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Palveluala on kehittynyt paljon viime vuosikymmenina. Asiakkaat ovat muuttuneet tie-
toisemmiksi palvelutarjonnasta ja vaativimmiksi kuluttajiksi, jotka haluavat laadukkaita
tuotteita. Toiminta on muuttunut entistd asiakaslahtéisemmaksi ja palveluiden laatua
on tarkkailtava jatkuvasti. Asiakkuusajattelu on my6s muuttunut tirkeammaksi. Asiak-
kaisiin pyritiin luomaan vahva side, koska on huomattu tyytyviisten asiakkaiden kayt-
tavan palveluita useammin ja ostavan enemmin. Kun asiakkaat ovat tyytyviisid tuottee-
seen ja palveluun, he eivit niin helposti etsi korvaavia tuotteita kilpailijoilta. Palvelualal-
la asiakaspalvelun taso vaikuttaa asiakastyytyviisyyteen erittdin paljon ja yrityksen on
tirked kuunnella asiakkaitaan. Asiakastyytyviisyystutkimus on erittdin hyva tapa selvit-
tad asiakkaiden mielipiteita ja ajatuksia palveluista ja asiakaspalvelun tasosta.

Opinndytetyon atheena on asiakastyytyviisyystutkimus Nurmijirvelld sijaitsevassa kei-
lahalli Bowling Housessa. Tyon tavoitteena oli selvittda asiakkaiden tyytyviisyyttd Bow-
ling Housen timan hetkisiin palveluihin ja asiakaspalveluun. Samalla kartoitettiin hei-
din asiakasrakennettansa ja luotiin yritykselle tyckalu asiakaspalautteen kerdamiseen.
Bowling Housessa ei ennen titd tutkimusta ole tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta tai
keritty minkaanlaista kirjallista palautetta. Kysely tehtiin kevaalla 2013. Asiakkaat saivat
kahden viikon ajan tayttad lomaketta vapaasti. Palautettuja lomakkeita tuli yhteensa 24.
Tutkimus oli kvantitatiivinen tutkimus.

Tutkimuksen tuloksissa ei ilmennyt suurta hajontaa, vaikka vastaajien maari jaikin hy-
vin vihiiseksi. Lahes kaikki kyselyyn vastanneista piti Bowling Housen palveluita ja
asiakaspalvelua keskiarvollisesti parempana kuin hyvina. Kokouspalvelut ja saunaka-
binetti saivat heikoimmat tulokset, eikd kovin moni vastaajista ollut kayttanyt kokous-
palveluita tai saunakabinettia. Vastanneista vain hieman alle puolet oli kdynyt jossain
Bowling Housen tapahtumassa. Kokouspalvelut ja tapahtumat nousivat esiin suurimpi-
na kehityskohteina ja niiden kehittimiseksi voisi tehdd laajemman tutkimuksen.
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The service industry has been undergoing a big change in the last few decades. Cus-
tomers have become more demanding and knowledgeable about the products. Respect
and need for the quality has become a trend as well. Companies are more keen to make
a profitable relationship with the customer because loyal customers have been noticed
to spend more money and buy more products. Loyal customer are also less interested
to search equivalent products from the competitors. To make customer satisfied and
loyal the industry has become more customer related and companies try to hear the
customer more and more. Customer satisfaction survey is one way to get to know the
customers thoughts about the product and service and improve your processes the way
the results show.

This thesis is about a customer satisfaction survey made in bowling alley in Nurmijarvi
called Bowling House. The goal of this thesis is to get to know the customers thoughts
of the services and customer service level of the bowling alley Bowling House at the
moment. Also in the making of the survey to get a demographic view of the customer
of Bowling House and create a tool for them to be able to collect feedback in the fu-
ture. There hasn’t been any studies about the customer satisfaction in Bowling House
before this survey. This survey was made in spring 2013 and was conducted with a ful-
ly structured questionnaire. Amount of the feedback was a total of 24 returned ques-
tionnaires. The survey was a quantitative research.

The results of the survey show that the services and the customer service are almost on
a commendable level in Bowling House. Although the amount of the received feed-
back was quite small, there wasn’t any big dispersion in the results. The worst grades
received the meeting facilities and also just little less than half of the people who an-
swered to the survey had gone to any events arranged in Bowling House. These two
results show the main points in the service development of Bowling House in the fu-
ture. New research focusing on these two areas would be great help in the process.

Key words
Service, customer satisfaction, quality, customer relationships
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1 Johdanto

Palvelualalla asiakkaiden huomioiminen on erityisen tirkeaa. Tyytyviiset asiakkaat kayt-
tavit palveluita useammin eivatka etsi korvaavaa tuotetta kilpailijalta. Asiakastyytyvai-
syys on yksilollinen kisite ja eri ihmiset pitavat eri asioita tirkeana. Taman vuoksi on
tarked kuulla asiakkaita ja olla kiinnostunut heididn mielipiteestdin ja kuulla heitd. Palve-
luita onkin alettu kehittiméin entistd asiakaslihtéisemmiksi ja asiakkuuksien hankinnan
sekd kehittdimisen merkitys yrityksen toiminnassa on korostunut huomattavasti. Palve-

lut ja etenkin vapaa-ajan palvelut ovat tirked osa nykyajan kuluttajien elimaa.

Tissd opinndytetyossa kasitellidn Nurmijirvelld toimivaa keilahalli Bowling Housea ja
sen asiakkaiden tyytyviisyyttd. Tyon tavoitteena oli selvittid Bowling Housen asiakkai-
den tyytyviisyytta keilahallin palveluihin ja asiakaspalveluun asiakastyytyviisyystutki-
muksella. Tutkimuksessa esiin nousseiden tekijéiden perusteella pyritidan kehittimain
Bowling Housen palveluita ja asiakastyytyvaisyytta entistd paremmalle tasolle. Teoreet-
tisessa viitekehityksessa selvitetidn tyohon liittyvid tekijoitd: palvelun piirteitd ja laatua,

asiakaspalvelua, asiakastyytyviisyytta seka asiakkuutta ja niiden merkitysta yritykselle.

Bowling House on keilahalli, jonka tiloissa voi keilata, pelata biljardia ja viettdd aikaa
baarin puolella. Se on toiminut Nurmijarvelld vuodesta 2008 alkaen ja toimintaa seka
tiloja on laajennettu sen aloittamisesta lihtien. Viikonloppuisin keilahalli muuttuu klubi-
tyylisekst illanviettopaikaksi, jossa seurueet kayvit usein alkuillasta usein joko keilaa-
massa tai pelaamassa biljardia ennen y6kerhoihin siirtymista. Henkil6kunta on tuttaval-

lista ja palvelukulttuuri on maanliheinen.

Ajatus asiakastyytyviisyystutkimuksen teettdmisesta tuli esille eraalld vierailukerrallani
keilahallin asiakkaana. Ehdotin asiakastyytyvaisyystutkimusta henkilokunnalle ja so-
vimme toimeksiannosta. Tutkimusmenetelmai tyssa on kvantitatiivinen eli maarallinen
tutkimusmenetelma. Tutkimus tehtiin itse keratylld aineistolla ja aineiston keraamiseen
kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta. Lomakkeessa oli my0s tyhjd kohta johon asi-
akkaat saivat halutessaan jittda vapaita terveisid. Kyselyssa kerittiin asiakkaiden mielipi-

teitd palveluiden ja asiakaspalvelun timin hetkisestd tasosta. Kysely suoritettiin kevaalla

2013.



2 Laadukas palvelu ja sen ominaispiirteet

Tassa luvussa kasitelldan tekijoita ja elementtejd, joista asiakaspalvelu ja asiakkaan ko-
kema laatu muodostuvat. Palvelut ovat tuotteina hyvin erilaisia verrattuna tavallisiin
tavaroihin, minka vuoksi luvussa selvitetain palvelun ominaispiirteet ja tehtava yrityk-
sessd. Laatu on subjektiivinen kisite, minka vuoksi se merkitsee eri ihmisille eri asioita.

Mika on laadun merkitys yrityksen toiminnassa ja kuinka sitd voidaan mitata?

Palvelut voidaan jakaa karkeasti neljdan eri kategoriaan: jakelupalveluihin, tuottajapalve-
luihin, sosiaalipalveluihin ja henkilokohtaisiin palveluihin. Naistd viimeisin pitaa sisal-
ldian muun muassa hotelli- ja ravintola-alan seka kaikki vapaa-ajan palvelut. Palvelusek-
tori on kasvanut huomattavasti viime vuosikymmenind. Tamin sektorin tirkeyttd maa-
ilmantaloudessa heijastaa suoraan sektorilla ty6skentelevien ihmisten maari. Osassa
kehittyneitd maita palvelusektori tyollistdd jopa kaksi kolmasosaa koko tyévoimasta.

(Van Looy, Gemmel & Van Dierdonck 2003, 5-8.)

Miksi palvelusektori on kokenut niin suurta kasvua viime vuosikymmeninar? On vaikea
madrittdd yhtd selvaa tekijad tille kasvulle. Yleisesti kaikki on johtunut erilaisista demo-
grafisista ja sosiologisista muutoksista. Kuluttajilla on ollut enemmain tuloja, mika lisda
kulutusta. Lisdksi erilaiset teknologiset muutokset ovat myos edesauttaneet palvelusek-
torin kasvua lisddntyneen kysynnin muodossa. Kun ihmisilld on enemmin rahaa kay-
tOssddn ja perustarpeet saadaan turvattua vaivattomasti, voidaan rahaa kayttaa enem-
min itsend kehittimiseen ja muihin tarpeisiin, jotka Maslow on listannut tarvehierar-

kiassaan (Kuvio 1.).



Itsensa
kehittamisen
tarpeet

Pitamisen

Jaa rvostuksen .:.ta‘rp.eei\; \

Kuvio 1. Maslown tarvehierarkia (Maslow 1987 teoksessa Van Looy ym. 2003, 8-9).

Perinteinen ydinperhe, jossa on ty6ssikayvi isd, kotiditi ja kaksi lasta, on korvautunut
kahden ty6ssd kdyvin aikuisen perheelld. Vihemmin vapaa-aikaa tarkoittaa enemmain
palveluiden kaytt6d. Lisdksi kasvanut tarve vanhuspalveluille lisddntyneen elinidn en-

nusteen my6td on kasvattanut palveluiden kokonaismiirdid. (Van Looy ym. 2003, 8-9.)

Palvelualalla asiakaspalvelu on yksi pala yrityksen markkinointia. Nykyajan markkinointi
on entistd enemman kuluttajalahtoista toimintaa, jonka tarkoituksena on tuottaa asiak-
kaalle lisdarvoa ja saada aikaan molempia hyodyttava kestiva asiakassuhde. Onnistuak-
seen tissd yrityksen on tunnistettava asiakkaan tarpeet, valittava se kohderyhmad, jota
yritys voi parhaiten palvella seki kehitettdva titad segmenttia kiinnostava arvolupaus ettd
ylldpidettivi sitd. Markkinointistrategian onnistuessa yritys kasvattaa omaa markkina-

osuuttaan ja tuottoja. (Kotler & Armstrong 2010, 16.)

2.1 Palvelun piirteet

Palvelua ei ole helppo miiritelld ja lokeroida. Palvelu on hyvin erilainen tuote ja erot
huomaa selvasti, kun sitd verrataan tavalliseen aineelliseen tuotteeseen. Palvelua on yri-
tetty maaritelld monin eri tavoin. Palvelun piirteitd ovat mm. nikymattomyys, maista-
mattomuus, haistamattomuus, tuntumattomuus ennen ostopaitosta. Palvelut kulute-

taan ja tuotetaan samaan aikaan eika niitd voida erottaa niiden tuottajasta. Palvelun laa-



tu riippuu suuresti myos niiden tuottajasta, tuotantotavasta ja -paikasta. Palveluita ei ole
my6skain mahdollista varastoida myohempai kayttod varten. (Kotler & Armstrong

2010, 269-270.)

Christian Gronroos mairittelee palvelun seuraavasti:

Palvelu on ainakin jossain médrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi,
jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensid, muttei
valttdmattd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden

ja/tai palveluntarjoajan jirjestelmien vilisessd vuorovaikutuksessa. (Gronroos 2009, 77.)

Palvelun aineettomuus

Aineettomuudella on kenties suurin merkitys palvelun eri ominaisuuksista verrattaessa
palvelua aineelliseen tuotteeseen. Palvelua ei voi viedd kotiin, mutta sen aikaansaamat
muutokset ja vaikutukset voidaan. Esimerkiksi elokuvissa kdynnin tarkoitus on tuottaa
mielihyvad, mutta mitddn muuta siitd ei jaa kotiin vietivaksi. Tamikaan asia ei kuiten-
kaan ole tdysin mustavalkoinen. On olemassa tiysin aineettomia palveluita ja vastaavas-
ti tdysin aineellisia tuotteita ja yhdistelmia niiden vililtd. Esimerkiksi aineellisen ja ai-
neettoman osan suhde vaikuttaa nithin keinoihin, joilla muodostetaan ostopiitos tuot-

teesta (Kuvio 2.).

