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Abstract

In service business, it is very important to understand customers and their needs to ensure
that the services provide the kind of benefits that the customers are searching for.
Through customer understanding services can be designed in a customer-oriented way.
The basis of the thesis was to study the customers of a company that has been running for
less than a year. The key was to find customer understanding and information about the
existing services in the assigning company called Sport Bar Silver Oy. By using quantitative
survey the aim was to accumulate such customer understanding that can be used as a ba-
sis for designing the services to be more customer oriented.

The survey was implemented online in February 2017. It was addressed openly to all cus-
tomers through the company’s Facebook- and websites. The survey was built on a basis of
the existing services to find out which matters the customers found most tempting.

125 people responded to the survey. The results gave a lot of demographic information
about the customers but also ideas about their wishes and expectations. Three customer
profiles were built on those basis as a conclusion by using statistical analyzing methods
from the results. The profiles were constructed on the base of customer behavior and in-
terests. New customer-oriented services for the customer profiles were innovated in a
workshop through innovating processes. From the ideas, new service suggestions were
created.

As a result, the assigning company got the profiles of their typical customers and proposals
about how they can provide the customers what they are searching for. Applying the re-
sults will be decided by the commissioner of the thesis. Testing nor implementing the ser-
vices were not executed in the thesis.
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1 Johdanto

Palveluliiketoiminta nykyaikaisessa muuttuvassa ymparistossa haastaa palveluyrityk-
set tarjoamaan asiakkailleen uusia innovatiivisia elamyksia. Tiedonkulku on nopeaa ja
trendit muuttuvat nopeasti. Samaan aikaan asiakkaiden vaatimukset kasvavat ja kil-
pailu palvelualoilla on kovaa. Palveluntarjoajien on entista tarkedmpaa tuntea asiak-

kaansa ja pysya mukana ajassa seka tarjota palveluita, jotka erottuvat kilpailijoista.

Tassa opinndytetydssa tutkittiin keilahalli-ravintolan asiakkaiden tarpeita ja toiveita
kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla. Kyselytutkimus oli osa ravintolan palvelui-
den muotoilun prosessia. Tutkimus toteutettiin verkossa Webropol-alustalla helmi-
kuussa 2017. Tutkimuksen tavoitteena oli asiakasymmarryksen lisaaminen, eli sen
tutkiminen, mita asiakkaat odottavat ja toivovat toimeksiantajayritykselta. Sport Bar
Silver Oy, jossa palvelumuotoilua tehdaan, sijaitsee Muuramessa Keski-Suomessa.
Yritys on myos tyonantajani. Alkujaan idea opinndytetyon tekemiseen onkin heran-
nyt omassa tydssani. Koska yritys on vasta noin vuosi sitten aloittanut toimintansa,
on asiakasymmarryksen kartuttaminen viela tarkea kehittamiskohde. Asiakasymmar-
ryksen kautta yritysta voidaan kehittaa edelleen kohti parempaa kannattavuutta.
Asiakasymmarryksen hankkiminen on taman tyon tarkein tehtdva ja tavoite. Koska
asiakkaan ymmartaminen ei viela yksindan ratkaise kdaytannon kysymyksia, kyselyai-
neiston pohjalta muodostettiin palvelumuotoiluprosessin mukaisesti asiakasprofii-
leja, joille palveluja ideoitiin ja muotoiltiin tydryhmassa asiakkaiden toiveiden ja odo-
tusten mukaisesti. Tyon lopputuotoksena toimeksiantaja sai kuvaukset asiakasprofii-
leista, ehdotelmia mahdollisiksi ja sopiviksi palvelumalleiksi, seka ideoita soveltuvista
markkinointiviestinnan keinoista. Palveluiden toiminnan ja toteutuksen arviointia ei
tassa opinndytetyossa voida tehds, silla toimeksiantajan paatettavaksi jaa, miltad osin

ehdotukset paatyvat kdaytannon toteutukseen.

Tyon tietoperusta nojaa palvelumuotoilun teoriaan ja kasitteistoon. Asiakasymmar-
ryksen kvantitatiivinen kyselytutkimus on palvelumuotoiluprosessin tiedonkeruun
vaihe, jossa tietoa asiakkaiden toiveista ja tarpeista kerataan. Tutkimusaineistoon pe-
rustuville tyyppiasiakkaille etsitdan palvelumuotoilun prosessin mukaisesti parhaita

mahdollisia palvelumalleja ideapajatydskentelyn avulla. Noiden palveluehdotelmien



avulla ja asiakaslahtoisyyden kautta yritys voi saavuttaa kasvua liiketoimintaan seka

entista korkeamman asiakastyytyvaisyyden.

Nain tutkimuksen tavoitteeksi muodostuu 16ytaa sellaista asiakasymmarrysta ja tie-
toa asiakkaista, joiden pohjalta palveluita ja liiketoimintaa voidaan kehittaa asiakas-
l[ahtoisesti, sekd kvantitatiivisen tutkimusaineiston pohjalta palvelumuotoiluprosessia

hyodyntaen |6ytaa uusia innovatiivisia tapoja vastata asiakkaiden toiveisiin.

Nailla tydkaluilla liiketoimintaa voidaan kehittdaa eteenpain tilanteeseen, jossa voi-
daan taata toiminnan jatkuminen, kehitys seka uudet sijoitukset ja kasvu. Ndin ollen
opinnaytetyd palvelee yrityksen asiakkaiden toiveita, etta toimeksiantajan intresseja
sekd omia intressejani oman tyoni kehittamisen ja oppimiseni kautta. Kuitenkin koen,
ettd opinnaytetydllani voi olla merkitysta matkailu- ja ravintola-alalle laajemminkin,
silld toivon, etta tdma prosessi kannustaa muitakin yrityksia tarttumaan asiakasym-

marryksen tutkimiseen ja sen pohjalta yritysten asiakaslahtoiseen kehittamiseen.



2 Toimeksiantaja ja tavoitteet

Sport Bar Silver Oy on huhtikuussa 2016 avattu kahdeksanratainen keilahalli-ravin-
tola, joka sijaitsee Muuramen uuden kauppakeskuksen yhteydessa ysitien varressa
noin kilometrin paassa Muuramen vanhasta keskustasta. Keilauksen lisaksi yritys tar-
joaa erilaisia palveluita seka yksityisille kuluttajille etta yrityksille: biljardia, urheilu
TV:n, terassin, kabinetti- ja saunatiloja, niihin liittyvia palveluita seka ruokaa ja annis-
kelua A-oikeuksin. Keilahalli on aktiivisesti mukana Jyvaskylan Keilailuliiton toimin-
nassa, ja kilpailutoiminta Muuramessa on aktiivista. Silverin omistajat ovat kokeneita
keilahalliyrittdjia, ja yrityksessa on selkea kasitys siitd, mita kilpakeilaaminen on ja
mita kilpailutoiminta palveluilta ja hallilta vaatii. Yrityksessa tyoskentelee kokenut ra-
tamestari, joka kilpakeilaajana itsekin tuntee henkil6kohtaisesti asiakkaansa ja ym-
martda heidan toiveitaan ja tottumuksiaan. Muilla liiketoiminnan osa-alueilla vastaa-
vanlaista asiakasymmarrysta ei kuitenkaan viela ole. Tuon asiakasymmarryksen lisaa-

minen on opinndytetyon tehtavana.

Yrityksen liiketoimintoja perustettaessa on keskitytty pitkalti keilailuun ja luotettu
sen vetovoimaan. Asiakastutkimuksen ja tdman opinndytetyon tarkoituksena on
tuoda tuohon suunnitelmaan mukaan asiakkaiden toiveet ja nakdkulma entista vah-
vemmin. Silverissa halutaan nimittain palvella kaikkia muuramelaisia, ja nettisivuilla
kerrotaankin, etta Silver on viihtyiséd koko perheen ravintola ja keilailupaikka Muura-
men keskustassa. Reilunkokoiset tilat ja rento tunnelma tarjoavat mainiot puitteet
mukavaan yhdessdoloon ystévien ja perheen kesken. — SportBar Silver toimii jatkona

omalle olohuoneellesi. (SportBar Silver 2016.)

Kuten kaikissa uusissa yrityksissa, my0s Silverissa haasteena on 16ytaa asiakkaita,
jotka palaavat sdaannollisesti uudelleen. Joitakin selkeitd kanta-asiakassuhteita on jo
muodostunut, mutta jotta liiketoiminta saataisiin edelleen kasvuun ja kestavaksi, on
uusiakin asiakkaita saatava ja sitoutettava. Kuten aiemmin todettiin, tutkimuksen ta-
voitteeksi muodostuu I0ytaa sellaista asiakasymmarrysta ja tietoa asiakkaista, jonka
pohjalta liiketoimintaa voidaan kehittaa asiakaslahtoisesti. Asiakasymmarryksen poh-
jalta tehtavana on palvelumuotoiluprosessia hyodyntéden 16ytaa uusia innovatiivisia
tapoja vastata asiakkaiden toiveisiin. Lopuksi pohditaan myds tehokkaita markkinoin-

tiviestinnan keinoja erilaisille asiakkaille. Palvelujen testausta kdytannossa ei tassa



opinnaytetydssa kasitelld, silld toimeksiantaja paattaa, milta osin ehdotuksia viedaan

kaytantoon.

Silverin tilat tarjoavat mahdollisuuksia ja potentiaalia liiketoiminnan kasvulle. Ravin-
tola on 80-paikkainen ja lisdtilaa on paljon kabinettien ja itse keilahallin puolella. Te-
rassillakin asiakaspaikkoja on 50. Saunakabinetti on 30 hengelle ja pieni kokouska-
binettikin 20:lle. Maksimissaan tiloissa saa oleskella samaan aikaan 300 henkea, joten

tilat antavat mahdollisuuksia suuriinkin tilaisuuksiin ja tapahtumiin.

Nykyisellaan keilahalli on auki viikon jokaisena paivana. Perjantaisin ja lauantaisin klo
21:n jalkeen ikaraja on 18, jolloin toiminta painottuu anniskeluun. Muina aikoina halli
palvelee kaikkia vauvasta vaariin. Kilpailulahd6t hallissa jarjestetaan sunnuntaisin ja

keskiviikkoisin. Lisaksi tiistaisin hallissa on veteraaneille oma kisalahtonsa.

Humalalammen ja Jarvitalon mukaan suurin haaste talla hetkelld on saada arki-iltoi-
hin ohjelmaa ja vakiokavijoita. Viikonloppuasiakkaat alkavat jo vakiintua luontaisesti.
My06s muita tapahtumia ja ohjelmaa kaivataan, silla yrittdajat uskovat niiden houkut-
televan paikalle ihmisia, jotka eivat keilahalliin muutoin valttamatta tulisi. (Humala-

lampi & Jarvitalo 2016.)

Sijainti ysitien varrella Iahella kauppakeskittymaa on ihanteellinen ajatellen paivalla

vierailevia asiakkaita. Autolla on helppoa saapua paikalle tai vaikka hoitaa asioita sa-
malla reissulla. Anniskelutoimintaa yoaikaan se ei kuitenkaan sindnsa auta, silla mat-
kaa keskustaan, jossa suurin asutuskeskittyma on, kertyy runsaan kilometrin verran.
Joskin suuri osa muuramelaisista asuu omakotitaloissa ja kauempanakin, jolloin tuon

asian vaikutus heikkenee.

Yrityksessa on sen alkuaikana selkeasti keskitytty keilailuun, ja sen vetovoimaan on
luotettu. Onkin tarkeaa, etta keilailu on vetovoimaista ydinpalveluna, mutta samaan
aikaan liiketoiminnan muut osa-alueet ja oheistoiminnot ovat jadneet taka-alalle.
Tasta niin sanotusta tuotekeskeisyydesta on palvelumuotoiluprosessin kautta tarkoi-
tus pyrkia eteenpain ja ulos. On aika kdantaa huomiota kohti my6s muita liiketoimin-
nan osa-alueita. Keilailu on ja tulee olemaan tarkein liiketoiminnan tulosta tuottava
osa-alue, mutta mukaan tuodaan muun liiketoiminnan valtava potentiaali ja sen
tuoma lisdarvo asiakkaalle. Kun yrityksen kaikki liiketoiminnan osa-alueet saadaan

esiin, saadaan aikaan asiakkaalle lisdarvoa ja sen kautta, voidaan saavuttaa erittdin



korkea palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys. Kuten Gronroos ja Tillman (2009) totea-
vat, ero menestyvan ja menestymattéoman palveluyrityksen valilla 16ytyy nimen-
omaan liitannaispalveluista, jotka ovat hyvia keinoja palvelun erilaistamiseen ja asia-

kasuskollisuuteen.

3 Muurame toimintaymparistona

Muurame sijaitsee vain kolmentoista kilometrin padssa Jyvaskylasta ysitien varrella.
Asukkaita Muuramessa on yli 9 500 ja tuo luku kasvaa vuosittain noin 150:lld. Kunta
on pieni, jolloin asukastiheys nousee korkeaksi ja valimatkat ovat lyhyita kunnan si-
salla. Suurin osa asuntokannasta Muuramessa on omakotitaloja. Vaeston koulutus-
taso on maakunnan korkeimpia ja vdaesto nuorekkainta ja runsaslapsisinta. Lisaksi
kauniiden vesistomaisemien takia, kesamokkeja on Muuramen alueella paljon. Muu-
ramen kunnan visiona vuoteen 2025 on olla Suomen yrittajaaktiivisin kunta. Muura-
messa uskotaan Muurame-hengen olevan kunnan menestyksen avain. (Muuramen

kunta n.d.)

Tilastokeskuksen mukaan Muurame on varakas ja rakenteellisesti nuorekas kunta.
Vaeston keski-ika on alle 42, mika on Keski-Suomen matalin. Alle 15-vuotiaita vaes-
tossa on runsaasti, kun taas yli 64-vuotiaita suhteessa erittdin vahan. Huoltosuhde
Muuramessa onkin matala, jolloin tydikaisia on suhteessa paljon verrattuna tytela-
man ulkopuolella oleviin. Sukupuolirakenne Muuramessa on suhteellisen tasainen,

miehia on vain hieman enemma&n kuin naisia. (Kuntakatsaus 2016.)

Opetus- ja kulttuuritoimintaan investoidaan Muuramessa paljon, silla niihin kdytetyt
nettokustannukset ovat hyvin korkeat suhteessa Keski-Suomen muihin kuntiin. Muu-
ramessa onkin Keski-Suomen korkeimmin koulutettua vaestoa. Yli 25 % yli 15-vuoti-
aista on suorittanut korkea-asteen tutkinnon. Samaan aikaan Muuramen tyottomyys-
aste on maakunnan matalin. My0s pitkaaikaisty6ttomia on merkittavasti keskimaa-
raistd vahemman. Lisaksi tyottomyyden kehitys nayttaa olevan negatiivista eli vahen-
tynyt edellisvuosista. Merkittavaa kuitenkin on, ettda Muuramen tyépaikkaomavarai-

suus on matala, ja suuri osa muuramelaisista kaykin t6issa toisella paikkakunnalla.



Tyollisyysaste on silti erittain korkea ollen yli 72 %. Valtionveron alaista tuloa makse-

taankin keskimaarin enemman kuin muualla Keski-Suomessa. (Kuntakatsaus 2016.)

Palvelut tyéllistavat valtaosan muuramelaisista, jopa 70 %. Merkittavaa on kuitenkin
se, ettd majoitus- ja ravitsemistoimipaikkoja Muuramessa on vain alle 2,5 tuhatta

asukasta kohti. (Kuntakatsaus 2016.)

Silverin kannalta mielenkiintoista on, ettda Muuramen yli 9 500 asukkaasta suurin osa
on tyoikaisia, suhteellisen varakkaita aikuisia. Voitaneen todeta, etta toimintaympa-
ristdnda Muurame on yritykselle ihanteellinen, silla ostovoimaa tilastojen valossa kun-
nassa on keskimaaraista enemman. Nuorten ja tydikdisten maaran ollessa korkea ja
tulotason ollessa hyva voidaan olettaa, etta talouksilla on kaytettavissaan rahaa ku-
luttamiseen ja tassa tapauksessa myds Silverin palveluihin. Jyvaskyladn Muuramesta
on matkaa vain vahan, joten Jyvaskylan voi nahda kilpailullisesti haasteena. Yrittdjien
toiveena olisikin saavuttaa tilanne, jossa muuramelaiset jaisivat mieluummin Silveriin

viettdmaan aikaa kuin lahtisivat kaupunkiin (Humalalampi & Jarvitalo 2016).

