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Opinnaytetydn tarkoituksena oli toteuttaa viihdekeilahallissa asiakastyytyvaisyystutki-
mus, jolla saatiin tietoa asiakastyytyvaisyydesta viihdekeilahallin palvelukokonaisuu-
teen. Tydn toinen tarkoitus oli aloittaa kerddmaén asiakasrekisteria yritykselle suora-
markkinointia ajatellen.

Opinnaytetyon teoriaosuus siséltaa kéasitteitd asiakastyytyvaisyydestd, asiakassuhteista
seka viihdekeilahallin toiminnoista. Tydssé kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetel-
ma4. Tutkimuskohteena olivat Nokialla sijaitsevan viihdekeilahalli Keilaamon asiak-
kaat. Tutkimusongelma ja kyselyn toteutuksen tarkoituksena oli selvittaa, ovatko asiak-
kaat tyytyvéisid palveluun ja minkalainen asiakassuhde heill& yritykseen on.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatelld, ettd nykyiset Keilaamon asiakkaat ovat hyvin
tyytyvaéisié palveluun ja keilahallin toimintaan. Asiakkaat toivovat tulevaisuudessa lisaa
tarjouksia sekd laajempaa ruokalistaa ravintolanpuolelle. Tutkimus paljasti myos, etta
asiakas kayttaa useampaa palvelua samanaikaisesti yhdistamélla keilauksen, baarin ja
ravintolan palvelut. Asiakkaista 82 % kayttad Keilaamon palveluita 1-3 kertaa kuukau-
dessa tai useammin, ja suurin osa, késittden 76 prosenttia vastaajista oli kuullut Keilaa-
mosta viimeksi ystavalta, mika todistaa puskaradiomarkkinoinnin tehokkuuden.

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle elintarke& osa-alue. Tyytyvéainen asiakas palaa aina
uudelleen yrityksen asiakkaaksi, talloin asiakas on yritykselle kannattava. Tutkimus
paljasti, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisiéd palveluun, mutta baarin ja ravintolan tarjontaa
pitéisi yrityksen lahted kehittdmé&én jatkossa, jotta asiakkaat pysyvat tyytyvaisina.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyys, asiakassuhteet, viihdekeilahalli, tyytyvéinen asiakas
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The purpose of this thesis was to find bowling alley’s customer satisfaction to all differ-
ent kind of services that bowling alley can offer to it’s customers. The second part of
this work was to start collecting client register for the company for direct marketing.

The theory part of this thesis concepts for customer satisfaction, customer relation and
all different functions that bowling alley can offer. The research method in this thesis
was quantitative. The target group of this work was the customers of Keilaamo which is
located in Nokia, Finland. The research problem and the meaning of this work was to
find out are the customers satisfied for the service and also to find out the customer rela-
tion.

Based on the results of the customer satisfaction research we can reveal that the custom-
ers are very satisfied for the service. Customer requests are that in the future Keilaamo
can offer more special offers and wider drink and food menu. The research reveal also
that the customer uses often many different services like bowling, bar and restaurant. 82
% of customers use Keilaamo’s services more often than 1 to 3 times per month or even
more often. And 76 % of the customers has heard about Keilaamo from their friends
which tells that marketing from human to human is very successful.

Customer satisfaction is important part for the company. Satisfied customer comes back
as a client, and so the company can find economical clients. The research expose that
the customers are satisfied for the service. But the company has to put some energy to
expand its services like the bar and food menu so that the clients would be satisfied in
the future.

Keywords: customer satisfaction, customer relation, bowling alley, satisfied customer
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1 JOHDANTO

Yrityksen tarkoitus on tuottaa asiakkaille erilaisia tuotteita ja palveluita. Naita palvelu-
kokonaisuuksia kehitettdessa asiakaspalvelu ja sen laatu ovat hyvin keskeisessé ja tarke-
assé roolissa. Yrityksen tuleekin panostaa tahén aikaa ja rahaa, pitéda kuunnella asiakkai-
ta ja pystya toteuttamaan asiakkaiden toiveita, silla tyytyvainen asiakas palaa takaisin
kayttdmaan uudelleen yrityksen palveluita. Asiakkaiden toiveet ja muodostuneet mieli-
piteet voidaan mitata joko suoralla palautteella asiakaspalvelun kontaktivaiheessa tai
asiakastyytyvaisyystutkimuksella. Molempien tavoitteena on saada rehellisté ja raken-
tavaa palautetta mita pystytdan analysoimaan sek& mahdollisesti jatkossa toteuttamaan
ja tuottamaan asiakkaalle. Toinen tarked kohta yrityksen toiminnassa asiakastyytyvai-
syyden lisaksi on toimiva markkinointi. Yrityksen tulee voida markkinoida oikeita tuot-
teita ja palveluita oikeille asiakassegmenteille nopealla ja tehokkaalla markkinointita-
valla. Menestyva yritys pystytdan luomaan toimivalla palvelukokonaisuudella, hyvalla
asiakaspalvelulla seka toimivalla markkinoinnilla. Toimivassa yrityksessa perusasioiden
ollessa kunnossa saadaan luotua tyytyvaisia ja kannattavia asiakassuhteita. Asiakkaan
toiveet kuitenkin muuttuvat ajan mittaan, ja yrityksen tulee pystyé vastaamaan ndihin

uudistuneisiin toiveisiin (Lahtinen & Isoviita, 2000, 64-65).

