisesti niin nopeasti luettavat raportit, kuin analyyttiset tuloksetkin, jotka
synkronoidaan reaaliajassa HappyOrNot-raportointijarjestelmaan, johon paasyn yritys voi an-
taa mielensa mukaan pelkastaan yritysjohdolle tai vaikka koko henkilostolle. (Happy or Not?
2014.)

NPS (net promoter score) puolestaan on asiakastyytyvaisyysmittari, jonka perustana on yksi
kysymys, esimerkiksi “Asteikolla 0-10, suosittelisiko asiakas toimipistetta tuttavilleen?”. Tar-
vittaessa yritys voi kuitenkin tarkentaa paakysymysta lisakysymyksella, jolla saadaan lisatie-
toa arvosanan perusteista. Joka tapauksessa vastaamisen nopeus korostuu tassakin mittarissa.
Tyytyvaisyytta voidaan mitata puhelimitse, sahkopostitse tai internetin avulla. Tavoitteena
tassa mallissa on kontaktoida suurin osa asiakkaista vuosittain. (NPS on osa asiakassuhteen
hoitamista 2013.) Tasta syysta kyseinen asiakastyytyvaisyysmittari ei sovi mielestani lento-

asemalle, jossa asiakasvolyymit ovat suuria ja palautteiden perusteella tapahtuvaa kehitysta
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odotetaan tapahtuvan koko ajan, jotta asiakkaat eivat koe tarvetta siirtya kilpailijoiden asi-
akkaiksi.

Kerattiin tieto milla menetelmalla tahansa, tutkimuksen voidaan sanoa olevan onnistunut,
mikali sen avulla on saatu luotettavia vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimus
taytyy tehda rehellisesti, puolueettomasti ja tavalla, josta vastaajalle ei aiheudu tutkimuk-
sesta haittaa. (Heikkinen 2004, 29.) Seuraavaksi esittelen kaksi hyvan kvantitatiivisen tutki-

muksen perusvaatimuksista: validiteetin ja reliabiliteetin.

Validiteetti kertoo mittaamisen patevyydesta. Validiteetista kay siis ilmi kuinka hyvin tutki-
muksessa kaytetty menetelma mittaa sen tutkittavan ilmion ominaisuutta, jota on tarkoitus
mitata, eli toisin sanoen mittaako tutkimus sita, mita sen avulla on tarkoitus selvittaa. Karke-
asti ottaen validiteetin puuttumisen voidaan sanoa tarkoittavan systemaattisen virheen puut-
tumista. Validiteetin puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman ja siina tapauksessa tutki-
taankin aivan toista asiaa, kuin mita alun perin oli tarkoitus. Jos mitattavia muuttujia ja ka-
sitteita ei ole huolella maaritelty, eivat johdetut mittaustuloksetkaan voi olla valideja. Vali-
diutta onkin hankala tarkastella jalkikateen: se tulee varmistaa etukateen tarkoin harkitulla
tiedonkeruulla seka huolellisella suunnittelulla. (Heikkinen 2004, 29.) Toinen mainituista on-
nistuneen tutkimuksen perusvaateista on reliabiliteetti, joka kuvaa mittauksen luotettavuutta
ja tulosten tarkkuutta. Reliabiliteetista kay ilmi, kuinka luotettavasti tutkimus mittaa halut-
tua ilmioita; johtuuko saatu tulos sattumasta vai onko tulokset mahdollista toistaa riippumat-
tomasti. Mittauksen reliabiliteetti on korkea, jos usealla eri mittauskerralla saadaan saman-
suuntaisia tuloksia joko samasta tai samantapaisesta aineistosta. (Holopainen & Pulkkinen
2002, 15.)

Jarjestelmallisyydella ja lisaarvon tuottamisella tarkoitetaan mahdollisuutta toteuttaa tutki-
mus systemaattisesti niin, etta asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuraaminen ajan mittaan
on mahdollista. Eri toimipisteiden valisia tyytyvaisyystuloksia tulisi myos pystya vertailemaan
keskenaan. Lisaarvon tuottamisen voidaan sanoa toteutuvan silloin, kun asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen ansiosta silla pystytaan hyodyntamaan ja tuomaan samalla lisaarvoa yritykselle
esimerkiksi sisaiseen toimintaan seka markkinointiin asiakassuhteiden syventamiseksi. Auto-
maattinen toimintaan kytkeytyminen kertoo tavallaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen onnis-
tumisesta. Se on merkitsee, etta tehdyn tutkimuksen tulee olla menestynyt siten, etta siita
saadut tulokset antavat automaattisesti impulsseja toiminnan kaynnistamiseksi seka johtavat
kehittamispaatoksiin. (Rope & Pollanen 1998, 83-84.)
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4  Tulokset

Vastauksia asiakastyytyvaisyyskyselyyn kerattiin kolmena paivana lokakuussa 2014. Vastauksia
haluttiin vahintaan 50 kappaletta, mutta kuten edella raportissa jo mainittiin, tutkimuksen
lopullinen otos, jonka vein Excel-taulukkoon, oli 76. Jaoin kysymykset lomakkeeseen osioit-
tain, joita olivat taustatiedot, asiakkaan tyytyvaisyys palveluun, tuotevalikoimaan seka asia-
kastiloihin. Lopussa selvitettiin mahdollista asiakkuuden jatkoa eli sita, palaisiko asiakas uu-
destaan tai suosittelisiko han kokemuksensa perusteella kahvilaa muillekin. Viimeinen kysy-
mys antoi mahdollisuuden avoimeen palautteeseen, jotta paasisin niiden avulla kasiksi myos
syvempaan ja yksityiskohtaisempaan ymmarrykseen saatavista tuloksista. Arviointiasteikko
koko lomakkeessa lukuun ottamatta avointa osuutta oli 1-5 siten, etta 1=heikko,

2=tyydyttava, 3=hyva, 4=kiitettava ja 5=erinomainen.