Muuramen keskustan alueella toimii Silverin lisdksi vain yksi anniskeluravintola;
Muurmanni, jolla on jo pitka historia. Muurmanni on englantilaistyyppinen pubi ja ra-
vintola, jonka palveluihin lounas- ja tilausruoan lisaksi kuuluu karaoke (Pub & Res-
taurant Muurmanni n.d.). Silverin valittdmassa laheisyydessa toimivat Subway ravin-
tola ja Shellin Kotipizza seka lounasravintolat Caffitella ja HH-Cafe. Ruokapalveluissa
kilpailua on Muuramessa paljon. Laskettelukeskus Riihivuoren yhteydessa, muuta-
man kilometrin padssa, toimii ravintoloita ja anniskeluravintoloita seka majoituspal-

veluyrityksia, jotka tarjoavat palveluita myos laskettelukauden ulkopuolella.



4 Palvelumuotoilu

Puhutaanpa tuotteesta tai palvelusta, asiakasta kiinnostaa hyoty ja ratkaisu, joka pal-
velee hanen tarpeitaan. Asiakas ostaa hyotyja. (Aunola 2015, 71.) Asiakkaan ymmar-

tamiseksi taytyykin ymmartaa, millaista hyotya han hakee.

Nykypaivana, teknologian ja sosiaalisen median aikana, asiakkaan on valtavan help-
poa saada kasiinsa nopeasti ja vaivattomasti tietoa yrityksista toisten asiakkaiden ko-
kemusten kautta. Lisaksi asiakkaat suhtautuvat organisaatioihin entista enemman
tunteiden kautta. Kuluttajien toiveet haastavat nyky-yritykset. Tarjolla on entista
kayttajaystavallisempia tuotteita, ja organisaatiot pyrkivat toimimaan siten, etta asia-
kas saa myoOnteisia kokemuksia ollessaan vuorovaikutuksessa yritykseen. Ne yrityk-
set, jotka kykenevat nostamaan asiakkaan kokemuksen toimintansa fokukseksi, pys-
tyvat saavuttamaan kilpailuetua palveluillaan. (Juuti 2015, 18.) Tdma patee kaikenko-
koisiin yrityksiin. Esimerkiksi Finnairilla palvelumuotoilun Iahtokohtana ja palvelujen
kehittamisen tavoitteena ovat asiakaskeskeiset, selkeat, korkealaatuiset ja houkutte-
levat palvelukonseptit seka palvelukonseptien jatkuva kehittaminen ja niissa havait-

tujen puutteiden korjaaminen (Koivisto 2007).

Tuulaniemen mukaan palvelumuotoilu on osaamisala, joka yhdistda muotoilun toi-
mintatapoja perinteisiin palveluiden kehittamistapoihin. Palvelumuotoilun kautta yri-
tys voi havaita strategiset mahdollisuudet palveluliiketoiminnassa, innovoida uusia
tapoja palvella ja kehittda jo olemassa olevia palveluita entistd paremmiksi. Palvelu-
muotoilu yhdistaa kayttdjien tarpeet ja liiketoiminnan tavoitteet palveluiksi. Tavoit-
teena ovat palvelutuotteet, jotka ovat sosiaalisesti, taloudellisesti ja ekologisesti kes-

tavid. (Tuulaniemi 2011, 24-25.)

Nykyiset organisaatiot usein edelleen perustuvat hierarkkisiin malleihin ja ajatukseen
siitd, ettd johto suunnittelee strategiat ja henkiloston tehtava on toteuttaa ne. Tallai-
nen ajattelu on nykyaikana organisaatiolle painolasti. Tietotekniikan my&ta valta on
asiakkailla. Ennen hyva tuote tai palvelu on riittéanyt pitkalle, nykydan asiakkaat odot-
tavat elamyksia. (Juuti 2015, 20.) Palvelumuotoilun ldhtokohtana on asiakkaan palve-
lukokemus, joka muodostuu henkil6kohtaisesti aina uudelleen. Siksi sita ei voi en-
nalta suunnitella. Palvelumuotoilun avulla pyritdan kuitenkin optimoimaan tuota ko-

kemusta keskittymalla kokemuksen kriittisiin pisteisiin. (Tuulaniemi 2011, 26.)
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Asiakaskeskeisyys palveluliiketoiminnassa tarkoittaa sitd, ettd jokainen yrityksessa
tyota tekeva ottaa huomioon sen, ettd tekee omaa ty6taan asiakasta varten. Samalla
rajapinta organisaation sisa- ja ulkopuolen valilla tulee haivyttaa. Nykyaan asiakas
ndahdaan organisaation jasenend, jonka kanssa yhteistydssa suunnitellaan, organisoi-
daan ja toteutetaan ne palvelut, jotka asiakas ostaa. (Juuti 2015, 20.) Tuulaniemi ku-
vaa aikaamme ja palveluihin soveltuvaksi arvonmuodostustavaksi asiakkaan arvon-
tuotantoprosessin. Palvelun aikana asiakas tuottaa arvoa nauttiessaan tarjotusta pal-
velusta. Palveluntarjoajan tehtdva onkin tukea asiakkaan arvontuotantoa. (Tuula-
niemi 2011, 40.)
Service Design eli palvelumuotoilu on asiakasléhtéistd ja tulevai-
suusorientoitunutta palveluiden kehittédmistd. Pddpaino on asiakasym-
mdirryksen hankkimisessa ja hyddyntidmisessd jo ennen kehittdmispro-
sessin kédynnistdmistd. Prosessissa syntyvdt ideat testataan asiakkailla.
Ndiin syntyy palveluita, jotka aidosti tuovat lisGarvoa juuri kyseiselle asi-

akkaalle, koska ne perustuvat hdnen omiin Iéhtékohtiinsa. (Aunola
2015, 71.)

Palvelut ovat luonteeltaan ajassa tapahtuvia prosesseja, jolloin palvelun kuluttami-
nen on kokemuksen kuluttamista. Tuota kuluttamiseen kuluvaa aikaa vaiheineen kut-
sutaan palvelupoluksi. Polku jakautuu osiin, joita kutsutaan palvelutuokioiksi. Asiak-
kaan palvelupolku jaetaan usein osiin, jotta niitad voidaan tutkia ja kehittda helpom-
min kuin kasittelemalla koko palvelun kokonaisuutta kerralla. Yksi palvelutuokio voi
sisaltaa monta palvelukontaktia, eli kriittista pistetta. (Tuulaniemi 2011, 78-79.) Au-
nolan mukaan palvelupolku on matka, jonka aikana asiakas kerryttaa kayttokoke-
musta palvelusta. Tuon matkan aikana asiakas kohtaa useita kontaktipisteitd, joiden
kautta han on tekemisissa yrityksen kanssa. Palvelupolku alkaa jo ennen ostopaatok-
sen tekemista esimerkiksi mainoksen kautta ja voi olla hyvinkin kauan toistuva. Jokai-
nen kontaktipiste vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. (Aunola 2015, 72.) Tassa opin-
ndytetyossa tuon palvelupolun (nykyisen palvelun) osat muodostavat asiakasymmar-

ryksen tutkimuksen rungon.

Perakkaiset palvelutuokiot yhdessda muodostavat siis palvelupolun. Ne muodostavat
arvoa tuottavan palvelun kokonaisuuden eli asiakaskokemuksen. Tutkimalla naita
tuokioita yksittdin voidaan siis muodostaa kokonaiskuva palvelupolusta. Palvelupolun
tarkastelu mahdollistaa myds pitkdjanteisen suunnittelun, silld se tunnistaa ajallisen

jatkumon ja asiakkuuksien kehityskaaren. (Koivisto 2011, 49-51.)
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Palvelutuokioiden kriittiset pisteet eli kontaktipisteet ovat niitd hetkia, joissa asiakas
kokee, aistii ja nakee palvelun ja sen brandin. Havaitseminen tapahtuu kaikilla ais-
teilla ja sisaltaa niin fyysisen kuin sosiaalisenkin ympariston havainnoinnin. Erityisen
tarkedssa asemassa ovat kuitenkin ihmiset, asiakkaat ja asiakaspalvelijat. Palvelu-
muotoilussa tarkeda on suunnitella myds ihmisille sopivat roolit osana palveluntuo-
tantoa. Kontaktipisteiden hiomisen avulla pystytdaan palvelutuokiot muotoilemaan
yrityksen tavoitteiden mukaisesti niin etta asiakkaan tarpeet ja odotukset tayttyvat.

(Koivisto 2011, 51-53.)

Perinteisessa muodossaan muotoilu on keskittynyt yksittdisen tuotteen ja kayttdjan
suhteeseen. Palvelumuotoilussa huomio suuntautuu moniin kontaktipisteisiin, joiden
kautta palvelu koetaan, aistitaan ja nahdaan. Esimerkiksi lentoyhtion palvelussa kon-
taktipisteita ovat mainokset lehdissa ja televisiossa, soitto asiakaspalveluun, nettisi-
vut, matkatoimisto, matkalippu, lentoemannat, mitd henkilokunta sanoo, lentoko-

neen sisustus, lennolla tarjottava ruoka ja lentokentan opasteet. (Koivisto 2007.)

Kontaktipisteita voidaan edelleen luokitella sen mukaan, mita ne edustavat. Tilat an-
tavat asiakkaille viitteitd, mitd on mahdollista tehda, ja vaikuttavat ihmisten kayttay-
tymiseen. Palveluun liittyvat esineet liittyvat tiloihin tai muuhun ymparistdon. Esi-
neen, kuten ravintolan ruokalista luo vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja asiakkaan
vélille. Prosessit taas maarittavat, miten palvelu tuotetaan. Palvelujen tuottamiseen
kaytettavia prosesseja voidaan muuttaa ja kehittaa vaikka asiakaskohtaisesti tai ne
voidaan maarittaa hyvinkin tarkkaan. Ymparistosta ja yrityksesta riippuu, kuinka tark-
kaan esimerkiksi asiakkaan tietty tervehtiminen on maaritetty. Palvelumuotoilussa
myos ihmiset jaotellaan kahteen eri kdyttajaryhmaan: asiakkaisiin ja asiakaspalvelijoi-
hin. Palvelu muodostuu heidan valisestaan monimutkaisesta vuorovaikutteisesta ta-
pahtumasta. Palvelumuotoilussa asiakaspalvelijoita voidaan pyrkia ohjaamaan toimi-
maan halutulla tavalla muun muassa luomalla heille erilaisia rooleja esimerkiksi uni-

formujen avulla. (Koivisto 2007.)

Palvelumuotoilussa mallinnetaan koko palvelujarjestelmas, eli jokainen palveluun liit-
tyva toimija, organisaatio, ymparistot ja kontaktipisteet. Talla tavoin tulee nakyvaksi,
mitka osat tuottavat asiakkaalle arvoa ja mitka eivat tai mitka puuttuvat kokonaan.

Tama yhdessa asiakasymmarryksen kanssa mahdollistaa palvelun kehittdmisen vas-
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taamaan asiakkaan tarpeisiin entistd paremmin. (Tuulaniemi 2011, 99.) Palvelumuo-
toilussa suunnittelun lIahtokohtana on asiakkaan palvelukokemus ja taman kokemuk-
sen muodostumisen kannalta tarkeat ja asiakkaalle nakyvat kontaktipisteet (Koivisto

2007).

Tassa opinndytetydssa asiakkaille suunnattu tutkimuskysely rakentuu nykyisten pal-
veluiden pohjalle, ja niita tutkitaan asiakkaan nakdkulmasta. Seuraavaksi kasitellaan

tarkemmin palvelumuotoiluprosessin eri vaiheita ja metodeja.

5 Palvelumuotoiluprosessin vaiheet ja tyokalut

Asiakkaan palvelukokemuksen ymmartamisen pohjalta palvelumuotoilulla voidaan
innovoida markkinoille uudenlaisia palveluja ja kehittdaa nykyisten palveluiden laatua
erityisesti asiakkaan nakékulmasta. Palvelumuotoilulla voidaan my&s muuntaa ainee-
ton palvelu fyysisilla elementeillad asiakkaalle konkreettiseksi ja nakyvaksi brandikoke-
mukseksi. Ndin ollen palvelumuotoilun tehtavina voidaan nahda uusien innovaatioi-
hin perustuvien palveluliiketoimintamallien kehittdminen, asiakas- ja kayttajakeskei-
sen palvelun tuotantoprosessien kehittaminen seka palvelujen tuotteistaminen. (Koi-

visto 2007.)

Palvelumuotoiluprosessi on nimensa mukaisesti sarja loogisesti etenevia toimintoja.
Palvelumuotoilun prosessin etenemisesta on olemassa useita malleja, joissa eri vai-

heiden maara vaihtelee. Olivatpa vaiheet kuitenkin maaritelty kuinka hyvansa, sisal-
tavat ne kuitenkin tutkimisen, luomisen, reflektion ja taytantdonpanon vaiheet. Seu-
raavaksi kasittelen niita tarkemmin yksi kerrallaan kayttden apuna myds esimerkkeja

Finnairilla tehtavasta mittavasta muotoilutyosta.

5.1 Tutkiminen

Ongelman asettelu ja maaritys ovat palvelumuotoiluprosessin alku. Maarittelylla tar-
koitetaan pohdintaa siitd, mitd ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja mitka ovat tavoit-
teet. Maarittelyn tarkoitus on luoda ymmarrys palveluntuottajasta ja yrityksen ta-

voitteista. (Tuulaniemi 2011, 127.) Vaikka asiakas on muotoilun keskiossa, prosessi
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erittdin harvoin alkaa asiakkaasta. Léhtokohtana on ymmartaa yrityksen kulttuuria ja
tavoitteita. Prosessi lahteekin kadyntiin niiden ongelmien tunnistamisesta, joita lahde-
taan ratkaisemaan muotoilun avulla. Ongelma usein on organisaation ongelma ja sita
tarkastellaan sellaisena. Palvelumuotoilua usein onkin organisaation ongelman nake-
minen ja sen esiin tuominen asiakkaan nakdkulmasta. Tilanteen ymmartaminen asi-
akkaan ja potentiaalisen asiakkaan nakokulmasta on tarkedaa muotoiluprosessin on-

nistumisen kannalta. (Stickdorn 2015, 128.)

Palvelumuotoilussa tarkeaa on eri keinoin pyrkia tutkimaan ja ymmartamaan kaik-
kien osapuolien pyrkimyksia. Eniten palvelumuotoilussa kdytetdaan etnografisia me-
netelmia, joilla tahdataan alkuvaiheessa ongelman I6ytamiseen, eika viela ratkaisui-

hin. (Stickdorn 2015, 129.)

Tassad opinndytetyodssa yrityksen ongelmien ja tahtotilan I6ytamiseen ja esilletuomi-
seen on kaytetty yrittajien haastattelua, eika perusongelman suhteen jateta huo-
miotta myoskdaan omaa tydkokemustani, josta ensimmadinen ongelmahavainto on
lahtenyt liikkeelle. Asiakkaan nakoékulma korostuu tutkimisen vaiheessa opinnayte-
tyon kvantitatiivisen tutkimuksen kautta seka ideapajatyoskentelyssa asiakkaiden

mukana olon kautta.

Asiakastutkimuksella rakennetaan kuva kehittamiskohteesta, toimintaymparistosta,
resursseista sekd kayttajien tarpeista. Samalla selkeytetdan palveluntuottajan strate-
giset tavoitteet. (Tuulaniemi 2011, 127.) Asiakas ei usein osaa kertoa mita han toi-
voo. Tdsta syysta tulkitseminen ja ennakoiminen ovat tarkeita taitoja, kun tutkimusta
tehdaan. Asiakas tekee jopa puolet ostopaatoksestaan tunnetasolla, vain osa on ra-

tionaalista paatoksentekoa. (Aunola 2015, 73.)

Erds palvelumuotoilun tyékalu on palvelupolun piirtdminen kartaksi. Se kuvaa asiak-
kaan palvelukokemusta. Siina olennaista on maarittaa kontaktipisteet, joissa asiakas
on kontaktissa palveluntarjoajaan. Kontaktit voivat olla henkiléiden valisia, virtuaali-
sia tai sisaltaa fyysisen olemisen paikalla. Palvelupolun kartan rakentaminen kuvaa

hyvin kokonaiskuvaa tekijoista, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemuksiin. Palvelupol-
kua voidaan visuaalisesti kuvata, jolloin sen kayttajanakékulma nousee esiin. Polkua

kuvaamalla saadaan esiin ongelmakohtia polulla, sekda mahdollisia paikkoja uusille in-
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novaatioille ja kehittdmiselle. Ndiden pohjalta polku voidaan purkaa tuokioihin kehi-
tysta varten. (Van Dijk, Raijmakers & Kelly 2015, 158-159.) Tdssa opinnaytetydssa pal-
velupolun ajatusta kaytetaan kyselytutkimuksen runkona. Palvelupolun idean poh-
jalta tassa opinndytetydssa rakennetaan asiakkaille kyselylomake, joka kattaa palve-
lupolulla esiintyvia palvelutuokioita ja erilaisia palvelureitteja. Kyselylla kerattavan ai-

neiston pohjalta rakennetaan asiakasprofiileja, joille palveluita muotoillaan.