Opinnaytetydn aiheena on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus viihdekeilahallissa
Nokialla. Toimipaikka on Keilaamo jossa asiakkaalle on tarjolla palvelukokonaisuus,
hohtokeilauksen, harrastekeilauksen, baarin, ravintolan, terassin, kabinetti-, sauna- ja
kokoustilat seké tulevaisuudessa biljarditilat. Keilaamo on avoinna jokaisena viikonpai-
vang, ja on suljettuna vain juhannuksen ja joulunpyhéapéivat. Viihdekeilahallissa on yh-

teensa 150 asiakaspaikkaa

Ty0n tavoitteena on tutkia Keilaamon asiakkaiden tyytyvéisyytta palvelukokonaisuu-
teen. Tutkimuksessa pyritaan erottelemaan eri asiakassegmenttien tyytyvaisyys seka eri
palveluja kayttavien tyytyvaisyys. Tutkimusongelmana on saada vastaus, ovatko Kei-
laamon asiakkaat tyytyvéisia palvelukokonaisuuteen sekd mité kaikkia palveluita asia-
kas kayttaa?



Opinnaytetydssa kasitelladn ensin asiakastyytyvaisyyttd, asiakassuhteen eri vaiheita
sekd markkinoiden segmentointia. Osuudet pohjautuvat internet- ja kirjalahteisiin. Sit-
ten kaydaan lapi viihdekeilahallin toimintoja, Keilaamon palvelukokonaisuutta seka
yrityksen toimintaa. Loppuosa muodostuu tekemasténi asiakastyytyvaisyystutkimukses-
ta, jossa kerron enemmaén tyon toteuttamisesta seké tutkimustuloksista ja niiden loppu-

analyysista.

Keilaamossa ei ole aiemmin toteutettu asiakastyytyvaisyystutkimusta. Tutkimus antaa
varmasti myos sellaista palautetta jota ei yrityksessé saada suoraan asiakkaalta kontakti-
vaiheessa. Tyytyvaisyyskyselyn toinen ajatus on alkaa keraté asiakasrekisterié jossa
oleville asiakkaille voidaan lahettdd Keilaamoon liittyvaa suoramarkkinointia sahkdpos-
titse tai tekstiviestia kayttden. Tavoitteena on myos saada yritykselle tasté tulevaisuu-
teen jatkuva kyselylomake ja myos taté kautta auttaa yritysta saamaan asiakkailta palau-

tetta sen toiminnasta seka kerdamaan kanta-asiakasrekisteria suoramarkkinointia varten.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakaspalvelun onnistumista mitataan asiakastyytyvéisyystutkimuksilla. Tallaisella
tutkimuksella saadaan tietoa koko palvelukokonaisuudesta, silla tutkimuksen tulee pitaa
sisallaén asiakkaiden kokema ensivaikutelma, palvelun odotusaika, palvelun asiantun-
temus ja ystavéllisyys, joustavuus seké tilojen viihtyisyys eli kokonainen palveluympé-
ristd (Lahtinen & Isoviita 1998, 64).

Kéytettyadn yrityksen tuottamaa palvelua asiakas on joko tyytyvéinen tai tyytyméton.
Hyvaa laatuun on helppo olla tyytyvainen (Ylikoski 1999, 149). Tyytyvéinen asiakas
kertoo tyytyvaisyydestadan myos muille mahdollisille tai jo olemassa oleville asiakkaille.
Néin tyytyvéinen asiakas on yrityksen kannalta parasta mainosta, koska asiakkaalla on
oman kéden tietoa yrityksen palvelu ja laadun tasosta. (Anttila & Iltanen, 1994, 53.)
Anttilan ja lltasen (1994, 54) mukaan tutkimuksissa on todistettu, etta tyytyvéinen asia-
kas kertoo tyytyvaisyydestaan keskimééarin kolmelle henkil6lle, kun taas tyytymaton

asiakas kertoo oman kantansa 11 henkil6lle, tata kutsutaan 3/11 — sdannoksi.

Asiakastyytyvaisyys voi syntyd joskus ilman tyotd, vaivanndkod ja suunnittelua.
Useimmiten sen eteen kuitenkin yrityksessa tehddan paljon ty6té ja panostetaan ajalli-
sesti paljon asiakastyytyvaisyyden pohtimiseen. Asiakastyytyvéisyys on yritykselle kil-
pailukeino, joka antaa Kilpailullista etumatkaa kilpailijoihin nahden, jos yritys vain on
halukas panostamaan ja ndkemadan vaivaa asiakkaidensa palvelemiseen paremmin kuin

yrityksen olemassa olevat kilpailijat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)

Asiakkaan tyytyvaisyyden saavuttaminen vaatii yritykseltd ajan tasalla olevaa tietoa
asiakaskunnan tarpeista ja odotuksista. Jotta yrityksessé voidaan tarkasti ymmaértaa,
mitka ovat asiakkaan tarpeet ja odotukset, on yrityksen sisalla kuljettava oikeaa infor-
maatiota asiakkaista seka yritykselld on oltava jarjestelméllinen kehittdmisen halu seké
halu panostaa ja uhrata aikaa asiakkaan toiveiden toteuttamiseen. Talldin yrityksessé
pyritadén ratkaisemaan asiakkaan ongelma asettumalla tdmén tilaan osto- sek& myyntita-
pahtumassa. (Anttila & lltanen 1994, 52.)



Asiakastyytyvaisyytta ei kuitenkaan ole niin helppo todeta kuin luulisi, on tehty tutki-
muksia, joissa on todettu, ettd tyytyvaisetkin asiakkaat vaihtavat yritysta. Tyytyvéiset
asiakkaat eivat valttamatta ole aina uskollisia, sitoutuneita ja kannattavia yritykselle
(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen, Selinheimo 2002, 165). Asiakastyyty-
vaisyys on kuitenkin yritykselle elintérked osa-alue, tyytyvdinen asiakas kayttaa yrityk-
sen palveluita yha uudelleen eli kdyttada rahaa ostamiseen ja ovat siten yritykselle uskol-
lisia asiakkaita (Lahtinen & Isoviita 1998, 64).

