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Tama opinnaytetyd on tutkimuksellinen ja sen tarkoituksena on kartoittaa Kirkkonummella
sijaitsevan Peuramaa Golfin jasenten ndkemyksia ja kokemuksia Peuramaa Golfin yhteydessa
toimivasta ravintola Gourmet Peuramaasta. Tutkimustehtavana on selvittaa mitka tekijat
motivoivat asiakkaita kayttamaan ravintolan palveluja sekd millaisiin toimenpiteisiin Gourmet
Peuramaan kannattaa ryhtyd, jotta asiakkaat saataisiin kayttamaéan ravintolan palveluja viela
entistd enemman.

Opinndytetydn tietoperusta koostuu asiakaslahtdisyyden ja asiakkuusajattelun teorioista.
Teoriaosuudessa syvennytaan asiakaslahtoisesta ajattelusta asiakkuusajatteluun
asiakastuntemuksen avulla, asiakkaan kéayttaytymiseen kuluttajana seka henkiloston
tydskentelyyn asiakasrajapinnassa. Tietoperusta kasittelee myds asiakkaiden segmentoimista
pienempiin, tarpeiltaan yhtenaisiin ryhmiin, asiakastiedon kokonaisvaltaista hyddyntamista seka
asiakkaan arvotuotantoa ja lisdarvon tuottamista muun muassa ylivoimaisen palvelun avulla.

Opinnaytetydn empiirinen osuus koostuu asiakaskyselysta, jota on kaytetty lahtékohtana
jAsenten ndkemysten selvittdmiseen. Kysely toteutettiin Peuramaa Golfin jasenille ajalla 10.12.—
18.12.2013 ja kyselyn vastausprosentti oli 36,4 prosenttia. Kyselyn perusteella jasenet ovat
yleisesti tyytyvaisia ravintola Gourmet Peuramaan palveluihin ja toimintaan. Esille nousi
kuitenkin muutamia selkeitd kehityskohteita, joihin ravintolan tulee kiinnittdd huomiota
tulevaisuudessa. Naitd ovat muun muassa lounas, ravintolapalvelut kierroksen aikana / evaat
kierrokselle ja palvelu. Myds henkilékunnan parempi lasndolo ja asiakastuntemus seka
siisteydesta huolehtiminen ovat téarkeita jasenille.

Opinnaytetyd on hyvin teoriapainotteinen ja kehitysehdotuksia avataan suurimmaksi osaksi
teoriaosuuden ja asiakaskyselyn avulla. Asiakasléhtdisyyden kokonaisvaltainen toteuttaminen
seka syvdllinen asiakastuntemus ovat tédrked osa yrityksen kannattavaa liiketoimintaa.
Kehittamalla edella mainittuja tekijoitd Gourmet Peuramaalla on mahdollisuus palvella
tulevaisuudessa yha paremmin nykyistad asiakaskuntaansa seka saamaan lisdd uusia
asiakkaita.
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This thesis is research based and its purpose is to identify Peuramaa Golf members’ views and
experiences on restaurant Gourmet Peuramaa. Peuramaa Golf is located in Kirkkonummi and
restaurant Gourmet Peuramaa is operating in touch with Peuramaa Golf. The research task is
to find out which factors motive the customers to use the services of the restaurant as well as
what actions Gourmet Peuramaa should take in order to convince customer to use the
restaurant’s services even more.

The knowledge base consists customer oriented approach and customer thinking theories. The
theoretical framework goes deeper from the customer oriented approach to customer thinking
with customer knowledge as well as the customer’s behaviour as a consumer and the staff
working at the customer interface. The theoretical framework also covers segmentation that
segment customers into smaller groups with homogeneous needs, the comprehensive
utilization of customer data as well as understanding customer value and added value.

The empirical part consists of a customer survey. The survey was conducted to Peuramaa Golf
members within December 10™ to December 18" 2013 and the response rate was 36,4 percent.
Based on the survey results members are satisfied in general with the restaurant Gourmet
Peuramaa services and operations. But there are still some clear areas for development which
the restaurant should pay attention to in the future. These include among others lunch,
restaurant services during the golf round and service. Also, the staffs’ presence and better
understanding of their customers, as well as taking care of the cleanliness are important to the
members.

The thesis is very theoretically oriented and development proposals will be opened for the most
part with the theoretical framework and the customer survey. The comprehensive
implementation of customer oriented approach both in-depth customer knowledge are important
parts of a profitable business. Developing the above-mentioned factors Gourmet Peuramaa has
the opportunity in the future to serve better the existing customers and attract more new
customers.
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Customer oriented approach, customer thinking, customer insight, customer data, customer
knowledge, customer profitability
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1 JOHDANTO

Asiakas on se, jonka takia yrityksen toimintaa kehitetd&n. Yritys ei voi kaytan-
nossé toimia ilman asiakkaita. Yrityksen koko liiketoiminta sen suunnittelusta
toteutukseen lahtee asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Liiketoiminnan tavoittee-
na on luoda toimivia asiakassuhteita ja asiakkuuksia, jotka johtavat kehittyvaan
ja kannattavaan liiketoimintaan. Yrityksessé on tarkeda tiedostaa, ketkd ovat
oikeasti yrityksen asiakkaita ja keiden kanssa yritys haluaa tehda yhteisty6téa.
Yrityksen kannattaa valita sellaiset asiakkaat, joiden kanssa yhteisty6 tuottaa
molemminpuolista tyydytysta ja arvostusta. Tallaiset asiakassuhteet voivat sy-
ventya yhteistyoksi, johon kilpailijoiden on vaikea tulla valiin. (Selin & Selin
2013, 9-10.)

Tama opinnaytetyd on tutkimuksellinen ja sen tarkoituksena on kartoittaa Kirk-
konummella sijaitsevan Peuramaa Golfin jasenten ndkemyksia ja kokemuksia
Peuramaa Golfin yhteydessa toimivasta ravintola Gourmet Peuramaasta. Tut-
kimustehtavana on selvittaa mitka tekijat motivoivat asiakkaita kayttamaan ra-
vintolan palveluja sek& millaisiin toimenpiteisiin Gourmet Peuramaan kannattaa
ryhtyd, jotta asiakkaat saataisiin kayttdmaan ravintolan palveluja entistd enem-
man? Lahtokohtana jasenten nakemysten selvittdmiseen on kaytetty asiakas-
kyselya. Peuramaa Golfin jasenille tehdyn asiakaskyselyn avulla selvitettiin
muun muassa ravintolan asiakaskunnan rakennetta, kulutuskayttaytymista, ja-
senten mielipiteita ravintolan tuotteista ja palveluista seka ravintolapalveluiden
kayton syita. Lisdksi asiakaskyselyn avulla saadaan parempi kasitys siitd, mita
arvoa asiakas ravintolan tuotteista ja palveluista saa sek& miten ravintola voi
mahdollisesti tuottaa lisdd arvoa asiakkaalle. Asiakaskyselylla toivottiin myds
asiakkaiden arvioita ravintolan palveluista ja toiminnasta kesélla 2013. Tavoit-
teena on saada aikaan asiakasystavallisia kehitysehdotuksia ja ratkaisuja
Gourmet Peuramaan liiketoiminnan kehittamiseksi, jotta asiakkaiden tarpeisiin

ja toiveisiin pystytaan tulevaisuudessa vastaamaan entista paremmin.
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Asiakasnakokulman ja asiakaslahtoisen ajattelun lahtokohtia ovat muun muas-
sa asiakkaan arvotuotanto eli mita lisdarvoa yrityksen tuote- ja palvelukokonai-
suus asiakkaalle aidosti tuottaa, palvelukokonaisuus kaikkine asiakaskohtaami-
sineen seka asiakkuuden jatkuva kehittaminen ja asiakkaalle itselleen lisda ar-
voa tuottavien mahdollisuuksien tarjoaminen. Naiden avulla yritys voi sitouttaa
asiakkaan entistd paremmin yritykseen. (Selin & Selin 2013, 18.) Asiakaslahtoi-
sen liikketoiminnan yksi keskeisimmista asioista on myo6s syvéllinen ymmarrys
asiakkaista ja heidan tarpeista. Yrityksen on ymmarrettava asiakkaidensa todel-
liset motiivit muun muassa mihin arvoihin heidén valintansa perustuvat ja mita

tarpeita ja odotuksia heilla on. (Tuulaniemi 2011, 71.)

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu asiakaslahtoisyyden ja asiakkuusajattelun
teorioista. Tavoitteena on syventya asiakaslahtoisesta ajattelusta asiakkuusajat-
teluun asiakasymmarryksen avulla, asiakkaan kayttaytymiseen kuluttajana seka
henkiloston tydskentelyyn asiakasrajapinnassa. Lisaksi tietoperusta kasittelee
myos asiakkaiden segmentoimista pienempiin, tarpeiltaan yhtendisiin ryhmiin,
asiakastiedon kokonaisvaltaista hyddyntamista seké asiakkaan arvotuotantoa ja
lisdarvon tuottamista muun muassa ylivoimaisen palvelun avulla. Opinnaytetyén
aineisto koostuu asiakaskyselysta. Asiakaskysely rajattiin koskemaan ainoas-
taan Peuramaa Golfin jAsenia. Ravintola Gourmet Peuramaa on aloittanut toi-
mintansa vasta kevaalla 2013, joten aluksi on tarked& oppia tuntemaan asiak-
kaat, jotka kayttavat Peuramaa Golfin muita palveluita lahes paivittain. Naméa
asiakkaat ovat myos ravintolan potentiaalisia asiakkaita. Ravintolan kannattaa
pyrkid hydodyntamé&an olemassa oleva potentiaalinen ostovoima ennen kuin sen

tarvitsee etsia sita muualta.

Kilpailu pakottaa yritykset hakemaan ainutlaatuisia tapoja yh& suuremman hy6-
dyn ja arvon tuottamiseksi asiakkailleen. Erottuvuuden pitaa tuottaa yritykselle
kilpailuetua ja asiakkaan pitdd kokea yrityksen erottuvuustekijat ylivoimaisiksi
kilpailijoihin nahden. (Taipale 2007, 11-12.) Palveluiden avulla yritys voi yrittaa
erottautua kestavasti kilpailijoistaan ja sitouttaa asiakkaansa. Tama onnistuu,
koska palvelusuhdetta ei voida kopioida. Palvelu on asiakaskohtaista, jolloin

palvelu raataloidaén juuri asiakkaan tarpeisiin ja tilanteeseen sopivaksi. Asiak-
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kaan erityistarpeiden huomioiminen parantaa asiakkaan palvelukokemusta ja

lisda asiakkaan tyytyvaisyytta palvelusta. (Ylikoski 2001, 25.)

Asiakaslahtoisyyden kokonaisvaltainen toteuttaminen seké syvallinen asiakas-
tuntemus ovat tarkea osa yrityksen kannattavaa liiketoimintaa. Kehittamalla
edella mainittuja tekijoita Gourmet Peuramaalla on mahdollisuus palvella tule-
vaisuudessa yha paremmin nykyista asiakaskuntaansa sekd saamaan lisaa

uusia asiakkaita.
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2 ASIAKASLAHTOISYYS YRITYKSEN PERUSTANA

2.1 Asiakaslahtdinen liiketoiminta

Asiakaslahtoisyys on yrityksen toiminnan perusta. Yrityksen koko liiketoiminta
sen suunnittelusta toteutukseen lahtee asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Liike-
toiminnan tavoitteena on luoda toimivia asiakassuhteita ja asiakkuuksia, jotka
johtavat kehittyvaan ja kannattavaan liiketoimintaan. Yrityksessa on tarke&a
tiedostaa, ketkd ovat oikeasti yrityksen asiakkaita ja keiden kanssa se haluaa
tehda yhteistyota. Yrityksen kannattaa valita sellaiset asiakkaat, joiden kanssa
yhteisty0 tuottaa molemminpuolista tyydytysta ja arvostusta. Tallaiset asiakas-
suhteet voivat syventya yhteistyoksi, johon kilpailijoiden on vaikea tulla valiin.
Asiakkaita kasitellaan usein yrityksissa liian epadmaaraisend ryhmana tai ne ei-
vat ole aidosti tunnistaneet asiakasrakennettaan. Talloin tarjonta ja asiakastar-
peet eivat kohtaa. Yrityksen jatkuva kehittdminen on tarkeaa. Yrityksen tulisi
hakea eri nakokulmia liiketoiminnalleen, koska menestyminen saattaa olla hy-
vinkin siitd kiinni. Luovuuden kayttd liiketoiminnan suunnittelussa avaa uusia
nakemyksid saavuttaa asetettuja tavoitteita ja olla asiakkaiden silmissa erilai-
nen. (Selin & Selin 2013, 9-10.)

Yritykset voivat olla tuote- tai asiakaskeskeisia. Asiakaskeskeiset yritykset tule-
vat olemaan vahvoilla, koska ne tunnistavat asiakkaansa ja heidan tarpeensa
seka luovat tuotteensa heidén tarpeitaan vastaaviksi. Asiakasnadkokulma vaatii
organisaatiolta toisenlaista ajattelutapaa, kuin mihin on totuttu. Se johtaa henki-
seen muutokseen kaikilla organisaation tasoilla ja prosesseissa, koska asiakas
on nakyvampana mukana kaikissa vaiheissa. (Selin & Selin 2013, 10-11.) Tuot-
teen ominaisuudet ovat oleellisia vain, jos ne soveltuvat asiakkaiden tarpeisiin.
Tuotekokonaisuuksiin on turha liittdd asioita, joista asiakas ei ole kiinnostunut.
Asiakas ei osta ominaisuuksia vaan ratkaisuja tarpeisiinsa. (Selin & Selin 2013,
20.)
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Asiakaskeskeisyyden pitaisi nakya myds asiakkaille. Olennaista on se, etta yri-
tys ottaa vastuun asiakkaidensa tarpeista ja reagoi tarpeita koskevaan infor-
maatioon. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisessa organisaation tulee valita juuri
ne keinot, joilla se parhaiten hyddyntdéd ainutlaatuista osaamistaan ja resursse-
jaan. (Ylikoski 2001, 39.) Yrityksen menettelytapojen ja henkiléston palvelu-
osaaminen tulee olla kesken&an tasapainossa. Palvelun organisoimattomuus ja
henkiloston heikko sitoutuminen tuottavat asiakkaalle heikkolaatuista palvelua.
(Ylikoski 2001, 41.) Asiakkaan ja yrityksen viestinnén tulisi olla kaksisuuntaista.
Kun asiakkaaseen pidetaan aktiivisesti yhteytta, asiakas todella kokee suhteen
olevan olemassa. Asiakas kokee, ettd juuri hAnen tarpeistaan ja toiveistaan ol-
laan kiinnostuneita ja hanen tarpeiden tyydyttdmisesta huolehditaan. Molem-
minpuolinen tietojen vaihtaminen vahvistaa asiakasuskollisuutta. (Ylikoski 2001,
189.)

Yritykselle on tarkeaa tietaa, miksi asiakas ostaa yrityksen tuotteita ja mité to-
dellista hyotyad asiakas saa. Asiakasnaktkulman ja asiakaslahtdisen ajattelun
lahtokohtana on asiakkaan arvotuotanto eli mita lisdarvoa yrityksen tuote- ja
palvelukokonaisuus asiakkaalle aidosti tuottaa. Asiakkuudessa toimitaan asiak-
kaan ehdoilla, ja pyritdan molemminpuolisesti sovittamaan prosesseja niin hyvin
toisiinsa, ettd arvoa syntyy molemmille osapuolille. Toinen asiakaslahtbisen
ajattelun kulmakivi on, etté tuotetta tai palvelua tarkastellaan prosessina, jolloin
tarkastelun nakokulmaksi muodostuu kokonaisuus kaikkine asiakaskohtaamisi-
neen. Kolmas asiakkuusajattelun kulmakivi liittyy yrityksen vastuun kantami-
seen. Yrityksen tulee kantaa vastuuta asiakkuuden jatkuvasta kehittdmisesta ja
asiakkaalle itselleen lisda arvoa tuottavien mahdollisuuksien tarjoamisesta. Nai-
den avulla yritys voi sitouttaa asiakkaan entista paremmin yritykseen. (Stor-
backa & Lehtinen 1998, 19.) Yrityksen on myds selvitettava asiakkaiden ilmai-
semattomia tarpeita ja erityisesti tulevaisuuden tarpeita. Tekemalla perinteisia
markkinatutkimuksia saadaan kuitenkin selville vain keskimaaréisten asiakkai-
den ndkemyksia. Tall6in ja& helposti havaitsematta yksittaisen asiakkaan tilan-
ne, joka voisi johtaa yritystd uusien mahdollisuuksien aareen. Yrityksen tulee
my6s muuttaa asiakkaiden kasityksia heidan omista tarpeistaan. (Storback &
Lehtinen 1998, 28-29.)
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Asiakkuusajattelun lahihistoria sijoittuu 1980-luvun markkinoinnin maailmaan.
Silloin asiakkuuksia tarkasteltiin kohtaamisen tasolla: asiakkaan ja henkiléston
kohtaaminen on totuuden hetki, asiakkuuden ydin. Uskottiin, ettd kohtaamisten
onnistuminen johtaa asiakastyytyvaisyyteen, joka johtaa asiakasuskollisuuteen,
joka johtaa puolestaan yrityksen menestymiseen. Kustannuksille ja hinnalle ei
annettu roolia, vaikka ne vaikuttavat kaikkiin kolmeen yhtalén tekijaan. Asiakas-
kohtaamisia voidaan johtaa vain niissa palveluprosesseissa, joissa kohtaamiset
tapahtuvat. (Arantola 2006, 28.)

