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Taman opinnaytetyon aiheena oli Amarillo Clubin yrityskuva ja markkinointiviestin-
t4 asiakasnakokulmasta. Asiakasnakokulman aikaansaamiseksi suoritettiin asiakas-
kysely, jonka tarkoituksena oli selvittdd Amarillo Clubin asiakkaiden mielipiteita
yOokerhon tarjoamien palvelujen tasosta, yrityksen luomasta imagosta ja asemasta
Porin yokerhotarjonnassa, seké kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja toiveita yokerhon
suhteen. Kyselyn kautta tehtiin yrityskuvatutkimusta, jonka avulla saatiin tietoa
Amarillo Clubin tunnettuudesta, miten yokerho erottuu markkinoilla, seka yrityksen
maineesta ja markkinoinnin nakyvyydestd. Tutkimuksen tarkoituksena oli tarjota
Amarillo Clubille paremmat valmiudet kehittdd ja monipuolistaa palvelujaan ja
markkinointiaan, lisata tatd kautta kilpailukykya seké asiakasviihtyvyytta.

Vastauksia tutkimusongelmiin haettiin tassa tutkimuksessa maaréllisen tutkimusme-
netelmén keinoin. Tutkimusta varten laadittiin valitulle kohderyhmalle, tarkoin
suunniteltu kyselylomake Amarillo Clubin kanssa sovittujen tavoitteiden pohjalta.
Tutkimuksen kohderyhména olivat p&dasiassa 20—30-vuotiaat, nuoret aikuiset. Tut-
kimuksen kyselylomakkeita lahetettiin séhkdpostitse Satakunnan ammattikorkeakou-
lun Porin toimipisteissa opiskeleville toisen ja kolmannen vuoden opiskelijoille. Ky-
sely toteutettiin huhti-toukokuussa 2011. Vastaajia valittiin Porin liiketalouden, tek-
niikan ja merenkulun seké sosiaali- ja terveysalan yksikoistd yhteensa noin 750 kap-
paletta. Takaisin vastauksia tuli 118 kappaletta.

Tutkimuksen teoriaosassa tarkasteltiin asiakasnakokulmaa, yrityskuvaa ja mielikuvan
rakentamista, markkinoinnin kilpailukeinoja, sekd Amarillo Clubin l&htokohtia ja
Kilpailuympéristéd. Tutkimuksen raportointiosuudessa jokainen kyselylomakkeen
kysymys kaytiin yksitellen lapi, kayttden apuna erilaisia kuvioita ja sanallisia selityk-
sid tutkimustulosten havainnollistamiseksi. Néista tuloksista tehtiin lopuksi tulkinta
ja yhteenveto.

Tutkimustulokset tarjoavat Amarillo Clubille runsaasti viitteita opiskelijoiden, nuor-
ten aikuisten mielikuvista Amarillo Clubia ja tdimén toimintaa kohtaan, seké tietoa
kyseisen kohderyhman tarpeista ja toiveista yokerhon suhteen. Liséksi tutkimuksesta
saatiin selville minké&laiset markkinointikanavat tavoittavat tdman tutkimuksen koh-
deryhman parhaiten, ja mitd tekijoitd he arvostavat yokerhossa. Kokonaisuudessaan
tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia kattavasti, ja ongelmakohtiin perehtymaélla
Amarillo Clubin on mahdollista lisatd houkuttelevuuttaan Porin yokerhotarjonnassa.
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The purpose of this thesis was to research the corporate image and marketing com-
munications of Amarillo Club from the customers’ perspective. In order to achieve
customers’ perspective the research was executed as a quantitative survey, focusing
on customers’ perceptions of the services that Amarillo Club has to offer, the corpo-
rate image, the marketing coverage and the position of the Amarillo Club among
other nightclubs in Pori. Furthermore the purpose was to collect information about
the customers’ needs and wishes regarding the nightclub. The main goal of this re-
search was to offer Amarillo Club better abilities to develop and diversify services
and marketing, and by way of these actions increase their competitiveness and cus-
tomer satisfaction.

To find answers to research problems the quantitative research method was em-
ployed. Informed questionnaire was drawn up for the target group based on the ob-
jectives appointed with Amarillo Club. The target group of this research was primari-
ly 20-30-year-old young adults. The questionnaires were sent by e-mail to second
and third-year students of Satakunta University of Applied Sciences that study on the
campuses of Pori. The questionnaire was executed in April 2011. The respondents
were chosen from the faculty of business and culture, the faculty of social services
and health, and the faculty of technology and maritime management. Approximately
750 pieces questionnaires were delivered, from which 118 answers returned.

The theoretical part of this research discussed customer orientation, corporate image
and building of images, competitive tools of marketing, present situation and com-
petitive position of Amarillo Club. In the reporting part of the research every section
of the questionnaire were thoroughly gone through with the aid of graphic figures
and verbal descriptions to illustrate the research results. The interpretation and sum-
mary of these results were made in conclusion.

The research results offer lots of references of the target groups’ perceptions regard-
ing the image and activity of Amarillo Club, and provide information of the custom-
ers’ needs and wishes. Furthermore marketing channels that achieve the target group
best and factors that they value in nightclubs were found out in the research. Alto-
gether the answers to research problems were comprehensive. By paying attention to
the issues it is possible for Amarillo Club to increase their attractiveness among the
nightclubs in Pori.
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1 JOHDANTO

Aiheena opinnéytetydssani on Porin Amarillo Clubin yrityskuva ja markkinointivies-
tintd asiakasnakokulmasta. Asiakasndkokulmalla tarkoitetaan tdssé opinnédytetydssa
asiakkaan roolin korostamista yrityksen liiketoiminnan suunnittelussa, kehittdmisessa
ja toteuttamisessa, toisin sanoen yrityksen asiakasléhtoista ajattelutapaa ja sen kyt-
keytymistd yrityksen periaatteisiin ja toimintaan. Asiakasnakokulman aikaansaami-
seksi tein kyselyn asiakkaille, jonka avulla oli tarkoitus saada selville heidan mielipi-
teitdd&n Amarillo Clubista, sen toiminnasta ja palveluista, seké kartoittaa asiakkaiden
tarpeita ja toiveita yokerhon suhteen. Kyselyn kautta tein yrityskuvatutkimusta, jonka
tarkoituksena oli saada tietoa Amarillo Clubin tunnettuudesta, miten yokerho erottuu
markkinoilla seka yrityksen maineesta ja markkinoinnin nakyvyydesta. Yrityskuvalla
tarkoitetaan lyhyesti maériteltynd asiakkaiden ja muiden sidosryhmien muodostamia
mielikuvia yrityksesté ja sen toiminnasta. Tutkimuksen avulla pyritddn tarjoamaan
Amarillo Clubille valineitd suunnitella markkinointiviestintdd asiakkaan nékokul-

masta houkuttelevaksi ja vetovoimaiseksi.

Tutkimuksessa kéytettiin |dhestymistapana kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara kuvailevat teoksessaan Tutki ja kirjoita (2005, 135)
kvantitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteita seuraavanlaisella tavalla. Kvantitatii-
visessa tutkimusmenetelméssa on tyypillistd, ettd suunnitellaan aineiston keruu, jossa
on tarke&d, ettd havaintoaineisto soveltuu madralliseen, numeeriseen mittaamiseen.
Taman jalkeen valitaan tutkittavat henkil6t eli poimitaan tietystd ihmisjoukosta otos
yksiloita, perusjoukko, johon tulosten tulee péted. Tutkimuksesta saatava aineisto
muutetaan tilastollisesti késiteltdvadn muotoon, ja tehdaan paatelmiad havaintoaineis-
ton tilastolliseen analysointiin perustuen, kuten kuvailemalla tuloksia prosenttitaulu-
koiden avulla. Kerétyn aineiston avulla pyritddn kuvailemaan, vertailemaan ja selit-
tdmaan ilmioitad. (Hirsjarvi ym. 2007, 131). Tutkimuksen alkuvaiheessa asetetaan

tutkimusongelmat sek& maaritelld&n tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet.



Tutkimuksen onnistumisen, ja ongelmien moniulotteisen tarkastelemisen edellytyk-
send oli laaja perusjoukko, joka saavutettiin timan maaréllisen tutkimusmenetelmén
keinoin. Tutkimusta varten laadittiin valitulle kohderyhmalle, tarkoin suunniteltu
kyselylomake Amarillo Clubin kanssa sovittujen tavoitteiden pohjalta. Lomakkeessa
keskityttiin asioihin, jotka tutkimusongelman kannalta ovat olennaisia, ja joiden
avulla saatiin mahdollisimman paljon tutkimusaineistoa Amarillo Clubin toiminnan
kehittdmistd varten. Lomake lahetettiin sahkdpostitse kohderyhmaén valikoiduille
Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin yksikéiden opiskelijoille. Tutkimuksen koh-

deryhména olivat p&aasiassa 20—30-vuotiaat nuoret aikuiset.

Tutkimuksen teoriaosassa madritellaan tutkimuksen kannalta keskeisia kasitteita ja
tarkastellaan niitd moniulotteisesti. Teoriaosa johdattelee ensimmaiseksi asiakasna-
kokulmaan. Kyseisessa osiossa perehdytadn asiakaslahtOisyyteen, ja kdydaan lapi
asiakastuntemusta, seké asiakasodotuksia ja arvoja. Liséksi tarkastellaan asiakasseg-
mentointia, ja asiakassuhteita toiminnan ohjaajina. Tdman osion jalkeen siirrytaan
yrityskuvan ja mielikuvan rakentamisen tarkasteluun. Osiossa perehdytdan yritys-
mielikuvaan kilpailuetuna, seka mielikuvan muodostumiseen ja kehittdmiseen. Tasta
teoriaosuus jatkuu markkinoinnin kilpailukeinojen kasittelemiselld. Kilpailukeinojen
jalkeen on vuorossa Amarillo Clubin lahtokohtien ja kilpailuympériston tarkastelu.
Naita tekijoita selvitetaan seké Kilpailija- ettd SWOT-analyysin keinoin. Lisaksi tar-
kastellaan kilpailuetua kasitteend sek& sen aikaansaamista. Tutkimuksen analysoin-
nissa jokainen kyselylomakkeen kysymys kaydaan yksitellen l&pi, kayttden apuna
erilaisia kuvioita ja sanallisia selityksia tutkimustulosten havainnollistamiseksi. Nais-
td tuloksista tehddan lopuksi yhteenveto, jossa muun muassa tarkastellaan tutkimuk-

sesta saatuja vastauksia tutkimusongelmiin.



2 TYON TAVOITE, TARKOITUS JA TUTKIMUSONGELMA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Amarillo Clubin asiakkaiden mielipiteita
yOokerhon tarjoamien palvelujen tasosta, yrityksen luomasta imagosta ja asemasta
markkinoilla sekd kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja toiveita yokerhon suhteen. Tut-
kimuksen puitteissa kartoitettiin minkalaisia kilpailuetuja seka heikkouksia Amarillo
Clubilla on suhteessa Porin muihin yokerhoihin, mika katsotaan hyvin térkedksi
oman toiminnan kehittdmisen kannalta. Padasiassa tarkoituksena on siis tuottaa tietoa
tutkimustuloksista, mutta ei sindnsa tarjota valmiita ratkaisuja, kuinka Amarillo Clu-
bin tulisi toimintaansa ja markkinointiviestintddnsa kehittdd. Tutkimuksen avulla
pyritaan tarjoamaan Amarillo Clubille paremmat valmiudet kehittda ja monipuolistaa
palvelujaan ja markkinointiaan, lisata tata kautta kilpailukykya seké asiakasviihty-
vyyttd. Tutkimuksen avulla Amarillo Clubin markkinointiryhmé&n on myds mahdol-
lista 10ytd4 uutta ja innovatiivista otetta markkinointiin, jolla saavutettaisiin kohde-
ryhmien kiinnostus entistd paremmin. Tehokkaan markkinoinnin keinoin Amarillo

Club voi lisata houkuttelevuuttaan Porin yokerhotarjonnassa.

Tutkimusongelma rakentui t4ssd tydssa osaltaan markkinoinnin kehittdmisen ympé-
rille. Tutkimuksen tarkoituksena oli maéarittad, minkalaisia markkinointikanavia koh-
deryhmét suosivat ja minkélainen markkinointi houkuttelee juuri Amarillo Clubin
kohderyhmid. Tutkimuksen avulla pyrittiin kartoittamaan, minkalaisia mielipiteita
Amarillo Clubin toiminta ja palvelut heréttavat asiakaskunnassa, eli minkalainen on
Amarillo Clubin yrityskuva markkinoilla. Tutkimuksen tavoitteena on myos selvit-
tdd, minkélaisia vetovoimatekijoitd yokerhoilla on, ja mikéd vaikuttaa asiakkaiden
yokerhon valintaan. Nain ollen pyrittiin ottamaan selvad minkélaisia palveluita koh-
deryhmét arvostavat ja mitkd tekijat tekevat asiakkaiden mielestd yokerhosta viih-
tyisan ja suositun, sekd miten Amarillo Club voisi vastata ndihin odotuksiin parhai-
ten. Néaiden tutkimusongelmien pohjalta laadittiin selvitettdvaksi seuraavanlaiset tut-

kimuskysymykset:

1. Minkaélainen yrityskuva Amarillo Clubilla on kohderyhman keskuudessa?
2. Mitka tekijat vaikuttavat kohderyhman yokerhon valintaan?
3. Minkélainen markkinointi tavoittaa kohderyhméan?



3 AMARILLO CLUB

Amarillo Club on Porin Sokos Hotel Vaakunan yhteydessa toimiva iltaravintola.
Teemallisen ideansa Amarillo Club on saanut texmex-ravintola Amarillolta, joka
toimii hotellirakennuksen katutasossa. Vaakunan kokonaisuuteen kuuluvat hotellin,
ravintola Amarillon ja Amarillo Clubin liséksi ravintola Satakunta, seka vastapaises-
s& rakennuksessa sijaitseva Pub Winston sekd Kulttuurikulma. Talon toimipisteet
tekevat tiivista yhteisty6td keskenddn. Amarillo Club on avoinna perjantaisin seka
lauantaisin klo 22-04, ja muina aikoina tilauksesta. Yodkerhossa jarjestetddn muina
viikonpadivina usein erilaisia teemailtoja esimerkiksi opiskelijoille. Internetistd Ama-

rillo Clubin 16ytd44 Amarillon www-sivujen kautta (www.amarillo.fi/ravintolat/pori).

Yokerhon tilojen uudistaminen, konseptin muokkaaminen ja nimenvaihto Amarillo
Clubiksi tapahtui kevéalla 2011, ja Amarillo Club avattiin yleisolle 19.2.2011. Edel-
lisell&4 toiminimelld&n Vaakuna Y0, yokerho on aloittanut noin kolme vuotta sitten,
tatd ennen se kuului Night-ravintolat ketjuun. Vaakuna Yon ilmettd on myds muutet-
tu ja yokerhon tiloja remontoitu useaan otteeseen vuosien varrella. Tilat ovat laajen-
tuneet ja esimerkiksi Satakunta Ravintolan tiloja on jo ennen tdmankevaista remont-
tia kaytetty Vaakuna Yon jatkona. (P. Koskinen, henkil6kohtainen tiedonanto, joulu-
kuu 2010.)

Yokerholle sesongeista merkittavimpia on ollut pikkujouluaika. Samoin kaupungissa
jarjestettavat erilaiset suuret tapahtumat, kuten esimerkiksi Pori Jazz ja Yyteri Beach
Futis tuovat asiakkaita yokerholle. Téarkeédssd osassa ovat myos ennakkoon myydyt
illat kuten opiskelijoiden teemaillat sekd muut samankaltaiset tapahtumat ja tempa-
ukset. Yokerholla on lahes joka viikonloppu esiintyjid, jotka soittavat elavaa musiik-
kia. Tunnetut artistit ja orkesterit vaikuttavatkin usein positiivisesti yokerhon asia-
kasmaariin. (P. Koskinen, henkilékohtainen tiedonanto, joulukuu 2010.)

Opinnaytetyoni pohjalta Amarillo Club saa olennaista tietoa asiakaskuntansa mielipi-
teistd. Analysoin opinndytetydssé suoraan asiakkailta kerattyé tietoa, ja tutkimustyon
pohjalta Amarillo Clubin markkinointiryhman ja esimiesten on mahdollista tarkastel-


http://www.amarillo.fi/ravintolat/pori

la toimintaansa paremmin asiakkaan nékokulmasta. Tata kautta he voivat kehittaé
yOkerhon toimintaa siten, ettd se vastaa kohderyhmiensé odotuksiin parhaalla mah-

dollisella tavalla ja voi talla tavoin lisata asiakasmaariaan.

4 ASIAKAS JA ASIAKASNAKOKULMA

Tassa tutkimuksessa Amarillo Clubin asiakkaiden nakdkulma on keskeisessa osassa,
ja asiakaskeskeisyytta korostetaankin nykypéivana liiketoiminnan kehittdmisessa
hyvin paljon. Seuraavissa kappaleissa perehdytéan asiakaslahtoisyyteen; asiakastun-
temukseen sekd asiakasodotuksiin sekd arvoihin. Lisdksi tarkastellaan asiakasseg-

mentointia ja asiakassuhteita toiminnan ohjaajina.

4.1 Asiakaslahtoisyys

Koko yritystoiminta sen suunnittelusta toteutukseen lahtee asiakkaista ja ndiden tar-
peista. Nykyaikana, kun tarjonta on runsasta, asiakkailla on aito vapaus valita keiden
kanssa yhteistyotd tehdddn ja milla tavalla. Asiakkuus perustuu siis taydelliseen va-
pauteen asiakkaan kannalta. Haasteeksi muodostuukin, miten asiakkaat voidaan sitoa
yritykseen ja yhteistydohon tdydellisessa vapaudessa. Toimivan asiakasyhteistyon
luomiseksi on tarkeda liittdd asiakas selkedmmin jo liiketoiminnan suunnitteluun,
jolloin asiakkaat tarpeineen muuttuvat osaksi yrityksen toimintaa jo sen suunnittelu-
vaiheessa. Toisin sanoen asiakkuus on suunniteltu alusta loppuun saakka. Liiketoi-
minnan tavoitteena on luoda toimivia asiakassuhteita ja asiakkuuksia, jotka johtavat
kehittyvaan ja kannattavaan yritystoimintaan, jossa myos henkildston hyvinvointi on
huomioitu. (Selin & Selin 2005, 13.) Termin asiakkuus voidaan ajatella muodostuvan
sanoista asiakas ja kumppanuus. Ideana on siis tarkastella asiakasta kumppanina ja
asiakassuhdetta molempia osapuolia hyddyttavdnd, molemmille arvoa tuottavana

mahdollisuutena. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 12.)
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4.1.1 Asiakastuntemus

Tarkeédd yrityksissa on tiedostaa, ketkd oikeasti ovat yrityksen asiakkaita, ja keiden
kanssa se haluaa tehda yhteisty6td. Jos asiakas voi valita yhteistydkumppaninsa va-
paasti, voidaan vastavuoroisesti ajatella, ettd myos yritys voi useimmissa tapauksissa
valita itse omat asiakkaansa. T&llgin kannattaa valita sellaiset asiakkaat, joiden kans-
sa yhteisty6 tuottaa molemminpuolista tyydytysta ja arvostusta. Téllaiset asiakassuh-
teet voidaan syventaa yhteistyoksi, joiden valiin Kilpailijoiden on vaikeaa tulla. Jois-
sakin tapauksissa yritykset eivat ole aidosti tunnistaneet asiakasrakennettaan. Usein
yrityksissa késitelld&n asiakkaita myos liian epdméaérdisend ryhmané. Talloin tarjonta
ja asiakastarpeet eivat kohtaa. Asiakashyddyn tuottaminen epdmaéaraiseen asiakasra-
kenteeseen ei yleensa kohtaa asiakasta ja ndiden tarpeita. Yritykset suorittavat haku-
ammuntaa liikkuvaan maaliin silloinkin, kun se ei ole tarpeellista. (Selin & Selin
2005, 14.)

