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Opinnaytetyossa perehdytaan syksylla 2016 perustetun yrityksen kasvun mahdollistamiseen,
asiakaspalautteen merkitykseen liiketoiminnassa ja asiakaspalaute- ja raportointitytkalun
hybdyntamiseen yrityksen viestinndssa. Lisdksi selvitetddn ravintola-alalle kehitetyn
asiakaspalaute- ja raportointitydkalun soveltumista uusille aloille. Tutkimuskysymyksind on:

mitka alat soveltuisivat ja milla muutoksilla jarjestelméaan?

Potentiaalisia aloja selvitetdan tekemalla kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastatellaan eri aloilla
toimivia yrittgjia. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa alan nykytilannetta ja sita, olisiko alan
yrityksilla tarvetta Restarant Oy:n kehittdmaélle asiakaspalaute- ja raportointijarjestelmalle.
Lisaksi tutkitaan tilastoja ja Kkilpailutilannetta potentiaalisimmalla alalla sekd& mahdollisia
myyntiorganisaatioita palvelun myymiseksi. Yhteensd haastateltiin neljin eri alan edustajia.
Haastatellut toimivat seuraavissa yrityksissa: parturikampaamo, tatuointilike, autohuolto ja —

korjaamo seka hieroja/urheiluhieroja.

Selvitys osoitti, ettd parturikampaamoala on potentiaalisin ala Restarantin jarjestelmaélle.
Jarjestelmaan tulisi lisata asiakaskohtainen profiili, joka helpottaisi kommunikaatiota yrityksen ja
asiakkaan valilla ja mahdollistaisi asiakashistorian seurannan. Autohuollot ja —korjaamot olisivat
seuraava potentiaalinen ala, mutta yritysten saaminen asiakkaiksi saattaisi olla haastavaa alalla

vallitsevien vanhanaikaisten toimintatapojen vuoksi.
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STUDY OF USERS OF THE CUSTOMER
FEEDBACK AND REPORTING TOOL

This thesis focuses on facilitating the growth of the company set up in 2016, the importance of
customer feedback in doing business and the use of a customer feedback and reporting tool in
marketing. In addition, a market survey was implemented which identifies the industries where
the tool might be applied in addition to the original industry. The research questions are: Which

industries would be the best and what changes the system would need?

The market research was carried out as a qualitative research by interviewing entrepreneurs
form different industries trying to find out the current situation of the sector. Another question
was if there is or would there be demand for a customer feedback and reporting system created
by Restarant Ltd. Representatives of four different industries were interviewed. The interviewed
entrepreneurs represent the following industries: a barber/hairdresser, a tattoo shop, a car

maintenance and repair shop and a massage therapist/sports massage therapist.

The results show that in the barbers and hairdressers would have a demand for the Restarant's
system. Personal customer profiles should be included in the system, which would facilitate the
communication between the company and the customer, as well as allowing the customer
history tracking. Car maintenance and repair shops would be the following industry to have
potential customers for Restarant, but it could be challenging to sell the system because of the

traditional practices in the industry.

KEYWORDS:

customer feedback, marketing, growth, customer experience, social media, digitalization



SISALTO

1 JOHDANTO 6

2 ASIAKASPALAUTE- JA RAPORTOINTIJARJESTELMA

2.1 Asiakaspalaute osana liiketoimintaa

2.2 Nykyaikainen viestinta 10
2.3 Asiakaspalaute- ja raportointijarjestelméa viestinnan valineena 14
2.4 Tavoitteena kasvu 14
3 SELVITYS POTENTIAALISISTA ALOISTA 16
3.1 Tutkimusongelma ja -menetelma 16
3.2 Tutkimus 17
3.3 Parturi-kampaamoala potentiaalisimpana alana 20
3.4 Mahdolliset yhteistydkumppanit 24
4 POHDINTA 25
LAHTEET 27
LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset eri toimialojen edustajille

KUVIOT

Kuvio 1. Perinteisen markkinoinnin suunta yrityksesta kuluttajalle (outbound), (Kananen
2013, 9). 11
Kuvio 2. Internet markkinoinnin suunnanmuuttajana (inbound), (Kananen 2013, 10). 12
Kuvio 3. Aktiivisten kayttajien osuus suosituimmissa sosiaalisen median ja viestinnan
tyokaluissa ikaryhmittain (Chaffey 2015). 13
Kuvio 4. Hyvinvointipalveluita tarjoavien yritysten maaran vuosittainen kehitys 2000-

luvun alussa (Niskanen & Virtanen 2006). 21



Kuvio 5. Hyvinvointipalveluiden liikevaihdon kasvu 2000-luvun alussa (Niskanen,
Virtanen 2006). 22



1 JOHDANTO

Markkinointi on muuttunut viime vuosina. Vanhat kanavat ovat jaaneet vahalle kaytolle
ja osa niistd on hylatty kokonaan. Paljon kaytetty termi digitalisaatio on totisinta totta,
eikéd vain uusi sana sanakirjassa. Toiminnot muuttuvat sahkaisiksi, eli on e-laskuja,
sosiaalinen media, eri kanavia tunnistautumiseen ja maksaminen ravintolassakin
onnistuu jo pelkalla puhelimella. Taméan lisdksi kuluttajat ovat entista valveutuneempia
ja etsivat saatavuuden parantumisen ansiosta aktiivisesti tietoa tuotteista, palveluista ja
nitd tarjoavista  yrityksistd. Perinteinen tietoyhteiskunta muuttuu  entista
lapinakyvammaksi digitaaliseksi yhteiskunnaksi. (Kananen 2013, 9.) Avoimuus ja
lapinékyvyys ovat tarkedssd asemassa nykypdivan liiketoiminnassa. Kommunikointi
asiakkaiden kanssa, niin positiivisissa kuin negatiivisissakin asioissa tulee tehda
huolellisesti, koska se on yksinkertainen tapa luoda asiakkaalle sellainen olo, etta
hanta arvostetaan ja kuunnellaan. TAma pelkastaan ei kuitenkaan riita, vaan asiakasta
tulee oikeasti kuunnella ja ymmartdd. Mikd olisikaan tahan parempi véline Kkuin
asiakaspalaute- ja raportointijarjestelma, joka mahdollistaa monta erilaista tapaa
kanssakaymiseen kuluttajan kanssa.

Asiakaspalaute- ja raportointitydkalu on erinomaisuuteensa néhden varsin vahan
kaytetty markkinointikeino. Vaikka yritykset ovat pitkdan kerdnneet palautetta
asiakkailtaan, palautteen keraaminen ja keratyn datan hyddyntdminen on yllattavan
hankalaa suhteessa siihen, miten moni muu asia on teknologian mydéta helpottunut ja
mennyt eteenpain. Ei siis ole ihme, etté yritykset, kuten opinnnaytetydn toimeksiantaja
Restarant Oy, ovat ryhtyneet ratkaisemaan tata ongelmaa. Verkossa ja mobiilissa
toimiva jarjestelma on kaikkien saatavilla ja otettavissa kayttoon helposti. Se
mahdollistaa avoimen tai yksityisen vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Arvostelut

ja kommentit ovat julkisia, mutta myds yksityisviestien [ahettdminen on mahdollista.