Asiakkuusajattelu syntyi 1990-luvun puolivéalissé. Perusajatuksena oli sitoa asi-
akkaan kohtaamiset yhteen, perakkain ja, ettd asiakkuus syntyy naiden koh-
taamisten summana. Jokainen kohtaaminen ei ole totuuden hetki, vaan osa
kohtaamisista on erityisen ratkaisevia. Asiakas arvioi yksittaisia kohtaamisia eri
tavalla kuin asiakkuutta kokonaisuutena. Asiakkuusajattelu toi kustannus- ja
hinnoitteluajattelun mukaan asiakkuuksiin. Asiakkuustarkastelu edellyttaa, etta
nakokulma asiakkuuteen ylittaa eri toiminnot ja prosessit, joissa asiakas kohda-
taan. (Arantola 2006, 28.)

Uusin sukupolvi puhuu asiakkuuspd&oman johtamisesta. Yksittaisten asiak-
kuuksien tarkastelusta on siirrytty asiakaskannan tasolle. Keskeistéd on asiakas-
valinta ja asiakaskannan ryhmittely erilaisiin asiakasryhmiin liiketoimintavaiku-
tusten perusteella. Asiakkuuspaaomaléahestyminen edellyttda, etta asiakkuuksia

tarkastellaan koko yrityksen tasolla. (Arantola 2006, 28.)

Tavoitteena on yhdistda ndma kolme lahestymista ja tarkastella asiakkuuksia
asiakaskannan, asiakkuuden ja kohtaamisten tasolla. Asiakkuuskonseptit ku-
vaavat kenelle palveluita tuotetaan, mik&a on tarjottava tuote- ja palvelukokonai-
suus ja miten yritys kohtaa asiakkaan. Tama ei ole mahdollista ilman monipuo-

lista asiakasymmarrysta. (Arantola 2006, 29.)

2.2 Asiakas yrityksen voimavarana

Markkinatalouden perusajatuksena on ollut, etta kuluttajat toimivat rationaali-

sesti ja vapailla valinnoillaan ohjaavat markkinoita tavalla, joka koituu kilpailun
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kautta kuluttajien hyvéksi. Taloustieteen vallitsevan koulukunnan uusklassisen
talousteorian mukaan, kuluttaja tietda tarpeensa etukéateen ja etsii tarpeitaan
vastaavat vaihtoehdot. Kuluttaja ndhd&&n johdonmukaisesti toimivana harkitsi-
jana, joka ohjaa markkinoiden ja tuottajien toimintaa itsenaisilla, rationaalisilla ja
omaa etua palvelevilla valinnoillaan. (Peltonen 2011, 12.) Kuluttajasuojan mu-
kaan, kuluttaja tekee kylla rationaalisia paéatoksia, jos saa riittavasti tietoa valin-
tojensa tueksi. On kuitenkin havaittu ettei suurenkaan tietomaaran esittaminen

aina auta kuluttajia tekemé&én onnistuneita paatoksia. (Peltonen 2011, 14.)

Kayttaytymisen taloustieteen kuluttajandkemyksen mukaan, ihminen ei ole aina
rationaalisesti toimiva itseaan hyodyttava kuluttaja vaan paatoksentekoon ja
kayttaytymiseen vaikuttavat myods ymparisto, tunteet ja kokemukset. Niiden
kautta kuluttaja tekee omat oikeat ratkaisunsa. Kuluttaja ei tee aina tarkkaan ja
monipuolisesti harkittuja paatoksid, mutta haluaa mieluummin valita itse kuin
ettd hanen puolestaan paatetaan. (Peltonen 2011, 34.) Kuluttajien paatoksen-
teossa lahtokohtana on, ettd kuluttaja saa oikeat ja riittavat tiedot paatdksente-
konsa pohjaksi. Jotta voidaan varmistua, ettd kuluttaja saa riittavasti tietoa paa-
toksensa tueksi, tietoa tarvitaan paljon. Tastéa johtuen tehtavien valintojen maa-
ra ja vaikeus on kasvanut, joten kuluttajan nakokulmasta on korostunut lisaksi
tarve tietojen selkeyteen ja toimintatapojen joustavuuteen. (Peltonen 2011, 23.)
Jos tietoa on liikaa, sita ei tutkita tai se herattaa vain hAmmennysta (Peltonen
2011, 36).

Ihmiset kykenevat kiinnittdmaan huomiota vain rajalliseen maaraan arsykkeita,
joita ymparistosta tulee. Kuluttajan on pakko suodattaa ja tehtdva valintoja. Ku-
luttaja voi valita ainoastaan niistd vaihtoehdoista, jotka ovat hanen tiedossaan
ostohetkelld. (Leppadnen 2009, 13.) Valinnanvara on niin valtava, ettd kuluttaja
ei mitenkdan saa kaikista mahdollisista ostovaihtoehdoista tarvittavia tietoja os-
topaatoksensa tueksi. Kun kuluttajat tekevat valintoja, he valitsevat sen, mita

pitavat arvokkaana. Arvot ohjaavat ihmisten valintoja. (Leppanen 2009, 15.)

Kuluttajan kayttaytyminen on prosessi, joka sisdltda monia toimintoja. Kuluttajan
kayttaytymisella tarkoitetaan niitd kuluttajan tarpeiden tyydyttamiseen liittyvia
henkisia ja fyysisia toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaessaan ja
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kayttaessaan tuotteita. Kuluttajan kayttaytyminen on tavoitteellista ja kuluttaja
on motivoitunut tavoittelemaan tarpeentyydytysta. Tavaroita ja palveluita osta-
essaan kuluttaja tyydyttdd perustarpeitaan, joita ovat muun muassa nalka, jano,
turvallisuus, yhteenkuuluvuuden tarvettaan tai henkildkohtaiseen kasvuun liitty-
via tarpeita, joita ovat puolestaan itsensa toteuttaminen ja itsen arvostaminen.
(Ylikoski 2001, 77.)

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat sekd kuluttajakohtaiset ettda kuluttajan
ymparistoon liittyvat tekijat. Kuluttajakohtaisiin tekijoihin luetaan demograafiset
tekijat, kuluttajan elamantyyli ja kuluttajan persoonallisuus. Demograafisilla
ominaisuuksilla tarkoitetaan seka kuluttajan henkilokohtaisia ominaisuuksia ku-
ten ik&, ammatti, koulutus, tulot, perhesuhteet etta kuluttajan asuinpaikkaa.
Nama maarittavat pitkalti myos kuluttajan elamantyylid. Sosiaaliset tekijat ovat
kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia ulkopuolisia tekijoitd. Sosiaaliset tekijat
jaetaan neljaan ryhmaan, joita ovat kulttuuri, sosiaaliluokka, viiteryhmat ja per-
he. Kulttuuri on opittua kayttaytymista, ja se sisaltada tavat ja normit seka yhteis-
kunnallisen moraalin. Kulttuurilla on syvallinen vaikutus ihmisen kulutukseen.
Sosiaaliluokat ovat suhteellisen pysyvia yhtendisia ryhmia, joihin kuuluvilla yksi-
I6ill&a on yhteiset arvot ja elaméantyyli ja samantyyppiset kulutustottumukset. Vii-
teryhmalla taas tarkoitetaan ryhmid, joihin kuluttaja kuuluu joko jAsenena tai
joihin han haluaisi samaistua. (Ylikoski 2001, 81-82.)

Ihminen kommunikoi ympardivan maailman kanssa kayttden aivojaan ja hermo-
jarjestelmaansa. Mielen prosesseihin kuuluu se, miten hankimme tietoa esimer-
kiksi havainnoimalla, ajattelemalla, muistamalla ja kuvittelemalla. Mieleemme
liittyvat lisaksi prosessit, joilla tunnemme kuten innostuminen, vihaaminen ja
nauttiminen seka tahdon prosessit, joiden avulla teemme muun muassa valinto-
ja ja paatoksia. Se, miten ihmisen mieli loppujen lopuksi toimii, ei ole yhtenaista
kasitystad. Tutkijat ovat taysin samaa mielta kuitenkin siitd, ettd ihmisen mieli
muodostuu kahdesta osasta, jotka ovat tiedostettu ja tiedostamaton mieli. On
havaittu, etta tietoinen ja tiedostamaton mieli toimivat eri tavalla. Ihnminen tarvit-
see molempia mielen toimintamalleja, joten ne eivat voi toimia yksinaan. (Selin

& Selin 2013, 33—-34.) Kognitiivisen psykologian ajatusmalli ihmismielen toimin-
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nasta voidaan kuvata jaavuorena, jonka ylapuolinen osa on tiedostettua mie-
lemme osaa ja vedenalainen nakymatdn osa on tiedostamaton mielemme. N&-
kymattomissa ja alimpana jaavuoressa ovat ihmisen ajatukset, ja sen ylapuolel-
la ovat tunteet. Jadvuoren ndkyvassa osassa taas ovat toiminta ja ylimpana
saavutetut tulokset. (Selin & Selin 2013, 35.)

Tulos

Toiminta

Tunteet

Ajatukset

(Selin & Selin 2013, 35)

Kuvio 1. Kognitiivisen psykologian mukainen ajatusmalli.

Ihmisten tavat hahmottaa maailmaa eroavat toisistaan. Miellejarjestelmien el
ihmisten aistikanavien avulla ihminen kokee ymparistonsa ja ottaa vastaan in-
formaatiota. Erilaisia miellejarjestelmia ovat visuaalinen, kinesteettinen, auditii-
vinen ja loogis-jarkeva. (Selin & Selin 2013, 36.) Kun tiedostaa ihmisen erilaisen
tavan tarkastella maailmaa, on helpompaa sovittaa toimintoja entista paremmin
asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Nain l0ytyy myos uusi tapa ja nakdkulma tar-
kastella asioita, joka johtaa myds erilaiseen toimintaan ja kayttaytymiseen eri
tilanteissa. (Selin & Selin 2013, 33.)

2.3 Asiakastyytyvaisyydesta asiakasuskollisuuteen

Yritykselta kysyttdessa ” hyva asiakas” on sellainen, joka ostaa paljon, pysyy
asiakkaana pitkdan ja kuormittaa palveluhenkiléstdd mahdollisimman vahan.
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Kuluttajalle hyvan asiakkaan kasite on tunne. Kuluttajan mielesta hyva asiakas
on pitkaaikainen asiakas, joka on erilainen kuin muut asiakkaat. Asiakas on pa-
nostanut ja ollut yritykselle uskollinen. Yrityksen pitaisi ymmartaa, ettd " mina

olen ollut asiakkaana aina”. (Arantola 2003, 116.)

Asiakastyytyvaisyys perustuu asiakkaan odotusten ja kokemusten valiseen suh-
teeseen. Asiakkaan tyytyvaisyys tarkoittaa positiivista tunnereaktiota palveluko-
kemukseen. Jos palvelu antaa kuluttajalle sen, mitd han odotti, kuluttaja on tyy-
tyvainen. Jos taas odotukset olivat suuremmat kuin kuluttajan kokema hyoty,
kuluttaja pettyy ja on tyytyméaton. (Ylikoski 2001, 109.) Asiakastyytyvaisyydella
uskotaan olevan keskeinen vaikutus asiakasuskollisuuteen ja taman myota
asiakaspysyvyyteen eli asiakkuuden kestoon. Hyva asiakastyytyvaisyys paran-
taa yrityksen mainetta. Asiakastyytyvaisyyden lisaantyminen ei valttamatta joh-
da asiakasuskollisuuden lisdantymiseen. (Mantyneva 2002, 27-28.)

Asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii tavoitteidensa toteuttamiseen juuri asia-
kastyytyvaisyyden avulla. Jotta tyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa, tarvitaan
tasmallista tietoa siitd, mitka asiat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi. Tyytyvaisyys-
seuranta sinansa ei riita. Lisdksi tarvitaan seurantaan perustuvaa toimintaa,
jonka avulla asiakastyytyvaisyytta parannetaan. Organisaation kiinnostus asiak-
kaiden mielipiteista lisda asiakkaan odotuksia. Asiakkaat odottavat, etta tutki-
mukset ja selvitykset saavat aikaan toimenpiteitd, joiden vaikutukset nakyvat
palvelun paranemisena. (Ylikoski 2001, 149.) Tyytyvaisyyden kokemus kulutta-
jan mielessa liittyy siihen, minkalaisia hyotyja han palvelun ostaessaan saa.
Tyytyvaisyytta tuottavat palvelun ominaisuudet ja palvelun kaytén seuraukset.
(Ylikoski 2001, 151.) Tyytyvaisyytta tuottavat tekijat voidaan jakaa kolmeen
ryhmé&an: perusominaisuudet, asiakkaiden ilmaisemat ominaisuudet ja asiak-
kaalle positiivisia yllatyksia tuottavat ominaisuudet. Perusominaisuudet ovat
tyypillisia palvelun laatu- ja tyytyvaisyystekijoitd, joiden huono taso aiheuttaa
asiakkaissa tyytymattomyytta. Asiakkaiden ilmaisemien ominaisuuksien kohdal-
la asiakkaiden odotusten ylittdminen lisd& asiakastyytyvaisyytta. Asiakkaalle
positiivisia yllatyksia tuottavat ominaisuudet tuottavat asiakkaalle lisd& arvoa,

jos asiakkaan odotukset selvasti ylitetdan. (Ylikoski 2001, 161.)
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Hyva laatu saa aikaan asiakastyytyvaisyyttd, joka puolestaan kasvattaa asia-
kasuskollisuutta ja voittoja. Henkiloston pysyvyys parantaa mahdollisuuksia
tuottaa edelleenkin hyvaa laatua. (Ylikoski 2001, 184.) Hyva laatu ja asiakkaan
tyytyvaisyys tulee saada aikaan jokaisessa palvelutilanteessa. Asiakastyytyvai-
syyden seurantajarjestelma koostuu seka tutkimuksista etta suoran palautteen
jarjestelméstd, jota saadaan usein valittbmasti palvelutilanteessa. Asiakastyyty-
vaisyystutkimuksilla on nelja paatavoitetta: asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien
keskeisten tekijoiden selvittdminen, tAménhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason
mittaaminen, toimenpide-ehdotusten tuottaminen ja asiakastyytyvaisyyden ke-
hittymisen seuranta. (Ylikoski 2001, 155-156.) Yrityksen ei kannata panostaa
niiden asioiden selvittdmiseen, joita se ei pysty muuttamaan tai joita se ei edes
halua muuttaa (Ylikoski 2001, 162). Uusinta tutkimuksia ei kannata tehda ennen
kuin korjaustoimenpiteet edellisten tutkimusten perusteella on tehty ja niiden
voidaan olettaa alkaneen vaikuttaa asiakkaiden kokemuksiin (Ylikoski 2001,
170).

Asiakkaan
tyytyvaisyys

Asiakas-

pysyvyys
voittojen kasvu

ja

Henkiléstén
pysyvyys

(Ylikoski 2001, 184)

Kuvio 2. Asiakaspysyvyyden hyddyt.

Asiakastyytyvaisyys luo pohjaa asiakasuskollisuudelle. Asiakasuskollisuus puo-
lestaan on edellytys pitkdaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle. Asiakas pysyy
uskollisena, jos han kokee saavansa ylivoimaista lisaarvoa kilpailijoihin verrat-
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tuna, ja jos hén on ollut tyytyvainen saamaansa palveluun. Uskollisena asiak-
kaana pidetaan asiakasta, joka on pidemman aikaan kayttanyt saman yrityksen
palveluja. (Ylikoski 2001, 173.) Todellinen asiakasuskollisuus muodostuu asia-
kassuhteen kestosta, asiakkaan myonteisesta asenteesta yritysta kohtaan ja
ostojen keskittdmisesta (Ylikoski 2001, 176).