Asiakkaiden profilointia kdytetdan usein esittamaan tiettya asiakasryhmaa heidan
kayttaytymisensa perusteella. Profiilit edustavat asiakastyyppeja, joita voidaan kayt-
taa palvelumuotoilun perustana. Useimmiten profiilit rakennetaan tutkimuksen poh-
jalta. Profiilit tarjoavat erilaisia nakokulmia palveluun, jolloin ne kuvaavat kohde-
markkinoilta I16ytyvia asiakasryhmia. Profiilit rakentuvat asiakkaiden toiveiden ja odo-
tusten pohjalle, esimerkiksi ian tai sukupuolen sijaan. Vaikka profiilit ovat fiktiivisia,
motivaatiot joita ne kuvaavat, pohjautuvat aitoihin tarpeisiin ja odotuksiin. Profiilit
ovatkin tutkimuksen tuloksia ja tapa esittaa tosielaman havaintoja palvelusta. (Van

Dijk, Raijmakers & Kelly 2015, 178-179.)

Finnairilla palvelumuotoilun perustana toimivaa tietoa kerataan jatkuvasti seka Finn-
airin sisdisista, etta ulkoisista ldhteista. Palvelun tuotekehitysyksikko ja palvelun laa-
dunseurantayksikko saannollisesti keradvat tietoa olemassa olevista palvelukonsep-
teista luotettavuus-, asiakastyytyvaisyys-, kilpailijaseuranta- ja branditutkimuksilla.
Tarpeen mukaan tehdaan myos erillistutkimuksia suunnittelun kannalta tarkeista ai-
heista. Suurin osa tiedosta kerataan kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilla, mutta
kvalitatiivista tutkimusta tehdaan myo6s ajankohtaisten tarpeiden mukaisesti. Seuraa-
vassa vaiheessa tiedon analysoinnilla pyritdan jarjestamaan keratty data loogisiksi ko-
konaisuuksiksi ja I6ytamaan mahdollisia kehittamiskohteita. Kehittamiskohteet voi-
vat perustua tutkimuksilla [6ydettyihin virheisiin ja poikkeamiin palvelun laadussa
sekd asiakkaiden esittamiin toiveisiin ja ideoihin. Lopuksi kehittamiskohteet priorisoi-
daan sen mukaan, kuinka merkittavasti ne vaikuttavat palvelun kokonaislaadun muo-

dostumiseen. (Koivisto 2007.)
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5.2 Luominen

Luominen on palvelumuotoiluprosessin tuottava vaihe, jossa ideoita ja palvelukon-
septeja suunnitellaan (Stickdorn 2015,130-131). Luomisen vaiheessa innovoidaan ja
muotoillaan ratkaisumalleja ongelmaan (Tuulaniemi 2011, 128). Tassa opinnayte-
tyossa siis luodaan palveluehdotelmia tutkimusaineistoon pohjautuville asiakasprofii-

leille.

Suunnittelun nakdkulmasta palveluita tulee tarkastella dynaamisena summana mo-
nista toimijoista, ymparistdista, tuotteista ja tiloista. Palveluille ominaista on monia-
laisuus, siksi erityisesti kayttajalahtoisessa suunnittelussa suunnittelijoiden monialai-
suus on eduksi. Palvelut ovat monisyisid ja useat kontaktipisteet, kuten laitteet, ym-
paristot ja ihmiset muodostavat dynaamisen kokonaisuuden. Nadiden osien tulee
ndyttaytya asiakkaalle toimivina ja yhtenadising, jotta osista syntyy yhtendinen palve-
lukokemus. Palvelukokemuksen kokonaisuuden hahmottamiseen tarvitaan siis mo-
nialaista taitoa; mm. teknistd, sosiaalista ja visuaalista. N&ista syistd yhdessa erilais-
ten osaajien kanssa suunnittelu on usein tehokasta. (Mattelmaki & Vaajakallio 2011,
78-79.) Yhteissuunnittelu ndhdaankin palvelumuotoilun perustavana voimana (Van

Dijk, Raijmakers & Kelly 2015, 198).

Erilaisia ideointitekniikoita kdaytetdaan luomisen vaiheessa strukturoinnin ja inspiraa-
tion vadlineina. Yleensa ne ovatkin varsin yksinkertaisia, esimerkiksi mindmappeja eli
ideakarttoja. (Van Dijk, Raijmakers & Kelly 2015, 180.) Tassa opinndytetydssa ideoin-
titekniikkana tyopajassa kdytetaan vapaata ideointia muistilapuille, joista voidaan
muodostaa ideakarttoja. Ideakartta-ajatus on helppo ymmartaa eika se rajoita sita,

millaisia ideoita syntyy. Ideapajatydskentelyyn palataan tarkemmin luvussa 8.

Finnairilla kaikki palvelutuotekehitysprojektit alkavat ideoinnilla. Ideoinnilla pyritdan
ratkaisemaan havaittu palvelun ongelmakohta tai kehittamaan asiakkaiden esittamia
aloitteita palvelun kehittamiseksi. Ideoiden kehittelya ja konseptointia tehddan usein
myos ulkopuolisten asiantuntijoiden kanssa. Syntyneet ideat analysoidaan, jonka jal-
keen paatetaan niiden kohtalosta. Osa ideoista kehitetdan valmiiksi konsepteiksi, ja

osa saastetdan myohempaa kayttoa varten. (Koivisto 2007.)
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5.3 Pohdinta ja taytantoonpano

Luomisen aikana syntyneet ideat ja konseptit rakennetaan pohdinnan vaiheessa tes-
tattaviksi paketeiksi. Palvelukonseptit prototypoidaan kaytannossa toteutettaviksi
paketeiksi. (Stickdorn 2015, 132-133.) Tassa opinnaytetydssa ideointia ja luomista
tehdaan siis tyoryhmassa yhdessa asiakkaiden kanssa. Talta pohjalta ajatuksia reflek-

toidaan ja pyritaan I6ytamaan toimivia palveluehdotelmia.

Finnairilla uudistetut palvelukonseptit ja uudet palveluideat pyritddan testaamaan
kdaytanndssa ennen palvelun lanseeraamista. Testaajina toimivat ensikdadessa asiak-
kaat. Palvelukonseptia testataan yleensa autenttisissa olosuhteissa, esimerkiksi tie-
tyilla lennoilla maarattyna ajanjaksona niin, ettad asiakkaat tietdvat kyseessa olevan
testaus. Matkustajilta keratdaan kohdennettua asiakaspalautetta kyselylomakkein. Ko-
keen tuloksena saatetaan ottaa uudistus kdyttoon, perua koko palvelu-uudistus tai
kehittaa konseptia niilta osin, kun negatiivista palautetta on saatu. Kun uudistettu
palvelu on havaittu toimivaksi, tarvitaan viela kayttoonottopaatos ja tarkka toimin-

nanohjeistus. (Koivisto 2007.)

Viimeisessa palvelumuotoilun vaiheessa kehitysprosessin onnistumista arvioidaan
mittaamalla palvelun toteutumista markkinoilla ja hienosaadetaan palvelua saatujen
kokemuksien pohjalta (Tuulaniemi 2011, 129). Ensin yrityksessa taytyy kuitenkin olla
olemassa tahtotila muutoksen kayttoonottamiseen. Muutoksen tulee luonnollisesti
pohjautua yhtenaiseen palvelukonseptiin, jota edellisissa vaiheissa on rakennettu ja
testattu. Jokaisella palveluun osallistuvalla on oltava mielessdan haluttu asiakaskoke-
mus. Asiakaspalvelijoiden on oltava motivoituneita toteuttamaan konseptia. Tasta
syysta toteuttavalla taholla olevien tyontekijoiden on tarkeaa olla palvelumuotoilu-
prosessissa mukana. Organisaation tasolla on tarkeaa pitda kokonaiskuvaa ylla paran-
netuista prosesseista ja suoritteista. Kuten suunnittelu on yhteistoimintaa, on myds
muutoksen tekeminen ja yllapitaminen sellaista. Se vaatii jokaisen omistautumista ja

osallistumista. (Stickdorn 2015, 134-135.)

Finnairilla palvelukonseptit lanseerataan seka sisaisesti etta ulkoisesti tehokkaalla
viestinnalla. Sisdisen lanseerauksen tarkoituksena on sitouttaa Finnairin henkilostoa

toteuttamaan uudistettu palvelu. Ulkoisen lanseerauksen tarkoituksena on tiedottaa
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palvelu-uudistuksista asiakkaille. Tiedottamalla halutaan viestia uudesta palvelukon-

septista ja sen mukanaan tuomasta asiakkaalle koituvasta hyodysta. (Koivisto 2007.)

Taman opinnadytetyon rajauksena toimii pohdinnan vaihe, silla konkreettista tes-
tausta tai taytantéonpanoa ei voida taman tyon rajoissa tehda. Toimeksiantaja saa
tasta tyosta tietoa asiakkaistaan, valmiit asiakasprofiilit seka asiakasymmarrykseen
pohjautuvat palveluehdotelmat, joiden kayttamisen tai kayttamatta jattamisen paa-

toksen he tekevat omista lahtokohdistaan.

6 Asiakasymmarryksen muodostaminen tutkimuksen kautta

Asiakasymmarrys on tilanne, jossa yrityksessa ymmarretaan todellisuus jossa asiakas
elaa ja toimii. Yrityksessa tunnetaan asiakkaiden todelliset motiivit, arvot valintojen
takana seka tarpeet ja odotukset. Asiakasymmarryksella tarkoitetaan siis ymmarrysta
asiakkaan arvonmuodostumisesta. Yritys voi toteuttaa arvolupauksensa vain tarpei-

den toteutumisen kautta. (Tuulaniemi 2011, 71.)

Tuulaniemen mukaan asiakkaalle tarkeda on, etta palvelu on hyddyllinen, kaytettava,
johdonmukainen ja haluttava. Naita aspekteja voidaan lahestya kysymalla kuinka hy-
vin palvelu vastaa asiakkaan toiveisiin, mitka jakelukanavat takaavat kaytettavyyden

parhaimmin, kuinka vaivatonta kdayttaminen on, millainen kayttajakokemus on ja

kuinka tehda palvelusta mieleenpainuva ja erottuva. (Tuulaniemi 2011, 101.)

Asiakasymmarrysta tutkittaessa tarkeaa on keskittya arvioimaan, mita hyotyja asiak-
kaat varsinaisesti hakevat, ja kuinka he ennen ovat hyotya hakeneet. Myos seura ja
tilanne vaikuttavat asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. Kaikilla ihmisilla on lukuisia roo-

leja, joissa han ratkaisuja etsii. (Aunola 2015, 74-75.)

Tassad opinndytetydssa naihin asioihin pyritdan kiinnittamaan paljon huomiota, silla
asiakaskunta on laaja, jolloin tutkimukseen tulee mukaan monenlaisia lahtdkohtia ja
motiiveja. Kyselyn rakentumisen perustana tassa opinnaytetydssa toimii asiakkaiden
palvelupolut nykyisessa palvelussa. Koska muotoillaan olemassa olevaa palvelua, toi-
mii se vaistamatta lahtékohtana myds uuden kehittamiselle. Nykyisen palvelupolun

pohjalta rakennetaan toiveita, odotuksia ja tarpeita kartoittava kysely, jonka pohjalta
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asiakasprofiileja voidaan muodostaa. Kaikki asiakkaat eivat kayta tai arvosta kaikkia
palveluita, ja tasta syntyy segmentointia ja jaottelua profiilien valille. Asiakasprofiilit

perustuvat siis kayttaytymiseen demografisten seikkojen sijaan.

Kysely pyritdaan rakentamaan siten, etta siihen voivat vastata seka yrityksen nykyiset
asiakkaat, etta sellaiset potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat palveluita viela ole tes-

tanneet, mutta joita luonnollisesti asiakkaiksi halutaan.

6.1 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoite on yleistaa. Pienelta joukolta kysytdan tutkimus-
ongelmaan liittyvia kysymyksia, ja vastauksia yleistetdaan koskemaan koko perusjouk-
koa. Tasta syysta kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa vasta kun tutkittava il-
mid ymmarretaan riittavan hyvin. Tutkimuksen lahtokohtana toimii tutkimuson-
gelma, johon haetaan ratkaisua tai vastausta. Tutkimuksen ongelman maarittamisen
jalkeen tulee pohtia, milla tiedoilla ongelma voidaan ratkaista. Kun ymmarretdan
mita tietoa tutkimuksella halutaan saavuttaa, voidaan tutkimusmetodi paattaa. Tar-
vittavasta tiedosta johdetaan myos tutkimuskysymykset, jotka ovat mittareita tutkit-
tavalle ilmidlle. (Kananen 2008, 24-27.) Taman tutkimuksen tavoitteena on 16ytaa
asiakasymmarrysta, eli tietoa siitd, mita hyotyja asiakkaat haluavat palvelulta saada.
Tutkimuskysymykseen voidaan vastata tiedolla siita, kuinka hyvin nykyinen palvelu
onnistuu vastaamaan asiakkaan toiveisiin ja miten sita voisi kehittdaa vastaamaan nii-

hin entista paremmin.

Perusjoukon tutkimuksessa muodostavat ne ihmiset, kenesta tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita. Otoksen muodostavat tutkimukseen valitut vastaajat. Otanta on kool-
taan perusjoukkoa pienempi, mutta sita edustava. Pienemman joukon tuloksia yleis-
tetddn koskemaan koko perusjoukkoa kayttamalla tilastollista paattelya. Jokaisella
perusjoukkoon kuuluvalla tulee olla sama todennakoisyys tulla valituksi otokseen,

muutoin otos ei edusta perusjoukkoa. (Vehkalahti 2008, 43.)

Kyselytutkimus on yleisesti kdytetty tapa tutkia erilaisia ilmi6ita ja mielipiteita seka
asenteita ja arvoja. Kyselylomake on tutkimuksen mittausvaline, joka esittaa tutkitta-
valle kysymykset tutkijan sijaan. Tasta syysta lomakkeen on oltava niin yksiselittei-

nen, ettd se toimii omillaan, ilman selittamista tai apua. Mielipiteet, asenteet ja arvot
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ovat sellaisia abstrakteja asioita, joita ei ole helppo tutkia. Ndiden kasitteiden opera-
tionalisointi on kyselytutkimuksen suurin haaste. Kasitteiden operationalisointi tar-
koittaa niiden tyostamista sellaiseen muotoon, etta niitd voidaan ymmartaa ja mi-

tata. (Vehkalahti 2008, 11-18.)

Tassad opinndytetydssa kysytdaan, mita asiakkaat haluavat, mita asiakkaat toivovat,
mita hyotyja he etsivat, miten he muodostavat palveluista arvoa. Kuten aiemmin to-
dettiin, asiakas ei useinkaan osaa kertoa mita han toivoo, vaan on syyta pyrkia tulkit-
semaan ja ennakoimaan asiakkaiden ajatuksia (Aunola 2015, 73). Tutkimuksessa ei
siis voida kysya suoraan, mita vastaaja toivoisi, vaan pyritaan kysymaan mielipiteita

erilaisiin vaihtoehtoihin, ja tulkitaan vastauksista asiakkaan aitoja arvoja ja toiveita.

Tassa opinndytetydssa kyselyn runko pohjautuu nykyisiin ja mahdollisiin palveluihin.
Palveluiden kautta tutkitaan kuinka asiakkaat kokevat nykyisen palvelun ja kuinka se
vastaa heidan odotuksiinsa. Gillham toteaa, etta kyselyn rakentamisessa ensimmai-
nen vaihe on paattaa mita halutaan kysya ja missa jarjestyksessa. On tarkedad myos
vastaajan kannalta, ettd kysymykset etenevat loogisesti. (Gillham 2007, 25.) Myos ky-
selyn ulkoinen asu on vastaajalle tarked. On syyta tehda kyselysta houkuttelevan na-
kdinen ja helppokayttéinen. On oleellisen tarkeda, etta vastaajan on helppoa ja hou-

kuttelevaa edetd lomakkeella eteenpdin. (Gillham 2007, 37.)

Vehkalahden mukaan koko tutkimuksen onnistuminen riippuu lomakkeen onnistumi-
sesta. Ratkaisevaa sen onnistumisessa on se, kysytdaanko sisallollisesti oikeita kysy-
myksia silla tavoin, etta ne ovat tilastollisessa mielessa mielekkaita. Hyvassa kyselylo-
makkeessa toteutuvat seka tilastolliset etta sisalldlliset tavoitteet. Oleellista on hah-
mottaa kiinnostuksen kohteena olevan ilmion keskeisimmat ulottuvuudet. (Vehka-
lahti 2008, 20.) Naista syista lomaketta on ehdottomasti myds etukateen testattava

(Vehkalahti 2008, 48).