Opinnaytetytssa tutkitaan asiakaspalaute- ja raportointijarjestelman hyoddyntamista
liketoiminnassa. Lisdksi selvitetddn Restarant Oy:n ravintola-alalle kehittdman
jarjestelman soveltumista muille aloille. Syksylla 2016 perustettu start-up -—yritys
Restarant Oy pyrkii kasvattamaan liiketoimintaansa, mink& vuoksi se haluaa selvittaa
muita potentiaalisia aloja ravintola-alan lisdksi. Lisdksi tutkitaan, mitd muutoksia
palveluun olisi tehtava, jotta se soveltuu uusille aloille. Teoriaosuudessa perehdytaan
yrityksen  kasvustrategioihin, asiakaspalautteen merkitykseen ja ylipdataan

sosiaaliseen mediaan, koska tydkalu mahdollistaa sosiaalisen kanssakdymisen niin
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yrityksen ja kuluttajan valilla kuin kuluttajalta kuluttajallekin. Jarjestelmén yksi etu on
sosiaalisen median negatiivisten vaikutusten pienentdminen avoimuudesta ja

lapinakyvyydesta tinkimatta.
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2 ASIAKASPALAUTE- JA RAPORTOINTIJARJESTELMA

2.1 Asiakaspalaute osana liiketoimintaa

Asiakaspalautteen keraaminen on yleistynyt voimakkaasti 2010-luvulla. Yhtena syyna
tdhan on esimerkiksi asiakaskokemuksen merkityksen korostuminen ja
palautteenkeruun helpottuminen. Keinoja asiakaspalautteen kerddmiseen on monia,
kuten esimerkiksi sdhkopostiin l&hetettavat kyselyt, paperilaput ja kyna palautelaatikon
vieressa ja telineet, joista valitaan asiakaspalvelun onnistuminen muutamasta
vaihtoehdosta. Onko kaupan ovensuussa painetulla hymiélla kuitenkaan merkitysta,
kun yritys tekee asiakastyytyvaisyyden seurantaa? Kerattavan palautteen tulisi olla
sellaista, ettd sen avulla yritys voi edistdd toimintaansa. Hymio kertoo vain sen,
onnistuiko yritys vai ei, vaikka tarke&aé olisi saada tietdd missd se onnistui ja mink&
takia. Yrityksen on mahdotonta reagoida negatiiviseen palautteeseen, jos ei tiedd mika

reaktion aiheutti.
Miksi asiakaspalautetta tarvitaan?

Asiakaspalaute tarkoittaa yksinkertaisesti kommunikaatioita asiakkaalta yrityksen
suuntaan. Asiakas kertoo, mihin h&n on tyytyvainen ja mitd asioita tulisi parantaa.
Joskus asiakaspalautetta saa pyytamatta, kun asiakas joko kehuu tai moittii yritysta
kysymatta. Monet yritykset kannustavat aktiivisesti asiakkaitaan antamaan palautetta,
mutta minka takia. Yrityksia kiinnostaa asiakkaan kokemus, silla se ratkaisee sen
palaako asiakas takaisin ja mahdollisesti suosittelee yritysta ystavilleen vai valitseeko
asiakas jatkossa kilpailjan ja kertoo huonosta kokemuksesta tutuilleen. Hyvaa

palautetta on mukava lukea, mutta huonot palautteet auttavat kehittdmaan toimintaa.

Ainoa keino kehittaa sellainen tuote tai palvelu, jonka asiakkaat haluavat ostaa on
kuunnella  asiakkaita. Asiakaspalaute on yleisesti kaytéssa esimerkiksi
tuotekehitysprosessin osana, eika sitd tule lopettaa tuotteen valmistuessakaan.
Innovatiiviset yritykset ovat pyrkineet vastaamaan kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin ja
onnistuneet helpottamaan heidan elamaansa. Asiakaspalautteen keraaminen on myds
tehokkain keino asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa. Tyytyvaisyyden seuranta ei
sindllaan neuvo siind, mita toimintoja tulisi muokata ja milla tavalla, mutta antaa

kokonaiskuvan vallitsevasta tilanteesta asiakkaiden tyytyvaisyyden suhteen.
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Asiakaskokemuksen kehittdmiseksi asiakaspalautetta on kerattava ja saatuja tuloksia
analysoitava. Asiakaskokemuksen parantamisen tulisi olla suurin motiivi palautteen
kerdadmiselle. Uusien asiakkuuksien luominen kay yha vaikeammaksi, joten
asiakkaiden sitouttamisen tarkeys korostuu. Sitouttamisen keinoina kaytetaan
esimerkiksi erilaisia kanta-asiakkuuksia, mutta hyvat edutkaan sisaltava kanta-
asiakkuus ei ole tehokas, mikali asiakaskokemus ei ole riittavalla tasolla. (Beard 2014.)

Asiakaskokemuksen merkitys on suuri

Paikallisen tarjonnan kasvun ja globalisaation mydéta tarjonta on lisaéntynyt monilla
aloilla. Palvelu-alojen kohdalla paikallinen tarjonta ratkaisee, koska yleensa tarjottu
palvelu vaatii fyysista lasndoloa. Aiemmin, jos alueella on toiminut yksi palvelua
tarjoava yritys, ei valinnanvaraa ole ollut. Tarjonnan lisd&ntymisen my6ta valta on
siirtynyt palveluntarjoajilta asiakkaille, koska asiakas tekee ostopaatoksen useamman
palveluntarjoajan valilla. Taman muutoksen takia yrityksen on ldhes mahdotonta
erottua vain tuotteen tai hinnan avulla, joten ainoaksi vaihtoehdoksi jaa
asiakaskokemuksen luominen. Asiakkaat, olivatpa ne kuluttajia tai yrityksi&, haluavat
henkilokohtaista palvelua ja paneutumista asiakassuhteeseen. Oikein Iluotu
asiakaskokemus saattaa johtaa elinikdiseen asiakassuhteeseen. Vuoden 2011
Customer Experience Impact (CEI) Report tutkii kuluttajien ja brandien suhdetta.
Tehdyn kyselyn tulosten perusteella 86 prosenttia kuluttajista oli valmiita maksamaan
tuotteesta tai palvelusta enemman paremman asiakaskokemuksen saamiseksi. 79
prosenttia vastaajista kertoi verkossa tehdyn palautteensa jaaneen ilman vastausta. 89
prosenttia vastaajista puolestaan osti vastaavan tuotteen tai palvelun kilpailevalta
yritykseltd huonon asiakaskokemuksen jalkeen. Lahes yhdeksan kymmenesta
vastaajasta siis vaihtaa Kilpailjaan huonon kokemuksen jalkeen, mutta melkein 80
prosenttia vastaajista on tehnyt palautteen, johon ei ole vastattu. Virheitd tapahtuu
aina, mutta niihin reagoiminen on asia, joka ratkaisee sen, onnistutaanko
asiakaskokemus pelastamaan vai epaonnistuuko se. Jos asiakkaat siirtyvat jatkuvasti
kilpailijoille, on kasvu vaikeaa. Pitkét asiakassuhteet ovat avainasemassa, eika niita

onnistu luoda ilman laadukasta asiakaskokemusta. (Oracle Corporation 2011.)
Asiakaskokemuksen parantaminen

Beard kirjoittaa asiakaspalautesiimukasta tai —lenkistd. Termilla "customer feedback

loop” han viittaa siihen, miten asiakaspalautetta tulisi kasitelld, jotta asiakastyytyvaisyys
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paranee. Kerétystd palautteesta tulee oppia, opitun my6té on tarvittaessa muutettava
toimintatapoja ja jatkaa yha palautteesta oppimista, jotta kehitys jatkuu.

Asiakaspalautesilmukan kayton tarkoitus on parantaa tarjontaa asiakkaan silmissa,
kerata tietoa asiakkaan odotuksista ja varmistua, ettd tarjonta ja asiakaspalvelu
vastaavat niihin. TAma ei kuitenkaan ole helppoa ilman jarjestelmallista toimintatapaa,
jonka palautesiimukka tarjoaa. Se antaa myds asiakkaille mahdollisuuden kertoa
tuntemuksistaan yritykselle, koska palautteenantomenetelméa pysyy samana ja tulee
tutuksi. N&in kynnys kertoa muutosta kaipaavista tai hyvin sujuvista asioista madaltuu
ja palautetta annetaan ja saadaan tarpeen mukaan. Mitd useamman palautesilmukan
yritys pystyy asiakkailleen tarjpamaan, sitéa todennékodisemmin jokainen asiakas Ioytaa
itselleen sopivimman kommunikointitavan. (Beard 2015.)