2.4 Asiakasrajapintatyoskentely

Asiakasrajapinta tarkoittaa kaikkia niita yrityksen toimintoja, joiden kautta ollaan
yhteydessa asiakkaaseen, joko suoraan tai valillisesti. Yritys on yhteistydssa
asiakkaiden kanssa monella eri tasolla ja tavalla. Jokainen naista asiakasraja-
pinnoista tulisi suunnitella. Kehittamalla ihmislaheisempaa lahestymistapaa
asiakasrajapinnoilla, yritys voi erottautua edukseen kilpailijoista. (Selin & Selin
2013, 11.)

Asiakastyoskentely on miellettava koko yritysta koskevaksi toimintatavaksi. Sii-
hen ei ole olemassa yhta ainoaa tapaa, joten toiminta tulee kehittéda alusta asti
erilaiseksi kuin muilla. Kyseessa on entista enemman kumppanuuden luominen
ja yllapitaminen seka asiakastyytyvaisyyden ja edelleen asiakasuskollisuuden
varmistaminen. Tavoitteena on luoda lisaarvoa asiakkaalle. Asiakasrajapintojen
hallintaan liittyvat muun muassa asiakastuntemuksen kehittdminen, asiakassuh-
teiden uudenlainen kehittaminen, asiakkaiden toimintaprosessien syvempi ym-
marrys, miten asiakkaat otetaan enemman mukaan omaan yrityksen kehittami-
seen, henkildston sitouttaminen sovittuihin toimintamalleihin ja monipuolinen
teknologian hyddyntaminen. (Selin & Selin 2013, 96-97.)

Liiketoiminnan strategiset tavoitteet on tuotava kaytdnnon tasolle, jotta koko
henkilostd ymmartdd oman roolinsa asiakastydskentelyssd. Haasteena strate-
gian sitouttamisessa koko yritykseen on kuitenkin inmisten erilainen tapa ajatel-
la yrityksen yhteisista asioista. (Selin & Selin 2013, 97.) Laht6kohtana henkils-
ton asiakastyoskentelyn tarkentamiselle ovat yrityksen strategisesti tarkeimmat
toiminnan osa-alueet, jotka vaikuttavat eniten yrityksen tuloksen tekemiseen ja

asiakkaisiin. Paasaantoisesti ne liittyvat johtamiskulttuuriin ja arvoihin ja sielta
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edelleen tyo6ilmapiiriin, henkiléston motivointiin, sisdiseen tiedon kulkuun seka
prosessien toimivuuteen. Prosessien kuvauksissa saattaa olla puutteita eri pro-
sessien valisista yhteyksista, jolloin lopputulos on my6s sen mukainen. Talldin
lupaukset eivét pida, tieto ei kulje, aikataulut pettavat, tuotteet ovat virheellisia
tai pakkaukset vaaria. (Selin & Selin 2013, 95-96.)

2.5 Asiakaskuuntelusta syvallisempaan asiakasymmarrykseen

Ymmarrys asiakkaiden todellisuudesta ja tarpeista on yksi liiketoiminnan kes-
keisimpi& asioita. Kysymalla suoraan ei saada useimmiten tarpeeksi syvallista
tietoa ihmisten tarpeista ja odotuksista. Tarkeampaa on tutkia ihmisen toimin-
taa, koska sieltd nousevat esiin arvot ja todelliset toiminnan motiivit, tiedostetut
ja tiedostamattomat tarpeet. (Tuulaniemi 2011, 73.) Useissa yrityksissa ylin joh-
to ei saa niin syvallista ja painavaa tietoa asiakkaistaan kuin se kokee tarvitse-
vansa. Asiakkaiden paatoksia ymmarretaan nappituntumalla, vaikka tarjolla olisi
syvempaakin tulkintaa asiakkaiden kayttaytymisesta. Monesti ongelmana ei ole
kuitenkaan johdon kiinnostuksen puute siitd, mitad asiakkuuksissa tapahtuu vaan
yrityksen kyvyttdmyys jalostaa luovasti ja ytimekkaasti mielenkiintoisinta ja

oleellisinta tietoa asiakkaistaan. (Mattinen 2006, 36.)

Mattinen (2006) kayttaa termia asiakaskuuntelu. Asiakkaan kuuntelussa kuun-
nellaan asiakasta, jotta ymmarrettaisiin asiakkaan prosessia eli toimintaa. Asi-
akkaan tapaa kayttaa tuotteita ja palveluita seka paatoksentekoa ja viestinnén
vastaanottamista. Oikea hetki kuuntelulle on silloin, kun asiakas on juuri toimi-
nut, paattanyt tai kasitellyt viestintdd. Se, miten yritys on luullut asiakkaan toimi-
neen, muuttuu todelliseksi havainnoksi siitd, miten asiakas on todella toiminut.
(Mattinen 2006, 75.) Asiakkuudella on kaksi prosessia: suunniteltu ja toteutunut.
Kuuntelussa analysoidaan asiakkuuden toteutunutta prosessia. Kun suunnitel-
tua ja toteutunutta prosessia verrataan, ndhdaan yhteistydn kannalta keskeisia
kehittamiskohteita. Kuuntelussa pyritaan ymmartamaan sita, kuinka yhteistyo
sujuu. Kun asiakas tunnetaan paremmin, tiedetddn mita voidaan tavoitella.

(Mattinen 2006, 60—-61.) Asiakkaan kuuntelussa voidaan mygs tarkastella asi-
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akkuuksia niiden eri vaiheissa. Niiden kautta voidaan saada ymmarrys siita,
kuinka asiakkaiden sitoutuminen muuttuu. Yhteisty6ta voidaan analysoida en-
nen asiakkuutta, pian sen alettua sekéa asiakkuuden eri vaiheissa. Myds paatty-
neet ja palaavat asiakkaat voidaan analysoida. (Mattinen 2006, 58-59.)

Mitd paremmin tunnemme asiakkaan ajatukset paatoksen hetkelld, sitd enem-
man voimme niihin vaikuttaa (Mattinen 2006, 91). Tarkeinta asiakkaan paatok-
senteossa on ymmartdd niiden asiakkaiden ajatuksia ja kayttaytymista, jotka
ovat kiinnostuneita, mutta eivat ole valinneet yritysta. Naiden asiakkaiden ym-
martadmisessé on moninkertainen likketoiminnan kehittamismahdollisuus. (Matti-
nen 2006, 71.) Havainnointi on myds arvokas keino tdydentaa asiakkaan ym-
martadmista. Se on eleiden ja tekojen kuuntelua. Havainnoinnin avulla yhdistet-
tynd muuhun asiakasymmarrykseen, voidaan rakentaa syvd ymmarrys asiak-
kaan tavasta toimia. (Mattinen 2006, 97.) Asiakaskuuntelu muuttuu asiakasem-
patiaksi silloin kun kaikkea tietoa osataan soveltaa luovasti, ymmartaen asiak-
kaan antamia ehtoja onnistuneelle asiakkuudelle. Asiakasempatia tarkoittaa
asennetta kanssakayntiin ja asiakkaan toiminnan motiivien ymmartamista. Se
merkitsee my0s taitoa lukea asiakkaan toimintaa seka kykya arvioida yksilon ja
yrityksen tavoitteiden ristiriitaa. (Mattinen 2006, 204.)

Tuulaniemi (2011) ja Arantola (2006) puhuvat puolestaan asiakasymmarrykses-
ta. Asiakasymmarrys tarkoittaa, etta yrityksen on ymmarrettava asiakkaidensa
todelliset motiivit, mihin arvoihin heidan valintansa perustuvat ja mita tarpeita ja
odotuksia heilld on. Asiakasymmarrys on asiakkaan arvonmuodostuksen ym-
martamista. Yrityksen arvolupaus voidaan lunastaa vain ymmartamalla niiden
tarpeita, joille arvoa tuotetaan. Asiakasymmarrysta hyddyntamalla yritykset voi-
vat kehittdd uusia palvelukonsepteja ja suunnitella muista palveluista erottuvia
asiakaskokemuksia. (Tuulaniemi 2011, 71-72.) Asiakasymmarrystd voidaan
tarkastella mallilla, joka kuvaa mista tietoa saadaan, mita tieto kuvailee, kuka
tietoa hyddyntaa seka mita tietoa tarkoittaa asiakkaan nékdkulmasta (Arantola
2006, 55).
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Kuka tietoa Mita tieto

hyddyntaa? kuvailee?

Asiakasymmarryksen
luominen — mité tieto

tarkoittaa?

Mit& ongelmia tiedolla voidaan
ratkaista? Mika on tiedon arvo

liiketoiminnassa?

Mista tieto tulee?

(Arantola, 2006, 55)

Kuvio 3. Asiakasymmarryksen viitekehys.
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3 TULEVAISUUDEN SUUNTANA
ASIAKKUUSAJATTELU

3.1 Asiakkuusosaaminen

Asiakasosaaminen tarkoittaa sitd, kuinka hyvin asiakas tunnetaan. Asiak-
kuusosaaminen taas sitd, kuinka hyvin hallitaan yhteistyd asiakkaan kanssa.
Asiakkuusosaaminen rakentuu kuudesta osatekijasta: asiakastuntemuksesta,
sisdisesta tuntemuksesta, tyylistd, johtamisesta, tuloshakuisuudesta ja sovelta-
misesta. Asiakastuntemus tarkoittaa sit4, kuinka hyvin ymmarretaan asiakkaan
toimintaa. Sisainen tuntemus kuvaa puolestaan, kuinka hyvin tunnetaan yrityk-
sen omat tuotteet, palvelut ja toimintatavat. Se kuvaa myds kykya verrata oman
yrityksen mahdollisuuksia kilpailijoidensa vastaaviin. Tyyli ilmaisee sitd, tahtoa,
teravyytta ja taitoa, jolla esiinnytaan asiakkaissa. Johtajuus tarkoittaa sita, etta
jokainen on omaksunut oman roolinsa, tehtavéat on jaettu selkeasti ja henkilo-
kunnalla on erinomainen yhteisty6. Tuloshakuisuus merkitsee sitd maaréatietoi-
suutta, jolla kauppaa tehdaan kannattavasti. Soveltaminen tarkoittaa kaikkien
edellisten asiakkuusosaamisen taitojen oivaltaa hydédyntamistéa ja asiakkuudes-

ta saatavan tiedon taitavaa tulkintaa. (Mattinen 2006, 183-184.)

Asiakastyytyvaisyysajattelu rajoittuu yleenséa vain siihen, etta toimitaan asiak-
kaan ilmaisemien tarpeiden pohjalta. Yleensa laht6kohtana ei ole ollut asiak-
kaan tarpeiden syvallinen ymmartaminen. Pinnallinen asiakaslahtdisyys jaykis-
taa toiminnan ja pysayttaa kehityksen. Nain kay helposti, jos mittauksissa asi-
akkaat ovat tyytyvaisia eik& asiakkailta tule painetta osaamisen kehittdmiseen.
(Storbacka & Lehtinen 1998, 17.) Asiakkuusajattelussa tuotetta tdrkeampi asia
on sen osaamisen hahmottaminen, jota yritys tarvitsee ollakseen kilpailukykyi-
nen. Yrityksen tulee huolehtia, ettd sen osaaminen myos valittyy asiakkaille.
(Storbacka & Lehtinen 1998, 26.) Asiakkuuksissa keskeinen huomio kiinnittyy
asiakaskokemuksiin, -tyytyvaisyyteen, -uskollisuuteen ja -kannattavuuteen.

(Méantyneva 2002, 14.) Asiakkuuksissa on kolme arvotuottamisen kannalta tar-
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keda tehtavaa: asiakkuuden perustan rakentaminen, mahdollisuuksien tunnis-

taminen ja asiakkuuksien arvotuotannon tukeminen (Storbacka ym. 2000, 24).

Asiakastyytyvaisyys

Asiakasuskollisuus Asiakaskannattavuus

(Méntyneva 2002, 27)

Kuvio 4. Asiakkuuksien kolmiyhteys.

Asiakkuus koostuu asiakaskohtaamisista ja asiakaskohtaamiset puolestaan
erilaisista toiminnoista. Tata kutsutaan asiakkuusrakenteeksi. Asiakkuuden ra-
kenteen tunnistamisesta on hyotya, koska silloin pystytaéan muun muassa selvit-
tamaan asiakkuuden kannattavuus, hallitsemaan asiakastyytyvaisyytta seka
kehittamaan asiakkuuksia paremmin. Jokainen kohtaaminen on prosessina eri-
lainen ja jokaista toimintoa voidaan tarkastella erillisend prosessiosana, jota voi
erikseen kehittaa. (Storbacka & Lehtinen 1998, 53-54.) Asiakkuuden vaiheita
ovat asiakkuuden luominen, asiakkuuden muodostuminen, asiakkuuden kehit-
tyminen ja asiakkuuden paattyminen. Asiakkuuden luominen perustuu uusien
asiakkaiden hankintaan potentiaalisten asiakkaiden joukosta tai kerta- ja satun-
naisasiakkaiden ostokertojen lisaéamiseen. (Selin & Selin 2013, 142-143.) Kun
asiakas on tehnyt ensimmaisen ostopaatoksensa, on asiakkuus muodostunut.
Ajoitus ja asiakkaan tarpeeseen oikein kohdistettu toimenpide ovat myds térkei-
ta tekijoitda asiakkuuden muodostumisessa. Asiakkuutta ei saada muodostu-
maan, ellei tunneta asiakkaan toimintaa ja ostoprosessia riittavasti. Asiakkuu-

den kehittymisen vaiheessa asiakkuuden arvonnousu on suurinta ja yhteistyos-
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ta syntyy molemmille osapuolille lisdarvoa. Asiakkuus voi ajan saatossa muut-
tua, kun asiakkaan tarpeet ja toiminta muuttuvat ja kehittyvéat. Toisinaan asiak-
kuus paattyy kokonaan tai se halutaan jostain syysta lopettaa. (Selin & Selin
2013, 146-147.) Asiakassuhteet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: suojeltavat
asiakassuhteet, kehitettdvat asiakassuhteet ja muutettavat asiakassuhteet.
Suojeltavat asiakassuhteet ovat pitk&aikaisia ja kannattavia asiakassuhteita.
Kehitettavien asiakassuhteiden kohdalla on mahdollista merkittavasti lisata asi-
akkaan palvelukayttdd ja parantaa kannattavuutta. Muutettaviin asiakassuhtei-

siin kuuluvat kannattamattomat asiakassuhteet. (Ylikoski 2001, 188.)