Tutkinta Kokemus Uskomus

Aineeton

Aineellinen

Kuvio 2. Tuotteen ominaisuuksien suhde aineellisuuteen (Van Looy ym. 2003, 12-13).

Aineettomuus hankaloittaa etenkin vertailua eri tuotteiden ja palveluiden vililld. Esi-
merkiksi on mahdotonta kokeilla palvelutuotetta etukiteen ennen sen kuluttamista.

Ostopdités muodostetaan siis eri keinoin kuin aineellista tuotetta ostaessa. Palvelua



ostaessa pohditaan enemman ostopaatoksen jalkeisia palvelun tuottamia vaikutuksia ja
omiin uskomuksiin perustuvia subjektiivisia ominaisuuksia, kun taas tuotetta ostaessa
voidaan tutkailla tuotetta ja sen ominaisuuksia, kuten esimerkiksi virid ja muita fyysisid
ominaisuuksia ennen ostamista. Palvelun aineettomuuden merkitys korostuu myo6s
markkinoinnissa, koska markkinoinnissa tulisi tuoda esille selkedsti ne lupaukset ja ko-

kemukset, jotka kyseinen palvelu kuluttajalle tuottaa. (Van Looy ym. 2003, 12—13.)

Tuottamisen ja kulutuksen samanaikaisuus

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Tami ilmi6 perustuu tdysin thmiskon-
taktiin ja sen pituuteen. IThmiskontaktin pituus taas riippuu palvelutilanteesta seki pai-
kasta ja palvelusta joka tuotetaan. Esimerkiksi parturikdynti on huomattavasti pitkdkes-
toisempi ja henkil6kohtaisempi palvelutilanne kuin lipun ostaminen tiskilta mentaessa
elokuviin, vaikka molemmat ovat palvelutilanteita. Yritysten palvelulupauksen toteutu-
minen on siis tdysin asiakaspalvelijan kasissa ja sithen tulisi kiinnittaa erityista huomiota.
Samanaikaisuus nostaa esiin my6s toisen ilmion. Palvelut ovat my6s hyvin riippuvaisia
niiden tuotantopaikasta, koska asiakkaan tulee olla lisni palvelutilanteessa. Yritysten
tulisi luoda palvelut helposti saavutettaviksi ja ldhestyttavikst, silld kaikkia palveluita ei

vain pysty tuottamaan jossain muualla tai muilla keinoin. (Van Looy ym. 2003, 14.)

Vastuun ollessa asiakaspalvelijalla palvelutilanteessa tulisi yrityksen pohtia panostamista
asiakaspalvelun kehittimiseen etenkin pitkad thmiskontaktia vaativissa palveluissa. John
W. Michel, Michael J. Kavanagh ja J. Bruce Tracey tekivat tutkimuksen, jossa tutkittiin
tyo- ja palveluilmapiirin merkitystd tyontekijéiden suoritukseen asiakaspalvelussa. Tu-
losten mukaan tyontekijaa tukevaan ja tyontekijafokusoitunut henkil6st6johtamisen
ilmapiiri yrityksissa paransi asiakaspalvelun laatua ja sitoutti henkil6kuntaa yritykseen

paremmin. (Michel, Kavanagh, & Tracey. 2012.)

Palveluiden heterogeenisuus

Palveluiden heterogeenisuudella tarkoitetaan palveluiden eriarvoisuutta ja poikkeavuut-

ta tdysin samasta kaavasta. Moni tekija vaikuttaa sithen, kuinka asiakaspalvelija suoriu-



tuu tehtdvistdan tai kuinka asiakas kokee palvelun. Palveluiden heterogeenisuus johtuu

pédasiassa kolmesta eri padpiirteesti: asiakaspalvelijasta, asiakkaasta ja ymparistosta.

Asiakaspalvelijalla on tdssa asiassa suurin rooli. Ihmiset eivit ole robotteja ja voivat
tehda virheita. Lisaksi asiakaspalvelijalla saattaa olla huono paivi, joka vaikuttaa hinen
suoritukseensa tai saa asiakkaan tuntemaan olonsa epamukavaksi, vaikka hin muuten
tekisikin kaikki fyysiset palveluun liittyvat asiat oikein. Asiakas on my6s ihminen, jonka
vuoksi samat asiat voivat vaikuttaa myo6s hineen ja hanen kayttaytymiseensa. Jotkin
asiakkaat voivat my0s vaikuttaa toisiinsa ja toistensa kayttaytymiseen palvelutilanteissa.
Ympiristolld tarkoitetaan erialaisia asiakaspalvelijasta ja asiakkaasta riippumattomia
ulkoisia tekijoitd, joihin heilld ei valttimattd ole mahdollisuutta vaikuttaa. Esimerkiksi
ravintolassa soivaa musiikkia voidaan hiljentida jos se asiakasta hairitsee, mutta huonoon

sddhin huvipuistossa ei asiakaspalvelija pysty vaikuttamaan. (Van Looy ym. 2003, 15.)

Vaikka tuotetta ja palvelua yritetddn standardoida mahdollisimman paljon ja niin vilt-
tad asiakasta saamasta huonoa palvelua, uudeksi haasteeksi syntyy aina tasalaatuisuuden
sailyttiminen ja ylldpitiminen. Yksi keino tasalaatuisuuden parantamiseksi on laadun-
valvonnan lisidaminen. Tdma ei kuitenkaan onnistu palveluiden saralla taysin samoin
kuin teollisuudessa, koska palvelutuotteen ominaispiirteet ovat niin erilaiset verrattuna
teollisuustuotteisiin. Liian tiukalla laadunvalvonnalla, toimintamalleilla ja konseptoinnil-
la palvelutapahtumista ja tuotteista saadaan vahennettya poikkeavuutta erittiin paljon,

mutta palvelutuotteen persoonallisuus kirsii tall6in huomattavasti. (Van Looy ym.

2003, 15.)

Varastoimattomuus

Palveluita ei voi varastoida. Tama on seurausta palvelun aineettomuudesta seka palve-
lun tuottamisen ja kulutuksen samanaikaisuudesta. Kun palvelu on tuotettu, tiytyy se
kuluttaa heti tai se jad hyodyttomiksi. Ravintolan tyhjat paikat eivit tuota, eikd tyhjid
paikkoja voi varata kiireiselle ajalle, kun asiakkaita olisi enemman. (Van Looy ym. 2003,

16-17.)



Varastoimattomuus luo haasteen kapasiteetinhallinnalle. Jos palveluita kulutettaisiin
tasaisesti, ei kapasiteetinhallinta olisi hankalaa. Niin ei kuitenkaan ole, vaan kysynti
saattaa hypata ajoittain korkeaksi ja laskea taas hyvinkin lyhyessa ajassa. Esimerkiksi
ravintoloissa kysyntd nousee lounasaikaan, jonka jalkeen kysynti laskee taas ennen iltaa.
Teollisuudessa tuotteet voisi varastoida kysynnin laskiessa ja nidin hyodyntda ylijadmaa
kysynnin taas kasvaessa. Kapasiteetinhallinta onkin avainasemassa palveluita tuottaes-

sa. (Van Looy ym. 2003, 16-17.)

2.2 Laadun ulottuvuudet

Laatu on subjektiivinen kisite ja sille on vaikea 16ytda yhti ja samaa mairitelmaa. Yri-
tysten vilisessa liiketoiminnassa yritykset mairittelevat usein laadun tiettyjen standardi-
en mukaan, jotka tuotteen tulee tdyttda ollakseen laadukas. Yrityksen ja asiakkaan vali-
sessa litketoiminnassa laadun maiirittiminen vaikeutuu; harva asiakas osaisi maaritella
laadukkaan tuotteen, mutta tunnistavat laadukkaan tuotteen sen nihdessian. Laatua
voidaan jakaa erilaisiin elementteihin, mutta kokonaislaatu on hyvin laaja konsepti, jo-
hon vaikuttaa lopputuloksen lisiksi ihmiset ja prosessin laatu. Japanilaisen laatugurun
Kaoru Ishikawan mukaan, laatu ja asiakastyytyvaisyys ovat sama asia. Laatu on niin
laaja konsepti, ettd tuotteen laadun lisiksi on kokonaislaatuun sisallyttava my6s thmis-
ten, prosessien ja kaikkien muiden organisaation nikékohtien laadukkuus. Kuvio 3 ha-
vainnollistaa kokonaislaadun elementteja, kun laatua tarkastellaan asiakaslahtoisyyden

kannalta. (Goetsch & Davis 2013, 3-5.)

Asiakasldahtdisyys

Tyokalut Prosessit

lhmiset

Kuvio 3. Kokonaislaadun kolmijalkainen jakkara. (Goetsch & Davis 2013, 5.)



Lecklin ja Laine ovat jakaneet kokonaislaadun viiteen elementtiin. Kokonaislaatu koos-
tuu teknisistd elementeisti, kyvykkyydesti, signaaleista, sosiaalisista elementeisti ja pa-
radokseista. Laatu on rinnastettu usein tekniseen erinomaisuuteen, mutta sen merkitys
vaihtelee organisaatiokohtaisesti. Teknisen erinomaisuuden lisiksi prosessit ja yrityksen
kyvykkyys suoriutua on huomioitava. Sosiaaliset elementit huomioivat ihmisten ja in-
himillisyyden vaikutusta laatuun. Signaalit ja paradoksit taas painottavat tulevaisuuden

ja innovaatioiden asemaa ja niiden luomia tarpeita laadukkuudessa. (Lecklin & Laine

2009, 16-17.)

Lahtinen ja Isoviita toteavat, ettd laadun arvioi aina asiakas. Yrityksissd saatetaan ajatel-
la, ettd tuote on laadukas kun se tiytyy yrityksen sille maarittamat kriteerit. Asiakkaan
muodostamaa arvioita tuotteesta ei ole mahdollista todistaa viariksi ja asiakas toimii
kuitenkin aina hinelle syntyneen mielikuvan pohjalta. Laatutaso on siis subjektiivinen

mielikuvista muodostuva kasite. (Lahtinen & Isoviita 2001, 119.)

Palvelutuotekin on subjektiivisesti koettava prosessi, joten palvelutapahtuman onnis-
tumiseen ja laadukkuuteen vaikuttaa suuresti asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilinen vuo-
rovaikutus. Palvelutuotteen laatu voidaan karkeasti jakaa toiminnalliseen ja tekniseen
laatuun. Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan palveluprosessia ja tekninen laatu on pal-
veluprosessin lopputulos, joka jai asiakkaalle, eli mita asiakas saa. Kokonaislaatua tar-
kastellessa on tirkea huomioida molemmat ulottuvuudet, eli my6s miten lopputuote
toimitetaan asiakkaalle. Palveluyrityksen resurssit, toimintatavat ja prosessit nakyvat
usein asiakkaalle ja tima saattaa vaikuttaa suuresti asiakkaan kokemaan laatuun joko
myonteisesti tai kielteisesti yrityksestd saadun mielikuvan varjolla. Yrityksen imago toi-

mii erddanlaisena suotimena laadun kokemisessa (Kuvio 4.).



Kokonaislaatu

Toiminnallinen
laatu: Miten?

Tekninen laatu:
Mita?

Kuvio 4. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta. (Gronroos 2009, 103.)

Yrityksen imago on siis merkittava tekija laadun tavoittelemisessa. (Gronroos 2009,
100-102.) My6s Lecklin ja Laine toteavat palvelutuotteen laadun olevan hankalampaa
mitata kuin tavaratuotteiden, koska mittaus perustuu aina enemman kvalitatiivisiin mit-
tareihin, eli asiakkaan saamaan kokemukseen, kuin tasmallisiin mittareihin (Lecklin &

Laine 2009, 17-18).

2.3 Laatu menestystekijini

Erinomainen laatu on usein yksi menestyksen avaintekijoistd. Tuotteiden korkealaatui-
suuden katsotaan luovan kilpailuetua kilpailijoihin. Onko kilpailuedun saavuttamisessa
tirkeAmpad panostaa tekniseen vai toiminnalliseen laatuun? Tekninen laatu harvoin luo
kilpailuetua. Kilpailuedun saavuttaminen tekniseen laatuun panostamalla ei onnistu,
ellei tekninen laatu ole sellaista, jota kilpailija ei voi helposti kopioida. Tekniseen laa-
tuun panostettaessa toiminnallinen laatu saattaa my6s unohtua ja teknisesta laadusta
saadut hyodyt jdavit pieniksi, koska toiminnallinen laatu on puutteellista. Jos taas pa-
nostetaan toiminnalliseen laatuun, tulee teknisen laadun kuitenkin olla hyviksyttavalla
tasolla. Muuten toiminnallisella laadulla saadut edut saattavat jaddd heikoiksi, jos kilpai-
lija tarjoaa parempaa lopputuotetta vaikkakin huonommalla palvelulla. Kumpaakaan
ulottuvuutta ei siis voi laiminly6da ja molempiin on panostettava tavoitellun kokonais-

laadun saavuttamiseksi. (Gronroos 2009, 104-105.)

