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TIVISTELMA

Tama opinnaytetyt kasittelee asiakastyytyvaisyytta ja asiakkuudenhallintaa seka
suomalaisten kylpyloiden asiakkaita ja palveluita. Niita valotetaan Lappajarvella
gjaitsevan toimeksiantajan Kylpyla Kivitipun avulla.

Asiakastyytyvaisyys on yrityksille elintérkead, silla tyytyvéiset asiakkaat pysyvét
todennakoisesti asiakkaina jatkossakin. Asiakkuudenhallinnan avulla yritys tunnis-
taa parhaat asiakkuudet ja hankkii uusia asiakkaita. Uusien asiakkaiden hankkimi-
nen on gjankohtaista etenkin suomalaisissa kylpyl6issa veteraanikuntoutujien pois-
tuessa niiden asiakaskunnasta.

Kylpyla Kivitippu tarvitsee lisaé itse maksavia asiakkaita veteraanikuntoutusasiak-
kaiden vahentyessi seka varautuakseen tuettujen lomalaisten vahentymiseen. Itse
maksavien asiakkaiden hankkiminen on Kivitipulle myos imagokysymys. Jotta tie-
detéan, keitd itse maksavat asiakkaat ovat ja millaisiin asioihin kannattaa panostaa
uusia itse maksavia asiakkaita hankittaessa, paétettiin tehda asiakastyytyvéisyys-
kysely Kivitipun nykyisille itse maksaville asiakkaille. Tutkimus suoritettiin heing
kuussa 2006 kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla informoidun kyselylomakkeen
avulla. Hyvéaksyttyja lomakkeita saatiin kerdttya 117 kappaletta ja vastausprosentti
oli 69.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kavi ilmi, etta itse maksavat asiakkaat ovat padasias-
sa 41-65-vuotiaita pariskuntia. He tulevat Kivitippuun sen sopivan sijainnin tai tu-
kipalveluiden vuoksi. Itse maksavat asiakkaat ovat pagosin tyytyvéaisia Kivitipun
asiakaspalveluun ja palveluihin, muttatilat aiheuttavat hieman tyytymattomyytta.
He kiittelevét palvelun ystavéallisyyttd ja ympariston viihtyisyytta. Kehitysehdotuk-
sia he puolestaan antavat muun muassa allasosastosta ja ilmanvaihdosta. Lahes
kaikki vastanneet ovat valmiita tulemaan Kivitippuun uudelleen.

Kivitipussa voidaan olla tyytyvéisia kyselysta saatuihin tuloksiin. Kylpylan pintare-
montin avulla asiakkaista saataisin entistakin tyytyvaisempia. Hankittaessa uusia
itse maksavia asiakkaita kannattaa markkinoinnissa painottaa Kivitipun kaunista
ympéristoa. Tyytyvaisyyskysely on hyva toistaa seurannan vuoksi.

Avainsanat: Asiakastyytyvéisyys, asiakkuudenhallinta, kylpylét, kvantitatiivinen
tutkimus
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ABSTRACT

This thesis deals with customer satisfaction, customer relationship management and
customers and services of Finnish spas. They are handled with the help of a com-
pany named Spa Hotel Kivitippu located in Lappajérvi.

Customer satisfaction is essential to companies because satisfied customers are
likely to come again. Companies identify the best customers and get new ones by
means of customer relationship management. Getting new customersiis vital for
Finnish spa hotels as one important group of customers, the veterans, is diminish-

ing.

Spa Hotel Kivitippu needs more customers who pay their accommodation them-
selves because it affects the image of Kivitippu. The main reason, however, is that
the number of customers who do not pay their accommodation entirely themselves,
like veterans, are on the decrease. It isimportant to know who Kivitippu's self-
paying customers are and what they regard as significant. This helps Kivitippu to
understand what things are important when canvassing new customers. The con-
tentment of self-paying customers was surveyed in July 2006 by a quantitative re-
search. The response rate was 69 % and there were 117 accepted questionnaires.

According to the survey, Spa Hotel Kivitippu's self paying customers are mainly
couples aged 41-61 years. They come to Kivitippu because of its good location or
support services. They are mainly pleased with Kivitippu’s customer service and
facilities. The premises cause some dissatisfaction. Customers like the atmosphere
and good service of Kivitippu, but suggest that the spa could be bigger, more di-
verse and the ventilation could be more efficient. Almos every customer who re-
turned the questionnaire was ready to come to Kivitippu again.

Spa Hotel Kivitippu can be satisfied with the results of the survey. Customer needs
could be met with a little refurbishment of the premises. It would be in Kivitippu's
favour to highlight its beautiful environment in marketing when canvassing new
customers. The survey should be repeated in the future to follow up the develop-
ment in customer satisfaction.

Keywords. Customer satisfaction, customer relationship management, spa, quanti-
tative research



SISALLYS

1 JOHDANTO

11
1.2
1.3

Tyon lahtokohdat ja suhde toimeksiantgjaan
TyOn tavoitteet ja rajaukset
Tyon eteneminen

2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

21
22
2.3
24
2.5

Asiakastyytyvaisyyden méaritelma
Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat tekijét
Asiakastyytyvaisyyden merkitys palvelualala
Asiakassuhteen yllgpitdmisen térkeys ja hyddyt
Asiakastyytyvaisyystiedon kerédminen

3 ASIAKKUUDENHALLINTA

31

311
3.1.2

3.2
3.3
34

Asiakkuudenhallinnan vaiheet
Uusien asiakkaiden hankkiminen
Asiakkuudenhallinnan jatkovaiheet
Asiakkuuksien ryhmittely
Asiakkuuksien johtaminen
Asiakkuuksien kannattavuus

4 KYLPYLAT SUOMESSA

41
4.2

Kylpyl6iden asiakkaat
Kylpyldiden palvelut

5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

5.1
5.2
5.3

Asiakastyytyvaisyyden mittaus Kylpyla Kivitipussa
Asiakkuudenhallinta Kylpyla Kivitipussa
Kylpyla Kivitipun asiakkaat ja palvelut

6 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUSKIVITIPUN ITSE
MAKSAVILLE ASIAKKAILLE

6.1
6.2
6.3
6.4

Tutkittava kohderyhméa
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
Kyselylomakkeen laatiminen
Tutkimusaineiston keruu

w NN

© 00 N O W w

11
12
12
13
14
15
17

18
20
21

22
23
23
24

26
27
27
28
32



7 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY
7.1 Taustatiedot
7.2 Palvelu japalvelut
7.3 Tilat
7.4 Kokonaisarvio, kehitysehdotukset ja kiitokset Kivitipulle

8 TUTKIMUSTULOSTEN ANALY SOINTI JA JOHTOPAATOKSET
8.1 Kivitipun itse maksavat asiakkaat
8.2 Itse maksavien asiakkaiden tyytyvaisyys

9 OMAN TYON ARVIOINTI
9.1 Tyobn eteneminen ja onnistuneisuus
9.2 Tutkimuksen validiteetti
9.3 Tutkimuksen reliabiliteetti

10 YHTEENVETO

LAHTEET

LITTEET

32
32
38
41
42

45
45
48

52
52

55

56

60

64



1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on yks yrityksen tarkeimmistd menestystekijoista. Voidaan
sanoa, etta asiakkaat ovat yrityksen toiminnan rahoittgjia, ja sen vuoksi heidét on
tarkeda pitda tyytyvaisina Tyytyvéiset asiakkaat ovat yleensi uskollisia ja kertovat
positiivisista kokemuksistaan tuttavilleenkin. Tyytyvéisyyden kokeminen on kui-
tenkin hyvin yksilollisté. Siihen vaikuttavat muun muassa asiakkaan ja asiakaspal-
velijan persoona ja asenne seka palvelun hinta ja erilaiset tilannetekijét. Asiakas
myds muuttuu koko ajan ja hanen tarpeensa vaihtelevat, mika yritysten on huomi-
oitava. Tyytyvéisyystutkimusten avulla yritykset pystyvét selvittdmaan asiakkaiden-

satarpeitaja midipiteita seka asettamaan toiminnalleen tavoitteita.

Asiakkuudenhallinnan avulla pyritdan liséémaén asiakkaiden tyytyvaisyytté jara
kentamaan kannattavia asiakassuhteita. Y ritys my0ds parantaa tietouttaan asiakkais-
taan ja tunnistaa parhaat asiakkaat asiakkuudenhallinnan avulla. Uusien asiakkaiden
hankkiminen, asiakkuuksien haltuunotto, niiden kehittaminen, séilyttaminen janiis-
taan uusien asiakkaiden hankkimiseen. Oikeanlaisella asiakkuuksien johtamisella

rakennetaan asiakkuudelle hyva perusta ja tuetaan sen arvontuotantoa.

Téass4 opinndytetydssa keskelsid kasiteltavia asioita ovat asiakastyytyvaisyysja asi-
akkuudenhallinta. Asiakastyytyvaisyytta tutkitaan Kylpyla Kivitipun mgoittuvien,
kotimaisten, itse maksavien asiakkaiden keskuudessa. Té&té varten kehitetaan tut-
kimuslomake, joka jaetaan kohderyhmaan kuuluville asiakkaille hotellivastaanotos-
sa heidéan mgjoittuessaan. Kivitippu tarvitsee lisda itse maksavia asakkaita, jatyy-
tyvaisyystutkimuksella pyritéan selvittdmaan nykyisten itse maksavien asiakkaiden
tyytyvaisyyttd ja mielipiteita Kivitipusta. Téamén avulla toivotaan sagtavan tietoa
gitd, mihin uusien asiakkaiden hankkimisessa kannattaa panostaa, ja mita asioita

pitéé kenties muuttaa.



Asiakastyytyvaisyytta on yleisesti ottaen tutkittu yrityksissa todella paljon. Kiviti-
pussakin on jokaisen asiakkaan saatavilla kyselylomake palautteenantoa varten. Sen
avulla saadut tulokset ovat olleet pd&osin positiivisia. Téssa opinndytetydssa halu-
taan kuitenkin kehittéa nimenomaan itse maksaville asiakkaille suunnattu oma ky-
selylomake.

1.1 Tyon léhtokohdat ja suhde toimeksiantgjaan

Tein viimeisen tyoharjoitteluni kesdlla 2005 Kylpyla Kivitipun vastaanotossa. Ajat-
telin silloin, ettd olis mukava tehdé opinndytety6 toimeksiantona tuttuun yrityk-
seen. Otin asian puheeks Kivitipun johtajan Johanna Liinamaan kanssa. Han oli sita
mieltd, etta tutkittu tieto kelpaa Kivitipulle aina. Toimeksiantgja varmistui siis heti.
En kuitenkaan saanut mitdan tiettya aihetta tutkittavakseni, ja aiheen ideoiminen
tuotti hieman vaikeuksia. Vaihtoehtoina olivat muun muassa Kylpyla Kivitipun
tunnettuuden tutkiminen Jarviseudulla, markkinatutkimuksen teko ja hintatason
vertailu kilpailijoihin. Mik&an ndisté ei kuitenkaan lahtenyt syystatai toisesta kehit-
tymaan opinnaytetyon aiheeks.

Tiesin, ettd Kivitippu haluaa tietoa asiakkaistaan, ja sdhkdpostiviestinnassa johtajan
kanssa kévi myos ilmi, etta itse maksavia asiakkaita tarvitaan liséa veteraanikuntou-
tusasiakkaiden vahentyessa. Téasta aloin kehittda ideaa itse maksavien asiakkaiden
tyytyvaisyystutkimuksesta, ja Kivitipussa otettiin aihe vastaan mielelldan. Y hteistyo
toimeksiantgjayrityksen kanssa sujui hyvin, ja p&asin Kivitippuun téihin myos ke-

séks 2006, mika helpotti opinnaytetytn tekoa kéytannossa

1.2 Tyontavoitteet jargaukset

Tamén opinndytetydn tavoitteena on selvittéd, keitd Kylpyla Kivitipun itse maksa-
vat asiakkaat ovat, kuinka tyytyvdisia he ovat Kivitipun tarjoamiin palveluihin,
asiakaspalveluun ja tiloihin jamiks he valitsevat lomapaikakseen Kivitipun. Tutki-

mus rgjataan kotimaisiin itse maksaviin asiakkaisiin, silla ulkomaalaisia itse



maksavia asiakkaita Kivitipulla e juuri ole. Ulkomaalaiset asiakkaat ovat 18hinna

yritysasiakkaita elvéatka maksa majoitustaan itse.

Tavoitteena on myos, etta Kivitippu saa tutkimuksesta mahdollismman suuren
hyddyn toimintansa suunnitteluun esimerkiks asiakkailta tulevan palautteen ja
konkreettisten kehitysehdotusten muodossa. Myos itse hyddyn opinndytetyosta,
sill& opin sité tehdessani paljon uusia asioita esimerkiks asiakastyytyvéisyyteen,

asiakkuudenhallintaan ja tutkimuksen toteuttamiseen liittyen.

1.3 Ty0On eteneminen

Tama opinnaytetyo jakautuu kahteen osaan: teoriaan ja empiriaan. Teoriaosassa
kasitelldan asiakastyytyvaisyyttd, asiakkuudenhallintaa seké suomalaisten kylpyloi-
den asiakkaita ja palveluita. Empiirisen osan alussa esitelldan toimeksiantgja. Té-
man jalkeen kerrotaan kvantitatiivisen kyselytutkimuksen toteutuksesta ja kysely-
lomakkeen laatimisesta seka esitelldan ja analysoidaan tutkimuksesta saadut tulok-
set. Lopuksi arvioidaan tyon onnistuneisuutta ja tehdaan koko tyon kattava yh-

teenveto.

2  ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen on tarkeda, silla tyytyvainen asiakas on usein
my6s uskollinen. Asiakasuskollisuus puolestaan on edellytys pitkan asiakassuhteen
kehittymiselle. Asiakkaiden tyytyvaisyyden seuraaminen ja Siité huolen pitdminen
on gis lahes valttamétonta yrityksen menestymisen kannalta. (Y likoski 1999, 173.)

2.1 Asdgakastyytyvaisyyden méaritelma

Kenties yleisin asiakastyytyvaisyyden madritelma on, ettd asiakas on tyytyvainen,
jos hanen kokemuksensa yrityksesta vastaavat hdnen odotuksiaan tai ylittévét ne.

Jos palvelu puolestaan alittaa odotukset, on asiakas tyytymaton. Tata méaritelmaa



kéayttavat esimerkiksi Kotler (2000, 36), Zeithaml ja Bitner (2000, 75) seka Al-
banese ja Boedeker (2002, 90).

Albanese ja Boedeker (2002, 90) esittévat myos véitteen, ettel kokemusten ver-
taamista odotuksiin valttamétta tapahdu. Asiakastyytyvéisyyteen saattaa johtaa

niinkin yksinkertainen asia kuin palvelun toimiminen.

Ennen uskottiin asakastyytyvaisyyden muodostuvan asiakaskohtaamisten tyytyvai-
syyksien summasta. Ajateltiin, ettd jos asiakas on tyytyméaton palvelun johonkin
osaan, han saattaa olla kokonaan tyytyméton. Nykyaan kuitenkin tiedet&an, etta
asiakas voi olla tyytyméton johonkin osaan palvelua mutta silti tyytyvéainen koko-
naisuuteen. Tilanne voi olla myos toisin pain, silla palvelun yhden osan hyvin suju-
minen el takaa asiakkaan tyytyvéisyytta kokonaisuuteen. (Storbacka & L ehtinen
2002, 54-55.)

Storbacka ja Lehtinen (2002, 101) esittavét kritiikkia gjattelutavalle, jossa asiakas
vertaa kokemaansa kokonaislaatua odotuksiinsa ja muodostaa kasityksensa tyyty-
vaisyydesta sen mukaan. Tamén gjattelutavan mukaan tyytyvaisyytta voitaisiin pa-
rantaa alentamalla asiakkaan odotuksia. Storbacka ja Lehtinen ovat kuitenkin sitéd
mieltg, ettel asiakkaan odotuksia voi jatkuvasti ylittda yllattamalla hanet eik& odo-
tusten alentaminen tyytyvéisyyden lisédmiseks ole jarkevaa. Heidan mukaansa ko-
kemukset selittvét asiakkaan kokonaiskasityksen - ja tyytyvaisyyden - eik& odo-

tuksiaja kokemuksiatarvitse vertailla.

Gronroosin (2000, 3, 147) mukaan tyytyvéisyys muodostuu asiakkaan ostamasta
arvosta i siitd hyodystd, joka asiakkaalle koituu palvelun tai tuotteen kuluttami-
sesta. Asiakkaat ovat tyytyvéisia silloin, kun heille tarjotun palvelun hinta ja hyodyt
ovat sopivassa suhteessa, di kustannukset eivét ole lilan suuria saatuun hyotyyn
ndhden. Myds Y likoski (1999, 151, 153) on sitéa mieltd, etté tyytyvéisyyden koke-

mus liittyy selvasti siithen, kuinka suuren hyodyn asiakas palvelun ostaessaan saa.

Er&an méaritelman mukaan asiakastyytyvaisyys riippuu saadun palvelun ja tuotteen

laadusta. Koetusta laadusta 80 % muodostuu vuorovaikutussuhteiden



onnistumisesta ja 20 % tuotteen teknisen laadun kautta. Asiakkaiden laatukoke-
musten ollessa mydnteisia he ovat tyytyvaisa (Lahtinen & Isoviita 1998, 9.)

Asiakastyytyvéisyyden toinen puoli on asiakastyytyméttomyys. Tyytymattomyyden
yleisin syy on se, ettei asiakkaan ostama tuote tai palvelu vastaa hénen odotuksiaan
tal tarpeitaan tai tuotteessa on jotain vikaa (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000,
268). Asiakkaat pitéavat korkeaa hintaa usein laadun osoituksena, mutta jos korkea
laatu j&8 saamatta, he ovat tyytymattomia (Lamsa & Uusitalo 2002, 59). Tyytymét-
tomyytta aiheuttavat tekijét eivat aina ole samoja tekijoita kuin tyytyvaisyytta aihe-
uttavat tekijét, silla jonkin asian toimimattomuus voi aiheuttaa tyytymattomyytta,
mutta sen toimiminen e valttamétta aiheuta erityista tyytyvaisyytta (Rope 1998,
86).

Storbackan ja Lehtisen (2002, 105) mukaan asiakas setéé jonkin verran tyytymét-
tomyyttd, silla han e vattamattd jaksa etsid itselleen uutta yritystd, jonka kanssa
tehda yhteistyota. Tyytyméttomyyden selvittédminen on hyvin térkedd, ja se antaa
paljon tietoa yrityksen kehittymista gatellen (Lecklin 2002, 127).

Henkilsto on todellinen voimavara asiakastyytyvaisyyden saavuttamisessa ja kaik-
kien tyontekijdiden olis ymmérrettava asiakastyytyvaisyyden tarkeys. Asiakastyy-
tyvaisyyteen e kuitenkaan pida pyrkia hinnalla milla hyvansa, silla yrityksen toi-
minnan on oltava myo6s taloudellisesti kannattavaa. (Lecklin 2002, 18, 28, 69.) On
hyva muistaa, etté laadun paraneminen el vattamétta kasvata tyytyvaisyyttd, mutta

sen huononeminen voi vahent&d sité (Storbacka & Lehtinen 2002, 99).