Jotta kyselylomake olisi toimiva, sita testataan viidella testivastaajalla. Viidesta testi-
vastaajasta kaksi ovat yrityksen omistajat, yksi taman opinnaytetyon ohjaaja seka
kaksi muuta ovat yrityksen asiakkaita edustavat mies ja nainen. Testausvaiheessa
esiin tulleet mahdolliset ongelmat voidaan néin poistaa ennen varsinaisen aineiston
keradamistd. Testausvaiheessa varmistetaan, etta vastaajat ymmartavat kysymykset

kuten on tarkoitettu, ja etta kaikki ymmartavat kysymykset samalla tavalla.



20

6.2 Tutkimuksen toteutus

Kyselytutkimukseen metodina tdssa opinndytetyossa paadyttiin, koska se mahdollis-
taa suuremman otannan kuin haastattelututkimus, joka olisi laajalle asiakaskunnalle
haastava toteuttaa niin, etta kaikki segmentit ovat riittavasti edustettuina. Kyselyn
toteutustapa Webropol-kyselyna myds tavallaan sopii nykyaikaan, seka mahdollistaa
toimeksiantajalle tarkean visuaalisen ilmeen kayttamisen. Lisaksi verkossa tehtava
kysely on kustannuksia ajatellen tehokas, seka helppo saattaa asiakkaiden saataville
heidan fyysisesta olinpaikastaan huolimatta. Koska kyselylla halutaan tavoittaa paa-
asiassa tyossakayvia aikuisia, voitaneen heidan nykypaivana olettaa olevan tottuneita
kayttamaan tietokonetta, jolloin kyselya on myd&s vastaajien helppo lahestya. Kyselyn
tarkeimmat jakelukanavat ovat yrityksen Facebook- ja nettisivut. Kuten Vehkalahti
toteaa, verkossa tapahtuva tiedonkeruu on myds resursseja ajatellen erittain teho-
kasta, silla saatu data tallentuu automaattisesti, eika tuloksia tarvitse esimerkiksi ka-
sin syottaa tietokoneelle. Verkossa vastaaminen on monelle vastaajalle myds varmin
tapa, silla kyselylomaketta ei tarvitse esimerkiksi muistaa postittaa. (Vehkalahti 2008,

48.)

Tutkimuksessa voidaan nahda perusjoukkona muuramelaiset, joita on noin 9 500, ja
heista erityisesti tyossakdyvat aikuiset, joita on noin 72 % eli hiukan alle 7 000 (Kun-
takatsaus 2016). Kyselytutkimuksella on mahdollista saada heista edustava otos. On
kuitenkin huomattava, etta tutkimuksen luonteen vuoksi mielenkiintoista on tutkia
pddasiassa erityisesti Silverin asiakkaita eli sellaisia henkilG6ita, jotka ovat jo muodos-
taneet kuvan palveluista. Heidan maaransa ei tarkkaan ole tiedossa, mutta tassa ta-
pauksessa voidaan olettaa, ettd iso osa perusjoukosta on ainakin joskus kaynyt katso-
massa, mille “paikan padalla” nayttaa. Tarkkaa perusjoukkoa ei kuitenkaan voida maa-
rittaa.

Kanasen mukaan kuluttajatutkimuksissa rajatulla maantieteellisellad alueella ehdoton
otoksen minimikoko on 100. Myds muuttujien maara ja tehtavien analyysien tark-
kuus vaikuttavat siihen, mika riittava otoskoko on. (Kananen 2011, 45.) Mikali kohde-
ryhma on suppea ja tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla, otoskoon tulee olla vahin-
tadn 100 (Heikkila 2008, 36.) Taman tyon tarkoitusta varten tavoitteeksi vastauksille

asetettiinkin minimiksi 100 vastausta.
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Tutkimus toteutetaan helmikuun 2017 aikana sdhkdisesti. Kyselyn jakelukanavista
tarkeimpia ovat yrityksen omat netti- ja Facebooksivut. Myds ravintolan asiakkaita
kannustettaan ottamaan osaa kyselyyn ravintolasalin poydille jaetuilla pienilla mai-
noksilla (Liite 2). Kyselyn saatteessa mainittaan myds pieni palkkio kyselyyn vastaami-
sesta, jonka tarkoitus on kannustaa vastaajia vastaamaan kyselyyn. Koska kyseessa
on kvantitatiivinen tutkimus, on vastaajien maara olennainen tekija tutkimuksen on-
nistumisen nakokulmasta. Kyselyn levikkia lisataan tarvittaessa jakamalla kyselya
my0s muuramelaisten suosimassa "‘Puskaradio Muurame” -ryhmassa. Mikali edel-
leenkaan vastauksia ei kerry riittavasti, voidaan kyselyita suorittaa ravintolassa myos
paperiversiona. Webropol-kyselyn asetukset on tehty niin, etta kyselyn tayttaminen
jattaa vastaajan selaimeen evasteen (cookien) joka tunnistaa vastaajan ja estaa siten

yhta vastaajaa vastaamasta kyselyyn useita kertoja.

Erityisesti Facebook-sivujen kaytto jakelukanavana suuntaa kyselya heille, jotka ovat
jo kerryttaneet kayttokokemusta palveluistamme. Tilastokeskuksen mukaan suoma-
laisista 16 - 24 vuotiaista 89 % kayttaa internetid yhteisopalveluiden seuraamiseen,
25 - 34 vuotiaista 88 %, 35 - 44 vuotiaista 79 %, 45 - 54 vuotiaista 59 %, 55 - 64 vuoti-
aista 39 %, 65 - 74 vuotiaista 21 % kayttavat internetia tahan tarkoitukseen (Vaeston
tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2016.) Tutkimuksen suuntauksen ollessa tyoikai-
seen vaestdon, voidaan Facebookin ajatella kattavan yhdessa hyvin suuren osan koh-
deryhmasta. Ne jotka eivat Facebookia kaytd, voivat |6ytaa kyselyn myos nettisivujen

kautta.

Nailla jakelukanavilla voidaan olettaa |6ydettavan tutkimuksen kohderyhmas, eli Sil-
verin asiakkaita. Kanasen (2008, 26) mukaan talléin on kyseessa mukavuusotanta,
jolla voidaan kylla saavuttaa Silverin asiakkaita, mutta voi olla mahdoton I6ytaa tie-
teellista validiteettia edustamaan koko perusjoukkoa. Kananen (2011, 68) toteaa
myo0s, ettd otokseen voidaan valita havaintoyksikot myos harkinnanvaraisesti silloin,
kun halutaan saada ilmi6sta ideoita tilastollisen yleistettavyyden sijaan. Tassa opin-
ndytetyossa kvantitatiivinen kyselytutkimus toimii nimenomaan siina tarkoituksessa,
ettd se herattaa ideoita ja ajatuksia. Ndin ollen tutkimuksella ei pyritd saavuttamaan
tilastollista yleistettdvyytta, vaan spesifia yhteen yritykseen liittyvaa tietoa, jonka

pohjalta palvelumuotoiluprosessia voidaan vieda eteenpain.
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6.3 Kyselylomakkeen rakentuminen

Kyselylomake (Liite 1) paatettiin rakentaa aiheittain ja jakaa osiin. Nain kysely etenee
loogisesti. Jokainen osa kasittelee tiettya teemaa ja sisaltaa muutaman kysymyksen.
Kyselyn alalaidassa oleva palkki osoittaa vastaajalle edistymisen lomakkeella. Ensim-
mainen osio on etusivulla, heti saatetekstin yhteydessa, ja kasittelee vastaajan perus-
tietoja, eli demografisia asioita. Kokonaisuutena katseltaessa kyselylomake kattaa
asiakkaan koko palvelupolun. Kuten Aunola (2015,72) kuvaa, palvelupolku on matka,
jonka aikana asiakas kerryttaa kayttokokemusta palvelusta ja tuon matkan aikana
asiakas kohtaa useita kontaktipisteitd, joiden kautta han on tekemisissa yrityksen
kanssa. Kyselylomakkeen ensimmainen osio kuvaa niitd demografisia tekijoita, jotka
voivat vaikuttaa siihen, millaiseksi asiakkaan palvelupolku muotoutuu. Nama tekijat

siis voivat ohjata sitd, millaista hyotya asiakas hakee.

Kysymys 1 jakaa vastaajat seitsemaan eri ikdiryhmaan ja erottelee tydikaiset aikuiset
viiteen ryhmaan. Viimeiset ryhmat ovat alaikdiset ja eldkeikaiset. Syy miksi kyselyssa
halutaan tietaa vastaajan ika suhteellisen tarkkaan, on se, etta varsinkin 20 ja 40 ika-
vuoden valilla elamassa usein tapahtuu radikaalejakin muutoksia, liittyen esimerkiksi
perheeseen tai uraan. Tarkkaa ikda ei kyselyssa kuitenkaan tarvita, silla luokittelu on
riittavan tarkka. Kysymyksella 2 selvitetdan missa vastaaja asuu. Erityinen mielen-
kiinto kysymyksessa on asiakaskunnan jakautumisessa Muuramen ja lahimpien naa-
purikuntien kesken. Kysymyksella saavutetaan merkittavaa tietoa erityisesti liittyen
markkinoinnin kohdentamiseen. Kysymykselld 3 kartoitetaan vastaajan asumis-
muoto. Asumismuodolla voi olla suuri merkitys vastaajan ajankayttoon, silla perheel-
listen ihmisten voi olettaa kayttavan ja tarvitsevan erilaisia palveluita, kuin lapsetto-
mien tai sinkkujen. Asumismuoto kertoo elamantilanteesta riittavasti, eika esimer-
kiksi siviilisaddyn kysymisella saavutettaisi tutkimuksessa suurta hyotya. Kysymyk-
selld 4 puolestaan kartoitetaan vastaajan tyotilannetta, ja samalla selvitetdaan ela-
mantyylid, mahdollisuuksia ajankayton suhteen seka yleista elintasoa. Varsinaisesti
kysymys ei suoraan kerro toimeentulosta, mutta on siitd viitteitd antava kysymys.
Palkan tai tulotason kysyminen suoraan voisi tuntua vastaajasta ehka jopa tungette-
levalta. Kysymyksella 5 tutkitaan kahta asiaa: sitd onko vastaaja jo Silverin asiakas vai

vasta potentiaalinen asiakas, seka sita miten korkea nykyinen asiakastyytyvadisyys on



23

yleisesti. Kuudennella kysymykselld kysytdaan vastaajalta harrastaako han kilpakeilaa-
mista. Koska kysely koskee keilahallia, on tavallista, ettd kyselyyn vastaavat myds kil-
pakeilaajat, jotka eivat valttamatta juuri muita palveluita kayta. Talla kysymyksella
voidaan saada merkittavaa tietoa siitd, mika houkuttelisi juuri heita kdayttamaan mui-
takin palveluitamme. Kilpakeilaajat ovat usein sitoutuneita yritykseen keilailun sa-
ralla, mutta tutkimuksella haetaan tietoa nimenomaisesti siitd, miten heita asiakas-

ryhmana voisi sitouttaa muidenkin palveluiden kayttajiksi.

Kyselyn toisessa osassa kysytaan vastaajien kayttotottumuksia, eli siis kartoitetaan
sitd, millaista hyotya asiakas yleensa hakee ravintolasta. Kysymys numero 7 selvittaa,
missd seurassa vastaaja todennéakoisesti vierailisi Silverissa. Seuralla/seurueella on
suuri merkitys siihen mita hyotya vastaaja hakee. Kysymys 8 kartoittaa todenna-
koisinta aikaa, jolloin vastaaja tulisi Silveriin. Koska kyseessa on kokoperheen ravin-
tola, joka on viikonloppuisin baari, on vastaajan todennakoéisella seurueella ja vierai-
luajankohdalla suuri merkitys palveluiden sisaltoon, eli siihen millaiseksi asiakkaan
palvelupolku muotoutuu. Eri vuorokauden ajat maarittavat tarjottavien palveluiden
sisaltoja, seka asiakkaan saamaa ja hakemaa hyotya. Kysymykselld 9 kysytaankin
mika olisi syy, miksi vastaaja tulisi paikalle. Kysymyksella voidaan tehda erottelua

ydin- ja liitdnnaispalveluihin eri asiakasryhmissa.

Kysymyksella 10 tutkitaan vastaajan arvomaailmaa liittyen ruokapalveluihin. Talla
hetkella Silverin yksinkertaisesta parilakeittiosta voi ostaa mm. ranskalaisia ja hampu-
rilaisia. Koska nykyaan esimerkiksi |ahiruoka ja erilaiset kasvisvaihtoehdot ovat tren-
dikkaita, halutaan tutkimuksella selvittda myos asiakkaiden arvoja liittyen ruokaan, ja
selvittaa olisiko ruokalistaa syyta paivittaa, tai I0ytyyko aineistosta esimerkiksi sellai-
nen selva asiakasprofiili, jonka vaatimukset ruoalle ovat korkeammat mita keittio nyt
tarjoaa. Kysymyksella 11 selvitetdan, onko niin sanottu penkkiurheilu suosittua asiak-
kaidemme keskuudessa, ja mikali se on, millainen urheilu asiakkaita erityisesti kiin-
nostaisi. Sport Bar Silver nimena jo antaa viitteita urheilullisuudesta. Kysymyksen tar-
koituksena on selvittad millaiset asiakkaat ovat aidosti kiinnostuneita urheilusta, ja

vield tarkemmin millaisesta urheilusta.

Kysymykset 12 ja 13 selvittavat sitd, kuinka usein vastaaja kayttaa yleensa ravintola-
palveluita, ja kuinka usein noina kertoina kaytetty palvelu on nimenomaan Silverin

palvelu. Tdma on erityisen mielenkiintoinen tieto erityisesti Muuramessa asuvien
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vastaajien osalta, silla kysymykset antavat tietoa seké asiakkaiden kayttotottumuk-
sista, mutta myos Silverin asemasta kilpailutilanteessa seka asiakkaiden sitoutunei-

suudesta palveluihin.

Kolmannessa osiossa tutkitaan vastaajien toiveita ja odotuksia Silveriin liittyen. Kysy-
mykselld 14 tutkitaan mitka asiat erityisesti nykyisessa palvelussa houkuttavat asiak-
kaita. Joukossa on kuitenkin myds sellaisia mahdollisia tulevia tai mahdollisia palve-
luita, joiden lisdamista palvelutarjoamaan on harkittu. Nain tutkimuksessa voidaan
suoraan myos selvittda noiden ideoiden suosittuutta seka soveltuvuutta erilaisille
asiakasryhmille. My6s se mahdollisuus, ettda mikdaan annetuista vaihtoehdoista ei vas-
taajaa houkuta, on varsin mielenkiintoinen, silla silloin palveluiden muotoilun vai-
heessa on syyta pohtia, miksi ndin on, ja mita uutta voidaan viela keksia. Kysymyk-
sessa 15 kartoitetaan sita, mitka asiat viihdyttavat vastaajaa ravintolassa yleensa.
Vastausvaihtoehdoissa on asioita, joita meilla voi tehda viihtydkseen, mutta jalleen
myo0s sellaisia, joita ei vield ole. Molempien kysymysten perdssa on viela tilaa vastaa-
jan omille ajatuksille, silla halutessaan voi valita vaihtoehdon ‘muu’ ja kertoa mita se
olisi. Kyselylomakkeella erityisesti nama kysymykset liittyvat ravintolan asiakkaan pal-
velupolkuun. Arvioimalla eri vaihtoehtojen houkuttelevuutta seka priorisoimalla asi-
oita, joita tahtoo tehda ravintolassa, saadaan kuva vastaajan arvonmuodostusproses-
sista, ja siitda mita hyotya asiakas hakee. Erityisesti ndiden kysymysten antaman tie-

don pohjalta palvelumuotoilua voidaan tehda eri asiakasryhmille.

Kysymykset 16 ja 17 ovat avoimia kysymyksia, joihin vastaajaa ei ole pakotettu vas-
taamaan. Ne antavat vastaajalle mahdollisuuden kertoa mita heidan mielestaan Sil-
verin ruokalistalla pitdisi olla, ja kuinka palveluita tulisi kehittda. Kysymyksiin vastaa-
minen on valinnaista, silla kaikki eivat halua vastata avoimiin kysymyksiin. Samoin
sellaisen vastaajan, joka ei ole asiakkaana viela kdynyt, voi olla hankala vastata kehit-
tamiseen liittyvaan kysymykseen ilman ensimmaistakaan kayttokokemusta. Avoimilla
kysymyksilla voidaan kuitenkin saavuttaa sellaista laadullista tutkimustietoa, jota ei

saavuteta strukturoitujen kysymysten avulla.