Palvelutuotteet ovat asiakaslidhtdisid tuotteita. Asiakkaalla on usein tiettyjd odotuksia

ostaessaan palvelun, jotka palvelutuotteen tulisi tayttda. Taméd mutkistaa koettua palve-



lun laatua entisestdan eivatka palvelu-ulottuvuuksista saadut kokemukset riitd palvelun
laadun mairittimiseksi. Kun asiakkaan odottama palvelu vastaa asiakkaan kokemaa
palvelua, palvelun laatu on tilloin hyvid. Asiakkaan odotuksiin vaikuttaa kaikki se, mita
hin on yrityksesta kuullut, nihnyt, lukenut, kokenut ja millainen ihminen hin on tar-
peinensa. Jos hinen kuvansa yrityksestd on eparealistinen, on yrityksen till6in hankalaa,
ellei jopa mahdotonta tuottaa hianelle laadukasta palvelua. Odotetun ja koetun palvelun
mallissa yritysten on erittiin tirkeéda hallita asiakkaan odotuksia. Yritysten ei tule luvata
litkoja, jotta palvelulupaukset saadaan toteutettua. Liian viha lupaamalla on my6s mah-
dollista yllittaa asiakas positiivisesti hanen saadessaan enemman kuin odotti. Yritysten
on siis tehtdvi toitd asiakkaan odotusten hallinnan eteen. Odotettuun laatuun vaikuttaa
kaikki mité asiakas on yrityksestd kuullut ja kokenut, eli toisin sanottuna millaista yri-

tyksen viestintd, markkinointi ja liiketoiminta on ollut. (Grénroos 2009, 106-107.)

Markkinointiviestintd, myynti, imago, kuulopuheet, suhdetoiminta ja asiakkaan omat
tarpeet ja arvot ovat niitd asioita joiden perusteella asiakas muodostaa odotuksensa.
Laadunparannushankkeiden sudenkuoppana usein on yritysten liian varhaiset lupaukset
paremmasta palvelusta, joita yritys ei kuitenkaan pysty lunastamaan. Tami korostuu
erityisesti markkinointia suunnitellessa. Yritysten on oltava varovaisia liiallisten lupaus-
ten kanssa, jotta asiakkaat eivit pety.

(Grdnroos 2009, 106-107.)

Asiakkaat mairittelevit laadun ja asiakaspalvelijoiden tavoitteena on tuottaa sitd. Asia-
kaslidhtoisessa palvelumallissa asiakkaan taytyy olla yrityksen ensimmaiinen prioriteetti
jolloin yrityksen menestys riippuu sen asiakkaista. Kanta-asiakkaat ovat tall6in tir-
keimmassa asemassa. Kanta-asiakkaat ostavat toistuvasti yrityksen tuotteita ja ovat tyy-
tyvaisid tuotteiden laatuun, jolloin timin asiakassuhteen ja palvelun laadun yllapitami-
nen on elintirkeaa. Laadun ylldpitimiseksi on tuotettava aina laadukkaita tuotteita ja
yllatettava asiakas lihes joka kerta. Jatkuva laadun kehittiminen on ainoa keino asiak-

kaiden tyytyviisyyden pysyviksi saavuttamiseksi. (Goetsch & Davis 2013, 97.)
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2.4 Laadun mittaaminen

Palvelun laadun kehittimiseksi on yrityksen kyettdva mittaamaan timin hetkinen palve-
lutasonsa. Muuten ei voida varmasti sanoa, onko yrityksen palveluiden laadussa tapah-
tunut muutosta. Koetun palvelun laatua on kyettiva mittaamaan ja luontevinta on mi-
tata asiakastyytyviisyyttd koettuun palveluun. Mittareina voidaan kiyttda joko attribuut-
tipohjaisia mittausvilineita tai kvalitatiivisia mittausvilineitd. Attribuuttipohjaiset ovat
yleisimpid mittausvilineitd. Naissd mairitetddn joukko attribuutteja, jotka kuvaavat pal-
velun ominaisuuksia ja vastaajat arvostelevat naiti. Kvalitatiivinen on vapaampi keino,

jossa asiakasta pyydetdan kuvailemaan kasitystdan. (Gronroos 2009, 114-118.)

Attribuuttipohjaisista menetelmista yksi on nimeltddan SERVQUAL, jonka kehittivit
Berry, Parasuraman ja Zeithl. Menetelmi perustuu viiteen laadun osa-tekijdian: konk-
reettiseen ymparistoon, luotettavuuteen, reagointialttiuteen, vakuuttavuuteen ja empati-
aan. Yleisin tapa on kuvata nditi viittd osa-aluetta 22 attribuutilla ja vastaajia pyydetdin
ilmoittamaan seitseman kohdan asteikolla ovatko he viitteesta ”taysin samaa mieltd”
val “tdysin eri mieltd”. Niin voidaan jossain mairin saada selville koettu ja odotetun
laadun eroavaisuudet. Tdrkeinti tillaisen mittarin kidyt6ssd on huomioida attribuuttien

sopivuus tilanteeseen, koska palvelut ovat keskendin erilaisia kuten my6s markkinat ja

kulttuurtymparistotkin. (Gronroos 2009, 114-118.)

Kivalitatiivinen tapa mitata palvelua eli niin sanottu kriittisen tapahtuman menetelma on
toinen tapa mitata koetun palvelun laatua. Tédssa menetelmissa pyydetain asiakkaita
miettimadn mika tahansa palveluprosessin osa, joka poikkesi tavanomaisesta joko hy-
villd tai huonolla tavalla. Tdman jilkeen vastaajaa pyydetdidn kuvailemaan tapahtunut
poikkeama mahdollisimman seikkaperaisesti. Tama menetelma antaa runsaasti aineistoa
markkinoijalle ja hyvin seikkaperiistd tietoutta mitd prosessissa tulisi parantaa. (Gron-

roos 2009, 120.)

Palvelun laatua koskevien tutkimusten perusteella on tehty luettelo hyvin laadun attri-
buuteista ja osatekijoistd. Naiden luetteloiden perusteella on nostettu esiin seitseman eri
attribuuttia, jotka on koettu hyviksi. Ndmai attribuutit ovat ammattimaisuus ja taidot,

asenteet ja kdyttaytyminen, lihestyttivyys ja joustavuus, luotettavuus, palvelun normali-
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sointl, palvelumaisema seka maine ja uskottavuus. Nama attribuutit voivat vaihdella ala-
ja asiakaskohtaisesti. Hinnan merkitysta laadukkuuteen ei my6skain ole pystytty selvisti
toteamaan. Joissain tapauksessa asiakkaat kuitenkin ovat rinnastaneet hinnan selvasti

korkeampaan laatuun etenkin aineettomissa palveluissa. (Gronroos 2009, 121-123.)
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3 Asiakaspalvelu, asiakastyytyviisyys ja asiakkuus

Mitd on hyvi asiakaspalvelu ja mika merkitys silld on yrityksen asiakkuuksien kannalta?
Asiakaspalvelu on avainasemassa asiakastyytyviisyyden aikaansaamiseksi asiakkaalle.
Nykyinen palvelukulttuuri korostaa entista enemman henkil6kohtaista palvelua niin
tuotteen kuin asiakaspalvelun saralla, jonka vuoksi asiakaspalveluun tulee panostaa.
Yritysten tulisi myOs muistaa, ettd tyontekijit tuottavat asiakaspalvelun ja heihin tulisi

kiinnittaa huomiota.

3.1 Asiakastyytyviisyyden ja asiakaspalvelun merkitys yritykselle

Palvelualalla asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilinen vuorovaikutus on kaiken perusta.
Asiakkaan mielesta onnistunut palvelu vaatii onnistuneen palvelutilanteen, jonka asia-
kaspalvelija tuottaa. Palvelutilanteen onnistuminen siis riippuu asiakaspalvelijan omista
kyvyista ja asiakaspalvelijaa tukevista apuprosesseista. Menestyvan palveluyrityksen on
kuitenkin panostettava seki asiakkaisiin, ettd tyontekijoihinsa, jotka tuottavat yrityksen
litkevaihdon ja liikevoitot. Asiakaspalvelun onnistuminen voidaan linkittda viiden vai-
heen kautta apuprosesseista suoraan yrityksen rahalliseen tulokseen. (Kotler & Arm-

strong 2010, 270.)

Asiakaspalvelun onnistumisessa kaikki lahtee litkkeelle rekrytoinnista ja koulutuksesta.
Tyontekijoille on my6s taattava tarvittavat resurssit tyon laadukkaasti suorittamiseksi,
johon sisiltyy mm. tyOympiristo ja tyovalineet. Tyontekijoiden puitteiden ollessa kun-
nossa tima johtaa tyytyviisempiin ja tuottavampiin tyontekijoihin, jotka ovat sitou-
tuneempia ja motivoituneempia. Tyytyviiset tyOntekijit palvelevat asiakkaita paremmin,
joka aikaansaa tyytyviisempia asiakkaita. Tyytyvdisemmait asiakkaat sitoutuvat yrityk-
seen paremmin ja kayttavat palveluita useammin. Palveluiden kayton kasvu lisda litke-
vaihtoa ja litkevoittoja, joka mahdollistaa ensiluokkaisen palveluliiketoiminnan harjoit-

tamisen. (Kotler & Armstrong 2010, 270.)

Asiakastyytyviisyys ei ole tekninen asia. Joskus asiakkaat ovat erittdin tyytyviisid ilman

sen suurempaa vaivannakod ja asiakastyytyviisyyden mittaaminen ei aina ole yksinker-
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taista. Ennen kaikkea asiakastyytyviisyys on yritykselle kilpailukeino, jota muiden yritys-

ten on vaikea kopioida suoraan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.)

Asiakaspalvelun onnistumista mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Tutkimuksen
tavoitteena on saada tietoa asiakkaiden mielipiteistd timin hetkisesta palvelukokonai-
suudesta. Palvelukokonaisuuteen vaikuttaa monta eri asiaa, kuten ensivaikutelma, pal-
velun odotusaika, palvelun asiantuntemus ja ystivillisyys, joustavuus ja palveluymparis-
t6. Yksinkertaistetusti asiakastyytyviisyys muodostuu asiakkaasta valittimisestd. Asia-
kastyytyvaisyyttd on mitattava saannollisesti. On tarked kysya tyytyvaisilta asiakkailta
miksi he ovat tyytyviisid, kuten my6s menetetyiltd asiakkailta miksi he olivat palveluun
tai tuotteeseen tyytymattomia. Yritysten on myos otettava huomioon kilpailijat, ja pyrit-
tava selvittimadn heididn asiakkaidensa tyytyvaisyyden taso. (Lahtinen & Isoviita 2001,

81.)

3.2 Hyvi asiakaspalvelu lihtee vuorovaikutuksesta

Hyvi asiakaspalvelu on subjektiivinen kisite. Ihmiset kokevat tilanteet eri tavoin, joten
parhaan lopputuloksen aikaansaamiseksi kaikkia asiakkaita ei voi palvella tiysin samalla
tavoin. Kun kyseessd on sosiaalinen tilanne, ihmiset kayttaytyvat aina erilaisten minati-
lojen perusteella. Yhdysvaltalainen Eric Berner on kehittdnyt transaktioanalyysin, jonka
perusteella voidaan ymmartaa ja mallintaa ihmisen persoonallisuutta, ihmissuhteita ja
vuorovaikutustilanteita. Transaktioanalyysissa erotetaan toisistaan kolme erilaista mina-
tilaa, jotka ovat Aikuinen, Vanhempi ja Lapsi. Kaikki minatilat voidaan tunnistaa erilai-
sissa vuorovaikutustilanteissa. Vuorovaikutustilanteessa toisen osapuolen omaksuessa
jonkun minatiloista, omaksuu my6s toinen osapuoli minatilan. Asiakaspalvelutilanne on
hyvi esimerkki vuorovaikutustilanteesta, jossa minatilat voidaan helposti tunnistaa ja ne

nikyvit osapuolten kayttiytymisessi. (Kannisto & Kannisto 2008, 10-15.)