Asiakkuusajattelun kilpailukyky syntyy siita, etta yritys kehittaa asiakkuusstrate-
gioita, jotka ylivoimaisella tavalla tukevat asiakkaan arvotuotantoa. Kilpailukyvyn
kehittaminen tarkoittaa asiakkuuksien differointia, eli strategioiden sovittamista
erilaisten asiakkaiden erilaisiin prosesseihin. Asiakkuusstrategioita maarittaessa
yrityksen tulee selvittdad, mita vaiheita asiakkuudessa on, minkélaisella asiak-
kuusrakenteella eri vaiheessa toteutettavat prosessit hoidetaan ja minkélaista
vaihdantaa asiakkuudessa tarvitaan. (Storbacka & Lehtinen 1998, 121.) Tunnis-
tamalla kannattavat asiakkuudet ja selvittamalla kannattavuuden tai vastaavasti
kannattamattomuuden syyt, voidaan luoda ndkemys siitd, minkéa tyyppisiin asi-
akkuuksiin tulee pyrkia (Storbacka & Lehtinen 1998, 60). Yrityksen arvokkaim-
mat asiakkuudet voivat olla useilla eri tavoilla arvokkaita kuten asiakkuus voi
olla arvokas taloudellisen tuoton eli esimerkiksi liikkevaihdon tai kannattavuuden
mukaan mitattuna tai tulevien liiketoimintamahdollisuuksien perusteella. Asiak-
kaalla voi olla myOs strategista arvoa uusien markkinoiden avaamisessa, ny-
kyisten asemien vahvistamisessa tai uusien tulokkaiden varalta luotavien estei-
den kehittamisessa. (Storbacka ym. 2000, 15.) Onnistuneen asiakkuuden edel-
lytyksia ovat aito vuorovaikutus ja pyrkimys tuottaa hyotya kummallekin osapuo-
lelle. Asiakkuusajattelun tavoitteena ei ole olla lahella asiakasta vaan "elaa” asi-
akkaan kanssa. Asiakkaan kanssa "elaminen” tarjoaa paasyn asiakkaan maail-
maan ja mahdollistaa asiakkaan arvontuottamistapojen syvallisen ymmartami-
sen. (Storbacka ym. 2000, 20.)
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Asiakkuus edellyttaa tunteiden, tiedon ja tekojen vaihdantaa. Tunne ohjaa tie-
toa. Tiedon lisddminen ei yksin auta asiakasta tai yritysta hallitsemaan lisdanty-
vaa tietoa vaan siihen tarvitaan tunnetta ja arvoja. Niiden avulla ihminen paatte-
lee, mika tieto on tarked& h&nen omassa arvotuotannossa. Vastaavasti tieto
ohjaa tekoja. (Storbacka & Lehtinen 1998, 35.) Tunne taas syntyy ihmisten vali-
sessa vuorovaikutuksessa seké tekojen ja tekemisen kautta. Tunteen syntymi-
seen vaikuttavat kaikista aisteista saadut havainnot. Tunne syntyy kunkin ihmi-
sen yksil6llisen prosessin tuloksena, jonka vuoksi asiakaskohtaaminen pyritaan
yksilollistamaan. (Storbacka & Lehtinen 1998, 39-40.) Asiakkuuden aikana ta-
pahtuvaa toimintaa ohjaa asiakkuuteen laadittu kasikirjoitus, joka ohjaa asiak-
kaan ja asiakaspalvelijan kayttaytymista kohtaamisten aikana. Kasikirjoitus voi
olla tietoon tai tunteisiin perustuva. (Storbacka & Lehtinen 1998, 76.) Ymparisto,
jossa kohtaaminen tapahtuu, vaikuttaa tietysti sekéd henkilostéon etta asiakkai-
siin. Kohtaamisymparistoon kuuluvat kaikki ne asiat, jotka asiakas voi aistia.
Kohtaamisymparistd ohjaa asiakkaan toimintaa kohtaamisen aikana. Erilaisten
kohtaamisten tunnistaminen on téarke&a siksi, ettd ne vaativat erilaista sisaltoa
kasikirjoitukseen toimiakseen tehokkaasti. (Storbacka & Lehtinen 1998, 79-80.)

Asiakaskohtaamisissa tehtdvan viestinnan ja tietojenvaihdon sisalté ja laatu
riippuvat lilan usein asiakasta palvelevan henkilon kokemuksesta ja koulutuk-
sesta, eivatka jarjestelmallisesti kasikirjoitettujen kohtaamisten tuloksista. Kun
kohtaamisesta ei ole laadittu tietojenvaihtoa tukevaa kasikirjoitusta, valitetty
viesti on vain niin hyva kuin sita toimittavan henkilén osaaminen, ja koko yrityk-
seen karttuneet kyvyt ja tieto saattavat jgada hyddyntamatta. (Storbacka ym.
2000, 132.) Asiakkuuden lujuuteen vaikuttavat tekijoita ovat asiakkaan kokema
asiakastyytyvaisyys, asiakkaan sitoutuneisuus seka erilaiset sidokset asiakkaan
ja yrityksen valilla (Storbacka & Lehtinen 1998, 103). Asiakkuuden kestoon voi-
daan vaikuttaa rakentamalla enemman sidoksia asiakkaan ja yrityksen valille,
joiden tavoitteena on kasvattaa yrityksen osuutta asiakkaan ajatuksista ja sy-
damesta. Lisaksi tulee tietenkin huolehtia siita, ettd asiakasta hyddynnetaan
yrityksen osaamisen kehittajana ja referenssind uusien asiakkuuksien hankin-
nassa. (Storbacka & Lehtinen 1998, 116.)
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3.2 Asiakkaiden ryhmittely eli segmentointi

Segmentoinnin perusidea on jakaa asiakaskunta pienempiin, tarpeiltaan yhte-
naisiin ryhmiin, ja suunnitella ja tarjota palvelut erilaistettuina kullekin segmentil-
le (Ylikoski 2001, 46). Segmentointi on pitkallinen prosessi, joka my6s joudu-
taan aika ajoin uusimaan asiakkaiden tarpeiden ja kilpailutilanteen muuttuessa.
Valitettavasti segmentoinnin hyodyntamatta jattaminen johtaa tavallisesti siihen,
ettd palvelut kehitetdén eraanlaiselle “keskivertoasiakkaalle”, jolloin ne eivat

taysin tyydytd minkaan asiakasryhman tarpeita. (Ylikoski 2001, 48.)

Asiakkaiden ryhmittely on lahtokohta asiakkuudenhallinnan toteuttamiselle. On
tarkeda selvittaa, keitd asiakkaat todella ovat, mitd he tekevat, missa he ovat,
miten heihin saa yhteyden ja mink& arvoisia he ovat. (Mantyneva 2003, 25.)
Asiakkuuksien ryhmittelylla pyritdan tunnistamaan asiakasryhmia, joilla on sa-
manlaiset tarpeet ja odotukset tai jotka ovat yhdenmukaisia ostokayttaytymi-
seen. Segmentointikriteereind voidaan kayttdd esimerkiksi demograafisia ja
elamantyyliin liittyvia tekijoitd, tuotteen omistusta, kayttoa tai ostohistoriaa. Nain
asiakkaille voidaan tarjota tarkemmin kohdennettuja tuotteita, palveluja ja mark-
kinointiviestintaa. (Mantyneva 2003, 26.) Tarpeisiin ja ostokayttaytymiseen liitty-
vaa informaatiota voidaan hyodyntdd segmentteja muodostettaessa. Yhtena
segmentointikriteerina voidaan kayttdd myos asiakkaan halukkuutta asiakas-
suhteeseen ja sen sdilyttamiseen. Asiakkuuden taloudellinen potentiaali voi
myds toimia ryhmittelykriteerind. (Mantyneva 2003, 27-28.) Asiakkaiden ryhmit-
tely takaa sen, ettd asiakkaat saavat parasta mahdollista palvelua seka kertovat
yrityksesta ja asiakaspalvelijoista omille kontakteilleen. Yrityksen maine para-

nee ja positiivinen kierre saa alkunsa. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 67.)
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Taulukko 1. Asiakkuuksien ryhmittely.

Nakokulma Ongelma Informaation tarve

Tunnistaminen Keité he ovat? Demograafinen ja ostoproses-

seihin liittyva informaatio

Aktiviteetit Mita he tekevat? Mita he ovat ostaneet? Mihin he
tuotetta tarvitsevat? Miten he

tuotetta kayttavat?

Sijainti Missa he ovat? Maantieteellinen tai virtuaalinen

sijainti

Markkinointiviestinnén | Miten heihin saa yh- | Miten asiakkaihin on otettu yh-

kohdentaminen teyden? teyttd? Mika on vaikuttanut?

Asiakkuuden arvo Minka arvoisia he ovat | Asiakkuuden potentiaalinen ja

tamanhetkinen arvo

(Mantyneva 2003, 25)

3.3 Asiakastiedon hyddyntaminen

Vain todellinen, oikeanlainen, ja ajankohtainen tieto seka yrityksen kannatta-
vuudesta ja tuottavuudesta etta asiakkaista, toimintaymparistosta ja kilpailutilan-
teesta antaa riittavasti pohjaa aidolle asiakasléahtéiselle toiminnalle ja asiak-
kuuksien suunnitteluun (Selin & Selin 2013, 119). Asiakastiedon hankinnan tu-
lee olla maaratietoinen ja suunnitelmallinen prosessi, jonka avulla ollaan mah-
dollisimman perilla asiakkaiden tilanteesta ja odotettavista muutoksista. Kattava
asiakastieto johtaa asiakkaan syvélliseen tuntemukseen. (Selin & Selin 2005,
122.) Asiakaspalaute ja laadunvarmistus varmistavat, etta palvelutapahtuma ja -
konsepti toteutetaan, kuten on suunniteltu. Asiakaspalveluhenkilét saavat myos
paljon sellaista tietoa, joka ei kirjaudu mihink&aan jarjestelmaan. Silloin syntyy
hiljaista tietoa. (Arantola 2006, 67.) Syvallista asiakasymmarrystd syntyy, kun
yhdistetdadn seka maarallista, laadullista etta hiljaista tietoa eri lahteista (Aranto-
la 2006, 75).
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Usein tunnemme, millainen asiakkaamme on, mutta tieto hanen tavastaan toi-
mia, tehda paatos ja ottaa ostettu tuote tai palvelu kayttéén on pinnallista tai
olematonta (Mattinen 2006, 242). Asiakastiedon hyddyntamisen ongelma on,
etta aina ei tiedetd, mita asiakkailta kysyttaisiin. Mika on se kysymys, jonka
avulla yrityksella on mahdollisuus kehittaa liiketoimintaa? Ongelmana on usein
myos se, etta yritykset eivat yhdistele eri tietolahteita riittavasti. (Arantola 2006,
31.) Tiedon johtamisessa on tavoitteena, ettd asiakkaasta keratty tieto jalostuu
osaamiseksi ja tekemiseksi. Talloin tullaan kolmen kuilun partaalle. Jokainen
naista kuiluista hidastaa asiakkaasta syntyneen tiedon ottamista hy6tykayttoon.
Nama kolme kuilua ovat tiedosta tietamykseen, tietdmyksestd osaamiseen ja
osaamisesta tekemiseen. Ensimmainen kuilu kuvaa haastetta muuttaa tieto
ajattelumalleiksi. Toinen kuilu kuvaa haastetta muuttaa ajattelumallit soveltamis-
taidoiksi ja kolmas kuilu kuvaa haastetta muuttaa soveltamistaidot toteuttamis-
kyvyksi. (Mattinen 2006, 166—167.) Yrityksen tavoitteena on kayttaa asiakastie-
toja aktiivisesti jokaisessa asiakaskohtaamisessa, jotta jokainen asiakasta pal-
veleva tyontekijalla on mahdollisuus kerétyn tiedon avulla parantaa asiakkaan
kohtaamiskokemusta ja voi néin antaa henkilokohtaista ja mukautettua palvelua
(Storbacka ym. 2000, 148).

\

Tekeminen

Tietdmys Osaaminen

Tiedon jalostaminen

Asiakkuuden toteuttaminen

(Mattinen 2006, 168)

Kuvio 5. Tietdmyksen kolme kuilua.
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3.4 Asiakkuudenhallinta ja asiakaskannattavuus

Asiakkuudenhallinnan keskeisena pyrkimyksena on liséata yrityksen tietamysta
ja ymmarrysta asiakkuuksistaan. Vastaamalla entistd paremmin olemassa ole-
viin ja tuleviin asiakastarpeisiin yritys paasee parempaan asiakaskannattavuu-
teen ja taman myota asiakkuuksien suurempaan kokonaisarvoon. (Mantyneva
2003, 7.) Asiakkuudenhallinta liittyy laheisesti yrityksen strategiaan. Yrityksen
tulee selvittaa itselleen asiakkuuksiensa nykytila eli se, millaisia asiakkuuksia
yrityksella on ja keitd ovat tarkeimmat asiakkaat. Asiakkuuksien pitéisi olla my6s
kannattavia. Toisaalta yrityksen tulee selkeyttaa itselleen, miten se pystyy ny-
kyisella tarjonnalla ja toimintatavoillaan vastaamaan jo vallitseviin ja tuleviin
asiakastarpeisiin. Nykytilanteen kartoittamisen jalkeen asiakkuudenhallinnan
pyrkimyksena on lisata asiakkuuksien taloudellista kannattavuutta lisaa. (Man-
tyneva 2003, 74.)

Asiakaskannattavuus voidaan maaritellda asiakkuuden tuottojen ja asiakaskoh-
taisten kustannusten véliseksi erotuksesi (Mantyneva 2002, 14). Asiakkuuden
tuotot muodostuvat myynnin maarasta ja katteesta. Asiakaskannattavuutta voi-
daan siten parantaa kahdella tavalla: lisatédn myynnin méaraa kyseisille asiak-
kaille tai parannetaan asiakaskohtaista katetta. (Mantyneva 2002, 20.) Asiakas-
kannattavuuden tarkastelu on valttamatonta, ennen kuin siirrytdan kasittele-
maan asiakkuuksien kehittamista. Asiakkuuksien kannattavuuden huomioimi-
nen ja kehittdminen parantaa oleellisesti koko yrityksen kannattavuutta. (Manty-
neva 2002, 48.) On tarkead, ettd yritykset tarkastelevat positiivisesti myos kan-
nattamattomia asiakkuuksia, silla ne edustavat usein suurinta mahdollista kan-
nattavuuspotentiaalia. Kannattamattomat asiakkaat eivat ole "huonoja” asiak-
kuuksia. Asiakkuudet ovat kannattamattomia siksi, ettd yrityksen strategiat ja
toimintamuodot mahdollistavat kannattamattoman kayttaytymisen. Asiakkuus-
kannattavuus riippuu aina asiakkaan ostokayttaytymisesta, ja siihen voidaan
vaikuttaa monin tavoin. Ei ole olemassa huonoja asiakkuuksia, vaan ainoastaan

huonoja strategioita. (Storbacka ym. 2000, 50.)
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Asiakkaan kokema arvo

(5

Asiakastyytyvaisyys

<

Asiakasuskollisuus

<

Asiakkuuden kesto

<

Asiakaskannattavuus

ja asiakkuuden arvo

(Mantyneva 2002, 51)

Kuvio 6. Asiakkaan kokemasta arvosta asiakkuuden arvoon.

Asiakkuuden hallinnan nelja nakékulmaa ovat asiakkuuksien luonne ja elinkaari,
asiakkuuksien taloudellinen arvo ja asiakaskannattavuus, asiakkuudenhallin-
taan liittyvan informaatioteknologian hyddyntadminen seké asiakkuudenhallinnan
litthminen osaksi markkinoinnin kaytannon toteutukseen (Méantyneva 2003, 10).
Asiakkuudenhallinnan nékdkulmasta asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa nel-
jaan vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja sailytta-
minen (Mantyneva 2003, 16). Yrityksen on mahdollista tukea asiakasuskolli-
suuden syntymista ja olemassaoloa asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa eri
keinoin. Keskeisena pyrkimyksena on sitouttaa asiakas ostamaan uudelleen ja
uudelleen seka toimimaan suosittelijana omalle |&hipiirilleen. (Mantyneva 2003,
18.) Uusien asiakkaiden hankinnassa pyrkimys on tehdéa ensimmainen kauppa
suhteellisen kannattavasti ja luoda samalla asiakkuus. Asiakkuudenhallinnan
haasteeksi muodostuu uuden asiakkuuden jalostaminen. Kaytannéssa uusien
asiakkuuksien hankinta on kuitenkin huomattavasti kallimpaa kuin asiakkuuk-
sien sailyttdminen. (Mantyneva 2003, 19-20.)
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Asiakkuuksien haltuunotossa on kyse koko tuotetarjonnan sovittamisesta asiak-
kaan tarpeisiin. Tuote- ja palvelutarjonta kannattaa mukauttaa vastaamaan
olemassa olevia tarpeita, jotta yritys pystyy aidosti tyydyttdmaan asiakkaan tar-
peet ja ottamaan huomioon seikat, joita asiakas pitda tarkeana. Asiakkuuksien
syventamisen yhteydessa pyritaan lisddmaan yrityksen osuutta kokonaisostok-
sista. Jo sitoutunut asiakaskanta on tdynn& kannattavuuspotentiaalia. (Manty-
neva 2003, 20-21.) Asiakkuuksien sailyttamiseen liittyvat toimet perustuvat asi-
akkaiden syvélliseen ymmartamiseen; on tunnistettava asiakkaat ja heidan to-
delliset tarpeensa. Asiakkaisiin on syyta pyrkia vaikuttamaan silloin, kun he te-
kevat paatoksensa, ei ainoastaan silloin kun he toimivat. (Mantyneva 2003, 22—
23.)

3.5 Lisdarvon tuottaminen ylivoimaisen palvelun avulla

Yritysten tavoitteena on luoda lisdarvoa asiakkaille, jotta asiakassuhteet kestéai-
sivat ja uusia asiakkaita saataisiin houkuteltua. Tavoitteena on tuottaa ylivoi-
maista lisdarvoa kohderyhman asiakkaille. Pystyakseen tekem&an nain, yrityk-
sen on kehitettdva konseptiaan siten, ettd asiakkaan tarpeet taytetaan ja ylite-
taan paremmin kuin yrityksen kilpailijat. Yrityksen on vaikea luoda kilpailuetua,
ellei se tuota asiakkailleen arvoa. (Huotarinen 2011.) Asiakkaita kiinnostavat
eniten ne yritykset, jotka ovat parhaita omalla toimialallaan. Kuluttajat ja palvelu-
jen kayttgjat haluavat aina parasta. Parhaaksi padseminen edellyttaa voimava-
rojen keskittamista. Yritys ei voi tehda vahan sita ja vahan tata ja olla kaikessa
paras. Yritykset tekevat kompromisseja, jotka saavat aikaan keskinkertaisuutta

ja paras jaa saavuttamatta. (Leppanen 2009, 22-23.)