Viimeisessa osiossa kysymyksessa 18 vastaajalta kysytdadan mitd markkinointikanavia
han seuraa. Kyselyn viimeinen osio on siis tavallaan palvelupolun ensimmainen tuo-

kio. Kysymykselld halutaan tietda, mika markkinointikanava tavoittaa juuri kyseisen
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vastaajan parhaimmin. Kysymyksellad saadaan tietoa erilaisia asiakasryhmia parhaiten

tavoittavista kanavista.

Kyselylomakkeella kokonaisuutena saavutetaan kattavasti tietoa erilaisista asiak-
kaista ja heidan mielenkiinnon kohteistaan seka kayttétottumuksistaan. Naiden pe-
rustietojen seka toiveiden ja odotusten kautta rakennetaan asiakasprofiileja, joille
ideapajatyoskentelyn avulla rakennetaan palveluehdotelmia. Ideapajatydskentelyssa
huomioidaan asiakasprofiilien hakemat erilaiset hyodyt, arvonmuodostusprosessit ja
palvelupolkujen eroavaisuudet. Uudet palveluehdotelmat rakennetaan siten, etta jo-
kainen palvelun tuokio kohtaa asiakkaan juuri asiakkaalle sopivalla tavalla. Ideapa-
jassa toteutetaan palvelumuotoilun luova vaihe. Ideapajatydskentelyyn palataan tar-

kemmin luvussa 8.

6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Vehkalahden mukaan kyselytutkimuksen suurimmat haasteet liittyvat moniin epavar-
muustekijoihin. Niitd ovat muun muassa se, edustavatko kyselyyn osallistuneet pe-
rusjoukkoa, saatiinko tarpeeksi vastauksia, onko kysymyksiin vastattu kattavasti, mit-
taavatko kysymykset tutkittavia ilmioita, ovatko mittarit luotettavia ja onko ajan-

kohta sopiva kyselylle. (Vehkalahti 2008, 12.)

Jo tutkimuksen suunnittelun vaiheessa on pyritty ottamaan huomioon mahdollisim-
man monia epavarmuustekijoitd, joita tutkimukseen liittyy. Kvantitatiivista tutkimus-
menetelmaa kaytetaan vahan osana palvelumuotoiluprosessia. Erilaiset etnografiset
menetelmat ovat sen sijaan suositumpia palvelumuotoilun prosessissa tiedonkeruun
osana. Kvantitatiiviseen tutkimukseen kuitenkin paadyttiin, silla se on tehokas vaihto-
ehto verrattuna haastatteluihin tai mittaviin seurantatutkimuksiin. Verkossa toteu-
tettavaksi kyselytutkimukseksi menetelma muotoutui kustannussyista seka tiedon
tallentumisen helppouden vuoksi. Myos vastaajalle verkkokysely on varmempi, silla

paperilomaketta ei tarvitse muistaa postittaa.

Myos heikkouksia ja epavarmuustekijoita liittyy kyselytutkimukseen. Erityisesti se,
ettd ei tiedetd, suhtautuvatko vastaajat vakavasti tutkimukseen, aiheuttaa epatietoi-

suutta siita, ovatko vastaajat olleet huolellisia ja rehellisid vastauksissaan. Myos se,
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ettei tiedetd, kuinka hyvin annetut vastausvaihtoehdot sopivat vastaajille, voi aiheut-
taa vaarinymmarryksia. Samoin kyselytutkimusta tehdessa ei tiedetd ovatko vastaajat

perehtyneet asiaan jota tutkitaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 10-16.)

Tutkimuslomaketta testattiin edellda mainittujen haasteiden minimoimiseksi katta-
vasti, ja muokattiin huomioiden pohjalta. Tutkimuslomake pyrittiin rakentamaan loo-
gisesti etenevaksi kokonaisuudeksi. Erilaisia kysymysmuotoja pyrittiin kdayttamaan
avoimesta kysymyksesta strukturoituihin skaalattuihin kysymyksiin, jotta kyselylo-
make on mielenkiintoinen ja haastava vastaajalle, mutta myds jotta se tarjoaisi mo-
nenlaista dataa liittyen tutkittavaan ilmidoon. Monenlaisten tutkimusmenetelmien
kaytto ja yhdisteleminen, eli triangulaatio, lisaa tutkimuksen validiteettia eli pate-

vyytta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 15.)

Tutkimuslomake testattiin testivastaajien toimesta, jolloin mahdollisia epaselvyyksia
ja epavarmuuksia kysymysten asettelussa ja vastausvaihtoehdoissa voitiin muokata
helpommin ymmarrettdavadan muotoon ja riittavan kattaviksi. Jotta vastausvaihtoeh-
dot olisivat varmasti kattavat, lisattiin kysymyksiin tarpeen mukaan avoin vastaus-
vaihtoehto, johon vastaaja voi vielda antaa oman vastauksensa, mikali sita ei anne-

tuista vaihtoehdoista I6ytyisi.

Myos perusjoukkoon ja otantaan liittyvat asiat on pyritty ratkaisemaan mahdollisim-
man varhaisessa vaiheessa. Otanta tata tutkimusta varten on ollut niin sanottu har-
kinnanvarainen mukavuusotanta, jolla tarkoitetaan sitd, ettd otannalla pyritaan 16y-
tdmaan nimenomaan Silverin asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita. Nain ollen otanta
ei anna tilastollista mahdollisuutta yleistaa tuloksia koko perusjoukkoon, mutta se
tarjoaa tietoa asiakkaista, seka antaa ajatuksia heista palvelumuotoiluprosessin

eteenpadin viemiseksi.

Silla tutkimuksen jakelukanavat (Facebook ja nettisivut) ovat avoimet kaikille vastaa-
jille, ei tutkimuksessa synny niin sanottua katoa, silld he keita vastaaminen ei kiin-
nosta, eivat vastaa kyselyyn. Samaan aikaan voidaan paatelld, ettd kyselyyn vastan-
neet ovat tavalla tai toisella niin kiinnostuneita tutkimuksesta ja sen aiheesta, etta he
aktiivisesti hakeutuvat vastaamaan kyselyyn. Talld tavoin varmistuu myo6s epavar-

muustekijat, jotka liittyvat vastaajien suhtautumiseen kyselyyn vakavasti.
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6.5 Analyysimenetelmat

Aineiston kerdamisen ja tallentamisen jalkeen tietoa tulee kasitella niin, etta tutki-
muskysymyksiin saadaan vastauksia ja tutkimusongelma tulee ratkaistua (Heikkila
2008, 46.) Koska tutkimuksen tavoite on kartuttaa asiakasymmarrysta, ohjaa se tulos-
ten analysointia. Kyselyn jokainen yksittainen kysymys kertoo jotain vastaajista ja siis
Silverin asiakkaista. Yksinkertaisten jakaumien ja tunnuslukujen kautta saadaan yleis-
kuva asiakkaista, heidan mielipiteistdan, toiveistaan ja mielenkiinnonkohteistaan. Ti-
lastollisia analyyseja tehddan SPSS ohjelmiston avulla, seka kayttaen Webropol alus-

tan omia tyokaluja.

Tutkimuskysymysten ja muuttujien mittaustason perusteella harkitaan, mitka analyy-
simenetelmat ovat mielekkaitd (Heikkild 2008, 46.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
ollaan yleensa kiinnostuneita asioiden valisista suhteista. Kahden muuttujan valista
riippuvuutta voidaan tarkastella yksinkertaisimmillaan ristiintaulukoinnin kautta. Ris-
tiintaulukointi ei kuitenkaan kerro syy-seuraussuhdetta. Ristiintaulukointia tarkem-
paa tietoa riippuvuuden laadusta ja maarasta saadaan korrelaatiokertoimien avulla.
(Kananen 2011, 54.) Korrelaatiokerroin kertoo riippuvuuden vahvuudesta ja p-arvo
tilastollisesta merkitsevyydesta. Yleisesti 5%:n vaihteluvali voidaan nahda riittavana

nayttona esiintyvasta korrelaatiosta (p-arvo alle 0,05).

Tassad opinndytetyossa tilastollisia menetelmia kaytetaan erottuvien asiakasprofiilien
[oytamiseksi. Asiakasprofiilit erotellaan kayttaytymiseen vaikuttavien seikkojen pe-
rusteella ja ne toimivat myds tutkimuksen johtopaatdksina. Naiden peruserottelujen
pohjalta tehdaan vertailuja ryhmien ja muiden vastaajien valilla. Ndin saadaan esiin
my06s pienempia, ei tilastollisesti merkittavia eroja, jotka kuitenkin voivat ohjata pal-

velumuotoiluprosessia.

Laadullisissa avoimissa kysymyksissa 16 ja 17 analyysissa tyokaluna kaytetdan sana-
pilvitydkalua. Sanapilvi luodaan Wordle tydkalulla siten, ettad vastauksista poistetaan
taytesanat, kuten ‘ja, ettd, mutta, ei’ ja jatetdan substantiivit ja adjektiivit. Sanapil-
vessa sanan koko kuvaa sanan esiintymisen tiheytta vastauksissa. Sanapilvi kuvaakin
parhaiten vastauksissa esiintyvia teemoja. Teemoja voidaan kdyttdaa antamaan viit-

teita palvelumuotoiluprosessin ideointivaiheessa.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tutkimukseen osallistui yhteensa 125 vastaajaa. Kyselya mainostettiin yrityksen Face-
book-sivuilla, nettisivuilla sekd helmikuun loppupuolella my6s Facebookin Puskaradio
Muurame -ryhmassa. Tietoa kyselysta oli esilla ravintolassa koko helmikuun ajan
(Liite 2). Tutkimuksen 125:sta vastauksesta yhtakaan ei hylatty, vaan jokainen vas-
taus oli loppuun saakka tehty siten, etta kaikkia vastauksia voitiin tutkimuksessa kayt-

taa.

7.1 Yleistietoa asiakkaista

Kysymyksessa 1 vastaajat jaettiin ikaryhmiin. Vastaajista seitseman oli joko alaikaisia
tai yli 65-vuotiaita ja siten eldkeikaisia. 18 - 65-vuotiaita vastaajia kyselyyn oli siis 118.
Voidaan siis todeta, etta kysely tavoitti hyvin kohderyhmansa, eli tydikaiset aikuiset.
Eniten vastaajia oli ikdluokissa 26 - 35 ja 36 - 45. Molemmissa ryhmissa vastaajia oli
35. Nain ollen 26 - 45 vuotiaat muodostivat 56 % kaikista kyselyyn vastanneista. Ja-
kauma kuvastaa hyvin tavoiteltua ryhmaa ja tutkimuksen perusjoukon ldhtokohtia eli

muuramelaisten ikdrakennetta.

lkdryhma

1. alle18
2. 18-25
3. 26-35
4. 36-45
5. 46-55
6. 56-65
7. Yli 65

Kuvio 1. Vastaajien ika
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Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien asuinpaikkakunta. Valmiita vaihtoehtoja
olivat Muurame seka lahikunnat tai vastaus ‘'muu’. Kaikista kyselyyn vastanneista 79
kertoi olevansa muuramelaisia (sininen). Jyvaskylasta (vihred) vastaajia oli toiseksi
eniten eli 29. Korpilahdelta (beige), Jamsasta (violetti) tai muualta Suomesta (keltai-

nen) vastaajia oli yhteensa 17. Vastaajista muuramelaisia oli ndin ollen 63,2 %.

Asuinpaikkakunta

Kuvio 2. Vastaajien asuinpaikkakunta

Ikdaryhman ja asuinpaikkakunnan ristiintaulukoinnista selviaa vield, etta tutkimuksen
kohderyhmasta, eli tyoikdisista aikuisista valtaosa asuu Muuramessa tai Jyvaskylassa.
18 - 65 vuotiaista vastaajista 77 asuu Muuramessa. Jyvaskylassa asuu 25 tyoikaista

vastaajaa. Muilla paikkakunnilla ty6ikadisia vastaajia asuu 16.

Kolmannella kysymyksella kartoitettiin vastaajien asumismuoto, josta voidaan saada
viitteita siita, millaisia vaatimuksia vastaajilla on palveluille. Vastaajista valtaosa asuu
joko puolisonsa, ystavansa tai perheensa kanssa yhteistaloudessa. Yksin asuvia vas-
taajia oli vain 21, loppujen asuessa muodossa tai toisessa yhdessa jonkun kanssa.

Vanhempiensa luona asui vield 7 vastaajaa, puolison tai ystavan kanssa 41 vastaajaa
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ja perheen tai lasten kanssa 56 vastaajaa. Vastaajista perheen ja lasten kanssa vaki-
tuisesti asuvia oli siis iso osa 44,8 %. Kuten voidaan olettaakin, yksin asuvia oli eniten
nuorissa ikaluokissa. Perheensa kanssa asuvia puolestaan oli eniten 36 - 45-vuotiai-

den ikaluokassa.

Neljannella kysymyksella kartoitettiin vastaajien ty6tilannetta ja siten valillisesti my&s
mahdollista tulotasoa. Kyselyyn vastanneista suurin osa on tydssakayvia. Vastaajista
58 on kokoaikaty6ssa, ja 20 vastaajista on yrittdjia. Osa-aikatyota tekee 9 vastaajaa ja
opiskelijoita tai koululaisia vastaajista oli 18. Ty6ttémana, eldakkeelld, sairaslomalla tai
ditiyslomalla oli yhteensa 18 vastaajaa. Kaksi vastaajaa ilmoitti lisdksi opiskelevansa ja
tekevansa tyota yhta aikaa. Tydssdkadyvia vastaajista oli siis yhteensa 71,2 %. Tutki-
mukseen vastanneet peilaavat siis hyvin tarkasti muuramelaisia perusjoukkona,

vaikka tilastollista yleistettavyytta ei tutkimuksella sindansa haetakaan.

Viidennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, ovatko he jo Silverin asiakkaita. 92
vastaajaa kertoi olevansa jo asiakkaita, eli 73,6 % on jo Silverin asiakkaita. Lisaksi
muutama vastaaja, joka valitsi kieltavan vaihtoehdon, kertoi kuitenkin joskus aiem-
min kdyneensa Silverissa. Vastaajat antoivat lisdksi nykyiselle palvelulle arvosanoja
valilld 4 - 10, keskiarvo arvosanoista oli 8,45. Kouluarvosanalla mitattuna vastaajat

ovat siis tyytyvaisia nykyiseen palveluun.

Kuudennella kysymyksella eroteltiin kilpakeilaajat harrastelijoista ja muista asiak-
kaista. Keilailulisenssilla varustettuja vastaajia kaikista vastaajista oli 14 eli 11,2 %. Kil-
pakeilaajista vastaajia |0ytyi kaikista ikaryhmista. Yli 56-vuotiaita heista oli kuitenkin
7, eli 50 %. Tulos kuvastaa hyvin kilpakeilailun nykytilaa, eli sita, etta keilaajat ovat
padosin idkkdampia. Uusia aktiivisia keilaajia tarvittaisiin erityisesti nuoriin ikaluok-

kiin.

Seitsemdnnelld kysymykselld vastaajalta kysyttiin, mika olisi todenn&kdisin seurue,
jossa tulisi Silveriin. Vastaajat vierailisivat tutkimuksen mukaan Silverissa todennakai-
simmin kavereiden kanssa. Kysymyksen asettelussa vastaaja sai valita kaksi todenna-
kdisinta seuruetta, jossa han vierailisi Silverissa. Vastaajista yli 70 % kertoi vieraile-
vansa todennakoisesti kavereiden kanssa. Yli 40 % pitdisi todenndkdisena myos puoli-
son kanssa vierailua. Perheen kanssa vastaajista vierailisi hieman alle 20 % ja lasten

kassa hieman yli 10 %. Epatodennédkdisin seurue olisikin lasten kanssa tai yksindan.
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Kahdeksannella kysymyksella tutkittiin vastaajan todennakoisinta aikaa kayttaa pal-
veluita. Todennakdisin aika kadyttaa palveluita on selvasti viikonloppu. Tassakin kysy-
myksessa vastaaja sai valita kaksi todennakdisinta aikaa vierailulle. Arkisin tai sun-
nuntaina vastaajista vierailisi todennakoisesti 43. Viikonloppuihin paivalla, illalla tai
myo6haisiltana vierailu ajoittuisi 149:ssa vastauksessa. Epatodenndkoisimmat ajat vie-

railulle ovatkin arkiaamut ja sunnuntait.

Yhdeksannessa, todennakodisimman vierailun tarkoituksen kysymyksessa vastaaja sai
valita maksimissaan kolme vastausta, miksi todennakdisimmin vierailisi. Vastauksista
keilaaminen on selvasti suosituin, silla yli 80 % vastaajista valitsi todennakoiseksi
syyksi keilaamisen. My6s muut vaihtoehdot, kuten sydminen, juominen, biljardi, ka-
vereiden tapaaminen ja perheen kanssa laatuajan viettdminen kerasivat vastauksia,
mutta merkittavasti vahemman kuin keilailu. Keilailun suosittuus siis kertoo sen sel-
vasta asemasta ydinpalveluna yrityksessa muiden liiketoiminnan osa-alueiden muo-

dostuessa tukipalveluiksi ja lisdarvoa tuottaviksi palveluiksi.