2.2 Asakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijét

Yks tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista on hyvéksytyn palvelun alueen lagjuus.
Alueen aargalla on asiakkaan mielesta riittévan palvelun taso ja ylargjala palvelun
toivetaso. Jos alargjaan ei ylletd, on asiakas pettynyt, mutta ylitettéessa ylarga
asiakas on positiivisesti yllattynyt. Hyvaksytyn palvelun alue on eri ihmisilia erilai-
nen — toisilla kapea jatoisila hyvinkin lagja. (Lamsa & Uusitalo 2002, 52-53.)



Asiakastyytyvéaisyyteen vaikuttaa myds tyytyvaisyyden yksildllinen kokeminen.
Palvelu on asiakkaille yleensd samanlaista, mutta he vain kokevat sen eri lailla. Yri-
tyksella taytyy olla gjantasaista tietoa asiakkaan tarpeista ja odotuksista, jotta se
pystyy pitaméan asakkaat tyytyvaisna. (Anttila & Iltanen 2001, 51.)

Kaikki asiakaskohtaamiset vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen ja tyytyvéi-
syyteen seké mahdollisiin uusintaostoihin. Asiakaspalvelutilanteessa tyytyvéaisyy-
teen vaikuttavia tekijoita ovat seké asiakkaan etta asiakaspalvelijan persoona, taus-
ta, kokemukset, asenne ja ongelmanratkaisutaito. Myos fyysinen ymparisto, palve-
lun tai tuotteen laatu ja hinta seka erilaiset tilannetekijat vaikuttavat tyytyvaisyyden
muodostumiseen. (Lamsa & Uusitalo 2002, 58, 62, 71; Aarnikoivu 2005, 93.)

Asiakkaat ovat tottuneet palvelun tason vaihteluun ja hyvaksyvétkin yleensa hie-
man odotuksistaan poikkeavaa palvelua (Lamsé & Uusitalo 2002, 52). Yrityksen
imagosta ja maineesta riippuu, millainen mielikuva asiakkaalla on yrityksesta ja
millaista palvelua hén odottaa. Myds alempien kokemusten, tuttavien kertomusten
jayrityksen markkinointiviestinnan perusteella asetetaan odotuksia yrityksesta. Se,
millaisia odotuksia asiakkaalle on yrityksestd muodostunut, vaikuttaa siis voimak-
kaasti tyytyvéaisyyden muodostumiseen. (Rope & Pollanen 1998, 58; Aarnikoivu
2005, 93.)

Odotukset voivat olla erilaisia eri henkil6illa, mutta myds yhden henkilon odotukset
voivat vaihdella eri kerroilla. Eri asiakkaat ovat myos kriittisid eri asioita kohtaan.
Toiset arvostavat sitd, kuinka hyva lopputulos on, jatoiset Sitd, miten hyvin vuoro-

vaikutus asakaspalvelijan kanssa onnistui. (Jokinen ym. 2000, 229-230.)

Asiakastyytyvaisyyteen voi vaikuttaa myos, se mistata kenesta palvelun epdonnis-
tuminen johtuu. Jos epdonnistuminen on kiinni asiakkaan omasta kayttéytymisesta,
e tyytymattomyys ole niin suuri kuin silloin, jos sen on aiheuttanut esmerkiksi
palvelun tarjogja. (Albanese & Boedeker 2002, 90.)

Asiakas muuttuu koko gjan. Nykyajan asiakas on entista vaativampi, kriittisempi ja

uskottomampi, vaatii laadukasta palvelua ja halpaa hintaa eik& ole valmis



maksamaan palvelusta. Y rityksen on hyvin vaikea mukautua téhan. (Aarnikoivu
2005, 14.) Tyytyvéisyyden saavuttamiseen vaaditaan siis koko gan enemman ja
enemman ponnisteluja. Albanese ja Boedeker (2002, 90) ovat Sitd mielta, ettd asi-
akkaiden tyytyvéisyyteen voidaan kuitenkin vaikuttaa. Keinoja siihen ovat koke-
musten laadun parantaminen ja odotusten muokkaaminen. Heidan mukaansa paras

tapa on kiinnitt&4 huomiota néihin molempiin.

2.3 Asakastyytyvéisyyden merkitys palveluaalla

Palvelut ovat nykyaan hyvin keskeisessa roolissa ihmisten elamassa, ja yha suurem-
pi 0sa menoista kaytetdan niihin. Palveluiden kaytto vaihtelee kotitaloustyypin ja
elaménvaiheen mukaan. Elintaso kohoaa jatkuvasti, mika liséa vapaa-ajan palvelui-
den, kuten majoitus- ja ravitsemuspalveluiden kysynt&d, kun perustarpeiden tyydyt-
taminen on aiempaa helpompaa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 7-8.) Naden muutosten
odotetaan vaikuttavan muun muassa hotellipalveluiden kasvuun positiivisesti (Joki-
nen ym. 2000, 38-39).

Asiakkailla on paljon vaihtoehtoja palveluntarjoajaa valitessaan ja heidén tarpeensa
muuttuvat jatkuvasti. Naista syisté onkin erityisen térkedé seurata asiakkaiden mie-
lipiteita ja tyytyvaisyyttd, jotta saadaan pidettyd asiakkaat itsella kilpailijoiden si-

jaan.

Voidaan gjatella, ettéd asiakas on yrityksen ainut todellinen rahoittaja. Asiakkaiden
todellisten tarpeiden tunnistaminen on yrityksen menestymisen kannalta olennaista,
slla asiakkaat ovat useimmiten valmiita maksamaan korkean hinnan saadessaan
tarpeensa tyydytetyksi. Yrityksen onkin saatava houkuteltua asiakkaat liikkeelle
tyydyttamaan tarpeensa. (Rissanen 2005, 50, 56.) Myds Lecklin (2002, 27-28) on
sta mieltg, ettd vaikka asiakas el valttamétta aina ole oikeassa, on han yrityksen

toiminnan rahoittga, ja sks hanté on tarkea kuunnella.

Storbacka ja Lehtinen (2002, 18) kritisoivat hieman gjattelua, jonka mukaan yrityk-
sen on toimittava asiakaspalautteen perusteellaja tyytyvéisyytta saavuttaakseen.



Néiden pohjalta johtaminen voi heiddn mukaansa estéa yritysta kehittymistg, silla

jos asiakkaat ovat tyytyvéisi, e paineita kehittémiseen vattamétta tule.

Asiakkaat on tarkea pitda tyytyvaisina Lahtisen ja Isoviidan (1998, 4) mukaan sen-
kin vuoks, etté tyytyvainen asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keski-
méarin kolmelle ihmiselle. Tyytyméton puolestaan kertoo 11:lle kielteisista koke-
muksistaan. Heidan mukaansa yhden kielteisen palvelukokemuksen korjaamiseks

tarvitaan 12 myonteista kokemusta.

Asiakastyytyvaisyys on yks yrityksen kriittisistd menestystekijoista. Tyytyvaiset
asiakkaat ovat yleensa uskollisia ja valmiita jatkamaan liikesuhdetta. He lisdavét
ostojensa médraa ja kertovat positiivisista kokemuksistaan tuttavilleen. On kuiten-

kea hinta, hidas tuotekehitys ja vaihtelunhalu. (Lecklin 2002, 25-26, 128.)

Asiakastyytyvaisyys on sidottu nykyhetkeen, ja se on lunastettava paivittain uudel-
leen, silla se muodostuu kokonaisuudessaan asiakkaan kokemuksista yrityksen
kontaktipinnalla (Rope & Pdllanen 1998, 59). Jotta asiakkaiden tarpeet pystytéén
tyydyttdméan, on yhteistyon toimittava seka henkilokunnan kesken etta asiakkaiden
kanssa. Hyvan yhteistyon avulla palvelun jatkuva ja halittu kehittaminen onnistuu.
(Rissanen 2005, 96.)

2.4 Asakassuhteen yllapitamisen tarkeys ja hyodyt

Asiakassuhteella tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan vélista suhdetta, joka syntyy
asiakkaan kayttaessa saman yrityksen tarjoamia palveluita séannollisesti. Se edellyt-
taa perékkaisten kertakauppojen liséks osapuolten valista tunnetason sitoutumista.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 67.)

Asiakas kokee saavansa asiakassuhteesta hyotyja, jotka liittyvat usein hdnen hyvin-
vointinsa parantumiseen, sosiadlisiin suhteisiin tai taloudellisuuteen, silléa yrityksilla

on mahdollisuus ratkaista ndihin osa-alueisiin liittyvié ongelmia.



Jos asiakas voi luottaa yritykseen, vahenee stress ja tarpeiden tyydyttaminen on
helpompaa. Tamé huomataan erityisesti monimutkaisten palveluiden kohdalla. Kun
asiakas ja yritys tuntevat toisensa, pystytéan palvelut helposti mukauttamaan asiak-
kaan odotuksiin ja toiveisiin. Jos yritys tietda asiakkaan mieltymykset ja tarpest, el
asiakkaan tarvitse kuluttaa aikaa yrityksen ” kouluttamiseen”. Asiakassuhteesta
koituu asiakkaalle myos taloudellista hy6tya Han voi saada alennuksia, bonuksia ja
erikoistarjouksia. Asiakassuhteen lopettamisesta puolestaan saattaa jopa syntya
asiakkaalle kustannuksia. (Lamsa & Uusitalo 2002, 64-65.)

Asiakassuhteista on monenlaista hy6tya myos yritykselle. Kannattavuus paranee,
kun suhteen edetessa markkinointiin, houkutteluun, mainontaan ja myynnin edisté
miseen menevéat kustannukset vahenevét. Asiakkaiden ostot lisdantyvét pitk&aikai-
sen suhteen myota. Pitkén asiakassuhteen aikana myds hintojen nostaminen tulee
mahdolliseks, koska asiakas arvostaa hyvéa palvelua, vaivattomuutta ja riskitto-
myytta enemman kuin edullista hintaa. Palvelutydkin nopeutuu, kun osapuolet tun-
tevat toisensa. Syvien ja kiinteiden asiakassuhteiden voidaan sanoa my6s suojaavan
kilpailulta. Suuri hyéty on myos se, etté asiakkaat suosittelevat yritysta muille.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 66.)

Asiakassuhdetta tulis hoitaa ja kehittag, jotta uusia asiakkuuksia syntyis ja asa
kasuskollisuus lisééntyis. Tallatavallamyos kerran ostanut asiakas saadaan osta-
maan uudelleen. (Aarnikoivu 2005, 23.) Tyytyvéiset asiakkaat ovat yleensa os-
touskollisaja vamiita jatkamaan liikesuhdetta, joten asiakkaiden tyytyvaisyys on
olennaista asiakassuhteiden kehittamisessa (L ecklin 2002, 128).

2.5 Asgakastyytyvaisyystiedon keraaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on yks tarkeimmisté asioista selvitettdessa
yrityksen menestymisen mahdollisuuksia (Rope & Pollanen 1998, 58). Tyytyvéi-
syys on tarked mittari, ja sen tarkka seuraaminen auttaa torjumaan mahdolliset krii-

sit ja havaitsemaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia (L ecklin 2002, 286-287).
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla voidaan selvittéa tuotteiden ja prosessien laatua
seka sitg, kuinka hyvin yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaiden odotuksiin.
Myo0s sellaiset alueet selviavét, joita yrityksen on parannettava. (Lecklin 2002, 97.)
Tyytyvéisyyden mittaus auttaa ymméartamaéan asiakkaan vaatimuksia ja osoittaa,
mista tekijoistd menestyksellinen yhteistyd asiakkaan kanssa riippuu (Lotti 2001,
67).

Asiakastyytyvaisyystiedon kerédmiseen on olemassa monta erilaista menetelmaa,
jotka jaetaan kvantitatiivisiin eli maarallisiin ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin mene-
telmiin. Maardllisilla menetelmilla selvitetdan lukuméériin ja prosenttiosuuksiin liit-
tyvia kysymyksid seka asioiden védisiariippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiossa ta-
pahtuvia muutoksia. Aineistoa voidaan keréta valmiista tilastoista, rekistereista ja
tietokannoista, mutta usein tiedot kerétaan myos itse. Aineistoa saadaan keréttya
itse esmerkiks postikyselyllg, puhelinhaastattelulla, Internet-kysalyllg, tutkimus-
kohteen havainnoinnilla, kokedllisilla tutkimuksillata informoidulla kyselylla, jossa
haastattelija vie ta noutaa kyselylomakkeet. M&arélliset tutkimusmenetelmét edel-
Iyttévét suurta ja edustavaa otosta. Laadulliset menetelmét auttavat ymmartamaan
tutkimuskohdetta ja selittaméan sen kayttéytymista. Tutkittava kohderyhma on
paljon pienempi kuin maarallisissa tutkimuksissa. (Helkkila 2001, 16-21.)

Lotin (2001, 68) mukaan asiakastyytyvaisyysmittaus tulis aoittaa laatimalla toteu-
tussuunnitelma ja méérittelemalla siind tavoitteet mittaukselle. Sen jadkeen pitéis
tehda asiakkaille, johdolle ja muulle henkilékunnalle esitutkimus kvalitatiivisten
menetelmien avulla, jolloin saataisiin selville heidan kasityksensa tyytyvéaisyyteen
vaikuttavista tekijoista. Ylikoski (1999, 160-161) kertoo esitutkimuksen avulla
saatavia kvalitatiivisia tutkimustuloksia kéytettavan hyvaks laadittaessa kyselylo-
maketta. Apuna kéytetdan myos aiempia tietoja asiakkaista ja heidan tekemistéan
valituksista seka johdon nékemysta asioista.

Kertatutkimuksella saadaan tietoa siitd, mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen
toiminnassa ja mitka ovat ongelma-alueita. Asiakkaiden nékemys eri osatekijdiden

tarkeydesta olis myos tarkea tietda. Kertaluontoisten tutkimusten liséks asiakas-
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tyytyvaisyytta olis kuitenkin jérkevaa seurata jatkuvasti, jotta pysytdan gjan tasalla
asiakkaiden mieltymyksista ja vaatimuksista. (L ecklin 2002, 126.)

Aarnikoivun (2005, 67—69) mukaan yrityksen olisi térkeda keréatéa palautetta joka-
péivaisista asiakaskohtaamisista pystyakseen reagoimaan nopeasti asiakkaiden toi-
veisiin jatarpeisiin. Han ennustaa, etté tulevaisuudessa yritysten kaikki asiakkaiden
kanssa tekemisissa olevat tyontekijat kerdavét aktiivisesti palautetta asiakkailta
jokapaivaisissa asiakaskohtaamisissa. Nykyisin arkipéivaisten tilanteiden palautteen
kerédaminen jaraportointi rgjoittuu hénen mukaansa [&hinn& asiakasrajapinnassa

tyoskenteleville asiakaspalvelijoille.

Asiakas @ vattamatta ymmarra tyytyvaisyyskyselyiden téyttamisen ja palautteen
antamisen merkitysta yritykselle eiké itselleen, vaan kokee sen usein vaivaksi. Mo-
net asiakkaat ovat myos kylléstyneet palautelomakkeiden tayttamiseen. Yrityksen
pitéisikin panostaa sellaisen palautejarjestelman suunnitteluun, jonka avulla asiak-
kaan on helppo lahestya yritysta. (Albanese & Boedeker 2002, 81.)

Y rityksen kiinnostuminen asiakkaista lisda usein asiakkaiden odotuksia. He odotta-
vat, etta tutkimukset saavat alkaan toimenpiteitd, joiden vaikutukset nékyvét laa-
dun parantumisena. (Y likoski 1999, 149-150.) Yrityksen kannattaa muistaa myos,
etta asiakas, jonka valitukset kasitelldan hyvin, pysyy todennakdisemmin asiakkaa-
na kuin sellainen, joka el voi valittaatai ei valita (Hopson, Loughary, Murgatroyd,
Ripley, Scally & Simpson 1999, 133).

3  ASIAKKUUDENHALLINTA

Asiakkuudella tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen pitkaaikaista ja johdonmukaista
yhteisty6td, jossa molemmat osapuolet panostavat yhteistyon sujumiseen. Asiak-
kuuteen liittyy keskeisesti luottamus ja toisen osapuolen arvostus, silla molemmat
osapuolet haluavat asiakkuuden olevan arvokas heille itselleen. (Storbacka, Blom-
gvist, Dahl & Haeger 1999, 19.)
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Asiakkuudenhallinta puolestaan on kannattavien asiakassuhteiden rakentamisen ja
yll&pitéamisen prosess, jolla asiakkuuden arvoa ja tyytyvéaisyytta pyritéén lissamaan
(Kotler & Armstrong 2004, 15). Sen avulla yritys pyrkii parantamaan tietouttaan
asiakkaistaan ja ymmartamaan heitd paremmin. Se korostaa asiakkuuksien madaré-
tietoista johtamista, ja sen avulla yritys tunnistaa parhaat asiakkaat ja paattéd, min-
k& asiakkuuksien kehittamiseen se haluaa erityisesti panostaa. Asiakkuudenhallinta
lisd& myynnin, markkinoinnin ja palvelun tehokkuutta ja vaikuttavuutta, ja sitd
kautta pyritaan lisd8méan asiakkaiden halua ostaa omalta yritykselta kilpailijoiden
sjaan. (Méantyneva 2003, 7, 9, 11-12; Kaskela 2005.) Storbackan ym. (1999, 19)
mukaan asiakkuudenhallinnan tarkoituksena on luoda arvokkaita asiakkuuksia,

mik& edellyttéd asiakkuuksien ymmartamista.

3.1 Asiakkuudenhallinnan vaiheet

Asiakkuudenhallinta muodostuu viidesta eri vaiheesta: uusien asiakkaiden hankin-
nasta, asiakkuuksien haltuunotosta seka niiden kehittamisestg, séilyttamisesta ja
niista luopumisesta. Ensmméiseks kasitelléan uusien asiakkaiden hankkimista hie-

man lagiemmin, ja sen jdkeen esitelldan loput vaiheet.

3.1.1 Uusien asiakkaiden hankkiminen

Ensmméinen vaihe asiakkuudenhallinnassa on uusien asakkaiden hankinta. Uusia
asiakkaita hankitaan esmerkiksi menetettyjen asiakkuuksien tilale tai silloin, kun
etsitéan ostgjia uusille tuotteille (Raatikainen 2004, 99). Uusien asiakkaiden hank-
kiminen on vaikeaa ja kallista, jopa 10 kertaa kalliimpaa kuin vanhojen séilyttami-
nen. Suuri osa yrityksen resursseista suunnataan kuitenkin siihen. (Aarnikoivu
2005, 22, 45.) Enammaéinen kauppa olisi pyrittava tekeméén kannattavasti ja luo-
maan samalla asiakkuus (M antyneva 2003, 19).

Storbackan ja Lehtisen (2002, 87) mukaan asiakkuuden syntymisessa on tarkeda

tiedon ja tunteiden vaihdanta yrityksen ja asiakkaan valilla. Syntyyk6 asiakkuus vai
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e, riippuu heidan mielestdan siitd, kuinka hyvin yritys onnistuu saamaan osuuden
asiakkaan sydamesta ja gatuksista. Lamsan ja Uusitalon (2002, 74) mukaan asiak-
kuudet puolestaan syntyvét asiakkaiden henkilokohtaisista tarpeista ja halusta
muodostaa asiakassuhde. Painostamisesta asiakkuuteen voi olla enemman haittaa
kuin hy6tya Asiakkuuden syntymisen edellytyksend on molempien osapuolten ko-
kema hyoty. Asiakkaan tulee myos kokea saavansa Sitd enemman hyotya, kuin han

itse joutuu siihen panostamaan.