Lisdarvo on se, mitd asiakas hyotyy tuotteesta maksamansa hinnan liséksi
(Hesso 2012, 13). Palvelua ostaessa asiakas ei saa konkreettista tuotetta vaan
kokemuksen. Palvelukokemuksen kehittyminen elamykselliseen suuntaan voi
tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Asiakkaan arvokokemus on sita vahvempi, mita
useampia hyoétyja asiakas pystyy tunnistamaan. Negatiivista lisdarvoa asiak-
kaalle voivat aiheuttaa monimutkaiset jarjestelmat, vaikeaselkoinen tekniikka,
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epaystavalliset ja osaamattomat tyontekijat, viivastyneet toimitukset, vaara las-

kutus, huonosti hoidetut asiakasvalitukset tai pitkat odotusajat. (Makela 2012.)

Erilaiset strategiavaihtoehdot luovat lisaarvoa eri tavalla kohderyhmasta riippu-
en. Kohderyhmaan kuuluva asiakas kokee, etta hintaan n&hden h&nen saa-
mansa hy6ty on suurempi. Hiukankin erilainen kohderyhma ei valttamatta koe
nain. (Hesso 2012, 58-59.) Lisaarvo mitataan aina asiakkaan nakokulmasta.
Asiakas paattaa, mika on lisaarvoa ja mika ei (Honkala & Jounela 2000, 65). Se
yritys menestyy, joka osaa visioida asiakkaan puolesta muun muassa hakemal-
la toimivampia ratkaisuja, tehokkuutta ja lisaa tuottavuutta. Asiakkaan puolesta
visiointi luo todellista lisdarvoa asiakkaalle. (Honkala & Jounela 2000, 67.) Asi-
akkaat hakevat vahintddn yhta hyvaa elamysta uudestaan, vaikka palvelu ei
saily eika sitd voi varastoida. Asiakas odottaa positiivista yllatysta eli saman
palvelun pitdd kehittya. (Honkala & Jounela 2000, 17.) Kaikkein parhaiten asia-
kastarpeet selvidvat tekemalla kaytannon asiakasyhteistydta. Otetaan asiakas
mukaan palvelutuotteiden ja prosessien kehittdmiseen. (Honkala & Jounela
2000, 40.) Asiakkaan palaute ja tarpeet vaikuttavat uusien tuotteiden ja palve-
luiden luomiseen (Honkala & Jounela 2000, 55).

Yritys voi ja sen pitddkin erottautua kilpailijoista palvelukokonaisuuden avulla.
Kokonaista omintakeista palvelukonseptia on vaikeampi kopioida eik& henkil®-
kohtaista hyvaa asiakassuhdetta kopioida ollenkaan. (Honkala & Jounela 2000,
19.) Palvelu on ainutlaatuinen kokonaisuus ja se toteutuu joka kerta eri tavalla,
koska asiakas ja monesti myds asiakaspalvelija on eri henkild (Honkala & Jou-
nela 2000, 17). Kaikkia asiakkaita ei mydskaan pida palvella samalla tavalla,
koska asiakkaat ovat keskenaan erilaisia (Leppanen 2009, 63). Ihminen on
keskeinen osa palvelua. Mitaan palvelua ei ole olemassa, jos asiakas ei ole sii-
na lasna ja kuluta sita. Palveluissa keskeista on asiakkaan kokemus palvelusta.
Asiakaspalvelijan ja asiakkaan vuorovaikutus on keskeista palvelukokemuksen
rakentumisessa. Olennaista on ymmartaa, erikseen ja yhdessa, heidan molem-
pien tarpeita, odotuksia, motivaatiotekij6itd ja arvoja. (Tuulaniemi 2011, 71.)
Asiakas odottaa, ettéa palvelu on asiakaskohtaista, jolloin palvelu raataloidaan

juuri hanen tarpeisiinsa ja tilanteeseensa sopivaksi. Asiakkaan erityistarpeiden
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huomioiminen parantaa asiakkaan palvelukokemusta ja lisda asiakkaan tyyty-
vaisyytta palvelusta. (Ylikoski 2001, 25.) Asiakkaan saama arvo, palvelun laatu
ja asiakastyytyvaisyys liittyvat olennaisesti toisiinsa ja ovat kaikki vaikuttamassa
asiakkaan palvelukokemukseen. Vuorovaikutustilanteet, palveluhenkildstén
kanssa, palveluymparistd, organisaation imago ja palvelusta peritty hinta vaikut-
tavat palvelukokemukseen. Ne vaikuttavat puolestaan laatuun, tuottavat asiak-

kaalle arvoa ja luovat asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 2001, 153.)

Palvelu-

/ ymparisto

Vuorovaikutus-

tilanteet \

Palvelun laatu

PALVELU-
KOKEMUS

Asiakkaan Asiakastyytyvaisyys

Saama arvo

Imago /

(Ylikoski 2001, 154)

Kuvio 7. Asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen.

Palvelukonsepti muodostuu suunniteltavan palvelun palvelupolusta, johon on
kuvattu palvelutuokiot tai kontaktipisteet siten, etta siitd saadaan yhteinen ym-
marrys, millaisesta palvelusta on kyse, miten palvelu tuotetaan, miten se vastaa
asiakastarpeeseen ja mita se vaatii yritykselta. (Tuulaniemi 2011, 189.) Palve-
lupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus. Palvelupolku kuvaa, miten asiakas
kulkee ja kokee palvelun aika-akselilla. Palvelupolku jakautuu palvelu-
tuokioihin, jotka sisaltavat useita palvelun kontaktipisteita. Kontaktipisteita ovat

ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat. (Tuulaniemi 2011, 78-79.)

Hyva palvelu merkitsee eri ihmisille eri asioita. Organisaation tulee selvittaa,

mita asioita juuri sen asiakkaikseen tavoittelemat ihmiset arvostavat. Yleisesti
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ottaen palvelun laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin tuote tai palvelu vastaa asiak-
kaiden odotuksia tai vaatimuksia eli, miten hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet
tyydyttavat. Laatu on tavallaan asiakkaan asenne organisaatiota ja sen tarjo-
amia tuotteita kohtaan. Asiakas on laadun tulkitsija ja laatua tulisikin aina tar-
kastella asiakkaan ndkokulmasta. Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu se-
k& siitd, mita asiakaspalvelun lopputuloksesta saa etta siitda, miten varsinainen
palveluprosessi sujui. Kolmas laadun osatekijoistd on asiakkaan mielikuva or-
ganisaatiosta eli imago. (Ylikoski 2001, 118.) Tavoitteena on, etta palvelu voi-
daan tuottaa uudelleen tavoitellun laatutason mukaisesti. Blueprintingin eli kulu-
tuskaavion avulla voidaan kartoittaa kaikki ne kohdat, joissa asiakas on tekemi-
sissa yrityksen kanssa seka kaikki asiakaspalveluun ja taustatehtaviin liittyvat
toiminnot. (Ylikoski 2001, 237.) Asiakastytskentely jaotellaan asiakkaille néky-
viin ja asiakkaalle nakymattomiin osiin. Kaavio auttaa kuvamaan palvelun vai-
heita ja sisaltda yksityiskohtaisemmin. Kaavion avulla voidaan tunnistaa myos
mahdolliset ongelmakohdat ja etsitddn ne kohdat, joissa kustannuksia voitaisiin
saastaa. Kaavio tehdaan asiakassegmenteittdin. Se voi koskea nykyista palve-
luprosessia tai uudistuksiin pyrittdessa tavoiteltua prosessia. (Ylikoski 2001,
240.)
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4 ASIAKASKESKEISEN PALVELUKONSEPTIN
LUOMINEN

4.1 Asiakaskeskeisen yrityksen luominen

Asiakaskeskeisen organisaation luominen edellyttdd voimakasta motivaatiota
muuttaa yrityksen kulttuuria ja toimintatapoja. Tavoitteiden tulee olla selkeét, ja
koko henkiloston tulee osallistua muutoksen lapiviemiseen. Tavoitteiden toteu-
tuminen edellyttaa vision selked& viestimistd ja innostuksen aikaansaamista
henkilostossa. Jokaisen organisaatiossa tulee sisdistdd se, etta visio toteutuu
asiakastyytyvaisyyden kautta. Tunnistamalla omat heikkoutensa ja vahvuutensa
seka ympariston uhat ja ympéariston tarjoamat mahdollisuudet yritys voi paattaa,

millaiseen kilpailuasemaan se haluaa pyrkia. (Ylikoski 2001, 58-59.)

Asiakaskeskeisyyden luomisessa muutosprosessin muodostaa yrityksen toimin-
ta-ajatus. Taman jalkeen tarvitsee selvittaa lahtotilanne. Keskeisena tyévalinee-
na lahtttilanteen analysoinnissa kaytetdan auditointia. Sen avulla selvitetdan,
onko yritys asiakaskeskeinen ja mitad toimenpiteitd asiakaskeskeisyyden kehit-
taminen edellyttdd. Ensimmainen ja tarkein auditointi selvittaa, miten hyvin yri-
tys on onnistunut asiakkaidensa tarpeiden tyydyttamisessa. Asiakkaiden tarpeet
ja tarpeiden tyydyttamiseen kaytettavat keinot voivat muuttua tulevaisuudessa.
Joten seuraavaksi yrityksen toimintaa tulee arvioida suhteessa kilpailuymparis-
toon ja siina mahdollisesti tapahtuviin muutoksiin. Kolmas auditoinnin kohde on
henkiloston asenteet ja ndkemykset. Talldin selvitetaan, millainen kuva henki-
l6stolla on yrityksestd. Auditointien avulla saadaan selville my6s se, mita toi-

menpiteita tilanteen korjaaminen edellyttaa. (Ylikoski 2001, 59-60.)

Asiakaskeskeisyys lahtee yrityksen johdosta. Johdon tulee osoittaa olevansa
aidosti sitoutunut asiakaskeskeisyyteen ja sen tulee jatkuvasti korostaa hyvan
palvelun merkitysta. Asiakaskeskeisyyden lapiviemisessa yrityksen kaikilla ta-
soilla kaytetddn hyvéksi sisdistd markkinointia. Yritys onnistuu toiminnassaan

juuri niin hyvin kuin palvelua tuottava henkilésté onnistuu. Asiakasta palvelevan
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henkilon taidot ja hanen toiminnassaan esiintyva asiakaskeskeisyys tai sen
puuttuminen vaikuttavat voimakkaasti asiakkaan palvelukokemukseen. (Ylikoski
2001, 61-62.) Jokaisen tyontekijan tulee myos ymmartaa, ettd asiakaspalvelun
tulee olla yhdenmukaista kaikissa kohtaamiskanavissa ja kaikissa kohtaamisis-
sa (Storbacka ym. 2000, 142). Sisaisella markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan
seka henkiloston asenteisiin ettd sen kayttaytymiseen. Sisdisen markkinoinnin
avulla luodaan asiakaskeskeinen organisaatio, jossa henkilostd haluaa tuottaa
asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta. Koulutuksella puolestaan varmis-
tetaan, etta henkilostolla on tarvittavat tiedot ja taidot tuottaa asiakastyytyvai-
syytta. Sisadisen markkinoinnin tavoitteena on, ettd koko organisaatio ymmartaa
yrityksen toiminnan keskeiset periaatteet. Jokaisen tulee myds tietdd oma roo-
linsa ja vastuunsa asiakkaan tarpeiden tyydyttdmisessa ja ymmartaa, mika rooli
tyokavereille on tassa. Sisaisella markkinoinnilla pyritdan siihen, etta henkils-
tolla on sekd kokonaisuutena etta yksiléna tieto, taito ja tahto tuottaa hyvaa pal-
velua. (Ylikoski 2001, 64.)

Organisaatio on olemassa toteuttaakseen toiminta-ajatustaan. Toiminta-ajatus
ilmaisee yrityksen perustehtavén, sen miksi yritys on olemassa ja mita se tekee.
Perustehtavaansa toteuttaessaan organisaatiolla on selkeat tavoitteet. (Ylikoski
2001, 34.) Liiketoiminnan suunnittelussa on erityisesti kaksi tarke&a asiaa: mita
hyotyja yritys tuottaa asiakkailleen ja miten se eroaa kilpailijoista seka mista
saadaan lisda asiakkaita ja kauppaa. Liiketoiminnan suunnittelussa tulee olla
uskallusta kyseenalaistaa asioita, hakea uusia nékdkulmia asioihin ja toiminta-
malleihin. (Selin & Selin 2013, 45.) Yrityksen strategian tehtava on kertoa, miten
luomme asiakkaalle lisdarvoa. Yrityksen strategia pohjautuu kilpailuetuun, jolla
yritys aikoo parjata markkinoilla. Kilpailuetu on se tekija, joka erottaa yrityksen
muista yrityksista. Asiakas on strategian ydin. Henkildston on ymmarrettava
strategian pohjana oleva kilpailuetu ja lisdarvo, jota yritys kilpailuedun pohjalta
luo asiakkaalle. (Hesso 2012, 13-15.) Tekemalld huolellinen analyysi ulkoisen
ja sisdisen ympariston tilasta saadaan tarke&a tietoa strategian laadinnan ja
toteuttamisen onnistumiseksi. Yrityksella on oltava kasitys kohderyhman tar-
peista ja siitd, milla perusteella tarpeet muodostuvat. Lisaksi yrityksen on tiedet-

tava, mikd on sen markkinaymparistd ja mitk& yritykset kilpailevat asiakkaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emilia Aalto



36

huomiosta. Mita paremmin yritys on selvilla ulkoisen ymparistdn ja kilpailutilan-
teen tilasta, sen paremmin pystytddn laatimaan olosuhteisiin sopiva kilpailustra-

tegia. Strategian toimivuuden taas maarittaa asiakas. (Hesso 2012, 36.)

4.2 Yrityskulttuuri seka yrityksen visio ja missio

Asiakaskeskeisyyden ilmenemista voidaan tarkastella osana organisaation kult-
tuuria. Organisaation kulttuurilla tarkoitetaan organisaation jasenille yhteisia,
itsestddn selvid asioita ja arvoja. Lisdksi organisaatiokulttuuriin kuuluu fyysinen
ja sosiaalinen ymparisto, joita ovat muun muassa nakyva ja kuuluva kayttayty-
minen. Kulttuuriin sisaltyvat myds organisaation tavoitteet, miten tavoitteisiin
pyritadn, miten henkildkunnan tulisi kayttaytya ja miten asiakkaiden yrityksesta
muodostamaa mielikuvaa, imagoa yllapidetdan. (Ylikoski 2001, 43.) Asiakas-
keskeinen yritys pitda huolta henkilostostaan ja osoittaa arvostavansa sita.
Asiakaspalvelussa toimivat henkil6t ovat avainasemassa palvelua tuotettaessa.
Tyytyvéiset asiakaspalvelijat tuottavat hyvaa laatua ja asiakkaatkin ovat tyyty-
vaisid. Asiakaskeskeisyytta vahvistaa mukava tyoilmapiiri, jossa jokainen tuntee
ammattiylpeyttd ja yhteenkuuluvuutta muiden kanssa sek& arvostaa muiden
tyota. Kulttuuri on yhtenainen, kun kaikilla organisaatiossa tydskentelevilla hen-
kil6illa on samanlaiset palvelun laatua, henkiloston keskinaisid suhteita ja mark-
kinointia koskevat asenteet. (Ylikoski 2001, 45.)