2.2 Nykyaikainen viestinta

Ennen internetia markkinointi ja viestintd oli yksinkertaisempaa, joskaan ei yhta
monipuolista kuin tdndan. Kanavia oli rajoitetusti, eli niitd olivat lahinna printtimedia,
radio ja tv. Kohdistettua markkinointia oli lahes mahdotonta tehda, koska kaikki kanavat
tavoittivat niin laajan ja satunnaisen joukon ihmisid. Kuvio 1 kuvaa perinteista
markkinointia. Kuviossa on vain yksi suunta, yrityksesta kuluttajiin, eli tuohon aikaan
vuorovaikutusta yritysten ja kuluttajien valilla ei juuri ollut. Kuvioon 2 verrattuna, joka
kuvaa nykyaikaista vuorovaikutusta yritysten ja kuluttajien valilla kanavia on
vahemman. Kuviossa 1 periaatteessa ainoa tapa, miten negatiiviset asiat yrityksista
tulivat kuluttajien tietoon, oli niin sanottu puskaradio, eli kuluttajalta kuluttajalle valittyva

tieto.
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Kuvio 1. Perinteisen markkinoinnin suunta yrityksesté kuluttajalle (outbound), (Kananen
2013, 9).

Nykyaan markkinat ovat kokemusymparisto ja kuluttajien henkilokohtaiset kokemukset
muodostuvat jatkuvassa dialogissa. Tatéa dialogia kaydaan niin yrityksen ja kuluttajan
valilla kuin kuluttajayhteisdissa. Palveluiden ja tuotteiden myyminen on nyky&aan
jatkuvaa vuorovaikutusta. Kanasen mukaan myds digimaailmassa yritykset ja kuluttajat
toimivat yhdesséd, mutta toimijoiden roolit ovat ennustamattomat. Yritysten tuotteet ja
palvelut, tyontekijat ja erilaiset kanavat muodostavat yhdessa saumattoman
kokemusympadriston. Jatkuva kanssakdayminen mahdollistaa kattavan ymmarryksen
asiakkaista ja heidan tarpeistaan, mutta samalla jokainen ihminen on yksil6 ja
yksildiden toimintaa on mahdotonta ennustaa, miké luo liketoiminnan ymparille riskeja.
On tarkeda valita huolellisesti kanavat, joiden valityksella kommunikoidaan. Tama ei
kuitenkaan ole ainoastaan yrityksen paatettavissa, silla asiakkaat saattavat kayttaa
yllattavia viestintdkanavia. Yritys voi ainoastaan pyrkid vaikuttamaan asiakkaiden
kayttaytymiseen tarjoten helposti lahestyttavan ja kaytettdvan kanavan kannustamalla
ja opettamalla asiakkaitaan kayttdmaan juuri sitd ottaessaan yhteyttd yritykseen.
(Kananen 2013, 10.)
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Kuvio 2. Internet markkinoinnin suunnanmuuttajana (inbound), (Kananen 2013, 10).

Kuluttajat eivat halua kaikkien kayttdmiensa kanavien tayttyvan samoilla mainoksilla ja
viesteilla. Jatkuva saman asian tyrkytys voi kaantya viestijaga vastaan
asiakaskokemuksen muuttuessa negatiiviseksi. Kuluttajat pyrkivat aktiivisesti
valttamaan markkinointiviesteja esimerkiksi roskapostisuodattimien ja erilaisten
kieltojen avulla. Yrityksen kannalta olisi jarkevaa rakentaa luottamusta ja positiivista
mielikuvaa nadma seikat huomioiden ja keskittyd kokonaisvaltaisen kokemuksen
parantamiseen. Kokonaisuudessaan markkinointi muuttuu tarjoamaan Kkuluttajaa

auttavia, neuvovia ja hyodyttavia vinkkeja. (Kananen 2013, 10.)

"Social media is the media we use to be social. That’s it.” Kyseinen englanninkielinen
maaéaritelma kuvaa ja tiivistaa sosiaalisen median perusidean hyvin, mutta avaamista se
kaipaa viela paljon. Termind “"sosiaalinen” viittaa ihmisen vaistomaiseen tarpeeseen
kommunikoida muiden kanssa. "Media” puolestaan viittaa kanaviin, joissa tuo
kommunikaatio tapahtuu. (Safko 2012, 4 - 5.) Ennen sosiaalisen median
vallankumousta ja sen my6tad tulleita kymmenia eri kanavia viestintd suuntautui
padasiassa vain yritykselta kuluttajalle. Vuorovaikutus on lisdantynyt, koska siita on
tullut mahdollista. Viestinndn suunta on nykyisin myés kuluttajalta yritykselle, minka on
mahdollistanut juuri sosiaalinen media. (Kananen, 2013, 10.) Suuri maara erilaisia
kanavia merkitsee myds paljon mahdollisuuksia. Esimerkiksi Instagram on tarkoitettu
kuvien ja Youtube videoiden jakamiseen, Twitter lyhyiden viestien vélittamiseen ja
Facebook pidempien viestien jakamiseen. Kaikki eri kanavat ovat tarkoituksessaan
toimivia, mutta eivat vaarin kaytettyina palvele ketaan. Kuvio 3 kuvaa mita eri ikaryhmia

yritys tavoittaa eri kanavien avulla.
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Il Chart 26: ACTIVE USERS OF THE TOP SOCIAL PLATFORMS AND MESSAGING TOOLS, BY AGE
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Kuvio 3. Aktiivisten kayttajien osuus ikaryhmittin suosituimmissa sosiaalisen median

ja viestinnan tyokaluissa (Chaffey 2015).

Laaja ja nopea tavoitettavuus on yritykselle paitsi valtava hyoty, myds jattimainen riski.
Yksi tyytymatdn asiakas voi tavoittaa Suomessakin satoja tuhansia, kansainvélisesti
miljoonia ihmisid, vain yhdella julkaisulla. Hyva esimerkki tastd on kantrilaulaja Dave
Carrollin tekemd ja lataama Youtube-video huonosta kokemuksesta United Airlinesin
kanssa. Heindkuussa 2009 ladatun videon on nahnyt yli 17,4 miljoonaa ihmista
kesakuuhun 2017 mennessa. Kaikki ndkyvyys ei suinkaan ole positiivista, vaikka
sanonta niin vaittaékin. Joskus pienestakin vaarinkasityksesta voi aiheutua suuri kohu,
joka johtaa pahimmassa tapauksessa laajaan "someraivoon” taysin aiheettomasti.
Talldin tulee muistaa kriisiviestinnan perusteet, jotka viestintdpaallikké Johanna
Pellinen tiivistdd hyvin Tarkan haastattelussa. Viestinnan tulee olla nopeaa, eika
korkeimman johdon muotoiluja kannata aina odottaa. Alusta asti kannattaa olla
rehellinen ja arvailun sijaan myontada, ettei jotain asiaa viela tiedetd, mutta selvitetdan
mahdollisimman nopeasti. Viestin tulee olla selked ja lyhyt. Jos asiaa selvitetdén
monimutkaisesti, sanoma voi jaada ymmartdmatta ja huhut mielletddn totuudeksi.
(Tarkka 2015.)