Asiakaskunnan ostokayttaytymistd, ostomotiiveja ja taustoja selvitetdan yha tarkem-
min. Markkinoilta on ldydettavissa erilaisia asiakasryhmid eli segmenttejd, joiden
tarpeet ja ostotavat poikkeavat toisistaan merkittavasti. Aluksi asiakkaita ryhmiteltiin
helposti mitattavien muuttujien, esimerkiksi ian, sukupuolen, ammatin, koulutuksen
ja tulotason, perusteella. Viime vuosina on havaittu, etteivat nama tekijat enda selita
riittdvasti eroja ostokayttdytymisessa. Nykyisin tutkitaankin asenteita, arvoja, osto-
motiiveja ja elamantyyleja, joiden perusteella asiakkaat ryhmitellaén entista pienem-
piin kohderyhmiin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 16.)

Asiakaskeskeisessa ajattelussa yritys voi pyrkia tyydyttamaan hyvin monen eri asia-
kasryhmaén tarpeita valmistamalla ja myymalla useita erityyppisié tuotteita. Pienelle
yritykselle oikea ratkaisu saattaa sen sijaan olla keskittyminen yhteen tai kahteen
asiakasryhmaan. Tavoite on silloin olla paras jollain oman erikoisosaamisen alueella.
Merkittavé etu on tuntea kilpailijaa paremmin asiakkaiden tarpeet ja ostotottumukset,
jolloin pienikin yritys pystyy muita paremmin tyydyttdméén ja ylittdmé&éan ostajan
vaatimukset. (Bergstrom & Leppénen 2003, 16.)
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4.1.2 Asiakasodotukset ja arvot

Asiakkaiden tunnistamisen lisdksi yrityksen on tiedettédva asiakkaiden tarpeet. Han-
kinnat tehdaén tarpeiden tyydyttamiseksi. Asiakas vertaa yrityksen tuotteesta antamia
myyntilupauksia omaan tarpeeseensa ja tekee ostopdatoksen ottaen huomioon omat
varansa ja tuotteesta saatavan hyodyn. Valintatilanteessa asiakkaan paatokseen vai-
kuttavat tarpeen lisaksi odotukset, vaatimukset, toiveet, aiemmat kokemukset ja ar-
vot. (Lecklin 2006, 84.) Asiakkailla on siis tietty odotusarvo yrityksen tuotteista.
Odotuksiin vaikuttavat kokemusten lisdksi yrityksen imago, asiakkaiden tarpeet ja
kilpailevat toimittajat. Odotukset liittyvdt muun muassa palveluiden laatuun, ratkai-
sujen toimivuuteen, ammattimaisuuteen ja asiantuntemukseen, uskottavuuteen,
osaamiseen ja yhteistyokykyyn. Asiakkaiden odotukset ovat liikkuva maali. Aikaa
myoten vaatimustaso ja odotukset yleensé kasvavat. Asiakastyytyvéisyyteen pyrkies-
séan yrityksen tulisi pystya tayttdmaan tai ylittimaan omat lupauksensa ja asiakkai-
den odotukset. (Lecklin 2006, 91.)

4.2 Asiakassegmentointi

Tuloksen ja kannattavuuden aikaansaamiseksi on yrityksen osattava mitoittaa ja koh-
distaa resurssit jarkevasti ja oikein. Asiakkaiden erilaiset tarpeet on pystyttava tun-
nistamaan ja ottamaan huomioon markkinoinnissa ja koko toiminnassa. Asiakasseg-
mentointi on keino ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Segmentoinnilla asiakkaat
jaetaan ryhmiin, joilla on erilaiset tarpeet ja toisistaan poikkeava ostokéayttaytyminen.
Keradmalla asiakaskohtaista tietoa asiakkaan henkildsta tai yrityksestd, ostoista, tar-
peista ja suunnitelmista voidaan tietokantojen avulla muodostaa asiakasprofiileja.
(Lecklin 2006, 95.)

Segmentoinnissa on olennaista, ettd se on perustana kaikille kilpailukeinoille. Tuot-
teet ja asiakaspalvelu on suunniteltava segmenteittdin, hinta ja saatavuusratkaisut
voivat olla erilaisia eri kohderyhmille ja markkinointiviestintd suunnitellaan kullekin
kohderyhmélle sopivaksi. Tuotetta ei ainoastaan markkinoida segmenteille, vaan

tuote ja koko toiminta suunnitellaan asiakasl&htoisesti. Voidaan perustellusti sanoa,
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etta ilman onnistunutta segmentointia asiakasl&dhttisessa markkinoinnissa ei ole juu-
rikaan menestymisen edellytyksia. Segmentoinnin l&htokohtia ovat erilaisten asiakas-
ryhmien tunnistaminen ja valinta. Segmentti on aina yrityksen oma valinta, ei sattu-
man tulosta. Jos yritysjohto ei itse valitse kohderyhmaansd, on todennékoistd, ettd
hyvin harva ostaja valitsee markkinoitavan tuotteen. Valinta merkitsee rohkeutta
luopua suuresta joukosta potentiaalisia asiakkaita, mutta vain luopumalla joistakin
mahdollisista asiakasryhmisté resurssit saadaan riittdméan niihin markkinalohkoihin

joiden varaan menestys rakennetaan. (Bergstréom & Leppanen 2003, 131.)

4.3 Asiakassuhteet toiminnan ohjaajina

Yrityksen térkein suhde on asiakassuhde. Nykyaikaisessa markkinoinnissa on kes-
keisintd 10ytdd oma asiakaskunta, jonka tarpeet ja ostokayttdytyminen tunnetaan
mahdollisimman tarkasti. Tuotekehittely on asiakaslahtdista, tuotteet hinnoitellaan
houkuttelevasti ja saatavuudesta huolehditaan mahdollisimman hyvin. Eri viestinta-
keinoja yksil6llisesti kayttaen lahestytdan seka mahdollisia etté jo ostavia asiakkaita.
Ei riitd, ettd asiakas ostaa kerran, vaan hdnet yritetddn saada ostamaan toistuvasti
uudelleen. Yksittaisistda markkinointikampanjoista on siirrytty pitkakestoiseen, asia-
kassuhdetta rakentavaan markkinointiin. (Bergstrom & Leppénen 2003, 17.)

Olli Lecklin tarkastelee teoksessaan Laatu yrityksen menestystekijana (2006, 96-98)
asiakassuhdetasoja luokittelemalla ne seuraavalla tavalla.

Avainasiakkaat ovat yrityksen parhaat ja suurimmat asiakkaat. Avainasiakkaisiin
tulee panostaa erityisesti. Asiakassuhteen jatkuvuus on pyrittavd varmistamaan kor-
kean asiakastyytyvaisyyden avulla. Markkinoinnissa tarjotaan heille erikoisetuja ja
bonuksia. Asiakkaille viestitdan eri tavoin, ettd yritys pitdé heitd tarkeind. Asiakas-
suhteen kannattavuutta on seurattava, ja markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on
ohjata avainasiakkaiden ostokayttdytymistd yrityksen kannattavuutta lisaavasti.
Avainasiakkaan menettaminen on kohtalokasta, sill4 uusien asiakkaiden hankkimi-
nen on kallista ja niiden kasvaminen kannattaviksi avainasiakkaiksi kestd4d normaa-
listi kauan. (Lecklin 2006, 96.)
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Vakioasiakkaat ostavat sadnnollisesti, mutta pienid volyymeja. Pienet vakioasiakkaat
eivat valttamattd ole kannattavia, jos heidan palveluunsa kuluu merkittavasti resurs-
seja. Monilla yrityksilla on kéytéssa kanta-asiakasohjelma, johon paasevat mukaan
sekd avainasiakkaat ettd vakioasiakkaat. Viimeksi mainituille ei kuitenkaan kannata
kohdistaa koko palvelu- ja etuarsenaalia, vaan heidat tulisi pystya pitdmaan tyytyvai-
sind pienin kustannuksin. (Lecklin 2006, 96-97.)

Satunnaisasiakkaat ovat asiakkaita, jotka joskus ostavat yrityksen tuotteita, mutta
joilla on myds muita kilpailevia hankintaldhteitd. Satunnaisasiakkaiden merkitys on
vahdinen. Toimintastrategia satunnaisasiakkaille tulisi laatia siten, ettd pyritaan li-
sdamaan heidan ostouskollisuuttaan ja kehittdmaan heita vakio- ja avainasiakkuuden
suuntaan. Toimenpiteind voivat olla suoramarkkinointi ja kanta-asiakkuusetujen
myyminen. (Lecklin 2006, 97.)

Potentiaaliset asiakkaat ovat ei-vield-asiakkaita. He kuuluvat yrityksen kohderyh-
maan, ja heilld on tarpeita, jotka voitaisiin tyydyttaa yrityksen tuotteilla. Usein he
ovat kilpailijoiden asiakkaita. Yrityksen tulisi houkutella heidat kokeilemaan tuottei-
taan ja positiivisten kokemusten kautta siirtym&éan ylempiin asiakasluokkiin. Tar-
jousmarkkinointi ja myonteisten mielikuvien luominen ovat harkittavia keinoja. Ris-
keind ovat markkinoinnin kalleus ja lopputulosten epavarmuus. Jos tarjouksia on
paljon, asiakkaat oppivat hyddyntdmaan niit4 eivatka kasva vakioasiakassuhdetasol-
le. (Lecklin 2006, 97.)

Entiset asiakkaat ovat menetettyja asiakkaita. Yrityksen tuotteet eivét ole vastanneet
heidan odotuksiaan, ja he ovat valinneet toisen toimittajan. Néiden asiakkaiden ta-
kaisinsaanti ei ole helppo tehtava. Se vaatii, ettd tehdyt virheet korjataan ja asiakkai-
siin otetaan henkilokohtaisesti yhteyttd tarjoten heille edullisesti uutta kokeilumah-
dollisuutta. Entisen avainasiakkaan takaisin voittamiseen kannattaa panostaa. Hanta
haastattelemalla voidaan my6s saada arvokasta lisatietoa laadunkehittdmistoimin-
taan. (Lecklin 2006, 98.)
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5 YRITYSKUVA JA MIELIKUVAN RAKENTAMINEN

Yrityskuva ja maine ovat sitd, mit4 organisaatiosta sanotaan, puhutaan ja tiedet&an.
Hyvéa maine on strateginen voimavara, joka varmistaa organisaation toimintaympa-
ristén suotuisuuden. Maineen perustana ovat organisaation sanat ja teot. Yhteison on
tunnettava itsensd, tunnistettava omat vahvuutensa ja heikkoutensa ja pyrittava kehit-
tymaan. Itsensd tunteminen ei rajoitu vain organisaation sisaiseen analyysiin, vaan
kehittydkseen organisaation on tunnettava toimintansa kokonaisymparisto ja eritelta-
va omaa suhdettaan ympéristdonsa ja ympéristonsé suhdetta siihen. Koska yhteison
maine rakentuu kaikesta siitd, mitd se tekee, mitd se kertoo toiminnastaan ja mité
muut siita kertovat, viestinnasta on tullut keskeinen organisaation toimivuuden edel-
Iytys. Organisaatio viestii itsestaan jatkuvasti toiminnassaan ja valinnoissaan, tahtoi-
pa se sita tai ei. Tastd syystd organisaation menestys edellyttda tietoista, ammatti-
maista otetta viestinnan suunnitteluun ja arkeen. Viestinndllddn organisaatio muok-
kaa siséisid ja ulkoisia toimintaedellytyksidén, joista organisaation identiteetti puo-
lestaan rakentuu. Ei ole ihme, ettd asiakaspalvelusta ja markkinoinnista on tullut
useimpien organisaatioiden elinehto. Juuri ne ovat omasta toiminnasta viestimisen ja
siten mielikuvien ja maineen rakentamisen kanavia. (Pesonen, Lehtonen & Toskala
2002, 6.)

5.1 Yritysmielikuva kilpailuetuna

Yrityskuva voidaan madritelld mielikuvaksi, jonka jonkin yhteiso tai yksilé muodos-
taa tietysta yrityksestd. Tama mielikuva koostuu juuri erilaisista kokemuksista, us-
komuksista, asenteista, tiedoista, tunteista ja paatelmista. Toisaalta yrityskuvalla voi-
daan viitata myos siihen tietoiseen mielikuvaan, jonka yritys haluaa jollekin kohde-
ryhmaélle muodostuvan itsestaan. Joskus sitd mielikuvaa, jota yritys tietoisesti haluaa
itsestddn nakyvan, kutsutaan profiiliksi ja naiden ominaisuuksien korostamista taas

profiloinniksi. (Bergstrom & Leppanen 2003, 15.)
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Imago ja mielikuva ovat sisallollisesti samoja sanoja. Kyse on siis jonkun henkilén
mielessa rakentuvasta kuvasta. Vaikka mielikuvan voidaan katsoa syntyvén, vaikkei
imagoa erityisesti tehtdisikéan, ei liiketoiminnassa voida jd&da sattumalta syntyvén
mielikuvan varaan. Ndin ollen liiketoiminnassa mielikuvan rakentamisen voidaan
katsoa olevan tietoista, systemaattista tyotd, jolla pyritd&dn aikaansaamaan yritykselle
keskeisten henkildiden keskuudessa sellainen mielikuva, ettd sen avulla aikaansaa-

daan yritykselle menestysta. (Rope 2000, 175.)

Imagon voidaan siis sanoa muodostuvan ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden,
tuntemusten ja uskomusten summasta tarkasteltavaa asiaa kohtaan. Keskeisté tassa
kasitteessa on se, ettd vain kokemukset ja tiedot ovat jotenkin tosikytkennaisia. Asen-
teet, tuntemukset ja uskomukset ovat vain nakemyksina ihmisten mielessd, vaikka
kokemuksia asiasta ei olisikaan. Kuitenkin, jos ihminen ei vield kertaakaan ole osta-
nut yritykselta, ei hanelld ole kokemuksia. Ensimmaéinen osto tapahtuu aina puhtai-
den asenteiden, tuntemusten ja uskomusten pohjalta. Markkinoijien sanotaankin
kauppaavan mielikuvia. Jos asiasta ei ole pystytty tekemaan positiivista mielikuvaa,
ei asiaa myoskaan ole kyetty viemaan toimivasti markkinoille. (Rope 2000, 175—
176.)

Imago on vahva vaikuttaja. Se vaikuttaa asiakkaan kasityksiin palvelun laadusta ja
palvelun tuottamasta tarpeentyydytyksestd. Imago myos muokkaa asiakkaan odotuk-
sia ennen palvelua. Liséksi se vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen palvelun jélkeen,
koska se suodattaa palvelukokemuksia. Asiakkaan kokemukset puolestaan muuttavat
imagoa. Hyvat kokemukset vahvistavat myonteistd imagoa ja painvastoin. Mieliku-
vat voivat liittyd palvelukokemukseen, organisaatioon sindnsa tai sen asiakkaisiin —
keitd tai millaisia muut asiakkaat ovat. Asiakkaille muodostuva kuva on asiakkaiden
subjektiivinen ndkemys, ja se saattaa paljonkin poiketa siitd, miten organisaatio halu-
aisi asiakkaiden silmissa nakya. Talldin imago ja organisaation todellisuus eli identi-
teetti, poikkeavat toisistaan. ldentiteetti liittyy siihen, mitd organisaatio on ja miten
se nakyy asiakkailleen. Identiteetti on ik&&n kuin kimppu ominaisuuksia, joilla orga-
nisaatio erottuu toisista palvelua tuottavista markkinoijista tai palvelun vélittéjista.

Identiteettiin siséltyvét laajasti ottaen kaikki organisaation tuotteet/palvelut, palvelu-
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ymparistd, markkinointiviestintd ja muu viestintd sek& henkildston kayttaytyminen.
Toiminnallaan organisaatio viestittaa itsestaan. (Ylikoski 1999, 137-138.)

5.2 Mielikuvan muodostuminen ja kehittdminen

Timo Rope kuvailee mielikuvan rakentumista teoksessaan Suuri markkinointikirja
(2000, 181-182) seuraavalla tavalla. Ropen mukaan mielikuvan syveneminen alkaa
tietoisuusvaiheella, jossa yritys tai tuote tunnetaan vain nimeltd. Tuntemisvaihe muo-
dostuu, kun asiakas tiedostaa tietdméastéan yrityksestd mainoksen, tapaa jonkun hen-
kilon tai tutustuu tuotteeseen. Nain tietoisuusvaihe syvenee tuntemiseksi. N&ita en-
simmaisid vaiheita kutsutaan puhtaaksi mielikuvaksi. Puhdas mielikuva merkitsee
ajatuksia, nédkemyksia ja kasityksid ilman positiivista tai negatiivista tunne-
elementtid. (Rope 2000, 181.)

N&itd seuraa asennevaihe, joka siséltdd jo negatiivista, neutraaleja tai positiivisia
arvolatauksia. Yrityksen menestyksen kannalta on tarkead, etta yrityksen liikeidean
kannalta ratkaisevissa tekijoissé ei ole negatiivisia mielleyhtymia ja etta positiivisia
asenteita pystytdan kehittdmaan erityisesti niissa seikoissa, joita yrityksen kohde-
ryhmét arvostavat. Asennevaiheessa mielikuva muuttuu puhtaasta mielikuvasta niin
sanotuksi pysyvaksi mielikuvaksi, koska ihmisen asenteiden muuttaminen on aina
hankala prosessi. (Rope 2000, 181-182.)

Seuraavaa vaihetta Rope kutsuu suosituimmuusvaiheeksi, jossa yritys mielletdan kil-
pailijoita paremmaksi jossakin sellaisessa asiassa, jonka perusteella yrityksen asia-
kaskohderyhmat tekevat ostopédatoksensa. Tama merkitsee sitd, ettd positiivisista

asenteista on kyetty rakentamaan myonteiset odotukset yrityksen toimintaa kohtaan.

suuteen. Suosituimmuudella pyritddn ja yleensd my0s paastadan tuotteen ensiostoon.
(Rope 2000, 182.)
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Kokemusvaihe taas méaarittdd sen, miten hyvin yrityksen toiminta on vastannut niit4
odotuksia, joiden perusteella asiakas on asettanut yrityksen Kilpailijoita suositum-
maksi. Kokemusvaihe vastaa asiakkaan sen hetkisté totuutta eli uskoa niihin ominai-
suuksiin, jotka hénelld on yrityksesté tai tuotteesta on. Jos yrityksen toiminta on ollut
yhteensopivaa ulkoisen markkinoinnin kanssa, muodostuu téstd mielikuvaa vahvista-
va kokemus. Tdmé& puolestaan vaikuttaa seuraavaan ostopdatokseen. Kokemusvai-
heessa pysyva mielikuva kypsyy sisaiseksi totuudeksi, jonka muuttaminen on ihmi-
sen kokemusperaisesta vakuuttuneisuudesta johtuen pysyvaédkin mielikuvaa vaike-
ampaa. Tastd syysté sisaisen toiminnan tuottaman ja ulkoisen viestinnan luoman mie-
likuvan valinen yhteensopivuus on valttdmaton, jotta kokemukset antaisivat perustan
asiakassuhteen syvenemiselle. Pettymysten seurauksena ensiosto jaa helposti ainut-

kertaiseksi ja yritykselle tulee lisaksi huono maine. (Rope 2000, 181-182.)

Imagoon vaikuttaminen vaatii organisaatiolta seka imagon syntymekanismin ymmar-
tdmista ettd tietyin aikavélein toistettuja tutkimuksia. Imagoa tutkittaessa sita tulisi
tarkastella kohderyhmittéin ja sidosryhmittdin. Myonteinen imago on tarked myos
hoidettaessa organisaation ulkoisia suhteita muihin kuin asiakkaisiin. Térkea tekija
Imagon muutosprosessissa on organisaation visio omasta imagostaan eli tavoitekuva
siitd, millaisena se haluaa nakya asiakkailleen ja sidosryhmilleen. (Ylikoski 1999,
137.)

Rope myos kuvaa teoksessaan Suuri markkinointikirja (2000, 197), mielikuvan ke-

hittdmisprosessia seuraavan kuvion 1. muodossa. (Kuvio 1)
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Tavoitemielikuva

Kuvio 1. Mielikuvan kehittdmisprosessi (Rope 2000, 180).