Visio on yrityksen mielikuva tulevaisuudesta. Mita kirkkaampi ja selkeampi visio
on, ja mitd vahvemmin sen toteutumiseen uskotaan, sitd varmemmin se myos
toteutuu. (Selin & Selin 2013, 67.) Vision luomisessa kannattaa huomioida joita-
kin perusasioita: toimiva visio haastaa ja innostaa, on yrityksen tahtotila ja aika-
akseliin sidottu. Visio kuvaa sité tahtotilaa, johon yritys pyrkii ja sita tulisi tarkis-
taa ja tarvittaessa taydentaa riittdvan usein. Yrityksen kannattaa pohtia visioita
seuraavien kysymysten avulla: mika on yrityksen tulevaisuus ja millainen yritys
haluaa tulevaisuudessa olla. Naiden ajatusten pohjalta tytstetddn lopullinen
visio. (Selin & Selin 2013, 69-70.) Nykyaan monet yritykset ovat korvanneet
perinteiset toiminta-ajatukset missiolla, jolloin ajattelutapa muuttuu syvemmaksi
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toiminta-ajatuksen toteuttamiseksi. Missiota mietittdessa on hyva pohtia seu-
raavia kysymyksia: missa liiketoiminnassa yritys on mukana, milla yritys saa
oikeuden olemassa oloon ja mika on yrityksen rooli ja tehtava. Tuotteet ja pal-
velut eivét ole sellaisenaan liiketoimintaa, vaan néiden tuottamat hyodyt asiak-
kaalle. Yritysten haasteena ovat ollut tuoteajattelusta irrottautuminen ja ajatus-
ten siirtdminen asiakkaan kokemaan hyotyyn sekd oman liiketoimintansa ytimen
ymmartaminen. Kun yrityksen visio ja missio on luotu, on tarkedd saada ne
viestitettya henkilostolle ja muutettava kaytdnnodn toimenpiteiksi suunnitelmi-
neen. (Selin & Selin 2013, 73-74.) Visio ja missio tulee muotoilla ymmarretta-
vaan ja kommunikoitavaan muotoon, jolloin henkilokunnalla on helpompaa miel-
ta& niiden merkitys oman tehtavan hoitamisessa. Vision tulisi purkaa selkeisiin
liketoiminnan tavoitteisiin sekd toimintasuunnitelmiin tavoitteiden toteutumisek-
si. (Selin & Selin 2013, 75.)

4.3 Yrityksen arvot

Arvot vaikuttavat ihmisen tapaan tulkita ymparist6a ja siihen, mitd ihminen pitaa
tarkedna ja arvokkaana. Jokainen ihminen toimii aina omien arvojen pohjalta.
Yrityksen arvot liittyvat vahvasti yrityksen missioon, yrityskulttuuriin seka yrityk-
sen tapaan toimia. Se mihin yritys keskittyy toiminnassaan ja mita yrityksessa
pidetdan tarkeédnd, kuvastaa sen edustamaa arvomaailmaa. Kun yrityksen ar-
vomaailma on yhteneva henkiléston arvomaailman kanssa, auttaa se motivoi-
tumaan henkildstod tydbhonsa entistd vahvemmin ja toivotut liiketoiminnan tulok-
set syntyvat kuin luonnostaan. Yhtenainen toimintatapa muodostaa ulkoisesti
yhtenaisen mielikuvan yrityksesta asiakkaan silmissa. Asiakasnakokulmasta
tarkastellen asiakkaan kannalta mielenkiintoisin ja houkuttelevin on se yritys,
joka edustaa samankaltaista arvomaailmaa kuin asiakas itse. (Selin & Selin
2013, 99-101.)

Yritysten perustehtavad on luoda arvoa asiakkaille. Yritys antaa asiakkailleen
lupauksen arvosta. Arvolupaus maarittdd, miten erottaudutaan kilpailijoista, ja

tilvistdd, mit& yritys tarjoaa asiakkailleen. Keskeista on, ettd asiakas ymmartaa
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mitd hanelle ollaan tarjoamassa ja ettd han on kiinnostunut tarjotusta. Arvolu-
paus maarittelee ja kuvaa tuotteen, marittelee, kenelle tuote on tarkoitettu, ker-
too asiakashyddyn ja kuvaa tuotteen erottautumistekijat eli miksi tuote on ainut-
laatuinen. Asiakkaalla on omat odotuksensa saatavasta arvosta. Nama odotuk-
set liittyvat muun muassa ihmisten aikaisempiin kokemuksiin, toiveisiin, tarpei-
siin, yrityksen tarjoamaan viestintddn ja maineeseen. Kun tiedetdan, miten
asiakas tuotetta kuluttaa, tiedetaan, miten palvelulla voidaan tuottaa lisdarvoa.
Asiakkaan kokema arvo muodostuu kaytannossa yrityksen ja asiakkaan vali-
sessa vuorovaikutuksesta eri kohtaamisissa ja kanavissa. (Tuulaniemi 2011,
33.)

4.4 Asiakasvisio ja -tavoite

Asiakastyon ja asiakkuuksien suunnittelu on yhtd kuin asiakaskokemusten
suunnittelua. Niiden avulla tavoitellaan oikean tunnetilan herattamisté toivotussa
asiakaskunnassa. Myodnteisten elamysten ja kokemusten luominen on tana pai-
vana asiakastyon suunnittelussa tarkeaa. Elamyksellisyys ja kokemuksellisuus-
perustuvat viiteen asiaan: aistit, tunne, ajattelu, toiminta sek& merkitys ja kyt-
kennat. Aistien valityksella voidaan asiakkaille tuottaa mielihyvaa. Kun mielihy-
vaa syntyy, voidaan siirtyd tunnetasolle. Asiakas reagoi eri asioihin eri tunneti-
loissa aina eri tavalla, joten oikean tunnetilan ennakoitavuus on tarkeaa yhteis-
tyon onnistumiseksi. Asiakasta voi lahestyd myos ajattelun tasolla ja auttaa
hanta oivaltamaan asioita uudella tavalla. Kun uusi tapa ajatella on syntynyt,
johtaa se yleensa my6s uuteen tapaan toimia. Asiakkaat hakevat myds erilaisia
merkityksia ja esimerkiksi kuuluminen johonkin tiettyyn joukkoon tai ryhmaan on
useimmille tarkeaa. Kaikki viisi kohtaa ovat tarkeita ja johtavat asiakastunte-
muksen syntymiseen. Mitd paremmin tunnetaan kohderyhman ajatukset, tar-
peet ja toiveet, sitd paremmin voi vaikuttaa ja auttaa asiakasta tekemaan péaa-
toksia ja luoda asiakasuskollisuutta. (Selin & Selin 2013, 140-142.)

Asiakastyon tahtotila ja tavoitteet tulisi suunnitella asiakas- ja ryhmékohtaisesti

ja maaritella, mitd ne kaytannossa tarkoittavat. Asiakasvisio kertoo tarkemmin
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tavoitellusta kohderyhmista ja asemasta, mita kyseisen kohderyhman osalta
tavoitellaan. Asiakasvisio kertoo muun muassa miten haluamme asiakkaiden
kokevan yrityksemme, minkalainen asema meilla on asiakaskunnassamme,
minkalaisia asiakkaita meilld on, minkalaista yhteistyota teemme asiakkaittem-
me kanssa, minkalaiseksi haluamme kehittda asiakaskannattavuutta seka min-
kélainen rooli asiakkaillamme on. Taman perusteella maaritellaan tarkempi
asiakastavoite. Asiakastavoite kertoo muun muassa asiakassuhteen kehittami-
sestd, asiakkaiden arvosta ja kannattavuudesta, asiakaskannan kehittdmisesta,
asiakasosuuksista seka uusista asiakkaista. Asiakasstrategiat puolestaan ker-

tovat, miten visioon ja tavoitteisiin paastaan. (Selin & Selin 2005, 150-151.)

Kun asiakasstrategiat on maaritelty, on syytd miettid, minkalaisena yritys haluaa
esiintya asiakkaiden silmissa. Toivotun mielikuvan rakentaminen lahtee aina
yrityksen omista strategisista paatoksista ja tavoitteista. Mita tarkemmin ne on
osattu maaritelld, kirjata ja vieda kaytant6on koko yrityksen tasolle, sita hel-
pompaa tavoitemielikuvan mukainen toiminta on. Mielikuvan muodostumisessa
ei ole kuitenkaan kyse siita, miten asiat ovat, vaan miltd ne asiakkaiden silmissa
nayttavat. Eri kohderyhmille on nimittéain eri asiat tarkeitd. Kohderyhman erityis-
piirteet ja ominaisuudet luovat perustan tavoitemielikuvan luomiselle. Taustalla
ovat aina asiakkaan henkilokohtaiset kokemukset, ndkemykset, arvot, asenteet,
uskomukset ja mieltymykset. (Selin & Selin 2013, 155;158.)
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5 TUTKIMUSMENETELMANA ASIAKASKYSELY

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Syvallistd asiakasymmarrysta syntyy, kun yhdistetaén seka maarallista, laadul-
lista etta hiljaista tietoa eri lahteistd (Arantola 2006, 75). Kvalitatiivinen eli laa-
dullinen tutkimus soveltuu ymmarryksen lisddmiseen tutkittavasta ilmiosta (Ka-
nanen 2010, 133). Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on hankkia suppeasta
kohteesta paljon tietoa ja nain ymmartaa ilmiota paremmin ja usein kokonaisval-
taisemmin (Ojasalo ym. 2009, 94). Tassa opinnaytetydssa kehittamistehtavan
tutkimiseen on kaytetty kuitenkin kysely- eli survey-tutkimusta, joka on maaralli-
nen tutkimusmenetelma. Ravintola Gourmet Peuramaa on aloittanut toimintan-
sa Peuramaa Golfissa vasta kevaalla 2013, joten ravintolalla ei ole juuri aikai-
sempaa asiakastietoa Peuramaa Golfin jasenista ravintolapalveluiden kuluttaji-
na. Aluksi on tarkedd saada kattava yleiskuva jasenten tarpeista, toiveista ja
heidan kulutuskayttadytymisestaan. Taman jalkeen voidaan hankkia syvallisem-
paa ja yksityiskohtaisempaa tietoa esimerkiksi laadullisen tutkimuksen kuten

haastattelun tai havainnoinnin avulla.

Kyselytutkimusmenetelma valittiin, koska sen avulla voidaan kerata tutkimusai-
neistoa suurelta maaralta ihmisia, joilta voidaan kysyad monia asioita. Kysely on
my0os nopea ja tehokas menetelmd, koska tiedon kasittelyyn on kehitetty valmiit
tilastolliset analyysimenetelmat, ohjelmistot ja raportointitavat. Se saastaa tutki-
jan aikaa ja vaivannakoda, kun tutkijan ei tarvitse itse kehittd& uusia analysointi-
ja raportointitapoja. (Hirsjarvi ym. 2007, 190.) Kyselytutkimukseen liittyy myos
heikkouksia. Keskeisena heikkoutena pidetdan tuotetun tiedon pinnallisuutta.
Muita heikkouksia ovat muun muassa se, ettei pystyta arvioimaan, miten vaka-
vasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen, miten onnistuneita annetut vas-
tausvaihtoehdot ovat olleet vastaajan nakdkulmasta tai miten tietoisia tai pereh-

tyneita vastaajat ylipaataan ovat tutkitusta aiheesta. (Ojasalo ym. 2009, 108.)
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5.2 Asiakaskyselyn suunnittelu ja toteutus

Kyselytutkimus on kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, jossa aineistoa kerataan
standardoidusti suurelta joukolta ihmisia. Keratyn aineiston avulla pyritaéan ku-
vailemaan, vertailemaan ja selittdmaan tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6ta.
Standardoituus tarkoittaa sita, etta kaikilta vastaajilta kysytaan samat asiat, sa-
massa jarjestyksessa ja samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2007, 188.) Tutkimuksen
kohteena olevia ihmisia kutsutaan havaintoyksikdiksi. Havaintoyksikot muodos-
tavat otoksen tietysta kohteena olevasta perusjoukosta. Tilastollisesti vahvin ja
yleisin otantamenetelma@ on yksinkertainen satunnaisotanta, jossa jokaisella
perusjoukon havaintoyksikélla on samansuuruinen todennakoisyys tulla valituk-
si otokseen. Kyselysta keratyn aineiston perusteella voidaan tilastollisen paatte-
lyn avulla tehda koko perusjoukkoa koskevia paatelmia. (Ojasalo ym. 2009,
109-111.) Yksinkertaista satunnaisotantaa kaytetdan silloin, kun perusjoukko
on tarkkaan tunnettu ja maaritelty, mutta siitd on vahan tietoa (Vilkka 2007, 53).
Otoksen tulisi edustaa kaikkia perusjoukon ominaisuuksia. Otos on edustava,
kun se siséltda samassa suhteessa samoja ominaisuuksia kuin perusjoukko.
(Vilkka 2007, 56.)

Kysely toteutettiin Peuramaan Golfin jasenille ajalla 10.12.—-18.12.2013. Kysely
rajattiin koskemaan ainoastaan Peuramaa Golfin jasenid. Nama asiakkaat ovat
ravintolan potentiaalisimpia asiakkaita, koska kayttavat jo Peuramaa Golfin mui-
ta palveluita lahes paivittdin. Peuramaa Golfin jAsenmaara oli 31.12.2012 1887
jasenta (Peuramaa Golf Hjortlandet Ry 2012). Linkki kyselyyn lahetettiin yksin-
kertaisella satunnaisotannalla 327 jasenelle. Kyselyyn vastasi 119 henkil6a ja

nain ollen vastausprosentti oli 36,4 prosenttia.

Tutkimuksen luotettavuus ja laatu riippuvat kyselylomakkeen ja kysymyksien
huolellisesta suunnittelusta. Tutkijan on muun muassa varmistuttava siita, etta
vastaajalla on tarvittava tieto kyselyn suorittamiseen, jokaisen vastaajan pitaa
ymmartaa kysymykset samalla tavalla eika vastaajaa saa pakottaa vastaamaan
kysymyksiin, joista hanella ei ole kokemusta. Kysymyksien on oltava yksinker-

taisia ja helposti ymmarrettavia, koska muun muassa monimutkaiset lausera-
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kenteet lisaavat virhemahdollisuuksia. (Kananen 2010, 93-94.) Tutkijan on
suunniteltava kyselylomake huolellisesti, jotta aineisto voidaan nopeasti kasitel-
|& tallennettuun muotoon ja analysoida se tietokoneen avulla (Hirsjarvi ym.
2007, 190). Kyselylomake on valttamatdnta testata ennen varsinaisen aineiston
keraamista (Vilkka 2007, 78).

Kyselyn saatekirje on myo6s erittdin tarkea kyselytutkimuksen onnistumisen
kannalta. Saatekirje sisaltaa tietoa tutkimuksesta ja sen perusteella vastaaja
paattda osallistuuko hén tutkimukseen vai ei. Saatteessa on annettava riittavasti
tietoa tutkimuksesta, jotta vastaaja tietaa, mihin tarkoitukseen han antaa tieto-
jaan ja mielipiteitddn ja mihin hdnen antamiaan tietojaan kaytetdén. Vastausoh-
jeiden tulee olla selkeéat ja yksiselitteiset. Saatteen on heratettava luottamusta ja
motivoitava vastaajaa vastaamaan. (Ojasalo ym. 2009, 118.) Liséksi saatteessa
tulee olla tieto, jos vastaajalla on mahdollisuus osallistua arvontaan (Vilkka
2007, 66). Kyselyn yksi tarkeimmista asioista on kyselyn lahettdmisen ajoitus.
Kyselyn ajankohta kannattaa suunnitella hyvin, jotta tutkimuksen vastauspro-
sentti ei jaa sen vuoksi liian alhaiseksi. (Vilkka 2007, 28.) Se, mika on riittava
vastausmaara, riippuu tilanteessa. Tavoitteena on, etta kaikki tutkimukseen vali-
tut henkil6t saataisiin vastaamaan. Jos otos on useita satoja, niin 30—40 prosen-

tin vastausmaara on riittdva tutkimuksen lapiviemiseen. (Kananen 2010, 95.)

Kyselylomakkeen suunnitteluun kaytettiin runsaasti aikaa ja kyselylomake tes-
tattiin useampaan otteeseen, jotta kysely olisi mahdollisimman luotettava. Kyse-
lyn saatekirje suunniteltin myds tarkasti, jotta se siséltaisi kaiken tarpeellisen
vastaajaa varten. Kyselyyn osallistuneilla oli mahdollisuus halutessaan osallis-
tua kolmen 50 euron arvoiseen jouluruokapaketin arvontaan. Arvonnalla pyrittiin
houkuttelemaan vastaajia vastaamaan kyselyyn. Kyselyn ajankohta ei ollut par-
hain mahdollinen, mutta vastausprosentti riitti kuitenkin tutkimuksen lapiviemi-

seen.
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5.3 Asiakaskyselyn tulosten analysointi ja raportointi

Tutkimustulosten tulkinnassa ja tulosten raportoinnissa tulee keskittya tutkimus-
ongelman kannalta olennaiseen tietoon (Vilkka 2007, 157). Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa selvitetdan maaria, rippuvuuksia ja syyseurauksia. Tilastollises-
sa paattelyssa esitetddn tutkimusongelman kannalta keskeiset jakaumaluvut,
joita kaytetaan tulosten yleistamiseksi perusjoukkoon. Tilastollinen paattely eli
yleistdminen tarkoittaa sita, etta jos otoksen perusteella 10 prosenttia vastaajis-
ta on tiettya mielté jostain asiasta, niin vastaavalla méaaralla perusjoukosta on
sama mielipide. (Kananen 2011, 85-87.) Yksinkertaisimmillaan tulokset esite-
taan taulukkomuodoissa suhteellisina osuuksina eli prosentteina. Se, mihin
seikkoihin taulukossa kiinnitetaan huomiota, riippuu tutkimusongelmasta jolle
haetaan ratkaisua. Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, etta taulukossa kiinnite-
tdan huomiota suuriin ja pieniin arvoihin seka mahdollisiin riippuvuuksiin. (Ka-
nanen 2011, 86-87.)

Tutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman luotettavaa ja totuuden-
mukaista tietoa. Luotettavuuden arvioinnin apuna kaytetaan reliabiliteetti- ja va-
liditeettik&sitteitd. (Kananen 2011, 118.) Reliabiliteetti arvioi tutkimustulosten
pysyvyytta. Tutkimus on luotettava, kun toistetussa mittauksessa saadaan tar-
kalleen sama tulos tutkijasta riippumatta. Validiteetti puolestaan tarkoittaa tutki-
muksen kykya mitata sitd, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata eli tutki-
musongelman kannalta oikeita asioita. (Vilkka 2007, 149-150.) Tutkimuksen
reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdessa tutkimuksen kokonaisluotetta-
vuuden (Vilkka 2007, 152).

Koska kyselylomakkeen suunnitteluun on kaytetty runsaasti aikaa, asiakas-
kyselyn analysoinnille ja raportoinnille on hyva pohja. Analysoitaessa kaytettiin
apuna ristiintaulukointia. Kyselyn tulokset esitetaan taulukkomuodoissa ja pro-
senttilukuina. Kysely on mahdollista toistaa my6s tulevina vuosina. Kysely on
lisdksi validi, koska kyselylla mitattiin juuri tutkimusongelman kannalta oikeita

asioita.
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5.4 Asiakaskyselyn tulokset lyhyesti

Kyselyyn vastanneista 71 prosenttia oli miehia ja vain noin kolmas osa (29 %)
naisia. Vastaajista yli puolet (51 %) ovat 36-55-vuotiaita. 37 prosenttia vastaa-
jista on yli 56-vuotiaita ja ainoastaan 11 prosenttia ovat 26—35-vuotiaita. Suurin
osa (76 %) vastaajista on tybelamassa, 21 prosenttia on elakelaisia ja vain noin

3 prosenttia opiskelijoita.

Taulukko 2. Vastaajien taustatiedot.

Vastaajien taustatiedot

100
80
60
40

20

Sukupuoli Ika Ammatti

Melkein puolet (44 %) vastaajista kayttaa ravintola Gourmet Peuramaan palve-
luja 1-2 kertaa viikossa. Noin neljdsosa (26 %) kayttaa niitd 1-3 kertaa kuukau-
dessa. Puolestaan noin 13 prosenttia vastaajista kayttaa palveluja 3-7 kertaa
viikkossa ja noin 15 prosenttia muutaman kerran vuodessa. Positiivista on, etta
melkein puolet jasenista kayttdd ravintolan palveluja viikoittain. Huolestuttavaa
on, ettd noin kuudesosa vastaajista kayttaa palveluja vain muutaman kerran

vuodessa.
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Taulukko 3. Kuinka usein kaytat Gourmet Peuramaan palveluja?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35% 40% 45%

3-7 kertaa vikossa

1-2 kertaa vikossa

1-3 kertaa kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Harvernmin kuin kerran vuodessa

En ole kayttanyt aikaisemmin
Gourmet Peuramaan palveluja

36 prosenttia vastaajista kdy Gourmet Peuramaalla useimmiten kahvilla tai
nauttimassa muusta juomatarjonnasta. Noin kolmasosa vastaajista (29 %) kay
hakemassa vélipalaa / evaita golfkierrokselle. Neljasosa (25 %) kay useimmiten

lounaalla ja ainoastaan 6 prosenttia kdy syomassa a la carte -annoksia.

Taulukko 4. Kaytké Gourmet Peuramaalla useimmiten

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Lounaalla

Sydmassa a la carte -annoksia

Hakemassa vilipalaa / evaitd
golfkierrokselle

Kahvilla

Mauttimassa muusta
juomatarionnasta

Viettdmassa aikaa ystavien kesken

Muusta syysta, mistd?

En kiy B0.8%

Vastaajat pitavat ammattitaitoista henkildkuntaa (50 %), ystavallista palvelua

(77 %) ja nopeaa palvelua (52 %) erittéin tarke&na yleisesti golfravintoloissa.
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Maukas ruoka (78 %), laadukkaat ruoka-aineet (68 %), ravintolatilojen viihty-
vyys ja siisteys (51 %) seka ravintolapalvelut kierroksen aikana (57 %) ovat vas-

taajille myds erittain tarkeité asioita.

Tarkeita asioita vastaajille yleisesti golfravintoloissa puolestaan ovat edullinen
hintataso (47 %), laaja ja monipuolinen tuotevalikoima (46 %) seka terveellinen
tuotevalikoima (45 %). Lisaksi hyva sijainti / hyvat kulkuyhteydet (40 %) seka

laajat aukioloajat (46 %) ovat tarkeita.
Tapahtumat (40 %) ovat vastaajille vain jonkin verran tarkeita.

Taulukko 5. Arvioi, kuinka tarkeéana pidat seuraavia asioita yleisesti golfravinto-
loissa.

6. Arvioi, kuinka tarkeéna pidat seuraavia asioita yleisesti golfravintoloissa.
4=erittdin tarked, 3=tarked, 2= jonkin verran tarkea 1=ei lainkaan térke&, O=en osaa sanoa

4 3 2 1 0
Ammattitaitoinen henkildkunta 49,6% 44,5% 5,9% 0% 0%
Ystavallinen palvelu 76,5% 22,7% 0,8% 0% 0%
Nopea palvelu 52,1% 37% 10,9% 0% 0%
Edullinen hintataso 27,7% 47,1% 21,8% 3,4% 0%
Laaja ja monipuolinen tuotevalikoima 24,4% 46,2% 26,1% 2,5% 0,8%
Terveellinen tuotevalikoima 32,8% 44,5% 20,2% 1,7% 0,8%
Maukas ruoka 78,2% 18,5% 1,7% 0% 1,7%
Laadukkaat raaka-aineet 68,1% 21,8% 7,6% 1,7% 0,8%
Hyva sijainti / hyvéat kulkuyhteydet 28,6% 39,5% 24,4% 5% 2,5%
Ravintolatilojen viihtyvyys ja siisteys 51,3% 42% 5% 0% 1,7%
Tapahtumat 5,9% 14,3% 40,3% 29,4% 10,1%
Laajat aukioloajat 32,8% 45,4% 19,3% 1,7% 0,8%
Ravintolapalvelut kierroksen aikana (taukotupa) 57,1% 25,2% 13,4% 3,4% 0,8%
Yhteensa 45% 34,5% 15,2% 3,7% 1,6%

Eniten kannatusta prosentuaalisesti saanut vaihtoehto on merkitty keltaisella.

Puolet vastaajista (50 %) ovat sitéd mieltd, etta tarkein asia, jonka takia he kayt-
tavat / kayttaisivat Gourmet Peuramaan palveluja, on maukas ruoka. Seuraa-
vaksi tarkeimpia ovat ystavallinen palvelu (27 %), edullinen hintataso (22 %)

seka ravintolapalvelut kierroksen aikana (21 %). Vain noin 10 prosenttia vastaa-
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jista pitdd laajaa ja monipuolista tuotevalikoimaa (13 %), terveellista tuotevali-
koimaa (10 %), laadukkaita raaka-aineita (13 %) seka laajoja aukioloaikoja tar-
keind. Vain 7 prosenttia pitaa ammattitaitoista henkilokuntaa sek& ravintolatilo-
jen viihtyvyytta ja siisteytta tarkeana. Tama on mielenkiintoinen havainto, koska

molemmat tekijat ovat olleet erittain tarkeita itse ravintolalle.

Taulukko 6. Mitka asiat vaikuttavat eniten siihen, etta kaytat / kayttaisit Gourmet
Peuramaan palveluja?

0% 10% 20% 30% 40% 0%

Ammattitatoinen henkildkunta

“Yetavalinen palvelu

Mopea palvelu

Edullinen hintataso

Laaja ja monipualinen
tuctevalikaima

Terveelinen tuctevalikoima

Maukas rucka

Laadukkaat raaka-ainest

Hywva sijainti / hyvat kulkuyhteydet

Ravirtolatilojen viktyvyys ja
siisteys

Tapahtumnat

Laajat aukicloajat
Ravintolapalveld kierroksen aikana

Muu, mikd? B0,8%

Mika saisi sinut kayttdméaan Gourmet Peuramaan palveluja vield entistd enem-
man? -kysymys oli vapaaehtoinen kysymys. Kysymykseen vastasi 41 prosenttia

vastaajista. Vastauksista voidaan nostaa esille muutamia selkeitd aihealueita,
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joita ovat lounas, ravintolapalvelut kierroksen aikana / evaat kierrokselle, palve-

lu seka vastaajien vapaa-ajan puute.

Yli puolet vastaajista arvioi ravintolatilan viihtyvyyden ja siisteyden (62 %), pal-
velun ystavallisyyden (55 %), palvelun nopeuden (64 %), taukotupatuotteiden
monipuolisuuden (51 %), taukotupatuotteiden saatavuuden ja tuoreuden (54 %)
seka aukioloajat (65 %) hyvaksi. Ravintolan viihtyvyyden ja siisteyden (32 %)
seka palvelun ystavallisyyden (38 %) arvioivat eriomaiseksi yli kolmas osa vas-

taajista.

Huolestuttavaa on, ettd yli kolmas osa vastaajista arvioi muun muassa Vitrii-
nituotteiden ja kahvien monipuolisuuden (35 %) sek& vitriinituotteiden hinta-
laatu-suhteen (40 %) ainoastaan tyydyttavaksi. Seka yli videsosa antoi my6s
tyydyttavan arvosanan buffet-lounaan monipuolisuudelle (22 %), taukotupatuot-
teiden monipuolisuudelle (28 %) sek& taukotupatuotteiden saatavuudelle ja tuo-
reudelle (22 %). Huomion arvoista on myos se, etta yli puolella (59 %) vastaajis-

ta ei ole kokemusta ravintolan viinivalikoimasta.

Suurin osa (71 %) vastaajista on kuitenkin antanut ravintolalle kokonaisuutena

arvosanan hyva.
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Taulukko 7. Arvioi Gourmet Peuramaan palveluja ja toimintaa seuraavien asioi-

den osalta.
9. Arvioi Gourmet Peuramaan palveluja ja toimintaa seuraavien asioiden osalta.
En osaa
Erinomai-
Hyva Tyydyttava | Valttava Huono sanoa/ ei
nen
kokemusta

Ravintolatilan viihtyvyys ja siisteys 31,9% 62,2 % 3,4% 0,8 % 0% 1,7%
Palvelun ystavallisyys 37,8% 54,6 % 5,9 % 0% 0% 1,7%
Palvelun nopeus 16,8 % 63,9 % 12,6 % 3.4 % 0,8 % 25%
Buffet-lounaan monipuolisuus ja

15,1 % 44,5 % 21.8% 6,7 % 0% 11,8 %
hinta/laatu-suhde
A la carte -listan monipuolisuus ja

5,9 % 47,9 % 15,1 % 5% 0,8 % 252 %
vaihtelevuus
A la carte -annosten hinta/laatu-

5,9 % 43,7 % 18,5 % 34 % 0,8 % 27,7 %
suhde
Vitriinituotteiden ja kahvien moni-

34 % 49,6 % 34,5 % 25% 1,7% 8,4 %
puolisuus
Vitriinituotteiden hinta/laatu-suhde 25% 40,3 % 39,5% 42 % 0,8 % 12,6 %
Viinivalikoiman taso ja monipuoli-

34 % 252 % 10,1 % 25% 0% 58,8 %
suus
Taukotupatuotteiden monipuolisuus 59 % 51,3 % 27,7 % 59 % 0% 9,2%
Taukotupatuotteiden saatavuus ja

10,1 % 53,8 % 21,8% 42 % 0% 10,1 %
tuoreus
Aukioloajat 16,8 % 66,4 % 11,8 % 0,8 % 0,8 % 34 %
Ravintola kokonaisuutena 13,4 % 71,4 % 11,8 % 0,8 % 0% 25%
Yhteensa 13 % 51,9 % 18 % 3.1% 0,5% 135%

Eniten kannatusta prosentuaalisesti saanut vaihtoehto on merkitty keltaisella. Toiseksi eniten kannatusta prosentuaali-

sesti saanut vaihtoehto on merkitty puolestaan vihrealla.

Suurin osa (71 %) vastaajista haluaisi saada tietoa ravintolan toiminnasta ravin-
tola Gourmet Peuramaan omilta kotisivuilta. Noin kolmas osa (29 %) haluaisi
saada tietoa sdhkopostitse ja 8 prosenttia ravintolan Facebook-sivuilta.

13 prosenttia vastaajista haluaisi saada tietoa muiden vaihtoehtoisten tapojen

kautta. Naita tapoja ovat muun muassa Peuramaa Golfin uutiskirje / sahkoposti
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sekd Peuramaa Golfin kotisivujen kautta. Vastaajat eivat kuitenkaan haluaisi

erillista uutiskirjetta sahkopostitse.

Taulukko 8. Mita kautta haluaisit saada tietoa Gourmet Peuramaan toiminnas-
ta?

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0% 70%

Ravintola Gourmet Peuramaan
omat kotisivut

Ravintola Gourmet Peuramaan
Facebook-sivut

Muu sosiaalinen media

SHhképosti

Flyerit I mainokset

Sanoma-faikakauslehdet

Muu, mik&?

En halua saada tistoa

Suurin osa (96 %) vastaajista suosittelisi Gourmet Peuramaan palveluja tuttavil-
leen. Vain 4 prosenttia ei suosittelisi. Perusteluja ovat muun muassa maukas
ruoka, ystavallinen palvelu, viihtyisa ravintola, hyva hinta/laatu-suhde seka lois-
tava taukotupa ja nakit.

Taulukko 9. Suosittelisitko Gourmet Peuramaan palveluja tuttavillesi?

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

kylla

En 42%

40 prosenttia vastaajista kertoi terveisia ja antoi kehitysehdotuksia ravintolan
kehittamiseksi. Vastaajat antoivat paljon positiivista palautetta, mutta myds ra-
kentavaa kritiikkid. Vastaajat kiittivat kuluneesta vuodesta ja kehottivat jatka-

maan samaan malliin. Ravintolassa oli menneena kesana erittain ystavallinen ja
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palvelualtis henkilékunta, jolla oli hyvd meininki. Vastaajat toivovat, ettd uudet
yrittajat jaksavat yllapitada nykyistd hyvaa tasoa ja saavan lisad asiakkaita. Asia,
johon ravintolan olisi hyva panostaa, on ravintolan kotisivut. Tieto ei ole kauden
aikana ollut aina ajankohtaista ja lisdd mainontaa ja tietoa tuotteista toivotaan.
Taukotupa, jossa henkild on paikalla, oli erittéin hyva uudistus. Henkiloston tulisi
kuitenkin seurata pelaajamaaria ja huomioida, ettd taukotuvalla on péivan aika-
na riittavasti evasta. Tama on erittain tarkeéaa pelaajille. Vastaajat toivovat edul-
lisempia hintoja ja monipuolisempaa valikoimaa. Golfkierrokselle toivotaan so-
pivia evaitd seka golfkierroksen jalkeen syotavia kevyita salaattiannoksia ter-
veellisistd ja tuoreista raaka-aineista. Kasvisruokavalikoimaa toivotaan myo6s
kehitettavan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emilia Aalto



52

6 KEHITTAMISEHDOTUKSET JA LOPPUSANAT

6.1 Asiakaslahtoisyyden kehittaminen ravintolan kokonaisvaltaiseksi toiminnaksi

Ravintola Gourmet Peuramaalla asiakaslahtbisyys on toiminnan perusta. Asiak-
kaiden tarpeita ja toiveita kuunnellaan. Ravintolan toimintaa pyritdan kehitta-
maan mahdollisuuksien mukaan asiakkailta saadun palautteen perusteella.
Talla hetkelld asiakaslahtdisyys on Gourmet Peuramaalla kuitenkin vield varsin
pinnallista ja sen toteutus on ollut vain osittaista. Tavoitteena on, ettd asiakas-

lahtoisyys olisi kokonaisvaltaista ja koko yritysta koskevaa toimintaa.