Asiakkaiden ollessa erilaisia persoonia omine tarpeinensa, tulee asiakkaan tarpeisiin ja

toiveisiin vastata. Jotta tarpeisiin ja toiveisiin voidaan vastata, tulee asiakasta kuunnella.
Asiakaspalvelijan ei ole hyvi olettaa asioita ja tehdéd johtopditoksid asiakasta kuulemat-
ta. Koska eri asiakkaiden tarpeet voivat olla toisistaan poikkeavia, tulee yrityksen myos

kyetd muuttamamaan palveluitansa asiakkaan mukaan. Joustamalla jitetain tilaa asiak-
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kaan mubkaisille ratkaisuille ja muutoksille. Asiakas tulee aina my0s asettaa etusijalle ja
niin kunnioittaa hinen toiveitaan. Asiakasta tulee my6s kunnioittaa thmisena ja kohdel-
la hanta kunnioittavasti ja tasa-arvoisesti. Asiakkaalle on my0Os annettava aikaa, jotta
hinta voidaan palvella yhta keskittyneesti antamatta muiden tyotehtavien, asiakkaiden
tai kollegoiden hiiritd palvelutilannetta. Hyva asiakaspalvelun tulee olla luotettavaa. Jos
asiakkaalle luvataan jotain, on lupauksesta pidettavi kiinni. Tasalaatuisuus on myos tar-
keid, jotta asiakas voi luottaa saavansa aina hyvai palvelua kerran sitd saatuansa. (Kan-

nisto & Kannisto 2008, 10-15.)

Hyvi asiakaspalvelu edellyttid asiakaspalvelijalta uskallusta katsoa peiliin. Hin ei oleta
asiakkaalta mitdin, eikd heijasta omia oletuksiaan asiakkaaseen vaan kuuntelee asiakasta.
Asiakaspalvelija my0s uskaltaa kysyi asiakkaalta jos hinen mielestddn jokin on epasel-
vid. Asiakaspalvelija on my0s avoin keskustelulle ja muutoksille ja hdn osaa ottaa kri-
tiikkia tyostinsa. Asiakaspalvelija on asiakaspalvelutilanteessa aina ldsna ja keskittyy
taydellisesti asiakkaaseen. Hin my6s pitdd tyGstinsi ja motivoituu onnistumisista. Tél-
laisessa palvelutilanteessa asiakaspalvelija on aikuinen. Aikuinen on esimiehelle ihan-
teellinen tyontekijd, johon voi luottaa. Hin on oma-aloitteinen ja velvollisuudentuntoi-

nen. Rehellisyys ja avoimuus nikyvit atkuisesta selkeisti ja hanen kanssaan on helppo

olla. (Kannisto & Kannisto 2008, 14-15.)

Kun asiakaspalvelija on vanhempi, voi hian olla joko kontrolloiva tai hoivaava. Mo-
lemmilla niistd mindtiloista on my6nteinen ja kielteinen puoli ja viime kddessa palvelu-
tilanteen onnistumisen maarittda asiakas omine odotuksinensa ja tarpeinensa. Hoivaava
vanhempi on myotituntoinen, karsivillinen ja auttavainen palvelutilanteessa. Han tekee
paitokset asiakkaan puolesta omasta mielestansd parhaista vaihtoehdoista ja ottaa kan-
taa hinen tarpeisiinsa. Kontrolloiva vanhempi on paapiirteittiin samankaltainen kuin
hoivaava vanhempi, mutta enemman ylimielinen ja asemaansa takertuva. Asiakasta saa-
tetaan keskeyttda ja laiminly6da esimerkiksi vastaamalla puhelimeen kesken palveluti-
lanteen. Ennen kaikkea eron hoivaavan ja kontrolloivan vanhemman valilld maarittaa
asiakas, jonka omasta persoonasta riippuu minkéd han kokee valvomiseksi ja hanen va-

lintojaan rajoittavaksi. (Kannisto & Kannisto 2008, 16—19.)
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Esimerkiksi vakuutusmyyjd voi olla hoivaava vanhempi, jonka asiakas omaksuu lapsen
roolin. Asiakas ei talloin viitsi tai ehdi perehtyd myytaviin tuotteisiin ja hanella ei silloin
ole tarvittavaa tietoa oman kisityksensi muodostamiseksi. Asiakaspalvelijan ollessa
vanhempi ja asiakkaan ollessa lapsi, aikuisen minitilan ominaisen tasavertaisen keskus-
telun korvaa vanhemmalta lapselle tuleva viestintd. Asiakas vain vastaanottaa hinelle
muokattua tietoa. Hoivaava vanhempi uskoo tietavansi asiakkaan tarpeet paremmin
kuin asiakas itse, jolloin asiakasta unohdetaan kuunnella. Asiakkaan mukautuessa lapsen
rooliin ei ongelmaa tule, mutta jos asiakas ei mukaudu lapsen rooliin, hoivaavan van-
hemman palvelu koetaan ennemmin rajoittavana ja manipuloivana. (Kannisto & Kan-

nisto 2008, 16-19.)

Esimiehelle vanhempi on haasteellinen alainen. Hin usein nauttii tyostinsd kun osaa
tyonsd, mutta ahdistuu muutoksista. Toimintatavat ovat rutinoituneita ja hin saa nau-
tintoa asiantuntijuudesta, muiden auttamisesta ja myonteisesta palautteesta. Hin saattaa
my6s olla muutosvastainen ja voi usein vetaytya puolustusasemiin asiantuntijuutensa
kera. Kritiikki otetaan usein henkil6kohtaisesti, jonka vuoksi aikuinen loukkaantuu hel-

posti. (Kannisto & Kannisto 2008, 16—19.)

Lapsi on mindtilana kaksijakoinen. Lapsi voi olla joko mukautuva tai luonnollinen. Mu-
kautuva lapsi tekee kaiken mitd kdsketdan, mutta minatila ilmenee myos alistumisena,
vetdytymisena ja nayttelmisena. Luonnollinen lapsi taas kanavoi kaiken luovuuteen ja
energisyyteen, mutta uhkarohkeutta ja vastuuttomuutta on my6s havaittavissa. Luon-
nollinen lapsi on asiakaspalvelussa viliton, energinen ja ennakkoluuloton. Negatiivisina
piirteind voi nikyid kirsimittomyyttd, keskittymisen puutetta ja turhautuessa piittaamat-
tomuutta. Perinteisilld toimialoilla lapsi turhautuu useasti, jos han el saa ilmaistua itse-
ain tarpeeksi ja ympiristossd on paljon muutosvastarintaa. (Kannisto & Kannisto 2008,

34-37)

Esimiehen nakokulmasta lapsi on lyhytjinteinen tyontekija. Hin saattaa ideoida paljon,
mutta ideat pysyvat ideoina, ellei joku toinen vie niitd eteenpain ja tarkasta niiden realis-
tisuutta. Piittaamattomuus sadnnoéistd ja luottamattomuus nakyvit myos vahvasti lapsen

toiminnassa. Esimieheltd vaaditaan paljon ohjaamista ja auttamista, jotta lapsi voisi
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toimia tyOyhteisOssa ja ideat voidaan jalostaa toteutuskelpoisiksi. (Kannisto & Kannisto

2008, 34-37.)

Useimmiten hyvaa asiakaspalvelua saadaan aikuiselta, mutta vanhempi tai lapsi voivat
my0s tarjota hyvia asiakaspalvelua joillekin asiakkaille. Se riippuu siitd mukautuuko
asiakas tilanteen vaativaan minitilaan, esimerkiksi asiakaspalvelijan ollessa vanhempi ja
asiakkaan lapsi, joka mukautuu tilanteeseen. Toisinsanottuna vuorovaikutuksessa on
arsyke ja vastaus, jotka tiydentavit toisiaan eli tiydentyvi transaktio, Vastaavasti kun
minitilat eivit vastaa toisiaan, syntyy konflikti, eli ristedva transaktio. Jokainen ihminen
voi kayttdd kaikkia kolmea minitilaa. Niiden vaihtaminen on luontevaa, koska ihmiset
toimivat eri tilanteissa eri henkil6iden kanssa eri tavoin. Ainoaksi ongelmaksi saattaa
syntya uskallus heittiytyd ristedvadn transaktioon ja toimia odotusten vastaisella tavalla.
Ristedvissd transaktiossa mahdollisesti syntyvit ongelmat ja nithin puuttuminen on
kuitenkin ainoa keino parantaa palvelua. Kyseenalaistava asiakas on arvokas, koska hin
ohjaa asiakaspalvelijaa ja yritystad automaattisesti asiakaslihtoisempain toimintaan.

(Kannisto & Kannisto 2008, 42—43.)

3.3 Asiakkuuden merkitys

Asiakkuudet ja niiden hallinta on tilld hetkelld yritysten yksi tirkeimpid keinoja markki-
noinnissa. Kasitteend ja toimintona asiakkuuksien hallinta on kasvanut entista laajem-
maksi. Nykyain se nahdain kokonaisvaltaisena prosessina uusasiakkuuksien hankin-
nasta aina molempia tyydyttiavin ja hyodyttavan suhteen ylldpidoksi ja kasvattamisekst.
Avaintekijat pitkikestoisten asiakassuhteiden rakentamiseksi ovat lisdarvon ja asiakas-

tyytyviisyyden tuottaminen asiakkaalle. (Kotler & Armstrong 2010, 37.)

Storbacka ja Lehtinen nikevit asiakkuus ajattelun my6s samalla tavoin. Heidin mu-
kaansa asiakkuusajattelu voidaan rakentaa kolmen kulmakiven mukaan. Nami kulma-
kivet ovat arvotuotanto, tuotteen mairittely prosessiksi ja yrityksen vastuun kantami-
nen. Kun toimitaan asiakkuusajattelun mukaisesti ja tavoitteena on rakentaa kestiva
asiakkuussuhde, tulee yrityksen toimia asiakkuuden ehdoilla. Prosessit tulisi sovittaa
yhteen niin hyvin, ettd molemmat osapuolet hyotyvit siitd. Kyseessi ei endid ole kauppa,

vaan yrityksen ja asiakkaan vililld tapahtuu vaihdantaa eri prosessivaiheissa. Enai ei ole
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olemassa tuotetta, vaan tuote on yksi osa isompaa prosessia. Yrityksen on my6s kan-
nettava vastuunsa asiakkuuden kehittimisessa ja tarjottava asiakkaalle uusia mahdolli-

suuksia tuottaa lisdarvoa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 19.)

Lisdarvon tuottaminen on haastava tehtivi. Tarjontaa on usein erittdin paljon markki-
noilla, mista asiakas voi valita. Asiakas muodostaa ostopaitoksen usein sen perusteella
mistd hin uskoo saavansa eniten lisdarvoa verrattuna muuhun tarjontaan. Ostopaitosti
harvoin tehdain objektiivisesti ja laskelmoidusti vaan niiden sijaan omien uskomusten
perusteella. Asiakastyytyviisyys riippuu asiakkaan omien odotusten yhteneviisyydestd
koettuun laatuun ja lopputulokseen. Jos odotukset vastaavat koettua laatua, on asiakas
tyytyvainen. Jos laatu taas ylittda odotukset niin asiakas on erittdin tyytyviinen ja ilahtu-
nut. Tutkimusten mukaan hyvi asiakastyytyvaisyys johtaa suurempaan asiakasuskolli-
suuteen. Erittdin tyytyviiset asiakkaat usein my6s kertovat hyvistd kokemuksistaan

muille ja ndin edesauttavat uusasiakashankintaa. (Kotler & Armstrong 2010, 37.)

Asiakkuuksien hallinta ja niiden hyédyntiminen markkinoinnissa riippuu suuresti yri-
tyksen toimialasta ja kohderyhmisti. Esimerkiksi paljon pienen katteen asiakkuuksia
omaava yritys ei voi olla kaikkiin asiakkaisiinsa jatkuvasti yhteydessa vaan tekee sen
muilla keinoin. Vastaavasti vihin korkean katteen asiakkuuksia omaava yritys haluaa
olla jatkuvassa yhteydessi asiakkaisiinsa ja hyodyntdi titd potentiaalia. Asiakkuussiteet
voivat olla kolmenlaisia, joko asiakkaat hy6tyvit suhteesta sosiaalisesti, rahallisesti tai
rakenteellisesti. Rakenteellinen sidos saattaa olla esimerkiksi hallinnallinen ohjelma, joka
auttaa asiakasta tilaamaan tuotteita ja yritystd hallitsemaan omia varastojansa ja lahetyk-

sid asiakasta ajatellen. (Kotler & Armstrong 2010, 38.)

Asiakkuuksien hallintaa voidaan suorittaa monin eri tavoin. Massamarkkinoinnin aika-
kausi alkaa vaistya ja yritykset yrittavit valita asiakkuuksien joukosta kaikkein tuotta-
vimmat joihin panostetaan. Naiden valikoitujen asiakkuuksien kanssa pyritiin luomaan
entistd syvempi ja vakiintuneempi kaksisuuntainen asiakkuussuhde. Teknologinen kehi-
tys on luonut kaksisuuntaiselle kommunikaatiolle uusia mahdollisuuksia, mutta samalla
yrityksille on tullut haasteita asiakkaiden saadessa enemmain valtaa ja hallintaa. Sosiaali-
nen media on hyvi esimerkki, jossa ithmiset pystyva olemaan yhteydessa vaivattomasti

entistd suurempiin yhteisoihin. Puhdas mainostaminen on vihentynyt huomattavasti ja
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brindin ymparille pyritian luomaan yhteiso, jossa kuluttajat keskustelevat keskenédan.