2.1 Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakas kayttaa yrityksen palvelua, koska hanelld on ongelma ja han haluaa tyydyttaa
jonkin tarpeen. Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat palvelun laatu, ostet-
tavan tuotteet laatu seka hinta. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat eri ti-
lanteet ostotapahtumassa seké yksilotekijat eli se miten henkil6t reagoivat eri tilanteissa
erilaisesti. Asiakastyytyvaisyys saavutetaan yrityksessa panostamalla viiteen eri luok-
kaan, jotka ovat luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia seké palvelu-
ymparisto. (Ylikoski 1999, 152.)

Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttaa my0ds palvelun laatumielikuva. Asiakkaalla on etuka-
teisodotuksia yrityksen palvelusta ja laadusta, etukéteisodotuksia ei pida nostaa liian
korkealle, jotta asiakas ei pety pahasti, jos odotukset eivét toteudu. Toisaalta jos asiak-
kaalla on kielteisia ndkokohtia yritysta kohtaa, ei han lahesty yritystd ongelmassaan ja
néin yritykseltd j&a asiakas saamatta. On oltava myds varautunut tilanteeseen, jossa asi-
akkaalla on huonoja kokemuksia yrityksesta ja nain ollen asiakkaan ennakkoasenteet
ovat hyvin herkét. Asiakastyytyvéisyys ja palvelun laatumielikuva perustuvat jokaisen
asiakkaan omiin henkilokohtaisiin kokemuksiin ja kasityksiin. (Lahtinen & Isoviita
1998, 62.)

Palvelukokemus muodostuu palveluympériston, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun
laadun lopputuloksesta. Ensivaikutelma syntyy ensimmaisten sekuntien tai minuuttien
aikana ja sité vaikutelmaa on vaikea muuttaa (Lahtinen & Isoviita 1998, 63). Tyytyvéi-

nen asiakas maaraytyy lopputuloksen eli koko palvelu prosessin jalkeen: ldhteekd asia-



kas tyytyvaisend yrityksesté ja palaa jéalleen, kun haluaa tuottaa yrityksella palveluita,

vai havitdankd potentiaalinen asiakas jo ensivaikutelman perusteella?

Palvelukokemusta voidaan asiakkaan silmin tarkastella kolmella eri alueella, jotka ovat
palvelun laatu, asiakastyytyvaisyys seka asiakkaan saama arvo. Palvelua valittaessa
asiakas pohtii, miké yritys voi tuottaa hanelle parhaan mahdollisen palvelun ja kuinka
paljon asiakas itse joutuu palveluun panostamaan. Tété kutsutaan asiakkaan saamaksi
arvoksi. Palvelukokemukseen vaikuttavat myds markkinointi, vuorovaikutustilanteet
henkilokunnan kanssa, palveluympéristo, yrityksen imago seka hinta. (Ylikoski 1999,
154.) Namé palvelun osa-alueet vaikuttavat laatuun, tuottavat asiakkaalle arvoa seké

luovat asiakastyytyvaisyytta.

Ylikosken (1999, 155) mukaan yksittdisten palvelutilanteiden onnistuminen vaikuttaa
asiakkaan tyytyvaisyyteen myos koko yrityksen osalta. Asiakas voi olla tyytyméaton
johonkin palvelun osa-alueeseen, kun taas toinen osa-alue tuottaa tyytyvaisyytta. Nain
asiakastyytyvaisyytté voidaan tarkastella yksittaisten palvelutapahtumien tasolla tai sit-
ten kokonaistyytyvaisyytend. Esimerkkin& Viihdekeilahallissa voi asiakas olla tyytymé-
ton keilarata palveluun, jos ei saa keilavuoroa haluamalleen ajalle, tai keilauksen aikana
syntyy héiriotekijoitd keilakoneessa, jolloin keilaustapahtuma estyy. Vastineeksi asiakas
voi kokea baarin palvelut Kiitettavéksi tai sitten ravintolapalvelut tekevat asiakkaan tyy-
tyvéiseksi. Pyritdan kuitenkin tekemaan asiakas tyytyvaiseksi jollakin yrityksen tarjoa-

malla osa-alueella.

2.2 Asiakassuhteen vaiheet

Asiakassuhteen eri vaiheissa olevat asiakkaat toimivat selvasti toisistaan poikkeavalla
tavalla. Asiakashankintavaiheessa asiakas etsii tietoa ostopaatoksensé tueksi. Asiakas-
kontaktivaiheessa hén tekee mahdollisesti ostopadtoksen ja ostaa tuotteen. Asiakkaan
kannalta jalkihoitovaihe on tuotteen kéyttdvaihetta, tallGin asiakas tarkkailee ostamaan-
sa tuotetta hyvin kriittisesti ja kaikki tdssé vaiheessa saatu uusi informaatio ja yrityksen
myonteinen toiminta vaikuttavat asiakkaan tulevaan ostokayttaytymiseen, (Lahtinen &
Isoviita 1993, 36.)



10
Asiakashankintavaihe on yksi yrityksen tarkeimmista tehtavistd, varsinkin jos kyseessa
on uusi yritys. Asiakashankinta vaiheella tarkoitetaan sité etta yritys hankkii itselleen
asiakkaita markkinoinnin avulla. Markkinointi suunnataan kaikkiin potentiaalisiin asi-
akkaisiin, asiakkaat pitdd segmentoida tata varten ja markkinointi pitdd kohdistaa oike-
aan segmentti ryhmaan oikealla tavalla (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1993, 36).