Monet yritykset kayttavét asiakkaiden hankinnassa suuria mainoskampanjoita. T&
ma johtuu Siitg, etteivét yritykset tunne asiakkaita niin hyvin, etta voisivat kohdis-
taa markkinoinnin pelkastdan niihin asiakkaisiin, jotka sillé hetkella ovat potentiaa-
lisia ostgjia. (Storbacka & Lehtinen 2002, 88.) Uusia asiakkaita houkutellaan usein
ostamaan jonkin ” kosintatuotteen” avulla. On hyvin térkeéa, etta asiakkaan odo-
tukset téllaisesta tuotteesta tayttyvét ja asiakkaan luottamus saadaan herétettya
Tasta pystytdan etenemaén pysyvampaén asiakassuhteeseen. (Lamsi & Uusitalo
2002, 129.) Asiakkuuksia voi syntyd myos Siten, etta olemassa olevat asiakkaat
suosittelevat yritysta eteenpdin. Tuotteiden markkinoiminen liittojen, seurojen ta
muiden sellaisten organisaatioiden kautta, joihin asiakkaalla on tunneside, on my6s

yksi keino asiakkuuksien synnyttamiseen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 91-93.)

3.1.2 Asiakkuudenhallinnan jatkovaiheet

Toinen vaihe on asiakkuuksien haltuunotto. Asiakkuuden alkuvaiheessa on huoleh-
dittava, etté varsinkin ensmmaiset asiakaskohtaamiset onnistuvat hyvin, jotta asia-
kas huomaa saavansa asakkuudesta arvoa (Storbacka & Lehtinen 2002, 93-94).
Asiakassuhde ja sen kehittyminen ovat herkimmilléén asiakkuuden alkuvaiheessa.
Asiakkaat ovat erilaisia, ja myds taméa taytyy huomioida asiakkuuden haltuunotos-
sa. Asiakkaan tarpeet tulee selvittda ja tuote- ja palvelutarjonta sovittaa niiden mu-
kaiseksl. Tassa vaiheessa on tarkeda pystya aidosti tyydyttamaan asiakkaan tarpeet
jaottamaan huomioon seikat, jotka asiakkaan mielesta ovat tarkeitd. Asiakas pitéis
saada ostamaan mahdollismman monia tuotteita, silla asiakkuudesta tulee toden-

nakoisesti sité pitk&ik&isempi, mitd enemman erilaisia tuotteita hanelle saadaan



14

myytya. (Mantyneva 2003, 20-21.) Storbackan ja Lehtisen (2002, 93) gjatukset
poikkeavat hieman Méantynevan gatuksista. He ovat sitd mieltd, ettd aluks pitais
saada asakas ostamaan pieni osa yrityksen tuotteista eika heti kerralla kaikkea,
sill& asiakas haluaa totutella yritykseen ja kehittda asiakkuutta pikkuhiljaa.

Kolmannessa vaiheessa — asiakkuuksien kehittdmisen vaiheessa — asiakkuutta pyri-

téan syventamaan ja samalla liséamaan yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostois-
ta. Jos asiakkuuksiin keskitytdan paremmin, asiakassuhdemarkkinointia tehostetaan
jaasiakkuuksien kehittamistoimintoihin panostetaan, voidaan nykyisista asiakkaista
|6yt&a lisda potentiaalia. (Mantyneva 2003, 21.)

Neljas vaihe asiakkuudenhallinnassa on asiakkuuksien séilyttaminen. Asiakas on
tunnettava ja hanen tarpeensa ymmarrettava, jotta pystytdan toteuttamaan asiak-
kuuden séilyttamiseen liittyvia toimenpiteitd. Tassa vaiheessa on térkedd miettia,
keitd ovat ne asiakkaat, jotka yritys erityisesti haluaa pitéé asiakkainaan. Esimer-
kiks ostohistoriaa tutkimalla selviavét taloudellisesti kannattavimmat asiakkaat.
Nykyhetken lisdks on kuitenkin gjateltava myos tulevaisuutta — ketka asiakkaista
ovat tulevaisuudessa kannattavimpia, kethin kannattaa panostaa eniten tai ketka
mahdollisesti suunnittelevat toimittgjan vaihtoa. Asiakkuuden kestoon voidaan vai-
kuttaa esmerkiks panostamalla asiakastyytyvéisyyteen ja reagoimalla tyytymétto-
myytta aiheuttaviin tekijoihin. (Mantyneva 2003, 22-24.)

Viimeinen vaihe on asiakkuudesta luopuminen, mika tapahtuu kaikkien asiakkuuk-
sien kohdalla joskus. Asiakkuus voi loppua joko asiakkaan omasta tahdosta tai
yrityksen toimesta. Syynd on yleensa toimittajan vaihtaminen tal se, etta jompi-
kumpi osapuoli lakkaa olemasta. Loppuneita asiakkuuksia analysoimalla yritys saa

tarkeda tietoa omien toimintatapojensa kehittamiseen. (Jarvinen 2001.)

3.2 Asiakkuuksien ryhmittely

Asiakkuudet ovat keskendén hyvin erilaisia. Asakkaiden ostokayttaytyminen ja

ndin myos asiakkuuksien kannattavuus yritykselle vaihtelevat asiakkuuden exi
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vaheissa ja eri asiakkaiden vélilla. Ostokayttaytymisen tutkiminen onkin tarkeés,
jotta pystyttéisiin liséaméan asiakkaan kannattavuutta asiakkuuden elinkaaren eri
vaiheissa. Téhan tarvitaan paljon tietoa asiakkaasta. (M antyneva 2003, 12-13.)

Asiakkaiden ryhmittely on valttamétonta asiakkuudenhallinnan toteuttamiselle.
Asiakkuudet voidaan ryhmitella esmerkiksi niiden vaiheen, kannattavuuden, osto-
méaran tai luonteen perusteella. Ryhmittelyn avulla pyritéén selvittdmaan asiakas-
ryhmid, joilla on samanlaiset odotukset ja tarpeet ja joiden ostokayttaytyminen on
samanlainen. Kun tiedetéan asiakkaiden tarpeet, voidaan tuote- ja palveluvalikoima
muokata niita tayttamaan. Ryhmittelya kayttamalla myds markkinointia pyritéén
tehostamaan ja kohdistamaan sité arvokkaimmille asiakkuuksille. (Bergstrom &

L eppénen 2002, 186; Mantyneva 2003, 2627, 32.)

3.3 Asiakkuuksien johtaminen

Nykypéivana asiakkailla on paljon valinnanvaraa, ja kayttamalla mahdollisuuttaan
valita he kayttavét valtaa. Valta on siirtymassa yrityksilta enemman asiakkaille,
joten yritysten on muututtava asiakkuussuuntautuneiksi. Huomiota on kiinnitettava
entistd enemméan sinne, missa valta on ja misté raha tulee. (Lehtinen 2004, 177,
187.)

Asiakkuuksien johtamisella on kolme pédtehtavdd. Ensmméinen niisté on asiak-
kuuden perustan rakentaminen. Se yhdistéa asiakkuuksista vastaavat ihmiset seka
tuo asiakkuuksien johtamiseen jarjestelmallisyyttd. Oikeiden asiakkaiden valinta,
sopivan tarjoaman luominen ja asiakkuusprosessien kehittéminen ovat térkeité pe-
rustan rakentamisessa. Toinen paatehtava on asiakkuuksien arvontuotantomahdol-
lisuuksien tunnistaminen. Siihen k&ytetdan asiakkuussuunnitelmaa, jonka avulla
mahdollisuudet tunnistetaan ja resurssit pystytdan kohdistamaan tarkeimpiin mah-
dollisuuksin. Viimeinen pdatehtava on asiakkuuksien arvontuotannon tukeminen.
Jotta tdma onnistuu, on kaikkia asiakaskohtaamisia hallittava jarjestelméllisesti, ja
tiedettdva asiakkuuden tavoitteista ja toimenpiteista. (Storbacka, Sivula & Kaario
2000, 24-27.)
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Asiakkuuksien johtaminen on johtamisen muodoista vaikeimpia. Asiakkaillaon
omiavisioita ja tavoitteita seka yrityksen gatuksista poikkeavia gjatuksia, joten
heita el voi ohjata miten tahansa. Jatkuvien asiakkuuksien ansiosta yrityksella on
kuitenkin mahdollisuus oppia tuntemaan asiakkaiden arvontuotantoprosessit.
(Storbacka ym. 1999, 55-56.)

Asiakkuuksien johtamisen tavoitteena on nostaa asiakkuuksien arvoa. Tama onnis-
tuu asiakkuuksia analysoimalla ja luomalla sellaiset asiakkuusstrategiat, joiden
avulla asiakkuuksia voidaan kehittéd. Asiakkuusstrategiat muodostetaan asiak-
kuuksien johtamisen kolmen ulottuvuuden avulla. Niita ovat vaihdanta, asiakkuu-
den rakenne ja asiakkuuden vaiheet. (Storbacka & Lehtinen 2002, 32-33.)

Vaihdannalla tassa tarkoitetaan tunteiden, tiedon ja tekojen vaihdantaa asiakkaan ja
yrityksen valilla. Asiakkuuksien rakenteella puolestaan tarkoitetaan asiakkuuden
koostumista asiakaskohtaamisista ja niiden eri toiminnoista. Rakenteen tunnistami-
sen avulla pystytdan selvittaméaén asiakkuuksien kannattavuus, hallitsemaan asia
kastyytyvaisyytté ja kehittamaan asiakkuuksia paremmin. Asiakkuuden vaiheilla
taas tarkoitetaan asiakkuuden syntymistd, jalostumista ja loppumista. Asiakkuuden
arvonnoususta on huolehdittava eri tavalla eri vaiheissa. (Storbacka & Lehtinen
2002, 35, 53-54, 86.)

Asiakkuuksien johtamisen tavoitteita ovat myds asiakkuuden lujuuden kehittami-
nen pitkaaikaisen asiakasuskollisuuden varmistamiseks seké senhetkisten kassavir-
tojen lissdminen. Kassavirtojen kasvattaminen onnistuu lisd8mall& asiakkuuden
tuottoja ja vahentamédlla siité koituvia kustannuksia. (Storbacka ym. 2000, 21-22,
31)

Jotta asiakkuuksien johtaminen onnistuu, on ylemman johdon sitoutuminen ja osal-
listuminen asiakkuuksien johtamiseen valttaméatonta. Kaikkien asiakkaiden kanssa
tekemisissd olevien henkilGiden osaamisesta ja toiminnan sujumisesta on pidettava
huoli. Heidan pitéé tietd8 omat vastuualueensa ja valita keskuudestaan oikeat hen-

kil6t johtamaan projekteja. Tarkeda on myds, ettd tiedonkulku on tehokasta, silla
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koko henkil6kunnan on pysyttéva ajan tasalla asiakkuuksiin liittyvissa asioissa.
(Storbacka ym. 2000, 36-38.)

3.4 Asiakkuuksien kannattavuus

Asiakaskannattavuudella tarkoitetaan yhden asiakkuuden tietyn aikavalin, yleensa
vuoden, kannattavuutta. Taméa saadaan vahentamélla asiakkuustuloista asiakkuus-
kustannukset. Kaikkien asiakkuuksien tulisi olla kannattavia pitkalla aikavailla
Kannattavuutta pitéisi tarkastella seka vuositasolla etta koko asiakkuuden elinkaa-
rella. (Storbacka & Lehtinen 2002, 30.) Kannattavimmat asiakkuudet on mahdol-
lista tunnistaa asiakkuudenhallinnan avulla (M antyneva 2003, 40).

Asiakkuudet ja asiakkaiden pysyminen asiakkaina pitkaan vaikuttavat suoraan kan-
nattavuuteen kuuden perustekijan kautta. Olemassa olevaan asiakkaaseen & tarvit-
se enda tuhlata kalliita asiakkuuden hankintakustannuksia, vaan asiakkuudesta tulee
jatkuvaatuloa. Tulot saattavat kasvaa, jos asiakas lisaa palvelun kulutusta tai ostaa
liséd tuotteita. Asiakkuuden hoitamisessa ja palvelun tuottamisessa saattaa myos
syntyd kustannussdast6ja, silla pitkéaikainen asiakas on oppinut toimimaan palvelu-
tilanteessa elka valttamatta kuormita palveluprosessgja. Pitk&aikainen asiakas saat-
taa myos hankkia yritykselle uusia asiakkaita suosittelun kautta. Ajan mittaan kor-
keamman hinnan saaminen on myds mahdollista pitkdaikaisilta asiakkailta. (Aranto-
la 2003, 22.)

Storbackaja Lehtinen (2002, 31) tdydentévéat Arantolan gjatuksia Sing, etta heidan
mielestéan hankalat ja paljon aikaa vievét seka palveluprosesseja kuormittavat asi-
akkaat voivat olla arvokkaita, vaikka ne eivét olisikaan taloudellisesti kannattavia.
He tuovat yritykseen sellaista osaamista, mité sielld el ole, ja pakottavat ndin yri-

tyksen kehittaméan uutta ja oppimaan uusia asioita.

Uskollisella asiakkaalla tarkoitetaan asiakasta, joka ostaa uudelleen samalta toimit-
tgata jonkin tietyn gjan kuluessa tietyn méaran tuotteitatai palveluja. (Arantola

2003, 26). Y leisen kasityksen mukaan uskolliset asiakkaat ovat kannattavampia
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kuin muut asiakkaat. Suuri osa asiakkuuksista on kuitenkin kannattamattomia riip-
pumatta asiakkaan uskollisuudesta. Tutkimukset ovat osoittaneet, etté 20 prosent-
tia asiakkaista tuottaa 80 prosenttia voitosta. Kannattamattomuuteen saattaa olla
syyna, etta toimittgja uhraa asiakkuuteen lilkaa tyota verrattuna Sita saataviin tuot-
toihin. Joskus asiakkaalle joudutaan myds antamaan niin suuret alennukset, etta
kannattavuus kérgii. Toiminta voi olla kannattamatonta siitékin syysta, etta yrityk-
selld on paljon sellaisia asiakkaita, jotka ostavat vahan. (Storbackaym. 1999, 65,
107-109.)

Asiakkuuksia voidaan kehittaa kannattavammiksi (Storbacka & Lehtinen 2002,
63). Eras vaihtoehto tdhén on kaikkein kannattamattomimpien asiakkuuksien pois-
taminen. Se @ kuitenkaan aina ole jarkevaa, silla kiinteat kustannukset séilyvét en-
nallaan ja jéévét jaljella olevien asiakkaiden jaettavikg, jolloin niistékin voi tulla

kannattamattomia. (Storbacka ym. 2000, 49-50.)

Toinen keino kannattavuuden lisédmiseks on kasvattaa asakkuuden tuloja esmer-
kiks hinnoittelun muuttamisen tai asiakkuuden syvyyden ja lagjuuden lisd&misen
avulla. Taloin saadaan asiakas keskittdmaan hankintansa enemmén yhdelle yrityk-
selle ja ostamaan nykyisten tuotteiden liséks muitakin tuotteita. Kolmas keino on
asiakkuuskustannusten pienentéminen esimerkiks toimintoja vahentamalla. Neljan-
tend vaihtoehtona kannattavuuden lisééamiseksi on asiakkuuden keston pidentami-
nen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 63-64.)

4 KYLPYLAT SUOMESSA

Suomessa oli vuoden 2006 alussa 46 kylpyl&4, joissa oli yhteensa 5 637 huonetta
(Tilastokeskus 2006, 72). Kylpylét sopivat suomalaiseen kulttuurin omaleimaisen
saunakulttuurimme vuoksi. Suomen ensimméinen kylpyl& perustettiin Turkuun
1100-luvulla. Muut kylpylét lisdantyivat vasta 1800-luvulla, jolloin niitd toimi muun
muassa Helsingin Siltasaaressa, L appeenrannassa ja Loviisassa. Varsinainen ku-
koistuskausi kylpyl6illa oli 1800- ja 1900-lukujen vaihteessa seka 1920-luvulla.

Suomalainen ja pietarilainen ylaluokka kaytti kylpyldiden tarjoamia hoitoja ja
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mahdollisuutta sosiaaliseen kanssak&ymiseen. (Rautiainen & Siiskonen 2003, 26;
Brannare, Kairamo, Kulugarvi & Matero 2005, 20.)

Toisen maailmansodan jalkeen kylpyldt muuttuivat enemmén kuntoutuslaitoksiksi
jaasiakkaat hakeutuivat niihin saamaan hoitoja. 1970-luvulla suunta muuttui taas
hieman, kun kylpyl6ita aettiin rakentaa sotainvalidien kuntoutusta varten. 1980-
luvulla kylpylét kokivat uudelleen syntymisen, kun alettiin perustaa moderneja ho-
telli-kylpyloita (Rautiainen & Siiskonen 2003, 26; Bréannare ym. 2005, 20-21.)

Kylpylét luokitellaan matkailullisen toiminnallisuutensa tai kokonsa puolesta sopi-
viin ryhmiin, minka tarkoituksena on helpottaa markkinointia. Nain myos asiakkaat
[oytavét sopivimman kylpylén vastaamaan tarpeitaan. Toiminnallisen luokituksen
mukaan kylpylét on jaettu kuntoutukseen erikoistuneisiin kylpyl6ihin, muihin ter-
veyskylpyldihin ja viihdekylpylGihin. Kokoluokituksessa puolestaan huomioidaan
kylpylétoiminnan kannalta oleellisia asioita, kuten altaiden vesipinta-alan méara
seka saunojen, huoneiden ja ravintoloiden asiakaspaikkojen lukuméara. (Rautiainen
& Siiskonen 2003, 29.)

perusteella. Ensimméiseen luokkaan kuuluvat kylpylét ovat kaikkein erikois-
tuneimpia hoitoihin ja kuntoutukseen. Terveyskylpylét on siis tarkoitettu kuntou-
tustaja hoitoatarvitseville asiakkaille. Heille suunnitellaan [&8kéreiden valvonnassa

hoidot ja kuntoutus. (Rautiainen & Siiskonen 2003, 30.)

Viihdekylpyldissa korostuvat huvitteluun, hemmotteluun ja rentoutumiseen liittyvat
adat, kuten ved, 1amp0, vesileikit, puhtaus, kiireettomyys ja hyva palvelu. Niiden
tuotteita markkinoidaan terveille tydelaméssa oleville ihmisille ja lapsiperheille.
Viihdekylpyldt panostavat erityisesti lapsiasiakkaisiin, ja heita varten onkin muun
muassa leikkihuonest, lastendltaat ja liukuméet. Viihdekylpylét sijaitsevat usein
aueilla, joissa on muitakin matkailun liiténnaispalveluita. (Brannare ym. 2005, 21.)
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4.1 Kylpyl6iden asiakkaat

Kylpyl6iden asiakasryhmid ovat Brannaren (2005, 21) mukaan:

- potilaat, joilla on tuki- ja liikuntaelinsairaus, kuten selkasairaus, nivelreumatal
lihassarkya

- sotainvalidit, tapaturmapotilaat ja muut sellaiset henkil6t, jotka eivét ole pysyvasti
vammautuneita mutta tarvitsevat kuntoutusta ja hoitoa normaalin toimintakyvyn
palauttamiseks

- henkil6t, jotka haluavat ennaltaehkaista sairauksia, ja joiden hoidot painottuvat
ravitsemusneuvontaan, terveyskasvatukseen ja rentoutukseen

- ihmiset, jotka huolehtivat kunnostaan ja arvostavat terveita elamantapoja

- lomailijat, jotka ostavat ilman virallista |&hetetta saatavia hoitoja

- tervedllisa eldmantapoja suosivat henkil 6t

- kosmesettisia ja laihdutushoitoja seké neuvontapalveluita haluavat henkil 6t

- lapsiperhest.