Kymmenennella kysymyksellad tutkittiin vastaajien arvoja, jotka liittyvat ruokaan. Vas-
taajat saivat jalleen valita kaksi itselle tarkeinta asiaa ruuassa. Vastaajille ylivoimai-
sesti tarkein arvo oli ruuan hyva maku. Kysymyksessa sai valita vain kaksi itselleen
tarkeinta asiaa. Hyvan maun tarkeaksi arvioi yli 80 % vastaajista. Toiseksi tarkeinta
vastaajille oli edullinen hinta, joka kerasi kannatusta yli 30 %:lta vastaajista. Kolman-
neksi tarkein arvo vastaajille on kotimaisuus, joka sekin kerdsi Iahes 30 % vastauk-
sista. Ruuan terveellisyys ja saatavuus mihin aikaan hyvansa kerasivat molemmat

noin 20 % vastauksista.

Yhdennessatoista kysymyksessa urheilun seuraamisesta vastaukset olivat tasaisia.
Urheilua kaikista vastaajista seuraa hieman alle puolet. Suosituimpana urheilulajina
nousee esiin jaakiekko, mutta myds muut palloilulajit kuten jalkapallo mainittiin vas-
tauksissa useasti. Lisdaksi formuloita, hiihtoa ja alppilajeja seurataan. Lahes kaikissa
ikaluokissa kylla ja ei vastaukset olivat ldhes tasan, ei vastausten voittaessa hieman.
Ainoastaan ikdluokassa 36-45 oli enemman urheilun seuraajia, kuin heits, jotka eivat

urheilua seuraa.
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Kysymyksissa 12 ja 13 kartoitettiin sita, kuinka usein vastaajat kdyttavat ravintolapal-
veluita, ja myo0s sitd, kuinka usein kaytetty palvelu on Silverin palvelu. Vastaajista ra-
vintolapalveluita kuukausittain tai useammin kdyttaa lahes 80 %. Vastaajista Silverin
palveluita kuukausittain tai useammin kayttaa kuitenkin vain hieman yli 20 %. Har-
vemmin kuin kuukausittain vastaajista Silverin palveluita kayttaa lahes 60 %. Tulos
antaa selvan kuvan siita, etta vield on tehtava paljon tyota asiakkaiden sitoutta-

miseksi.

Kysymyksessa 14, jossa pyydettiin vastaajaa arvioimaan, millainen ohjelma tai mitka
asiat hanta kiinnostaisivat tai houkuttaisivat tulemaan Silveriin, suosituimmaksi vaih-
toehdoksi nousivat keilaaminen, ruoka, anniskelupalvelut, koomikot, muusikot ja tee-
maillat. Vahiten houkuttelevat vaihtoehdot olivat urheilupaneelikeskustelut, biljardi-
tapahtumat, darts, luennoitsijat/kouluttajat, eroottinen esiintyja seka lasten touhu-

kerhot ja —tapahtumat. Taulukko kaikista vastauksista Liitteena 3.

Kysymyksessa 16 vastaajille annettiin mahdollisuus vastata avoimeen kysymykseen
siitd, mita he toivoisivat ruokalistalla olevan. Avoimia vastauksia tuli paljon, yhteensa
61 kappaletta. Ajatukset ja toivomukset olivat hyvin vaihtelevia. Pdasaantoisesti asi-
akkaat kokevat, etta listalta l0ytyva pubiruoka sopii hyvin ja on hyvaa sellaisenaan.
Joissain vastauksissa korostuu se, ettd ruuan toivottaisiin olevan terveellisempaa. Sita
kuvastaa myo0s se, ettd salaatteja on listalle toivottu eniten. Eniten huomiota kuiten-
kin herattaa palaute siita, ettei ruokalista ole riittavan nakyvilla esimerkiksi ravintolan
poydissa.

En ole vield néhnyt missédn ruokalistaa, sen puuttuminen ravintolan

seindltd/poydistd on miinus. Tokihan se sivuiltanne 16ytdd mutta se kan-
nattaisi olla esillé myds poydissd tms.

Tama on varmasti kaikkein merkittavin yksittdinen huomio ja tarkea kehittamis-
kohde, johon halutaan etsia innovatiivista ratkaisua. Poydissa voisi esimerkiksi olla
QR-koodi, jonka skannaamalla esiin saisi nettisivun jossa nakyisi seka ruokalista etta

tiedot mahdollisista vaihtuvista teemaruoka-annoksista.
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Kuvio 3. Wordle sanapilvi ruuasta

Samaan tapaan kysymyksessa 17 vastaajat saivat vastata avoimeen kysymykseen
siitd, miten Silveria pitaisi kehittaa. Avoimia vastauksia kysymykseen tuli yhteensa 45.
Osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd nadin on hyva, mutta paljon kysymyksesta saatiin
myo0s arvokasta palautetta ja ideoita. Vaikka kyselyn alkupaassa palvelut nykyisellaan
arvioitiin hyviksi (keskiarvo 8,45) avoimella kysymyksella nousi esiin merkittavia ke-
hittamiskohteita. Erityisesti markkinointi ja viihtyisyys nousivat avoimissa vastauk-

sissa esiin.

Ravintolatila on turhan keilahallimainen tai kahvilamainen ja valoisa.
tunnelmallisempi, baarimaisempi tila varsinkin viikonlopun myéhdisil-
toina toisi tunnelmaa.

Markkinointia, kampanjoita, esiintyjiéd (+ stand upit iso plus) sekd ruoka-
tarjonta. Viihtyisyyttd terassiin.

Mainonta! selked ruokalista nékyville esim. Facebook.
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Kuvio 4. Wordle sanapilvi kehittamiskohteista

Viimeisessa kysymyksessa selvitettiin, mista vastaajat saavat tietoa Silverista. Suurin
osa vastaajista seuraa yritysta Facebookissa ja moni kdyttaa tiedonhakuun myds net-
tisivuja. Seuraavaksi suosituin kanava oli Muuramelainen-lehti, joka kuitenkin ovat

selkedsti marginaalisessa asemassa.

7.2 Aineistosta johdetut asiakasprofiilit

Asiakasymmarryksen pohjalta palvelumuotoilun menetelmana kdytetaan paljon asia-
kasprofiileja, jotka yleistavat eri asiakasryhmien kayttaytymismalleja. Asiakkaita ei
siis jaotella ian tai sukupuolen mukaan, vaan esimerkiksi kayttaytymisen pohjalta.
(Aunola 2015, 73.) Taman opinndytetyon kannalta on syyta pohtia, minka pohjalta ja-
ottelua tehdaan. Silverissa eri liiketoiminnan osa-alueiden ja niiden painotusten
vuoksi jako tapahtuu asiakkaan todennakoisimman seurueen ja todennadkoisimpien
vierailuajankohtien mukaan. Paivisin ravintola on niin sanotusti koko perheen ravin-
tola, jonne ovat siis tervetulleita kaikenikaiset asiakkaat vauvasta vaariin. Viikonlop-
puiltaisin toiminta painottuu anniskelutoimintaan, ja klo 21:n jalkeen ikaraja onkin

18. Ndin ollen viikonloppukayttdjat usein ovat eri asiakasryhmaa, kuin paivakayttajat.
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Ensimmainen asiakasprofiili rakentuukin kavereiden kanssa aikaa viettavaksi henki-
|0ksi, joka todenndkdisimmin kdyttaa palveluita viikonloppuisin ilta-aikaan. Tutkimus-
aineistosta nousee esiin selva korrelaatio ndaiden muuttujien valille. Korrelaatioker-
roin viikonloppuiltaisin palveluita kdyttadvien ja kavereiden kanssa liikkuvien kesken

on 0,326 ja p-luku 0,000 eli tilastollisesti erittdin merkitseva.

Viikonloppuiltaisin kavereidensa kanssa todennakoisimmin vierailevat asiakkaat ovat
todennadkdisesti kiinnostuneimpia anniskelupalveluista. Viikonloppuiltaisin palveluita
kayttavat saapuvat Silveriin juodakseen. Samankaltaista korrelaatiota ei synny min-
kdan muun palvelun osa-alueen kanssa. Sydminen, keilailu tai ajan viettdminen eivat
esimerkiksi muodosta korrelaatiota viikonloppuiltaisin kayttavien asiakkaiden kanssa.
Juomisen vierailun paasyyna ja viikonloppuillan kayttdjan valinen korrelaatio on

0,405 ja p-luku 0,000. Ikaluokista heita 16ytyy eniten 26 - 35 vuotiaista.

Tutkimuksen mukaan anniskelupalveluista kiinnostuneet asiakkaat ovat kiinnostu-
neita myos terassista, teemailloista, ruuasta ja kaikenlaisista esiintyjista. Tutkimus
osoittaa myo0s, etta viikonloppukayttajat kayttavat yleensakin eniten ravintolapalve-
luita. Viikonloppuiltaisin palveluita kayttavat asiakkaat kayttavat ravintolapalveluita

viikoittain.

Viikonloppukayttdjat saavat tietoa Silverista ja tapahtumista tutkimuksen mukaan ni-
menomaan Facebookin kautta. Paras vayla tavoittaa viikonloppukayttajia onkin Face-

book.

Kuten Humalalampi ja Jarvitalo (2016) ovat haastattelussa todenneet, viikonloppuka-
vijat Silverissa ovat jo alkaneet vakiintua, eli asiakkaita riittaa silloin yleisesti ottaen
hyvin, joskin lisda toivotaan aina. Yrityksessa on vahva luottamus siihen, etta viikon-
loppukavijoista aina joku innostuu keilailusta, ja alkaa sita kautta aktiivisesti harras-
taa lajia myos arkisin. Nimenomaan arkipaiviin ja arki-iltoihin kipeimmin kaivataan li-

saa asiakkaita.

Tutkimuksen mukaan arki-iltaisin kayttajien todennakoisin motivaatio Silveriin tule-
miseen on keilailu. Arki-iltakayton ymparille rakentuukin toinen asiakasprofiili, hen-
kilo joka tykkaa keilaamisesta ja viihtyy sen parissa. Kuten alussa todettiin, yrityksen
alkuvaiheissa on luotettu keilailun vetovoimaan asiakkaita houkuttavana palveluna.

Osaltaan tutkimus osoittaa, ettd nain todella on. Kuitenkin 125:sta vastaajasta vain
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36 vastaajaa ilmoitti todennakoiseksi vierailuajankohdaksi arki-illat. N&din ollen palve-
lumuotoiluprosessin merkittavimmaksi kehityskohteeksi tassa vaiheessa nouseekin
keilailun houkuttelevuuden lisdéaminen ja lajiin sitouttaminen, jotta yrittadjien tavoit-

teiden tayttyminen on mahdollista.

Arki-iltojen kayttajat ovat tutkimuksen mukaan useammin muuramelaisia ja tyossa

olevia aikuisia, jotka asuvat puolisonsa kanssa tai yksin ja myds vierailevat todenna-
koisesti joko puolisonsa tai kavereidensa kanssa, eivatka vieraile Silverissa viikonlo-
pun mydhaisiltoina yleensa lainkaan. Arki-iltojen kdyttajista yli 10 % muita vastaajia

enemman seuraa TV:std urheilua. My6s useampi heistd on ammatiltaan yrittajia.

Arki-iltojen kayttdjille muita vastaajia tarkedmpaa on se, etta ruoka on edullista ja
ettad sitd saa nopeasti. He ovat my6s hieman muita enemman kiinnostuneita keilai-
lusta, biljardista ja dartsista. SyOmisestd, juomisesta ja terassista he ovat vihemman
innostuneita kuin muut vastaajat. Samoin kiinnostusta esiintyjia kohtaan on, mutta
vahemman kuin muilla vastaajilla keskimaarin. Arki-iltojen kayttajat haluavat ravinto-
lassa vain viettaa aikaa ja rentoutua. Silverin nettisivuja tiedonhakukanavana kayttaa

yli 44 % heista ja Facebookia 67 %.

Arkiaamuisin ja arkipdivisin todenndakdisimmin Silverin asiakkaaksi tutkimuksen mu-
kaan tulee kilpakeilaaja. Tutkimus osoittaa myds, etta ne harvat jotka Silveriin tulevat
yksin ovat usein kilpakeilailijoita. Heita odotetusti eniten kiinnostaa keilaaminen seka
siihen liittyvat tapahtumat. Esiintyjat tai teemaviikot houkuttavat kilpakeilaajia huo-
mattavasti vdhemman kuin muita vastaajia, mutta kabinettitilat sen sijaan houkutta-
vat heitd enemman kuin muita vastaajia. Myos luennoitsijat tai koulutukset kiinnos-
tavat kilpakeilaajia enemman kuin muita vastaajia. Lahes 86 % kilpaa keilaavista kayt-

taa nettisivuja tiedonhaussa ja Facebookia 63 %.

Koska arkiasiakkaan ja viikonloppuasiakkaan valille muodostui tutkimusten tulosten
perusteella merkittava ero, muodostavat ne luonnollisen jaon asiakasprofiilien vilille.
Kuten aiemmin todettiin, uusiakin asiakkaita halutaan ja tarvitaan, ja siksi kolman-
neksi asiakasprofiiliksi muodostuukin henkilo, joka ei viela ole Silverin asiakas. Eli pro-
fiilin muodostavat ne 28 vastaajaa, jotka vastasivat, etteivat ole viela Silverin asiak-

kaita. Silla kuten aiemmin mainittiin, uusia asiakkaita tarvitaan ja on tarkeaa heita
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myo0s sitouttaa, perustuu kolmas asiakasprofiili heihin, jotka aidosti potentiaalisia asi-

akkaita ovat.

Tutkimuksen tulosten perusteella henkilo joka ei koe itsedan Silverin asiakkaaksi asuu
Muuramessa tai Jyvaskylassa, tekee kokoaikatyota tai on yrittdja ja vierailee Silverissa
todennadkoisimmin kavereiden tai tyokavereiden kanssa viikonloppuna. Todennakaoi-
sin syy hanen vierailulleen on keilailu, vaikka se kiinnostaakin hanta véhemman kuin
muita vastaajia keskimaarin. Ruoassa hanelle on tarkeda maku ja terveellisyys. Ver-

rattuna muihin vastaajiin terveellisyys korostuu selvasti.

Vain 32 % potentiaalisista asiakkaista seuraa urheilua televisiosta, ja urheilu TV ei
houkuta lainkaan 40 %:a heista. 79 %:lle heista kisakatsomo ei ole houkutteleva. Ver-
rattuna kaikkien vastaajien lukemiin, 48 % seuraa urheilua ja 28 % ei kiinnosta lain-
kaan urheilu TV, voi paatella, etta asiakaspotentiaalia ei kovin paljoa kiinnosta ur-
heilu. Myos keilailu, biljardi ja niihin liittyvat tapahtumat kiinnostavat potentiaalisia
asiakkaita vahemman kuin muita vastaajia. Sen sijaan 86 % pitaa terassia houkuttele-
vana. 82 % pitaa ruokaa ja sydmistda myods houkuttelevina asioina. Myds juominen
houkuttaa, samoin kuin muita vastaajia keskimaarin. Samoin esiintyjat houkuttavat
heita lahes yhta paljon kuin muitakin vastaajia. Merkittava ero muihin ryhmiin 10ytyy
siitd, ettd he jotka eivat koe olevansa Silverin asiakkaita haluaisivat ravintolassa huo-

mattavasti muita useammin tanssia. Silverin Facebookia heistdkin seuraa 61 %.

Naiden tulosten kautta voidaan kuvitella, keita asiakkaat olisivat. Seuraavaksi kuva-
taan kaikki kolme profiilia henkildina. Henkilot toimivat myohemmin ideapajatyos-
kentelyn aikana profiilin esittelyn valineina. Kuvaukset ovat yhdistelma tutkimustu-

loksia, seka tarinallistamista.
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7.2.1 Viikonlopun Velmu

Velmu kdyttdd palveluita viikonloppuisin kavereiden kanssa, joten on helppo vetdd
johtopddtds siitd, ettd Velmu varmaankin on sinkku, jolle kaverit ovat tdrkeitd. Hédn
on todenndkoéisesti 20 - 35 vuotias. Koska Velmu kéyttdd palveluita usein ja pédasi-
assa vain viikonloppuisin, voi hdnen pdicitellé olevan tydssdkdyvd, ihan rahankin takia.
Velmulle maistuu olut ja hén tykkdd esiintyjistd ja ohjelmasta. Velmua kiinnostaa ur-
heilu jossain mddrin, ja hdn ehkd urheilee itsekin. Ruuassa Velmua kiinnostaa hinta ja
maku.