Mielikuvan tutkimisen vaiheessa selvitetdan kilpailutilanneanalyysina yrityksen mie-
likuvan suhteessa merkittavimpiin Kilpailijoihin kaikkien merkittdvien ominaisuuksi-
en osalta. Taméan jalkeen maaritelladn mielikuvan kehittémisen strategia: Ennen
konkreettisten tavoitteiden asettamista tulee ulkoiseen mielikuvaan, siihen vaikutta-
vien ulkoisten mahdollisuuksien ja siséisten resurssien pohjalta maaritella se mieli-
kuvan kehittamisen strategia, joka yritykselld kyseisessa tilanteessa tuottaa parhaan
tuloksen. Tavoitemielikuvan asettaminen puolestaan konkretisoi nykymielikuvan
pohjalta asetetun strategian mukaiset tavoitteet, jotka puolestaan ohjaavat liiketoi-
minnan sisdista toimintaa seka ulkoisen viestinnan suunnittelua ja toteutusta. (Rope
2000, 198.)

Néiden vaiheiden jalkeen tulee Ropen kuvion mukaan keskittya sisdiseen toiminnal-
liseen kehittdmiseen. Tehdyn strategian mukaisesti oleellisissa tavoitemielikuvan
sisdisissd osatekijoissd tulee saavuttaa sellainen toiminnallinen taso, ettd se mahdol-
listaa vastaavan ulkoisen viestinnan toteutuksen. Tavoitemielikuva asettaa ne kohteet,
joihin ulkoisen viestinndn karjen tulee suuntautua. Toisaalta ulkoisen viestinnén tulee
odottaa sisdista markkinointia niin, ettd sisaisell toiminnalla pystytddn vastaamaan

ulkoisen viestinnan luomiin odotuksiin. (Rope 2000, 198.)
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Mielikuvan jatkuva tutkiminen osoittaa, onko tavoitemielikuvaan péasty ja mitka
ovat muutokset edelliskertaisesta mielikuvatutkimuksesta. Se myds ohjaa analysoi-
maan onnistumisen ja epaonnistumisen syitd. Toisaalta seurantavaihe on samalla
uuden mielikuvallisen kehittdmisprosessin kaynnistysvaihe, joten ndin mielikuvan

kehittdmisestd muodostuu yrityksessa jatkuva prosessi. (Rope 2000, 198.)

Imagon muuttamisen onnistuminen edellyttdd sekd nykyisen kuvan tuntemusta etta
kykyd muuttaa niita tekijoitd, joihin kuva perustuu. Aluksi on selvitettdvd, missé
maarin tdmanhetkinen imago poikkeaa organisaation tavoittelemasta imagosta. Jos
kielteinen tai muuten huono imago johtuu toiminnan puutteellisuuksista, sitd voidaan
parantaa vain toimintaa parantamalla. (Ylikoski 1999, 139-140.) On tarke&é oivaltaa,
ettd imago heijastaa sitd, mitd on todellisuudessa olemassa; imago ei ole sitd, mita
viestitadn, jos viestitty imago ei vastaa todellisuutta. Kun todellisuuden ja viestityn
imagon Vélilla on ristiriita, todellisuus vie voiton. (Gronroos 2001, 390.)

Yritysmielikuvien kehittdmisen pohja on siis toiminnassa ja hyvissa tuotteissa ja pal-
veluissa. Se ei kuitenkaan riitd. Tuotteiden ja palveluiden oman viestintakyvyn lisék-
si tarvitaan toimintaa tukemaan visuaalista nékemysta ja yrityksen tunnettuutta vauh-
dittavaa tiedotusta. Tunnetun yrityksen tuotteita ja palveluita valitaan tuntemattomia
herkemmin. Samoin hyvin muotoillut tuotteet ja palvelut ovat merkittavasti parem-
massa kilpailutilanteessa. Kokonaishyotyyn yritysmielikuvien kehittdmisen kannalta
paastaan, jos yrityksen identiteetti saadaan viestityksi lapi koko yrityksen toiminnan.
(Pitkénen 2001, 192.)
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6 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Asiakasmarkkinoinnin péatehtavat ovat kysynnén selvittdminen, kysynnan luominen,
kysynnan tyydyttdaminen ja kysynndn saately. Né&itd tehtavid varten suunnitellaan
markkinoinnin kilpailukeinot eli se kokonaisuus, jolla yritys l&hestyy asiakkaitaan ja
muita ulkoisia sidosryhmid. Yritys rakentaa mahdollisista kilpailukeinoista yhdistel-

man, jota kutsutaan myds markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 147.)

Kilpailukeinoista tullaan kasittelemdén kattavammin markkinointiviestintad, johon
sisaltyy mainonta, myynninedistdminen ja suhdetoiminta seké toiminta sosiaalisessa
mediassa. Liséksi tarkastellaan myos palvelua, tuotteita, hintaa, saatavuutta ja henki-

|0st0d seka toimintaymparistod kilpailukeinoina.

6.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd tekee yrityksen ja sen tarjooman nékyvéksi, joten viestinnalla
on suuri merkitys niin mielikuvan luomisessa kuin ostojen aikaansaamisessa. Mark-
kinointiviestinndn avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuot-
teista ja ostopaikoista seka pyritddn vaikuttamaan kysyntaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2003, 148.) Markkinointiviestinta on siis kattotermi niille kilpailukeinoille, joi-
den avulla yritys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan
asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille. (Rope 2000, 277.)

6.1.1 Mainonta

Mainonta markkinoinnin viestintdkeinona maaritellaan tunnistettavissa olevan lahet-
t4jan maksamaksi kaupalliseksi viestinnadksi, jonka tavoitteena on tehda tunnettuutta,

rakentaa haluttua mielikuvaa sek& pyrki& edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntia.
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Mainonta madritellaédn myds suostuttelevana viestintdkeinona eli se valittaa tunnepe-

rusteisesti vaikuttavaa viestid vastaanottajalleen tietoisesti. (Rope 2000, 306.)

Mainonnan vélitykselld asiakas saa tietoa yrityksista ja niiden markkinoimista tava-
roista ja palveluista seka niihin liittyvista tarjouksista. Taté tietoa asiakas voi kayttaa
apuna tehdessdan ostopaatoksia. Mainonta on yrityksen nékyvin viestintdkeino. Kun
Kilpailu on kovaa ja asiakkaita halutaan palvella yksiléllisemmin, viestintdd muute-
taan. Silloin suunnitellaan pienemmille kohderyhmille juuri heidan tarpeitaan vastaa-
via kampanjoita. (Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 162.) Markkinointi-
viestinndssé on tarkedd 10ytd4 ne mainonnan muodot ja mainosvélineet, jotka parhai-
ten tavoittavat halutun kohderyhman. Mainostaja voi kéyttaa varsinaisia mainosvaéli-
neitd eli mediamainontaa, suoramainontaa tai muita tdydentdavia mainonnan muotoja.
Mainonnassa kaytetdan hyvin harvoin vain yhtad mainosvalinettd. Tavallisempaa on,
etta viestintékeinoista muodostetaan monta kanavaa kéyttdva kokonaisuus. Yritys
valitsee kuitenkin yleensa yhden tai kaksi padmediaa, joita tdydennetddn muilla vies-
tintdmuodoilla kohderyhmaén ja tilanteen mukaan. Mediamainonnan valineitd ovat
ilmoittelu sanoma- ja aikakauslehdissg, televisiomainonta, elokuvamainonta, radio-
mainonta, ulko- ja lilkkennemainonta seka verkkomainonta. (Bergstrom & Leppéanen
2003, 281.)

6.1.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen (SP, Sales Promotion) tavoitteena on saada uusia kokeilijoita
sek& vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja saada heidat ostamaan enem-
man. Myynninedistdminen vahvistaa muuta markkinointiviestintda, ja se voi olla
joko kampanjaluontoista eli kestoltaan lyhytaikaista tai pitkéaikaista kuten sponso-
rointisopimukset. Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistdmistd tehdd&dn monella ta-
valla. Tuotteen myyntid edistavat esimerkiksi asiakaskilpailut, kupongit ja keréily-
merKkit, kylkidiset seké pakettitarjoukset, joilla houkutellaan kuluttajaa ostamaan use-
ampi tuote yhden asemesta. Messuille osallistuminen on hyvé tapa edistdd myyntia.

Messut voidaan jarjestdd ammattilaisille eli yritysten ostajille ja jalleenmyyjille tai
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kuluttaja-asiakkaille. Messuilla tavataan nykyisid asiakkaita ja luodaan kontakteja
uusiin asiakkaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 390-392.)

Sponsorointi on markkinointiyhteisty6td, jossa yritys saa nakyvyytté jonkin yleensé
my0nteisen mielikuvan omaavan kohteen yhteydessé. Yleisimmaét sponsorointikoh-
teet liittyvat urheiluun, kulttuuriin tai erilaisiin tapahtumiin. Lisaksi nousussa ovat
humanitaariset ja ymparistokysymykset, joihin yh& useampi yritys haluaa liittaa it-
sensd. Olennaista on, ettd sponsorointiyhteistydssa kummankin osapuolen arvot ovat
yhteensopivat. Muuten nékyvyys ja esiintyminen ei ole luontevaa ja tavoitemieliku-

van saavuttaminen ei onnistu. (Sipild 2008, 178.)

6.1.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta (PR, Public Relations) on jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa, jonka
tavoitteena on yhteistyon aikaansaaminen ja kehittdminen yrityksen ja sen sidosryh-
mien véalill4&. Suhdetoiminnan keskeisin tavoite on myonteisen yrityskuvan vahvista-
minen. Silla ei ensisijaisesti tavoitella taloudellista tulosta, vaan sen vaikutukset na-
kyvat hitaasti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 150.) Markkinoinnissa tiedotus- ja suhde-
toiminnalla on tarked merkitys, silla sen avulla vaikutetaan yrityksesta ja sen tuotteis-
ta syntyvaan imagoon hyvin laaja-alaisesti. Tiedotustoiminnan avulla lahetetyt viestit
voivat tavoittaa vastaanottajat tehokkaammin kuin maksettu mainonta, ja viestien
uskottavuus voi myos olla parempi. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena
ovat erityisesti julkiset tiedotusvalineet, jotka valittavét tietoa yrityksesté ja sen tuot-
teista suurelle yleisolle. Ulkoista PR:&& ovat my6s suhteiden hoitaminen erilaisiin
yhteistyokumppaneihin, esimerkiksi alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, rahoittajiin

ja viranomaisiin. (Bergstrém ym. 2003, 400.)

6.1.4 Toiminta sosiaalisessa mediassa

Julkinen Internet-sivusto, joka on helposti yleison saatavilla luettavaksi ja osallistut-

tavaksi on sosiaalinen media. Lisaksi sivustolla on oltava tietoa joka hyodyttaa luki-
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joita ja johon he voivat tuoda lisdarvoa osallistumalla keskusteluun, joko kommen-
toimalla muiden tuottamaa sisaltoa tai tuottamalla oma siséltoyksikkonsa ja sallimal-
la sen kommentointi. (Korpi 2010, 7-8.)

Markkinointi on monissa organisaatioissa paallimmainen syy osallistua yhteisolli-
seen mediaan. Perinteinen kuluttajamarkkinoinnin toimintamalli toimii yhteisollises-
s& mediassa kuitenkin huonosti: ideoita, sisdltda tuotantoa ja jakelua ei olekaan aivan
yksinkertaista ostaa ulkopuolelta ja jdadda odottamaan tuloksia. Yhteisollinen media
edellyttdd aina organisaation todellisten edustajien omaa lasn&oloa, asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien kysymyksiin vastaamista, huolenaiheiden kuuntelemista ja
edustamista. Osallistuminen on lupaus lasnaolosta ja kuuntelemisesta. (Forsgard &
Frey 2010, 39.)

Nakyvyyden kasvaminen on ehdottomasti yksi sosiaalisen median parhaimpia puolia.
Lisdnakyvyys on saavutettavissa se avulla nopeasti ja tehokkaasti. Nopeita tavoitteita
ovat todennékoisimmaéssa toteutumisjarjestyksessé lisanakyvyys yritykselle sosiaali-
sen median sisaltoyksikoiden kautta, kasvaneet ké&vijamaarat omalle sivustolle sosi-
aalisen median sivustojen sekd ndiden kavijoiden muuttuminen asiakkaiksi. (Korpi
2010, 80.)

Menestyminen yhteisOllisessd mediassa edellyttdd pelaamista yhteiséllisen median
séannoilla. Resepti onnistumiseen on oikea asenne. On tarke&dd ymmartad vaikuttami-
sen mekanismi: yhteisollinen media ei ole yksinkertaisesti uusi kanava myyntiin ja
markkinointiin, vaan mahdollisuus luoda suhteita, jotka vaikuttavat myds myyntiin ja
liiketoimintaan. Verkostolle on annettava, jotta siltd voi saada. Jokaisen arvostus on
aluksi nolla. Vaikka yhteisollistd mediaa kuvataan ylivoimaisen nopeaksi, menesty-
miseen liittyy my0s kérsivallisyyttd vaativa elementti: vasta pitkjanteinen mu-
kanaolo opettaa tuntemaan kunkin yhteisdllisen median palvelun kielen, tyylin ja
toimintatavat. (Forsgard & Frey 2010, 51.)
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6.2 Palvelu

Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta,
joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa.
Palvelun tuottaminen voi olla sidoksissa tavaraan, mutta palvelutapahtuma on ainee-
ton. (Ylikoski 1999, 20.)

Kilpailijoita parempi palvelu on tapa erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle lisa-
arvoa. Hyvan palvelun merkitys korostuu aloilla, joissa tuotteet sellaisinaan ovat
hyvin samanlaisia. Palvelun laatu on asia, jota tulee seurata yrityksessa jatkuvasti.
Ensin pitad pystyéd selvittdméan asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden odotukset,
ettd osattaisiin palvella paremmin erilaisia asiakasryhmid. Odotuksiin vaikuttavat
sekd asiakkaan aikaisemmat kokemukset ettd mainonnasta tai muilta ihmisilta saatu
kasitys yrityksesta tai tuotteesta. Parempia palvelukokemuksia voidaan tuottaa paran-
tamalla palvelun mééaraa, palvelutapaa ja palveluymparist6a. Palvelua tulee parantaa
niissa asioissa, jotka ovat asiakkaille tarkeimpid. (Bergstrom & Leppanen 2003, 158—
159.)

Asiakkaat ostavat hyotyja tai hyotykimppuja kayttdessaan palveluja. Ennen kuin
hyotyja voidaan markkinoida, ne on muunnettava palvelutuotteiksi. Palvelujen ai-
neettomuus ja palvelujen tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus vaikuttavat
palveluiden suunnitteluun. Aineeton hyéty on muunnettava joksikin sellaiseksi, jon-
ka asiakas voi kokea. (Ylikoski 1999, 215.)

Useimmille palvelutilanteille on tyypillistd, ettd palvelun tuottaminen edellyttaa pal-
velun tuottajan ja asiakkaan yhtdaikaista lasndoloa. Palvelun tuottajasta ja asiakkaas-
ta tulee kiinted osa palvelua, ja tdmén vuoksi vuorovaikutus asiakaspalvelutilanteessa
on palvelun laadun kannalta ensiarvoisen tdrke&a. Asiakaspalveluhenkilokunnan
koulutus on siis hyvin tarkedd. Koska palvelut ovat p&éosin ainutlaatuisia tilanteita,
joiden muotoutumiseen vaikuttavat sekd palvelun tuottaja ettd asiakas, myos jokai-
nen palvelutuote on ainutlaatuinen. Palvelun tuottaminen tasmélleen samalla tavalla
seuraavalle asiakkaalle, tai samalle asiakkaalle seuraavalla kerralla, on lahes mahdo-

tonta. N&in ei voida valttya siltg, ettd palveluiden laatu on myods heterogeeninen, se
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vaihtelee ja sitd on vaikea kontrolloida. Palveluyrityksen tulee kuitenkin systemaatti-
sesti pyrkid valvomaan laatua ja pitdmaan se mahdollisimman tasaisena. (Pesonen
ym. 2002, 23-24.) Laatua on vaikea madritellda muutamalla sanalla. Yleisesti ottaen
laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin tuote (tavara tai palvelu) vastaa asiakkaan odotuksia
tai vaatimuksia, eli miten hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet tyydyttyvét. Asiakas on
laadun tulkitsija ja laatua tulisikin aina tulkita asiakkaan nadkdkulmasta. Vain asiakas
voi kertoa, onko laatu hyva vai huono eli vastaako laatu sitd mitd asiakas odottaa.
(Ylikoski 1999, 118.)

6.3 Tuotteet

Tuotteet ja tarjooma ovat tietysti menestyksen lahtokohta. Tuotteita kehitellaan ja
hankitaan myytavaksi asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten perusteella. Ennen tuo-
tepaatoksia on siis mietittdva, kenelle markkinoidaan. Tuotteen ei aina tarvitse olla
markkinoiden hienoin tai paras, jos se hinta-laatusuhteeltaan vastaa odotuksia ja tyy-
dyttaa asiakaskuntaa. Tuote Kilpailukeinona ei tarkoita vain yksittéisia markkinoita-
via tuotteita vaan asiakasryhmittéin suunniteltua kokonaisuutta, joten tuotteen rinnal-
la pitdd puhua my0s tarjoomasta. Tarjooma tarkoittaa eri asiakkuuksille markkinoita-
vaa tavaroiden ja palvelujen kokonaisuutta, jonka tulisi olla asiakkaille houkuttele-
vampi kuin Kilpailijoiden tuotteet. Laajasti ajateltuna tarjooma voisi sisaltaa tuotteet
ja palvelut, niista perityn hinnan, jakelukanavan ja viestinnan, jolloin kaikki ndma
erilaistetaan eri asiakasryhmille. Monilla aloilla kilpailevat tuotteet ovat hyvin sa-
mankaltaisia, ja silloin kilpailuetua saadaan erilaistamalla tarjooma eli koostamalla
tuotteiden ja palvelujen yhdistelmé, joka on erilainen kuin pahimmilla kilpailijoilla.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 148.)

6.4 Hinta

Hinta on monille ostajille tdrked ostamiseen vaikuttava tekija, mutta ei suinkaan yri-

tykselle ainoa kilpailukeino. Aina ei tarvitse myyda edullisemmin kuin kilpailija,
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mutta hinnalla on osattava operoida eri tilanteissa. Kun hintaa kéytetéan kilpailukei-
nona, on osattava paattaé sopiva hintataso suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaiden hin-
taodotuksiin. On osattava myds erilaistaa hintoja eri aikoina ja erilaisille asiakkaille.
Hinnan merkitys kilpailukeinona vaihtelee paljon eri tuoteryhmissa, ja yrityksen pi-
téisi pyrkié selvittdmaan hintajoustoja eli markkinoiden reaktioita hintojen muutok-
siin. Hinta on myos vaarallinen kilpailukeino, silla hintojen alentaminen laskee tuot-
toja ja voi johtaa kannattavuusvaikeuksiin. Téstd syysta monet markkinoijat pyrki-
vatkin Kilpailemaan muilla keinoilla kuin vain hinnalla. Jos tarjooma saadaan erilais-
tettua ja asiakkaat kokevat sen arvokkaaksi, he ovat valmiita maksamaan enemman,

eikd yritys joudu hintakilpailuun. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 149.)

6.5 Saatavuus

Palvelun saatavuus eli palvelun jakelu tarkoittaa niit4 palvelun tuottajan ja potentiaa-
lisen asiakkaan Vvélilla tehtyja ratkaisuja, joilla palvelun kaytté mahdollistetaan ja
tehdaan asiakkaalle vaivattomammaksi. (Ylikoski 1999, 271). Saatavuudella varmis-
tetaan, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, ettd ostaminen on helppoa ja etta
yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat (Bergstrom
& Leppénen 2003, 234).

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa tekijoitd, joiden avulla helpotetaan asiakkaan saapu-
mista yritykseen. Asiakashankintavaiheessa yrityksen puoleensavetdva ulkondké ja
hyva sijainti keskeiselld paikalla helpottavat asiakkaiden saapumista yritykseen. Ta-
voitteena on houkutella asiakkaita poikkeamaan. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selin-
heimo 2000, 142.)