Lahtokohtaisesti kaiken yrityksen sosiaalisessa mediassa tekeman toiminnan tarkoitus
on ohjata kuluttaja yrityksen asiakkaaksi. Hyvantekevéisyys on imagon kohottamista ja

mielipidevaikuttajien saamat tuotepaketit ovat keino saada h&nen seuraajansa
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valitsemaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Esimerkki mielipidevaikuttajien kaytosta
on tubettajat ja Snapchatin aktiiviset kayttajat, joilla on kymmenia tai satoja tuhansia
seuraajia. Tutkimuksen mukaan 13 — 17 vuotiaat seuraavat mediassa eniten juuri
tubettajia. (Lehti 2016.) Lapsiin kohdistettu mainonta on kiellettyd, mutta

mielipidevaikuttajien avulla lapsillekin on onnistuttu markkinoimaan tuotteita.
2.3 Asiakaspalaute- ja raportointijarjestelmé viestinnan valineena

Avoimuus on nykyisin  kaiken toiminnan elinehto. Asiakaspalaute- ja
raportointiarjestelman avulla toiminta pysyy avoimena, mutta on helposti yrityksen
seurattavissa ja kontrolloitavissa. Kontrollointi ei suinkaan tarkoita valvontaa ja salailua
vaan sita, ettd yritys on jatkuvasti perilla siitd, mitd asiakkaat puhuvat yrityksesta.
Sosiaalisessa mediassa on niin paljon eri kanavia, etta rajallisilla resursseilla toimivien
pienten yritysten on lahes mahdotonta seurata, mitd kaikkea yrityksestd puhutaan.
Asiakkaiden keskustelun ja palautteen keskittyessa yhteen kanavaan ongelma ratkeaa
ja nopea reagointi mahdollistuu. Jarjestelman kayttoonotto ei kuitenkaan yksin riita,
vaan asiakkaat on saatava ohjattua kayttdmaan kyseistd viestintdkanavaa. Vaikka
tdssa onnistuttaisiinkin, niin  joskus sosiaalisessa mediassa varmasti jaetaan
kommentteja ja palautetta huonoista kokemuksista. Jarjestelma kuitenkin tarjoaa
"someraivottoman” viestintdkanavan, joka mahdollistaa avoimen kommunikoinnin

yrityksen ja sen asiakkaiden valilla.

Kun ilmasto ja luonto tulevat jatkuvasti ajankohtaisemmiksi puheenaiheiksi, eivat
yrityksetkdan jaa tadman keskustelun ulkopuolelle. Yritykset ovat jo jonkin aikaa
pyrkineet rakentamaan omaa imagoaan vihreiden arvojen mukaisesti. Imago tarkoittaa
ihmisen kasitysta jostain asiasta. Usein erehdytdan luulemaan, ettd imago muodostuu
automaattisesti toiminnan myota. N&ain ei kuitenkaan ole, vaan imagoa pitaa luoda
aktiivisesti viestinnén ja julkisten valintojen avulla. (Rope 2011, 51-52.) Esimerkiksi
vanhanaikaisten lounaskorttien digitalisointi, joka onnistuu teknologian ja Restarant
Oy:n kehittAman jarjestelman, avulla voi tuntua pieneltd muutokselta, vaikka kuluttajille

se viestii paperin tai pahvin kayton vahentamisesta, eli luonnonvarojen sddstamisesta.
2.4 Tavoitteena kasvu

On olemassa useita kasvustrategioita, joista yritys voi valita ja myds ajoituksella on
suuri merkitys. lhanteellisimmat ajankohdat yrityksen kasvulle ovat suuren kysynnan
ilmeneminen uusilta markkinoilta tai se, ettd asiakkaita ja tilauksia on enemman kuin

yritys pystyy kasittelemaan. Nama tilanteet eivat ole kuitenkaan itsestadnselvyys, vaan
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usein yritys joutuu tekemaan kovasti t0itd kasvun eteen. Syy tamén opinnaytetydn
tekemiselle on toimeksiantajan halu valmistautua siihen hetkeen, kun kasvaminen tulee
ajankohtaiseksi. Ennen uusille markkinoille laajentamista niihin pitd& tutustua. Sen
liséksi yrityksen perustoimintojen tulee olla hyvassad kunnossa, jotta ne kestavat
muutokset. Kasvuhaluisen yrittajan pitaéa katsoa jatkuvasti eteenpéin, joten on viisasta
kartoittaa potentiaalisia toimialoja, joille laajentaa oman yrityksen toimintaa, jo paljon
ennen kuin se on ajankohtaista. N&in yritys on hyvin valmistautunut ja ajan ollessa
oikea se tietdd mihin suunnata seuraavaksi ja on valmis ottamaan seuraavan askeleen.
(Stringfellow 2017.)

Kasvustrategiat

Yksi vaihtoehto on markkinapenetraatio, eli jo olemassa olevien tuotteiden myyminen
valmiilla markkinoilla. Taméan strategian kanssa kasvu on mahdollista ainoastaan
kasvattamalla markkinaosuutta. Tah&n voidaan pyrkia esimerkiksi laskemalla hintoja.
Toinen kasvustrategia on markkinoiden laajentaminen, eli valmiin tuotteen myymista
uusille markkinoille. Taméan vaihtoehdon valitsemiselle voi olla useita syitd. Ensinnakin
kilpailu alkuperaiselld alalla voi olla niin kovaa, ettei omalle yritykselle [10ydy asiakkaita.
Tata strategiaa voidaan kayttdd myos silloin, kun tuotteelle Idydetdan uusia
kayttotarkoituksia. Kolmas mahdollinen  kasvustrategia on  tuotevalikoiman
laajentaminen lisddmalla valmiiseen tuotteeseen uusia ominaisuuksia tai tuomalla
mukaan taysin uuden tuotteen. Tata strategiaa kaytettdessa yritys pysyy samoilla
markkinoilla kuin aiemminkin. Lisaksi taméa strategia on hyvin yleinen, kun teknologia
kehittyy ja yrityksen taytyy reagoida muutokseen. Neljdntend strategiana on
monipuolistaminen tai hajauttaminen, jolloin yritys alkaa myyda uusia tuotteita uusille
markkinoille. Tama strategia on melko riskialtis, siksi suunnitelma tulee laatia
huolellisesti. Markkinatutkimus on avainasemassa, koska se auttaa ymmartamaan
kohdemarkkinaa, mikd auttaa paatoksenteossa. Viides kasvustrategia on kasvaminen
yrityskaupan myota, jolloin kasvu tapahtuu ostamalla joko samoilla markkinoilla toimiva
yritys, jolloin markkinaosuus kasvaa tai ostamalla eri markkinoilla toimiva yritys, jolloin

toiminta laajentuu uusille markkinoille. (Suttle 2017.)
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3 SELVITYS POTENTIAALISISTA ALOISTA

Restarant Oy on kehittanyt asiakaspalaute- ja raportointijarjestelmaa kesastd 2016
l&htien ja jarjestelma julkaistaan kayttoon ja myyntiin toukokuun 2017 aikana. Yritys on
kartoittanut yhdessa ravintola-alan ammattilaisten kanssa alan tarpeita ja muokannut

jarjestelmda vastaamaan tarpeisiin.
3.1 Tutkimusongelma ja -menetelma

Tarve tutkimukselle on selked, koska yritys haluaa heti tavoitella kasvua ja laajentaa
toimintaansa, vaikka toiminta k&aynnistyy vain ravintola-alalta. Yrityksen kasvun
mahdollistamiseksi pyritaéan selvittdmaan, mille muille aloille jarjestelmaa voisi muokata
ja markkinoida. Naista lahtokohdista kartoitetaan palvelun tarvetta ja kysyntaa
potentiaalisilla aloilla. Ravintola-ala on palvelua, joten kysely suunnataan palvelualan
yrityksille. Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskusteluiden, siitd, mitka alat
mahdollisesti soveltuisivat parhaiten, perusteella paatettiin kohdistaa tutkimus parturi-
kampaamoihin, kauneudenhoito-alalle, autokorjaamoihin, hiergjiin ja tatuointiliikkeisiin.
Tutkimuskysymykset ovat: Minkd alojen yritysten edustajat kokevat palvelun
soveltuvan heidan alalleen? Mita hyodtya palvelusta on yrityksille? Minkalaisia
muutoksia jarjestelmad vaatii soveltuakseen alalle? Minkalainen Kilpailutilanne

potentiaalisimmalla alalla on?