Viikonloppuiltaisin
tulee juomaan ja
viettdmaan aikaa

kavereidensa
kanssa

Haluaa
hyvaa

ruokaa

halvalla

Urheilullinen,
kiinnostunut Tyossakayva
urheilusta

Kay Esiintyjat,
usein terassi,
baarissa teemaillat

Kuvio 5. Viikonlopun Velmu
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7.2.2 Arkipaivan Allu

Arkipdivdn Allu on innostunut keilailusta. Héntd voisi melkein sanoa aktiiviseksi har-
rastajaksi. Hén on kiinnostunut keilailusta kuntoilumielessdkin. Allu on hiukan Velmua
vanhempi, ehkd noin 30 - 50 vuotias. Idstdkin johtuen Allu on todenndkdisesti per-
heellinen. Allu tienaa enemmdn kuin Velmu ja saattaa olla yrittdjé, joka rentoutuu
toiden jdlkeen tekemdilld jotain mukavaa, eli keilaamalla. Todenndikdisesti Allu tuo
mukanaan puolisonsa ja tykkdd siitd, ettd on vdhén rauhallisempaa. Pitkdn tydpdivdn
jélkeen Allu arvostaa hyvdd ruokaa jota saa helposti ja nopeasti.

Keilailu
ykkosena

Rauhallisempaa Perheellinen
ohjelmaa, 30-50v

Hyvin

Kiireinen toimeentuleva

Ty6paivan
jalkeen
haluaisi hyvaa
ruokaa
nopeasti

Rentoutuu
touhuamalla

Kuvio 6. Arkipaivan Allu
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7.2.3 Tuleva Toivo

Tuleva Toivo on ehkd sellainen tyyppi, joka haluaisi olla asiakas, mutta joko vilimatka
tai jokin muu syy tekee siitd hankalaa. On helppo ndhdd Tuleva Toivo esimerkiksi pie-
nen lapsen vanhempana, jolla ei ole suuret tulot tai helposti lapsenvahtia saatavilla.
Tuleva Toivo saattaa tulla keilaamaan, jos haluaa tehdd jotain mukavaa hyvdssd seu-
rassa, mutta koska hdn pddsee ulos harvemmin, hén haluaisi myds tanssia ja irro-
tella. Tuleva Toivo tarvitsee paljon ihmisié ympdrilleen. Tuleva Toivo on kuitenkin
my@s kiinnostunut terveydestddn, ja siksi arvostaa terveellisté ruokaa, jota voisi tar-
jota lapselleenkin.

Aika on
ongelma

- Nuori,
Pl tykkaisi

keilailusta e
ajanvietteen3 tar\SSIfi IE
juhlia

Kaipaa
vakijoukkoja
ja tutustuu
helposti
ihmisiin

Ei ole
erityisen
kiinnostunut
urheilusta

Arvostaa
terveellista
ruokaa ja
eldamantapaa

Kuvio 7. Tulevaisuuden Toivo



41

8 Ideapajatyoskentely

Ideapajatydskentelyn lahtokohtana toimivat asiakasprofiilit Velmu, Allu ja Toivo.
Ideapajatydskentelyyn huhtikuussa 2017 osallistuivat itseni lisaksi tyotoverini seka
kolme hiukan eri-ikdista asiakasta, jotka myds osittain sopivat asiakasprofiileihin. He
valikoituivat pajaan mukaan koska he kayttavat aktiivisesti ja monipuolisesti Silverin
palveluita seka ovat kiinnostuneita palveluiden kehittamisesta. Ideapajatydskentelyn
taustalla vaikuttavana ajatuksena oli se, etta tydryhmassa jossa on erilaisia ihmisia eri
aloilta, on monenlaista erilaista osaamista ja nakdkulmaa. Yhdessa erilaisten ihmisten

kesken on todennakdisempaa keksia aidosti uusia ja innovatiivisia asioita.

Ideapajatyoskentely alkoi lyhyella esittelylla siita, mista tilaisuudessa on kyse. Pajaan
osallistuville kerrottiin, etta kyseessa on palvelumuotoiluprosessi, joka on osa Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulun opinnaytety6ta. Osallistujille annettiin muistilappuja ja
kynat. Aluksi osallistujia pyydettiin miettimaan niita asioita, jotka ovat heille jadneet
Silverista mieleen erityisen positiivisesti. Kyseessa sai olla muisto, tai jokin esine tai
mika tahansa asia, joka heita on jollain tasolla miellyttanyt erityisesti. Nama laput ka-
sattiin yhteen. Seuraavana ajateltiin painvastoin, eli jotain mika on jaanyt negatiivi-
sesti mieleen ja kirjoitettiin ne asiat lapuille. Vasta tdssa vaiheessa esiteltiin asiakas-
profiilit osallistujille yksi kerrallaan. Jokaiseen profiiliin soveltuvia ideoita ja ajatuksia
sai kirjoittaa lappuihin hetken aikaa. Samalla kdytiin myds avointa virittavaa keskus-
telua erilaisista asioista liittyen Silverin toimintaan ja kuluneeseen ensimmaiseen
vuoteen. Profiilien lapikdaymisen jdlkeen pajaan osallistuneita pyydettiin viela kirjoit-
tamaan lempimusiikkinsa ja lempiruokansa lapuille. Palvelumallit rakentuvat ideoi-
den pohjalta yhdistaen profiileihin liitettyja asioita ja asiakkaiden mieliin jaaneita po-
sitiivisia asioita.

Ideapajan keskusteluissa esiin nousi erityisesti muutama merkittava kehittamis-
kohde. Ravintolan tiloista pidetdan, mutta samaan aikaan tila tuottaa myos haasteita.
Ravintolasalia pidetdan liian keilahallimaisena ja viihtyisyyteen haluttaisiin panos-
tusta enemman. Samalla akustiikka suuressa tilassa on haasteellinen, silla tila on kai-

kuva ja helposti meluisa. Tama vaikeuttaa myos esiintyjien tyota. Ideapajassa kaikki

olivat yhta mielta siita, etta kilpailu muuramelaisten jaamisesta illanviettoon Silveriin
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Jyvaskylan tai esimerkiksi Himoksen sijaan, on haastava ja vaatii enemman markki-
nointia ja tapahtumia. Mikali tapahtumia ei ole, on tarjontaa lahella niin paljon, etta
asiakkaat menevat sinne, missa ihmisia on liikkeella. Ideapajassa esiin nousi myds
toive uudistetusta ruokalistasta. Osallistujien mukaan Silverissa on maailman parhaat
hampurilaiset, joita ei saa muuttaa, mutta muilta osin ruokalistaa tulisi paivittaa. Po-
sitiivisimpana asiana ideapajassa Silverin kannalta nahtiin palvelu ja henkilokunta,

jonka osallistujat kokivat lampimaksi ja hyvin henkil6kohtaiseksi.

Ideapajatyoskentelyn aikana kaytyjen keskustelujen ja siella syntyneiden ideoiden ja
ajatusten pohjalta voidaan 16ytaa erilaisia vaihtoehtoja ja keinoja, joilla uusia asiak-
kaita saadaan hankittua ja vanhat asiakkaat kdyttamaan entista enemman ja laajem-

min erilaisia palveluita.

9 Palveluehdotelmat

Ideapajassa esiin nousseista ajatuksista pystyttiin muotoilemaan jokaiselle asiakas-
profiilille soveltuvia palveluehdotelmia merkittavat kehityskohteet mielessa pitaen.
Palvelumallit ovat yleisluontoisia kuvauksia siitd, kuinka tutkimuksen antaman tiedon
perusteella esimerkkiasiakkaiden tarpeisiin voidaan vastata. Palveluehdotelmat eivat
sisalla yksityiskohtaisia kuvauksia palvelupolun kriittisista pisteista, vaan keskittyvat
yleisella tasolla palvelupolkuun. Ideapajassa todettiin, etta asiakaspalvelu on parasta
silloin kun se kohtaa jokaisen asiakkaan henkilokohtaisesti. Ei siis ole syyta struktu-

roida liikaa palvelutapahtumaa.

Seuraavaksi esitelldan erilaiset palveluehdotelmat kaikille tyyppiasiakkaille palvelu-

polun esimerkkikuvausten kera.
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Viikonlopun Velmu

1. Ravintolan viihtyisyys Kuinka saada Velmu innostumaan
Pubimaisempi tunnelma keilailusta ja muista palveluista
Valaistus hamarammaksi siind maarin, ettd han tulee myos
Ikkunoiden tummentaminen? arkisin Silveriin?

2. Tapahtumat Kaatoryypyt ?
Panostus korkeamman profiilin esiintyjiin Yritys- / Kaverihaasteet
Musiikki, erilaiset tyylilajit, Rock Teemakeilailu
Happy Hour arkisin / Pubivisa / Tietovisat Ohjattu keilaus
Kisakatsomot / Happy Hour Keilailukurssit
Amatoorikeilailukisat Terassikelit
AKUSTOLEVYT Teemaruoka ?

3. Mistd Velmu tykkaa? Edullisemmat hinnat ?

Rento ilmapiiri

Mukava, nuori henkilokunta
Kaverit, juominen

Ihmiset!

Kuvio 8. Velmun palveluehdotelma

Koska Velmu on viikonloppukayttdja, on ravintolan viihtyisyyteen panostettava, jotta
ravintolasta saadaan baarimaisempi ilta-aikaan. Asiakkailta saatu viihtyisyyteen liit-
tyva palaute on usein viitannut siihen, etta ravintolasali on liian valoisa ja keilahal-
limainen. Jotta Velmu viihtyisi Silverissd on kesadiden valo saatava pysymaan ulkona.

Ikkunat ja ovet on siis tummennettava tai peitettava verhoin.

Samoin ravintolasalin huonoon akustiikkaan taytyy loytaa ratkaisu. Velmu tykkaa e-
siintyjista, ja siksi olisikin erittdin tarkeaa, ettd danentoisto saadaan toimimaan
moitteettomasti. Akustolevyjen avulla saadaan poistettua avoimen korkean tilan kai-

kua ja halinaa.

Velmu tahtoo ravintolassa viettda aikaansa kavereidensa kanssa ja juoda. Velmulle
rento ilmapiiri on tarkea. Kysymys siitd, miten Velmu saadaan kayttamaan palveluita
myo6s muulloin kuin viikonloppuisin on haastava. Todennakoisesti Velmu tulee Sil-
veriin arkisin, jos Velmun kaveritkin tulevat. Siispa on tarkeaa loytaa ratkaisu ky-
symykseen ajattelemalla koko kaveriporukkaa. Kisaileminen kavereiden kesken, tai
osallistuminen vaikka urheilutietovisaan joukkueena kavereiden kanssa voi hyvinkin
olla ratkaisu siihen, kuinka Velmu kavereineen saadaan innostettua liikkeelle myos

arkisin.
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Koska Velmu on tyossdkayva nuori, joka asuu omillaan, ovat hinnat Velmulle valitet-
tavasti tarkeita. Velmua saadaan innostettua kdyttamaan palveluita useammin esi-
merkiksi Happy Hour -tarjouksilla tai arki-iltojen edullisilla hinnoilla. Varsinkin kesalla
jos on huono saa ja Velmu lomalla, saattaisi han hyvinkin tulla Silveriin edullisten
hintojen perassa. Velmun mielesta olisi mukavaa, jos keittiosta saisi vaihtelevaa ruo-

kaa. Esimerkiksi viikoittain vaihtuvan tarjoushintaisen teemaruoka-annoksen.

Ohjaamalla ja opettamalla Velmulle keilaamista Velmun voisi myds saada innos-
tumaan lajista tosissaan. Velmu kuitenkin on ihan urheilullinen tyyppi. Tarkeaa olisi
saada ohjausta juuri sen verran, etta Velmu saa onnistumisen kokemuksia keilates-
saan, jolloin Velmulle jaa tunne, etta laji on hauskaa ja mukavaa. Velmu ei
varmaankaan halua maksaa ohjauksesta, joten ohjauksen taytyy olla spontaania hen-

kilokunnan puolelta.

Arkipaivan Allu

1. Ravintolan viihtyisyys Mika saisi aktiivisen harrastajan
Meteli ongelma lahtemaan liikkeelle ja Silveriin
Avoin tila / yksityisyys myo0s viikonloppuiltoina?
Erillisia looseja? Keilakisa -

2. Tapahtumat Kaveri-/yrityshaasteet
Kokoustilat / Saunatilat Urheilutietovisa
Paketit: ruoka, juoma, sauna, keilaus Sauna
Keilailukisat! Harrastelijoille Hyva esiintyja
Musiikki, Stand Up
Teemaillat

3. Mista Allu tykkaa?
Hyvasta ruuasta
Rennosta olemisesta
Urheilusta
Keilaamisesta

Kuvio 9. Allun palveluehdotelma

Koska Allu on ehka Velmua vanhempi ja rauhallisempi, on ravintolan viihtyisyyteen
liittyen viela tdrkeampaa saada akustiikkaa korjattua. Allu saattaisi tulla katsomaan
esiintyjid, jos danentoisto olisi kunnossa, eikd hanen tarvitsisi jannittaa kestavatko

korvat metelia tai saako han selvdaa mita koomikko lavalla puhuu. Avoimessa isossa
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tilassa Allusta tuntuu vahan siltd kuin olisi ndyteikkunassa, joten Allun viihtyvyyden
vuoksi olisi mukava jos ravintolasalissa olisi esimerkiksi korkeaselkaisia looseja, jonne

paasisi istumaan ja keskustelemaan puolison tai ystavan kanssa yksityisesti.

Koska Allu on innokas keilaaja, Allu varmasti innostuisi leikkimielisista harrastelijakei-
lailukisoista. Keilailukisaan viikonloppuna voisi vield yhdistaa esiintyjan, saunomista
ja ruokailua, jolloin Allu paasisi tutustumaan Silverin moniin palveluihin yhdella
kertaa. Allu on monella tapaa samanlainen kuin Velmu, mutta perhe ja tyo pitavat Al-
lun kiireisena. Allulle kannattaa kuitenkin muistaa markkinoida myos yrityspalveluita,
silla on todennakdista, etta Allu on juuri se, kuka tuo pikkujoulukaudella tyotoverin-
sakin keilaamaan Silveriin. Nama tyotoverit taas saattavat olla sellaisia, jotka eivat
muutoin koskaan innostuisi keilaamisesta. Allu on asiakkaana Silverille erittdin

tarkea.

Tulevaisuuden Toivo

1. Ravintolan viihtyisyys Miksi Toivo valitsee
Pimeys juuri Silverin paikaksi
Tanssilattia jonne tulla?

Musiikki, varivalot
Paljon ihmisia

2. Tapahtumat
Jotain tdysin erilaista -
Paljubileet ?
Korkean profiilin esiintyja
Mita ei ole muualla?
Markkinointi!

3. Mista Toivo tykkaa?
Bailaamisesta
Ihmisista
Vakijoukoista
Menevadstd tunnelmasta

Kuvio 10. Toivon palveluehdotelma

Hyva palvelu
Mielenkiintoinen tapahtuma
Hyva esiintyja

Kaverit

Edulliset hinnat

Myos tulevaisuuden Toivon palveluehdotelma sisaltda ravintolasalin valoisuuden on-

gelman. Toivo haluaisi tanssia ja juhlia, ja siksi olisikin tarkeda saada ravintolasalista

klubimaisempi. Toivo tykkaa varivaloista ja basson jytkeestd, joten danentoisto ei ole
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niin suuri ongelma Toivolle kuin se on Allulle ja Velmulle. Toivoa ajatellen Silverissa
voisikin jarjestaa esimerkiksi elektronisen musiikin teemaillan diskopalloineen. Myds
muut teemaillat ja erikoisemmat tapahtumat houkuttelisivat Toivoa. Toivo innostuisi
vaahtobileista tai beachpartyista. Myds korkeamman profiilin esiintyjiin sijoittaminen
voisi Toivon nakdkulmasta olla jarkevaa. Tarkeinta Toivolle kuitenkin on, etta ihmisia
olisi paljon ja kaikilla olisi hauskaa. Tasta syysta erityisesti Toivon kohdalla markki-
nointi on erittdin tarkeaa. Jotta Toivo lahtee Silveriin asiakkaaksi, on hanen tiedet-

tava jo ennakkoon, etta paljon muitakin ihmisia on tulossa.

Toivo on myos muita kiinnostuneempi terveellisesta ruuasta, joten Toivo toivoisi ruo-
kalistalle enemman terveellisempia ruokavaihtoehtoja. Toivo pitdaa myos kaikesta
hiukan eksoottisemmasta ruuasta, joten teemaruuat kiinnostaisivat Toivoakin. Toivo
on myds melko hintatietoinen, joten toivolle on tarkeaa, etta ruoka ja juoma ovat

edullisia.