Tarkein ulkoiseen saatavuuteen vaikuttava keino on yrityksen sijainti. Jos yritys si-
jaitsee keskeisell& paikalla kaupungin keskustassa jalankulkuvirtojen varrella, ei esi-
merkiksi mainontaa tarvita paljoakaan. Tiedottaminen ja mainonta on taas tarkeda
silloin, kun yritys on juuri perustettu tai kun se sijaitsee vaikeasti |0ydettavassa pai-
kassa. Ulkoista saatavuutta voidaan parantaa opasteiden ja kylttien avulla. Mygs hy-

vat liikenneyhteydet ja paikoitustilat autoilijoille ovat ulkoisen saatavuuden tekijoité.
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Liséksi yhteydenpidon yritykseen on oltava helppoa. Nykyisin se onkin jarjestetta-
vissa puhelimen ja faksin ohella myds sahkopostin ja Internetin kautta. Aukioloaiko-
jen tulisi olla asiakkaille sopivia, joten toimipaikan tulisi olla avoinna silloin, kun

asiakkaat tarvitsevat palvelua. (Korkeamaki ym. 2000, 142-143.)

Palveluyrityksen sisdinen saatavuus vaikuttaa siihen, kauanko asiakkaat viihtyvét
yrityksessa ja paljonko he ostavat. Sisdinen saatavuus tarkoittaa helppoutta 16ytaa ja
saada haluttu tuote tai tavoittaa oikea henkild. Jos asiakkaiden on helppoa ja miellyt-
tavaa asioida yrityksessd, heidat voidaan houkutella ostamaankin enemman. Siséi-
seen saatavuuteen kuuluu myos henkilokunnan saatavuus ja palvelualttius, ja osaavaa

palvelualtista henkilékuntaa on oltava riittavasti. (Korkeamaki ym. 2000, 143.)

6.6 Henkildsto

Henkilosto on térked kilpailutekija sek& tavaroita ettd palveluja markkinoivassa yri-
tyksessa. Yrityksessa tydskentelevat ihmisethén tekevét tuotteet, hinnoittelevat, vies-
tivat ja hoitavat asiakassuhteita. Henkilostén osaaminen ja kyvykkyys vaikuttavat
koko yrityksen menestykseen. Nykyisen markkinointiajattelun mukaisesti jokainen
yrityksen tyontekija osallistuu omalla tavallaan markkinointiin, eikd markkinointi ole
vain markkinointiosaston tehtéva. Siksi yrityksessd on panostettava sisdiseen mark-
kinointiin. Palveluja markkinoivassa yrityksessa henkiléston merkitys on vield koros-
tuneempi kilpailutekijé, koska henkilostd tuottaa palvelukokemuksia asiakkaille.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 148.)

Henkil6kunnan ammatillinen ja asenteellinen osaaminen vaikuttavat merkittavasti
sithen, kuinka hyvin yritys onnistuu luomaan ja kehittdméan kannattavia ja kestavia
kanta-asiakassuhteita. Sisédinen markkinointi on johtamistapa, jossa esimiestytsken-
tely t&ht&a siihen ettd jokainen tyontekija motivoituu tekemaan mahdollisimman hy-
vin tehtavid, jotka on hé&nen vastuulleen uskottu. IThminen motivoituu tekemaan tu-
loksia, jos hén kokee tekevédnsa arvostettua tyotd. Yrityksen on varmistuttava, ettd
oma henkildkunta on siséistanyt asiakassuuntaisen markkinoinnin merkityksen ja etta

se on motivoitunut palvelemaan, jotta asiakkaisiin suuntautuva markkinointi onnis-
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tuisi. N&in asiakkaat saavat jatkuvasti tasaisen hyvaa palvelua. (Lahtinen & Isoviita
2004, 65.)

6.7 Toimintaymparisto

Palveluymparistd on monilla aloilla keskeinen kilpailutekija. Esimerkiksi ravintolan
viihtyisa sisustus ja hyva tunnelma ovat monelle asiakkaalle tarkeita valintaperustei-
ta. Palveluymparistd tarkoittaa seka tilaa ja sen sisustusta ettd laitteita ja valineit,
joita asiakas kayttada. Palveluympériston tulisi tarjota asiakkaille eldmyksid, jotta
asiakas kokee asioinnin miellyttavéksi ja haluaa ostaa uudelleen. Hyvassa palvelu-
ymparistossa on tarjolla virikkeita kaikille aisteille, silla asiakkaat ovat erilaisia. Jot-
kut omaksuvat asioita ndkemalld, toiset kuuntelemalla, kolmannet kokeilemalla. Siis-
teys ja hyva jarjestys ovat palveluympériston olennainen asia, ja varsinkin ensi kertaa
asioiva ostaja kiinnittd4d huomiota palveluympéristdn kuntoon. Ensiostaja muodostaa
usein nopeasti késityksen tuotteiden ja toiminnan laadusta ensivaikutelman ja palve-

luympériston perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 160.)

7 AMARILLO CLUBIN LAHTOKOHDAT JA KILPAILUYMPARIS-
TO

Kilpailuympériston arvioiminen ja seuranta, sek& Amarillo Clubin omien l&ahtokohti-
en tutkiminen taydentad yrityskuvatutkimuksesta saatavaa tietoa, joten yokerho saa
talla tavoin kattavan kokonaiskuvan kilpailukyvystaan ja asemastaan Porin yokerho-
tarjonnassa. Seuraavissa kappaleissa perehdytdan kilpailuetuun kasitteend, ja sen
aikaansaamiseen, tarkastellaan Amarillo Clubin kanssa kilpailevia yrityksia kilpaili-
ja-analyysin kautta, sekd kasitelladn Amarillo Clubin omia lahtokohtia SWOT-

analyysin keinoin.
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7.1 Kilpailuetu

Yrityksen onnistuminen markkinoilla riippuu paljolti kilpailusta eli siita, mité kilpai-
levat yritykset tarjoavat ja mitkd ovat niiden mahdollisuudet ja uhat, ja erityisesti
siit4, miten yritys onnistuu olemaan erilainen. Yritys tarvitsee kilpailuedun eli asiak-
kaan kokeman paremmuuden muihin ndhden. Kilpailuetu voi olla taloudellinen, jol-
loin yritys pystyy kilpailemaan hinnalla. Taloudellinen Kilpailuetu on seurausta al-
haisemmista kustannuksista, halvemmista ostoista tai tehokkaammasta toiminnasta
kuin kilpailijoilla. Kilpailuetu voi my6s olla toiminnallinen, jolloin yrityksen tuotteet
ovat ominaisuuksiltaan ylivoimaisia. Imagollinen kilpailuetu on taas silloin, jos osta-
jien mielikuvat yrityksesta tai sen tuotteista ovat korkealla. (Bergstrom & Leppéanen
2003, 77-78.)

Kilpailuedun rakentamisessa eréds avainkysymyksista on, ettd kilpailuedun tulee jo-
tenkin kytkeytya valitun kohderyhmaén téarkeina pitamiin seikkoihin, eli sen pitaa saa-
vuttaa kohderyhmaén arvostus. Lisaksi yrityksen tulee aikaansaada kohderyhman ar-
vostamassa asiassa sellainen seikka tai toimintataso, johon Kilpaileva yritys ei pysty.
Kilpailuedun toteuttamiseen liittyva perussaantd on se, ettd se tehdaan. Kysymys on
vain siitd, mika tai mitka tekijat pyritddn tekemdaan positiivisesti vetovoimaisiksi
ominaisuuksiksi. Koska kilpailuedun rakentaminen on madaratietoista ty6td, joka saat-
taa aiheuttaa niin tuotannollisia kuin markkinoinnillisiakin kustannuksia, on keskeis-
t4 tehda sellainen kilpailuetuperusta, jonka aikaansaamisen kustannukset eivét ylita
siitd saatavaa pitkén aikavélin hyotya. (Rope 2000, 96-97.)

Kilpailuedun saaminen markkinoilla uskottavaksi liittyy yrityksen taustaimagoon.
Yrityksen toimintakokonaisuuden on ilmennettavé markkinoille vietdvaa kilpailuetu-
perustaa. Muutoin kilpailuedulle ei saada sellaista kivijalkaa, jonka varassa se on.
Kilpailuedun voidaankin sanoa vaativan aina imagolliset ja toiminnalliset tukipilarit,

jotka tekevat kilpailuedun asiakaskunnan silmisséd ymmarrettédvaksi. (Rope 2000, 99.)
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7.2 Kilpailuedun aikaansaaminen

Usein markkinoilla on kysyntda, mutta kovassa kilpailussa ei ole sijaa uudelle yrityk-
selle, jos se ei kykene eriyttdmaan liikeideaansa ja 16ytaméan etuutta muihin markki-
noilla toimiviin yrityksiin ndhden. Markkinoilla ei pida yrittdd miellyttdd kaikkia,
vaan l0ytad oma erikoistumisalue ja lahtokohta kilpailun rakentamiselle. Erikoistu-
misaluetta tarkasteltaessa puhutaan usein nichesté eli markkinaraosta. Se tarkoittaa
markkinoilla olevaa asiakasryhméa, jonka tarpeet yritys haluaa tyydyttda. Parhaim-
massa tapauksessa asiakasryhméa on sellainen, jonka tarpeisiin muut yritykset eivéat
kykene vastaamaan. Niche saattaa myos olla hyvin kapea, minka takia se ei kiinnosta
monia yrityksid. Onnistuneilla ratkaisuilla yritys voi saavuttaa huomattavan Kilpai-

luedun havaitessaan tallaisen nichen. (Bergstrom & Leppénen 2003, 72-73.)

Bergstrom ja Leppénen ovat teoksessaan Yrityksen asiakasmarkkinointi (2003, 79)
tulkinneet amerikkalaistutkija Michael E. Porterin Kilpailustrategiaa seuraavalla ta-
valla. Taman strategian mukaan yritys voi menestya markkinoilla vain joko kustan-
nusjohtajuuteen (cost leadership), erilaistamiseen (differentiation) tai keskittymiseen
(focusing) perustuvalla kilpailuedulla. Yritys voi suurilla markkinoilla saada kustan-
nusetua alhaisilla yksikkokustannuksilla, jolloin se kykenee asettamaan myos hintan-
sa matalalle tasolle. Yrityksen markkina-asema perustuu talléin kustannusjohtajuu-
teen. Erilaistamisstrategiaa noudattava yritys tarjoaa laajoille markkinoille tuotteita,
joiden ominaisuuksia, ulkondkoé tai luotettavuutta asiakkaat arvostavat, ja hinnalla ei
ole heille merkitysta. Keskittymisessa kysymys on taas siitd, ettd yritys etsii kapean
segmentin, jolle se myy alhaisin hinnoin tai yksilollisia tuotteita. Menestyakseen
yrityksen ei tarvitse olla markkinaosuudeltaan hallitseva, vaan sen on tarkeaa loytaa
oma paremmuutensa. Yrityksen on vain uskallettava erikoistua markkinoihin, jotka
eivat kiinnosta kilpailijoita. Kilpailuedun saavuttamisella voidaan estda tai ainakin
rajoittaa uusien yritysten alalle tuloa. Vakiintuneet asiakassuhteet ja asiakastyytyvai-

syys asettavat yrityksen Kilpailijoiden edelle. (Bergstrom & Leppénen 2003, 79.)
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7.3 Kilpailija-analyysi

Vastatakseen parhaiten asiakkaiden tarpeisiin ja selviytydkseen Kilpailussa yrittdjén
on jatkuvasti seurattava paitsi asiakkaita ja heidan tarpeitaan myos kilpailuvoimia ja
niissé tapahtuvia muutoksia. Kilpailuetu ja etulyontiasema eivat saily ikuisesti. Mité
enemman tietoa yritykselld on kaytettavissadn ja mité systemaattisemmin se kerad
tietoa kilpailijoistaan, sitd paremmin se pystyy ennakoimaan muutoksia ja vastaa-
maan niihin nopeasti. Kilpailijaseurannassa on tarkeaa maéaritella keskeiset kilpailijat
eli avainkilpailijat sekda omalta toimialalta ettd muilta toimialoilta, joiden tuotteet
tyydyttavat samoja asiakkaiden tarpeita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 79.)

Kilpailijatietoakin kannattaa tarkastella asiakastarpeista lahtien esimerkiksi seuraavi-
en kysymysten valossa: Ketkd ovat asiakkaidemme kannalta todellisia kilpailijoi-
tamme? Keiden toimintaa kannattaa erityisesti seurata? Mitka tekijat ovat asiakkaalle
erityisen tarkeitd? Miten Kilpailijat ovat organisoineet Kyseiset tekijat? Mitkd ovat
vahvuutemme Kilpailijoihin ndhden? Mita toimintoja kannattaa kehittdd? (Selin &
Selin 2005, 107.)

Kilpailija-analyysiin valikoitui Porin yokerhoja, joilla on sama kohderyhmé ja palve-
luiden luonne on samankaltainen kuin Amarillo Clubilla, seka keskeinen sijainti kau-
pungin keskustassa. Naita yokerhoja olivat Cabaret Discotheque, Bar Soma ja Bar
Kino seka Punainen Kukko. Analysoitaviksi tekijoiksi poimittiin yokerhon saata-
vuus; joka kasittda sijainnin, aukioloajat. Lisaksi Kiinnitettiin huomiota ikérajoihin
sekd ohjelmatarjontaan (esiintyjat), ja kanta-asiakkuusohjelmiin; eli kanta-asiakkaille
jarjestettyihin etuihin ja tarjouksiin, esimerkiksi kortilla. Tuotevalikoima oli myos
yksi tarkasteltavista tekijoistd; eli 10ytyyko yokerhojen niin sanotusti perinteisen
juomavalikoiman liséksi jotain erikoisuuksia kilpailijoihin nahden. Liséksi tarkastel-

tiin palveluymparisttd, joka kasitti tilat ja teemalliset osastot.

Cabaret Discotheque sijaitsee Porin torin ldheisyydessa keskeiselld paikalla, ja sita
voidaan pitéa ndin ollen yhtend Amarillo Clubin suurimmista kilpailijoista. Cabaret
avattiin nykyiselld nimellddn marraskuussa 2009, sitd ennen yokerho toimi nimella

llon talo. (Porin llontalo sulkee ovensa, tilalle Cabaret, 2009). Cabaret kuuluu Night
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People Group -ketjuun (Cabaretin www-sivut). Night People Group -yhtidn omista-
jina on operatiivisen johdon lisdksi joukko yksityisi& sijoittajia. Yhtion 36 yokerhoa
ja ravintolaa tyéllistavat suoraan ja alihankkijoiden kautta l&hes 1000 ravintola-, mu-

siikki-, ja turvallisuusalan ammattilaista. (Night People Groupin www-sivut.)

Cabaret on avoinna keskiviikosta lauantaihin kello 22-04 sek& sunnuntaisin kello
23-04. Ikarajat ovat keskiviikkoisin, torstaisin ja perjantaisin sek& sunnuntaisin K-
18, eli kielletty alle 18-vuotiailta, lauantaisin K-22, kielletty alle 22-vuotiailta. Caba-
retilla on kohtalaisen suuret tilat ja heilld on yokerhon sisélla erilaisia teemallisia
osastoja. ”Disco” -puolen suurella tanssilattialla soitetaan tamén paivan uusimpia
hittikappaleita. ”’Kasaripuolella” tunnelmoidaan menneita aikoja, seké tanssitaan le-
gendaarisemman musiikin tahdittamana. ”Kasaripuolella” on myds usein mahdolli-
suus laulaa karaokea. Yokerhon ”Armas” — nimiselld puolella asiakkaat viihtyvat
kotimaisen musiikin parissa. Eldavan musiikin eli live-esiintyjid Cabaretissa on vain
silloin talldin, mutta levyjuontajat soittavat joka ilta musiikkia. Cabaretilla on myds
oma kanta-asiakaskortti, jolla saa etuja muun muassa etuja juomien hinnoissa seka
sisddnpaasymaksuissa. Kanta-asiakkaille myos ilmoitetaan sahkopostitse tai teksti-
viestilla Cabaretin tapahtumista ja tarjouksista. (Cabaret Porin www-sivut.)

lImestyttyddn muutama vuosi sitten Porin yokerhokartalle voidaan katsoa, ettd Caba-
ret on saavuttanut suuren suosion kaupungin nuorten aikuisten illanviettopaikkana.
Cabaretin vahvuuksiksi voidaan lukea juhlatunnelmaa nostattava musiikkitarjonta ja
kohderyhmiéd miellyttavat erilaiset teemalliset osastot ja tilavat puitteet juhlimiseen.
Cabaret kuuluu tunnettuun yokerhojen ja ravintoloiden ketjuun. Ketjun illanvietto-
paikkoja 16ytyy Suomen suurimmista kaupungeista. Nain ollen suosiota voidaan pi-
t&& jossain méaarin myos imagollisena kysymyksend, silla ketjun yokerhojen tunnet-
tuus saattaa osaltaan vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin yokerhosta ja sen tarjonnasta.

Bar Kino on Porin Itd-puistossa sijaitseva ilta- ja ajanvieteravintola. Yokerhon Inter-
net-sivujen mukaan vanhasta funkkishenkisestda” elokuvateatterista ravintolaksi
muuttuneeseen, kaksikerroksiseen tilaan mahtuu suurempikin joukko juhlijoita. Vii-
sisataapaikkainen juhlahuoneisto palvelee asiakkaita keskiviikosta lauantaihin kello

kymmenesta illalla aina aamun tunneille asti. Internet sivujen mukaan Bar Kinossa
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nautitaan korkealuokkaisesta ohjelmatarjonnasta, levytansseista orkesteriesityksiin.
Véhintadn kerran viikossa on luvassa eldvad musiikkia tyylien kirjon vaihdellessa
afroamerikkalaislaht6isestd puhelaulusta perinteisempéan rock and roll — musiikkiin.

Ikérajat Bar Kinossa ovat keskiviikosta lauantaihin K-18. (Bar Kinon www-sivut.)

Bar Kinon yhtena suurimmista vahvuuksista voidaan pitad nimekkaita elavan musii-
Kin esiintyjid viikoittain. Esiintyjid on myds hyvin paljon erilaisista musiikki-
tyyleistd, mink& voidaan katsoa tyydyttavan monenlaisia asiakasryhmia. Yokerhon
kohderyhména voidaan pitad, kuten Amarillo Clubillakin, nuoria aikuisia, mika na-
kyy musiikkitarjonnassa seka paikan nuorekkaassa ilmeessé ja asenteessa. lkédraja K-
18 houkuttelee yokerhoon jonkin verran myds alle 20-vuotiaita asiakkaita. Osa koh-
deryhméstamme (20-30-vuotiaat nuoret aikuiset) saattaa suosia korkeampia ikarajoja

yOkerhoa valitessaan.

Bar Kino aloitti mittavan remontin 20.8.11, joka valmistui syyskuun 7. paivana 2011
(Bar Kinon www-sivut). Nahtavéksi jaa saako Bar Kinon uudistuminen asiakkaiden,
nyt syksylla erityisesti opiskelijoiden, mielenkiinnon kohdistumaan yokerhon tarjon-

taan entistd enemman.

Joulukuussa 2010 ovensa avannut Bar Soma sijaitsee Porin kauppakeskus Isokarhun
kattokerroksessa Eetunaukion puoleisessa kulmassa. Bar Somaan nousee hissi katu-
tasosta. Tunnelmasta Somassa vastaavat muun muassa eldva musiikki, levyjuontajat
eli DJ:t (disc jockeyt), seké stand up -esitykset. Kattavalta juomalistalta 16ytyy pe-
rusvalikoiman lisaksi myds drinkit tuoreista aineksista. Lisdksi Bar Somassa on
mahdollista saada pientéd syotavaa, kuten friteerattuja tuotteita, ja jalkiruokia. Arkisin
Bar Somassa on my0s lounastarjoilu. Bar Somalle lis&a asiakaspaikkoja tuo suuri
kattoterassi kaupungin ylla. Bar Soma on avoinna keskiviikosta lauantaihin kello 14—
04 seka sunnuntaisin kello 14-02. Ikéraja on keskiviikkoisin, torstaisin ja sunnuntai-

sin K-18, perjantaisin K-20 ja lauantaisin K-22. (Bar Soman www-sivut.)