Kyselyyn vastanneista naisia oli 46 %:a ja miehia 54 %:a. Tasta huomaa, etta asiakaskunta ei
koostu paaasiassa vain toisen sukupuolen edustajista, vaan jakauma on suhteellisen sukupuo-
lineutraali. Tama tarkoittaa sita, etta esimerkiksi valikoimasta taytyy loytya tuotteita niin
naisten kuin miestenkin makuun. Asiakkailta kysyttiin myos, kuinka usein he vierailevat Kahvi-
la X:ssa. Vierailen kahvilassa harvemmin -vastausvaihtoehto kerasi 70 %:a aanista, kun taas
kuukausittain kahvilassa vieraili 16 %:a asiakkaista. Jopa viikoittain vierailevia asiakkaita loy-
tyi 3 %:a. Erittain positiivinen tulos oli kohdassa ”kahvila on valintani aina matkalle lahties-
sa”, joka kerasi 11 %:a vastauksista. Gronroos (2001, 179-180) onkin todennut, etta ne asiak-
kaat, jotka ovat ”erittain tyytyvaisia” muodostavat segmentin, joista muodostuu kanta-
asiakkaita. He tekevat runsaasti uusintaostoja seka kertovat myonteisia kokemuksia palvelun-
tarjoajasta. Niin kuin asiakaskin oli palautteessaan todennut ”"Tulin tanne uudelleen aiempien
hyvien kahvien ja kokemuksien vuoksi.” Voidaan siis sanoa, etta tama 11 %:n osuus kuvastaa
kanta-asiakkaita tassa kahvilassa. Nama tulokset tukevat myos selkeasti lukuja, jotka saatiin
kysyttaessa matkan tarkoitusta. Suurin osa asiakkaista onkin selvasti harvemmin matkustavia
lomamatkalaisia, silla 71 %:a vastanneista kertoi loman olevan matkan tarkoituksena, kun taas
29 %:a oli lilkematkustajia. Liikematkustajat saattavat siis suurelta osin muodostaa vaihtoeh-

tojen aina ja kuukausittain -vastanneiden joukon, joista osuudeksi tuli yhteensa 28 %:a.
Seuraavaksi kayn lapi asiakastyytyvaisyyskyselyn loput tulokset osioittain seka havainnollistan
niita kaavioiden avulla. Jokaisessa kaaviossa nakyy tarkasteltava osio seka suluissa osioon liit-
tyvien mittarien vastauksista laskettu keskiarvo.

4.1 Palvelun taso Kahvila X:ssa

Palvelun voidaan sanoa olevan elintarkeaa, kun kyseessa on kahvilan palvelutoiminta. Kahvi-

laan tullaan kenties hakemaan hetkea jutella ystavan kanssa, viettamaan hetki kahden kesken
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puolison kanssa, ehka vain yksin istumaan vakiopoytaan ikkunan vieressa, josta maailman me-
noa on mukava seurata tai niin kuin tassa tutkimusymparistossa, odottamaan lentoa lahtevak-
si. Oli asiakkaan vierailun syy mika tahansa, Fischer ja Vainio korostavat (2014, 9,12), etta
asiakkaan huomiointi ja kuuntelu, asiakkaaseen keskittyminen ja hanen ymmartamisensa seka
kysymyksiin vastaaminen ovat ratkaisevia positiivisen asiakaskokemuksen synnyssa. Hyvaan

asiakaspalveluun mielletaan myos lupausten lunastus seka palvelun korkea laatu.

Palvelu Kahvilassa X on ilmeisen hyvaa. Kyselylomakkeessa kysymykset 4-6 liittyivat palvelun
tason mittaamiseen (kuvio 7). Nama kysymykset saivat koko kyselyn kolme parhainta piste-
keskiarvoa vastausasteikolla 1-5. On erityisen tarkeaa menestya erityisesti tassa osiossa, silla
Fischerin ja Vainion (2014, 9-10) mukaan todellinen kilpailuetu syntyy juuri yrityksen sisaises-
ta laadusta: tyontekijoiden kyvysta saada aikaan positiivisia laatuyhteyksia niin sisaisesti yri-
tyksessa kuin ulkoisesti sidosryhmien, eli asiakkaiden kanssa. Laatuyhteydet auttavat yksiloita
sitouttamisessa seka synnyttavat positiivista kierretta ja positiivisuuden ansiosta syntyy tun-
ne-energiaa (emotional energy), aitoa iloa tyosta, tuottavuutta ja nain myos tyytyvaisia asi-

akkaita.

100%

90% -

80% -

70% -

60% - MErinomainen
50% -  Kiitettava
40% - HHyva

30% M Tyydyttava
0% M Heikko
10% -

0% -

Tunsin itseni Palvelun ystavallisyys Palvelun sujuvuus
tervetulleeksi (4,2) (4,37) (4,19)

Kuvio 7: Asiakaspalvelun taso Kahvilassa X.

Vastausten mukaan asiakkaat todella tunsivat itsensa tervetulleiksi kahvilaan. Erinomaisella
tasolla tama on ollut 37 %:lla asiakkaista, 49 %:lla asiakkaista taso oli kiitettava, 13 %:lla hyva
ja vain yhdella prosentilla tyydyttavalla tasolla. Heikkoja arviointeja tassa kysymyksessa ei
ollut yhtakaan. Keskiarvoksi tuli 4,2. Palvelun ystavallisyydesta saatiin puolestaan positiivisin

tulos kyselyssa. Keskiarvoksi tyytyvaisyyteen saatiin 4,37, mika tarkoittaa, etta 48 %:a asiak-
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kaista mielsi palvelun erinomaiseksi ja 44 % kiitettavaksi, 7 %:a asiakkaista oli sita mielta, et-
ta palvelu oli hyvaa ja vain 1 % koki palvelun heikoksi. Kolmas kysymys palvelukokonaisuudes-
sa oli palvelun sujuvuus, jonka yli 80 %:a asiakkaista koki joko erinomaiseksi tai kiitettavaksi.
17 %:n mielesta palvelun sujuvuus oli hyvaa tasoa. Kukaan ei kokenut sujuvuutta heikoksi tai
edes tyydyttavaksi. Nama luvut ovat selvia merkkeja siita, etta asiakkaan palveluprosessi eli
toiminnallinen laatu Gronroosin (kuvio 2) koetun kokonaislaadun teoriaa tarkastellen on to-

teutunut erittain hyvana.