Suomessa kylpylOiden asiakkaat ovat padasiassa kotimaisia matkailijoita. Myds
Ruotsiin ja Norjaan markkinoidaan suomalaisia kylpyldita, silla niissd ei ole vastaa-
vanlaista kylpylakulttuuria. Liséks markkinointia on tehostettu vendéisille asiakas-
ryhmille. Kylpyléhotellien kohderyhmiin kuuluvat keski-ikéiset, liilkuntaa harrasta-
vat jaterveellisesta ruoasta nauttivat itsensa hemmottelijat, mika nakyy myos yri-
tysten tuotteissa ja toiminnassa. Omaehtoista liikuntaa ja rentoutusta harrastavien
asiakkaiden méara on lisdantynyt kylpyldissé huomattavasti. (Brannare ym. 2005,
21-22, 50.)

Vuonna 2005 Suomen kylpyl6issa oli yopymisia 2 455 139, joista kotimaisia oli
2165 855 ja ulkomaisia 289 284. Matkan tarkoitus oli 80,1 %:lla vapaa-aika, 16,2
%:lla ammattiin liittyva ja 3,7 %:lla jokin muu. (Tilastokeskus 2006, 66.)
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Kylpyldiden kayttbaste on yleensd hotellgja korkeampi, sillé varaustilanne pysty-
téén hallitsemaan paremmin. Asiakkaat tekevét kylpyldan varauksensa yleensa hy-
vissa gjoin javiipyvét 4 - 15 vuorokautta. Myds peruutusehdot ovat ankarammat,
sill& huoneen liséks joudutaan peruuttamaan |a&karinaikoja, hoitoja jalaboratorio-

tutkimuksia. (Brannare ym. 2005, 22.)

4.2 Kylpyloiden palvelut

Palvelut jaetaan usein ydin- jaliitannéis- eli lisdpalveluihin. Gronroosin (2000, 166)
mukaan lisdpalvelut on kuitenkin tarpeellista jakaa viela avustaviin palveluihin ja
tukipalveluihin. Y dinpalvelu on yrityksen markkinoilla olon syy ja se osa palvelua,
jollayritys tekee rahaa. Y dinpalveluita voi ollayks tai useampia. Kylpyl&ssa ydin-
palvelu tarkoittaa esmerkiksi majoitusta, uimistatai kuntoutusta. (Brénnare 2005,
52.)

Avustavat palvelut ovat lisgpalveluita, jotka helpottavat ydinpalvelun kayttoa. 11-
man niitd ydinpalvelua el voi kuluttaa. Hotellivastaanotto ja siivous ovat esimerk-
kejd avustavista palveluista. Tukipalvelut ovat lisdpalveluja, joita kéytetdan arvon
lisddmiseks tal palvelun erilaistamiseks kilpailijoiden tarjonnasta. Ne liséévat mu-
kavuutta, helppoutta ja miellyttavyytta. Kylpylassa esmerkiks ravintolan palvelut,
huoneiden erilaiset varustelutasot ja erikoissaunat ovat tukipalveluja. Lisdpalveluil-
laon tarkearooli, sill& niiden perusteella asiakas tekee usein ostop&étbksensa mo-
nen yrityksen ydintuotteen ollessa keskendan samanlainen. (Grénroos 2000, 166;
Rautiainen & Siiskonen 2003, 89; Brénnare 2005, 51.)

Magjoitusliikkeen asiakkaille el yleensa riita pelkka majoitus, vaan he haluavat myds
esimerkiks ravitsemis- ja kokouspalveluja seka teatterissa kéyntgja. Jottatama
onnistuisi, taytyy ydinpalvelut sekéa avustavat- ja tukipalvelut yhdistda palvelupake-
tiks. Yks palveluyritys ei useinkaan pysty tayttamaan kakkia asiakkaiden toiveita,
vaan tiiviin yhteistyon tekeminen muiden yritysten kanssa on valttaméatonta. (Kin-
nunen 2004, 10; Brannare 2005, 51.)
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Kylpylét tarjoavat hotellitasoista majoitusta seka |&hes aina myos ravintola- ja oh-
jelmapalveluita. My6s hoidot ovat olennainen osa kylpylGiden palveluita, ja ne voi-
daan jakaa viiteen paaryhméan. Ryhmét ovat fysikaaliset hoidot, balneologiset hoi-
dot, liikunta ja rentoutus, kosmetologiset hoidot seka terveyskasvatus ja -neuvonta.
Fysikaalisia hoitoja ovat erilaiset 1ampo6- ja valohoidot seka venytys- ja liikehoidot.
Ne on tarkoitettu yleisen toimintakyvyn edistamiseen ja hermolihastoiminnan akti-
vointiin. Balneologiset hoidot puolestaan ovat niin sanottuja perinteisia kylpylahoi-
toja, janithin kuuluvat hieronnat ja kylvyt. Asiakkaille on tarjolla kylpyl6issa myos
monenlaista liilkuntaa ja rentoutusta seka ohjatusti etta ilman ohjausta. Kosmetolo-
gisiin hoitoihin kuuluvat jaka ja kynsi- seka muut kosmeettiset hoidot ja kampaa-
ja. Terveyskasvatuksen ja neuvonnan tarkoitus taas on ohjata asiakkaita terveelli-
sempiin el@dmantapoihin. Hoitoja saa seka [édkarin l18hetteella ettd ilman, ja léhet-
teella saatavat hoidot kuuluvat sairausvakuutuksen piiriin. (Brannare ym. 2005,
21-22).

5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Kylpyla Kivitippu. Se on Lomayhtyma Ry:n
omistama kylpylahotelli, jossa toimintaa pydrittéa Lomayhtyma Finland Oy. Kivi-
tippu sjaitsee Etela-Pohjanmaalla Lappajarven rannalla luonnonkauniilla paikalla,
jase onkin yks Pohjanmaan maakuntien johtavista matkailualan yrityksista. Kivi-
tippu on avattu marraskuussa vuonna 1989, jonka jalkeen se on kokenut uudistuk-
sla vuosina 1995 ja 1999 muun muassa ravintola- ja kokoustiloissa. Kivitipussa on
79 hotellihuonetta, kylpyld, 450-paikkainen ravintola, kuusi erikokoista kokoustilaa

jamonipuoliset palvelut kaikenikéisille asiakkaille. (Liinamaa 2005a.)

Kivitipun arvoja ovat asiakastyytyvéisyys, tyontekijaviihtyvyys, jatkuva laadun ke-
hittaminen, ympéristbvastuullisuus ja toiminnan tuloksellisuus. Laadun kehittymi-
nen sisalt&a tulevaisuudessa myos tuotteiston kehittamisen ja uudistamisen. Tyon-
tekijaviihtyvyyteen puolestaan lisdtdan tyontekijoiden jatkuva oppiminen, opiske-

leminen ja monitaitoisuus. (Liinamaa 2005a.)
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5.1 Asgakastyytyvaisyyden mittaus Kylpyla Kivitipussa

Kivitipussa mitataan asiakastyytyvéisyytta jatkuvasti. Hotellihuoneissa ja palaute-
laatikon vieressa on kyselylomakkeita, joiden avulla asiakkaat voivat tuoda mielipi-
teensd esllle. Kyselyyn voivat sis osallistua kaikki hotellin asukkaat. Taytettyja
lomakkeita palautuu noin 20-30 kuukauden aikana. Kesdlla niita taytetdan enem-
man kuin talvella kenties suurempien asiakasmaarien vuoks. Lomakkeet kasitelldan
viikoittain palaverissa, johon osallistuu tyontekija jokaiselta osastolta. Liséks tu-
lokset jaetaan joka osaston nahtavaksi kirjallisina. (Overmark 2006a; M onki 2006.)

Myos suullista palautetta pyritdan Kivitipussa viemaan eteenpéin niille osastoille,
joille se on osoitettu. Téta varten on vastaanotossa vihkokin, johon asiakkaiden
kommentteja voi Kirjata ylos. Sen kaytto tosin on jadnyt hieman taka-alale. Kivi-
tippu on saanut asiakkailtaan hyvaa palautettaihmidéheisesta ja ystavallisesté pal-
velusta. Moitteita on tullut Sité, etteivét oleskelun sisdlto ja allasosaston taso ole
vastanneet ennakko-odotuksia. (Liinamaa 2005a.)

5.2 Asiakkuudenhallinta Kylpyla Kivitipussa

Kivitippu on akanut panostaa uusien asiakkaiden hankintaan, ja siella pyritaan li-
sd8maan etenkin itse maksavien asiakkaiden osuutta. Y ks syy téhan on, etté vete-
raanit poistuvat pikkuhiljaa asakaskunnasta. Toiseks halutaan varautua myos tuet-
tujen lomien vahentymiseen, silla koskaan e tiedd, mité poliittisella rintamalla ta-
pahtuu, ja kaikkeen pitda varautua hyvissa goin. Itse maksavien asiakkaiden lisé&-
minen on Kivitipulle myds imagokysymys. Jos kuntoutuspaikan mainetta saataisiin
vahennettyd, vois itse maksavien asiakkaiden hankkiminen olla helpompaa.
(Overmark 2006f.)

Itse maksavien osuutta on pystytty kasvattamaan Kivitipussa. Esmerkiks hein&
kuussa 2006 yllettiin yli tavoitellun majoitusmyynnin itse maksavien osalta. Heidéan

osuutensa olikin ennétysuvuissa ja kasvua edelliseen enndtykseen oli rellusti. Myos
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kéyttoaste oli hyva, vaikka tuettuja lomalaisia el heindkuussa ollut ollenkaan.
(Overmark 2006d; Overmark 2006e.)

Uusia asiakkaita Kivitippu tavoittelee messuilla ja work shopeissa sekéd yha enem-
man Internetin kautta. Lehtimainonta on myos todettu hyvaks véalineeks 1ahestya
uusia asakkaita. Sahkopostin kayttd markkinointivalineené on Kivitipussa vasta
alkutekijoissaan, mutta sita kehitellaan jatkuvasti. (Overmark 2006f.)

Olemassa olevia asiakkaitaan Kivitippu lahestyy postilla melko usein. Tama onnis-
tuu infolinxin kautta, joka on hotellijarjestelméan markkinointitiedosto. Sinne keré-
taan tietoa asiakkaista ja heidan ostokayttaytymisestaan. Kivitipussa infolinxista
[Oytyy yrityksistd, jarjestOista, kanta-asiakkaista ja yhteistyokumppaneista kerétyt
tiedot. (Overmark 2006f.)

5.3 Kylpyla Kivitipun asiakkaat ja palvelut

Vuonna 2002 Kivitipun asiakasméarad oli 53 506. Seuraavana vuonna méara oli
suurempi, 54 182 henked, ja sen jalkeen 55 342. Kahtena perdkkaisend vuotena oli
gsiis kasvua, mutta vuonna 2005 kavijamaéra putosi 44 831:een. (Santasalo 2006,
55))

Kivitipussa on jaoteltu asiakkaat yhdeksaan eri segmenttiin. Nama segmentit ovat
yksityiset, yritykset, jarjesttt, tuetut Lomayhtyma Ry:n lomalaiset, muiden lomajér-
jestéjen lomalaiset, kuntoutusasiakkaat, muut kuntoutusasiakkaat, tyky -asiakkaat
jailmaisydpyjat. Kuntoutusasiakkailla tarkoitetaan veteraangja, sotainvalidgja ja
Kelan kuntoutujia. Muut kuntoutusasiakkaat puolestaan ovat muiden organisaati-
oiden kautta tulevia kuntoutujia. He maksavat Kivitipulle vain tiloista ja ruoasta,

mutta varsinaisen kuntoutuksen hoitaa muu organisaatio. (Korpi 2006.)

Vuonna 2005 Kivitipun kaikista yopymisista 31 % oli Lomayhtyma Ry:n kautta
tuleviatuettuja lomalaisia. Seuraavaks suurin ryhmé olivat yksityiset, joita oli 30

%. Kuntoutusasiakkaita oli 12 %, ja muuta kuntoutusta sekd jérjestoja kumpaakin
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7 %. Muiden lomgjérjestdjen lomalaisia oli 6 % kaikista yopymisvuorokausista, ja
ilmaisy6pymisid 1 %. Segmenttien osuudet ovat pysyneet suunnilleen samanlaisina

neljan viimevuoden gan. (Korpi 2006.)

Kivitippu on yrittényt vahvistaa yrityskuvaansa erityisesti itse maksavien asiakkai-
den segmentissa ja yrityssegmentissé. 1tse maksavissa asiakkaissa on panostettu
erityisesti pariskuntiin ja ryhmiin, kun taas lapsiperhesegmentti on jétetty hieman
vahemmadlle huomiolle. Kivitippu uskoo entistd enemman panostamisen kannatta-
van hyvétuloisiin el&keléaisiin, terveyteensa ja hyvinvointiinsa huomiota kiinnitta
vaan aktiivivaestoon seka yritysten tyohyvinvointi -asiakkaisiin. Vapaata asiakas-

kuntaa katsotaan olevan tarjolla Pohjois-Pohjanmaan suunnalla (Liinamaa 2005a).

Kylpyla Kivitippu tarjoaa asiakkailleen fyysiseen ja henkiseen hyvinvointiin seka
eldamanhallintaan liittyvia palvelukokonaisuuksia. Niiden liséks tarjolla on viihteen
javapaa-gjan paveluita. Kivitipussa on mahdollista osallistua ohjattuun vapaa-gjan
ohjelmaan ja harrastaa esmerkiks tennista seka vaeltamista luontopoluilla. Harras-
tusmahdollisuuksia lisdavéat myos l&heinen golfkentta ja kesdteatteri, joiden kanssa
Kivitippu tekee kiintedd yhteistyota. |tsensd hemmottelusta nauttiville on tarjolla
paljon erilaisia hoitoja ja hierontoja, kuten parafiinihoitoja, turvehoitoja, vyohyke-
terapiaa ja erilaisia kosmeettisa hoitoja. Lapsille on oma leikki- ja pelihuone. (Lii-

namaa 2005a; Kylpyla Kivitippu 2006.)

Kivitipun ydinpalveluiksi voidaan katsoa asiakkuuden mukaan mgjoitus, kuntoutus,
uinti ja kokouspalvelut. Avustavia palveluita ovat hotellivastaanotto, ravintolan
aamiaistarjoilu, sivous ja kiinteistdnhuolto. Tukipalveluita Kivitipussa on hyvin
paljon. Fysikaaliset ja kosmeettiset hoidot, kampaamopalvelut, hieronnat, ravinto-
lapalvelut, kuntosali, vapaa-gjan ohjelma ja valinevuokraus ovat esmerkkeja niista.
Kivitipussa osaa tukipalveluista nimitetéan markkinoinnissa oheispalveluiks. Sellai-
saovat golf, keséteatteri jajarviristeilyt, joita toteutetaan yhteistydssa alueen yri-
tysten kanssa. Myds toimintarata ja meteoriittindyttely on nimetty oheispalveluiks.
(Kylpyla Kivitippu 2006.)
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Kivitippu on koonnut ydin- ja lisdpalveluistaan erilaisia palvelupakettgja. Naihin
kuuluu esimerkiksi majoitus puolihoidolla seka erilaisia hoitoja, tai majoitus puoli-
hoidolla, jonka lisdks kuntotesteja. Kesédisin on tarjolla golf- ja keséteatteripakette-
ja. Paivakavijoille on suunniteltu paketti, johon kuuluu uinti ja ruokailu seisovasta
poydasta. Vaihtoehtoinatélle ovat myos erilaiset kosmeettisten hoitojen tai hieron-
tojen kokonaisuudet. (Kylpyla Kivitippu 2006.)

6  ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUSKIVITIPUN ITSE
MAKSAVILLE ASIAKKAILLE

Tyytyvéisyystutkimuksilla pyritd&n parantamaan asiakastyytyvéisyytta ja seuraa-
maan erilaisten toimenpiteiden vaikutusta siihen. Tutkimuksella on viis paétavoi-
tetta. Ensmméinen on sen selvittdminen, mitka tekijét yrityksen toiminnassa saavat
aikaan tyytyvéisyytta. Toinen on vallitsevan asiakastyytyvéisyyden mittaaminen.
Téarkedd on myos saada tietoon, millaisia toimenpiteita tyytyvéisyyden kehittdminen
edellyttéd ja mika on toimenpiteiden tarkeygarjestys. Viimeinen kohta on tyytyvéi-
syyden kehittymisen seuraaminen, jonka avulla ndhddan, miten tyytyvéisyys on ke-

hittynyt ja miten eri toimenpiteet ovat vaikuttaneet siihen. (Y likoski 1999, 156.)

Keskeisia mitattavia asioita tyytyvaisyyskyselyissi ovat asiakassuhteen lujuus ja sen
jatkuminen, asiakkaan tyytyvaisyys toimittajaan yleenss, tyytyvaisyys keskeisin,
asiakkaalle ndkyviin prosesseihin tai tekijoihin, prosessien tai tekijoiden tarkeys
ostopaatoksessa, toimittgjan yrityskuva seké palaute parantamista kaipaavista asi-
oista (Lotti 2001, 75). Tyypillisa kysymyksig, joilla selvitetéén néita ja muita tar-
keitd asioita, ovat asiakkaan taustatiedot, palvelun kdyttoa koskevat tiedot, organi-
saation suoriutuminen asiakastyytyvaisyystekijoistd, ostoaikomukset seka yleisar-
vosana tyytyvaisyydesta (Y likoski 1999, 162—-164).

Asiakastyytyvaisyyden taso muuttuu koko gjan, minka vuoksi jatkuvia tutkimuksia
tarvitaan. Tyytyvéisyyden seurannassa yleensd suurin ongelma on se, miten tietoja
kéaytetdan. Jos palautetta kaytetdan tehokkaasti hyvéksi, kattaa asiakkaiden paran-

tunut tyytyvaisyys seurannan kustannukset moninkertaisesti. Henkil0st6 tulisi
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Sitouttaa tyytyvaisyyden kasvattamiseen, ja sen pitéis olla koko gjan tietoinen asia-
kastyytyvéisyyden tasosta. (Y likoski 1999, 166-169.)

6.1 Tutkittava kohderyhma

Jokaiselle asiakassegmentille olisi hyva rakentaa oma asiakastyytyvéisyygarjestel-
mans4, jotta voidaan painottaa kullekin segmentille oleellismpia asioita. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 115.) Tassa tutkimuksessa segmentiksi valittiin Kylpyla
Kivitipun kotimaiset itse maksavat asiakkaat. Kohderyhma oli itse maksavat asiak-
kaat, koska Kivitippu tarvitsee sellaisia tulevaisuudessa lisda (L iinamaa 2005b).
Ulkomaalaiset itse maksavat asiakkaat rajattiin tutkimuksesta pois, silla heité el
juuri ole (Overmark 2006c). Ulkomaalaiset asiakkaat, joita Kivitipussa kay, ovat

sella ldhinnd yritysten vieraina, joten he elvét maksa majoitustaan itse.