Tutkimusongelma potentiaalisiin aloihin tutustuminen. Kasvuhaluisena yrityksena
Restarant Oy haluaa selvittdd, mille aloille olisi tulevaisuudessa jarkevaa laajentaa
toimintaa. Tutkimuksen tarkoitus on saada ratkaisu tutkimusongelmaan, mika onnistuu
analysoimalla ja pohtimalla saatuja tuloksia. Toimeksiantajalle tarjotaan konkreettisia
ratkaisuja ja vastauksia, eli mille aloille ja minkalaisilla muutoksilla jarjestelmaan
palvelu soveltuisi. Toimenpiteitd ei kuitenkaan toteuteta vield tutkimuksen aikana.
Liséksi potentiaalisimman alan osalta tehdaan tutkimusta tilastoista, kilpailija-analyysi

ja esitelladn mahdollisia yhteistybkumppaneita toteuttamaan esimerkiksi myyntia.
Vastoinkdaymiset ja niihin reagoiminen

Alkuperaisen suunnitelman mukaan tutkimus oli tarkoitus toteuttaa kvantitatiivisena
tutkimuksena kayttaen aineistonkeruumenetelmana verkkokyselya. Kyselyyn ei saatu

vastauksia toivotulla tavalla, joten tutkimusmenetelma vaihdettiin.
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Tutkimusaineisto kerattin haastattelemalla alan yrittdjid. Haastattelu on yksi
kaytetyimmista  kvalitatiivisen  tutkimuksen tiedonkeruutavoista.  Tiedonkeruun
paamaarané oli saada yleiskuva kunkin alan nykytilasta asiakaspalautteen ker&d&misen
seka hyodyntamisen, leimakorttien kayton ja Restarantin tarjpaman palvelun tarpeen
suhteen. Osa haastatteluista toteutetaan kasvotusten ja osa puhelimitse. Haastattelut
tehdaan strukturoimattomina eli avoimina haastatteluina, missa kysymykset laaditaan
valmiiksi, mutta niitd voidaan muokata keskustelun edetessad eikd valmiita
vastausvaihtoehtoja ole. Tama menetelma soveltuu parhaiten tutkimukseen tarvittavan
tiedon saamiseksi, koska haastateltavat saattavat tuoda esiin asioita, joita ei

ymmarreta kysya.

Kysymykset laadittin  haastattelulomakkeelle (Liite 1) ennen haastatteluiden
aloittamista. Haastattelun alussa haastateltavalle selitettiin yksityiskohtaisesi tiedot
Restarant Oy:n palvelusta ja toimintaperiaatteesta mahdollisimman hyvan
ymmarryksen takaamiseksi. Tavoitteena oli saada perusteellista ja monipuolista tietoa
alojen edustajilta siitd, miten he kokevat alan yritysten toimivan ja olisiko yritykset
kiinnostuneita asiakaspalaute- ja raportointijarjestelman kaytosta. Vuorovaikutuksen
ansiosta kyettiin lukemaan haastateltavaa my0ds ilmeiden ja eleiden perusteella.
Haastateltaville kerrottiin tuloksia kasiteltavan anonyymeind, mutta toimiala tulee
olemaan julkinen. N&in vastaajalle luotiin turvallinen olo haastattelussa, eik& hénen
tarvitse rajoittaa vastauksiaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
Haastatteluiden jalkeen saadut tulokset koottiin yhteen ja vastauksia analysoitiin.
Analysoinnilla tarkoitetaan tuloksiin perehtymista ja niista tehtdvia johtopaatoksia.
(Kananen 2008, 94.) Huolellinen tulkinta ja tarkastelu lisdavat tutkimuksen tulosten
informaatioarvoa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Mydhemmin tuloksia

verrattiin teoriaan.

3.2 Tutkimus

Tutkimukseen haastateltiin yrittajia, jotka edustivat seuraavia aloja: parturikampaamo,
tatuointiliike, autohuolto ja —korjaamo seké& hieroja/urheiluhieroja. Yrittdjia haastateltiin
yksi jokaiselta alalta. Ensimmaisten haastattelujen perusteella p&éatettin keskittya
parturi-kampaamoihin, koska yhden  haastattelun jalkeen ala  vaikutti
potentiaalisimmilta. Yritysten nimid ei mainita, koska haastattelut sovittiin julkaistavan

anonyymeind. Haastateltavat alat valikoituivat toimeksiantajan kanssa kaytyjen
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keskusteluiden perusteella, koska aloja pidettin ravintola-alaan verrattavina

palvelukeskeisyytensa vuoksi.

Parturikampaamo

Kaikkiaan haastateltiin neljaa parturikampaamoyrittdjaa, joista yksi selvityksen
alkuvaiheessa ja kolme parturikampaamoalan valikoiduttua potentiaalisimmaksi alaksi.
Kaikkien haastateltujen mielestd asiakastyytyvaisyys on alalla kaikkein tarkeinta.
Yritykset ei  kuitenkaan  aktiivisesti kerdd asiakaspalautetta tai seuraa
asiakastyytyvaisyytta, koska palaute saadaan yleensd aina suullisesti asiakkaalta
tarjotun palvelun jalkeen tai jo sen aikana. Kolme neljasta haastatellusta kokevat, etta
asiakaspalautejarjestelmalle olisi alalla tarvetta. My6s nakyvyyden lisaamisen
helpottaminen olisi hyodyllista, koska nyt nékyvyys rajoittuu pitkalti sosiaaliseen
mediaan. Haastateltavat kertoivat alalla kilpailtavan seka laadulla etta hinnalla, mutta
hinnalla kilpailevat yritykset eivat kilpaile asiakkaista laadulla kilpailevien kanssa, eika
toisin pain. Erityisesti laadulla Kilpailevat yritykset voisivat olla kiinnostuneita
Restarantin tarjoamasta palvelusta, mutta myds hinnalla kilpailevat saattaisivat olla
kiinnostuneita palvelusta, erityisesti digitaalisesta leimakortista. Laadulla kilpailevat
yritykset eivat kayta juurikaan leimakortteja tai erikoistarjouksia, mutta top-listat ja

julkiset arvostelut saattaisivat kiinnostaa yritt&jia.

Kolme neljastd haastatellusta olivat sitd mieltd, ettd vastaavanlaiselle palvelulle olisi
kysyntdd alalla, kun yksi haastatelluista oli sita mielta, ettei kysyntaa olisi. YKksi
haastateltu sanoi asiakkaan henkilokohtaisen profiilin olevan tarpeellinen ominaisuus,
joka olisi hyva lisata jarjestelmaan. Profiilin voitaisiin tallentaa kuvat asiakkaalle
tehdyista leikkauksista, mika helpottaisi jatkossa vastaavan hiustenleikkuun tekemista.
Toinen ominaisuus, mitad kyseinen yrittdja kaipaisi, on asiakkaan ohjeiden ja toiveiden
tallentaminen. Ohjeet ja toiveet voitaisiin tallentaa saman henkilokohtaisen profiilin
avulla. Nykyisin asiakkaan ollessa tyytymaton on vain sana sanaa vastaan. Asiakkaan
ohjeet  hiustenleikkuuseen  kirjattaisiin ~ esimerkiksi  jarjestelméssd olevaan
henkilokohtaiseen profiilin, mink& jalkeen asiakas vahvistaisi tietojen oikeellisuuden
omalla kayttgjallaan mobiilisovelluksessa. N&in olisi aina tehty kirjallinen sopimus siita,
mitd on  sovittu tehtdvdn. Nykyisessd muodossa asiakaspalaute- ja
raportointijarjestelma helpottaisi palveluntarjoajien vertailua julkisten arvosteluiden ja
top-listojen myo6ta, mik& kannustaisi toimijoita paremman asiakaskokemuksen

luomiseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Olli Lintusaari



19

Kokonaisuudessaan haastatteluista muodostui sellainen kuva, etta alalla olisi kysyntaa
Restarant  Oy:n  kehittaméalle  asiakaspalaute- ja  raportointijarjestelmalle.
Palveluntarjoajia on alalla todella monia, joten kauneudenhoidon parissa toimivat
yritykset muodostaisivat suuren kohderyhmén. Liséksi yksi haastateltu yrittaja ilmaisi

kiinnostuksensa osallistumaan palvelun kehittdmiseen ja muokkaamiseen alalle.