Mika on todella positiivista, myonteista palautetta annettiin runsaasti, vaikka yleensa negatii-
vinen palvelukokemus tuodaan ilmi herkemmin. Hyvan palvelun tuloksia tukevat muun muassa
seuraavat avoimet palautteet: ”Erittain ystavallinen asiakaspalvelu.” ”Palvelu ystavallista ja
hymyilevaa--.” ”Kiitos nuorelle komealle tatuoidulle pojalle, joka palveli meita mainiosti ja
sai meidat nauramaan!” ”I loved the personalized service rendered. Nothing to change or im-
prove. Perfection at it’s finest.” Naista palautteista voidaan paatella, etta Ylikosken (kuvio 5)
esittelema malli palvelun laatu-ulottuvuuksista on pitkalti toteutunut. Erityisesti responsiivi-
suus, patevyys, viestinta seka kohteliaisuus voidaan nahda saavutetuiksi, silla niiden voidaan
katsoa sisaltyvan joka kerta perusvaateina laadukkaaseen asiakaspalvelutilanteeseen, mikali

tyontekija on palvelutapahtumassa asiakkaan mielesta todella onnistunut.

Lentoasemalla, joka on usein kansainvalisten matkustajien viimeinen kosketus Suomeen mat-
kakohteena, on erityisen tarkeaa, etta palvelusta jaa positiivinen mielikuva. Kahvila X:n hen-
kilokunta voi siis omalla toiminnallaan vaikuttaa asiakkaiden matkan viimeisiin kokemuksiin,
jotka jaavat paallimmaisina asiakkaan mieleen koko matkasta. Sen takia onkin erityisen tar-
keaa ettei asiakaspalvelija pilaa asiakaskokemusta oman huonon paivansa tai piittaamatto-
muutensa takia. Niin kuin muissakin ravintoloissa ja kahviloissa, palvelukokemuksesta tulee
aina eraanlainen kayntikortti matkakohteelle, kaupungille seka asiakasta palvelleelle toimi-
pisteelle. Tassa tapauksessa se on viela erityisesti osattava ottaa huomioon, etta kokemus
joka lentoasemalta jaa, liitetaan automaattisesti ulkomaalaisten asiakkaiden Suomi-kuvaan,

jota puolestaan viedaan eteenpain matkasta keskustellessa tuttavien kanssa.

4.2 Tuotevalikoiman taso Kahvila X:ssa

Toinen osio koski Kahvila X:n tuotevalikoimaa ja sita mitattiin kysymyksilla 7-10 tiedustele-

malla asiakkaan arviota tuotetarjonnasta seka sen hinta-laatusuhteesta. Kuviosta 8 selviaa

tulosten jakauma.
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90% -

80% -

70% -

60% - MErinomainen
50% M Kiitettava
40% MHyva

30% M Tyydyttava
20% - M Heikko

10% -

Ruokavalikoima Juomavalikoima Tuotteiden makuHinta-laatusuhde
(3,5) (3,87) ja tuoreus (4,09) (2,88)

Kuvio 8: Tuotevalikoiman taso Kahvilassa X.

Ruokavalikoimaan asiakkaat olivat paaosin melko tyytyvaisia. Ruokavalikoiman voisi tulosten
valossa kuvailla olevan hieman keskitasoa parempi. 44 %:a asiakkaista oli sita mielta, etta
ruokavalikoima oli hyva. Lahes 50 %:a taas vastasi valikoiman olevan kiitettava tai jopa erit-
tain hyva. Seitseman prosenttia koki ruokavalikoiman mielestaan heikohkoksi. Keskiarvoksi
valikoimalle saatiin 3,5. Tarjolla olevat vaihtoehdot ovat siis yleisella tasolla patevia, mutta
kuitenkin tarjontaa voisi hieman vaihtaa tai lisata. Avoimissa palautteissa asiakkaat toivat
selkeasti ilmi tarpeen saada terveellisempia leipavaihtoehtoja, kuten esimerkiksi uudistunutta
taytettya ruisleipaa seka taysjyvaversioita. Myos laajempaa tarjontaa kasvisvaihtoehdoista

toivottiin.

Juomavalikoimaan asiakkaat olivat hieman tyytyvaisempia: juomien laadun keskiarvo oli 3,87.
Yli viidesosa vastanneista koki, etta juomavalikoima kahvilassa on erinomainen. Lahes puolet
mielsivat valikoiman kiitettavaksi ja reilu 30 %:a asiakkaista hyvaksi. Kahvin makua kehuttiin,
mutta toisaalta teevalikoimaa kaivattiin lisaa. Silti vain 1 % vastaajista koki valikoiman osin
riittamattomaksi ja antoi arvosanaksi tyydyttavan. Yksikaan asiakas ei kokenut tarjontaa hei-
koksi.

Tuotteiden maku ja tuoreus sai tuotevalikoiman kysymyssarjassa parhaan tuloksen. Ostetut
tuotteet olivat keskimaaraisesti kiitettavan arvoisia. Noin kolmasosa arvioi tuotteet erittain
maukkaiksi seka tuoreiksi ja hieman yli puolet antoi arvosanaksi kiitettavan. 18 %:a oli sita
mielta, etta tuotteet olivat keskivertoja, eivat erityisen maukkaita tai tuoreita, mutta eivat
silti huonojakaan ja vain prosentti vastaajista arvosti tuotteet tyydyttavalle tasolle. Heikoksi

tuotteita ei mieltanyt kukaan. Tasta voi paatella, etta palvelun ja tuotteiden tekninen laatu,
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eli toinen ulottuvuus Gronroosin (kuvio 2) koetun kokonaislaadun muodostumisessa, on myos

toteutunut erittain hyvin.