"Ldahdimme siitd liikkeelle, ettd haluamme luoda oman ndkoisen paikan, jonka us-
komme miellyttdvan porilaisia. Pyrimme valttdmaan kaavoja, jotka jo moneen ker-

taan on nahty. Aika oli nyt suotuisa uuden ravintolan avaamiselle. Loistavan tunnel-
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man ja asiakkaiden viihtymisen takaavat muun muassa live-esiintyjat ja huippu dj:t.
Ne ovat asioita, joihin panostamme, kertoo Janne Larisuo Karhu Ravintolat Oy:st&. ”

(Soma avaa jouluaattona ovensa Porissa, 2010)

Keséisin Soman valttina voidaan pitéa suurta kattoterassia. Bar Soman frozen drinkit
ja smoothiet tuovat perus juomavalikoimaan oman lisénsd. Smoothiet ovat kylmia,
paksuhkoja ja useimmiten hedelmadisia tai marjaisia juomia (Vogel www-sivut). Fro-
zen drinkit puolestaan ovat jddmurskaa sisaltavid juomia, jotka valmistetaan ravista-
malla, usein koneellisesti (Nettibaarin www-sivut). My6s valikoimassa olevien ruo-
katuotteiden ja jalkiruokien voidaan katsoa nostavan Somaa edukseen kilpailijoihin
ndhden. Bar Soma on auki iltapdivéstd saakka, eli se toimii ikddn kuin olohuonee-
na” kaupunkilaisille, ja iltaisin tarjotaan enemman ohjelmaa, kuten eldvéd musiikkia

tai muita esityksié.

Tanssi- ja viihderavintola Punainen Kukko (PK) sijaitsee Porissa puistojen risteyk-
sessd, vanhassa Porin vapaapalokunnan rakennuksessa. Punainen Kukko on avoinna
perjantaisin ja lauantaisin ilta kymmenesta aamu neljaan. Ikéraja Punaiseen Kukkoon
on aina K-22, lukuun ottamatta joitakin ennakkoon jarjestettyja tapahtumia, kuten
opiskelijoiden teemailtoja. Kuten ikérajasta voi péatella, PK houkuttelee hieman ai-
kuisempaa kohderyhmé&&. Musiikkitarjonta vaihtelee yokerhon eri teemallisilla osas-
toilla nykyajan hittimusiikista ja menneiden vuosikymmenten diskomusiikista aina
perinteisempaan iskelméan ja tanssimusiikkiin. Lisaksi Punaisessa Kukossa on myos

erillinen baari karaoken ystaville.

Punaisen Kukon parhaimpina puolina voidaan pitd& sen monipuolisuutta, sieltd 10y-
tyy eri kohderyhmille erilaisia osastoja, joissa kussakin musiikki ja tunnelma ovat
erilaisia. Punaisen Kukon puitteet ovat tilavat ja niiden voidaan katsoa sopivan hyvin
erilaisten tilaisuuksien jarjestamiseen. Esiintyjé-valinnat Punaisessa Kukossa ovat
keskittyneet lahinnd tanssi- ja iskelm&musiikkiin, mika ei valttdméattd houkuttele
kaikkia kohderyhmamme, 20-30-vuotiaiden, jaseniéd. Toisaalta ikdraja K-22 saattaa
houkutella niit4 asiakkaita, jotka eivat valitd nuoremman asiakaskunnan (K-18) l&s-

ndolosta. Punaisella Kukolla voidaan katsoa olevan oma vahva paikkansa Porin yo-
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kerhotoiminnassa, silla PK:lla on merkittavasti pidempi kokemus tanssi- ja viihdera-
vintolana, kuin muilla kilpailija-analyysissa olevilla yokerhoilla.

7.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on yksikertainen analyysimenetelma. Analyy-
sin nimi tulee sanoista vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdolli-
suudet (opportunities) ja uhat (threats). SWOT-analyysissd yrityksen olemassaoloa
tarkastellaan, seka sisaisten ettd ulkoisten tekijoiden valossa. Siséisia tekijoitd, joihin
yritys itse kykenee vaikuttamaan, ovat vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuudet ovat
positiivisia yrityksen siséisia tekijoitd, jotka auttavat yritystd menestymaan ja toteut-
tamaan tavoitteensa ja pdamaaransad. Heikkoudet vaikuttavat painvastoin: ne estavat
yrityksen menestymistd. Ulkoisia, yrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle
olevia tekijoitd ovat mahdollisuudet ja uhat. Kayttamalla hyvaksi mahdollisuuksia
yritys menestyy entistd paremmin. Toteutuessaan uhat puolestaan vaarantavat yrityk-

sen menestyksen ja joskus jopa olemassaolon. (Opetushallituksen www-sivut.)

Ulkoisten mahdollisuuksien ja uhkien muodostajina toimivat nakymaét yrityksen ym-
périston ja kilpailijoiden tulevasta kehityksesta. Juuri ndissa tekijoissa on analyysin
pyrkimyksend nahda ne keskeiset trendit ja olosuhteet, jotka vaikuttavat liiketoimin-
nan tuleviin menestysedellytyksiin. (Rope 2000, 469.) Kilpailijatuntemus luo pohjaa
omalle kilpailukyvylle ja erilaistumiselle. Tarked4d on myos tiedostaa, missd omat
vahvuudet ovat ja mitkd osa-alueet kaipaavat eniten kehittdmistd. (Selin & Selin
2005, 106-107). Keskeista on analysoida yrityksen siséisia resursseja ja kilpailuky-
kya suhteessa kilpailijoihin sekd nykyisiin ja ennustettaviin kehittdmissuuntauksiin
(Rope 2000, 469).
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Vahvuudet Heikkoudet

- sijainti keskustassa
- kuuluu S-ryhmaan -> S-etukortti
- usein live-esiintyjia / ohjelmaa
- uudistunut konsepti

- uudella konseptilla heikko tunnettuus
- sijainti hotellin yhteydessa
- Internet-sivut puutteelliset/vaikea 16ytaa

: , : - markkinointi tavoittaa kohderyhman vain
- vahva imagollinen tausta Amarillolta kohtalaisesti

- uudet viihtyisat ja toimivat tilat - yrityskuva epaselva / hahmottumaton
- kokemus yokerhotoiminnasta Porissa asiakkaiden keskuudessa

- yhteistyd Vaakunan toimipisteiden
kanssa; Pub Winston, Amarillo, Ravintola
Satakunta

- Amarillon ruoka-annokset myds Clubilta

Amarillo
10

Mahdollisuudet Uhat

- markkinoinnin tehostaminen - yokerhojen kova kilpailu asiakkaista
- tapahtumat, tempaukset, teemaillat - uusien yokerhojen perustaminen
- nimekkaat esiintyjat - kilpailevien y6kgrhoj_en uudistuminen/
- Internet-sivujen kehittaminen _ l_<eh_|ttym|nen _ _
. » C - markkinoinnin epdonnistuminen
- yokerhon nékyvyyden lisédminen _ . . y _
: : : o e - asiakkaiden mielenkiinnon lopahtaminen
- asiakkaiden mielenkiinnon yllapitaminen
- kampanjat uusille asiakkaille
- edut kanta-asiakkaille
- yhteisty0 opiskelijayhdistysten kanssa

Kuvio 2. Amarillo Clubin SWOT-analyysi

Amarillo Clubilla on paljon hyvié puolia ja vahvuuksia, kuten uudistunut konsepti
sekd uudet viihtyisdt ja toimivat tilat. Konseptissa on kaytetty Amarillon vahvaa
imagollista taustaa, ja Amarillon useita ruoka- ja juomatuotteita saa myods Clubilta.
Kuuluminen S-ryhméén on yksi Amarillo Clubin hyvistd puolista, ja vahvuuksiin
kuuluu ehdottomasti myds yhteistyd Vaakunan muiden toimipisteiden kanssa. Kes-
keinen sijainti Porin torin laheisyydessa vaikuttaa positiivisesti saatavuuteen. Amaril-

lo Clubilla on myds usein eldvad musiikkia tai muuta ohjelmaa. (Kuvio 2)

Muutamat heikkoudet rajoittavat kuitenkin Amarillo Clubin menestymistd jonkin
verran. Uudella konseptilla on vield kohtalaisen heikko tunnettuus, ja yrityskuva vai-
kuttaa olevan hieman epdselvé ja hahmottumaton asiakkaiden keskuudessa. Samoin
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Internet-sivut ovat myos puutteelliset ja suhteellisen vaikea 16ytdad. Amarillo Clubista
on oikeastaan vain maininta Amarillo Porin Internet-sivuilla. Lisaksi markkinointi-
viestinnan voidaan katsoa tavoittavan kohderyhmansa vain kohtalaisesti. Sijainti ho-
tellin yhteydessé on toisinaan tuottanut myds hankaluuksia, musiikin héiritessa hotel-
lin asukkaita. Suurin osa heikkouksista on eliminoitavissa, tai ainakin niitd on mah-
dollisuus parantaa ja kehittaa, ja tata kautta k&antéé ne yrityksen liiketoiminnan kan-
nalta vahvuuksiksi. Heikkoudet ovatkin juuri niitd tekijoita, joihin ydkerhon tulisi

Kiinnittaa erityisesti huomiota, ja pyrkia kehittdmaan naita puolia. (Kuvio 2)

Mahdollisuuksia Amarillo Clubilla on my6s huomattava mééard, kuten esimerkiksi
markkinoinnin tehostaminen, Internet-sivujen kehittdminen, tapahtumat ja teemaillat
asiakkaiden mielenkiinnon yllapitamiseksi, kampanjat uusille asiakkaille ja edut kan-
ta-asiakkaille, seka yokerhon nékyvyyden lisédminen. Yhteistyd opiskelijayhdistys-
ten kanssa, sekd nimekkaiden esiintyjien lisédminen ohjelmistoon ovat myods var-
teenotettavia mahdollisuuksia. Yokerhon olisi hyva myos pohtia, mitka naistd mah-
dollisuuksista kannattaisi hyddyntdd toiminnassaan. Toimintaympariston luomat
uhat, kuten uusien yokerhojen perustaminen, kilpailevien ydkerhojen uudistuminen
ja kehittyminen ym. haasteet jaavat yrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolel-
le, mutta nekin on syytd kohdata ja reagoida sek& vastata niihin niiden vaatimalla

tavalla. (Kuvio 2)

8 TUTKIMUSTULOSTEN RAPORTOINTI

8.1 Asiakaskysely aineistonkeruun menetelména

Kysely tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisend menetelmand. Englanninkielinen
termi survey tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun tai havainnoinnin muotoja, jois-
sa aineistoa keratdan standardoidusti ja joissa kohdehenkilét muodostavat otoksen tai

naytteen tietystd perusjoukosta. Standardoituus tarkoittaa sité, etté jos haluaa esimer-
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kiksi saada selville, mik& koulutus vastaajilla on, t4t4 asiaa on kysyttava kaikilta vas-
taajilta tdysin samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2005, 190.)

Kyselytutkimuksen etuna pidetaédn yleensa sitd, ettd niiden avulla voidaan keraté laa-
ja tutkimusaineisto: tutkimukseen voidaan saada paljon henkil6itd ja voidaan myods
kysya monia asioita. Kyselylomakemenetelm& on tehokas, koska se sdéstaa tutkijan
aikaa ja vaivannékod. Jos lomake on suunniteltu huolellisesti, aineisto voidaan nope-
asti kasitelld tallennettuun muotoon ja analysoida se tietokoneen avulla. (Hirsjarvi
ym. 2005, 190.)

Kyselytutkimuksiin liittyy myos heikkouksia. Tavallisimmin aineistoa pidetdan pin-
nallisena ja tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Ei ole mytsk&dan mahdollista
varmistua siitd, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen: ovatko he
pyrkineet vastaamaan huolellisesti ja rehellisesti. Ei ole selvad, miten onnistuneita
annetut vastausvaihtoehdot ovat olleet vastaajien ndkokulmasta. Vaarinymmarryksia
on vaikea kontrolloida. Ei tiedetd, miten vastaajat ylipddnsé ovat selvilla siita aluees-
ta tai ovat perehtyneet siihen asiaan, josta esitetddn kysymyksia. Hyvan lomakkeen
laatiminen vie aikaa ja vaatii myds tutkijalta monenlaista tietoa ja taitoa. Myds kato

(vastaamattomuus) nousee joissakin tapauksissa suureksi. (Hirsjarvi ym. 2005, 190.)

Taman tutkimuksen kyselylomakkeita lahetettiin séhkopostitse Satakunnan ammatti-
korkeakoulun Porin yksikoissd opiskeleville toisen ja kolmannen vuoden opiskeli-
joille. Kysely toteutettiin huhti-toukokuussa 2011. Uudistettu Amarillo Club oli juuri
avattu alkuvuodesta 19.2.2011. Vastaajia valittiin Porin liiketalouden, tekniikan ja
merenkulun sekd sosiaali- ja terveysalan yksikoistd yhteensa noin 750 kappaletta.
Takaisin vastauksia tuli 118 kappaletta, joten vastausprosentti jai vajaaseen 16 pro-

senttiin.

Kyselylomakkeessa oli sekd monivalintakysymyksid, joissa oli valmiit, numeroidut
vastausvaihtoehdot ettd avoimia kysymyksid, joissa esitettiin kysymys ja jatettiin
tyhjé tila vastausta varten. Namé avoimet kysymykset olivat l&hinné tdydentdaméssa
valmiita vaihtoehtoja. Lomakkeessa oli myos asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia

kysymystyyppejé, jossa esitettiin vaittdmia ja vastaaja valitsi niistd sen, miten voi-
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makkaasti h&n on samaa mielté tai eri mieltd kuin esitetty vaittama. (Hirsjarvi ym.
2005, 187-189.)

Asiakastutkimuksesta saatavat vastaukset analysoitiin Excel taulukkolaskentaohjel-
man avulla. Numeerisesta aineistosta muodostettiin graafisia kuvioita, joita selven-
nettiin sanallisesti, jotta tutkimuksesta saatu informaatio tulisi mahdollisimman te-
hokkaasti esitetyksi, ja tulokset ymmarretyksi. Analysoinnissa kaytettiin apuna l&h-
deaineistoa tilastollisesta tutkimuksesta, jossa painotettiin aineiston késittelya, tulos-

ten tulkintaa ja raportointia.

8.2 Taustatiedot

Kyselylomakkeen ensimmaisella osiolla “taustatiedot” (Liite 1 1/7) Kartoitettiin,
minkalainen profiili kyselyyn vastanneilla oli. Kysymykset koskivat vastaajaa itseaan
ja tdaman suhdetta Amarillo Clubiin. Osion kysymyksist4 pakollisia vastata olivat ika,
sukupuoli, ja oliko vastaaja S-ryhman asiakasomistaja, seké oliko vastaaja vieraillut

Amarillo Clubilla. Nain ollen niihin vastasivat kaikki vastaajat (118 vastaajaa).

Ensimmainen kysymys koski vastaajien ikéa. Kuviossa 3. nakyy vastanneiden ikaja-
kauma prosentteina. Eniten vastanneista, 25 prosenttia oli 22-vuotiaita. Toiseksi eni-
ten, 19 prosenttia oli vuotta nuorempia, 21-vuotiaita vastaajia. 23-vuotiaita vastan-
neista oli 14 prosenttia, 20-vuotiaita 12 prosenttia ja 24-vuotiaita yhdeksan prosent-
tia. Saman verran prosentteina, kuusi prosenttia vastaajista oli 25- ja 26-vuotiaita. 27-
vuotiaita oli kolme prosenttia. 30-vuotiaita vastanneista oli kaksi prosenttia, ja 28-
vuotiaita yksi prosentti. Kohderyhmén ikarajan ylittavia 39-, 46- ja 48-vuotiaita oli
kutakin vain yksi prosentti vastaajista, joka vastaa tassa tapauksessa vain yhta vastaa-
jaa kutakin ikaa kohden. (Kuvio 3)
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Kuvio 3. Vastanneiden ikdjakauma

Vastaajista 83 prosenttia oli naisia ja 17 prosenttia miehid. S-ryhman asiakasomista-
jia vastaajista oli 57 prosenttia, 43 prosenttia taas ilmoitti, ettd ei ollut S-ryhman

asiakasomistaja.

Alhaalla kuviossa 4. nakyy Amarillo Clubilla vierailleiden ja ei-vierailleiden vastaa-
jien maara prosentteina. 41 prosenttia vastanneista ilmoitti vierailleensa Amarillo
Clubilla, mutta reilusti yli puolet vastaajista, 59 %, ei ollut lainkaan vieraillut uudis-
tetulla Amarillo Clubilla. (Kuvio 4)

MEn
H Kylla

Kuvio 4. Onko vastaaja vieraillut uudistetulla Amarillo Clubilla

Kuviossa 5. puolestaan ndkyy Amarillo Clubilla vierailleiden ja ei-vierailleiden vas-
taajien maara jaoteltuna vastaajan sukupuolen perusteella. Yhdeksan prosenttia vas-
tanneista oli miespuolisia asiakkaita, jotka olivat vierailleet Amarillo Clubilla, ja
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kahdeksan prosenttia taas oli ei-vierailleita miespuolisia vastaajia. Yokerhossa vie-
railleita naispuolisia vastaajia oli 31 prosenttia, ja ei-vierailleita naisia vastaajista oli

52 prosenttia. (Kuvio 5)
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Kuvio 5. Onko vastaaja vieraillut Amarillo Clubilla, jaoteltuna sukupuolittain

Seuraavassa kysyttiin kuinka monta kertaa vastaaja oli vieraillut Amarillo Clubilla
edellisen kahden kuukauden aikana. Suuri osa, 64 prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei
ole kaynyt Amarillo Clubilla viimeisen kahden kuukauden aikana kertaakaan. 26
prosenttia sanoi vierailleensa kerran, kahdeksan prosenttia kahdesta kolmeen kertaa,
ja kaksi prosenttia yli kolme kertaa. Kysymykseen oli vastannut 117 vastaajaa. (Ku-

Vvio 6)

H En kertaakaan
M Kerran
M 2-3 kertaa

i Yli 3 kertaa

Kuvio 6. Kuinka monta kertaa vastaaja on vieraillut Amarillo Clubilla viimeisen

kahden kuukauden aikana
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8.3 Yokerhon valinta

Toinen kyselylomakkeen osio koski vastaajan yokerhon valintaa, ja siihen vaikutta-
via tekijoita (Liite 1 2/7). Kysymyksessé vastaajaa pyydettiin valitsemaan yhdeksasta
vaihtoehdosta hanen mielestddn kolme tarkeinté tekijad, joihin hén kiinnittdd huo-
miota yokerhoa valitessaan. Tamé kyselylomakkeen osio oli pakollinen vastata, joten

vastauksia oli 118 kappaletta.

Kuviossa 7. nékyy vastaajien maarana ilmoitettuna, mité vastaajat pitivét tarkeimpina
huomioon otettavina asioina. Live-esiintyjat houkuttelevat suurinta osaa, 68 vastaa-
jaa. 67 vastaajan valintaan vaikuttaa yokerhon suosio, mik& on toisiksi suurin tekija
vastaajien yokerhon valinnassa. Hyvéaan asiakaspalveluun kiinnittdd huomiota puo-
lestaan 56 vastaajaa, ja tarjouksiin kiinnittdd huomiota 54 vastaajaa. Tapahtumat ja
teemaillat kiinnostavat 42 vastaajaa, ja DJ 25 vastaajaa. Kanta-asiakkuus on 17 vas-
taajan mielesté tarkedé. Karaoke houkuttelisi kymmenté vastaajaa.15 vastaajan valin-
taan vaikuttaa jokin muu tekija. Muuksi tekijaksi vastaajat ilmoittivat viihtyisyyden
ja sisustuksen, sekd minka tyylisia ja ik&isid muut asiakkaat ovat. Mygs hintataso,
hyvat drinkit, sijainti seka paikan ilme ja yleisolemus mainittiin ratkaisevina tekijoi-

na yokerhon valinnassa. (Kuvio 7)
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Kuvio 7. Mihin tekijoihin vastaaja kiinnittdd huomiota y6kerhoa valitessaan
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8.4 Markkinoinnin kanavat

Seuraavassa osiossa (Liite 1 3/7) pyrittiin kartoittamaan mitd kautta vastaajat olivat
saaneet tietoa Amarillo Clubista. Vastaajille annettiin kahdeksan vaihtoehtoa, joista
he saivat valita joko yhden tai useamman vaihtoehdon. Kysymyskentté oli pakollinen

vastata, joten vastauksia oli 118.