Kaikki kolme tyyppiasiakastamme Toivo, Allu ja Velmu seuraavat todennakoisesti Sil-
veria Facebookissa. Facebook on siis tehokkain yksittainen kanava tavoittaa tyypilli-
set asiakkaat. Nettisivuja kayttavat ne asiakkaat ketka eivat syysta tai toisesta Face-

bookia kayta.

Koska palveluita ei voi varastoida, on palveluiden markkinointi periaatteessa vain pal-
veluehdotusten asettamista asiakkaan arvioitavaksi. Jos halutaan vahvistaa kilpailu-
asemaa, on kyettdva madaltamaan asiakkaan kynnysta ostaa palvelua. Palveluviittei-
den eli arvolupauksen on oltava tall6in ndkyva ja haluttava. (Tuulaniemi 2011, 91.)
Internetin ja sosiaalisten medioiden aikana organisaatioiden ymparistoa maarittaa
asiakkaiden ndakemysten nopea leviaminen. (Juuti 2015.) Kaikessa liiketoiminnassa on
huomioitava se, etta nykyadan yksikin huono asiakaskokemus tai virhe toiminnassa,

voi levita sosiaalisiin medioihin ja aiheuttaa huomattavaa vahinkoa.

Kuten tutkimus on osoittanut, on sosiaalinen media merkittavin yksittainen markki-
noinnin kanava. On ensiarvoisen tarkeaa pitaa ylla aktiivista sosiaalista mediaa ja pyr-
kia tuomaan sielld vahvasti esiin yrityksen arvolupauksia. Tutkimus on osoittanut

myo0s, ettd asiakaskunta on pddasiassa muuramelaista, mutta joukossa on paljon
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myo6s muun muassa jyvaskylalaisia, korpilahtelaisia ja jamsaldisia. Tutkimuksen tulok-
sista voi paatelld, etta useat tulevaisuuden Toivot saattavat olla ulkopaikkakuntalai-

sia, ja tasta syysta markkinointia olisi hyva suunnata vahvasti myds naapuruskuntiin.

10 Pohdinta

Taman opinndytetydon merkittadvin tavoite oli asiakastutkimuksen avulla 10ytaa sel-
laista asiakasymmarrystd, jonka pohjalta palveluita voidaan asiakaslahtoisesti muo-
toilla. Vasta vuoden toimineessa yrityksessa yksityiskohtainen tieto asiakaskunnasta
on erittdin tarkeas, jotta lilketoimintaa voidaan kehittaa tuottavaksi. Tutkimuksella
saavutettiin kattavasti tietoa erilaisista asiakkaista. Tieto on sekd demografista perus-
tietoa, mutta myos tarkeaa informaatiota siita, mika asiakkaita kiinnostaa ja mita he
palveluilta toivovat. Sisallollisesti tutkimus toi esiin myds suuria kehittamiskohteita,
joiden kautta yrityksen palveluita voidaan muotoilla vastaamaan entista paremmin
asiakkaiden vaatimuksiin. Vaikka yleisarvosana nykyisille palveluille oli korkea, antoi
tutkimus vahvasti viitteita siitd, etta kehittamistdkin on paljon. Tama on positiivinen

tulos, silla tutkimuksen suurin anti on noiden kehittamiskohteiden I6ytaminen.

Palvelumuotoilun tarkein tavoite on yhdistda kayttajien toiveet ja liikketoiminnan ta-
voitteet. Palvelumuotoiluprosessin kaikissa vaiheissa asiakasndakdkulma ja liiketoi-
minnan tuloksellisuus korostuvat. Opinnadytetyon tavoitteena on ollut asiakkaan nos-
taminen toiminnan fokukseksi. Kuten aiemmin on mainittu, yrityksen alkutaipaleella
on luotettu yksinomaan keilailun vetovoimaan, ja taman opinndytetyon kautta ta-
voitteena on entista asiakaslahtoisempi kulttuuri yrityksessa. Tasta syysta koko pal-
velumuotoiluprosessin ajan asiakkaat ovat olleet mukana ty6ssa. Asiakkaat on pyritty
nostamaan osaksi organisaatiota ja ottamaan heidat mukaan toiminnan suunnitte-
luun. Ndin on varmistettu myos kadyttajalahtdisen suunnittelun monialaisuus ja useat
erilaiset nakokulmat ja lahestymistavat. Vaikka tutkimus on osoittanut selvasti keilai-
lun aseman avainpalveluna, on se osoittanut myos liitannaispalveluiden merkityksen

sen kautta, mika asiakkaita aidosti houkuttelee tulemaan Silveriin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta kysely on onnistunut sille asetettujen tavoittei-

den valossa. Tavoitteeksi asetettu 100 vastausta saatiin helposti tdyteen, eika yhtaan
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vastausta kaiken kaikkiaan 125:std vastauksesta tarvinnut hylata puutteellisena. Jopa
avoimiin kysymyksiin vastattiin ahkerasti. Tutkimuksen demografinen osuus kuvastaa
yllattavan tarkasti perusjoukkoa, vaikka otanta oli taysin mukavuusperusteinen. Tut-
kimuksella tavoitettiin laajalla skaalalla monenlaisia ihmisia, ja tavoite asiakasymmar-
ryksen kartuttamisesta toteutui hyvin. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada perustaa
sille, kuinka Silverin palveluita voidaan asiakaslahtdisesti muotoilla ja kehittaa jat-
kossa. Tilastollisestikin aineisto oli toimiva, ja aineistosta |6ytyi tilastollista merkit-
sevyyttd, jonka perusteella asiakasprofiileja Iahdettiin rakentamaan. Profiilien valilla
oli selvat erot kayttaytymisessa ja mielenkiinnon kohteissa. Ideapajatyoskentely yh-
dessa eri aloilla tyoskentelevien asiakkaiden kanssa oli erittdin hedelmallista. Usein
uudet ja erilaiset nakdkulmat taydentavat toisiaan ja niin tallakin kertaa tapahtui.
Ideapajassa asiakasprofiileja katsottiin henkil6ina ja pohdittiin, kuinka heidan tar-
peensa voidaan parhaiten tayttaa niin, ettd myos liiketoiminnan tuloksellisuus toteu-

tuu.

Lopullisena tuotoksena tasta opinnaytetyosta toimeksiantajat saavat tietoa asiakkais-
taan, kuvaukset tyypillisista asiakkaista, seka asiakkaiden itsensa ideoimia palvelueh-
dotelmia tyypillisille asiakkaille. Se kuinka suurelta osin ehdotelmat paatyvat testauk-
seen, jaa toimeksiantajien paatettavaksi. Omassa tydssani nden tutkimustiedolle erit-
tain paljon kayttoa, seka uusien ideoiden kautta uskon, etta tutkimuksen ja muotoi-
lun avulla voidaan aidosti saavuttaa uutta asiakaskuntaa ja edelleen sitouttaa van-
haa. Jatkossa seurataan sita, kuinka uudet ajatukset ja palvelut toimivat. Helpoimmat
keinot seurantaan ovat luonnollisesti keilahallin kdyttoaste ja kassavirta seka asiak-

kailta saatu palaute.

Matkailu- ja ravintola-alalla, joka on palvelualana taysin riippuvainen asiakkaistaan,
tehdaan toistaiseksi vahan palvelumuotoilua, jossa asiakkaat ovat mukana. Toivon

ettd tdma tyo kannustaa pieniakin yrityksid purkamaan organisaation ja asiakkaiden
valisiad raja-aitoja ja ottamaan palveluiden suunnitteluun mukaan entistd enemman

asiakasnakokulmaa.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaskysely

Perustiedot

Valitse sopiva vastausvaihtoehto

1. Ikaryhma *

Valitse ikdryhma johon kuulut

O alle 18
O 18-25
O 26-35
O 36-45
O 46-55
O 56-65
O YIi 65
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2. Asuinpaikkakunta *
O Muurame
O Jyvéskyla
O Korpilahti
O Jamsa

Muu, mika?
O

3. Asumismuoto *

Valitse tilanteeseesi sopiva asuinmuoto

O Asun vield vanhempieni luona
O Asun yksin

O Asun puolisoni / ystavani kanssa
O Asun perheeni kanssa

Muu, Mika?
O

4. Tyétilanne *

Valitse tilanteeseesi sopiva tyotilanne

O Olen opiskelija/koululainen
O Olen ty6ton/toiden valilla
O Olen osa-aikatydssa

O Olen kokoaikatydssa

O Olen yrittaja

O Olen sairaslomalla

O Olen elakkeella

O Olen aitiyslomalla

Muu: Mika?
O
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5. Oletko jo asiakkaamme? *

Vastaatpa niin tai nain, jatka kyselyn tekoa eteenpain! Kiitos!
Mutta jos vastaat Kylld, anna toiminnallemme yleisesti kouluarvosana 4-10!

Kylla
O

O Enviela

En ole, miksi?
O

6. Onko sinulla keilailulisenssi? *

~eli harrastatko keilailua kilpailumielessa?
O Kylla

OEn

O Minulla on harrastajalisenssi

Kayttotottumukset

Lue jokainen kysymys tarkkaan, ja vastaa sinuun parhaiten sopivalla vastauksella

7. Missé seurassa todennékoisimmin vierailisit Sport Barissa? *

Voit valita kaksi todennakdisintd vaihtoehtoa
[ ] Yksinani

[ ] Lasten kanssa

[ ] Puolison kanssa

[ ] Kavereiden kanssa

[] Tyokavereiden kanssa

[ ] Koko perheen kanssa

[ ] Aidin tai isan kanssa

Muu, mika?

[
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8. Mika olisi todennakdisin ajankohta vierailulle? *

Voit valita kaksi sinulle useimmiten sopivaa ajankohtaa
[ ] Arkiaamut/paivat

[] Arki-illat

[] Viikonloppuna paivalla

[_] Viikonloppuna illalla

[_] Viikonloppuisin myohaisiltoina

[ ] Sunnuntaisin

9. Mika olisi todennékadisin syy sinulle tulla Silveriin? *

Voit valita kolme syyta, miksi tulisit todennakoisimmin

[ ] Keilatakseni

[ ] Syodakseni

[ ] Juodakseni

[ ] Pelatakseni biljardia

[] Pelatakseni muita peleja

[ ] Katsoakseni urheilua

[ ] Kuluttaakseni aikaa

[ ] Nahdakseni kavereita

[ ] Viettaakseni laatuaikaa perheen kanssa

Muu, mika?

[
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10. Mitké asiat ruuassa ja ravinnossa ovat sinulle tarkeimpia? *

Voit valita kaksi sinulle tarkeinta asiaa

[ ] Ruoan terveellisyys

[ ] Ruoan hyva maku

[ ] Kotimaisuus

[ ] Luomu

[ ] Vastuullisuus

[ ] Se ett4 sitd saa mihin aikaan tahansa
[ ] Se ett4 ruoka tulee nopeasti

[ ] Edullinen hinta

[ ] Annoksen suuri koko

Muu, mika?

[

11. Seuraatko mielellasi televisiosta urheilua? *

1 Kyll&, mita erityisesti?
O

O 2En

12. Kuinka usein kaytat ravintolapalveluita? *

*Ravintolapalveluilla tarkoitetaan kysymyksessd sydomista tai juomista
[ ] Viikoittain
[ ] Kuukausittain

[ ] Harvemmin kuin kuukausittain

13. Kun kaytéat ravintolan palveluita, kuinka usein paikkana on Silver? *
O Ei koskaan

O Harvemmin kuin kuukausittain

O Kuukausittain

O Viikoittain
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Toiveet ja odotukset

Lue kysymykset tarkkaan ja vastaa sinuun parhaiten sopivalla tavalla

14. Houkuttaisivatko seuraavat asiat juuri sinua tulemaan Silveriin asiakkaaksi?

1-Eihou- 2 -Eijuuri- 3 Jol_< 4-Kylla 5-En
. seenkin
kuta lain-  kaan hou- houkutte- o0saa sa-
houkutte-
kaan kuta leva lee noa

Keilaaminen *
Keilailutapahtuma *

Biljardi *

Biljarditapahtuma *

Erilaiset muut kilpailut *
Urheilu TV *

Terassi *

Ruoka/sydminen *
Anniskelupalvelut (juominen) *

Urheilupaneelikeskustelut/kisakatsomot
*

Darts *

Teemaruokaviikot *
Kabinetti-/kokoustilat *

Esiintyja -musiikki *

Esiintyja -komiikka *

Erilaiset teemaillat (esim. octoberfest) *
Esiintyja -erotiikka *

Esiintyja -luennoitsija/kouluttaja *
Lasten tapahtumat *

Lasten touhukerhot *

Lasten keilakilpailuvuorot *

Erilaiset teemaviikot (esim. octoberfest)

*

Opiskelija-alennukset

Muu, Mika?

U0 O 0o ooddd g ogbonoboddd
U0 O 0o ooddd g ogbonoboddd
U0 O 0o ooddd g ogbonoboddd
U0 O 0o ooddd g ogbonoboddd
U0 O 0o ooddd g ogbonoboddd



15. Ravintolassa haluaisin *

Voit valita kahdesta viiteen vaihtoehtoal
[ ] Tanssia

[ ] Syoda

[ ] Juoda

[ ] Laulaa karaokea

[] Kuunnella hyvaa musiikkia
[ ] Katsoa urheilua

[ ] Keskustella urheilusta

[ ] N&hd4 erilaisia esiintyjia

[ ] Tavata uusia ihmisia

[] Tavata tuttuja/ystivia

[ ] Viettaa aikaa ja rentoutua

[ ] Pelata peleja

[] Pelata biljardia

Jotain muuta, mita?

[

16. Mita ehdottomasti toivoisit Silverin ruokalistalta 16ytyvan?
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17. Mitd sinun mielestési Silverissa pitaisi kehittaa?

Kysymykseen ei ole pakko vastata, mutta haluamme kuulla juuri sinun mielipiteesi!




Markkinointi

18. Mistéa saat tietoa Silverista ? *

Valitse kohteet, joissa seuraat ilmoittelua

[ ] Facebook

[ ] Silverin nettisivut

[ ] Muuramelainen - lehti

[] Muurame.fi - tapahtumakalenteri

[ ] Jyvéskyldn seudun tapahtumakalenteri
[ ] Ei mikaan naistd/En seuraa ilmoittelua

Jokin muu. Mika?

[
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Liite 2. Esite

Osallistu asia kaSkySEIVVm IME ja vaikuta siihen, kuinka Silveris ke-
hitetdan jatkossa!

Suoran linkin kyselyyn l6ydat Silverin Facebookista tai nettisivujen ajankohtaista -

palstalta www.sportbarsilver.fi/ajankohtaista!

Kyselyyn vastaaminen kestda vain muutaman minuutin, mutta antaa sitakin enem-
man, silla jokainen kyselyyn vastannut saa palkinnon! Juuri sinun mielipiteesi on
meille tarkea, ja juuri sind saat olla mukana vaikuttamassa siihen, millainen paikka

Silver on tulevaisuudessa!

Kiitos!



Liite 3. Taulukko houkuttelevuudesta
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3 - Jok-

1-Ei 2 -Ei seen- |4 -

hou- juuri- | kin Kylla

kuta kaan hou- hou-

lain- hou- kutte- |kutte- |Yh- Kes-

kaan kuta leva lee teensa | kiarvo
Keilaaminen 2 5 19 98 124 3,72
Keilailutapahtuma 19 43 35 25 122 2,54
Biljardi 16 30 49 26 121 2,70
Biljarditapahtuma 41 52 18 12 123 2,01
Erilaiset muut kilpailut 24 39 46 10 119 2,35
Urheilu TV 35 33 31 23 122 2,34
Terassi 7 10 45 58 120 3,28
Ruoka/syominen 1 10 47 63 121 3,42
Anniskelupalvelut (juominen) 11 9 28 72 120 3,34
Urheilupaneelikeskustelut/kisakatso-
mot 38 36 27 22 123 2,27
Darts 41 37 28 15 121 2,14
Teemaruokaviikot 14 34 48 24 120 2,68
Kabinetti-/kokoustilat 28 33 38 20 119 2,42
Esiintyja -musiikki 7 10 48 55 120 3,26
Esiintyja -komiikka 9 6 51 53 119 3,24
Erilaiset teemaillat (esim. october-
fest) 9 18 45 48 120 3,10
Esiintyja -erotiikka 46 35 24 14 119 2,05
Esiintyja -luennoitsija/kouluttaja 39 41 31 8 119 2,07
Lasten tapahtumat 48 28 25 20 121 2,14
Lasten touhukerhot 57 30 19 14 120 1,92
Lasten keilakilpailuvuorot 56 35 14 15 120 1,90
Erilaiset teemaillat/teemaviikot
(esim. octoberfest) 11 20 46 41 118 2,99
Opiskelija-alennukset 67 15 16 23 121 1,96
Yhteensa 629 609 779 761