Asiakkaiden mielesta ehdottomasti negatiivisinta kahvilassa on tuotevalikoiman hinta-
laatusuhde: se oli kyselyn heikoin menestyja 2,88 keskiarvolla. Tassa kysymyksessa vastaus-
vaihtoehdot heikko ja tyydyttava saivat eniten eli yhteensa 35 % asiakkaista taakseen koko
kyselyssa. 39 %:a koki tason hyvana, 22 %:a kiitettavana ja vain 4 %:a asiakkaista mielsi hinta-
laatusuhteen erinomaiseksi. Monet saaduista asiakaspalautteista heijastavat paljolti tata tu-
losta, esimerkiksi seuraavat: ”Kahvin hinta liian korkea.” ”Hintataso voisi olla hiukan huo-

keampi.” ”Liian kallis, muuten 100 % ok.”

Hinta on yksi tarkea palvelun laatutekija (kuvio 1), jolla on naiden tutkimustulostenkin mukai-
sesti suora vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Kuten Ylikoski kirjassaan totesi (2000, 153), asi-
akkaan kokemukseen vaikuttaa asiakkaan palvelusta saatava lisaarvo. Ennen valintaansa asia-
kas pohtii, mika toimija hanelle tuottaa eniten arvoa ja mista saa parhaan kahvin halvalla
hinnalla tai parhaalla hinta-laatusuhteella. Oikean tasoinen hinnoittelu on asiakkaalle siis

merkittava tekija kahvilaakin valitessa.

4.3  Asiakastilojen taso Kahvila X:ssa

Kolmas kokonaisuus eli asiakastilojen siisteys sai eniten kehuja asiakkailta omassa osiossaan.
Melkein 70% vastanneista koki tilat erinomaisen tai kiitettavan siisteiksi. Hieman vajaa kol-
masosa mielsi tilojen siisteyden keskinkertaiseksi ja viisi prosenttia tyydyttavaksi tai heikoik-
si. Tahan koettuun laatuun vaikuttaa toki tyontekijoiden panostus, mutta myos esimerkiksi
aika, jolloin asiakas vierailee lentoasemakahvilassa. Ruuhka-aikoina vaihtuvuus on erittain
suurta ja resursoitu yksi tyontekija ei valttamatta saa kokoaikaa pidettya asiakastiloja taysin
siistina. Siisteyteen vaikuttaa osaltaan myos asiakkaiden oma toiminta, esimerkiksi se, jate-
taanko astiat poydille vai viedaanko ne astianpalautuskarryihin. Mita vahemman tyontekijan
taytyy kerata astioita poydista, sita enemman aikaa jaa astioiden pesemiseen ja nain tyonte-
kijan kierto nopeutuu huomattavasti tiskihuoneen ja asiakastilojen valilla. Hiljaisempina ai-
koina asiakastilat taas ovat lahes moitteettomassa kunnossa, kun kalusteet pysyvat jarjestyk-

sessa ja astiat pystytaan korjaamaan poydista sita mukaa, kun niita on sinne jatetty.



31

100%
90% -
80% -
70% -
60% - MErinomainen
50% - M Kiitettava
40% - “Hyva
30% . HTyydyttava
20% : | HHeikko
10% -
0% -
Asiakastilojen siisteys ~ Asiakastilojen Asiakastilojen
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Kuvio 9: Asiakastilojen taso Kahvilassa X.

Vaikka asiakastilat saivat hyvat arvosanat, ihmiset antoivat niista runsaasti palautetta ja kehi-
tysehdotuksia. Tama kertoo siita, kuinka tarkeana osana miellyttavaa kahvilakokemusta asia-
kas kokee miljoon. Lentoasemalle tullessaan monet saattavat odottaa hieman ylellisempaa
asiointikokemusta, silla lentaminen ja lomalle lahteminen ei ole kuitenkaan jokapaivaista
herkkua. Asiakkaat saattavat juoda lasilliset kuohuviinia ja syoda vaikkapa katkarapuleivat
loman alun kunniaksi, jolloin myos kahvilatiloilta toivotaan laadukasta otetta ja siistia kodik-
kuutta.

Kahvila X:n asiakastilojen kalustosta, tuoleista ja poydista, toivottiin houkuttelevampia. Pa-
lautetta tuli myos tilojen ahtaudesta tilanteessa, jossa ihmiset jonottavat nousua koneeseen:
”Viihtyvyyteen vaikuttaa lahtoportti ja lapikulku (koneeseen siirtyvat asiakkaat menevat kah-
vilan lapi ja tukkivat kaytavat) seka myos kovat pinnat (kahvilan kalusto on sinansa ok, aanta
pehmentava matto tms. voisi olla suositeltavaa.)” Jonotusaluetta kassoille kuvattiin myos
epaselvaksi ja sita voisi parantaa asettelulla. Osa kaipasi mukavia nurkkia ja pehmeita mate-
riaaleja, jotka lisaavat tilan pehmeytta ja vahentavat kaikua ja nain ollen yleista metelia.
Myo0s taustamusiikkia toivottiin parantamaan tunnelmaa. Erinomaista sijaintia kehuttiin sel-
vasti, eli myoskin Ylikosken (kuvio 5) mallin mukainen saavutettavuus toteutuu kahvilan si-
jainnissa: se on keskeisella ja nakyvalla paikalla lahtoporttien vieressa ja helppo loytaa, joten
siella voi rauhallisin mielin odottaa lentoa pidemmankin aikaa ja seurata lentojen tilannetta
asiakastiloista loytyvilta monitoreilta. Tassa olisi palautteiden valossa yksi syy, miksi viihty-
vyyteen voisi panostaa paljon enemman. Asiakkaat viihtyisivat kahvilassa kenties hieman pi-

dempaan ja yritys saisi enemman tuloja lisaostosten tai pienten syomisten kaydessa pidem-
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malla odotusajalla kaupaksi. Nama ovat kohteita, joihin kahvilassa tulisi todella paneutua,
silla yrityksen arvojenkin mukaan olennainen osa mieleenpainuvan matkaelamyksen tuottami-

sessa unohtumattoman asiakaspalvelun lisaksi on myos houkutteleva ymparisto.