Koska Kivitipulla on itse maksavia asiakkaita hyvin paljon, el kaikkien heiddn mie-
lipiteitéén voitu tutkia. Joukosta téytyi valita otos €li ryhmé, joka edustaisi mahdol-
lisimman hyvin koko perusjoukkoa, kaikkia itse maksavia asakkaita. Otokseen
paétettiin valita heindkuussa 2006 mgjoittuvat, itse maksavat asiakkaat. Ajankohta
oli toimeksiantagjan mielesté sopiva tutkimuksen toteuttamiselle, ja se sopi parhaiten
my6s omaan aikatauluuni (Overmark 2006c). Tarkoitus oli tutkia kaikki heiné-
kuussa mgjoittuvat itse maksavat asiakkaat, kunnes vastauksia olisi saatu vahintaan
100 asiakkaalta.

6.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé

Kartoittamalla nykyisten itse maksavien asiakkaiden milipiteita Kivitipusta saa-
daan térkeda tietoa tulevaisuutta varten. Saatujen tietojen perusteella pystytdan
esimerkiks suunnittelemaan, mité olisi hyva huomioida ja mihin kannattais panos-
taa uusien itse maksavien asiakkaiden hankkimisessa seka miten heidét saataisiin
pysyméan asiakkaina. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla gjateltiin saatavan
selville myos, keita nykyiset itse maksavat asiakkaat ovat.
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Opinndytetydn tutkimuskysymyksia ovat seuraavat:

- Kuinka tyytyvaisa Kivitipun itse maksavat asiakkaat ovat Kivitipun tarjoamiin
palveluihin ja asiakaspalveluun?

- Keité kyseiset asiakkaat ovat?

- Miks he valitsevat lomapaikakseen Kivitipun?

Jotta tutkimusongelma ratkeais ja tutkimuskysymyksiin saataisiin mahdollismman
totuudenmukaiset vastaukset, alettiin asiaa tutkia kvantitatiivisen eli maarallisen
tutkimusmenetelman avulla. Kéytettavaks tiedonkeruumenetelmaks valittiin in-
formoitu kysely, jossa haastattelija vie tai noutaa kyselylomakkeet javoi tarvittaes-
satarkentaa kysymyksia Kyselyn henkilokohtainen vieminen tai noutaminen paran-
taa palautusprosenttia, mutta siitd on myos se etu, etta vaarinkasityksilta vatytaan

kun vastagja voi saada selvennyksia kysymyksiin. (Heikkila 2001, 18, 67.)

6.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen alustava suunnittelu alkoi maaliskuussa 2006. Toimeksiantgjan
yhteyshenkilon kanssa kéytiin séhkopostikeskustelua siitéd, mité tietoa heidan olis
tarked saada asiakkaistaan. |Imeni, etté he haluaisivat tietdd, miks asiakkaat

valitsevat Kivitipun lomapaikakseen, kuinka tyytyvéisia he ovat palveluun ja koko-
naisuuteen, mité asiakkaat kaipaavat Kivitippuun lisd8, ja minkdaista palautetta he
haluavat Kivitipulle antaa. Muuten toimeksiantgja antoi vapaat kadet kyselyn suun-
nitteluun. (Overmark 2006b.) N&iden tietojen pohjalta varsinainen lomakkeen laa-

timinen alkoi toukokuussa 2006.

Halusin, ettd kyselylomake mahtuis yhdelle A4 -paperille, se olis taitettava ja ne-
lisivuinen. Silloin siihen mahtuis tarpeeks kysymyksiaja asiakkaan olis mukava

palauttaa lomake, kun vastaukset eivét heti nékyis kyselyn vastaanottajalle.
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Erillisté saatekirjettédkdan el tarvitsis, kun kyselyn etusivuun vois kirjoittaa pienen
saatteen. Toinen asia, jonka halusin lomakkeeseen, olivat kysymyspatteristot, joilla
tarkoitan samaan aihealueeseen liittyvad, muutaman kysymyksen sarjaa. Naissa
kysymyksissd olis valmiit vastausvaihtoehdot. Ajattelin, etté niiden avulla pystyis
kysyméan paljon tarkeitd kysymyksia ja vastaaminen olis asiakkaalle helppoa.
Myos kysymyspatteristojen vastausten purkaminen sujuis melko nopeasti. Patteris-
tojen lisdks gjattelin tarvittavan myds avoimia kysymyksia esimerkiksi kehityseh-
dotusten saamiseks. Leclininkin (2002, 120) mukaan kvantitatiivisissa tutkimuksis-
sa asiakkaita pyydetéan antamaan tyytyvaisyydestdan numeerinen arvio, jota voi-

daan taydentda avoimilla kysymyksillg, jolloin saadaan ” pehmesd’ tietoa.

Lomake alkoi pikkuhiljaa hahmottua. Etusivulle tuli Kivitipun logo ja saateteksti,
jokavastagjan olis tarkoitus lukea ennen kysymyksiin vastaamista. Toiselle sivulle
tuli taustakysymyksid asiakkaista ja kolmannelle sivulle hahmottuivat kysymyspat-
teristot. Neljannella sivulla oli avoimia kysymyksia seka yhteystietojen jattamisen
mahdollisuus. Ensmméinen versio kyselylomakkeesta oli valmis 31.5.2006.

Kesdkuun aikana kyselylomaketta kaytiin [&pi sek& opinnéytetyon ohjagjan etta
Kivitipun yhteyshenkilon kanssa. Sita myds testattiin neljalla kohderyhméan kuulu-
valla henkil6lla. Tamatarkoittaa, etté testattavat henkilot miettivéat kysymysten ja
vastausohjeiden selkeytta ja yksiselitteisyytta seka vastausvaihtoehtojen sisdllollista
toimivuutta ja lomakkeen raskautta. He myds mittasivat vastaamiseen kuluvan gan
jamiettivét, onko mukana turhia kysymyksié tai onko jotain oledllista jaanyt kysy-
métta (Heikkild 2001, 61.) Lomakkeesta kysyttiin myods mielipiteita Kivitipun vas-
taanoton tyontekijoilta seké restonomiks opiskelevalta tyoharjoittelijalta.

Naiden kaikkien vaiheiden jalkeen lomake muotoutui aina hieman uudelleen. Saate-
tekstid ja muutamia sanamuotoja muokattiin, kysymysten numerointitapa vaihtui,
joitain kysymyksiajai poisjatoisiatuli lisda, patteriston rakenne muuttui hieman ja
vastausohjeita korostettiin. Kesdkuun lopussa valmistuneesta kuudennesta versios-
tatuli lopullinen. Mielestani sen kokonaisuus palveli tarkoitustaan. Lomakkeesta

tuli selked ja helppo tayttéd, ja kysymykset olivat yksiselitteisia.
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Lopullisen lomakkeen (liite 2) etusivulla oli Kivitipun logo ja saateteksti, jonka
tarkoituksena on motivoida vastagjaa lomakkeen tayttamiseen ja selvitt&a tutki-
muksen taustaa (Heikkila 2001, 61). Siina oli myds kyselyn tekijén yhteystiedot
mahdollisia kysymyksid varten. Saate ja koko muu lomake kirjoitettiin sinuttelu-
muotoon yhteispaétoksella toimeksiantagjan kanssa, silla gjateltiin sen olevan teitit-

telya tuttavallisempi tapa.

Lomakkeen toisella sivulla alkoivat varsinaiset kysymykset. Ensimméinen kysymy-
sosio nimettiin osioksi A. Taustatiedot. Siina kysyttiin vastagian sukupuolta, k&4,
kylpylavierailun tarkoitusta, kenen kanssa matkustaa, onko majoittunut Kivitipussa
aiemmin ja mista on saanut tietoa Kivitipusta. Naihin kysymyksiin annettiin valmiit
vastausvaihtoehdot, jotta vastagjan olisi helppo kertoa mielipiteensa ja vastausten
kéasittely olis helppoa. Kolme kysymyksistd oli sekamuotoisia, €li niissa oli valmii-
den vastausvaihtoehtojen lisdks avoin vaihtoehto silté varalta, ettei kaikkia tarvit-
tavia vaihtoehtoja ollut kirjoitettu valmiiks. Ensimméisessa osiossa kysyttiin myos
tarkeintd syyta, miks asiakas valits majoituspaikakseen Kivitipun, ja kotipaikka-
kuntaa. Vastausvaihtoehtoja ei ollut, vaan vastaukset sai kirjoittaa avoimesti, joten

vastagjien valintamahdollisuuksia ei rgjoitettu mitenkéan (Heikkila 2001, 49-52).

Kysymykset 1, 2, 3 ja6 mukailivat Kivitipun nykyisen asiakaspalautelomakkeen
taustakysymyksig, jotta Siité ja tasta tutkimuksesta saatuja tuloksia voitaisiin tar-
peen vaatiessa vertailla keskendan. Kolmannella kysymyksella haluttiin lisaks tar-
kistag, etta vastagja kuuluu itse maksavien ryhmaan. Kysymyksilla 4 ja 5 haluttiin
kartoittaa vastagjan matkustustottumuksia. Kysymyksella 7 arveltiin saatavan tér-
kedi tietoa siitd, miks asiakkaat tulevat Kivitippuun, ja kahdeksannella kysymyk-
sella, misté asiakkaat tulevat. Taustatekijét selvittamalla tiedetdan, millaisiaitse

maksavia asiakkaita Kivitipussa on.

Leclinin (2002, 123) mukaan tyytyvaisyytta mitataan yleismmin 5-portaisella as-
telkolla, jolloin vastausten keskiarvosta saadaan tyytyvéisyystulos. Profiili saattaa
hé&nen mukaansa kuitenkin olla tasapaksu 3-vastausten vuoksi. Tahan kyselyyn
otettiin mukaan 5-portainen astelkko 3-vastausten suuresta vaarasta huolimatta. Se

tuli sivulle kolme, joka koostui osioista B. Palvelu, C. Pavelut jaD. Tilat, seka E.
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Muuta ensmmaisestd kysymyksesta. Kaikki kysymykset olivat kysymyspatteristoi-
na, joissa vastausvaihtoehdot olivat 5-1 (erittain hyva — erittain huono). Lisaks oli
vaihtoehto Z (ei kokemusta), silla kaikki asiakkaat eivét vélttaméatta ole kayttaneet
kaikkia kysyttyja paveluja. Jokaisen patteriston jalkeen oli myds mahdollisuus an-
taa kysymyksiin liittyvia kommentteja

Osion B kysymykset 9-14 kasittelivat palvelua, ja niissa kysyttiin asiakkaiden mie-
lipiteitd palvelun tasosta eri osastoilla. Myds henkilokunnan ammattitaidosta halut-
tiin kuullamielipide. C-osion kysymykset 1520 késittelivat palveluiden valikoimaa
jamonipuolisuutta. Osion D kysymyksissa 21-26 haluttiin tiedustella vastagjien
mielipiteita eri tilojen viihtyisyydesta ja sisteydestd. Osion E kysymyksella 27 pyrit-
tiin selvittamaan asiakkaiden kokonaisarvio Kivitipusta. Kaikki patteriston kysy-
mykset téhtasivat asiakkaiden tyytyvéisyyden selvittémiseen eri osa-alueilla. Saatu-
jen tulosten perusteella olis helppo néhda, milla alueilla olis parantamisen varaa.
Myos se, millaisia mielipiteitd eri asiakasryhmilla on, saataisiin selville ndiden ky-

symysten avulla.

Neljannen sivun ensmmaisessa kysymyksessa, kysymyksessa 28, tiedusteltiin, mita
palveluita tai tuotteita vastagja mahdollisesti kaipaa Kivitippuun. Seuraavalla ky-
symyksella tiedusteltiin, tulisko vastagja Kivitippuun uudelleen, jajos el tulis niin
miks ei. Viimeisala kysymyksella asiakkaille annettiin mahdollisuus kertoa Kiviti-
pulle kiitoksia ja kehitysehdotuksia. Kaikilla viimeisen sivun kysymyksilla toivottiin
saatavan Kivitipulle konkreettisia kehitysehdotuksia asiakkaiden antamien avointen
vastausten perusteella. Tarkedd on myos tietéd, tulevatko asiakkaat uudelleen, silla

jos eivét tule, saattaa jossain asiassa olla parantamisen varaa.

Kyselyn lopussa oli viela kohta, johon oli mahdollisuus kirjoittaa nimi ja séhkdpos-
tiosoite jos halus Kivitipun postitudistalle. Téaman avulla pyrittiin kartuttamaan
Kivitipun séhkopostirekisterid itse maksavien osalta. Viimeiseks Kiitettiin annetuis-

ta vastauksista.
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6.4 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimusaineiston keruu aloitettiin heindkuun enssmmaisena péivana 2006, ja se
suoritettiin yhteistydssa toimeksiantajayrityksen kanssa. Vastaanoton tyontekijat
jakoivat valmiit kyselylomakkeet asiakkaille ndiden mgjoittuessa. Lomakkeita an-
nettiin pariskuntaa ja perhettd kohden yks kappale, silla toimeksiantgja oli sitéa
mieltd, etta pariskunnan tai perheen j&senet vastaisivat kuitenkin samantyylisesti.
Asiakkaita pyydettiin tayttdmaan lomake ja palauttamaan se lahtiessaén vastaanot-
toon ta erilliseen palautelaatikkoon. Heille kerrottiin my6s, etta kysely tehdaan
opinndytetyond. Kaikkia vastaanoton tyontekijoita ohjeistettiin kyselyn jakoon seka
kirjallisesti (ks. liite 1) etta suullisesti.

Kyselylomakkeita jaettiin kaikkiaan 179 kappaletta, ja niita palautui 124, €li vasta-
usprosentti oli 69. Seitseman lomaketta jouduttiin kuitenkin hylkd8maan, joten
késiteltavaks ja 117 vastagjan lomakkeet. Téaytettyja lomakkeita olis luultavasti

saatu kerdttya huomattavasti enemmankin, jos vain vastaanoton tyontekijét olisivat

taollut kertynyt kovinkaan paljon, koska muut eivét olleet muistaneet jakaa niita.

7  TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY

Tassd luvussa esitell&an tutkimuksesta saadut tulokset. Asiakkaiden taustatiedot
selvitetadn seka kerrotaan heidan tyytyvaisyydestdan asiakaspalveluun, palveluihin
jatiloihin. My6s heidan antamansa kiitokset ja kehitysehdotukset késitelldan, ja

kerrotaan millaisen kokonaisarvion asiakkaat antoivat Kivitipulle.

7.1 Taustatiedot

Tutkimuksessa selvig, etta vastanneista 66 % eli 77 henkil6a oli naisiaja 34 % €li
40 henkil6d miehid. Joukossa oli yks vastagja, joka el ollut merkinnyt sukupuol-

taan, joten arvoin paperilappujen avulla hdanen olevan nainen. Viidessd lomakkeessa
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kerrottiin vastagjan olevan seka nainen etta mies. Heidan lomakkeensa jouduttiin

hylkd&maan, silla niiden purkaminen olisi ollut mahdotonta.

Kuvio 1 kertoo vastagjien ikdakauman. V astagjien mééra nousee selvasti ian myo-
t&, mutta viimeisessa ikéryhméssa on huomattavasti vahemman vastagjia kuin toi-

seksl viimeisessi. Vastagjista 115 kertoi ikansa, eli vain kahteen lomakkeeseen jéi

saamatta vastaus.
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KUVIO 1. Vastagjan iké (n = 115)

51-65 -vuctiaita oli kaikkein eniten, 56 henked, mika on lahes puolet kaikista vas-
tanneista (48 %). Toiseks suurin rynma olivat 41-50 -vuotiaat, joita oli 27 henkea
(23 %). Yli 65 -vuotiaita oli vastagjista 12 (10 %) ja 3140 -vuotiaita 11 (10 %).

Pienimmét ryhmét olivat 21-30 -vuotiaat seka alle 20 -vuotiaat. Ensiks mainittuja

oli vastanneista seitseman (6 %) ja ale 20 -vuotiaita vain kaks (2 %).

104 henkil6a (89 % vastagjista) kertoi kylpylavierailunsa tarkoituksen olevan loma.
Kahdella henkil6ll& matkan tarkoitus oli ty6. Heidan lomakkeensa hyléttiin, koska
ihmiset, jotka ovat tydomatkalla, eivét todennakdisesti maksa majoitustaan itse.

12:ssa (10 %) lomakkeista oli valittu vaihtoehto muu, mik&?, mutta heidan



kirjoittamistaan vastauksista pystyi padttelemaan, etta vastagja on itse maksava.
Vastauksia tahan kohtaan olivat muun muassa golf, keséteatteri, kaynti Algérven
kansanldhetyspaivilla ja yopyminen. Y ks henkil® oli jéttanyt vastaamatta tdhan

kysymykseen.

113 henkil6a kertoi, kenen kanssa matkustaa. Huomattava osa heista (70 %) mat-

kusti puolisonsa, mies- tai naisystavansi kanssa, mika nakyy selkeasti kuviossa 2.
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KUVIO 2. Kenen kanssa matkustetaan (n = 113)

16 vastagjaa (13,5 %) oli lomailemassa perheensa kanssa, seitsemén (6 %) matkusti
yksinjaviis (4,5 %) ystévansa ta ystaviensi kanssa. Kaks vastagjaa (2 %) oli
valinnut kohdan jonkun muun kanssa, kenen?, mutta heidan kirjoittamansa vasta-

ukset viittasivat siihen, ettd he ovat matkalla perheensd kanssa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etté 49 vastagjaa (42 %) oli mgjoittunut Kivitipussa ai-
emmin. 67 henke& (58 %) puolestaan oli siella enssmméista kertaa. Yks henkild ol

jéttanyt kertomatta aikaisemmista majoituskerroistaan Kivitipussa.
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KUVIO 3. Mgoittuminen Kivitipussa aiemmin. (n = 116)

Kuvio 3 osoittaa, etta Kivitipussa kerran aiemmin majoittuneita oli 27 henkeg, mika
on 23 % kaikista vastanneista. 14 henkea (12 %) oli kaynyt Kivitipussa aemmin 2 -
3 kertaa ja kolme henkil6d 4 - 5 kertaa. Viis vastagjaa oli mgjoittunut Kivitipussa

kuudesti tai enemman ennen téta kertaa.

Vastagjat olivat saaneet tietoa Kivitipusta melko tasaisesti eri reittgd, kuten kuvio
4 osoittaa. Kaikki muut vastausvaihtoehdot paits radio oli valittu vahintéan kerran,

jatv oli ainut, joka oli saanut paljon véhemman vastauksia kuin muut vaihtoehdot.
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KUVIO 4. Tiedon saaminen Kivitipusta. (n = 103)

29 vastagjaa kertoi saaneensa tietoa Kivitipusta lehdistd ja 23 Internetin valityksel-
l& Tuttaviltaan Kivitipusta oli kuullut 21 vastagjaa ja esitteistd 17 henked. Televis-
on kautta Kivitipun mainoksen oli ndhnyt yksi vastagja. Vaihtoehdon muualta, mis-
ta?oli valinnut 12 asiakasta. He olivat saaneet tietoa Kivitipusta muun muassa tyo-
paikaltaan, kotiseudultaan, jonkin jarjeston kautta tai tiesivét paikan jo ennestaan.