(Kotler & Armstrong 2010, 42.)

3.4 Asiakkuusajattelun olemus

Perinteisesti asiakkuusajattelussa on ollut kaksi osapuolta, asiakas ja yritys. Ndiden kah-
den osapuolen vililld tapahtuu ostotapahtumia. Asiakkaan ostaessa paljon tai usein yri-
tyksen tuotteita mielletddn hinet tilléin kanta-asiakkaaksi. Perinteisessd kaupanteon
maailmassa asiakas maarittelee omat tarpeensa joihin yritys pyrkii tuotteillansa vastaa-
maan. Jos usean eri yrityksen tuote vastaa asiakkaan tarpeita, jaa ainoaksi yritykset erot-
tavaksi tekijiksi tuotteen hinta. Asiakkuusajattelun tavoitteena onkin sovittaa asiakkaan
ja yrityksen prosessit niin hyvin yhteen, ettd molemmat saavat tistd merkittivin paljon
enemmin sadstdd kuin hintakilpailulla. Jos hintakilpailu on ainoa vaikuttamisen mah-
dollisuus, eldd yritys tilldin tiysin asiakkaan armoilla. Asiakkuusajattelun onnistuessa ei
kuitenkaan endd puhuta nollasummapelisti, eli toisen osapuolen neuvotellessa itselleen
hyvit ehdot, havida toinen osapuoli saman verran. Asiakkuusajattelun onnistuessa ei
endi ole osapuolia, jotka voittavat tai havidvit. Sen sijaan asiakas ja yritys ovat yhteis-

tybkumppaneita, jotka molemmat voittavat. (Storbacka & Lehtinen 2002, 20-21.)

Kuvio 5 havainnollistaa kaksisuuntaisesta osapuoliajattelusta asiakkuuden nikékulmien
muodostamaan kolmioon. Organisaatiot voivat olla eri tavoin suuntautuneita. Asiakas-
liht6inen organisaation tarkastelee toimintaa asiakasnakokulmasta, tuote suuntautunut
tuotenikokulmasta ja tuoteprosessiin ja tehokkuuteen keskittyvd organisaatio tuotanto
nikokulmasta. Asiakkuus nihdadn seka yrityksen ettd asiakkaan arvotuotantoprosessin
nikokulmasta. Asiakkuusajattelun tulisi siis sisallyttda nima kaikki kolme nakokulmaa ja

olla niin sanotusti kolmion keskella. (Storbacka & Lehtinen 2002, 22-23.)
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Asiakas

Y

Asiakkuus

Tuote Tuotanto

Kuvio 5. Asiakkuuden keskeiset nikokulmat. (Storbacka & Lehtinen 2002, 23.)

Asiakkuudessa on kyse vathdannasta, jossa tuote on vain yksi osa koko prosessia. Té-
min takia ei voida endd puhua tuotedifferoinnista vaan prosessidifferoinnista. Periaat-
teessa mahdollisuudet ovat rajattomat. Yrityksen tulee pohtia tarkasti mitid osaamistaan
sn voi tehokkaasti siirtad asiakkaalleen ollakseen markkinoilla kilpailukykyinen. Keskeis-
ta ei siis ole yksittaisten kauppojen tekeminen vaan yrityksen osaamisen siirtiminen
asiakkaalle asiakkuuden tukemiseksi. Yhdesta asiakkuudesta oppimalla yritys voi myos

hy6dyntad opittua sen muihin asiakkuuksiin. (Storbacka & Lehtinen 2002, 26-27.)

Yrityksilld on usein enemman kuin yksi asiakkuus ja usein nimi asiakkuudet ovat eriar-
voisia. Asiakkuuden arvoa on helpoin mitata asiakkuuden kannattavuudella, mutta sitd
voidaan tarkastella my6s muussa valossa. Muita mittareita voivat olla muun muassa
asiakkuuden rahallinen volyymi, asiakkuuden elinkaaren kannattavuus tai asiakkuuden
kesto. Asiakkuuksien kehitysty6ta tulee siis arvioida sen mukaan miten se vaikuttaa asi-

akkuuden arvon kehittymiseen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 29.)

3.5 Asiakkuuksien rakenne

Yrityksen asiakkuuksilla on omanlaisensa rakenne. Asiakkuus itsessaian koostuu asia-
kaskohtaamisista, jotka taas koostuvat erilaisista toiminnoista. Esimerkiksi hotelleissa
voi olla erilaisia kohtaamisia, ravintola-asiakkaita, hotellissa majoittujia ja kokousasiak-

kaita. Joku saattaa kiyda joka paiva syomassi ravintolassa, kun taas toinen asiakas yo-
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pyy joka kuukausi. Molemmilla on asiakkuussuhde yritykseen, mutta ne ovat luonteel-
taan erilaisia. Asiakkuuksia kannattaa koota asiakaskannoiksi, joita voi helposti tarkas-
tella. Ndin on mahdollista huomata eroja ja yhtildisyyksid, sekd mahdollisia hy6dynta-

mittémia potentiaaleja, joilla kasvattaa volyymia. (Storbacka & Lehtinen 2002, 53.)

Asiakkuuksien kehittimiseksi on tirkea tarkastella asiakkuusrakenteita. Kun toiminnot
tunnistetaan, madritellddn ja rekister6iddin, saadaan uutta tietoa siitd, kuinka asiakkuuk-
sia voidaan kehittaa. Mitd paremmin yritys on perilld asiakkuudesta sitd paremmin voi-
daan laskea asiakkuuden kannattavuus. Asiakaskantatasolla pdatavoitteena on maarittaa
asiakaskannan ryhmittelyn tarve ja médritelld eri ryhmien vaatimat asiakkuusstrategiat.
Toimivan strategian avulla mahdollistetaan mahdollisimman suuri arvonnousu silld
asiakaskannalla, jonka kanssa yritys haluaa olla tekemisissi ja nakee hyodylliseksi. Kaik-
kia asiakkuuksia ei my6skdin voi hoitaa samalla tavoin ,vaan on luotava erilaisia asiak-

kuusstrategioita eri asiakaskannoille. (Storbacka & Lehtinen 2002, 54-57.)

Asiakaskannan ryhmittelyn tavoitteena on 16ytaa asiakaskannasta arvopotentiaalit. Ana-
lysoinnin tulisi selvittdd syyt asiakkuuksien kannattavuudelle tai kannattamattomuudelle.
Syyt tunnistettua on mahdollista maaritelld kannattavuuspotentiaalit asiakaskannasta ja
hyodyntai niitd. Usein tima vaatii asiakkuusstrategioiden muuttamista. Lopputuloksena
asiakkuudet voidaan jakaa kolmeen eri ryhmiin. Suojeltavat asiakkuudet, jotka ovat
arvokkaimpia yritykselle ja joita tulee suojella kilpailijoilta. Kehitettavat asiakkuudet
ovat luonteeltaan kehittimattomia, joissa saattaa piilld potentiaalia kun asiakasosuutta
kasvatetaan oikein tavoin. Kolmantena ryhmina ovat muutettavat asiakkuudet, jotka
ovat selvisti kannattamattomia, jos niitd ei merkittavilld tavalla muuteta. Jos asiakkuu-
den muuttaminen kannattavaksi ei onnistu tai se vaatisi litkaa resursseja, asiakkuudesta
tulee pddstd eroon. Suurin potentiaali 16ytyy usein kehitettavistd asiakkuuksista. (Stor-

backa & Lehtinen 2002, 59-60.)

Asiakkuus jatkuu niin kauan kun molemmat osapuolet siitd hyotyvit. Toisin sanottuna
kummallekaan osapuolelle ei ole ilmaantunut parempaa vaihtoehtoa, joka hyodyttaisi
enemmin kuin nykyinen ratkaisu. Jotta asiakkuussuhde siilyisi, tulee asiakkuussuhteen
arvon kehittaimisen olla jatkuva prosessi. Arvon kasvattamisessa keskeisimpina tekijana

on asiakkuuden kannattavuuden kehittiminen. Kannattavuutta voidaan kehittai kol-
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mella tapaa: asiakkuuden tuloja kasvattamalla, asiakkuuden kustannuksia pienentamalla

tai asiakkuuden pituuteen eli kestoon vaikuttamalla. (Storbacka & Lehtinen 2002, 63.)

3.6 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuksilla voidaan katsoa olevan kolme vaihetta: syntyminen, jalostuminen ja lop-
puminen. Markkinoinnissa on usein keskitytty ensimmadiseen vaiheeseen, eli asiakkuuk-
sien synnyttimiseen. Tulevaisuuden kannalta on kuitenkin tirked punnita millaisten
asiakkaiden kanssa haluaa asiakkuussuhteita solmia. Asiakkuussuhteen synnyttimisessa
tarkeintd on loytdd ryhmat joita lahestya ja keinot l6ydettyjen ryhmien lihestymiseen.
Yhteni keinona mainittakoon viiteryhmdmarkkinointi, jossa yritys markkinoi tuotettaan

organisaation kautta organisaation jasenille. (Storbacka & Lehtinen 2002, 87-91.)

Toisessa vaiheessa, asiakkuuden jalostumisessa, asiakkuuden arvo kokee suurimman
nousun. Yhteistyosta syntyy lisiarvoa molemmille osapuolille ja asiakkuussuhteen po-
tentiaalit saadaan hyodynnettya. Taman vuoksi yritykset usein keskittyvit litkaa asiak-
kuuksien syntymiseen ja unohtavat jalostamisen tirkeyden. Téssikin vaiheessa arvo
voidaan nihdd monesta eri nikokulmasta, eli kannattavuudesta, osaamisen hyodynta-
misestd ja niin edelleen. Lahtokohtaisesti tulisi keskittya asiakassuhteen keston piden-
timiseen, koska pitkit asiakassuhteet ovat usein kaikkein kannattavimpia. Asiakassuh-
teen kestoon taas vaikuttaa asiakkuuden lujuus. Asiakkuuden lujuuden voi karkeasti
maadritelld yrityksen omaamalla osuudella asiakkaan lompakosta, ajatuksista ja tunteista.
Mitéd suurempi osuus yritykselld on, sitd lujemmaksi voidaan asiakassuhde luokitella.

(Storbacka & Lehtinen 2002, 97.)

Asiakassuhteet voivat myo6s loppua. Asiakassuhde loppuu kun toinen tai molemmat
osapuolet eivit koe saavansa tarpeeksi arvoa asiakassuhteesta. Jos yritys lopettaa asia-
kassuhteen, tulee se tehdi hallitusti ja kuinka asiakkuudesta opitaan mahdollisimman
paljon. Asiakkuuksien pysyvyytta tulisi tarkastella, jotta voidaan laskea asiakkuuksien
synnyttimiseen ja lopettamiseen vaadittavat panostukset. Jos niihin kahteen kuluu lii-

kaa resursseja saattaa tirkein osa-alue, eli asiakkuuksien jalostaminen jaadd vahaisem-

mille huomiolle. (Storbacka & Lehtinen 2002, 109-110.)
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4 Asiakastyytyviisyystutkimus ja tutkimusmenetelmit

Tassa luvussa esitellaan tutkittava kohde, sen liikeideaa ja toimintatapoja. Luvussa méa-
ritellddn myos tutkimuksen tavoitteet ja tulosten hyédyntiminen tulevaisuudessa. Toi-
sessa osiossa kisitellddn kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimuksesta saadut
tulokset analysoidaan ja niiden perusteella on tehty johtopaitoksia joiden pohjalta yri-
tyksen litketoimintaa kyetddn kehittimain tulevaisuudessa asiakastyytyviisyyden paran-
tamiseksi ja luoda yritykselle toimiva tyoviline asiakastyytyvaisyyden tilan tutkimiseksi

my6s tulevaisuudessa.