4.4  Kokonaistyytyvaisyys Kahvila X:ssa

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta asiakkaat ovat olleet todella tyytyvaisia saamaansa
palvelukokemukseen. 97 %:a asiakkaista oli sita mielta, etta palvelukokemus vastasi odotuk-
sia. Tata linjaa tukevat myos vastaukset kysyttaessa mahdollisesta uudelleen palaamisesta
Kahvila X:aan, silla vastanneista asiakkaista yhteensa yli 70 %:a vierailisi kahvilassa mielellaan
myos tulevaisuudessa. Neljasosa vastaajista sanoi palaamisen olevan todennakoista, mikali
matkustaminen on jatkossa ajankohtaista. Vain kaksi prosenttia asiakkaista oli sita mielta,
etteivat enaa palaa Kahvila X:aan uudestaan. 92 %:a vastaajista summasi kokemuksensa to-
teamalla, etta voisi suositella kahvilaa myos ystavilleen. Kuten Fischer ja Vainio (2014, 12)
ovat sanoneet, positiivinen asiakaskokemus on yritykselle todella tarkeaa, silla se vaikuttaa
suuresti paitsi asiakkaan ostokayttaytymiseen, myos edelleen asiakaslojaalisuuteen. Tama
positiivisen asiakaskokemuksen tavoite on suurelta osin kahvilassa saavutettu, joten yrityksen
tulisi viela oivaltaa, kuinka raportissa edella mainitun 11 %:n vakikavijoiden ulkopuolelle jaa-

vat asiakkaat saataisiin sitoutettua ja tehtya juuri Kahvila X:n kanta-asiakkaiksi.

Voidaan myos sanoa, etta imago, kolmas ulottuvuus Gronroosin (1990, 38) koetun kokonais-
laadun muodostumisessa, on hyva. Tama tarkoittaa, etta asiakkaan tunteiden, mielikuvien ja
kokemusten summana muodostunut yrityskuva on positiivinen. Positiivista on myos hyvan ima-
gon seuraukset, silla se auttaa suodattamaan pienia ja joskus isompiakin virheita niin, etta
virheista huolimatta asiakkaan kokemus palvelun laadusta on tyydyttava eika huonoa mielta
jaa (Ylikoski 2000, 118).

5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimus onnistui mielestani hyvin. Vastaajia saatiin kerattya niin kiire- kuin hiljaisena ai-
kanakin. Vastauksia saatiin myos enemman, kuin mita aluksi ajateltiin. Lopulliseksi tutkimuk-
seen osallistuneiden henkiloiden lukumaaraksi eli n-luvuksi tuli 76 tavoitellun 50 sijaan.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksista voidaan paatella, etta suurin osa vastaajista oli
keskimaaraisesti tyytyvaisia palvelukokemukseensa. Mika erityisesti kavi ilmi, oli palvelun ta-
so, johon Kahvila X:n asiakkaat olivat lahes erinomaisen tyytyvaisia. Hyva palvelu Kahvilassa X
voi olla seurausta monesta tekijasta ja, koska asiakkaat eivat juurikaan perustelleet mielipi-

teitaan palvelusta avoimessa palautteessa, pohdin itse muutamaa mahdollista tekijaa.
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Asiakaspalvelijat ovat tietysti rekrytoinnissa valittu juuri tiettyyn tyopisteeseen. Pitkaikaises-
sa yrityksessa rekrytointiosastolle on kehittynyt ajan saatossa kokemusta ja taitoa nahda ih-
misesta sopiiko han tulevaan tyoymparistoon. Mikali oikea valinta on onnistuttu tekemaan, on
pisteen muilla tyontekijoilla tarkea rooli perehdyttamisessa, jotta uusi tyontekija omaksuu
’talon tavat’, tavoitteet ja asiakaspalvelumallin, jollaista tyopisteessa halutaan pitaa ylla
laadun varmistamiseksi. Oman persoonallisuutensa saa aina tuoda esille, mutta on kuitenkin
tietyt kaavat, jotka palvelussa taytyy muistaa ja jotka liittyvat esimerkiksi kommunikointiin.
Kansainvalisessa ymparistossa myos kielitaito on todella tarkea osa asiakaspalvelua, silla suuri
osa matkustajista on englannin-, ruotsin- tai muunkielisia. Englanninkielen taito on valttama-
ton ja muiden kielien osaaminen on aina eduksi. Useasti on havaittu, etta esimerkiksi ruotsin-
kieliset todella arvostavat asiakaspalvelijan yritysta puhua ruotsia, vaikka puhe ei kieliopilli-
sesti moitteetonta olisikaan. Mikali ylitsepaasemattomia esteita ilmaantuu, voi kuitenkin aina

turvautua englanninkieleen.

Palvelun tasoa voi myos lisata tyonantajan puolesta erilaisilla koulutuksilla, esimerkiksi kahvi-
ja viinikoulutuksilla. Kuten Fischer ja Vainio (2014, 9) toteavat, on myos yrityksen vastuulla
kouluttaa tyontekijat ymmartamaan kuinka oma tyopanos ja tyotehtava vaikuttavat palvelu-
ketjun laatuun ja onnistumiseen. Se, etta osaa kertoa sujuvasti tuotteista lisaa Ylikosken (ku-
vio 4) palvelun laadun ulottuvuusmallinkin mukaan luotettavuutta ja luo tunteen siita, etta
tyontekija todella osaa asiansa. Tama luonnollisesti lisaa positiivisuuden tunnetta. Asia joka
saattaa vaikuttaa tyontekijaan henkisesti paljon ja myos kannustaa entista parempaan asia-
kaspalveluun, on niin sanottu mystery shoppaaja. Se tarkoittaa yritykselle normaalia asiakas-
ta, joka vierailee vaihtelevasti eri aikoina yrityksen toimipisteessa ja raportoi seka mittaa
tyopisteen toimintaa ennalta maariteltyjen asioiden osalta (Loytana & Kortesuo 2011, 197).
Tyontekijoille on siis asetettu selkeat toimintaprosessit ja tavoitteet. Mikali nama toteutuvat
mystery shoppaajan loppuraportissa, tyontekijat saavat yleensa jonkin kannustimen, kuten
bonuksen, kiitoksena hyvasta tyosta. Toisaalta taas huono palaute saa tyontekijan pohtimaan,

kuinka palvelua tulisi parantaa, jotta seuraavalla kerralla tulokset olisivat toisenlaisia.