Segmentoinnin ideana on jakaa asiakaskunta pienempiin ryhmiin, todeta jokaisen asia-
kaskunnan tarpeet ja toiveet, yhtendistaa yksilot rynméksi ja suunnitella seké tuottaa
palveluita kullekin segmentille. Jokaiselle segmentti ryhmalle tehddin omanlaisensa
paketti palvelun tuottamisesta. Samaan segmentti ryhmaan kuuluvat asiakkaat ovat tar-
peiltaan riittdvan samanlaisia, jolloin heille voidaan suunnitella sopivia palvelukokonai-
suuksia. (Ylikoski 1999, 46.)

Asiakashankintavaiheen markkinointi on ulkoista markkinointia. Silla pyritddn saamaan
asiakas tekemaan mahdollinen ostopaétos, tai ainakin saada asiakas tulemaan yrityksen
tiloihin tai muuten lahestymaan yritysta esimerkiksi sdhkopostitse tai puhelimella soit-
tamalla. N&in koetetaan saada asiakkaan kanssa vuorovaikutussuhde, jolloin on jo pa-
rempi mahdollisuus saada yrityksen tuotteita tai palveluita myytya asiakkaalle. (Lahti-
nen ym.1993, 38.) Se mitd mainosmuotoa lahdetédén kayttaméaan, kun tavoitellaan tiettya
asiakassegmenttid, pitaa jokaisen yrityksen itse valita. Talldin pohditaan mihin segment-
tiin vaikuttaa positiivisesti tietty mainontamuoto, esimerkkeind mainontamuodoista ovat

sanomalehti, televisio, radio, ulkomainonta sekéd suoramainonta.

Asiakaskontaktivaihe alkaa silloin, kun asiakas on saatu ottamaan kontakti yritykseen
ulkoisen markkinoinnin keinoja kayttéden. Tassa vaiheessa kéytetdan vuorovaikutus-
markkinointia. Asiakaskontakti vaiheessa vastuu siirtyy yritykselle, jotta tima pystyy
tuottamaan markkinoimansa tuotteen asiakkaalle niin, ettd asiakas on tyytyvainen. (Lah-
tinen ym. 1993, 40.)

Vuorovaikutusmarkkinointi on térked hetki yrityksen myynnin kannalta. Tilanne jolloin
kaksi ihmistd, myyjé ja asiakas kohtaa on ns. totuuden hetki. VuorovaikutusmarkKki-
noinnin tavoitteita ovat myynnin aikaansaaminen, mahdolliset lisamyynnit, asiakastyy-
tyvéisyyden herattdminen seka asiakassuhteen vakiinnuttaminen kanta-asiakassuhteeksi.
(Lahtinen ym.1993, 40.) Asiakkaat ovat se tekija, joka maéarittdd miten yritys markki-

noilla parjaa. Kuluttajien ja asiakkaiden ostokayttaytyminen vaihtelee asiakassegmentin
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mukaisesti. Mika tyydyttadé yhden asiakkaan, ei valttdmatta tyydyté toista asiakasta.
Jokainen asiakastilanne on erilainen, mutta yksi asia on sama eli tavoiteltava lopputulos,
pyritdén vakuuttamaan asiakas yrityksen ja sen tuotteiden paremmuudesta ja luomaan

lopullinen ostotilanne.

Asiakas siirtyy jéalkihoitovaiheeseen, kun han ostanut tuotteen tai palvelun. Tallgin hén
on kayttovaiheessa. Kayttovaiheen alussa asiakas on herkimmill&én, asiakas tunnustelee
tilannetta ja tutustuu tarkemmin ostamaansa tuotteeseen tai palveluun. Palvelualan yri-
tyksissé kontaktivaihe ja kdyttovaihe sekoittuvat, sill4 usein palvelu ja tuote toteutetaan
paikanpéélld. Tdéman takia asiakkaan jélkihoito aloitetaan jo kontaktivaiheessa, kun té-
ma saapuu yrityksen toimintaymparistoon eli yrityksen tiloihin. (Lahtinen ym. 1993,
46.)

Toisinaan on vaikea todeta, onko kyseessa jalkimarkkinointi, suhdetoiminta vai yrityk-
sen jatkuva kova tyo sailyttdd nykyiset asiakassuhteet. Pdaasia on, etté yritys on oikeasti
kiinnostunut asiakkaidensa tyytyvaisyydesta ja néin ollen kéyttaa aikaa ja voimavaroja
asiakkaan jalkihoitoon. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 46.)

Jalkimarkkinoinnin pééatavoitteet ovat lisémyynnin aikaansaaminen, asiakassuhteen mo-
nipuolistaminen seké kanta-asiakassuhteen varmistaminen ja kehittaminen. Jalkimark-
kinoinnin ideana on, ettd yrityksen kanssa jo asioineita asiakkaita l&hestytd&n henkilo-

kohtaisella myyntity6lla tai suoramainonnalla. (Lahtinen ym. 1993, 48.)

2.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on edellytys pitk&aikaiseen vuorovaikutussuhteeseen yrityksen ja
asiakkaan kesken. Asiakasuskollisuus tarkoittaa, ettd asiakas palaa yritykseen aina uu-
delleen kayttaméaén palveluita ja ostamaan yrityksen tuottamia tuotteita. Pitk&aikainen
suhde ei kuitenkaan synny itsestaén, vaan yrityksen on harjoitettava tavoitteellista toi-
mintaa, jotta asiakas saadaan tyydytettya kerta toisensa jalkeen. Talldin asiakas kokee
lisdarvoa ja pysyy yritykselle asiakasuskollisena. (Ylikoski 1999, 173.)