Kuvio 8. kuvaa néiden annettujen vaihtoehtojen valinnan mééraé lukuina. Suurin osa,
52 vastaajaa, oli kuullut Amarillo Clubista kaveriltaan. Toiseksi suurin osuus, 35
vastaajaa, ei ollut vield kuullut Amarillo Clubista lainkaan aikaisemmin. Facebookis-
ta tietoa ilmoitti saaneensa 21 vastaajaa, ja Amarillon kotisivuilta 19 vastaajaa. 15
vastaajaa oli saanut tietoa yokerhosta lehdestd. 13 vastaajan huomion olivat kiinnit-
tdneet Amarillo Clubin julisteet ja mainoskyltit. Radiosta tietoa oli saanut 2 vastaa-
jaa. 12 vastaajaa ilmoitti saaneensa tietoa muualta. Naita tietoldhteita olivat muun
muassa opiskelijayhdistyksen kautta, sdéhkdpostitse ja mainoksista seka suoraan tyon-
tekijoiltd. Osa oli vain huomannut yokerhon muuttuneen ké&ytydan ensimmaisen ker-

ran Amarillo Clubilla. (Kuvio 8)
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Kuvio 8. Mité kautta vastaaja on saanut tietoa Amarillo Clubista

Avoimena kysymyksend tdssd osiossa esitettiin "Mitd kautta haluaisit saada tietoa
Amarillo Clubista?”. Moni vastaajista ilmoitti, ettd haluaisi mieluiten saada tietoa
séhkdpostitse ja Facebookin kautta seka Amarillon Kkotisivuilta. Osa sanoi lukevansa

Amarillo Clubin tarjouksista ja tapahtumista mieluiten lehdesta.

8.5 Mielikuvat Amarillo Clubista

Seuraavassa osiossa tarkasteltiin vastaajien muodostamia mielikuvia Amarillo Clu-
bista ja sen toiminnasta (Liite 1 4/7). Lomakkeessa vastaajaa pyydettiin arvioimaan,
kuinka hyvin annetut adjektiivit kuvaavat hdnen mielestddn Amarillo Clubia ja sen
toimintaa. Vaikka vastaaja ei olisi vieraillut Amarillo Clubilla, pyydettiin hénta vas-

taamaan kysymyksiin muodostamiensa mielikuvien pohjalta.
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Ensimmainen véittdma oli ettd ”Amarillo Club on asiakaspalveluhenkinen”. Kuvios-
sa 9. on jaoteltu prosentteina vastanneiden mielipiteet asteikolla huonosti, hieman, en
osaa sanoa, hyvin seké erinomaisesti. Kaksi prosenttia ilmoitti sen kuvaavan Amaril-
lo Clubia huonosti, kuusi prosenttia hieman, 39 prosenttia valitsi vaihtochdon “en
osaa sanoa”. Hyvin véittama kuvasi yokerhoa 46 prosentin mielestd, ja erinomaisesti

seitseman prosentin mielestd. Kysymykseen oli vastannut 115 vastaajaa. (Kuvio 9)
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M Hyvin
H En osaa sanoa
i Erinomaisesti

i Hieman

H Huonosti

Kuvio 9. Amarillo Club on asiakaspalveluhenkinen

Kuvio 10 kuvaa seuraavan viittdman ”Amarillo Club on aktiivinen” mielipiteiden
jakautumista prosentteina. Huonosti véittama kuvaa Amarillo Clubia neljan prosentin
mielestd, hieman 16 prosentin mielestd. Vajaa puolet, 44 prosenttia valitsi vaihtoeh-
don “en osaa sanoa” ja 36 prosentin mielestd viittdma kuvaa hyvin yokerhoa. Erin-
omaisesti vaittdma ei kuvannut Amarillo Clubia yhdenké&éan vastaajan mielestd. Ky-

symykseen oli vastannut 115 vastaajaa. (Kuvio 10)
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i Hieman

H Huonosti

Kuvio 10. Amarillo Club on aktiivinen

Viittdma ”Amarillo Club on innovatiivinen” jdi monelle vastaajalle hieman epasel-

vaksi, silld jopa 60 prosenttia on vastannut kyseisesséd kohdassa “en osaa sanoa”.
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Viisi prosenttia on sitd mieltd, ettd vaittdma kuvaa Amarillo Clubia huonosti, kym-
menen prosenttia hieman, 24 prosenttia hyvin, ja yhden prosentin mielest4 se kuvaa

yokerhoa erinomaisesti. Vastauksia kysymykseen oli 114 kappaletta. (Kuvio 11)
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Kuvio 11. Amarillo Club on innovatiivinen

Amarillo Clubin nuorekkuutta koskien vastaajilta 16ytyi hieman enemman mielipitei-
t4. Kuviossa 12. ndkyy naiden mielipiteiden jakautuminen prosentteina. Jalleen viisi
prosenttia on ollut sitd mielt4, ettd vaittdma kuvaa Amarillo Clubia huonosti. 17 pro-
sentin mielesta véittdma kuvaa yokerhoa hieman, 32 prosentin mielesta hyvin ja nel-
jan prosentin mielesté erinomaisesti. 42 prosenttia vastaajista valitsi kuitenkin vaih-

toehdon “en osaa sanoa”. Kysymykseen oli vastannut 116 vastaajaa. (Kuvio 12)
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Kuvio 12. Amarillo Club on nuorekas

Seuraava kuvio 13. kuvaa viittdmadn ”Amarillo Club on erottautuva” mielipiteiden
jakautumista. Tassd kohdassa ”huonosti” ja “hieman” vaihtoehtoja oli valittu enem-
man kuin muissa vaittdmissd keskimaarin. Huonosti véittdméan ilmoitti kuvaavan
Amarillo Clubia jopa 12 prosenttia vastaajista, hieman 24 prosenttia vastaajista. 19
prosentin mielestd vaittama kuvasi yokerhoa hyvin ja kahden prosentin mielesté
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erinomaisesti. 43 prosenttia ilmoitti, ettei osaa sanoa. Kysymykseen oli vastannut

115 vastaajaa. (Kuvio 13)
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Kuvio 13. Amarillo Club on erottautuva

Viimeinen véittdma koskien Amarillo Clubia yleisesti oli ”Amarillo Club on kiinnos-
tava”. Viittdma jakoi vastanneiden mielipiteitd melkoisesti. Neljén prosentin mieles-
ta vaittama kuvasi yokerhoa huonosti, 25 prosentin mielesta hieman. Suurin prosent-
tiosuus, 34 prosenttia oli tdssd kohtaa “hyvin” -vaihtoehdolla. Kuusi prosenttia oli
sitd mieltd ettd vaittama kuvasi Amarillo Clubia erinomaisesti. 31 prosenttia oli vas-

tannut, ettei osaa sanoa. Kysymykseen oli vastannut 115 vastaajaa. (Kuvio 14.)
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Kuvio 14. Amarillo Club on kiinnostava

8.6 Amarillo Clubin toiminnan osa-alueet asiakasnakdkulmasta

Tama lomakkeen osio koostui véittamistd, jotka koskivat Amarillo Clubin toiminnan
osa-alueita; palvelua, tuotteita ja ohjelmatarjontaa sekd markkinointiviestintaa (Liite
1 5/7). Néilla kysymyksilla pyrittiin kartoittamaan minkalaisena asiakkaat nakevét



48

naméa yokerhon kannalta tarkeimmiksi katsotut toiminnan osa-alueet. Tat4 kautta
yOkerho voisi paremmin tunnistaa toimintansa ongelmakohdat ja pyrkia kehittaméaan

niita tehokkaammin.

Ensimmaiset vaittdmat koskivat asiakkaiden nédkokulmia palvelun osalta. Kuviossa
15. on jaoteltuna prosentteina véittiman “palvelu on joustavaa” mielipiteiden jakau-
tuminen, asteikolla taysin eri mieltd, jokseenkin eri mielté, ei samaa eik& eri mielt4,
melko samaa mieltd, tdysin samaa mieltd. Taysin eri mieltd vaittdmén kanssa oli kak-
si prosenttia vastanneista, jokseenkin eri mieltd viisi prosenttia, ei samaa eiké eri
mieltd 39 prosenttia, melko samaa mieltd yli puolet, 51 prosenttia vastanneista, ja
taysin samaa mielt4d kolme prosenttia vastanneista. Kysymykseen oli vastannut 116

vastaajaa. (Kuvio 15)
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Kuvio 15. Palvelu on joustavaa

”Palvelu on nopeaa” -véittdman kohdalla prosenttiosuudet muuttuivat hieman. Kaksi
prosenttia on véittdmén kanssa jélleen taysin eri mieltd. Jokseenkin eri mielté vaitta-
man kanssa on 12 prosenttia vastaajista, 32 prosenttia ei ole samaa eika eri mielta,
jalleen l&hes puolet, 47 prosenttia on melko samaa mieltd, ja tdysin samaa mielt4

seitseman prosenttia. Kysymykseen oli vastannut 116 vastaajaa. (Kuvio 16)
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Kuvio 16. Palvelu on nopeaa

”Palvelu on ystavillistd” -vaittdman kohdalla mielipiteet jakautuivat puolestaan posi-
tiiviseen suuntaan. Kaksi prosenttia oli tdysin eri mielta asiasta, viisi prosenttia jok-
seenkin eri mieltd. Ei samaa eika eri mieltd vaittdman kanssa oli 25 prosenttia vas-
tanneista. Melko samaa mieltd oli yli puolet, 53 prosenttia vastanneista, ja jopa 15
prosenttia oli tdysin samaa mieltd vaittdmén kanssa. Kysymykseen oli vastannut 116

vastaajaa. (Kuvio 17)
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Kuvio 17. Palvelu on ystavallista

”Palvelu on ammattitaitoista” véittdmén kohdalla tdysin eri mieltd ja jokseenkin eri
mieltad olivat vain yksi prosentti kumpaakin. Ei samaa eika eri mieltd asiasta oli 29
prosenttia. 50 prosenttia oli melko samaa mieltd, ja 19 prosenttia tdysin samaa mielta.

Kysymykseen oli vastannut 115 vastaajaa. (Kuvio 18)
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Kuvio 18. Palvelu on ammattitaitoista

Seuraavat véittdmét koskivat Amarillo Clubin tuotteita asiakasnédkdkulmasta. En-
simmaéinen vaittdma oli "hinnat ovat kohdillaan”. Tastd tdysin eri mieltd oli yksi pro-
sentti, jokseenkin eri mieltd 22 prosenttia, ei samaa eika eri mieltd 27 prosenttia,
melko samaa mieltd 44 prosenttia ja taysin samaa mieltd kuusi prosenttia vastaajista.

Kysymykseen oli vastannut 116 vastaajaa. (Kuvio 19)
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Kuvio 19. Hinnat ovat kohdillaan

”Hinta vastaa laatua” -vdittdmén kohdalla mielipiteiden jakautuminen oli melko sa-
mankaltaista kuin edellisessd véittiméssa “hinnat ovat kohdillaan”. Téysin eri mielta
vaittdman kanssa oli yksi prosentti, jokseenkin eri mieltd 16 prosenttia, ei samaa eik&
eri mieltd 33 prosenttia, melko samaa mieltd 41 prosenttia ja taysin samaa mielta

yhdeksan prosenttia. Kysymykseen oli vastannut 116 vastaajaa. (Kuvio 20)
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Kuvio 20. Hinta vastaa laatua

Viittdiman “tuotevalikoima on monipuolinen” kohdalla suuri osa vastanneista oli
joko melko samaa mieltd tai tdysin samaa mieltad véittdman kanssa. Melko samaa
mieltd oli vajaa puolet, 45 prosenttia, ja tdysin samaa mieltd 14 prosenttia. Vain yksi
prosentti oli taysin eri mieltd ja yhdeksén prosenttia jokseenkin eri mieltd. 31 pro-
senttia valitsi vaihtoehdon “en osaa sanoa”. Kysymykseen oli vastannut 116 vastaa-
jaa. (Kuvio 21)

9% 1%

M Melko samaa mielta
M Ei samaa eika eri mielta
i Taysin samaa mielta

i Jokseenkin eri mielta

H Taysin eri mielta

Kuvio 21. Tuotevalikoima on monipuolinen

Seuraavat kuviot kuvaavat asiakkaiden mielipiteitd ohjelmatarjonnan osalta. Kuvi-
oissa on jaoteltuna vastanneiden mielipiteet riippuen siitd ovatko he vierailleet Ama-
rillo Clubilla vai eivat. Amarillo Clubilla vierailleilla on jonkinlainen omakohtainen
kokemus aiheesta, ja vastaajilla jotka eivat ole vierailleet Amarillo Clubilla, vastauk-
set pohjautuvat puhtaisiin mielikuviin aiheesta. Talla lahestymistavalla saadaan tar-

kasteltua mielipiteiden eroavaisuuksia.

Ensimmaéinen véittimi oli “ohjelmatarjonta on kiinnostavaa”. Luonnollisesti suurin

osa vastaajista, jotka eivét olleet vierailleet Amarillo Clubilla, olivat valinneet vaih-
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toehdon “ei samaa eikéd eri mieltd”. Kolme prosenttia ei-vierailleista oli kuitenkin
taysin eri mieltd, 22 prosenttia jokseenkin eri mieltd ja 23 prosenttia melko samaa

mieltd seka yksi prosentti tdysin samaa mielta. (Kuvio 22)

Amarillo Clubilla vierailleiden mielipiteissa taas vaihtoehdon ”ei samaa cikd eri
mieltd” prosenttiosuus oli 27. Toiseksi suurin prosenttiosuus jakautui ”jokseenkin eri
mieltd” ja “melko samaa mieltd” -vaihtoehtojen kesken, joka oli molemmissa sama
31 prosenttia. Nelja prosenttia Amarillo Clubilla vierailleista oli taysin eri mielta siita
etta ohjelmatarjonta on kiinnostavaa ja kuusi prosenttia taas oli tdysin samaa mielta

vaittaman kanssa. Kysymykseen oli vastannut 117 vastaajaa. (Kuvio 22)
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Kuvio 22. ”Ohjelmatarjonta on kiinnostavaa”; jaoteltuna Amarillo Clubilla vieraillei-

siin ja ei-vierailleisiin vastaajiin

”Ohjelmatarjonta on monipuolista” -vaittdmén kohdalla taysin eri mieltd asiasta oli
jopa kymmenen prosenttia Amarillo Clubilla vierailleista vastaajista, kun ei-
vierailleiden kohdalla luku jai kolmeen prosenttiin. Jokseenkin eri mielt4 oli vierail-
leista 25 prosenttia, ja ei-vierailleista 16 prosenttia. 33 prosenttia yokerhossa vierail-
leista vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta siita, ettd onko ohjelmatarjonta moni-
puolista. Ei-vierailleista taas lahes puolet eli 49 prosenttia oli valinnut kyseisen vaih-
toehdon. Melko samaa mieltd vaittdmén kanssa oli 27 prosenttia vierailleista ja 28
prosenttia ei-vierailleista. Taysin samaa mieltd oli molemmissa ryhmissé sama pro-

senttiosuus, nelja prosenttia. Kysymykseen oli vastannut 117 vastaajaa. (Kuvio 23)
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Kuvio 23. ”Ohjelmatarjonta on monipuolista”; jaoteltuna Amarillo Clubilla vierail-

leisiin ja ei-vierailleisiin vastaajiin

Kuvio 24. kuvaa viittdméan “ohjelmatarjonta on ajanmukaista/ trendikédstd” mielipi-
teiden jakautumista prosentteina. Taysin eri mieltd Amarillo Clubin ohjelmatarjon-
nan ajanmukaisuudesta on vierailleista vastaajista kuusi prosenttia ja ei-vierailleista
kolme prosenttia. Jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa on vierailleista 17 prosent-
tia ja ei-vierailleista yhdeksan prosenttia. Ei samaa eika eri mieltd on ei-vierailleista
puolet, ja vierailleista neljdsosa. Suuri osa myods sanoo olevansa melko samaa mielta
vaittdman kanssa, ei-vierailleista 34 prosenttia ja vierailleista vastaajista lahes puolet,
46 prosenttia. Taysin samaa mieltd vaittdman kanssa on kuusi prosenttia vierailleista

ja nelja prosenttia ei-vierailleista vastaajista. Kysymykseen oli vastannut 116 vastaa-

jaa. (Kuvio 24)
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Kuvio 24. ”Ohjelma tarjonta on ajanmukaista/ trendik&std”; vierailleet ja ei-

vierailleet vastaajat
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”Ohjelmatarjonta on tunnelmaa nostattavaa” -vaittdma jakoi niin Amarillo Clubilla
vierailleiden kuin ei-vierailleidenkin mielipiteita eri suuntiin. Merkittavé osa oli mel-
ko samaa mieltd vdittdman kanssa; vierailleista 43 prosenttia ja ei-vierailleista 28
prosenttia. Mutta vastaavasti jokseenkin eri mieltd oli myds kohtalaisen suuri osuus;
19 prosenttia yokerhossa vierailleista, ja 16 prosenttia ei-vierailleista vastaajista oli
tatd mieltd. Tadysin eri mieltd vaittdman kanssa oli yksi prosentti ei-vierailleista ja
nelja prosenttia vierailleista asiakkaista. Yksi prosentti ei-vierailleista oli myos taysin
samaa mieltd, kun vastaava luku vierailleiden kohdalla oli kuusi prosenttia. Yli puo-
let, 53 prosenttia ei-vierailleista oli jilleen valinnut vaihtoechdon “ei samaa eiké eri
mieltd”, yokerhossa vierailleista tdimén oli valinnut 28 prosenttia. Kysymykseen oli

vastannut 115 vastaajaa. (Kuvio 25)
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Kuvio 25. ”Ohjelmatarjonta on tunnelmaa nostattavaa”; vierailleet ja ei-vierailleet

vastaajat

Seuraavalla kyselylomakkeen kentalla pyrittiin kartoittamaan Amarillo Clubin mark-
kinointiviestinndn asemaa asiakkaan nakokulmasta. Kuviossa 26. nékyy vaittamaa
“markkinointiviestintd on riittdvaa” koskevat mielipiteet jaoteltuna prosenttiosuuk-
siin. Jopa 10 prosenttia vastaajista on taysin eri mielta siita, ettd markkinointiviestinté
on riittavaa, ja myods merkittava osuus, 36 prosenttia on jokseenkin eri mielta asiasta.
Ei samaa eik& eri mieltd on 33 prosenttia, melko samaa mieltd 20 prosenttia ja vain
yksi prosentti on taysin samaa mieltd. Kysymykseen oli vastannut 118 vastaajaa.
(Kuvio 26)
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Kuvio 26. ”Markkinointiviestinta on riittavaa”

Seuraava viittdmi oli “markkinointiviestintd on selkedd”, mistd suurin prosent-
tiosuus, 37 prosenttia oli melko samaa mieltd. 20 prosenttia oli kuitenkin jokseenkin
eri mieltd ja viisi prosenttia taysin eri mieltd. Nelj& prosenttia sanoi olevansa taysin
samaa mieltd vaittaman kanssa. 34 prosenttia ei ollut asiasta samaa eika eri mielta.

Kysymykseen oli vastannut 117 vastaajaa. (Kuvio 27)
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Kuvio 27. ”Markkinointiviestinta on selkead”

Viittdma “markkinointiviestintd on nakyvaa” oli hieman samoilla linjoilla markki-
nointiviestintd on riittdvaa” -vaittdman kanssa. 12 prosenttia vastaajista oli taysin eri
mieltd vaittdman kanssa ja 32 prosenttia jokseenkin eri mieltd. 17 prosenttia oli mel-
ko samaa mieltd ja nelja prosenttia tdysin samaa mielta siitd, ettd markkinointivies-
tintd on nakyvéi. 35 prosenttia valitsi vaihtoehdon “ei samaa eika eri mieltd”. Kysy-

mykseen oli vastannut 116 vastaajaa. (Kuvio 28)
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Kuvio 28. ”Markkinointiviestint4 on nakyvaa”

Seuraavassa kuviossa 29. ndkyy véittdmédn “markkinointiviestintd on kiinnostusta
heréttdvad” mielipiteiden jakauma. Léhes puolet, 44 prosenttia ei ollut samaa eiki eri
mieltd asiasta. Kuusi prosenttia ilmoitti olevansa taysin eri mieltd vaittdman kanssa,
20 prosenttia jokseenkin eri mieltd. 28 prosenttia koki olevansa melko samaa mielta
ja kaksi prosenttia taysin samaa mieltd asiasta. Kysymykseen oli vastannut 116 vas-

taajaa. (Kuvio 29)
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Kuvio 29. ”Markkinointiviestintad on kiinnostusta herattavaa”

8.7 Amarillo Club Porin y6kerhotarjonnassa

Viimeinen osio kyselylomakkeesta késitteli Amarillo Clubia suhteessa Porin muihin
yokerhoihin. Vastaajaa pyydettiin vertaamaan Amarillo Clubia Porin yoékerhotarjon-
taan ilmaisemalla mielipiteensa erilaisiin vaittdmiin. Vastaajia, jotka eivét olleet vie-
railleet Amarillo Clubilla, pyydettiin jalleen vastaamaan mielikuviensa perusteella.