4.1 ‘Tutkittava kohde

Bowling House on keilahalli Nurmijarvelld, joka avattiin Nurmijarven keskustaan van-
han marketin tiloihin vuonna 2008. Keilahallilla on kahdeksan kilpailumitat tayttivaa
keilarataa, ja se tarjoaa asiakkailleen niin tavallista keilausta kuin hohtokeilausta eri ai-
koina paivisti ja ajasta riippuen. Bowling House tarjoaa asiakkaidensa kaytt66n myo6s
viisi biljardipéytid ja yhden snookerpdydin sekid kesdisin auki oleva 14-reikdisen mini-
golfradan. Keilahallissa jarjestetdan Firmisfrendiliigaa keilauksessa. My6s biljardissa on
joka viikko pelattavat viikkokilpailut, seka erillisia palkintokilpailuja satunnaisina viikon-
loppuina. Bowling House tarjoaa asiakkailleen vuokrattavaksi sauna- ja kokouska-
binetin 15 henkil6lle. Asiakkaiden on my6s mahdollista vuokrata koko keilahalli erilai-
siin yksityistilaisuuksiin seka jarjestda lasten syntymapiivajuhlia. Viikonloppuisin keila-
halli toimii klubityylisena illanviettopaikkana ja ajoittain tiloissa jirjestetdn erilaisia
teemajuhlia, jotka ovat olleet erittdin suosittuja. Keilahallilla on A-oikeudet ja ruokame-
nu sisaltda erilaisia snack-tyyppisia purtavia. Yksityistilaisuuksiin on saatavilla laajempi
menu-valikoima. Esimerkiksi tapahtumien yhteydessd on usein tarjolla maistuvia ham-
purilaisaterioita. Baarin puolella voi seurata urheilua ja kesiisin avataan my6s noin 30
asiakaspaikan terassi. Keilahalli on avoinna tiistaista sunnuntaihin ja kesaisin mokki-

kaudella torstaista sunnuntaihin. (Ahonen, J. 8.4.2013a.)
Bowling Housen palvelu on rentoa ja tuttavallista. Asiakaskunta koostu suurelta osin jo

ennen tutuista asiakkaista, jotka kayvat keilahallilla vahintdan kerran viikossa. (Ahonen,

J. 84.2013a.) Nurmijiarven kunnassa on kolme suurta taajama-aluetta, Nurmijirvi, Ra-
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jamaki ja Klaukkala. Nurmijarven kunta on paikkana ja asukasluvultansa (yli 40 000
asukasta), suhteellisen pieni, joten kavijit tulevatkin tutuiksi melko pian. (Nurmijarvi

2013a.)

4.2 Tutkimusongelmat ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on mitata timan hetkistd asiakastyytyviisyytté ja saatujen tu-
losten perusteella kehittdd palveluita ja asiakaspalvelua entistd paremmaksi. Asiakkailta
kerittiin tietoa mitd mieltd he ovat Bowling Housen timin hetkisistd palveluista ja asia-
kaspalvelusta. Samalla kerittiin tietoa asiakaskunnasta ja yrityksen asiakasrakenteesta.
Tutkimuksella pyrittiin selvittimiin asiakkaiden ikdjakaumaa, asuinpaikkaa ja kuinka
useasti he kdyttivit Bowling Housen palveluita ja mita palveluista he ovat kayttineet.
Asiakkailta kysyttiin my6s ovatko he mahdollisesti kdyneet jossain Bowling Housen
jarjestimissa tapahtumissa, ja jos olivat, niin missa. Nain pyrittiin saamaan tietoa mitka
tapahtumista olivat kiinnostaneet asiakkaita eniten. Kerittyja tietoja voidaan hyédyntii
esimerkiksi markkinoinnissa ja uusien palveluiden kehityksessa. Tavoitteena oli myo6s
kehittdd palautelomake Bowling Houselle, jotta he voivat itse jatkaa palautteen kerii-

mista niin halutessansa.

4.3 Kyselylomake ja tutkimusmenetelma

Tiedonkeruuseen laadittiin yksisivuinen strukturoitu kyselylomake (Liite 1), joka laadit-
tiin Bowling Housen henkilokunnan kanssa. Lomakkeessa oli kaksi avointa kohtaa.
Ensimmaiinen kohta niistd kahdesta kohdasta oli avoimet kommentit ja palautteet, jo-
hon asiakkaat saivat vapaasti kirjoittaa terveisensa henkilokunnalle. Toisessa kohdassa
oli kysymys Bowling Housen tapahtumiin liittyen, johon asiakasta pyydettiin suoraan
kirjoittamaan, missd tapahtumassa hin oli mahdollisesti kdynyt. Kyselylomake laadittiin
yhden sivun mittaiseksi, jotta asiakkailla ei kuluisi liikaa aikaa lomakkeen tiyttimiseen ja
palautetta saataisiin niin enemman, koska kukaan ei kokisi lomakkeen tayttimista hai-

ritsevana tai aikaa vievana.

Lomakkeen alussa selvitettiin asiakkaan sukupuoli, ikd, asuinpaikka, kiytetyt palvelut ja
kuinka usein hén arvioi kiyttivinsd Bowling Housen palveluita. Ennen palveluiden

arvostelua asiakkaalta kysyttiin vield tapahtumiin liittyva kysymys. Taman jilkeen lo-
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makkeessa annettiin arvosana neliportaiseen asteikkoon merkitsemalld. Arvosana an-
nettiin asiakaspalvelusta, viihtyisyydesti ja toimivuudesta, siisteydestd, ravintolasta ja
baarista, tuotevalikoimasta ja kokouspalveluista ja saunasta. Taman jalkeen asiakkaat
salvat antaa vapaata palautetta ja jattda henkilotietonsa. Lopussa oli vield kohta, jolla

asiakkaat antoivat Bowling Houselle luvan lahettia asiakastiedotteita.

Tutkimusmenetelma oli tyypiltddn kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivista tutkimusta
voidaan myo6s suomalaisittain sanoa tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivisella tut-
kimuksella kyetddn saamaan selville lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyk-
sid. Onnistuneella kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan my6s selvittdd asioiden riip-
puvaisuutta toisistaan ja mahdollisia muutoksia tapahtuneessa ilmiossd. Kvantitatiivisen
tutkimuksen onnistuminen vaatii riittivda maarallistd otantaa ja otoksen tulee olla edus-
tava. Helpoin ja yleisin tapa kvantitatiivisen tutkimuksen tekemiseen on standardoitu
tutkimuslomake, jossa on valmiita vastausvaihtoehtoja. Tutkimustulokset kuvataan
usein taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kvantitatiivinen tutkimus on hyvi selvittimain
taman hetkista tilannetta, mutta harvoin silld kyetdin saamaan vastauksia ilmion erinii-
siin syihin. Kvantitatiivisen tutkimuksen haasteena voi olla tutkijan padseminen tutkit-
tavien maailmaan, minka vuoksi hin saattaa tehda vaaria tulkintoja saaduista tuloksista.
Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: Mikar Missd? Paljonko? Kuinka usein?

(Heikkil 1998. 16.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan tutkimuksessa kdytettivit tiedot keritd joko
itse tai kdyttda muiden kerdamia rekistereita, tilastoja tai tietokantoja. Valmiit aineistot
ovat harvoin sellaisessa muodossa, ettd niitd voisi suoraan kayttid tutkimuksen tekemi-
seen. Valmiit aineistot eivat myoskdan valttimattd vastaa suoraan tutkimuksen kysy-
myksiin, jolloin niitd voidaan kayttad vain itse kerittyjen aineistojen vertailupohjana.

Empiirisissd tutkimuksissa tieto kerataan usein itse. (Heikkila 1998. 18.)

Itse kerattivissd aineistoissa tutkimusongelma vaikuttaa tiedonkeruumenetelmiin ja
kohderyhmaan. On valittava miké tiedonkeruumenetelmi soveltuu tilanteeseen parhai-
ten. Tiedonkeruumenetelmilld on jokaisella omat hyvit ja huonot puolensa ja lisiksi
tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja budjetti voivat vaikuttaa va-

littuun tiedonkeruumenetelmain. (Heikkild 1998. 18.)
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4.4 ‘Toimivuuden kriteerit

Tutkimuksen onnistumiseen vaikuttavia tekijéitd on monia. Tutkimuksen tdytyy olla
pateva eli validi ja vastata nithin kysymyksiin, jotka oli tarkoitus selvittaa. Tama vaatii
onnistuakseen tarkoin mairitellyt muuttujat ja kisitteet, jotta tulokset ovat valideja. Ky-
symysten tulee vastata oikeisiin asioihin yksiselitteisesti ja kattaa koko tutkimusongel-

ma. Perusjoukon tarkka mairittely ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tut-

kimuksen onnistumista. (Heikkild 1998. 29-32.)

Reliabiliteetti eli tulosten tarkkuus koskee tulosten sattumanvaraisuutta. Jotta jokin tut-
kimus olisi luotettava, se on kyettdvi toistamaan samanlaisin tuloksin samoilla mene-

telmilld. Tuloksia ei my6skdin saa yleistdd niiden pétevyysalueen ulkopuolelle. Tulosten
luotettavuuden siilyttimiseksi tutkijan on oltava tarkka ja kriittinen. Virheitéd voi sattua
kaikissa eri tutkimuksen vaiheissa. Tarkeintd on tutkijan taito analysoida tuloksia hinen

hallitsemillaan menetelmilla ja tulkita tulokset oikein. (Heikkild 1998. 29-32.)

Tutkijan on oltava objektiivinen tutkimuksen onnistumiseksi. Tutkija tekee subjektiivi-
sia valintoja tutkimusta tehdessé ja tulosten ei tulisi riippua tutkijan valinnoista. Esi-
merkiksi haastattelutilanteessa kysymykset on esitettava taysin samalla tavalla jokaiselle
haastateltavalle tulosten objektiivisuuden sailyttimiseksi. Objektiivisuuden lisaksi tut-
kimuksen tulee olla tehokas, taloudellinen ja avoin. My6s tutkimuksen avoimuus on
tarkedd, tietosuojasta on pidettiva huolta ammatti- ja liikesalaisuuksien turvaamiseksi
seki tutkimuksen tulee olla toteutettu sopivassa aikataulussa. Tutkimusta on myos tur-
ha tehda jos se ei ole jollekin taholle hyodyllinen ja kiyttékelpoinen, eli relevantti.

(Heikkild 1998. 29-32.)

4.5 Kohderyhmai ja tutkimuksen toteuttaminen

Kohderyhmi tutkimukselle oli Bowling Housen kaikki asiakkaat, jotka kiyttivit Bow-
ling Housen palveluita kyselyn esilld olon aikana. Kyselylomake oli esilld kaksi viikkoa
Bowling Housen aulassa poydilld, jonka kuka tahansa keilahallin palveluita kidyttinyt sai

halutessaan tayttaa. Palautetta jattineiden kesken arvottiin 50 € lahjakortti, jonka sai
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kayttaa joko keilaukseen tai biljardin peluuseen. Tyontekijit kertoivat asiakkaille mah-
dollisuudesta antaa palautetta heidin asioidessaan tiskilld. Poyté oli selvasti nakyvalla

paikalla, joten tyontekijat pystyivit seuraamaan palautteen jattamista.
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5 ‘Tutkimustulokset

Kyselomake oli vapaasti taytettivissd kahden viikon ajan Bowling Housen aulassa. Yh-
teensd kyselyyn vastanneita oli 24 kappaletta, joista 23 oli tayttinyt koko kyselyn, ja yh-
dessa oli vain avoin kommentti. Lisdksi yksi lomake oli yhden perheen yhdessa taytta-
mi, joka luokiteltiin aikuisten vastausten perusteella. Koko lomakkeen tayttineet 23
henkil64 kaikki vastasivat demografisiin tietoihin. Suurin osa oli vastannut kaikkiin ky-
symyksiin. Kysymys johon saatiin vihiten vastauksia, olivat kokouspalvelut ja saunaka-
binetti. Tdma johtui todenndkoisesti siitd, ettd asiakkaat eivit olleet kidyttineet Bowling

Housen kokouspalveluita.

Kyselyyn vastanneista 61 % oli miehia ja 39 % naisia. Jakauma oli melko tasainen, mut-
ta vastanneiden kesken miehid oli hieman enemman. Lukumairind miehid oli yhteensa

14 ja naisia 9 kappaletta. (Kuvio 6.)

Vastaajien sukupuolijakauma

W Mies

H Nainen

Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma.
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Suurin osa eli yli puolet kyselyyn vastanneista oli nuoria ja nuoria aikuisia 13-30 ika-
vuoden vililld. 35 % vastanneista oli 13-20vuotiaita ja 26 % vastanneista oli 21-
30vuotiaita. Kolmanneksi suurin ryhmi oli 41-50vuotiaat, joita vastanneista oli 22%.
31-40vuotiaita vastanneista oli 9% ja 8% vastanneista oli lapsia, eli 1-12vuotiaita. (Ku-

vio 7.)

Ikdjakauma

0% 0%

m 1ka:1-12

W 1ka:13-20
m 1ka:21-30
m 1ka:31-40
m 1ka:41-50
M 1kd:51-60
M 1ka:61+

Kuvio 7. Vastaajien ikajakauma.
Vastaajista 11 eli 48 % asui Nurmijarvelld. Toisiksi suurin osuus 26 % vastaajista oli
tullut hallille jostain muualta. 22 % vastaajista oli kotoisin Rajamaelta ja 4 % eli vain

yksi vastaaja oli kotoisin Klaukkalasta. (Kuvio 8.)