Sanaa uskollisuus on niin vaikea mitata, etta yleisesti asiakasuskollisuudella tarkoite-

taan jotain méaraa uudelleen ostamista samalta palvelun tarjoajalta tietyn ajan kuluessa.
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Yritys mééarittad itse timan aikavélin ja asiakkaan tekemét ostomaarat. (Arantola 2003,
26.)

Asiakasuskollisuutta ajatellaan usein pelkastédén asiakkaan ostokayttaytymisen perus-
teella. Tallgin lasketaan, miten kauan ja miten paljon asiakas on palvelua k&yttanyt.
Uskolliset asiakkaat ovat kaikki erilaisia keskendan, ja asiakasuskollisuus kehittyy véhi-
tellen asiakassuhteen aikana. Koska asiakkaille on nykypaivana paljon valinnanvaraa,
mitd palvelua kdyttéa ja koska ja kuinka usein kdyttad, se voidaan jakaa neljaén katego-
riaan (Ylikoski 1999, 174-175):

- Jakamaton asiakasuskollisuus, asiakas kéayttaa vain tietyn yrityksen
palveluita.

- Jaettu uskollisuus, asiakas kayttdd muutamia saman palvelun tuottavia
yrityksia.

- Opportunismi, asiakas ottaa parhaat hyodyt usealta palvelun tuottajalta
olematta uskollinen millek&&n ndista yrityksista.

- Uskollisuudesta poikkeaminen, asiakas voidaan menett& tilapdisesti
Kilpailijalle tai sitten kokonainen asiakassuhde paattyy. (Y likoski
1999, 174-175)

Asiakasuskollisuus on yritykselle elinehto ja tdrke& osa yrityksen toimintaa. Jotta yritys
olisi elinkelpoinen ja kannattava, pitdisi sen asiakkaista suurin osa olla kannattavia ja
uskollisia. Asiakkuuden kannattavuudella tarkoitetaan yhden asiakkuuden tietyn aikava-
lin kannattavuutta, eli asiakastulot vahentéen asiakkuuskustannukset ovat yhtéa kuin kan-
nattavuus. Uuden asiakkaan kohdalla joudutaan laskemaan, mitd on yritykselle maksa-
nut se etté asiakas on saatu yritykseen. Pitk&ll aikavélill4 jokaisen asiakkaan tulisi olla
yritykselle kannattava. (Korkeaméki ym. 2002, 162-164.)

2.3.1 Kanta-asiakas

Pidempi aikainen asiakasuskollisuus voidaan todeta kanta-asiakas suhteeksi, koska suh-
de on kestényt jo pidemman aikaa ja palvelua tuotetaan ettd ostetaan tasaisin véliajoin.
Se miten tai kuka maarittdd kanta-asiakkaan on vaikeaa perustella. Jos asiakas itse maéa-

rittelisi kanta-asiakkuutensa, olisi yrityksilla varmasti paljon nykyista enemman kanta-
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asiakkaita. Kaytanngssa kanta-asiakkaat, jotka kayttdytymiselladn osoittavat olevansa
uskollisia asiakkaita, ansaitsevat yritykselté lisdpanostusta markkinointiin joka kohdis-

tuu vain ja ainoastaan kanta-asiakkaisiin. (Péllanen 1995, 17-18.)

Tyytyvdiset asiakkaat palaavat aina uudestaan yrityksen asiakkaaksi, ja heistd muodos-
tuu kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaista tulee pitaa hyvaa huolta, he takaavat yritykselle
jatkuvan tulon. Tarkeééa on, etta heidat on voitettu Kilpailijoilta. Se kuinka hyvin yritys
saa pidettyd ndmé kanta-asiakkaat, riippuu asiakkaiden ja kontaktihenkildiden valisesta
vuorovaikutustilanteesta seké siihen liittyvien tuotteiden ja palveluiden yhteensopivuu-
desta. Yrityksen henkil6kunnan pitad olla oikeasti kiinnostuneita asiakkaasta ja ongel-
masta jonka perdssa tdma on yritykseen tullut. Toimivuus, tehokkuus ja tarpeelliset re-
surssit ovat tehokkaan henkilokunnan avain menestyvééan kaupan tekoon. (Anttila &
iltanen 1994, 56.)

Kanta-asiakkuuden maarittdminen on yrityksen segmentointiratkaisu. Sen tarkoitus on
luoda sellainen segmentti yritykselle, johon yritys voi markkinoida haluamaansa tuotet-
ta nopeasti ja tehokkaasti. Kanta-asiakkuuden méarittelemiseen vaikuttavat tekijat ja
Kriteerit ovat yrityksen toimiala, asiakaskunnan koko, asiakaskunnan jakautuminen asia-
kaskannattavuuden ja asiakasuskollisuuden suhteen, asiakaskunnan heterogeenisuus

sekd kanta-asiakkaista kédytettavissa oleva tieto. (P6llanen 1995, 17-18.)

Muita yrityksen asiakassuhdesegmentteja ovat esimerkiksi satunnaisasiakkaat, kokeili-
jat, potentiaaliset asiakkaat ja yrityksen entiset asiakkaat. Kaikkia néita segmentteja
yhdistaa tarve kéayttaa yrityksen tuottamaa palvelua, ja kaikki segmentit kuuluvat mah-
dollisiin jatkuviin asiakassuhteisiin, myds entinen asiakas voi palata, jos palvelu tayttaa
asiakkaan asettamat kriteerit. (Pollanen 1995, 18.)