Tatuointiliike

Haastateltavana oli muutaman vuoden yksityisend elinkeinonharjoittajana toiminut
tatuointitaiteilija. Heti haastattelun alussa kavi selvéksi, ettei alalla ole kysyntaa
asiakaspalaute- ja raportointitytkalulle. Alalla tehtavat tyot ovat usein suuria kasitoita,
joiden hinnoittelu on tydkohtaista. Sama asiakas kay tatuoitavana suhteellisen harvoin,
vaikka toki saanndllisesti asiakkaina kayvia poikkeuksiakin on. Tieto ja suositukset
yrittgjista l10ytyvat yritysten omilta verkkosivuilta tai sosiaalisen median sivuilta, mutta
esimerkiksi Facebook-arvostelut eivéat ole kovin tarkeitd, koska vain harva tekee
ostopaatdksen niiden perusteella. Suosittelijoiksi kelpuutetaan yleensa vain tutut tai
laheiset, tuntemattomien mielipiteille ei anneta paljoa painoarvoa tekijaa valittaessa.
Nakyvyytta hankitaan ja saadaan julkaisemalla kuvia omista toistd sosiaalisessa
mediassa. Niiden mydta asiakas nakee, minkalainen tyyli tekijalla on, mika ratkaisee
alalla paljon. Ennen tytn aloittamista asiakkaaseen tutustutaan keskustelemalla, jotta
kyetaan muodostamaan mahdollisimman hyva kuva toivotusta jaljesta. Palautteenkin
saa valittomasti ja mahdollisiin tyytymattdmyyksiin puututaan korjailemalla tyon jalkea.
Korjauksia joudutaan tekemaan tosin harvoin, koska luonnos, jonka asiakas on

paperilla ndhnyt ja hyvaksynyt vastaa tarkasti iholle tehtavaa jalkea.

Haastateltava koki toimivansa samalla tavalla alan muiden yrittgjien kanssa, eika usko
poikkeuksia olevan juurikaan. Asiakaspalaute- ja raportointijarjestelmalle ei alalla ole

tatuointi-alalla tarvetta.

Autohuolto ja —korjaamo

Haastateltavana oli yrittdjana toimiva henkild, joka on kasvattanut yrityksensa toimintaa
nopeasti. Haastateltava oli suorapuheinen alan tilanteesta ja mielipiteistdan yrityksista.
Alalle tyypillistd on muuttuva hinnoittelu tehtéavan tydn mukaan ja se, ettd sama asiakas
ei kayta korjaamopalveluita kovin usein. Top-listoja alalla varmasti arvostettaisiin, jos
arvostelut olisivat esimerkiksi hinta-laatu —suhteen perusteella annettuja. Leimakortit

eivat toimi huolto- ja korjaamopalveluissa, koska korjaus- ja huoltotdita tehdaan
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harvoin. Jotkut autopesulat kayttavat leimakortteja, joilla saa esimerkiksi joka

kuudennen pesun veloituksetta tai puoleen hintaan.

Haastateltavan mukaan alan yritykset varmasti tarvitsisivat Restarantin kaltaista
palvelua, mutta alan toimijat ovat toimintatavoiltaan vanhanaikaisia ja kaavoihin
kangistuneita, ettd he eivat valttamatta tiedosta tarvetta, joten palvelun myyminen olisi
vaikeaa. Haastattelun perusteella asiakaspalaute- ja raportointijarjestelman

lanseeraaminen autohuoltamoille ja —korjaamoille ei ole kannattavaa.

Hieroja/urheiluhieroja

Haastateltu yrittaja on toiminut yksityisena elinkeinonharjoittajana alalla usean vuoden
ajan. Hanen mukaansa alalla ei yleisesti kayteta leimakortteja ja tarjouksiakin on
harvoin. Poikkeuksena tastd ovat aloittavat yrittajat, jotka pyrkivat houkuttelemaan
asiakkaita tarjouksilla, mutta asiakaskunnan vakiinnuttua namakin yritykset yleensa
luopuvat niista. Monilla toimijoilla hoitoajat on varattu tayteen pitkdn ajan paahan,
minka vuoksi tarjouksille ei ole tarvetta. Ainoa kaytetty alennusmuoto on sarjakortti,
jolla asiakas usean hoidon ostaessaan saa pienen alennuksen. Palautteen keruu ja
analysointi tehdaan suullisesti hoidon aikana tai valitttmasti sen jalkeen, eika erilliselle

asiakaspalautejarjestelmalle ole tarvetta.

Nakyvyyden lisddminenkdan ei ole tarpeen, koska enempéaa asiakkaita kuin on
mahdollista hoitaa ei voi ottaa. Haastateltava ei itse juurikaan kayta sosiaalista mediaa
markkinoinnissa. Muiden alan yrittajien han kertoo kuitenkin olevan melko aktiivisia sen
kaytossa. Keskustelussa nousi esiin myds jarjestelman  muokkaaminen
ajanvarauskayttoon, mutta sille ei valttamatta ole tarvetta, koska ajanvarausjarjestelmia
on jo markkinoilla ja monilla yrittgjilla on ajanvarauskalenteri omilla verkkosivuilla.
Yrittgja itse, kuten jotkut muutkin alan toimijat, kayttda ajanvarausten hallinnassa kynaa
ja kalenterivihkoa. Haastattelun perusteella Restarant Oy:n ei kannata pyrkia

laajentamaan toimintaansa hieronta-alalle.

3.3 Parturi-kampaamoala potentiaalisimpana alana

Vuonna 2013 suomessa oli noin 10 000 alan yrittajaa, joista yli 90 prosenttia toimi
yksinyrittdjind, joten yritysten tyollistdva vaikutus ei ole kovin suuri. Kilpailu alalla on
erittdin kovaa palveluiden ylitarjonnan vuoksi. Kilpailun kovuuden osoittaa se, ettd

laskennallisesti yksi hiustenleikkaaja riittdd 650 ihmistd kohden, jotta tarjonta on
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riittdvad. Samaan aikaan, kun yrityksia kaatuu, perustetaan jatkuvasti uusia liikkeita.
Viime vuosina perustettujen parturi-kampaamoiden tyypillinen elinkaari on vain 1-2
vuotta. Yritysten ma&ara on niin suuri, ettei kaikilla ole todellisia mahdollisuuksia pérjata,
saati menestya. Silti myds sukupolvelta toiselle siirtyvia yrityksia on. (Karjalainen
2013.)