Talla tavoin pyrittiin kartoittamaan Amarillo Clubin asemaa asiakkaan ndkokulmasta
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Porin yokerhotarjonnassa. Vastaukset on jalleen jaoteltuna kuvioissa niihin vastaa-
jiin, jotka eivét ole vierailleet Amarillo Clubilla, ja niihin jotka ovat vierailleet.

Téassd osiossa ensimmadainen vaittdima oli ”Amarillo Club on rohkeasti erilainen”. Ku-
viossa 30. nakyy, etta taysin eri mieltd vaittamén kanssa oli jopa 15 prosenttia Ama-
rillo Clubilla vierailleista vastaajista, ei-vierailleiden kohdalla tdma luku oli myos
melko korkea, seitseman prosenttia. Jokseenkin eri mieltd oli myds molemmissa
ryhmissé suhteellisen paljon. Vierailleista 25 prosenttia oli jokseenkin eri mielt4 véit-
tdman kanssa, ja ei-vierailleista vastaajista 21 prosenttia. Melko samaa mieltd asiasta
oli 21 prosenttia vierailleista, ja 17 prosenttia ei-vierailleista. Taysin samaa mielta oli
molemmissa ryhmissa saman verran prosentteina, nelja prosenttia. Ei samaa eiké eri
mieltd oli eniten vastaajista, ei-vierailleista puolet ja vierailleistakin 35 prosenttia.
Kysymykseen oli vastannut 118 vastaajaa. (Kuvio 30)

Ei | 7% 50 %

Kylla 15 % 35%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

i Taysin eri mielta M Jokseenkin eri mieltd i Ei samaa eika eri mielta

H Melko samaa mieltd B Taysin samaa mielta

Kuvio 30. ”Amarillo Club on rohkeasti erilainen”; jaoteltuna Amarillo Clubilla vie-

railleisiin ja ei-vierailleisiin vastaajiin

”Amarillo Club on viihtyisd” -véittdman kohdalla mielipiteet kdantyivét puolestaan
positiiviseen suuntaan. Amarillo Clubilla vierailleista vastaajista jopa 58 prosenttia
oli melko samaa mielta siit4, ettd Amarillo Club on viihtyisa, vastaava luku oli ei-
vierailleidenkin kohdalla 33 prosenttia. 10 prosenttia vierailleista oli tdysin samaa
mieltd vaittdman kanssa, kuusi prosenttia ei-vierailleista oli my6s valinnut saman
vaihtoehdon. Taysin eri mieltd yokerhossa vierailleista vastaajista oli vain kaksi pro-
senttia, vastaava luku ei-vierailleiden kohdalla oli kolme prosenttia. Amarillo Clubil-
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la vierailleista kuitenkin 17 prosenttia oli jokseenkin eri mielta véittamén kanssa, ja
ei-vierailleista yhdekséan prosenttia. Ei samaa eiké eri mielté oli vierailleiden kohdal-
la endé 13 prosenttia, mutta ei-vierailleiden kohdalla jalleen lahes puolet, 49 prosent-

tia. Kysymykseen oli vastannut 117 vastaajaa. (Kuvio 31)
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Kuvio 31. ”Amarillo Club on viihtyisa”; vierailleet ja ei-vierailleet vastaajat

Kuvio 32. kuvaa ”Amarillo Clubilla on hyvd tunnelma” -vaittdmén mielipiteiden
jakautumista. Melko samaa mielta oli jalleen suuri prosenttiosuus molemmista ryh-
mistd. Ydkerhossa vierailleista tasan puolet oli melko samaa mieltd, ja ei-vierailleista
neljésosa. Taysin samaa mielté oli vierailleista vastaajista kahdeksan prosenttia, ja ei-
vierailleista kuusi prosenttia. Taysin eri mielta vaittdman kanssa oli vierailleista nelja
prosenttia, ja ei-vierailleista vastaajista kolme prosenttia. 17 prosenttia Amarillo Clu-
billa vierailleista oli jokseenkin eri mielta asiasta, ei-vierailleiden kohdalla vastaava
luku oli 13 prosenttia. Yli puolet, 53 prosenttia ei-vierailleista ei ollut samaa eiké eri
mieltd vaittdman kanssa, 21 vierailleista vastaajista oli valinnut kyseisen vaihtoeh-

don. Kysymykseen oli vastannut 116 vastaajaa. (Kuvio 32)
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Kuvio 32. ”Amarillo Clubilla on hyva tunnelma”; vierailleet ja ei-vierailleet vastaajat

Viittdméan ”Amarillo Club on suosittu/ pidetty” kohdalla prosenttiosuudet kallistui-
vat negatiiviseen suuntaan. Jokseenkin eri mieltd véittdman kanssa oli Amarillo Clu-
billa vierailleista 38 prosenttia, ja ei-vierailleista vastaajista 29 prosenttia. Taysin eri
mieltd asiasta oli vierailleista vastaajista 15 prosenttia, ja ei-vierailleista seitseman
prosenttia. 15 prosenttia vierailleista oli myds melko samaa mieltd véittamén kanssa,
ei-vierailleiden kohdalla vastaava luku oli 18 prosenttia. Taysin samaa mielta siitd,
ettd Amarillo Club on suosittu, ei ollut yksikddn vastaajista. ”Ei samaa eikd eri miel-
tda”-vaihtoehdon oli valinnut vierailleista 33 prosenttia, ja ei-vierailleista vastaajista

vajaa puolet, 46 prosenttia. Kysymykseen oli vastannut 116 vastaajaa. (Kuvio 33)

B 1 7% _ 46 % E
Kylla 15 % 33 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

4 Taysin eri mieltd HJokseenkin eri mieltd i Ei samaa eika eri mieltd E Melko samaa mielta

Kuvio 33. ”Amarillo Club on suosittu/ pidetty”; vierailleet ja ei-vierailleet vastaajat

Seuraava viittdmé koski Amarillo Clubin ohjelmatarjontaa. Viittdima oli ”Amarillo
Clubilla on paras ohjelmatarjonta”, josta suuri osa vastanneista oli jokseenkin eri
mielta tai taysin eri mieltd. Amarillo Clubilla vierailleista vastaajista 35 prosenttia oli
jokseenkin eri mieltd, ja 15 prosenttia taysin eri mieltd. Niistakin jotka eivat olleet
vierailleet Amarillo Clubilla, 25 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd, ja kuusi prosent-
tia taysin eri mieltd. Vain kahdeksan prosenttia vierailleista, ja nelj& prosenttia ei-
vierailleista vastaajista oli melko samaa mieltd véittdman kanssa. Kaksi prosenttia
yokerhossa vierailleista vastaajista oli taysin samaa mielta asiasta, ei-vierailleista
yksikaan ei ollut tatd mieltd. Suurin osa vastaajista kummassakin ryhmassé oli kui-
tenkin valinnut vaihtoehdon ei samaa eikd eri mieltd”. Kysymykseen oli vastannut

116 vastaajaa. (Kuvio 34)
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Kuvio 34. ”Amarillo Clubilla on paras ohjelmatarjonta™; vierailleet ja ei-vierailleet

vastaajat

”Amarillo Clubilla on paras palvelu” -véittdaméan kohdalla mielipiteet jakautuivat
melko paljon eri suuntiin. Kuitenkin suurin osa oli ilmoittanut, ettei ollut samaa eiké
eri mieltd asiasta. Niisté jotka eivat olleet vierailleet Amarillo Clubilla, 60 prosenttia
oli valinnut kyseisen vaihtoehdon, vierailleiden vastaajien kohdalla vastaava luku oli
40 prosenttia. Toiseksi suurin prosenttiosuus oli “melko samaa mieltd” -vastauksilla.
28 prosenttia vierailleista vastaajista oli tatd mieltd, ei-vierailleista 16 prosenttia.
Vastaajista jotka eivat olleet vierailleet Amarillo Clubilla, kolme prosenttia oli il-
moittanut olevansa taysin eri mieltd vaittdman kanssa, myos taysin samaa mieltd ky-
seisestd ryhmaéstd oli saman verran prosentteina. Yokerhossa vierailleista 11 prosent-
tia oli taysin eri mieltd, ja saman verran prosentteina taysin samaa mieltd vaittdmén

kanssa. Kysymykseen oli vastannut 114 vastaajaa. (Kuvio 35)
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Kuvio 35. ”Amarillo Clubilla on paras palvelu”, vierailleet ja ei-vierailleet vastaajat
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Lopuksi kyselyyn osallistuneilta kysyttiin olisivatko he valmiita suosittelemaan
Amarillo Clubia ystavilleen. Kuviossa 36. ndkyy prosenttiosuudet vastauksista tdhan
kysymykseen. Suurempi osa olisi valmis suosittelemaan Amarillo Clubia ystavilleen,
kuin ei olisi. Kuitenkin merkittdva osa on ilmoittanut myds etta ei osaa sanoa. Ama-
rillo Clubilla vierailleista suurin osa, 63 prosenttia suosittelisi Amarillo Clubia ysta-
villeen. 10 prosenttia tastad ryhmasta ei suosittelisi, ja 27 prosenttia ei osannut sanoa.
Niistd jotka eivat olleet vierailleet Amarillo Clubilla, jopa 37 prosenttia olisi silti
valmis suosittelemaan, ja vain seitseman prosenttia ei suosittelisi. Yli puolet, 56 pro-
senttia ei-vierailleista ei osannut sanoa suosittelisiko Amarillo Clubia ystavilleen.

Kysymykseen oli vastannut 118 vastaajaa. (Kuvio 36)
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Kuvio 36. Voisiko vastaaja suositella Amarillo Clubia ystéavilleen; vierailleet ja ei-

vierailleet vastaajat

Avoimena lisékysymyksena vastaajille esitettiin ”Jos valitsit ei, niin miksi?”. Niist4,
jotka eivat olleet vierailleet Amarillo Clubilla, osa ilmoitti ettei suosittelisi, koska ei
ollut itse kdynyt Amarillo Clubilla. Seuraavassa ovat kaikki vastaukset, mita vastaa-

jat ovat kirjoittaneet kyseiseen avoimeen kenttaan.

”Porissa on suositumpiakin paikkoja, joita voi suositella”
”Aina tyhjana, tunnelma puuttuu kun ihmiset puuttuvat ”
“lhmisia ei kay tarpeeksi, kovin tyhjaa yleensa”
”Asiakkaat kaikonneet”

”En ole kaynyt uudistuneessa lainkaan, ja aikaisempina kertoina porukkaa ei ole
ollut”
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”Sielld ei kay ketaan. Bandit on huonoja, Amarillossa parempia”

“En ole kdynyt kyseisessa paikassa”’

Kyselyn lopussa oli myds avoin palaute -kenttd, mihin vastaajat Kirjoittivat hyvéaa
sekad huonoa palautetta ja esittivét erilaisia ideoita sekd toivomuksia Amarillo Clubil-
le. (Liite 2)

9 ASIAKASKYSELYN TULOSTEN TULKINTA JA YHTEENVETO

Uudistettu Amarillo Club avattiin helmikuussa 2011. Konseptin uudistuttua asiakas-
kysely oli hyva tapa saada selville, mink&laisia mielipiteitd uusi Amarillo Club on
heréttanyt asiakaskunnassa, ja kuinka yokerho erottuu Porin yokerhotarjonnassa seké
kuinka markkinointi on tavoittanut kohderyhmén. Asiakaskysely toteutettiin noin

kahden kuukauden kuluttua avajaispéivasta huhti-toukokuussa 2011.

Tutkimuksen kohderyhména oli 20-30-vuotiaat, nuoret aikuiset. Vastanneiden ikéja-
kauma kertoo siitd, ettd kyselyn tavoiteltu kohderyhma oli saavutettu hyvin, vain
muutama vastaaja oli kohderyhman ikaisten ulkopuolelta. Tutkimuksen otos poimit-
tiin Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin yksikdiden opiskelijoista, silla korkea-
kouluopiskelijoiden voidaan katsoa olevan Porin yokerhojen varmasti yksi suurim-
mista kohderyhmistd. Tutkimuksen tulos oli kohtalaisen yllattava, silla yli puolet, 59
prosenttia kyselyyn vastanneista opiskelijoista ei ollut vieraillut uudistetulla Amarillo
Clubilla. Tama saattoi johtua siit4, ettd yokerhon uudistuksesta oli vield melko vahén
aikaa, kun kysely suoritettiin. Toisaalta jopa 30 prosenttia vastanneista oli ilmoitta-
nut, ettei ollut kuullut Amarillo Clubista lainkaan aikaisemmin. T&hé&n voi osaltaan
olla syyn& markkinointiviestinndn riittdméattomyys tai tehottomuus. Kuitenkaan yo-
kerhon uusista viihtyisista puitteista ja ohjelmatarjonnasta ei ole kéytdnndssa mitaan

hy6tyd, mikali uudistuksista ei saada viestittya tarpeeksi hyvin kohderyhmille.
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Yokerhon valinnassa tarkeimmaksi kriteeriksi nousivat live-esiintyjéat, joita Amarillo
Clubilla onkin hyvin usein. Ydkerhon suosio oli toiseksi valituin vaihtoehto, johon
asiakas kiinnittdd huomiota yokerhoa valitessaan. Yokerhon suosion tason maaritte-
levand tekijana voidaan pitaa sitd, mitd yokerholla on tarjota asiakkailleen. Mikaéli
yOkerhossa on viihtyisét tilat, oikeanlaista ohjelmaa tai esiintyjia kohderyhmalle,
hyva tunnelma, ja asiakaspalvelu sujuu, asiakkaiden voidaan katsoa viihtyvén pa-
remmin, ja suosio saattaa ndin ollen kasvaa. Toisaalta mikéli asiakkailla on valmiiksi
jo mielikuva, ettd yokerhossa ei kdy ketdan, ja sielld ei ole mitddn minka vuoksi siel-
14 vierailisi, voi suosion kasvattaminen olla haasteellista. Y6kerhon pitdd myo6s osata
viestittad itsestadn ja toiminnastaan, ja luoda oikeanlaisia, houkuttelevia mielikuvia
asiakkaille. Uuden konseptin myodtda Amarillo Clubilla on tdhan hyva mahdollisuus,
silla uudistukset yokerhoissa, varsinkin Porin kokoisessa kaupungissa voidaan katsoa
kiinnittdvan asiakkaiden huomion, ja herattdvan mielenkiinnon lahes poikkeuksetta
aina. Yokerhon valinnassa lisaksi térkeilla sijoilla olivat hyvé asiakaspalvelu, tarjo-

ukset seka tapahtumat ja teemaillat.

Kohderyhman tavoittavat markkinointikanavat oli yksi niisté asioista, jotka paallim-
maisend kiinnosti Amarillo Clubia. Vastaajia pyydettiin kertomaan, mitd kautta he
olivat saaneet tietoa Amarillo Clubista. Suurin osa, 52 vastaajaa sanoi kuulleensa
Amarillo Clubista kaveriltaan. Tdma on Amarillo Clubin kannalta osaltaan hyvé asia,
silla 63 prosenttia Amarillo Clubilla vierailleista myds ilmoitti, ettd voisi suositella
yokerhoa ystavilleen. Niidenkin vastaajien kohdalla, jotka eivat olleet vierailleet
Amarillo Clubilla, vastaava lukema oli 37 prosenttia. Vastaajia jotka eivét suosittelisi
Amarillo Clubia, oli suhteessa merkittavasti vahemman. Vaihtoehtona kyseisessa
kohdassa oli myds “en osaa sanoa”, mité oli valittu toiseksi eniten. Seuraavaksi suu-
rin osuus oli Facebookista tietonsa saaneilla vastaajilla, ja tdamén jalkeen Amarillon
kotisivut oli valituin vaihtoehto. Tamé kertoo siitd, ettd Internetilla on markkinoin-
nissa suuri rooli, ja sithen Amarillo Clubin kannattaa panostaa vastaisuudessa. Leh-
det seka julisteet/mainoskyltit tulivat vasta Internet-kanavien jalkeen. Mygds avoimen
kysymyksen “mitd kautta haluaisit saada tietoa Amarillo Clubista?” kohdalla s&éhkoi-
set kanavat kuten séhkopostitse, Facebookin ja Amarillon Kkotisivujen kautta olivat

mieluisimpia kanavia, mité kautta vastaajat ilmoittivat haluavansa tietoa.



64

Lomakkeessa oli osioita, joissa vastaajaa pyydettiin arvioimaan kuinka hyvin annetut
adjektiivit tai vaittamat kuvasivat hanen mielestddn Amarillo Clubia, tai sen toimin-
nan osa-alueita. Mielikuvat Amarillo Clubista vaihtelivat jonkin verran riippuen esi-
tetysta adjektiivista, mutta yhteista tuloksissa oli se, ettd suuri osa vastaajista valitsi
lahes jokaisen viittimin kohdalla vaihtoehdon “en osaa sanoa”, mik& on tulosten
tarkastelemisen kannalta hieman huono asia. Tdma voi johtua siit4, ettd suuri osa
vastaajista ei ollut kédynyt uudistetulla Amarillo Clubilla. Osaltaan se voi kertoa siité,
ettd asiakkaat eivat olleet vield oikein muodostaneet minkaanlaista mielikuvaa Ama-
rillo Clubista, eli yrityskuva on epaselva ja hahmottumaton. Tamén vuoksi Amarillon
pitéisi markkinointiviestinnén keinoin kertoa itsestaan ja palveluistaan kohderyhmille

ahkerammin, sekd my®os toiminnallaan viestittaa asiakkaille positiivista mielikuvaa.

Tuloksista saattoi havaita, ettd vastaajien mielestd Amarillo Clubin toiminnan perus
osa-alueet, kuten palvelu ja tuotteet olivat kunnossa. Ohjelmatarjontaa koskevissa
vaittamissa mielipiteet jakautuivat kuitenkin melko paljon puoleen ja toiseen. Osa
vastaajista piti ohjelmatarjonnasta, osa ei. Tamén vuoksi ohjelmatarjontaa kannattaisi
miettiad siten, ettd se olisi toisaalta monipuolisempaa, mutta vetoaisi samalla kuiten-
kin suureen osaan kohderyhmé&a. Markkinointiviestinndn kohdalla mielipiteet kallis-
tuivat negatiivisempaan suuntaan. Markkinointiviestinnan riittdvyys ja nakyvyys
erityisesti oli monen mielesta puutteellista. Kuitenkin markkinointiviestinnan selkeys
oli monen mielestd hyvda luokkaa, ja viittdmédn “markkinointiviestintd on kiinnos-
tusta heréttdvaa” kohdalla mielipiteet jakautuivat melko tasan. My0s avoimessa pa-
lautteessa vastaajat yksi toisensa jalkeen peraankuuluttivat tehokkaampaa markki-

nointia ja lisda nakyvyytta. (Liite 2)

Kyselylomakkeen viimeinen osio ”Amarillo Club Porin yokerhotarjonnassa” herétti
monenlaisia mielipiteitd. Amarillo Clubia ei pidetty kovin erottuvana Porin yokerho-
tarjonnassa, toisaalta taas merkittava osa piti Amarillo Clubia viihtyisana paikkana,
jossa on suhteellisen hyva palvelu, ja my6s tunnelma yokerhossa oli monen vastaajan
mielestd hyva. Kuitenkaan suurin osa ei pitanyt Amarillo Clubia suosittuna paikkana
verrattuna Porin muihin yokerhoihin. Myds Amarillo Clubin ohjelmatarjonta suh-
teessa Porin muiden yokerhojen ohjelmatarjontaan oli monen vastaajan mielesta

huono.
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Tutkimustulokset tarjoavat Amarillo Clubille runsaasti viitteita opiskelijoiden, nuor-
ten aikuisten mielikuvista Amarillo Clubia ja tdiman toimintaa kohtaan, seka tietoa
kyseisen kohderyhman tarpeista ja toiveista yokerhon suhteen. Lisaksi tutkimuksesta
saatiin selville minké&laiset markkinointikanavat tavoittavat tdman tutkimuksen koh-
deryhman parhaiten, ja mité tekijoita he arvostavat yokerhossa. Kokonaisuudessaan
tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia kattavasti ja tutkimuksen kannalta olennaisia

asioita tarkasteltiin moniulotteisesti.