P6llanen (1995, 19) tiivistaa vield kanta-asiakasmarkkinoinnin maaritelman seuraavasti:
”Kanta-asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajérjestelma, jossa yritys yhdessa
kanta-asiakkaan kanssa yllapitad ja kehittad kanta-asiakassuhdetta yksilollisesti asiakas-
suhteen arvo huomioiden tavoitteena molempien osapuolien tyytyvéisyys suhteen kehit-

tymiseen.”



14

2.3.2 Asiakas

Asiakas on yrityksen tarkein kohde. Yritys ei voi eld ja tulla toimeen ilman asiakkaita.
Kaikessa yritystoiminnassa on aina toisella puolella asiakas ja toisella yritys. Tyota teh-
daan asiakasta, jolle tarjotaan mahdollisimman hyvéé palvelua seka laadukkaita tuottei-
ta. Asiakas on tullut yritykseen, koska hanelld on jokin tarve tai ongelma, johon yrityk-
sell& on ratkaisu. Asiakas tarvitsee joko materiaalista, tiedollista, taidollista tai tunne-
elamén apua. Néin asiakas nauttii palvelutydn tuloksista ja maksaa niista yritykselle
korvauksen. Mité tyytyvadisempi asiakas on, sita kiintedmpi suhde asiakkaan ja yrityk-

sen valilla vallitsee. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 222.)

Asiakas on suhdeverkoston keskeisin toimija. Kaikki toiminta l&htee aina asiakkaista, ja
tdman vuoksi yrityksen pitéé olla erityisen kiinnostunut siitd miten asiakas kokee yri-
tyksen ja sen kanssa kilpailevat yritykset. (Lahtinen & Isoviita 1998, 103.) Yrityksen
pitdd ymmartaa ettd markkinoilla on erilaisia asiakkaita joilla on erilaiset ostokayttay-
tymiset ja kulutustottumukset. On asiakkaita, jotka ostavat vain yhta tuotetta, toiset kay-
vat ostoksilla, kun tulee jotain uutta palvelua tai tuotetta myyntiin ja osa haluaa alen-
nuksia. Yrityksessé tulee kuitenkin muistaa etté jokaisella asiakkaalla on kaksi syytd,

miksi ostaa:

1. Kokeakseen miellyttaviéa tuntemuksia.

2. Saadakseen ratkaisun ongelmaansa. (Raphel & Raphel 1995, 83.)

Jos yritys onnistuu tyydyttdmaan toisen néisté tarpeista, onnistuu se tekemaan kaupat ja
niin yritykselld on asiakas. Kun yritys on kerran saanut asiakkaan, tulee sen ymmartaa,
minka peréssa asiakas on yritykseen tullut ja ndin pyrkia mydés selvittaméan, minkélai-
nen asiakas on ja naita tietoja hyodyntamalla séilyttad oikeanlainen asiakassuhde.
(Raphel & Raphel 1995, 83.)

2.3.3 Tyytymaton asiakas

Yrityksen henkilokunnalle tulee opettaa heti alusta alkaen, etté jokainen palvelutapah-
tuma ei onnistu sataprosenttisesti. Vaikka tavoitteena on palvella asiakasta mahdolli-
simman hyvin ja tehokkaasti, virheitékin sattuu. Palvelussa tapahtuvat virheet ovat vai-
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keita, elleivat jopa mahdottomia paikata, koska asiakas on paikalla, kun virhe sattuu ja
han nékee koko tilanteen. Palvelua ei saada tekeméattdmaksi eika sitd voida vaihtaa uu-
teen, mutta tilannetta voidaan aina korjata. Palvelussa tapahtuvien virheiden korjaami-
nen on valttdméatont, jotta asiakkaan luottamus saataisiin taas kddntymaan takaisin yri-
tykseen. (Ylikoski 1999, 195-196.)

Kun asiakas valittaa yrityksen johdolle tai esimiehelle palvelussa tapahtuvaa virhettd, on
tarkedd saada korjattua virhe, ei etsid virheen tekijaa ja syyllista vaan ratkaista ongelma
asiakkaan hyvaksi. Tdmé& ongelman ratkaisu voi kasvattaa asiakasuskollisuutta jopa vii-
sikymmenté prosenttia. Asiakkaat jotka eivat valita, ovat vahiten uskollisia ja vaihtavat
palvelun tarjoajaa toiseen yritykseen. Asiakkaat joiden valitus ja ongelma ratkaistaan
nopeasti, ovat he kaikkein uskollisimpia. (Raphel & Raphel 1995, 85-86.)

Virheen tapahtuessa yrityksell& on erinomainen tilaisuus osoittaa asiakaskeskeisyytta ja
luotettavuutta. Valitustapauksissa asiakas huomaa herkasti palvelussa tapahtuvat epéa-
kohdat ja virheet, etenkin uskolliset asiakkaat haluavat yritykseltd henkilékohtaista pal-
velua ongelmatilanteissa. Tdma onkin yritykselle varsinainen ndyton paikka. Kun palve-
lussa tapahtuu virhe, on tarkeéa selvittaa asiakkaalle seuraavat tosiseikat:
- Selitetddn mista virhe tai ongelma johtuu.
- Ellei asiaa voida ratkaista heti, otetaan asiakkaaseen yhteytta heti kun
ongelma on saatu ratkaistua.
- Kerrotaan ongelman ratkaisuun tarvittava aika.
- Kerrotaan asiakkaalle miten ongelman késittely etenee, jos asiakas
joutuu odottamaan ratkaisua kauemmin.
- Ellei ongelmaa pystyté ratkaisemaan, ehdotetaan jotakin muuta vaihto-
ehtoa, jonka asiakas hyvaksyy.
- Jos asiakas voi jotenkin valttdd ongelman seuraavalla kerralla, infor-
moidaan hénta tasta asiasta. (Ylikoski 1999, 195-199.)