Palautteiden mukana ei jatetty yhtakaan negatiivista kommenttia palvelusta. On kuitenkin
erittain tarkeaa, etta positiivinen palaute ei saa asiakaspalvelijoita liian tyytyvaiseksi, jotta
taso saadaan pysymaan vahintaan yhta hyvana, eika ajatella, etta se tulee automaattisesti,
kun kerran on hyvat tulokset saatu. Palvelun laadun ollessa ilmeisen hyvalla tasolla on keski-
tyttava sen yllapitoon ja henkilokohtaisella tasolla kehittaa muita osa-alueita. Kuten Fischer
ja Vainio (2014, 9) kirjassaan toteavat, tulisi harjoittaa uudenlaista ajattelua seka toimintaa
yli totuttujen rajojen esimerkiksi kehittamalla omaa asiantuntemustaan enemman, kuin valt-
tamaton vaade on. Tallaista voisi olla vaikka syvempi tarjottavien viinien tuntemus tai syota-
vien tuotteiden tuotetietous, allergeenit ynna muut. Pienten parannusten avulla palaamisen

todennakoisyys Kahvila X:n jatkossakin voitaisiin saada nostettua tayteen 100 %:n nykyisen 98
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%:n sijaan. Ehka tama houkuttelisi myos uusia asiakkaita sanan levitessa, silla nyt jo huomat-
tavan suuri eteenpain suosittelujen osuus, 92 %:a, saataisiin mahdollisesti myos tayteen 100

%:n, kun on huomattu, etta asiakaspalautteeseen on todella reagoitu.

Tutkimuksen avulla saatiin melko paljon avointa palautetta, josta kay ilmi selkeita kehitys-
mahdollisuuksia toiminnan parantamiseksi. Toimenpiteita, joilla asiakastyytyvaisyytta palaut-
teiden perusteella pystyisi nakyvasti kehittamaan parempaan suuntaan, on panostaminen
asiakastilojen selkeyteen, miljoohon seka tunnelmaan esimerkiksi taustamusiikilla, muka-
vammilla kalusteilla ja tilaa pehmentavilla sisustusmateriaaleilla seka kenties varien lisaami-
nen uusien tekstiilien tai seinien maalaamisen avulla. Edella luetellut tulokset vahvistavat
oikeaksi Rustin ja Oliverin (1994, 36) teorian siita, etta Gronroosin (1990, 38) mita ja miten-
ulottuvuuksia tulisi taydentaa “missa” ulottuvuudella, joka kuvaa palvelumaiseman laatua eli
palvelutapahtuman fyysista ymparistoa. Kuten avoimista palautteista kavi ilmi, tylsat ja epa-

mukavat kalusteet vaikuttivat valittomasti siihen, kuinka palveluymparisto on koettu.

Lisaksi avoimessa palautteessa oli maininta palveluympariston siisteydesta. Vaikka runsasta
palautetta siisteydesta ei saatukaan, on ilmiselvaa, etta siisti ymparisto on kutsuva ja houkut-
televa jokaisen potentiaalisen asiakkaan nakokulmasta tarkasteltuna. Toimintaympariston
siisteydessa kahvilassa seka koko yrityksessa onkin kaytossa mainittu 5s kaizen-kaytanto, joka
tarkoittaa laatujohtamisen mallia, jonka avulla niin tyo- ja palvelupisteet kuin myos asiakasti-
lat pidetaan mahdollisimman siistina ja hyvassa jarjestyksessa. Mallin ”shine” osio korostaakin
siivouksen merkitysta seka kehottaa loytamaan ja puhdistamaan paikat saannollisesti, jotta
laatu pysyy hyvana (About 5s 2014.) Kuten Wadje (2013, 5) toteaa, 5s kaizenin tulisi olla sel-
Se tulisi kouluttaa jokaiselle tyontekijalle esimerkein niin, etta kaikki muistaisivat kyseisen 5s
aspektin aina kohteen nahdessaan. Esimerkiksi asiakastiloihin mennessa tyontekijat automaat-
tisesti korjaisivat kaikki poydat ja tuolit siististi riveihinsa seka pyyhkisivat poydat joka kerta
salissa kaydessaan. Varastotiloihin mennessa jokaisen taas tulisi siivota tavarakuormia puret-

taessa syntyneet roskat seka hyllyttaa kuormista tulevat tavarat oikeille paikoilleen.

Kyselysta saadun palautteen mukaan myos hintalaatu-suhteeseen tulisi panostaa joko teke-
malla tuotteista selkeasti muista lentoaseman kahviloista erottuvia, hieman erityisia tai vaih-
toehtoisesti tarkistaa esimerkiksi hintoja huokeammalle tasolle varsinkin perustuotteissa, ku-
ten esimerkiksi kahvissa, teessa ja croissantissa. Tuotteiden markkinointi halvoilla hinnoilla
voisi luoda positiivista mielikuvaa ja nain myos kasvattaa asiakastyytyvaisyytta (Ylikoski 2000,
153). Tuotteisiin toivottiin myos enemman terveellisia vaihtoehtoja, kuten useampia leipa-
vaihtoehtoja, joissa kaytettaisiin ruis- tai taysjyvaleipaa. Myos lampiman aamiaisen lisaamista

kahvilan tuotevalikoimaan voisi pohtia.
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Tutkimustulosten kehityskohteet eivat kuitenkaan itsestaan muutu kaytannoksi. Jotta asia-
kaspalautteista saatu arvokas informaatio olisi hyodynnettavissa, tulee yrityksen paattaa tar-
vittavien toimenpiteiden luonteesta ja laatia toimenpidesuunnitelma niiden toteuttamiseksi.
Tutkimuksia tulee tehda saannollisin valiajoin laadun yllapitamiseksi, silla asiakastyytyvaisyy-
den taso muuttuu jatkuvasti. (Ylikoski 2000, 166-167.) Palautetta saadaankin Kahvila X:aan
runsain mitoin internetissa olevan palauteohjelman kautta, joista niin hyvat kuin huonotkin
palautteet saatetaan tyontekijoiden tietoon. Tama kirjallinen sahkoisesti annettu palaute
seka haamuostot eli mystery shopping-kaynnit kirjautuvat usein yrityksen asiakasdataa sisal-

taviin jarjestelmiin (Arantola 2006, 67).