10 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Tutkimuksessa pyritadn valttamaan virheiden syntymistd, mutta silti tulosten luotet-
tavuus ja patevyys vaihtelevat. Tamén vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritdan arvi-
oimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa

voidaan kayttdd monia erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi ym. 2005, 216.)

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen tai
tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykyé antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Reliaabelius voidaan todeta usealla tavalla. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paatyy
samanlaiseen tulokseen, voidaan tulosta pitadé reliaabelina, tai jos samaa henkil6a
tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama tulos, voidaan jélleen todeta tulokset
reliaabeleiksi. (Hirsjarvi ym. 2005, 216.)

Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validius (patevyys). Validius tar-
koittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin
mitata. Mittarit ja menetelmét eivat aina vastaa sita todellisuutta, jota tutkija kuvitte-
lee tutkivansa. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset,
mutta vastaajat ovat saattaneet k&sittad monet kysymykset aivan toisin kuin tutkija on

ajatellut. Jos tutkija késittelee saatuja tuloksia edelleen alkuperdisen oman ajattelu-
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mallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida pitaa tosina ja patevind. Mittarista siis aiheutuu
tulokseen virhetté. (Hirsjarvi ym. 2005, 216.)

Tutkimuksen asiakaskyselylomakkeen kysymykset muotoiltiin mahdollisimman sel-
keiksi ja helposti ymmaérrettdvdadn muotoon, jolloin vaarinymmarrysten mééra saatiin
mahdollisimman hyvin minimoitua. Lomakkeesta pyrittiin tekemaan sellainen, etté
vastaajan oli sitd vaivatonta tayttaa, ja se ei vienyt paljon aikaa. Séhkdpostitse lahete-
tyssé lomakekyselyssa huono puoli on se, ettd vastaamistilannetta ei voida tarkkailla.
Ei voida tietdd, onko vastaaja paneutunut kyselyyn vai onko han tayttanyt sen kii-
reesséd nopeasti. Vastaukset kuitenkin vaikuttivat silt4, ettd suurin osa oli ottanut
asiakseen tayttda lomakkeen huolella, silla esimerkiksi avoimissa kysymyksissa oli
annettu perusteluita valinnoille, seké palautetta ja kehittdmisehdotuksia. Lomakkeen
kysymykset suunniteltiin tarkoin Amarillo Clubin kanssa sovittujen tavoitteiden poh-
jalta, jolloin niista saatiin juuri sité tietoa mika tutkimuksen kannalta oli olennaista.
Tulosten raportoinnissa esitettiin tulokset hyvin havainnollistaen, totuudenmukaisesti
ja niité vaaristelematta. Tutkimuksen otos perusjoukosta oli kattava. Kyselyn kohde-
ryhma oli tarkoin madritelty. Vaikka kyselyn vastausprosentti jai alhaiseksi, vastaajia
oli kuitenkin 118 kappaletta, joten voidaan katsoa etta tuloksia voi peilata Amarillo
Clubin asiakaskuntaan. Kyselyyn kuului lisdksi palkinnon arvonta, joka suoritettiin
erillisella lomakkeella, jotta vastaajan yhteystietoja ei voinut yhdistdad annettuihin

vastauksiin.

11 POHDINTA

Suoritin ty6harjoitteluni hotelli Vaakunassa kevééalla 2010, ja kuulin jo tuolloin, etta
Vaakuna Yo6n toimintaa oli tarkoitus kehittdd. Kun opinndytetyoni tekeminen tuli
itselleni ajankohtaiseksi syksylla 2010, otin yhteyttd yokerhon ravintolapaallikkoon
Petri Koskiseen, ja kuulin ettd seuraavana kevééna Vaakuna Yo6hon tultaisiin teke-

mé&&n muutoksia. Alkuvuodesta sain lisdtietoa yokerhon remontista ja tulevasta kon-
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septista, ja pian tdmén jalkeen helmikuussa 2011 Amarillo Clubilla oli avajaiset.
Opinndytetyon tutkimussuunnitelmaa jouduin jonkin verran muokkaamaan alkupe-

réisestd, jotta se saatiin vastaamaan paremmin uuden Amarillo Clubin tavoitteisiin.

Teoriaosuuden suunnittelu vei melko paljon aikaa, ja tyon alustavaa siséllysluetteloa
muokkasin useaan otteeseen ohjaajani avustuksella. Kun tutkimuksen tarkeimmaét
kasitteet olivat selvilla, l&hdeaineistoa I0ytyi onneksi melko vaivattomasti, ja teo-
riaosuuden runko alkoi selkiytyd. Tutustuin aiheeseen seka luin paljon erilaisia kirjo-

ja, ja hiljalleen kirjoitusprosessi lahti kayntiin.

Yokerhon uudistumisen jéalkeen oli otollinen aika asiakaskyselyn toteuttamiselle,
jotta saatiin kaivattua palautetta ja mielipiteitd uudesta Amarillo Clubista asiakkaan
nakokulmasta. Lisaksi saatiin palautetta siitd kuinka hyvin tieto uudistuneesta yoker-
hosta oli viety asiakkaiden tietoon markkinointiviestinndn keinoin. Asiakaskyselyn
toteuttaminen oli tassa tapauksessa tarpeellista, kun muutoksia yokerhossa oli tehty

hiljattain.

Kyselylomakkeen teko sujui melko vaivattomasti. Keskustelimme yodkerhon ravinto-
lapaéllikon Petri Koskisen kanssa niistéd asioista, mitd he Amarillo Clubilla haluaisi-
vat erityisesti tutkimuksen kautta saada selville, ja mitka ovat heidén toiveitaan kyse-
lyn suhteen. Tdman pohjalta hahmottelin kyselylomakkeen mahdollisia kysymyksia,
joita k&vimme 13api ohjaajani kanssa. Taman jalkeen muotoilin kysymykset vield
mahdollisimman helposti ymmarrettdvaan muotoon, ja niin ettd kyselysta saataisiin
mahdollisimman olennaista tietoa, joka palvelisi Amarillo Clubin tarpeita. Taman
pohjalta laadin lopullisen lomakeversion. Lisdksi muotoilin lomakkeen viela e-
lomake muotoon, ja linkin e-lomakkeeseen l&hetin séhkdpostitse kohderyhmalle saa-
tekirjeineen. (Liite 3). E-lomakkeeseen tein lisdksi erillisen linkin palkinnon arvontaa
varten olevalle yhteystieto-lomakkeelle, nédin ollen yhteystietoja ei voitu yhdistaa
vastauksiin. Palkintona vastanneiden kesken oli Amarillo Clubin tarjoama Party Pack
-paketti. (Liite 4). Tdman jalkeen jain odottamaan kyselyn vastauksia, ja keskityin

enemman tyon teoriaosuuden kirjoittamiseen.
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Saatuani kasaan kyselyn vastaukset, syotin numeerisen aineiston taulukkolaskentaoh-
jelmaan. Tutkimustuloksia oli kohtalaisen helppoa kasitella kyseisella ohjelmalla,
tosin kuvioiden tekemiseen ja sanallisten selitysten kirjoittamiseen kului aikaa, koska
kyselylomakkeessa oli monta osiota. Liséksi yrityskuvan sekd mielikuvien tarkaste-
lemisen kannalta katsottuna piti ottaa huomioon Amarillo Clubilla vierailleet, ja ei-
vierailleet vastaajat erikseen, mika lisési tyontekoa jonkin verran. Avointa palautetta
asiakkailta tuli kiitettavasti, rakentavaa kritiikkia sekd muutama hyva kehittamiseh-
dotuskin oli joukossa. Vastauksista jéi sellainen mielikuva, ettd vastaajat olivat paa-
asiassa hyvin keskittyneet ja paneutuneet sen tayttdmiseen, ja suurin osa oli vastan-
nut joka kohtaan. Tama oli hyva asia, sill& talla tavoin tuloksista saatiin hyvin kattava

kokonaiskuva vastanneiden mielipiteista.

Kyselytutkimus oli tdimén aiheen kannalta hyvé lahestymistapa. Tutkimuksen tulok-
sista Amarillo Club saa tarpeellista palautetta asiakkailtansa, seké tarke&a asiakasné-
kdkulmaa toimintansa kehittdmisen tueksi. Asiakkaiden kuuntelemisen tarkeytta lii-
ketoiminnan kannalta kun ei mielesténi voi liikaa korostaa, koska menestyminen
riippuu ratkaisevasti heistd. Asiakaskyselyn toteuttaminen uudelleen myéhemmin,
kun uudistettu Amarillo Club on hakenut hieman paikkaansa, olisi varmasti kannat-
tavaa. Talla tavoin Amarillo Clubin olisi mahdollista seurata kehitystaan, seka ottaa
selvéd minkalaisia mahdollisesti uudenlaisia mielikuvia Amarillo Clubista on raken-

tunut asiakkaiden keskuudessa.

Opinnaytetyoni teossa oli kesan 2011 aikana taukoa, silla tydskentelin melko tiiviisti,
eikd ylimaaraistéd aikaa riittdnyt opinndytetyéhon keskittymiseen. Loppukesésta sain
aikaa jalleen paneutua tyohon. Uudelleen paaseminen iké&én kuin sisalle aiheeseen oli
melko haastavaa aluksi, ja prosessi ei tuntunut etenevan. Tutkimustyon haastavin ja
tyontayteisin vaihe tuntui vield olevan edesséapéin. Kuitenkin uudelleen tarttuminen
maaréatietoisesti opinnaytetyon tekemiseen auttoi, ja kun edistymistad alkoi jalleen
nékyéd, motivaatiokin tyotd kohtaan kasvoi. Ty6 on vaatinut paljon pitk&janteisyytté,
ja kykya hallita useita asiakokonaisuuksia. Opinndytetyon valmistuttua, palautui mie-
leeni taas tyon tarkoitus, ja sen merkitys myos Amarillo Clubin kannalta, seka se

minka takia lahdin tekemdan tyota tasta aiheesta. Aihe oli mielenkiintoinen, seka sité
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oli mieleké&sté tyostad, ja siitd on mit& todenndkdisimmin kaytannon hyotya Amarillo
Clubille heidan toiminnassaan.
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LITE 1 1/7

Taman asiakaskyselyn tarkoituksena on selvittdd Amarillo Clubin asiakkaiden mielipiteitd yokerhon tarjoamien palvelujen tasosta, yrityksen luomasta imagosta
ja asemasta markkinoilla seka kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja toiveita ySkerhon suhteen.

Amarillo Clubin asiakaskysely

Taustatiedot

* ki [ ,ﬁ

* Sukupuali [Valitse tasta-[~]

—Oletko S-ryhman asiakasomistaja’
kylld  en

valitse O (@]

r—Oletko vieraillut uudistetulla Amarillo Clubilla? (entinen Vaakuna Y&)
kylld  en

valitse @]

r—HKuinka monta kertaa olet vieraillut viimeisen kahden kuukauden aikana?-

en kertaakaan  kerran  2-3 kertaa  yli 3 kertaa

valitse O Q @] Q

Seuraava >>
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Amarillo Clubin asiakaskysely

Yokerhon valinta

—Minkalaisiin tekijdihin kiinnitdt eniten huomiota ydkerhoa valitessasi? Valitse kolme tarkeinta.

[T Tarjoukset

[] Kanta-asiakkuus

[] Esiintyja (live)

[C1DJ

[T] Karaoke

[] Tapahtumat / teemaillat ohjelmineen

[[] Hyva asiakaspalvelu

[] Yokerhon suosio kavereiden keskuudessa
[C] Muu

Muu, mika? *

_ << Edellinen _ _ Seuraava >> _

ivu 2 /8
-c ed ww.e-lomake. fi
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Amarillo Clubin asiakaskysely

Markkinointikanavat

—Mistd sait tietoa Amarillo Clubista?

[] Amarillon kotisivuilta

[7] Facebookista

[7] Lehdesta

[] Radiosta

[] Julisteista / mainoskylteista

[7] Kaveri kertoi

[7] Muualta

[7] En ole kuullut Amarillo Clubista aikaisemmin

Muualta, mista? 7

Mitd kautta haluaisit saada | i
tietoa Amarillo Clubista?

[ << Edellinen | [ Seuraava >> |

Sivu3/8
E ke 3.1 www.e-lomake.fi
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Amarillo Clubin asiakaskysely

Amarillo Clubin toiminta

r—Arvioi kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestasi Amarillo Clubia ja sen toimintaa.
Huonosti  Hieman  En osaasanoa Hyvin  Erinomaisesti

Asiakaspalveluhenkinen (@] @) i o (@)
Aktiivinen O [ ] ) @)
Innovatiivinen O ) ) o) @)
Nuorekas O ) ) © (@)
Erottautuva (@] @] (@] @) o)

Kiinnostava O & @) (®) 9]

[ << Edellinen | [ Seuraava >>

Sivu4/8
domake 3.1, www.e-lomake.fi
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Amarillo Clubin asiakaskysely

Toiminnan osa-alueet

Arvioi Amarillo Clubin toiminnan eri osa-alueita. Mikali et ole vieraillut Amarillo Clubilla, vastaa kysymyksiin mielikuviesi perusteella.

—Palvelu on

Joustavaa @) (@] [
Nopeaa @] (@)
Ystavallista @) (@] i

Ammattitaitoista @] ] {

Taysin eri mieltd  Jokseenkin eri mieltd  Ei samaa eika eri mielta

Melko samaa mieltd  Taysin samaa mielta

—Tuotteet
Taysin eri mieltd  Jokseenkin eri mieltd

Hinnat ovat kohdillaan

Hinta vastaa laatua (@) @]

Tuotevalikoima on monipuclinen O '®)

Ei samaa eika eri mielta

Melko samaa mieltd  Taysin samaa mieltd

_ << Edellinen _ _ Seuraava >> _
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Toiminnan osa-alueet

Amarillo Clubin asiakaskysely

r—Ohjelmatarjonta on

Arvioi Amarillo Clubin toiminnan eri osa-alueita. Mikdli et ole vieraillut Amarillo Clubilla, vastaa kysymyksiin mielikuviesi perusteella.

Kiinnostavaa
Monipuolista
Ajanmukaista, trendikasta

Tunnelmaa nostattavaa

Taysin eri mieltd

Jokseenkin eri mielta

Ei samaa eikd eri mieltd  Melko samaa mieltda  Taysin samaa mieltd

r—Markkinointiviestintd on

Taysin eri
Riittavaa O
Selkeda O
Nakyvaa @)

Kiinnostusta herattavaa @]

mieltd

Jokseenkin eri mieltd

Ei samaa eika eri mieltad

Melko samaa mieltd ~ Taysin samaa mieltad

_ << Edellinen _ _ Seuraava >>
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Amarillo Clubin asiakaskysely

Amarillo Club Porin yokerhotarjonnassa

—Anrvioi Amarillo Clubia verrattuna Parin muuhun yokerhotarjontaan
taysin eri mieltd  jokseenkin eri mieltd  ei samaa eikd eri mielta ~ melko samaa mieltd  tdysin samaa mieltd
Rohkeasti erilainen D) 3

Vithtyisa B

Hyva tunnelma O )
Suosittu, pidetty
Paras ohjelmatarjonta @]

Paras palvelu [ g @ :

—Olisitko valmis suosittelemaan Amarillo Clubia kavereillesi?

kylla ei en osaasanoa

valitse

Jos valitsit ei, niin miksi? 7

Avoin palaute Amarillo
Clubille

[ << Edellinen | [ Seuraava »>
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Suoria lainauksia ”avoin palaute Amarillo Clubille” -kentan vastauksista:

”Mainostakaa nakyvammin! Tama kysely oli ensimmaéinen kerta kun kuulin Amarillo
Clubista”

“Amarillo Clubin nettisivut pitisi tehda selkeammiksi ja helpommin l6ydettavaksi
sekd ohjelmat esiin”

”Sokos kuuluu Porin ravintolakartalle. Nyt paikka tarvisi saada trendikkaaksi ja
siind tulisi kayttaa sosiaalista mediaa hyvaksi ”

”Lisédd mainontaa, jotta tallainen kotihiiri saisi tietoa paikasta ”

“Markkinointiin pitaisi mielestani satsata enemman ja siita tulisi tehda entista naky-
vampaa. Opiskelijat voisivat toimia kohderyhméana, luokitellaanhan Pori opiskelija

(S}

kaupungiksi
”Lisda mainontaa”

”Ruoka on hyvaa, mutta palvelu oli viime kerralla hidasta. Tarjoilija vaihtui kesken
kaiken. Eka tarjoilija ei muistanut tuoda meille nachoja, pyysimme vetta kaksi kertaa
saamatta sita -> jouduimme itse pyytdmaan tiskiltd nachoja ja vetta. Lasku piti itse
hakea”

“Tarjouksia opiskelijoille. Yhteistydsta Sammakon kanssa olisi pidettava kiinni. ”

“Paasymaksut ovat kohdillaan, hyva etté opiskelijoita ja asiakasomistajia on muis-
tettu. Alhainen paasymaksu on tarkea houkuttelija. Asiakaspalvelu ollut ystavallista,
mista myos plussaa. ”

”Amarillo on ihan kiva paikka. Amarillo Club on jddnyt véihdn unohduksiin”
“Raskaamman musiikin iltoja enemman, jos mahdollista! ”

”Panostakaa asiakaspalveluun, vaikka yleisesti ihmiset ovat humalassa tullessaan
yokerhoon, niin voi olla etté sielld on myds ihmisia jotka eivat ole ja nékevat seka
kuulevat melkein kaiken. Pieni hymy ja anteeksi pyytaminen toppayksissa pelastaa
illan.”

”Jatkakaa samaan malliin! ”

“Mitdan mainontaa en ole nahnyt, opiskelijatapahtumia lisda. Haalarikaraokesta
iiiso plussa, siitékdan ei mitddn mainosta missaan. Lisda nakyvyyttd, muuten jaa
aivan pimentoon koko kiva baari!! Huom. liséa haalarijuttuja!!! ”

”Enemman mainontaa...”
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Kyselyn kohderyhmélle lahetetty saatekirje sahkopostissa:

Hei SAMKin opiskelijat!

Olen neljannen vuoden matkailun opiskelija Satakunnan ammattikorkeakoulusta ja
teen osana opinnaytetyotani asiakaskyselyn Porin Amarillo Clubille. Tutkimuksen
tarkoituksena on selvittdd Amarillo Clubin asiakkaiden mielipiteitd yokerhon tarjo-
amien palvelujen tasosta, yrityksen luomasta imagosta ja asemasta markkinoilla, seka
kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja toiveita yokerhon suhteen. Kyselyyn voit my6s vas-
tata, vaikka et olisi vieraillut uudistetulla Amarillo Clubilla. Tutkimuksen kohderyh-
mana ovat 20-30 vuotiaat nuoret aikuiset. Kyselyyn vastaaminen on helppoa ja vie
aikaa korkeintaan 10 minuuttia.

Linkki kyselyyn: https://elomake.samk.fi/lomakkeet/1109/lomake.html

HUOM!

Liséksi voit osallistua arvontaan, jossa on palkintona Amarillo Clubin upea Party-
Pack! Eli voittaja saa itselleen ja seitsemalle kaverilleen loossin Amarillo Clubilta
yhtend lauantai-iltana, pientd sy6tavaa ja juotavaa seka tietenkin sisadnpaésyt! Voit-
taja saa valita kahdesta PartyPack vaihtoehdosta (esite liitteend). Yhteystietosi voit
tayttad klikkaamalla linkkid kyselyn lopussa. Tiedot kasitellaan luottamuksellisesti,
ja mitddn tunnistetietoja ei voida yhdistéa vastauksiin.

Terveisin
Mira Eerola
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