12 henkea valits useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon, ja heidan vastauksen-
sa elvét ndy kuviossa 4. Kaks henked jatti kertomatta, misté on saanut tietoa Kivi-

tipusta.

Tutkimuksessa selvig, etta 36 henkea (33 %) niistd, jotka kertoivat syynsa valita
Kivitippu majoituspaikakseen, tulivat Kivitippuun, koska se oli sopivasti matkan
varrella, sen sjainti on hyva, tai se on léhella jotain kohdetta, johon asiakas oli me-
nossa. 21 vastagiaa (19 %) tuli Kivitippuun Halkosaaren keséteatterin l8heisyyden
tal Kivitipun ja keséteatterin yhteisen keséteatteripaketin vuoksi. 14 henkea (13 %)
kertoi rauhallisuuden, siisteyden, viihtyisyyden tai kauniin ympariston olleen syy
tulla Kivitippuun. Y hdeksan vastagjaa mgjoittui Kivitipussa ldheisen golfkentan tai
golfpaketin vuoksi.
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Muutama asiakas sagpui Kivitippuun vain uteliaisuuttaan tai mielenkiinnosta paik-
kaa ja sen nime& kohtaan. Jokunen vastagja oli kéynyt paikassa ennenkin jatuli sen
vuoks uudelleen. Jotkut taas tulivat Kivitippuun siks, etteivét olleet kayneet siella
aiemmin. Osalle vastanneista tuttavat olivat suositelleet Kivitippua, osatuli koti-
seudulleen tapaamaan sukulaisia. Muutama asiakas oli saanut lahjakortin Kivitip-

puun ja oli nyt sita kayttaméassa.

111 henke& ilmoitti kotipaikkakuntansa, eli kuudessa lomakkeessa sit el kerrottu.
Vastagjien kotipaikkakunnat ndkyvét pisteina kuviosta 5. Kivitippu on merkitty

karttaan + -merkilla
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KUVIO 5. Vastagjien kotipaikkakunnat (n = 111), (Suomen kartta 2006.)
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Vastagjien kotipaikkakunnat painottuvat selvasti lantiseen Suomeen. Jonkin verran
Kivitippuun tuli asiakkaita myos eteldisestd Suomesta. Pohjois- ja It&Suomesta oli
vain muutama asiakas. Y ksittaisista paikkakunnista eniten vastagjia oli Oulusta (7),
Helsingista (5) ja Vaasasta (5). My6s muutamalta muulta paikkakunnalta tuli

enemman kuin yks vastaga.

7.2 Pavelu japalvelut

Joitain vastauksia on pyoristetty hieman palvelua, palveluita, tilojaja Kivitipun
kokonaisarvosanaa kasittelevissa osioissa. Muutama vastagja kirjas vastauksensa
kahden vaihtoehdon puolivdliin, jolloin pyoristin vastauksen ylempaén arvosanaan.
Tama el kuitenkaan vaikuta lopputulokseen merkittavasti, silléa pyoristettavia vas-

tauksia oli vain vahan.

Kuvio 6 kertoo asiakkaiden mielipiteité Kivitipun asiakaspalvelusta. Kaikkien vas-
tausten keskiarvo kohos yli neljan, mika tarkoittaa hyvéd. Kuviosta voi kuitenkin
huomata, ettd eri kysymyksiin tuli vastauksia hyvin erilainen méaré. Eniten ihmiset
vastasivat kysymyksiin palvelusta hotellivastaanotossa ja ravintolassa seké palve-
lusta varattaessa majoitusta. Henkilokunnan ammattitaito oli ndiden jalkeen seuraa-
vaks eniten vastauksia saanut kysymys. Palvelu hoito-osastolla ja vapaa-gjan oh-
jagjien palvelualttius puolestaan saivat hyvin vahan vastauksia.
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KUVIO 6. Pavelu

109 henkeé kertoi mielipiteensa palvelusta varattaessa majoitusta. Keskiarvoksi
tahan kohtaan tuli 4,42 eli hyva. My0s hotellivastaanoton palvelu sai saman kes-
kiarvon (vastagjia oli 115). Ravintolan palvelun arvosana oli hieman huonompi kuin

kahden aikaisemman. Se sai keskiarvoksi 4,14 (vastagjien méaran oli 110).

Mielipiteensa palvelusta hoito-osastolla ilmaisi 25 henked, ja keskiarvoks muodos-
tui 4,48, miké& on paras koko palvelua koskevassa osiossa. V apaa-gjan ohjagjien
palvelualttiuden keskiarvo oli 4,36, mutta vastagjia oli vain 14. Henkilokunnan
ammattitaitoa pidettiin hyvand, silla sen keskiarvoks tuli 4,16 (vastagjia oli 86).

16 henkea kaytti mahdollisuutta antaa kommentteja palveluita ja henkilokunnan
ammattitaitoa kasittelevddn osioon. Kuusi vastagaa kommentoi ravintolassa olevan
jotain viala— joidenkin mielesta tarjoilijat olivat tympeitatai ylimielisid, joku taas
sanoi aamiaisgjan olevan liian lyhyt. Kolme vastagjaa kaipas lisétietoa huonevaih-
toehdoistatai siitd, mité huonehinta sisdltéa Joku oli sitéd mielt, etta henkilokunta

on mukavaa, jajoku taas arveli henkilokuntaa olevan liian vahan.
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Kuviossa 7 nékyvét vastagjien mielipiteet Kivitipun palveluista. Vastausten kes-
kiarvot vaihtelivat 3,55:sté4,18:aan. Vastanneiden méaéra puolestaan oli 33:n ja
84:nvdlilla
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KUVIO 7. Pavelut

Tutkimuksessa ilmeni, etta Kivitipun lomapakettien valikoimaa pidettiin hyvana.
Sen keskiarvo oli 4,04 (vastagjien mééran oli 57). Vastagjista 72 % €li 84 ilmais
mielipiteensa ravintolapalveluiden valikoimasta, ja keskiarvokst muodostui 3,8.
Ravintolan ohjelmatarjonta/ orkesterit puolestaan sai keskiarvon 3,55, mika oli
huonoin koko palvelut-osiossa. Vastanneita téhan kohtaan oli 71. Hoitojen moni-
puolisuus sal parhaat arvosanat palveluita koskevassa osiossa. Sen keskiarvo oli
4,18 (vastagjia oli 37 henked). Noin kolmannes vastagjista kertoi miglipiteensa va-
paa-agjan ohjelman ja oheispalveluiden monipuolisuudesta. Niiden keskiarvot olivat
3,89ja3,71.

12 vastagjaa antoi kommentteja palveluita koskevaan osioon. Niissa oli 18hinna

lisdselvityksia kysymyspatteriston vastauksiin. Muutama mainits, ettel ollut
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kéyttanyt erikoispalveluja. Kolme vastagjaa kommentoi ravintolan iltaohjelman

puuttumista. Jonkun mielesta golfkentta oli hyva, jajoku kiitteli teatteriristeilya.

7.3 Tilat

Kuviosta 8 voi huomata, ettd vastagjat ovat olleet 18hes yhté tyytyvaisia kaikkiin
tiloihin. Keskiarvot vahtelivat vélilla 3,67 ja 3,92. Viihtyismpina pidettiin aulatiloja
javahiten viintyisana kylpyl@a. Tilojen siisteys sai keskiarvoks 4,05, €li se oli vas-
tagjien mielesté hyva Tilojen viihtyisyytta ja siisteytta késitelleessé osiossa vastaus-
ten méarét vaihtelivat 89:st& 113:een.
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KUVIO 8. Tilat

27 asiakasta antoi kommenttejaan tiloja koskevaan osioon. Heista 11 mainits huo-
neen kuumuudesta tai ilmastoinnin puuttumisesta. Muita huonetta koskevia kom-
mentteja oli kuusi. Joku kertoi kylpyhuoneen lattialla olevan kalkkildiskig, jonkun
mielestd huone oli lilan pieni, yksi henkilé mainitsi television infokanavan toimimat-

tomuudesta ja yks parvekkeen siivoamattomuudesta. Viisi henkea toivoi kylpylasta
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isompaa ja monipuolisempaa. Y ks asiakas kiitteli hyvaa yleissisteyttd, jayks oli

stamieltg, etta kaikki oli hyvin.

7.4 Kokonaisarvio, kehitysehdotukset ja kiitokset Kivitipulle

Kuviosta 9 ilmenee, ettéa 12 henked eli 11 % 112:sta antoi Kivitipulle kokonaisarvi-
oksi erittéin hyvan. 84 vastagjaa (74 %) oli sita mielta, etta Kivitippu ansaitsi ko-
konaisarvioksi hyva. 13 henkea (12 %) arvioi, ettei Kivitippu ollut hyva eik& huo-
no. Kolmen vastagjaan (3 %) mielesté arvosana huono oli paras vaihtoehto Kiviti-
pulle. Keskiarvoksi naista kaikista muodostui 3,9, mika voidaan katsoa hyvéaksi.

Ainoastaan viis henked jatti antamatta Kivitipulle kokonaisarvion.

3% 0
12 % 11 %

Erittain hyva
O Hyva
@ Ei hyva eikd huono

W Huono

74 %

KUVI0 9. Kokonaisarvio Kivitipusta (n = 112)

24 vastagjaa kirjoitti kommentteja kysymykseen Kivitipun kokonaisarviosta. Hie-
man yli puolet heistd antoi positiivista palautetta. He kiittelivat muun muassa siiste-
yttd, rauhadlisuutta, ympériston kauneutta ja hyvad kokonaisuutta. Vgjaala puolella

kommentteja antaneista jai jotain hampaankoloon. Hotellihuoneen
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kuumuudesta ja kylpylan pienuudesta oli téssakin kohtaa muutama negatiivinen
kommentti, ja rantaravintolan melusta valitettiin yhdessa lomakkeessa. Yks vastaa

jakaipas lisda infokylttgd, mutta loput kommentit olivat melko neutraaleja.

Tiedusteltaessa mité palveluitatal tuotteita vastagat kaipaavat Kivitippuun, 35
henke& eli 28,5 % kaikista vastagjista kertoi toiveistaan. Kahdeksan hengen kom-
mentit liittyivat kylpyld8n. Sinne kalvattiin suurempaa kokoa ja monipuolisuutta,
muun muassa hoyrysaunaa sekd kylmavesi- ja ulkoallasta. Ilmastoinnin puutteelli-

suudesta mainittiin kolmessa lomakkeessa.

Ostospuotiatai elintarvikekioskia kaivattiin parissa lomakkeessa ja veikkaustoimis-
toa yhdessd. Myds jédpala- ja kahviautomaatteja tarvittaisin joidenkin mielesté.
Lisdks ehdotettiin aamiaisaikaa pidennettavéks, haluttiin enemman iltaohjelmaa
alkuviikolle, lisda ohjattua toimintaa, aurinkotuolegja ja rauhallisuutta rannalle, ko-
tuun, korttga paikkakunnan kivisté ja jalkahierontaa. Viidelle vastanneista nykyiset

palvelut olivat riittavia

92 asiakasta eli 79 % kaikista kyselyyn osallistuneista arveli tulevansa Kivitippuun
uudelleen. Kuus vastagjaa €li 5 % puolestaan sanoi ettel tule. Y hdekséén lomak-
keeseen oli kirjoitettu ehkd, neljaihmista el osannut sanoaja 11 henked jétti vas-

taamatta kysymykseen.

Perusteluita sille, miks vastagja el tule uudelleen Kivitippuun, olivat muun muassa
alasosaston pienuus, huono hinta-laatusuhde, huoneen kuumuus, rantaravintolan
melu jatarjoilijoiden asenne. Jonkun mielesté paikka ei ollut erityisen hyvaja vasta
s sen vuoksi e, joku taas gjatteli menna seuraavan kerran jonnekin muualle. Osa
Kivitippuun uudelleen tulevista oli my6s halunnut kirjoittaa perusteluita myontei-
selle vastaukselleen. Niita olivat muun muassa ammettitaitoinen henkilokunta, kau-
nis ympéristo ja golf. Muutaman vastagjan myonteinen vastaus johtui Sité, etta he
tulisivat Kivitippuun tarvitessaan majoitusta silla suunnalla, ja jonkun mielesta

paikka on sopivan gjomatkan paéssa.



54 vastagjaa antoi kyselyssa kiitoksia ja kehitysehdotuksia Kivitipulle. Kiitoksia
jétettiin monessa lomakkeessa hyvasta ja ystavallisesté palvelusta seké herkullisesta
ruoasta. Liséks vastauksissa kiiteltiin hyvaa yleisvaikutelmaa, viihtyisda ilmapiiria,
mukavaa ympéristog, rauhallisuutta ja siisteytta. Jossain lomakkeessa luvattiin ker-
toa tuttavillekin hyvastéd lomanviettopaikasta. Osa vastagjista el kaivannut muutok-
Sia, vaan oli tyytyvaisia nykytilaan.

Eniten kehitysehdotuksia sai allasosasto jailmastointi. Allasosastolle toivottiin ny-
kyisten saunatilojen kunnostamisen liséks enemméan kokoa, monipuolisuutta ja
erikoissaunoja. Kuumuuden vahentamiseks ehdotettiin kunnon ilmastointijérjes-
telmaén investoimista tai tuulettimien ostamista joka huoneeseen. Viihtyisyyteen
liittyvia kehitysehdotuksia oli useampien kukkapenkkien istuttaminen, puuston
harventaminen, jottajérvi ndkyis paremmin, kivien poistaminen uimarannalta, ra-

vintolan kalustuksen uusiminen ja tupakkapaikan siirtdminen pois etuovelta.

Tienvarsiopastusta kaivattiin liség, ja myos kylpylén alueella olis erdan vastagian
mielesta saanut olla enemman viittoja. Henkildkuntaakin oli gjateltu, sillé jossain
lomakkeessa ehdotettiin keréilyvaunuja, joihin asiakkaat voisivat itse palauttaa asti-
ansa. Energian sééstamiseen joku ehdotti porealtaisiin asennettavan liiketunnistimia
tal painonappea, joilla porealtaan sais padlle vain silloin, kun sielld on ihmisié sen

Sjaan ettd poreet ovat padla koko gjan.

Lisdks toivottiin kehitettavan bonugéarjestelmé, jolla kanta-asiakkaat saisivat jotain
etuuksia. Erdassi lomakkeessa haluttiin tarjouksia Vetelin Kemoran SM — osakil-
pailujen gjalle. Joukossa oli myds ehdotus markkinoida erilaisia paketteja yhdistyk-
dlle. Y hden asiakkaan mielesta viinilista oli lilan suppea jayks e pitanyt parvek-

keiden [&pindkyvista seinista.

Lomakkeen loppuun oli 14 henkil6a jéttanyt sahkdpostiosoitteensa ja seitseman

postiosoitteensa. Pelkastdan nimensa oli kertonut nelja vastaajaa.
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8 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET

Allavedetédén yhteen tutkimuksesta saadut tulokset ja analysoidaan niita hieman
ristiintaulukointimenetelmélla. Ristiintaulukointimenetelman avulla selvitetdan
muuttujien valista yhteytta eli sitg, milla tavala ne vaikuttavat toisiinsa (Heikkila
2001, 210). Kivitipulle annetaan myos kehitysehdotuksia saatujen tulosten perus-
teella. On syytéd huomioida, etta tutkimuksessa oli mukana vain hyvin pieni osa
Kivitipun kaikista itse maksavista asiakkaista, ja analyysit on tehty heidan vastaus-

tensa perusteella.

8.1 Kivitipun itse maksavat asiakkaat

Heindkuussa 2006 Kivitipun itse maksavista asiakkaista 66 % oli naisia ja 34 %
miehia Naisista 70 % ja miehista 68 % matkusti puolisonsa kanssa, joten voidaan
todeta selvan enemmiston vastagjista olleen pariskuntia. Seuraavaks suurin ryhma
olivat perheet, sitten yksn matkustavat ja pienin ryhmé olivat ystavan kanssa mat-
kustavat. Kivitippu panostaa asiakkuudenhallinnassaan pariskuntiin, mik& on néyt-

tanyt tuottavan tulosta. Perheité oli liikkeell& todenndkoisesti kesdlomien vuoksi.

Lahes 60 % vastagjista oli yli 50-vuotiaita. Sen ikéiset voivat yleensa jo matkustaa
ilman lapsia, mika myos sdlittéa pariskuntien suurta mééaraa. 41-50 -vuotiaita oli 23
%, ja 3140 -vuotiaita 9,5 %. Alle 30:n ikdisia oli 8 % vastagjista. Perheen kanssa
matkustavien prosentuaalinen osuus lisééntyi ian laskiessa, mika onkin aivan luon-
nollista. Keski-ikaiset, liilkuntaa harrastavat ja terveellisesta ruoasta nauttivat itsen-
s& hemmottelijat kuuluvat Brannaren ym. (2005, 50) mukaan kylpyléhotellien koh-

deryhmiin. My6s Kivitipussa suurin ryhmé ndytti olevan keski-ikaiset.

58 % kyselyyn osallistuneista itse maksavista asiakkaista mgjoittui Kivitipussa en-
smmaista kertaa. 42 % asiakkaista oli siis kaynyt silla aiemminkin. Tama todistaa
osaltaan asiakastyytyvaisyyden téarkeytta. Jos asiakkaat eivét olisi olleet tyytyvaisa
he eivét todenndkoisesti olis tulleet uudestaan. Vastauksista pystyi helposti havait-

semaan, etta Kivitipussa aiemmin k&yneiden prosentuaalinen osuus kasvoi ian
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myota. Alle 30-vuotiaista 89 % majoittui Kivitipussa ensmméisté kertaa, mutta yli
66-vuotiaista vain 33 % ei ollut kéynyt siella aiemmin. Nayttais silta, etté asiak-

kuus on sita kehittyneempi ja lujempi mita idkk&ammista asiakkaista on kyse.

Kivitipusta oli saatu eniten tietoa lehtien valityksella. Seuraavaks tehokkain kanava
oli Internet. Jokaisessa ikaryhmassa oli vahintéan yks henkild, joka oli saanut tie-
toa Kivitipusta I nternetin kautta. 31-40 -vuctiaista heité oli peréti 50 %. Internetin
jélkeen eniten tietoa oli saatu tuttavilta ja esitteistd. Television valityksalla Kiviti-
pusta oli kuultu vahiten, mik& johtuu luonnollisesti siit4, ettel Kivitipulla ollut vuo-
den sisdlld ollut tv-mainoskampanjaa. Radion kautta Kivitipusta ei ollut kuullut

kukaan kyselyyn osallistuneista.