Asuinpaikka

B Nurmijarvi
H Klaukkala
M Rajamaki

B Muu

Kuvio 8. Vastaajien asuinpaikka.
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Selvasti kaytetyin palvelu oli keilaus. 42 % kyselyyn vastanneista, eli viisitioista henkil6a
oli kdynyt keilaamassa. 22 % vastanneista oli pelannut biljardia, joka tarkoittaa luku-
midriltd kahdeksaa kyselyyn vastannutta. Baari tai ravintolapalveluita oli kdyttinyt yh-
deksin kyselyyn vastannutta, joka on 25 % osuus kaikista vastanneista ja vain 11 % oli
kayttinyt saunakabinettia, eli nelja henkil64 vastanneista. Tulosten mukaan keilailua
kayttineistd oli kahdeksan naisia ja seitsemin miehid. Biljardia pelanneista vastaavasti
kolme oli naisia ja viisi heista oli miehid, naisista kaksi oli my6s keilannut kdyntinsé ai-

kana.(Kuvio 9.)

Palveluiden kaytto

m Keilaus
M Biljardi
m Baari/Ravintola

M Saunakabinetti

Kuvio 9. Vastanneiden kayttimat palvelut.

30



31 % kyselyyn vastanneista kertoi kayttavansd palveluita useammin kuin 2 kertaa vii-
kossa. 26 % vastanneista arvioi kdyttivansa palveluita 1-3 kertaa vuodessa. 17 % vas-
tanneista sanoi kdyttivinsd Bowling Housen palveluita vain kerran vuodessa ja 13 % 1-
3 kertaa kuukaudessa. 2 vastanneista eli 9% kertoi kdyvansi ensimmaistd kertaa Bow-
ling Housessa ja vain 1 (4%) kertoi kédyttivinsa palveluita 1-2 kertaa viikossa. (Kuvio

10.)

Palveluiden kayttokerrat

B Ensimmainen kerta

B Yhden kerran vuodessa
H 1-3 kertaa vuodessa

M 1-3 kertaa kuukaudessa
M 1-2 kertaa viikossa

m Vield useammin

Kuvio 10. Palveluiden kayttokerrat.
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Suurin osa vastanneista eli 61 % ei ollut koskaan kidynyt Bowling Housen tapahtumissa.
39 % vastanneista oli joskus kaynyt Bowling Housen tapahtumissa. Tapahtumissa kay-
neitd oli yhteensa 10 kappaletta, joista 1 oli ollut Bowling Housen jarjestamilla lasten
synttireilld, 6 erindisissd teemabileissd ja 4 vastanneista sanoi kdyneensa biljardin viik-

kokilpailuissa. 1 kymmenesta sanoi kidyneensa seki viikkokilpailuissa ja teemabileissa.

(Kuvio 11.ja 12))

Tapahtumat

M Ei ole kdynyt
tapahtumissa

B Kaynyt tapahtumissa

Kuvio 11. Tapahtumat.

Tapahtumat

Biljardin viikkokilpailut Teemabileet Synttarit

Kuvio 12. Tapahtumien jakautuminen.
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Asiakaspalvelun laadusta vastaajat olivat melko yksimielisid. 15 vastanneista piti asia-
kaspalvelun laatua kiitettdvina, 5 hyvana ja vain 3 tyydyttaviana. Yksikddn asiakas ei pi-

tinyt asiakaspalvelun laatua heikkona. Asiakaspalvelun laadun keskiarvoksi muodostui

3,5. (Kuvio 13.)

Asiakaspalvelu
16
14
12
10 | Kiitettava
8 W Hyva
6 Tyydyttava
4 B Heikko
2
0 T T T )
Kiitettava Hyva Tyydyttava Heikko

Kuvio 13. Asiakaspalvelu.

Suurin osa vastanneista piti Bowling Housea viihtyisini ja toimivana paikkana. 14 vas-
taajista antoi viihtyisyydelle ja toimivuudelle kiitettivan arvosanan ja 6 vastanneista piti
vithtyisyyttd ja toimivuutta hyvini. 2 vastanneista antoi télle tyydyttivin arvosanan ja
vain 1 piti vithtyisyytti ja toimivuutta heikkona. Keskiarvoksi viihtyisyydelle ja toimi-
vuudelle tuli 3,4. (Kuvio 14.)

Viihtyisyys & Toimivuus
16
14
12
10 | Kiitettava
8 W Hyva
6 Tyydyttava
4 m Heikko
2
O T T T - 1
Kiitettava Hyva Tyydyttava Heikko

Kuvio 14. Viihtyisyys & toimivuus.
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Siisteys oli my6s vastanneiden mukaan kiitettdvalld tasolla Bowling Housessa. 16 vas-
taajista piti Bowling Housen siisteytta kiitettdvana, 6 hyvana ja 2 vastaajista piti siisteyttd
heikkona. Kukaan vastanneista ei pitinyt siisteyttd tyydyttivina. Siisteyden arvosanan

keskiarvoksi muodostui 3,4. (Kuvio 15.)

Siisteys
16
14
12
10 H Kiitettava
8 W Hyva
6 Tyydyttava
4 M Heikko
2
: | | I
Kiitettava Hyva Tyydyttava Heikko

Kuvio 15. Siisteys.

Suurin osa vastanneista piti ravintolaa ja baaria kiitettdvina tai hyvina. 14 vastanneen
mielestd ravintola ja baari oli kiitettdvi ja 5 mielestd hyva. Vain 2 vastannutta piti ravin-
tolaa ja baaria tyydyttivinad ja vain yhden vastanneen mielesti se oli heikko. Ravintolan

ja baarin keskiarvoksi saatiin 3,3. (Kuvio 16.)

Ravintola & Baari
16
14
12 .. . .
10 M Kiitettava
8 W Hyva
6 Tyydyttavi
4 = Heikko
2
O T T T - 1
Kiitettava Hyva Tyydyttava Heikko

Kuvio 16. Ravintola & Baari.
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Vastanneista suurin osa piti tuotevalikoimaa joko kiitettivina tai hyvini, yhdeksin vas-
tanneen mielesti tuotevalikoima oli kiitettiva ja toisten yhdeksin mielestd tuotevali-
koima oli hyvi. Yksi vastanneista piti tuotevalikoimaa tyydyttivini ja kolmen vastan-

neen mielesti se oli heikko. Tuotevalikoiman keskiarvoksi tuli 2,9. (Kuvio 17.)

Tuotevalikoima
10
8
| Kiitettava
6
W Hyva
4 Tyydyttava
2 B Heikko
O T T T 1
Kiitettava Hyva Tyydyttava Heikko

Kuvio 17. Tuotevalikoima.

Kokouspalveluita ja saunaa oli arvostellut vain seitsemén vastanneista. Neljd heista piti
kokouspalveluita ja saunakabinettia kiitettdvini ja kolme heikkona. 23 vastanneesta
lomakkeesta vain kaksi oli merkinnyt lomakkeeseen kiyttineensd sauna- tai kokouspal-
veluita ja nima kaksi vastannutta olivat arvostelleet palvelun kiitettdviksi. Seitsemin
vastanneen otannan mukaan keskiarvoksi muodostuu 2,7 ja tiysi 4, jos laskee kahden

palvelua kiyttineen mukaan. (Kuvio 17.)

Kokouspalvelut ja sauna
5
4
B Kiitettava
3
W Hyva
2 Tyydyttava
1 m Heikko
O T T T 1
Kiitettava Hyva Tyydyttava Heikko

Kuvio 17. Kokouspalvelut ja sauna.
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Kun katsotaan arvosanojen keskiarvoja yhdessd kuviossa kiitettdvin vastatessa nume-
roa nelja ja heikon numeroa yksi, huomataan neljan kuudesta arvostelu kriteerista ole-
van vastanneiden mielestd paremmalla tasolla kuin hyvi. Parhaimman arvosanan edelld
mainituista neljasta saa asiakaspalvelu 3,5 keskiarvolla. Viihtyisyys ja siisteys jaavit kes-
kiatvollisesti noin 3,4 ja ravintolan/baarin keskiarvoksi tulee 3,3. Tuotevalikoima jia
keskiarvollisesti hieman arvosanan hyva alapuolelle keskiarvolla 2,9 ja kokouspalvelui-

den keskiarvoksi muodostuu 2,7.

Palveluiden arvosanojen keskiarvot
4
3,5
3
2,5 — mAsiakaspalvelu
2 —— W Viihtyisyys
1,5 — Siisteys
1 W Ravintola/Baari
M Tuotevalikoima
0,5 |
Kokouspalvelut
0
> o o & &
\QQ} "‘ﬁ* ‘\.Q’A %é N\ ® AQ>°
) \'*\ .'\\‘9 \% .\EO &
R & S N > Q
NG A\ & & N
;’\’b 4\0 O\' (o)
s Q\'b «\} %0

Kuvio 18. Palveluiden arvosanojen keskiarvot.

5.1 Yhteenveto kommenteista

Vapaita kommentteja tuli vastanneilta jonkin verran. Vapaissa kommenteissa ei ollut
havaittavissa mitdan yhtd ja tiettyd asiaa, jota vastanneet olisivat halunneet huomauttaa
tai huomioida. Kommenteissa kiitettiin henkil6kuntaa ystavillisyydesta, kiittda karaoke-
emintid ja kehuttiin paikan viihtyisyytta kaikilla siilli. Huomautuksen aiheina esiin tuli
halu laajentaa tuotevalikoimaa juomapuolella, keilailussa kaytetyn oljyn profiili ei yhden
vastanneen mielestd vastannut ilmoitettua ja talon DJ:t eivit kuulemma ottaneet huo-
mioon asiakkaiden omia toiveita tarpeeksi. Lisdksi oli tullut yksi avoin kommentti, jossa

oli todettu siisteyden olevan todella heikolla tasolla.
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Tuotevalikoiman puolella olisin olettanut vastanneiden kommentoivan enemman saa-
tavilla olevien ruokien maaraa, joka tilld hetkelld on melko suppea. Kuitenkin ainoa
tuotevalikoimaan kohdistuva kommentti koski juomapuolta, joka on huomattavasti
kattavampi kuin ruokapuoli. Tama toisaalta kertoo asiakkaiden tulevan keilahallille
enemmin keilauksen ja biljardin peluun merkeissi kuin syomisaikeissa. On myos muis-
tettava, ettd kun keilahalli avattiin, ruokapuolella oli paljon enemmin valikoimaa kuin

talld hetkelld. Supistaminen on siis todennikéisesti tapahtunut kysyntda tarkastellen.

Bowling House ei todennikéisesti pysty vaikuttamaan DJ:n soittolistoihin ja soittamaan
musiikkiin. Keilahallilla on tihdn mennessa ollut DJ ainoastaan tapahtumailtoina ja
soittolistat ovat olleet tapahtuma- ja teemakohtaisia. Musiikkitoiveisiin liittyneen avoi-
men kommentin perusteella voisi tietysti olla hyvi jirjestdd vain normaali klubi-ilta,

jossa asiakkaat voivat toivoa haluamaansa musiikkia.

Avoimia kommentteja tarkastellessa Bowling Housea pidetdin selvisti vithtyisind paik-
kana, jonka henkilékunta on ystavillistd ja mukavaa. Avoin kommentti siisteyden heik-
koudesta saattaa johtua satunnaisesta notkahduksesta siisteyden tasossa tai yksittdinen

asiakas on jostain muusta syysta kokenut siisteyden todella heikoksi.
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6 Pohdinta

Tulosten perusteella Bowling Housen asiakaspalvelu ja palveluiden taso koetaan oikein
hyviksi. Tutkimuksessa ei ilmennyt suuria epakohtia tai huomion aiheita, jotka vastan-
neet olisivat kokeneet huonoiksi keilahallin toiminnassa. Asiakaspalvelu sai tutkimuk-
sessa parhaimman arvosanan, joten tima hetkinen tuttavallinen palvelumalli toimii erit-

tain hyvin.

Vastaajien sukupuolijakaumaa tarkastellessa lukema kallistui vihin miesten puolelle.

Tama saattaa selittyd biljardin peluulla, koska oman kokemuksen ja havainnoinnin mu-
kaan suurin osa biljardia pelaavista henkil6istd on miehia. Keilailua harrastavissa suku-
puolijakauma ei vilttimittd ole aivan niin selked. Tutkimustulostenkin mukaan keilan-

neista miesten ja naisten jakauma oli tasaisempi kuin biljardia pelanneiden valilla.

Ikajakaumalta Bowling Housen kavijakunta koostuu suurelta osaa nuorista ja nuorista
atkuisista, jotka pitdvit keilauksesta tai biljardin peluusta. Nima ikdryhmit olivat my6s
kayneet eniten tapahtumissa, joka kertoo omalta osaltaan tapahtumien luonteesta.