Asiakaslahtoisyys tulee tuoda yrityksen kaikille tasoille esimerkiksi siséisen
markkinoinnin ja koulutuksen avulla. Koko yrityksen tulee ymmartaa yrityksen
toiminnan keskeiset periaatteet ja arvot, jotta yrityksell& on yhtenainen toiminta-
tapa. Asiakasta palvelevan henkilon taidot ja héanen toiminnassaan esiintyva
asiakaskeskeisyys tai sen puuttuminen vaikuttavat voimakkaasti asiakkaan pal-
velukokemukseen. Asiakaspalvelun tulee olla yhdenmukaista ja jokaisen tydn-
tekijdn tulee myos tietdd oma roolinsa ja vastuunsa asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttamisesséa. Yhtenainen toimintatapa muodostaa my0s ulkoisesti yhtenaisen

mielikuvan yrityksesta asiakkaan silmissa.

Gourmet Peuramaan tulee selvittdd asiakkuuksiensa nykytila eli se, millaisia
asiakkuuksia yrityksella on ja keita ovat sen tarkeimmat asiakkaat. Asiakkuuk-
sien tulee olla my6s kannattavia. Yrityksen tulee selkeyttda itselleen, miten se
pystyy nykyisella tarjonnalla ja toimintatavoillaan vastaamaan jo vallitseviin ja
tuleviin asiakastarpeisiin. Kun yritys ryhmittelee asiakkaansa, joilla on saman-
laiset tarpeet ja odotukset tai joilla on yhdenmukainen ostokayttaytyminen, asi-
akkaiden tarpeet saadaan tyydytettyd paremmin. Jos ryhmittelya ei hyédynneta,
johtaa se siihen, etta palvelut kehitetaan eraanlaiselle "keskivertoasiakkaalle”,
jolloin ne eivat taysin tyydytd minkdan asiakasryhman tarpeita. Kun asiakas
tunnetaan paremmin, asiakassuhde voi syventya yhteistyoksi, johon kilpailijoi-

den on vaikea tulla valiin.
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Talla hetkella asiakastiedon kerddminen on Gourmet Peuramaalla vahaista,
eikd asiakastiedon keraamiseen ole olemassa systemaattista jarjestelmaa.
Asiakastietoa tulisi kuitenkin hankkia méaaratietoisesti ja suunnitelmallisesti, jotta
ollaan mahdollisimman perilla asiakkaiden tilanteesta ja odotettavista muutok-
sista. Todellinen, oikeanlainen ja ajankohtainen asiakastieto antaa pohjaa aidol-
le asiakaslahtoiselle toiminnalle ja asiakkuuksien suunnitteluun. Kattava asia-
kastieto johtaa asiakkaan syvallisempaan tuntemukseen. Tavoitteena on, etta
asiakkaasta keratty tieto jalostuisi yrityksen tekemiseksi ja osaamiseksi. Gour-
met Peuramaan tulisi kayttdd asiakastietoja aktiivisesti jokaisessa asiakaskoh-
taamisessa, jotta asiakasta palveleva tyontekijd voi parantaa kohtaamiskoke-

musta ja voi antaa henkilokohtaista ja mukautettua palvelua.

Yrityksen strategian tehtéava on kertoa, miten lisdarvoa luodaan asiakkaalle.
Yrityksen strategia pohjautuu puolestaan kilpailuetuun, jolla yritys aikoo péarjata
markkinoilla. Strategian toteuttaminen edellyttda koko yrityksen sitoutumista.
Gourmet Peuramaan on myo6s hyva tiedostaa mité lisdarvoa yrityksen tuote- ja
palvelukokonaisuus tuottaa aidosti asiakkaalle. Henkil6ston on ymmarrettava
strategian pohjana oleva kilpailuetu ja lisdarvo, jota yritys kilpailuedun pohjalta
luo asiakkaalle. Tavoitteena on luoda ylivoimaista lisaarvoa, jotta asiakassuh-
teet kestaisivat ja saataisiin houkuteltua uusia asiakkaita. Kun tiedetdan, miten
asiakas tuotetta kuluttaa, tiedetaan, miten palvelulla voidaan tuottaa lisdarvoa.
Asiakkaan kokema arvo muodostuu kaytannossa yrityksen ja asiakkaan vali-

sessa vuorovaikutuksesta eri kohtaamisissa ja kanavissa.

Jokaiseen asiakkuuteen tulisi laatia oma kasikirjoitus, joka ohjaa asiakaspalve-
lutilannetta seka asiakkaan ja asiakaspalvelijan kayttaytymista asiakaskohtaa-
misten aikana. Tietojen valittdminen asiakkaalle ei aina riitéa vaan viestinnan on
oltava kaksisuuntaista. Ennalta laadittu kasikirjoitus seka kaksisuuntainen vies-
tintd auttavat parantamaan asiakkaan palvelukokemusta ja ottaa huomioon

myos asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet ja toiveet.
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6.2 Kehityskohteet asiakaskyselyn perusteella

Asiakaskeskeisyyden tulee ndkya myos asiakkaille ja asiakkaiden tulee tuntea,
ettd yritys on kiinnostunut juuri h&nen tarpeistaan ja toiveistaan ja, etta hanta
palvellaan hyvin. Yrityksen kiinnostus asiakkaiden mielipiteista lisda asiakkaan
odotuksia. Asiakkaat odottavat, ettd esimerkiksi annettu palaute tai tutkimus saa
aikaan konkreettisia toimenpiteitd, joilla palvelu paranee. Gourmet Peuramaan
on otettava enemman vastuuta asiakkaidensa tarpeista ja reagoitava tarpeita

koskevaan tietoon konkreettisin toimenpitein.

Gourmet Peuramaalle tehdysté asiakaskyselysta nousi esille muutamia selkeitéa
kehityskohteita, joihin ravintolan on hyva kiinnittdd huomiota ja joita sen kannat-
taa kehittda tulevaisuudessa. Naita ovat lounas, ravintolapalvelut kierroksen
aikana / evaat kierrokselle ja palvelu. Syita, jotka saisivat vastaajat kayttdmaan
ravintolan palveluja vield entistd enemman, ovat muun muassa monipuolisempi
ruoka- ja tuotevalikoima seka ravintolassa etta taukotuvalla, kohtuullinen hinta-
taso, yksinkertaisempi ruokatarjonta sekd, jos heilla olisi enemman vapaa-aikaa
pelata golfia. Vastaajat toivoivat myds, etté henkilokunta olisi enemman lasna ja

tunnistaisi asiakkaat paremmin, myos siisteydessa on parantamisen varaa.

Asiakaskyselyn perusteella jasenet kayttavat talla hetkella viikoittain ravintola-
palveluja, mutta hakevat paaasiassa vain evaita pelikierrokselle mukaan. Ra-
vintolan kannalta tama on harmittavaa, koska kertaostosten suuruus jaa huo-
mattavan pieneksi. Tahan ratkaisuna on nostaa jasenten kertaostosten sum-
maa tarjoamalla joko enemman evaita pelikierrokselle tai houkuttelemalla jase-

nia kayttamaan enemman myads ravintolan muita palveluita.

Kyselyn tuloksissa oli monia yhtenevaisyyksia tekijoissa, jotka ovat jasenille
yleisesti tarkeitd golfravintoloissa seka vaikuttavat eniten jasenten paatdokseen
kayttda Gourmet Peuramaan palveluja. Maukas ruoka, ystavallinen palvelu ja
ravintolapalvelut kierroksen aikana olivat vastaajille seka yleisesti golfravinto-
loissa sekda Gourmet Peuramaalla térkeitd asioita. Naihin tekijoihin kannattaa

kiinnittaa erityistd huomiota tulevaisuudessa.
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Vastaajien antamat arviot ravintolan palveluista ja toiminnasta ohjaavat myos
ravintolan toimintaa ja kehityssuuntia. Osa-alueita, joihin kannattaa erityisesti
kiinnittdd huomiota erityisesti, ovat vitriinituotteiden ja kahvien monipuolisuus,
vitriinituotteiden hinta-laatu-suhde, buffet-lounaan monipuolisuus, taukotupa-
tuotteiden monipuolisuus seké taukotupatuotteiden saatavuus ja tuoreus. Suu-
relle osalle jasenista ei ole kokemusta ravintolan viinivalikoimasta. Henkilokun-
nan paremman viinituntemuksen ja suosittelun avulla ravintolan viinivalikoima

tulisi tutummaksi jasenille ja myds viinien kulutus voisi lisaantya nykyisesta.

Liséksi osa-alue, johon ravintolan olisi hyva panostaa, on ravintolan Kkotisivut.
Tieto ei ole kauden 2013 aikana ollut aina ajankohtaista ja lisdd mainontaa ja
tietoa tuotteista toivotaan. Tapoja, joiden avulla jAsenet haluaisivat saada tietoa
ravintolan toiminnasta, ovat ravintola Gourmet Peuramaan omat kotisivut, séh-
koposti ja Facebook-sivut. Liséksi ravintolaan liittyvaa tietoa voisi valittéa Peu-
ramaa Golfin uutiskirjeen ja sahkopostin seka Peuramaa Golfin kotisivujen kaut-

ta.

Ravintolan palvelut ja toiminta on ollut kuitenkin jdsenten mielestd kokonaisuu-
dessaan hyvaa, joten suurempiin radikaaleihin muutoksiin ei ole talla hetkell&a

tarvetta.

6.3 Loppusanat

Tama opinnaytetyd on tehty tydelamalahtoisesti ja sen tavoitteena oli selvittaa
Peuramaa Golfin jasenten ndkemyksia Gourmet Peuramaan toiminnasta ja pal-
veluista. Asiakaskyselyn vastausprosentti oli 34,6 prosenttia, joka riitti kyselyn
lapiviemiseen. Kyselysta keratyn aineiston perusteella voitiin tilastollisen paatte-
lyn avulla tehda koko perusjoukkoa koskevia paatelmia. Asiakaskyselyn avulla
saatiin kattavasti tietoa ja useita vastauksia tutkimustehtdvan kysymykseen:
mitka tekijat motivoivat asiakkaita kayttamaan ravintolan palveluja. Tietoperus-
tan avulla I6ydettiin monia vaihtoehtoja toimenpiteisiin, joihin Gourmet Peura-
maan kannattaisi ryhtya, jotta asiakkaat saataisiin kayttamaan ravintolan palve-

luja viela entista enemman.
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Opinnaytetyé on hyvin teoriapainotteinen ja kehitysehdotuksia avattiin suurim-
maksi osaksi teoriaosuuden ja asiakaskyselyn avulla. Asiakaslahtoisyyden ko-
konaisvaltainen toteuttaminen seka syvallinen asiakastuntemus ovat tarkea osa
yrityksen kannattavaa liiketoimintaa. Henkilokunta on tarke& osa asiakkaan pal-
velukokemuksen onnistumisessa. Kehittamalla edella mainittuja tekijoita Gour-
met Peuramaalla on mahdollisuus palvella tulevaisuudessa yha paremmin ny-
kyista asiakaskuntaansa sek&d saamaan lisdd uusia asiakkaita. Gourmet Peu-
ramaa voi tulevaisuudessa edelleen hankkia lisaa syvallisempéa ja yksityiskoh-
taisempaa tietoa esimerkiksi laadullisen tutkimuksen kuten haastattelun tai ha-

vainnoinnin avulla.

Opinnaytetyoprosessi eteni melko sujuvasti. Aiheen valinta ja tavoitteiden aset-
taminen sujui hyvin, samoin tietoperustan ja aineiston kerddminen. Koska opin-
naytetyd on enemman tutkimuksellinen selvitystyd kuin toiminnallinen kehitta-
mistyd, myds tutkimusmenetelman valinta oli kohtalaisen selkea. Eniten ongel-
mia tuottanut ja aikaa vievin osuus oli opinndytetydn kokoamis- ja kirjoitusvaihe.
Ongelmia tuotti my6s ajanpuute tai oikeastaan ajan kayton jarkeva suunnittele-
mattomuus. Tyon tavoitteet tuli kaikesta huolimatta saavutettua ja toimeksianta-
ja sai paljon asiakasystavallisia kehitysehdotuksia ja mahdollisia ratkaisuja liilke-
toimintansa kehittamiseksi, jotta asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin pystytdan

tulevaisuudessa vastaamaan entista paremmin.
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Liite 1

Liite 1. Asiakaskysely — Ravintola Gourmet Peuramaa

Taustatiedot
1. Sukupuoli

O mies
O nainen

alle 18
18-25
26-35
36-45
46-55
56—-65
O vyli6e5
3. Olen

Opiskelija
Tybelamassa
Elékeldainen

Tyoton

Oo0O0a0gao

Muu, mika?

4. Kuinka usein kaytat Gourmet Peuramaan palveluja

3-7 kertaa viikossa

1-2 kertaa viikossa

1-3 kertaa kuukaudessa
Muutaman kerran vuodessa

Harvemmin kuin kerran vuodessa

OO0Oo0o0oao0oad

En ole kayttanyt aikaisemmin Gourmet Peuramaan palveluja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emilia Aalto



5. Kaytké Gourmet Peuramaalla useimmiten

lounaalla

kahvilla

OO0O0O0O0a0gaoao

En kay

6. Arvioi, kuinka tarkedné pidat seuraavia asioita yleisesti golfravintoloissa.

4=erittéinen tarkea, 3=tarked, 2= jonkin verran tarkea 1=ei lainkaan tarke&, O=en osaa sanoa

sybmassa 4 la carte -annoksia

hakemassa vélipalaa / evéaita kierrokselle

nauttimassa juomatarjonnasta
viettdmassa aikaa ystavien kesken

muusta syysta, mista?

Liite 1

Ammattitaitoinen

henkilokunta

Ystavallinen palvelu

Nopea palvelu

Edullinen hintataso

Laaja ja monipuolinen

tuotevalikoima

Terveellinen tuotevali-

koima

Maukas ruoka

Laadukkaat raaka-

aineet

Hyva sijainti / hyvat
kulkuyhteydet

Ravintolatilojen viihty-

Vyys ja siisteys

Tapahtumat
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Laajat aukioloajat

Ravintolapalvelut
kierroksen aikana
(taukotupa)

7. Mitka@ asiat vaikuttavat eniten siihen, ettd kaytat / kayttaisit Gourmet Peura-

maan palveluja?

Valitse kaksi tarkeinta.

Ammattitaitoinen henkildkunta
Ystavallinen palvelu

Nopea palvelu

Edullinen hintataso

Laaja ja monipuolinen tuotevalikoima
Terveellinen tuotevalikoima
Maukasruoka

Laadukkaat raaka-aineet
Hyvasijainti / hyvat kulkuyhteydet
Ravintolatilojen viihtyvyys ja siisteys
Tapahtumat

Laajat aukioloajat

OO0OO0OO0OOoOoOoOooOoooOao0oaad

Ravintolapalvelut kierroksen aikana

8. Mik& saisi sinut kayttdm&an Gourmet Peuramaan palveluja viela entista

enemman?
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9. Arvioi Gourmet Peuramaan palveluja ja toimintaa seuraavien asioiden osalta.

Erinomainen

Hyva

Tyydyttéava

Vaélttava

Huono

En osaa
sanoa / Ei

kokemusta

Ravintolatilan viihty-

Vyys ja siisteys

Palvelun  ystavalli-

syys

Palvelun nopeus

Buffet-lounaan
monipuolisuus ja
hinta/laatu-suhde

A la carte -listan
monipuolisuus ja

vaihtelevuus

A la carte -annosten
hinta/laatu-suhde

Vitriinituotteiden ja
kahvien monipuoli-

suus

Vitriinituotteiden
hinta/laatu-suhde

Viinivalikoiman taso

ja monipuolisuus

Taukotupatuotteiden

monipuolisuus

Taukotupatuotteiden
saatavuus ja tuo-

reus

Aukioloajat

Ravintola kokonai-

suutena

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emilia Aalto




10. Mita kautta haluaisit saada tietoa Gourmet Peuramaan toiminnasta?

O
O
O
O
O
O
O
a

Ravintola Gourmet Peuramaan omat kotisivut
Ravintola Gourmet Peuramaan Facebook-sivut
Muu sosiaalinen media

Sahkdposti

Flyerit / mainokset

Sanoma- / aikakauslehdet

Muu, mika?

En halua saada tietoa

11. Suosittelisitko Gourmet Peuramaan palveluja tuttavillesi?

a
a

Kylla
En

12. Perustele lyhyesti.

13. Terveiset ja kehitysehdotukset ravintolan kehittdmiseksi:
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