Sen lisaksi asiakaspalvelijat saavat tyossaan kuitenkin runsaasti palautetta, joka ei kirjaudu
mihinkaan jarjestelmaan. Siksi saatua palautetta ei valttamatta aina edes tunnista muodolli-
seksi palautteeksi. Se synnyttaa kuitenkin hiljaista tietoa siita, mita on tekeilla. Asiakas voi
kertoa esimerkiksi artymysta aiheuttavista palvelumaneereista, heranneista kysymyksista,
mihin on oltu tyytyvaisia tai miten kilpailijat saman asian hoitavat. (Arantola 2006, 67.) Kai-
kesta tarkeinta on kuitenkin se, ettei tyydyttaisi vain palautteen lapikaymiseen tai ongelman
myontamiseen, vaan erilaisia ratkaisumalleja tulisi rohkeasti kokeilla kaytannossa ja paattaa
sen jalkeen, ovatko saatavat tulokset haluttuja, tuleeko tuloksia ylipaataan vai luovutaanko

ideasta kokonaan.

Kahvila X voisi myo0s siirtya askeleen eteenpain palvelun tuottamisesta kokemuksen luomi-
seen. Loytanan ja Kortesuon (2011, 19) mukaan yrityksen luodessa kokemuksia se voi erilais-
taa toimintansa lahes uniikille tasolle. Kun toiminta on tarpeeksi massasta erottuvaa ja uu-
denlaista, ei hintakilpailu uhkaa, silla mikali kilpailijoilla ei ole tarjota mitaan vastaavaa pal-
velutoiminnassaan, asiakas ei voi tehda hintavertailua. Oletusarvoisesti asiakas valitsee tal-

l6in kahdesta sen mielenkiintoisemman vaihtoehdon, jotta han kokee uusia elamyksia.

Asiakastyytyvaisyyden kehitysehdotusten konkretisointi vaatii yritykselta siis rahallista panos-
tusta. Siksi onkin tarkeaa pohtia huolellisesti, kuinka paljon asiakastyytyvaisyytta kannattaa
parantaa, jotta parannustoimenpiteiden kustannukset eivat ylita saatavia tuottoja. Asiakas-
tyytyvaisyyden ja myynnin suhdetta pitaisikin arvioida pitkan ajan kuluessa, jotta huomattai-
siin kuinka paljon myynti tulee kasvamaan, mikali tyytyvaisista asiakkaista tulee erittain tyy-

tyvaisia tai, kun tyytymattomat asiakkaat saadaan tyytyvaisiksi. (Ylikoski 2000, 167.)

5.1  Arviointi

Mielestani opinnaytetyo onnistui hyvin, silla se vastasi asetettuihin tavoitteisiin ja tutkimusky-

symyksiin, eli sithen kuinka Kahvila X:n palvelun laatua voidaan kehittaa ja tulisivatko asiak-

kaat uudestaan tulevaisuudessa. Lahteiden kaytto tyossani oli melko runsasta, hyodynsin niin
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internet- kuin kirjalahteitakin. Haastavaa oli kuitenkin loytaa mahdollisimman tuoreita lahtei-
ta, silla vaikka monesta kirjasta onkin olemassa uudempia painoksia, kuin mita tyossani kay-
tin, oli niita oikeastaan mahdotonta saada tarvittavalla parin kuukauden aikataululla lukuisten
varausten takia, vaikka kaytossa oli koko paakaupunkiseudun kirjastojen valikoima. Uskon sil-
ti, etta teoriapohjat, joita kaytin, ovat yleispatevia eika niinkaan kenenkaan mielipiteisiin tai
vanhentuneihin tutkimuksiin perustuvia, joten miellan ne taysin relevanteiksi tata opinnayte-

tyota ajatellen.

Tutkimuslomake oli tehty kattavaksi, mutta silti tarpeeksi yksinkertaiseksi vastata, joka on
usein ratkaisevaa asiakkaan vastaushalukkuuden kannalta. Tutkimuksesta on tietysti tarkeaa
saada mahdollisimman paljon tietoa, mutta kuten Lecklin (2002, 19) korosti, liian monet ky-
symykset aiheuttavat "metsan nakemisen puilta” eli todellinen kokonaiskuva hamartyy talloin
liiallisen yksityiskohtiin keskittymisen takia. Tekemassani lomakkeessa oli mielestani kaikki
yhteistyokumppanin haluamat osa-alueet ja avointa palautettakin saatiin, joten lomakkeen

asettelu oli hyvin onnistunut huolimatta sen yhden A4-arkin pituudesta.

Tutkimuksen otos oli suurempi kuin suunniteltiin, eli melko pateva, mutta tietysti lentokentan
kontekstia ajatellen otos olisi toki voinut olla myos useita satoja vastaajia. Tama olisi kuiten-
kin vaatinut runsaasti enemman aikaa ja resursseja. Olen silti ehdottomasti sita mielta, etta
saatujen 76:n vastauksen tulokset ovat hyvin suuntaa antavia, silla tulokset olivat erittain
selkeat ja esimerkiksi avoin palaute liittyi useilla vastaajilla hyvin samoihin kehityskohtiin ja

aiheisiin.
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Liite 1. Avoimet palautteet

”Jonotus ’alue’ hieman epaselva, voisi parantaa asettelulla.”

“Erittain ystavallinen asiakaspalvelu.”

"Terveellisempia vaihtoehtoja (mm. ruisleipaa, puuro jne.) Lammin aamiainen olisi hieno jut-
tu.”

”Kahvi oli hyva, croissant kuiva. Viihtyvyyteen vaikuttaa lahtoportti ja lapikulku (koneeseen
siirtyvat asiakkaat menevat kahvilan lapi ja tukkivat kaytavat) seka myos kovat pinnat (kahvi-
lan kalusto on sinansa ok, aanta pehmentava matto tms. voisi olla suositeltavaa).”