Omien havaintojeni mukaan keilaamassa ja lastenjuhlissa kiy paljon perheiti, joka ni-

kyy tuloksissa 31-40vuotiaiden ja 1-12vuotiaiden lukumadirien yhteneviisyydessa.

Suurin osa vastanneista oli kotoisin Nurmijirveltd, joka oli erittdin todennakdisté jo
ennen kyselyn teettamistd. Lahin kilpaileva keilahalli 16ytyy Hyvinkailta, joka saattaa
syoda osan etenkin Rajamieltd saapuvista asiakkaista. Vastaavasti Klaukkalasta osa po-
tentiaalisista asiakkaista saattaa lihted Helsingin suuntaan kayttimain vastaavia palve-
luita. Muualta tulleiden maira, joka oli kuusi vastanneista, oli yllattavan suuri luku. Saat-
taa olla, ettd he saapuivat muualta keilaamaan ja pelaamaan firmisfrendiliigaa tai olivat
kotoisin jostain Nurmijiarven kunnan pienemmasta taajamasta, ja tayttivat samalla pa-

lautelomakkeen.

Bowling Housen palvelutarjontaa ajatellen, oli melko arvattavissa jo ennen kyselyn teet-
timistd, ettd suurin osa asiakkaista tulee keilaamaan. Baari- ja ravintolapalvelut oli toi-
siksi kdytetyin palvelu yhdeksilld vastanneella, mutta vain kaksi vastanneista kaytti ai-

noastaan baari- ja ravintolapalveluita. Kaikki muut joko keilasivat tai pelasivat biljardia
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ja kayttivat baari- ja ravintolapalveluita ohessa. Baari- ja ravintolapalvelut siis ovat tuki-
palvelu ja lisimyynnin lihde yritykselle. Saunakabinetin kaytto oli erittdin vahaistd. Vain
kaksi vastanneista oli kdyttinyt lomakkeen tiyton yhteydessd saunakabinettia tai koko-
uspalveluita, mutta 7 kyselyyn vastanneista oli silti arvostellut kokouspalveluita. Joka
tapauksessa kokouspalveluiden kehittiminen ja markkinointi olisi kannattavaa Bowling
Houselle, koska tilla hetkelld ne ovat selvisti vihiten kaytetty palvelu, jonka kayttoas-

teen kasvattamisella voisi kasvattaa litkevaihtoa.

Asiakaskyselyyn vastanneista suurin osa kaytti palveluita useammin kuin kaksi kertaa
viitkossa. Toisiksi isoin osuus oli 1-3 kertaa vuodessa palveluita kiyttdvit ja kolmanneksi
suurin osa vastanneista oli kerran vuodessa palveluita kayttivat. Saatujen tulosten mu-
kaan asiakaskunnasta suurin osa on aktiiviharrastajia, jotka kéyttiavit palveluita usein.
Toisiksi suurin asiakasryhmi on tulosten mukaan vuositasolla kerran tai kaksi kdyvit

asiakkaat, jotka tulevat viettimain aikaan keilauksen tai biljardin merkeissa.

Asiakaspalvelullisesti Bowling Housella ei ole huolta ja tirkeinti tulevaisuudessa on
vihintddan nykyisen tason siilyttiminen. Yhteni kehityskohteena keilahalli voisi kehittda
ja markkinoida saunakabinettia ja kokouspalveluita, joista voisi saada jonkin verran lisia
litkevaihtoa ja tunnettuutta Nurmijarven alueella. Hyvina panostuksena tihidn suuntaan
Bowling House myy saunakabinettiin party-pakettia, joka sisiltdd keilauksen kolmella
radalla tunniksi ja saunakabinetin ulkoporeammeineen kolmeksi tunniksi 8-10 hengelle.
Tillaisia vastaavia paketteja voisi resurssien puitteissa kehittdd lisid ja tuoda ndin asiak-
kaiden tietoisuuteen saunakabinettia. Pienimuotoinen kunnan sisidinen markkinointi
voisi tuoda lisdd asiakkaita Rajamadeltd ja Klaukkalasta. Lisdksi palautelomakkeita ke-
raamilld on mahdollista alkaa luomaan asiakasrekisterid, jonka kautta olisi helppo tie-
dottaa tulevista tapahtumista tai tarjouksista. Asiakasrekisterin luominen ja sen kautta
tiedottaminen on melko vaivaton tapa hankkia lisid myyntia yritykselle. Bowling House
el myoOskain ole aktivoitunut sen kummemmin sosiaalisessa mediassa, mutta etenkin
nuoret kavijit voisivat olla kiinnostuneita seuraamaan ja saamaan tietoa sosiaalisen me-
dian kautta. Tulosten mukaan iso osa Bowling Housen asiakkaista kayttda palveluita
vuositasolla. Tiélle kohderyhmalle tiedottaminen tapahtumista ja tarjouksista voisi akti-

voida heitd kdyttimain palveluita entistd useammin. Tapahtumat
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Kokonaisuudessaan Bowling Housen asiakkaat tuntuvat olevan tyytyvaisia keilahallin
taman hetkiseen palveluun ja palvelutarjontaan. Yksittaisid notkahduksia vastauksissa
tuli, mutta kaiken kaikkiaan tilanne nayttaa erittdin hyvaltd. Jos Bowling House onnis-
tuu aktivoimaan vuositasolla kdyvit asiakkaat kiyttimaan palveluita useampaan ottee-
seen ja lisidmain aktiiviharrastajien mairda erilaisin keinoin, tietiisi se selkeddn kasvua

kavijamairissa ja sitd kautta my6s myynnissa.

6.1 Johtopiitokset

Tutkimuksen luotettavuus jii vihdisen vastaajamaarin vuoksi melko heikoksi ja ldhinni
suuntaa antavaksi. Isommalla vastaajamaarilla tulosten luotettavuus olisi parantunut
huomattavasti ja arvosanat olisivat olleet vield todenmukaisemmat. Arvosanoissa ei
kuitenkaan ilmennyt suurta hajontaa, joten vastausten perusteella kyetdin kuitenkin
muodostamaan johtopditoksid asiakastyytyviisyydestd ja sen timin hetkisesté tasosta.
Kyselylomakkeen jakamistapaa aktiivisemmaksi muuttamalla olisi my6s ollut mahdollis-
ta kerdtd enemman palautetta asiakkailta. 50 € arvoisen lahjakortin arveltiin olevan tar-
peeksi suuri porkkana palautteen jattimiseksi, mutta kiinnostus palautelomakkeen tdyt-
tamisessa jai vahaiseksi. Lomake oli kuitenkin jaossa kaksi viikkoa, joten kaikkien ha-
lukkaiden oli mahdollista tayttda se ja asiakaskunta oli edustettuna laaja-alaisesti. Keila-
halli ymparistona vaikutti myo6s valintaan lomakkeen jakotavasta, jossa lomakkeen jakoa
el vol suorittaa tdysin samoin kuin ravintolassa, jossa tarjoilija on koko ruokailun ajan

vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.

Tutkimuksella kuitenkin saavutetaan tutkimukselle asetetut tavoitteet, jotka olivat asia-
kastyytyviisyyden timin hetkisen tason tutkiminen, asiakaskunnan demografisten teki-
joiden selvittiminen, eri palveluiden kiinnostavuus ja asiakaspalautelomakkeen kehit-
taminen Bowling Houselle. Tuloksista saadaan selville yksi kehityskohde, joten tutki-
musta voidaan pitaa yritykselle hyodyllisena ja kayttokelpoisena. Bowling Housessa ei
ole ennen tehty asiakastyytyviisyyskyselya, joten tutkimuksella saatiin tietoa asiakkaista

ja heiddn kokemastaan palvelusta.

Tulevaisuudessa parempien tulosten saamiseksi lomaketta tulisi kehittdd tarkemmaksi ja

etenkin tapahtumista voisi kerita yksityiskohtaisempaa tietoa. Yksi vaihtoehto olisi ke-
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ritd tietoa pelkastadn tapahtumailtana, jotta tapahtumia voisi kehittad entista parem-
miksi. Lomakkeen jakotapa tulisi olla aktiivisempaa, jotta tuloksia saataisiin enemmin ja
tuloksista luotettavampia. Toinen vaihtoehto Bowling Houselle on pitad palauteloma-
ketta esilla kokoajan, ja keritd palautetta jatkuvasti niin kirjallisesti kuin suullisesti. Tut-
kimus olisi mielenkiintoista toteuttaa uudestaan vuoden paistd mainituilla korjauksilla,
ja tutkia onko palvelun tasossa tullut notkahduksia tai noussut esille jotain tiettya huo-

mautettavaa.

6.2 Oma oppiminen

Tein tyon kadnteisessa jarjestyksessd ja kirjoitin ensin tyon teorian, jonka jalkeen pa-
neuduin tutkimuksen toteuttamiseen. Kiireessa tutkimuksen teoriaan paneutuminen jai
my6s melko vihiiseksi, jonka vuoksi huomasin tutkimus tuloksia analysoidessani muu-
taman virheen lomakkeessa, jotka vaikeuttivat tulosten analysointia. Lomake olisi pita-
nyt testata paremmin ja hartaammin ndiden virheiden vilttimiseksi. Lomakkeiden jako-
tapa olisi myO6s pitinyt muuttaa aktiivisemmaksi tulosten maarin kasvattamiseksi, mutta
tima ratkaisu vapaasta jaosta tehtiin yhteisymmarryksessd Bowling Housen kanssa, en-
ka voinut sita yksi paittad. Ympariston vaikutus jakotapaan oli myos suuri, jonka vuok-
si paadyimme tihan ratkaisuun, jossa lomakkeen saa vapaasti tayttaa ja henkilokunta
vain ilmoittaa asiakkaille palautteenantomahdollisuudesta. Tulosten kirjaaminen ja ana-
lysointi tapahtui excelin avulla, joka olisi ollut melko aikaa vievai jos vastaajia olisi ollut
enemman. En kuitenkaan usko, ettd sihkoinen kysely toimisi yhta hyvin. Vastaava tut-
kimus tulisi suorittaa vahintidan kerran vuodessa, jotta asiakastyytyviisyyden tasosta ja
asiakkaiden tarpeista olisi aina tuoretta tietoa ja asiakastyytyviisyyden tasoa seurattaisiin

saannollisesti ja parantaa nain yrityksen reagointinopeutta.

Ty6 eteni ajallisesti melko hyvin, mutta asetin itselleni ehka hieman liian kiireellisen
aikataulun. Taman vuoksi ty6 valmistuikin hieman mychissa. En ollut ennen tehnyt
asiakastyytyviisyyskyselya tai minkédanlaista tilastollista tutkimusta, mutta tyo ja tutki-
mus etenivat melko jouhevasti. Suurimpina haasteina ty6ssa oli teoriapohjan tekeminen

ja aikataulussa pysyminen.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

syt B
- = y

Anna palantetta kehittidksemme palveinitamme parermmiks? - Ing

Sukupuoli: Mies[] HNamen] ]

Ika: 1-12[ 11320 12130 ]

A0 I1M-H0[ 1>1-60] ]161+] ]
Asuinpaikka: Numjavi[ ]Klaukkala[ Rajamaki][ ] Muu[ ]
Palvelu, jota kaytin: Kedalu[ ]BRardi[ ] BaanRavmtola| ]
Saunakabinetti[ ]
Kuinka usein Ensmmmanen kerta[ ] Keman vuodessa| |
kaytan palveluita: 1-3ktvuodessa | ]1-3kitkk [ 1 1-2kitvko [ JUseammmn [ ]
Oletko kidynyt Bowling Housen tapahtumissa?

Jos kylla, niin missa;

Arvosana palvelusta: Kilettava Hyva Tyydyitava Hekko
Asiakaspalvelu

Vihtyisyys & Tomwvuus

Sisteys

Ravntola/Baan

Tuotevalkoma

Kokouspalvelut/Sauna

Muuta palautetta, parannusehdotuksia, kommenitteja tai towveita:

Yhteystiedot: Nmni Sposti
Osoite:
Puh.nro:

Mmulle saa I3heliaa Bowling Housen asiakashedcotteila| ]
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Liite 2. Avoimet kommentit.

- Viihtyisa paikka kylmilld seka lampimilld sailld

- Jesse siisti suusi! Kimmo kans!

- Kimmo vie kaikki naiset!

- Muita DJ:td soittamaan, talon dj:t ei ota aina asiakkaiden musiikkipyynt6ja huomioon
- Henkilokunta ystavallista

- Juomapuolta voisi hieman laajentaa

- Kilpailussa kaytetty oljyprofiili ei ole se mita ilmoitettu

- Siisteys on heikkoa

- Kiitokset karaoke-emannalle!
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