Nouseva elintaso ja lisdantynyt halu panostaa ulkondkdon ja hyvinvointiin nakyivét
2000-luvun alkupuolella selvasti lisdantyneend rahankayttona itsesta huolehtimiseen.
1990-luvun lamasta alkaen ylellinen ja nautinnonhaluinen kulutus oli vain parhaiten
toimeentulevan vaestonosan vastuulla, mutta 2000-luvun alussa palveluiden kayttajien
joukko kasvoi selvasti. Erityisesti hemmotteluhoitoihin erikoistuneiden paivakylpyldiden
perustaminen on osoitus tasta. Esimerkiksi vuosien 2000 ja 2005 valilla kosmetiikan
myynti |&hes kaksinkertaistui. Kuvio 4 osoittaa myods alan yritysten maarén
lisdéntyneen jokaisella osa-alueella. Vaikka kosmetiikan myynti tai paivakylpyléiden
perustaminen ei suoranaisesti liity parturi-kampaamoihin, osoittaa se kasvaneen
panostuksen omaan ulkondkddn ja hyvinvointiin. Hyvinvointimarkkinoiden kasvusta

osallisiksi paasevat siis myo6s parturi-kampaamot.
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Lahde: Tilastokeskus

Kuvio 4. Hyvinvointipalveluita tarjoavien yritysten maaran vuosittainen kehitys 2000-

luvun alussa (Niskanen & Virtanen 2006).
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Parturi-kampaamoalalla kasvu ei 2000-luvun alussa ollut aivan yhta suurta kuin muilla
hyvinvointialan sektoreila, koska palveluverkosto oli jo ennestdén kattava. Vuonna
2006 parturi-kampaamoita oli  lahes  seitsenkertainen maara verrattuna
kauneudenhoitoyrityksiin. Kuvio 5 kuitenkin osoittaa, etta myos parturi-kampaamoiden

liikevaihto kasvoi vuosittain.
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Kuvio 5. Hyvinvointipalveluiden lilkkevaihdon kasvu 2000-luvun alussa (Niskanen,
Virtanen 2006).

Suuntaus palveluiden kysynnén kasvuun on jatkunut 2000-luvun edetessa ja tulee
sailymaan myos tulevaisuudessa. Hiusalalle valmistuu vuosittain hieman alle 1000
ammattilaista, joiden tyollistyminen sujuu varsin hyvin. Alan yritysten on ajoittain ollut
hankalaa loytaa tyontekijoitd, mik& johtuu siitd, ettd monet ammattitaitoiset
parturikampaajat perustavat oman yrityksen. Monet parturi-kampaajat tydskentelevat
kotona tai tekevat kotikdynteja, mik& madaltaa yrityksen perustamiskustannuksia
verrattuna esimerkiksi kauneushoitoloihin, joiden toimitiloille on maaratty tietyt
vaatimukset. Alalla on myds hyvin yleistd niin sanottu vuokratuoliyrittdjyys, joka

tarkoittaa itsenaistéa yritystoimintaa toisen yrittdjan tiloissa. (Verohallinto 2012.)
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Kilpailu alalla

Timma on varauspalvelu, josta 16ytyy hiustenleikkuuta, kauneudenhoitoa ja hierontaa
tarjoavat yritykset. Palvelun hinta on 15 euroa kuukaudessa ja sen saa kayttoon ilman
sitoutumisaikaa. Sen avulla kuluttaja voi vertailla yrityksia hinnan, arvostelun ja
sijainnin perusteella ja maksaa ostamansa palvelun suoraan verkossa. Lisdksi Timma
tarjoaa yrityksille Kirjanpitopalveluita, asiakasrekisterin ja tuotehallinnan yllapitoa,
vapaista ajoista tiedottamista ja omat Kkotisivut yritykselle saa 20 euron

kuukausittaisella lisamaksulla.

Ominaisuuksiltaan Timma on varsin samankaltainen kuin Restarant mahdollisen
alanvaihdon myotéa tehtavilla muutoksilla. Selvd etu Restarantin hyvaksi on kuitenkin
asiakaspalautteen kerddmisessa ja analysoinnissa, koska sen jarjestelma on kehitetty
erityisesti siihen tarkoitukseen. Timman edut ovat kirjanpidon ja tuotehallinnan saralla,
mutta ne ominaisuudet olisi mahdollista lisdtd my6s Restarantin jarjestelmaan. Timma
ei ole keskittynyt ainoastaan parturi-kampaamoihin, vaan se tarjoaa palveluita my6s
muille hyvinvointialan yrityksille. Restarantin kannattaisi ottaa muutkin alan yritykset

kuin parturi-kampaamot potentiaalisiksi asiakkaikseen.

Parturi-kampaamoita, jotka ostavat palveluja Timmalta on sivuilla palveluntarjoajaa
hakiessa Helsingissa noin 50 ja Turussa noin 15. Maarat eivat ole kovin suuret, mika
saattaa viestia siita, etta yritykset eivat ole kovin kiinnostuneita tarjotusta palvelusta.
Toisaalta taas maarat osoittavat, ettéd potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat viela ole
Timman asiakkaina, on todella paljon. Turun alueella haastatelluista yrittgjista Timman
mainitsi vain puolet, kun kysyttiin tarjoaako jokin yritys alalle vastaavaa palvelua kuin
Restarant. Palvelu ei ilmeisesti ole onnistunut tuomaan itsedan tai ominaisuuksiaan
kaikkien tietoisuuteen. Onnistuneella myynnilla ja markkinoinnilla Restarant saisi hyvan

mahdollisuuden ottaa markkinat haltuunsa.

Mahdollista olisi myds pyrkia yhdistamdan Timman ja Restarantin tarjoamat
ominaisuudet yhdeksi palveluksi. Timman valmiiseen jarjestelm&én lisattaisiin
asiakaspalautteen keruu ja analysointi, joka muodostaisi kokonaisvaltaisen palvelun
alan yrityksille. Ongelmaksi tésséd kuitenkin muodostuisi yritysten mahdollinen
haluttomuus yhteistydhon, koska tulojen jakaminen saattaisi v&hentdd toiminnan
kannattavuutta. Toisaalta, jos yhteistyolla saisi enemman asiakkaita, olisi myds

enemman jaettavaa.
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3.4 Mahdolliset yhteistyokumppanit

Yksi yleisimmista syistd myynnin ulkoistamiselle on yrityksen henkildkunnan ajan
puute. Erityisesti pienissa yrityksissd resurssit eivat valttamatta riitd kunnolla
myymiseen. Tallaisessa tilanteessa voi ulkoistaa uusasiakashankinnan, jolloin sita
tehdaan jarjestelmallisesti, mutta yrityksen tyontekijoiden aikaa jaa muuhun tydhon.
Varsinaisiin myyntitapaamisiin kannattaa kuitenkin jarjestaa yrityksen edustaja paikalle,
koska hyva asiantuntemus myytavasta palvelusta helpottaa potentiaalisen asiakkaan
tarpeiden kartoittamista. Nykyisella lainsaadanndélla rekrytointi on aina erédanlainen
riski, joten pienen yrityksen on oltava tarkkana rekrytointipdatosta tehtaessa. Kannattaa
siis miettia tarkkaan, onko yritykseen kannattavaa palkata omaa myyjaa, kun
ulkoistamisen kulut ovat merkittavasti pienemmat. Ulkoistettaessa maksetaan
esimerkiksi vain tehtyjen kauppojen, saatujen kontaktien tai sovittujen tapaamisten
perusteella. Myynnin ulkoistaminen on edullisuuden liséksi yksinkertaisempaa kuin
oman myyntitiimin rekrytointi, johtaminen ja jatkuva kouluttaminen. Juuri ulkoistamisen
helppous on syy, miksi monet yritykset valitsevat sen rekrytoinnin sijaan, vaikka
yrityksella olisikin varaa palkata oma myyja. (Luukkanen 2016.) Yritystd, joka olisi
erikoistunut myyntiin juuri parturi-kampaamoille ei I6ydy, mutta ulkoistettua myyntia
tarjoavia yrityksia on monia. Hyvia esimerkkeja tallaisista yrityksistd ovat esimerkiksi
Seita Consulting, Bookers ja Suoramarkkinointi Mega. Nama yritykset tarjoavat
tapaamisten buukkausta ja  tuotteiden myyntia, ylipdataan kaikkea

myynninedistamiseen liittyvaa.