Kivitippu mainosti kesén aikana tuotteitaan ja palveluitaan tarkentamatta mainoksi-
aan millekaan tietylle asiakasryhmalle. Se kaytti myds niin sanottuja kosintatuottei-
ta asiakkaiden houkutteluun. Téama on kesan aikana jarkevaa kun ihmisid on paljon
liilkkeell&. Uusia asiakkaita hankittaessa kohdistamattomien mainoskampanjoiden
kayttoé on Storbackan ja Lehtisenkin (2002, 88) mukaan tavallista. Lehtimainonta
tuntuu olevan Kivitipulle hyva kanava seké& uusien etta vanhojen asiakkaiden hou-
kutteluun ja palveluiden esittelyyn jatkossakin. Internet puolestaan on viestintavéli-
ne, jonka osuus markkinointikanavista tulee varmasti kasvamaan tulevaisuudessa.
Tietojen gan tasalla pitdminen yrityksen Internet-sivuilla onkin ensiarvoisen tarke-

Suuri osaitse maksavista asiakkaista tuli Kivitippuun alueelta, joka jaa Oulun, Jy-
vaskylan, Tampereen ja Lansirannikon rgjaamaksi. Myos eteldn suunnalta saapui
jonkin verran lomalaisa. 1t& ja Pohjois-Suomesta asiakkaita oli vain muutama.
Kivitipun on térkeéa jatkaa tehokasta lehtimainontaa |&hialueille hankkiakseen uu-
sia asiakkaita ja muistuttaakseen vanhoja asiakkaitaan olemassaolostaan. Uusia
asiakkaita voitaisiin saada myos itéisesté ja pohjoisesta Suomesta jos he vain tieté-
sivét Kivitipusta. Mainonnan lisééminen néille aluellle vois siis myds olla harkitse-

misen arvoista.
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Suuri osa asiakkaista tuli Kivitippuun sen hyvan sijainnin vuoksi. Monille se oli
sopivasti matkareitin varrella tai [&hell& jotain kohdetta, johon asiakas oli menossa.
Sijainti on siis Kivitipulle yks valttikortti, jota kannattaa k&ytt&4 mainontaa suunni-
teltaessa. Keséteatteri- ja golfpaketit olivat myds monelle vastagjalle syy tulla Kivi-
tippuun. Y hteistyosta keséteatterin ja golftoimiston kanssa kannattaa pitéa lujasti
kiinni. Hyva olisi myos miettid, olisiko Iahialueella muita yrityksig, joiden kanssa
voitaisiin hioa yhteistyotd, silla se saattais tuottaa tulosta. Kesédteatterin ja golfin
kaltaisten oheispalveluiden tarjoaminen ja palvelupaketin muokkaaminen niista
auttaa vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Harva asiakas haluaa pelkastdan oleskella

hotedllihuoneessaan lomansa aikana.

Rauhallisuus, sisteys, viihtyisyys ja kaunis ympéristo olivat myos asiakkaille syita
tulla Kivitippuun. Nama ovat etuja, joita kylpylan sjainti Lappajarven rannalla tuo
automaattisesti. Mainonnassa kannattaisikin miettia myds ndiden myyntivalttien
kayttoa ahkerammin. Muutama vastagja valitsi Kivitipun lomapaikakseen, koska oli
kaynyt sielld ennenkin tai tuttavat olivat suositelleet Sitd. Tastd voi huomata, kuinka
suuri merkitys asiakastyytyvaisyydella on. Tyytyvéiset asiakkaat tulevat uudelleen
jasuosittelevat yritysta tuttavilleen (Lecklin 2002, 26).

Nykyisten itse maksavien asiakkaiden taustatiedoista p&étellen uusien itse maksavi-
en asiakkaiden hankinnassa kannattaa keskittya keski-ikéisiin pariskuntiin. He ovat
l&hestya lehtimainonnan ja I nternetin valityksella. Mainontaa vois kohdistaa Kiviti-
pun ldhialueiden liséks Pohjois- ja Ité&Suomeen. Uusien asiakkaiden hankintaa
enemman Kivitipun kannattais kuitenkin keskittya olemassa olevien asiakkuuksien
kehittelyyn, silla se on huomattavasti edullisempaa kuin uusien asiakkaiden hankin-
ta Tata varten on tarkeda kerdtd asiakkaiden yhteystiedot, jotta heihin saadaan
otettua yhteytté jatkossa.

Kun asiakkaat on saatu tulemaan Kivitipuun, voidaan alkaa rakentamaan pysyvam-
péé asiakkuutta. On tarkeda, ettd etenkin enssimmaiset asiakaskohtaamiset sujuvat
hyvin (Storbacka & Lehtinen 2002, 93-94). Asiakassuhde on herkimmill&&n alku-

vaiheessaan, ja silloin tulee selvittéd millaisesta asiakkaasta on kyse.
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Hénen tarpeensa ja toiveensa tulee ottaa selville, jotta palvelu- ja tuotetarjonta voi-
daan sovittaa niiden mukaiseksi. Kun ndma tiedet&an, voidaan asiakkuutta alkaa
kehittamaan ja syventamaan. Asiakkaiden kannattavuudesta on otettava selvaa,
jotta tiedetddn mitka asiakkaat ovat sellaisia, jotka kannattaa pitéé asiakkaina tule-
vaisuudessakin. (Mantyneva 2003, 20-24.) Jos asiakkuus jostain syysta loppuu on
selvitettva syyt tahan, jotta pystytaén kehittamaan toimintatapoja (Jarvinen 2001).

8.2 Itse maksavien asiakkaiden tyytyvaisyys

Asiakkaat olivat melko tyytyvaisia Kivitipun asiakaspaveluun, palveluihin jatiloi-
hin. He antoivat Kivitipulle kokonaisarvion 3,9 asteikolla 1-5, mika tarkoittaa hy-
vaa. 79 % vastagjista kertoi tulevansa Kivitippuun uudelleen. T&t& voidaan pitéa

merkkind asiakastyytyvéisyydesta.

Kokonaisarvion perusteella tyytyvaismpia Kivitippuun olivat yli 66 -vuotiaat asi-
akkaat. He antoivat Kivitipulle kokonaisarvion 4,3. Hellle tyytyméttomyytta aiheut-
tavia adoita olivat ravintolan asiakaspalvelu ja palveluvalikoima seka aulatilojen ja

muiden yleisten tilojen viihtyisyys.

Alle 30 -vuotiaat vastagjat olivat seuraavaks tyytyvéaisin ryhma. He kaikki antoivat
Kivitipulle kokonaisarvion 4. Palvelua, palveluita jatiloja kasittelevissa osioissakin
oli vain yks kolmosta huonompi vastaus. Se koski ravintolan ohjelmatarjontaa ja

orkestereita.

Ikaryhmét 31-40-, 41-50- ja51-65 -vuotiaat antoivat kaikki Kivitipulle kokonais-
arvion 3,9. Huonoja tai erittdin huonoja arvosanoja heilta kaikilta saivat ravintolan
ohjelmatarjonta ja orkesterit. 3140 -vuotiaiden ryhméssa tyytyméttomyytta aiheut-
tivat my0s palvelu ravintolassa, henkilokunnan ammattitaito, hoitojen monipuoli-

suus seka ravintolan ja aulatilojen viihtyisyys jatilojen sisteys.

41-50 -vuotiaat antoivat huonoja arvosanoja ravintolan asiakaspalvelusta ja palve-

luista seka hotellihuoneen ja kylpylan viihtyisyydestd. 5165 -vuotiailla eniten
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tyytyméttomyytta aiheuttivat tilojen viihtyisyys ja siisteys. Myds vapaa-gjan ohjel-
man ja oheispalvelun monipuolisuus saivat muutaman huonon arvosanan heidan
keskuudessaan. Nama kolme ryhméa olivat kaikkein suurimmat, ja niithin myos
mahtuu eniten erilaisia asiakkaita, jotka ovat tyytyvaisid erilaisin asioihin. Siita

saattoi johtua, etta ndma ryhmét olivat kaikkein tyytymattomimpia

Eri ikéryhmill& ndytti olevan hieman toisistaan poikkeavia mielipiteitéd. Taméatodis-
taa osaltaan Jokisen ym. (2000, 229) véitteen Siitd, etté asiakkaat ovat Kriittisia eri
asioita kohtaan. Vaikka palvelu olis kaikille samanlaista voi tyytyvaisyys vaihdella
eri ihmisten vélilla (Anttila & Iltanen 2001, 51). Vaikka jotkut asiat aiheuttivatkin
tyytymattomyyttd, olivat asiakkaat valmiita tulemaan Kivitippuun uudelleen. Stor-
backan ja Lehtisen (2002, 54) mukaan asiakas saattaa olla tyytymaton johonkin
palvelun osaan, mutta silti tyytyvéinen kokonaisuuteen. Asiakas myds sietéa jonkin
verran tyytymattomyytta eilka han valttamattd jaksa etsid itselleen uutta yritysta,
jonka kanssa tehda yhteistyota (Storbacka & Lehtinen 2002, 105).

Miesten ja naisten vdlilla e ollut havaittavissa suurta eroa tyytyvaisyydessa. Naiset
antoivat Kivitipulle kokonaisarvion 4 ja miehet 3,7. Samanlaiset asiat aiheuttivat
tyytyméttomyytta molemmissa.

Asiakaspalvelu voidaan katsoa Kivitipussa avustavaks palveluksi. Se sai itse mak-
savilta asiakkailta hyvét arvosanat. Sen keskiarvot vaihtelivat 4,14:n ja 4,48:n valil-
|4 asteikolla 1-5. Palvelu hoito-osastolla sai parhaan arvosanan ja ravintolan palvelu
huonoimman. Tarjoilijoiden palveluasennetta kannattais ehka tarkistaa, silla sita
tuli palautetta muutamassa lomakkeessa. Kaikki asiakaskohtaamiset vaikuttavat
tyytyvaisyyteen ja siten myds uusintaostoihin, mité kannattais korostaa tarjoilijoille
(L&msa & Uusitalo 2002, 58). Kaikkiin osa-alueisiin voidaan kuitenkin yleisesti
ottaen olla hyvin tyytyvdisa Hyvasta ja ammattitaitoisesta palvelusta oli kiitelty
erikseen viela avoimissa vastauksissa. Tasta voidaan huomata, etté Kivitipun henki-
I6kunta tietdd, miten asiakkaista saadaan tehtya tyytyvaisig, ja ymmértaa asiakas-
tyytyvaisyyden tarkeyden. Henkil6std todella on voimavara tyytyvéisyyden saavut-
tamisessa, kuten Leclin (2002, 28) toteaa.
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Palvelusta hoito-osastolla ja vapaa-gjan ohjagjien palveluattiudesta tuli vahiten
mielipiteita. Ensmmaisesta mielipiteensd oli tuonut esiin 25 henkil6a ja jakimmai-
sesta vain 14. Suurin osa asiakkaista vastas, ettei heilla ole kokemusta néistéa tuki-
palveluista, tai oli jattanyt kokonaan vastaamatta. Koska vastagjia néihin kohtiin oli
todella vahan, herda kysymys, eikd asiakkailla ollut tietoa Kivitipun vapaa-gjan
ohjelmasta ja hoitopalveluista val eivatko he olleet kiinnostuneita niistd. Saattaa
myds olla, ettd asiakkaat olivat Kivitipussa niin lyhyen gan, etteivét he ehtineet
kéyttaa kyseisia palveluita. Mahdollisuus lissmyyntiin ja asiakkaiden houkutteluun
vois olla hoito- ja vapaa-ajanpalveluiden tuomisessa enemman esille niin etukéa

telsmainonnassa kuin paikan paallakin.

Kivitipun palveluiden keskiarvot vaihtelivat 3,55:sta 4,18:aan. Parhaan arvosanan
sai hoitojen monipuolisuus. Vastagjia oli téhankin kohtaan véhan, mutta on huomi-

oitava, ettd ne henkil6t, jotka kayttivét hoitopalveluita, olivat hyvin tyytyvaiséa

Huonoimman arvosanan saivat ravintolan ohjelmatarjonta ja orkesterit. Osittain
vastaukset johtuvat varmasti Siitg, ettel ravintolassa ollut ohjelmaa juuri niindiltoi-
na, kun tietyt asiakkaat olivat Kivitipussa. Aivan ymmérrettavas on, ettel joka péi-
va ole mahdollisuuksiakaan jérjestdd ohjelmaa. Kivitipussa voitaisiin kuitenkin
miettid, olisiko ravintolan ohjelmatarjontaa mahdollista jotenkin muuttaa toiseen
suuntaan. Pieni tutkimus ravintolan asiakkaille saattais tuoda kehitysehdotuksia,

slla téssa kyselyssa ehdotuksia e ollut jatetty, vaikkatilaa niille olis ollut.

V apaa-gjan ohjelmaan ja hoitoihin liittyvét kysymykset saivat téssékin kohdassa
vahiten vastauksia. Myoskaan oheispalveluiden monipuolisuudesta ei tullut kovin
paljon micipiteitd. Moni e valttamétta tiedd, mita Kivitipun oheispalveluihin kuu-

luu, eik& sen vuoksi osannut vastata kysymykseen.

Palveluihin liittyvissa kehitysehdotuksissa esille nous toive ostospuodista. Kiviti-
pussa on vastaanotossa myytavana muutamia tuotteita ja pieni myymala hoitogan-
varauksen yhteydessd, mutta se on saattanut ollakiinni juuri silloin, kun joku olis
tarvinnut sitd. Myymaan valikoimassa el ole kovin paljon muita kuin kauneuden-

hoitoon liittyvié tuotteita, missa vois olla kehittamisen paikka. Monet saattavat
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kaivata lomansa aikana esimerkiks hygieniatuotteita, uimapukua tai matkamuisto-
ja. Kannattais myos harkita, voisiko vastaanottoon ottaa myytavéks enemman
erilaisa tuotteita, silléa se on auki aamusta iltaan, kun taas hoitogjan varaus menee
kiinni jo iltapéivalla. Vaihtoehtoisesti hoitogjan varauksen aukioloaikoja vois pi-

dentda

Erés asiakas ehdotti Kivitipulle sukukokouspaketin kehittamista. Se saattais olla
aivan jarkevaidea, silla Kivitippu sjaitsee alueella, jossa sukukokouksia jarjeste-
téén melko ahkerasti. Sukukokouksiin sagpuu yleensa paljon vaked, joten majoi-
tuksen ja kokouspaikan [6ytaminen voi tuottaa vaikeuksia. Kivitippu voisi hoitaa
majoituksen, kokoustilat, tarjoilut ja muun tarvittavan sukukokouksiin osallistuvil-
le. Mielestani myos jonkinlaisen bonugarjestelman kehittaminen usein mgoittuville

asiakkaille vois olla jarkevaa, niin kuin eras asiakaskin ehdotti.

Kivitipun tilojen viihtyisyyden keskiarvot vaihtelivat 3,67:nja 3,92:n vdilla Ne
kaikki jaivét siis vahan alle hyvéan arvosanan. Parhaan tuloksen sai aulatilojen viih-
tyisyys ja huonoimman kylpylan viihtyisyys. Pienoinen tyytymattomyys saattoi joh-
tua gitd, etteivét tilat vastanneet asiakkaiden odotuksia ja tarpeita (Jokinen ym.
2000, 268). Tilojen siisteyden keskiarvoksi muodostui 4,05 €li siihen oltiin tyyty-

vaisia

Eniten kommentteja ja kehitysehdotuksia tuli huoneista ja kylpylastd. Monen mie-
lestd huoneet olivat liian kuumia, ja kylpyléan puolelle haluttiin lisd8 kokoa ja moni-
puolisuutta. Varojen salliessa olisi koneellisen ilmastoinnin investointi huoneisiin
tarkedd. Jos siihen el ole mahdollisuutta, ainakin tuulettimien hankkiminen jokai-
seen huoneeseen olis erittdin suotavaa. Tama on tarkeda jo senkin vuoks, etta
asiakkaina on paljon idkkataihmisi, joille kuumuus saattaa olla terveydelle vaaral-

lista. Pienella pintaremontilla huoneista saataisiin tehtya muutenkin viihtyisampia.

Kylpyldpuolen uudistaminen on suuri ja kallis projekti. Jos se kuitenkin jossain vai-
heessa on mahdollista, kannattaa ottaa huomioon ainakin saunatilojen perusremont-

ti, erikoissaunojen seka kylmé- ja ulkoaltaan rakentaminen. Sisétiloista myds
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ravintolan kalusteet saivat kritiikkia. Niidenkin uusiminen alkaa varmasti pian olla

gankohtaista.

Viihtyisyyteen liittyvia kehitysehdotuksia tuli my6s ulkoalueista. Asiakkaat olivat
sta mieltd, etta kukkapenkit, puuston harventaminen ja kivien poistaminen uima-
rannalta lisdisivét viihtyisyytta. Ne elvét vaatis suuriainvestointeja ja hoituisivat

suurelta osin Kivitipun huoltomiesten toimesta.

Nykyisten itse maksavien asiakkaiden mielipiteiden perusteella Kivitipun kannattai-
S painottaa kaunista ymparistoaan, viihtyisaa ilmapiiriddn ja hyvaa palveluaan uusia
itse maksavia asiakkaita hankkiessaan. Asiakkaille vois my6s kertoa hoito-

osastosta ja vapaa-gjan ohjelmasta.

9 OMAN TYON ARVIOINTI

Olen oppinut tata opinndytetyota tehdesséni monenlaisia asioita. Olen saanut itsel-
leni paljon térkeda tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja asiakkuudenhallinnasta. My6s
kylpyl6iden asiakasrakenne ja palvelut seka tutkimuksen tekemiseen liittyvét asiat

tulevaisuuden tyotehtavissani.

9.1 Tyobn eteneminen ja onnistuneisuus

Laadin itselleni aikataulusuunnitelman, jonka mukaan kevéttalvella minun oli méaré
aoittaa ldhteiden kerd8minen ja niihin tutustuminen. Kevadlla ja alkukesasta vuo-
rossa oli teorian kirjoittamista ja kyselylomakkeen suunnittelua. Heindkuulle kaa-
vailin kyselyn suorittamista ja loppukesédlle tulosten purkua ja analysointia. Syksyn
aikana gjattelin saavani kirjoitettua teoriaosuuden loppuun ja muutenkin viimeistel-
tya opinndytetydn valmiiks seka esitettya sen opinndytetydseminaarissa. Pysyin
laatimassani aikataulussa melko hyvin. Ainoastaan kesalla en padssyt aivan tavoit-

teeseeni, kun kaunisilma jaty6t veivat mukanaan. En hankkinut itselleni syksyks
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tyopaikkaa, miké oli oikea p&étds, silléa jos olisin ollut tdissd, olis aikataulun kanssa

tullut ongelmia.

Opinnaytetyodn teossa haastavinta minulle oli teoriaosuuden kasaan saaminen.
Ajankohtaisten Iahteiden [6ytaminen tuotti eniten vaikeuksia alussa, mutta sitten
opin etsmaan niita oikeista paikoista oikealla tavalla. Kyselylomakkeen laatiminen
oli mielestani tydn mukavin vaihe. Siind sain todella itse suunnitella koko lomak-
keen, tosin muutamat toimeksiantajan toiveet huomioon ottaen. Sain tehtya lomak-
keesta mieleiseni. Siita tuli ulkoasultaan selkeé ja hyvéan nakoinen. Kysymykset
olivat mielestani yksisdlitteisia, ja nithin oli helppo vastata. Se myos palveli tarkoi-

tustaan keréamalla vastaukset tutkimusongelmaan, mika oli kaikkein tarkeinté.