”Palvelu ystavallista ja hymyilevaa. Istuimet pienia ja poydat liian matalalla.”

”Kahvin hinta liian korkea.”

”"Houkuttelevammat kalusteet, tuolit, poydat.”

”Qlisi kiva saada aamupuuroa (nyt kello on 9:30.) Oli kallis leipa + (pussi)tee.”

”Kiitos nuorelle komealle tatuoidulle pojalle, joka palveli meita mainiosti ja sai meidat nau-
ramaan!”

”Kallistal!!”

”Hinnat korkeat. Poydat pitaisi pyyhkia asiakkaiden valilla. ’Aamulypsy’ ei toiminut, maitoha-
na laski yli.”

”Kahvilan sijainti aivan lahtoportin tuntumassa oli hienoa.”

”Lentokenttakuulutukset eivat kuulu tarpeeksi selvasti. Kahvilassa on kova meteli (ihmiset
ym.)”

”Tila on halyinen ja levoton! Tilaa huonosti, ihmiset odottavat koneeseen paasya.”

”Palvelu oli hyvaa, mutta silla hetkella tilat ahtaat. (Pitka odottelu tayden tarjottimen kans-
sa).”

”Suolainen tuotevalikoima voisi vaihdella. Syon ruisleipaa ja sama rasvajuusto-paljon levitet-
ta-lassahtanyt salaatti&paprika-tayte on ollut jo vuosia. Taman paivan leivassa oli ruoka-
lusikallinen ylimaaraista levitetta.”

”Ruisleipavalikoimaa enemman, levite vahiin tai pois kokonaan. Saaristolaisleipa ok.”
”Kiitos.”

”Nakyvalla paikalla.”

”Ei moitittavaa.”

”Bagelin olisi voinut lammittaa.”

”Tee-valikoimaan muutakin kuin Lipton-teeta.”

”Kaytan aina tata kahvilaa, kun olen lentokentalla, koska tama on miellyttavin kentan vaihto-
ehdoista.”

”Hintataso voisi olla hiukan huokeampi.”

”Liian kallis, muuten 100 % ok.”

”Tulin tanne uudelleen aiempien hyvien kahvien ja kokemuksien vuoksi.”

”En voinut ostaa tarvitsemaani pikkusuolaista, koska ei ollut juusto tai kasvissampylaa eli li-

haton patonki tai sampylavaihtoehto olisi tervetullut, mieluiten kokojyva.”
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”Kaikuva ’kova tila’; puuttuu pehmeytta materiaaleista ja mukavia nurkkia. Sijainti on erin-
omainen porttien lahella, joten viihtyvyyteen voisi panostaa paljon enemman. Kallis kahvi.”
”Life is!”

”’| loved the personalized service rendered. Nothing to change or improve. Perfection at its

finest.”

”Maybe some light music playing in the background to improve the ambience.”

”Have a nice day ©”
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Liite 2. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake suomeksi

Hyva asiakkaamme! Mielipiteenne on meille tarkea. Kertokaa, miten olemme
onnistuneet. Palautteenne avulla voimme kehittaa palvelujamme edelleen.

Ympyroikaa oikea vaihtoehto.

1. Sukupuoli nainen mies
2. Matkani tarkoitus on loma business
3. Vierailen kahvilassanne viikoittain

kuukausittain

harvemmin

kahvila on valintani aina matkalle lahtiessa

Ympyroikaa mielestanne sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5.
(1=heikko, 2=tyydyttava, 3=hyva, 4=kiitettava ja 5=erinomainen)

Palvelu

4. Tunsin itseni tervetulleeksi 1 2 3 4 5
5. Palvelun ystavallisyys 1 2 3 4 5
6. Palvelun sujuvuus 1 2 3 4 5
Tuotevalikoima

7. Ruokavalikoima 1 2 3 4 5
8. Juomavalikoima 1 2 3 4 5
9. Tuotteiden maku ja tuoreus 1 2 3 4 5
10. Hinta-laatusuhde 1 2 3 4 5
Asiakastilat

11. Asiakastilojen siisteys 1 2 3 4 5
12. Asiakastilojen viihtyvyys 1 2 3 4 5
13. Asiakastilojen toimivuus 1 2 3 4 5

14. Kuinka todennakoisesti palaatte tahan kahvilaan asioidessanne lentokentalla tulevaisuu-
dessa? (1=erittain epatodennakoisesti, 5=erittain todennakoisesti)
1 2 3 4 5

15. Vastasiko palvelukokemus kahvilassa odotuksianne? Kylla Ei
16. Suosittelisitteko kahvilaa ystavillenne? Kylla Ei

17. Arvostaisimme avointa palautettanne palveluun, tiloihin tai muuhun liittyen:

Lammin kiitos ajastanne!

)
//SSP Finland
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Liite 3. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake englanniksi

Dear customer! Your opinion is important to us. We value all of our customers and strive to
meet everyone’s needs. It’s your feedback that gives us the opportunity to improve.

Please circle the correct option.

1. Gender female male
2. Purpose of your trip holiday business
3. lvisit in this café weekly

monthly

less frequently
this café is my choice every time travelling from
this airport

Please circle the correct option in scale 1 to 5.x
(1=poor, 2=fair, 3=good, 4=very good, 5=excellent)

Service

4. | felt welcomed 1 2 3 4 5
5. Friendliness of the service 1 2 3 4 5
6. Fluidity of the service 1 2 3 4 5
Product range

7. Food selection 1 2 3 4 5
8. Drink selection 1 2 3 4 5
9. Freshness and taste of the products 1 2 3 4 5
10. Value for money 1 2 3 4 5
Premises

11. Cleanliness 1 2 3 4 5
12. Comfort 1 2 3 4 5
13. Functionality 1 2 3 4 5
14. How likely you would come back to this café if travelling from this airport in the future?
(1=very unlikely, 5=very likely) 1 2 3 4 5
15. Did the service experience meet your expectations? Yes No
16. Would you recommend this café to your friends? Yes No

17. Any comments or suggests that might allow us to serve you better in the future?

Thank you for taking time to complete this evaluation!

2D
//SSP Finland