Myds yrityksen asiakaspalvelun voi ulkoistaa. Esimerkiksi Vakka-Suomen Puhelin ja
Moment Group tarjoavat monipuolisia ratkaisuja asiakaspalveluun. Contact centereiden
kautta hoituvat esimerkiksi puhelinasiakaspalvelu ja yrityksen omilla verkkosivuilla
olevan livechatin yllapito. Moment Group tarjoaa asiakaspalvelun liséksi myos
telemarkkinointia ja puhelinmyyntid. Ulkoistavan yrityksen halutessa kokonaisvaltaisen
ratkaisun, jonka avulla hoituvat niin myynti kuin asiakaspalvelu, saattaisi se olla

yritykselle erittéin hyva vaihtoehto.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Olli Lintusaari



25

4 POHDINTA

Tutkimus pystyttiin toteuttamaan, vaikka alkuperdaisen suunnitelman mukaiseen
verkkokyselyyn ei onnistuttu saamaan vastuksia. Kohdattuun haasteeseen reagoitiin
nopeasti ja haastattelut saatiin jarjestettya erittéin lyhyella aikataululla. Haastattelut
osoittautuvat  verkkokyselya paremmaksi tavaksi toteuttaa tutkimus, koska
haastateltavat mainitsivat asioita, joita kyselyssa ei oltu osattu huomioida.
Haastatteluilla saatiin muodostettua kasitys eri aloista ja siitd, milla alalla saattaisi olla
kysyntdd Restarantin tarjoamalle palvelulle. Potentiaalisimmasta alasta, eli
parturikampaamoalasta saatiin muita aloja parempi kasitys, koska haastateltujen
maara oli suurempi. Parturikampaamot hyotyisivat asiakaspalaute- ja raportointi
jarejstelman kaytostd, koska se helpottaisi asiakastyytyvdisyyden seurantaa ja
parantamista. Palautetta keratdaan nykyaan padasiassa suullisesti, joten vanhempien
palautteiden vertailu uusiin on hankalaa. Yrityksen nakyvyyden lisaantyisi palvelun
kayton myota, kun sita kayttavat kuluttajat nakisivat yrityksen esimerkiksi alueen listalla

ja arvosteluissa.

Myds jarjestelmédén tehtavia muutoksia, joita uudelle alalle siirtyminen vaatisi,
onnistuttiin saamaan selville. Jarjestelmaan tulisi lisatd henkildkohtaiset asiakasprofiilit,
jotka helpottaisivat asiakkaiden palvelemista tasaisemmin, kun profiilista néakisi
asiakaan historian. Alalla toimivalla Kilpailijalla Timmalla on ajanvarausjarjestelma,
jonka lisddmistd jarjestelmdan voisi myds harkita. Yksi haastatelluista
parturikampaamoista ilmaisi mielenkiintonsa jarjestelmé&n kehittamiselle, joten
haastatteluiden avulla onnistuttin  [0ytdmaan mahdollinen yhteistyokumppani
tuotekehitykseen. Lisadksi tehtiin toimeksiantajan toivomat kilpailija-analyysi ja kartoitus
potentiaalisista yhteistyokumppaneista esimerkiksi myynnin ulkoistamista varten seka

kerattiin tilastotietoa potentiaalisimmasta alasta.

Haastatellut yrittajat pyrkivat vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin mahdollisimman
hyvin.  Oli  mielenkiintoista huomata, miten hyvin asiakaspalautteen ja
asiakastyytyvaisyyden teoria kohtaa kaytdnntssd yritysten arjessa. Tutkimuksen
perusteella asiakaspalaute- ja raportointi jarjestelma ei kaytanndssa toimi kaikilla aloilla
yhtd  hyvdnd  markkinoinnin  ja  viestinndn  valineend  kuin  teoriassa.
Parturikampaamoyrittajat kuitenkin olivat samoilla linjoilla siind, etta jarjestelma toimisi

myds markkinointikeinona.
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Asiakaspalaute- ja raportointijarjestelmélle ei konkreettista kysyntaa l0ydy tutkituilta
aloilta kuin parturikampaamoiden osalta. Selvityksen perusteella se on ala, jolle
ensisijaisesti kannattaa pyrkid laajentamaan Restarant Oy:n toimintaa. Toisena
vaihtoehtona olisi autokorjaamot, mutta ennen alalle siirtymista kannattanee hankkia
alalla vaikuttavia henkil6itd tunteva kumppani, koska palvelun myymin tulee olemaan
haastavaa. Haastattelun perusteella hierojat ja tatuointilikkeet kannattaa unohtaa,
koska aloilla ei ole minkaanlaista tarvetta kyseiselle palvelulle.
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Liite 1

Liite 1. Haastattelukysymykset eri toimialojen
edustajille

Restarant on ravintola-alalle suunnattu edullinen ja monipuolinen asiakaspalaute- ja
raportointipalvelu, jonka tavoite on helpottaa asiakkaan ja ravintoloitsijan valista
kommunikaatiota sek& tarjota mobiiliapplikaation kéayttgjille konkreettisia hyotyja
arvosteluista ja kehitysideoista. Sen avulla yritys digitalisoi leimakortit, kehittaa
asiakastyytyvaisyytta ja lisdd nakyvyytta. Mobiiliapplikaation kayttajat puolestaan
Idytavat suosituimmat ravintolat ja annokset, tutustuvat lounaslistoihin ja saavat tietoa
erikoistarjouksista ja tapahtumista. Kyselyn tarkoitus on kartoittaa tarvetta palvelulle

muilla aloilla. Palvelu tullaan julkaisemaan toukokuussa 2017. Restarant Oy:n

verkkosivulle paaset tasta.

1. Toimiala/ Yritys

2. Miten olette ratkaisseet seuraavan asian?

e Asiakaspalautteen kerddminen

¢ Asiakkaan tunnistaminen ("Keité asiakkaamme ovat ja mitd he haluavat?")

o Asiakastyytyvaisyyden seuranta (selkea raportti tyytyvaisyyden muutoksesta)

o Erikoistarjouksien  julkaisu digitaalisessa ~ muodossa  potentiaalisille
asiakaskunnalle

e Julkiset arvostelut (asiakkaiden arvostelut nakyvat muille kayttajille)

e Top-listat (suosituimmat palveluntarjoajat arvosteluiden perusteella)

e Nakyvyyden lisaaminen

e Yksityinen, "someraivoton" kommunikointikanava asiakkaan ja yrityksen valille

e Digitaalinen leimakortti (esim. joka seitsemas kaynti veloituksetta)

3. Koetko muiden alan toimijoiden toimivan samalla tavalla mainittujen asioiden

suhteen vai uskotko olevasti erilainen kuin valtaosa?

4. Kuinka tarke&na pidat ominaisuutta? 1 en yhtdan tarke&na 5 erittain tarkeana
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e Asiakaspalautteen kerddminen

e Asiakkaan tunnistaminen ("Keité asiakkaamme ovat ja mita he haluavat?")

e Asiakastyytyvaisyyden seuranta (selke& raportti tyytyvaisyyden muutoksesta)

o Erikoistarjouksien  julkaisu digitaalisessa  muodossa  potentiaalisille
asiakaskunnalle

e Julkiset arvostelut (asiakkaiden arvostelut nakyvat muille kayttajille)

e Top-listat (suosituimmat palveluntarjoajat arvosteluiden perusteella)

e Nékyvyyden lisdéaminen

e Yksityinen, "someraivoton" kommunikointikanava asiakkaan ja yrityksen vélille

o Digitaalinen leimakortti (esim. joka seitsemas kaynti veloituksetta)

5. Uskotteko Restarantin palvelun soveltuvan alallenne ja yritysten tarvitsevan

kyseista palvelua?

6. Onko tiedossasi vastaavanlaista palvelua, joka ratkaisee osan tai kaikki

mainituista ominaisuuksista?

7. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan palvelusta kuukaudessa?
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