Omasta mielesténi tyoni onnistui melko hyvin. Sain keréttya kokoon teoriat, jotka
tukivat tyoténi ja tutkimusongelman ratkaisua. Myos kysely onnistui kokonaisuu-
dessaan hyvin. Jos tekisin tutkimuksen uudestaan, muuttaisin kuitenkin lomakkees-
sa kysymysta 6, jossa kysyttiin, mistd asiakas on saanut tietoa Kivitipusta. Lisdisin
sihen vaihtoehdon ”tunsin paikan ennestdan”, koska moni oli vastannut avoimissa
vastauksissa niin. Kysymyksessa 20 kysyttiin mielipidetta oheispalveluiden moni-
puolisuudesta. Jalkeenpdin huomasin, ettd kaikki asiakkaat eivét vattaméatta tieda,
mita talla kasitteella tarkoitetaan, silléa vastauksia tuli melko vahan. Tahan kysy-
mykseen olisin voinut kirjoittaa esimerkiks sulkuihin, mita Kivitipun oheispalvelut
ovat. Kysymyspatteristojen asteikko ei taysin onnistunut, silld moni oli ennemmin
jattanyt vastaamatta kuin valinnut vaihtoehdon Z — e kokemusta. Midestani vaih-
toehto on kuitenkin hyva olla olemassa sikg, etta joku voi haluta vastata tunnolli-

sesti kaikkiin kysymyksiin. Se el valttamétta onnistu ilman z -vaihtoehtoa.

Jos tutkimus suoritettaisiin uudestaan, voisin lisdtd lomakkeeseen vield kysymykset
Kivitipun hintatasosta ja asiakkaan vierailun kestosta. Gronrooskin (2000, 147)
toteaa asiakkaiden olevan tyytyvaisia silloin, kun kustannukset elvét ole liian suuret
saatuun hyotyyn ndhden. Olisi hyva saada tietéa mita mieltd asiakkaat ovat Kiviti-

pun hinnoista. Jos tiedettéisiin, kuinka monta vuorokautta asiakas on
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majoittunut, pystyttéisiin paremmin paéttelemaan kuinka pitk&an kokemuksen pe-

rusteella han on antanut vastauksensa kyselyyn.

Tutkimuksen tekeminen oli minulle vierasta ennen téta tyota, lukuun ottamatta
pientd koulussa tehtya harjoitusta. Opinndytetyoni aikana néin kuitenkin kaikki
tutkimuksen teon vaiheet. Taman ansiosta tiedan, etta osaan tehda tutkimuksen
tulevaisuudessakin, jos vain perehdyn aiheeseen tarpeeks hyvin. Tieddn myds, mi-
ten tutkimuksen tulokset kannattaa purkaa ja misté niiden analysointi on hyva aloit-
taa. Tyotéa tehdessani olen kehittynyt l8hteiden referoimisessa ja kirjoittamisessa
seka realistisen aikataulun suunnittelussa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminen on

konkreettisesti suurin asia, jonka olen oppinut.

9.2 Tutkimuksen validiteetti

Validiteetti €li patevyys kuvaa sitd, kuinka hyvin tutkimuksessa on onnistuttu mit-
taamaan sitg, mita pitikin. Kyselytutkimuksessa siihen vaikuttaa se, miten onnistu-
neita kysymykset ovat, €li pystytdanko niiden avulla ratkaisemaan koko tutkimus-
ongelma. Tutkittavan perugoukon tarkka méarittely, edustavan otoksen saaminen
jakorkea vastausprosentti lisdavét validiteettia. Validiteetti jactaan sisdiseen ja ul-
koiseen validiteettiin. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan sitd, mitataanko tutkimuk-
sessa niité asioita, joita teoriaosassa on esitetty. Ulkoisella validiteetilla puolestaan
tarkoitetaan sitd, ettd muutkin tutkijat voivat tulkita saadut tutkimustulokset samal-
latavalla. (Heikkila 2001, 29, 186.)

Tassa tutkimuksessa kyselyn kysymykset pyrittiin laatimaan Siten, etta niiden avulla
saataisiin ratkaistua tutkimusongelma. Mielesténi téssa onnistuttiin hyvin. Selville
saatiin, keitd Kivitipun itse maksavat asiakkaat ovat, miksi he matkustavat Kivitip-
puun, ja kuinka tyytyvaisia he ovat Kivitipun palveluihin, asiakaspalveluun jatiloi-
hin. Perugoukkona tutkimuksessa olivat Kylpyla Kivitipun mgjoittuvat kotimaiset
itse maksavat asiakkaat. Otokseen valittiin heista heindkuussa
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majoittuneet. Heindkuussa majoittuvat asiakkaat ovat todennakoisesti hyvin erilai-
sia kuin esmerkiks tammikuussa majoittuvat, joten tutkimus e téltd osin ole tédysin
validi. Toimeksiantgjan kanssa on kuitenkin ollut puhetta, etta tutkimus voidaan
toistaa joskus tulevaisuudessa. Jos tutkimus tehtéisiin esimerkiksi vuoden 2007
tammikuussa ja heindkuussa, saataisiin vertailla eri vuodenaikana majoittuvia asi-
akkaita seka kehitysta tahan tutkimukseen verrattuna. V astausprosentti tutkimuk-

sessa oli 69, mik& on mielestani hyva ja lisda tutkimuksen validiteettia.

9.3 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Se on sita pa-
rempi, mitd véhemman sattuma vaikuttaa tuloksiin. Luotettavalta tutkimukselta
vaaditaan, etté se voidaan toistaa kenen tahansa tekemand samanlaisin tuloksin.

Y hteiskunnan muutoksista johtuen tutkimuksesta el kuitenkaan valttamétta saada
samoja tuloksia eri gjankohtina. Reliabiliteettiin vaikuttaa myos tutkijan tarkkuus ja
kriittisyys. Tietoja keréttdess, syotettaessa ja kasiteltdessa seké tuloksia tulkittaes-
saVvoi sattua virheita. Pieni otoskoko vahentda myos tutkimuksen luotettavuutta.
Jotta tutkimus olis luotettava, on varmistettava, etta valittu otos edustaa koko
perusioukkoa. (Heikkild 2001, 30, 187; Lotti 2001, 119.)

Uskon, etta tutkimuksestani voitaisiin saada samat tulokset, vaikka joku muu kuin
mindtoistais sen, mika tuo tutkimukseen luotettavuutta. Olen yrittényt olla tarkka
tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Tietojen keré@miseen en tosin voinut vaikuttaa
yht& paljon kuin muihin vaiheisiin. Niina paivina kun en itse ollut tdissa, el palautu-
neita lomakkeita tullut kovin paljon. Tama johtui Sitd, ettd muut vastaanoton tyon-
tekijét elvat muistaneet jakaa lomakkeita kaikille kohderyhméén kuuluneille asiak-

kaille. Taméa vahentda tutkimuksen luotettavuutta.

Purkaessani kyselyn tuloksia ja késitellessani niité olin mielestani tarkka. Kun olin
sirtanyt lomakkeiden tiedot koneelle, tarkistin joka kymmenennen lomakkeen var-
mistaakseni, ettd olin sy6ttanyt tiedot oikein. Sain tutkimukseeni analysoitavaks
117 hyvaksyttya vastauslomakkeita. Se el ehka edusta kovin hyvin kaikkia itse
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maksavia asiakkaita, mutta heindkuussa mgjoittuneita se edustaa mielestani melko

hyvin.

10 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli saadatietoa siitg, keitd Kylpyla Kivitipun
majoittuvat kotimaiset itse maksavat asiakkaat ovat, miks he valitsevat Kivitipun
lomapaikakseen ja kuinka tyytyvaisid he ovat Kivitipun tarjoamiin palveluihin, asia-
kaspalveluun jatiloihin. Vastauksia naihin kysymyksiin haettiin kvantitatiivisella
tutkimusmenetelmall&a informoidun kyselylomakkeen avulla. Kaikki edelléa mainitut
tutkimuskysymykset saatiin ratkaistua.

Tutkimustuloksista poimittujen tietojen perustella Kivitipun tyypillisen itse maksa-
van asiakkaan voisi kuvailla 51-65 -vuotiaaks naisekd, joka matkustaa miesysté-
vansitai puolisonsa kanssa. Han ei ole k&ynyt Kivitipussa aemmin, mutta olis
kylla valmis tulemaan sinne uudestaan. Tyypillinen Kivitipun itse maksava asiakas
on saanut tietoa Kivitipusta lehti-ilmoituksesta, ja hén on tullut sinne, koska se on
sopivasti hdnen matkareittinsa varrella. Hanen kotipaikkakuntansa on lantisessé

Suomessa

Tyypillinen itse maksava asiakas el yleensa kayta oheispalveluita eikd hoito-osaston
palveluita. Han ei mydskéaén osallistu vapaa-gjan ohjelmaan. Kéyttamiinsa palvelui-
hin hén on kuitenkin tyytyvéainen. Palveluita tyytyvéaisempi han on asiakaspalveluun
jatyytyméattomampi tiloihin. Kaikki hédnen antamansa arvosanat ovat kuitenkin hy-
via Han antaa Kivitipulle kokonaisarvion 3,9 eli hyva asteikolla 1-5. Han antaa
Kivitipulle my6s kiitoksia ja kehitysehdotuksia kokemustensa mukaisesti, mutta ei

ole siihen erityisen innokas.

Asiakastyytyvaisyys on yrityksia hengissa pitava asia, silla ilman asiakkaita ei olis
yrityksidkaan. Tyytyvaisyydesta ja pitkista asiakassuhteista on hyotya seké asiak-
kaalle etta yritykselle. Tyytyvaisyyden tutkiminen on hyvin tarkeéd, jotta tiedetdan

koko gjan, millaisia asiakkaiden jatkuvasti muuttuvat mielipiteet juuri silla
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hetkelld ovat. Asiakkaat odottavat, etta tyytyvaisyystutkimukset saavat aikaan toi-
menpiteita. Y ritys voikin muokata toimintojaan paremmin asiakkaiden toiveita vas-
taaviks juuri tyytyvaisyyskyselyjen avulla. On kuitenkin muistettava, etta liialinen
asiakkaiden kuuntelu saattaa pysayttaa kehittymisen. Jos asiakkaat ovat koko gjan
tyytyvéisig, voidaan yrityksessa tuudittautua siihen ja unohtaa toimintojen kehitta

minen.

Kivitipussa kannattaa panostaa asiakastyytyvaisyyden pitamiseen vahintaan nykyi-
sellatasolla, sillatalla hetkella asiakkaat ovat tyytyvéisia. Y likosken (1999, 173)
mukaan tyytyvainen asiakas on my0ds uskollinen, mika tulee pitda mielessa. Henki-
I6kunnalle on térke& korostaa tyytyvéisyyden merkitysta. Etenkin ravintolan asia-
kaspalveluun kannattaa kiinnittd huomiota, silla se on osa-alue jota asiakkaat

kommentoivat negatiivisesti.

Jos tyytyvaisyytta halutaan parantaa entisestdan, on keino siihen kokemusten laa-
dun parantaminen (Albanese & Boedecker 2002, 90). Té&ta gjatellen Kivitipun kan-
nattais vakavasti harkita investoimista hotellihuoneiden ilmastointiin. Vahint&an
tuulettimien ostaminen jokaiseen huoneeseen on mielestani tarpeen. Se parantais
asiakkaiden tyytyvaisyyden lisaks heidan turvalisuuttaan. Huoneen kuumuus voi
ollavanhaille ihmisille vaarallista kesdisin. Pieni huoneiden pintaremontti lisais
myos asiakkaiden tyytyvéisyytta. Jos kylpyléan puolelle tehddan remonttia, on hyva
huomioida ainakin sauna- ja pesutilojen perusremontti, erikoissaunojen seké kylmé
ja ulkoaltaan rakentaminen. Kivitipun huoltomiesten toimesta onnistuisi varmasti
ulkona puuston harventaminen jérvinékdalan lisédmiseks. Kukkapenkkien istutta-
minen ja kivien poistaminen uimarannalta ovat myos pienid asioita, joilla saataisiin
viihtyisyytté ja asakkaiden tyytyvaisyytta lisattya. Asiakkaiden kuuntelu jatkossa
kin auttaa Kivitippua jatkuvaan ja hallittuun kehittymiseen (Rissanen 2005, 96).

Asiakkuudenhallinnan avulla yritys pyrkii etsiméén sille kannattavimmat asiakkuu-
det ja parantamaan sellaisia asiakkuuksia, joissa on parantamisen varaa. Asiakkai-
den pitdminen pitk&én yrityksen asiakkaina on tavoiteltavaa, silla siitd on huomat-

tavaa taloudellista hyotyd. Asiakkuuksien ryhmittely ja niiden vaiheen



58

Seuraaminen auttavat yrityksia johtamaan asiakkuuksia oikealla tavalla ja tekeméan
nithin liittyvia padtoksid. Téassa opinndytetytssi asiakkuudenhallinnan vaiheista
tarkeimmaéks nous uusien asiakkaiden hankkiminen, silla se on gjankohtaista toi-

meksiantajayrityksessa.

Nykyajan ihmiset k&yttavéat yha enemman varojaan palveluihin, mikéa vaikuttaa suo-
raan hotellipalveluiden kysynnan kasvuun (Jokinen ym. 2000, 38-39). Tama lisda
todennakoisesti Kivitipunkin itse maksavien asiakkaiden osuutta hieman, mutta
niiden hankkimiseen on panostettava myos itse. Kivitipun markkinointikanavista
parhaiten itse maksaviin asiakkaisiin on tehonnut lehtimainonta. Sitd kannattaa mie-
lesténi jatkaa tehokkaana Idhiseuduille, mutta niiden lisaks my6s It& ja Pohjois-
Suomeen, joissa saattais ollatarjolla potentiaalista asiakaskuntaa. Uusien asiakkai-
den hankinnassa kannattaa korostaa myds Kivitipun hyvaa sjaintia ja kaunista ym-
parist6d, silla ne ovat nykyisillekin itse maksaville asiakkaille térkeita syita tulla
Kivitippuun. Hoito-osastoa ja vapaa-gjan ohjelmaa tulis mielestani tuoda esiin n&
kyvammin seka etukéteismainonnassa etta paikan p&alla asiakkaiden majoittuessa.
Uusasiakashankinnan lisaks Kivitipun on muistettava olemassa olevien asiakkuuk-

sien janiiden yll&pitamisen tarkeys.

Useimpien kylpyldiden tuloista suuren osan ovat viime vuosina tuoneet sotiemme
veteraanien kuntoutukset. Nyt veteraanit kuitenkin vahenevét kovaa vauhtia, ja
kylpyl6iden taytyy hankkia uusia asiakkaita heidan tilalleen. Tulevaisuuden varak-
kaista elékeldisista odotetaan suurta asiakasryhméa. Kylpyldiden palvelut koostuvat
tyypillisesti uimisen lisdks mgjoituksesta ja ravintolapalveluista seka erilaisista fysi-
kaalissta ja kosmeettisista hoidoista. Nain on myds tyon toimeksiantajan kohdalla.

Kivitipun palveluista kehitysté kaipaavat ravintolan ohjelmatarjonta ja orkesterit.
Suodittelisin pienen kyselyn tekemista ravintolan asiakkaille, jotta saataisiin selville
miten asiakkaat haluaisivat muuttaa nykyista ohjelmatarjontaa ja millaista uusia
ideoita heilla mahdollisesti on. Hoitogjan varauksen aukioloaikoja vois pidentéé tai
ottaa vastaanottoon myytavaks enemman erilaisia tuotteita. Myytavien tuotteiden
valikoimaa vois myos lagjentaa. Nama toimenpiteet voisivat helposti tuoda Kiviti-

pulle lisamyynti& Kivitipun kannattaa pitéé ylla hyvia suhteita nykyisiin
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yhteisyoyrityksiinsg, sillé niiden kanssa muodostetut palvelupaketit ovat tarkeita
vetovoimatekijoita. Jos alueella on muita yrityksid, joiden kanssa yhteistyon kehit-
taminen on mahdollista, olis sitd hyva miettia. Brénnaren (2005, 51) mukaan asa-
kas tekee usein ostopédtoksen lisdpalveluiden perusteella monen yrityksen ydin-
tuotteen ollessa keskendén samanlainen. On hieno asia, etté Kivitipulla on hyvat
mahdollisuudet tuottaa tukipalveluja seké yhteistydssa alueen muiden yritysten

kanssa etté itsendisesti.

Uusia asioita, joita Kivitippuun voitaisin kehittég, ovat sukukokouspaketti ja bo-
nugérjestelmé. Sukukokousten jarjestgét voisivat pitaa ajatuksesta jossa majoitus,
ruokailut ja kokoontumigtilat olisivat kaikki saman katon ala. Tal6in kokouksen
jarjestdminen tulis asiakkaille todella helpoksi. Bonugérjestelman vois kehittéa
asiakkaille, jotka mgjoittuvat Kivitipussa usein. He voisivat saada esmerkiks ilmai-
sen mgjoituksen tai alennusta majoituksesta yovyttydan tarpeeks monta kertaa.
Vaihtoehtoisesti mgjoittuessaan vois saada kaupan paalle esmerkiks ruokailut ta

hoitoja.

Tutkimuksen toteuttaminen uudelleen olis térked&a seurannan vuoks. Sita Kiviti-
pussa aiotaan todenndkdisesti jossain vaiheessa tehdakin. Kivitipussa saataisiin
keréttya asiakaspalautetta paljon nykyistd enemman, jos lomakkeet jaettaisiin asi-
akkaille aina mgjoittumisen yhteydessa. Nyt kun lomakkeet ovat valmiina huoneis-
s, eivét ihmiset huomaa niita tal viits niita tayttéd. Tavallisesti Kivitipun asiakas-
palautelomakkeita palautuu noin 20-30 kuukaudessa. Jaettaessa lomakkeitani vas-
taanotossa saatiin niita kasaan peréti 124. VAlilla vois ottaa vaikkapa asiakaspa-

lautteiden tehostetun kerddmisen kausia.

K okonaisuudessaan tama opinndytetyd onnistui mielestani hyvin. Mit&an suurempia
vastoink&ymisid el ollut aiheen I6ytdmisen jalkeen. Tyon tekeminen eteni melko
jouhevasti ja opin uusia asioita. Voin sanoa olevani tyytyvainen aikaansaannoksee-

ni.
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LITE1

Hei respan véki!

Téassa opinnaytetyohoni liittyva asiakastyytyvéisyysdomake. Kyselyn avulla saadaan
tietoa asiakastyytyvaisyydestd, seka mahdollisesti uusiaideoita Kivitipulle ja tarke-

a4 tietoa uusasiakashankintaa varten.

Lomaketta on tarkoitus jakaa heindkuun gjan majoittuville itse maksaville asiakkail-
le, sek& niille joilla on lahjakortti (ei siis sellaisille joiden majoituksen maksaa yritys
tal jotka saavat lomatukea tms.). Tavoitteena olisi saada kasaan vahintdan 100 tay-
tettya lomaketta. Lomake on tarkoitus jakaa asiakkaan tullessa majoittumaan. Ke-
hotetaan asiakkaita palauttamaan lomake |&htiesséén vastaanottoon tai palautelaa-
tikkoon. Asiakkaille kerrotaan myds, etta kysely tehdéén opinndytetyona ja vas-
taaminen olis tarkeda Kivitipun palveluiden kehittdmiseks paremmin asiakkaiden

toiveita vastaaviks.

Kiitod!

-Hanne-
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