Néiden asioiden lisaksi yrityksen on mydnnettava tapahtunut virhe asiakkaalle ilman,
ettd ketdan syyllistetaan, oli virhe sitten yrityksen, henkilékunnan tai asiakkaan. Nailla

apukeinoilla pystytaan sailyttaméaan asiakasuskollisuus. (Ylikoski 1999, 195-199.)
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2.4 Markkinoiden segmentointi

Segmentointi on markkinoiden eli potentiaalisten asiakkaiden lohkomista keskendén
erilaisiin segmentteihin jollakin perusteella eli kriteerilla. Asiakkailla onkin erilaisia
toiveita ja odotuksia palvelua kohtaan. Talldin asiakkaat kannattaa jakaa omiin ryhmiin-
s& erilaisilla lohkomisperusteilla kuten taloudelliset ja vaestotekijat, alueelliset tekijat
seka kayttaytymiserot. Segmentoinnilla on yksi tavoite, ja se on myynnin- ja kannatta-
vuustavoitteiden saavuttamista. Segmentointi auttaa yritysta padsemaan yksilollisem-

paan asiakaspalveluun seka asiakastyytyvaisyyteen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 120.)

Zikmund ja d”Amico (1993, 246-253) viittaavat yrityksilla oleviin neljdén vaihtoehtoi-

seen toimintatapaan.

1. Segmentoimaton markkinointi. Yritys ei ryhmittele asiakkaitaan segmenteiksi,
vaan markkinoi samaa tuotetta kaikille asiakkaille samalla tuoteversiolla, eli asi-

akkaiden toiveita ja odotuksia ei yriteta tdyttad timan mukaan.

2. Segmentoitu markkinointi tarkoittaa, etta yritys on jaotellut asiakkaat omiin koh-
deryhmiinsg, ja kullekin ryhmaélle markkinoidaan erilaistettua palvelua omilla
tuoteversioilla. Joitakin tuotteita mainostaessa jatetaan osa segmenteista sivuun,

koska heille ei pystyta tarjoamaan heille sopivia tuotteita tai palveluita.

3. Keskitetty markkinointi. Yritys kohdentaa markkinointinsa vain yhteen seg-
menttiryhma&én. Yritys valitsee sen ryhmén, jossa uskoo eniten olevan ostopo-

tentiaalia kyseessé olevaan tuotteeseen tai palveluun.

4. Asiakaskohtaisesti raataloity markkinointi. Yritys pyrkii tyydyttdméan jokaisen
asiakkaan yksil6lliset tarpeet ja toiveet, tallgin yksi asiakas on yksi segmentti.
Tallainen tilanne tulee vain silloin, kun markkinat ovat hajanaiset eika pystyta
muodostamaan ryhmittely kriteereitd asiakkaiden valilla. (Zikmund & d”Amico
1993, 246-253.)

Segmentoinnilla padastdén eroon massamarkkinoinnista, ja segmentointi auttaa yrityksen
alkuvaiheessa myynnin vauhdittamisesta tavoittamalla oikean asiakaskunnan. Segmen-

toinnissa tavoitetaan suurin hyoty, kun asiakkaan tarpeet ja yrityksen tarjonta seka
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markkinointi kohtaavat. Tdma luo asiakastyytyvéisyyttd sek& kannattavia asiakassuhtei-
ta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 120.)

Segmentointi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen. Ensin selvitetadn yrityksen tavoitteet
ja potentiaaliset asiakkaat. Madritetddn markkinoiden lohkomisperusteet ja jaetaan
markkinat segmentteihin. Valitaan markkinoinnin kohderyhmét. Paatetdéan markkinoin-
titapa kohderyhmittain seka viimeisena lahdetaan toteuttamaan markkinointia seké kir-
jataan tulokset, jotta voidaan jalkikateen analysoida markkinoinnin tehokkuus ja kannat-
tavuus. (Lahtinen & Isoviita 1998, 121.)

Segmentointi voi olla yritykselle myds ongelmien aiheuttaja, Segmentoinnissa on seu-

raavia vaaroja:

- Valitaan véara eli kannattamaton segmentti.

- Valitaan liian pieni segmentti.

- Segmentointi tehdaan véarin perustein eli asiakasryhmat jaetaan véa-
riin ryhmiin.

- Segmentin tavoittaminen on liian kallista.

- Keskitytéan liikaa yhteen segmenttiin.

- Segmenttien valilla on tietovuotoa. (Lahtinen ym. 1993, 33.)

Segmentoinnin suurin hy6ty on, etta asiakkaiden tarpeet ja yrityksen markkinointitoi-
menpiteet voidaan sovittaa hyvin yhteen. Yritys oppii tuntemaan asiakkaansa ja heidan
tarpeensa niin hyvin, ettd muodostuu kannattavia kanta-asiakassuhteita. Nain asiakkaat
saavat juuri heille sopivia palveluita ja tuotteita. ”Segmentoinnilla markkinointi teravoi-
tyy.” (Lahtinen ym. 1993, 33.)

2.5 Asiakastyytyvdisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus on yksi suhdemarkkinoinnin ja yrityksen johtamisen tyo-
valineistd. Tutkimuksen ideana on selvittdd ne asiakkaiden laatukriteerit, joita asiakas
pitéé tarkednd. Naita kriteereitd yrityksen tulee kysyé asiakkaalta asiakastyytyvéisyys-
kyselyna tai palautelomakkeena, jotta tietdisi, mihin seikkoihin kannattaisi milloinkin

keskittyd. Asiakastyytyvaisyyskyselylla saadaan selville yrityksen onnistumiset ja epéa-
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kohdat asiakkaan ndkokulmasta. Asiakastyytyvéisyys madaritellaan laaduksi, tasta syysta
tyytyvéaisyyden mittaaminen ja parantaminen tulee olla yrityksen johdon tarkein paino-
piste. (Lahtinen ym. 1998, 103-104.)

Asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelmé koostuu seka edelld mainituista kyselyista
ettd suoran palautteen jarjestelmastd. Suoraa palautetta kerattdessa asiakas antaa palau-
tetta omin sanoin, usein vield valittdmasti palvelutilanteessa. Erilaiset asiakastyytyvéi-
syyskyselyt ja suorat palautteet tukevat toisiaan. Naita yhdistelemalla saadaan monipuo-
lisempi kuva asiakkaan tyytyvéisyydesta seka koko yrityksen toiminta kuvasta. Asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen avulla yritys pyrkii parantamaan asiakastyytyvaisyytta seka
seuraamaan tapahtuneiden muutosten vaikutusta. (Ylikoski 1999, 155-157.) Asiakastyy-
tyvéisyystutkimuksella on nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavien tekijoiden merkitys, pyritdan selvittdméaén
mika yrityksen toiminnassa tuottaa tyytyvaisyytta.

2. Taman hetkinen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen, tavoitteena selvittaa,
miten yritys suoriutuu tyytyvaisyyden tuottamisesta

3. Uusien ideoiden tuottaminen, asiakkaalta saadaan suoraa tietoa siitd, mita yri-
tyksen tulee parantaa tyytyvaisyytta lisatakseen.

4. Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta, kyselyita tulee suorittaa tietyn va-
ligjoin, jotta yrityksessa tiedetddn mihin suuntaan asiakastyytyvaisyys on muut-
tunut. (Ylikoski 1999, 157-158.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden kartoittamiseen sopii kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus tarkoittaa, ettd tutkimuksen tulokset ovat
laadullisia ja palaute annetaan usein suoraan suullisesti. (Ylikoski 1999,158-160.) Kun
taas kvantitatiivisessa eli maaréllisessa tutkimuksessa kéytetdaan tasmallisié ja laskennal-
lisia menetelmid. Kvantitatiivinen antaa késityksen asiakastyytyvéaisyyden maarasta.
Tata tapaa tulee noudattaa, kun tutkimus tehdaén kyselylomakkeella, jotta jokaiselta
asiakkaalta kysytdan samat asiat samalla tavalla. (Wikipedia 2007.)

Asiakkaalle tulee tehdd mahdollisimman helpoksi tyytyvéisyyskyselyn tayttaminen.
Nékyvélle paikalle sijoitettu palautelaatikko ja sen valittomassé laheisyydessa olevat
kyselylomakkeet ja kynét antavat mahdollisuuden tayttad lomake heti paikanpaalla.

Myaos palvelun yhteydessé voidaan antaa asiakkaalle kéteen kyselylomake, jossa pyyde-
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tdan tdman mielipidetta yrityksen palvelun tasosta. Kyselylomake pitéé voida pystyéa
palauttamaan heti palvelutilanteen jélkeen, tai sitten asiakkaalla tulee olla mahdollisuus

palauttaa se maksuttomasti postin kautta. (Jokinen ym. 2000, 285-290.)

Tyytyvaisyyskyselyssa tiedustellaan myds tyytyvaisyysmittauksen lisdksi vastaajan
taustatietoja, jotta tietoja voitaisiin késitell& asiakasryhmittéin. Ennen mittausta on kui-
tenkin paatettava, mitataanko tyytyvaisyytta asiakassuhteeseen vai tyytyvéisyytta yksit-

taiseen palvelutapahtumaan. Tyypillisesti kyselylomake pitaa sisallaan seuraavia asioita:

- Tarkistuskysymykset, kyselyn alussa kysytéan sellaisia asioita joilla
saadaan eroteltua vastaajat eri ryhmiin ja pois ne mahdolliset vastaajat
joilla ei ole tarpeeksi kokemusta yrityksen palveluista.

- Yleisarvosana tyytyvaisyydestd, timd mitataan taysin numeraalisesti
esimerkiksi asteikolla 1-5 tai 4-10

- Yrityksen suoriutuminen asiakastyytyvaisyystekijoissa, mitataan kuin-
ka yritys on onnistunut tyytyvaisyytta tuottavien tekijoiden toteuttami-
sessa. Tassa kohdassa kdytetddn usein 5- tai 7-portaista asteikkoa.

- Ostoaikomukset, tiedustellaan onko asiakas uskollinen ja kysytééan
esimerkiksi: "kéaytatko palvelua uudelleen” tai ”suositteletko palvelua
ystavillesi”.

- Palvelun kayton tiheys, kaytetd&dn mittaamaan onko asiakas kanta-
asiakas vai satunnaisasiakas.

- Asiakkaan taustatiedot, lopuksi kysytaén asiakkaan ominaisuuksia ku-
ten ikd, sukupuoli, koulutus ja tulot. (Ylikoski 1999, 158-165.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset ovat yleensa valmiiksi luokiteltuja, koska se
nopeuttaa vastausten analysointia. Kyselyn loppuun on kuitenkin hyva jattdd muutamia
avoimia kohtia, joissa asiakas saa kertoa mielipiteensa avoimesti omin sanoin. Tyyty-
vaisyyskyselysséd halutaan myos selvittaa tarkeysjérjestys asiakkaalle, joten kéytetdan 5-
tai 7- portaista asteikkoa, esimerkiksi 5 tarkoittaen erittéin tarkea ja 1 tarkoittaen ei
juuri lainkaan tarked. Taman mittauksen perusteella voidaan tyytyvaisyystekijat asettaa
tarkeysjarjestykseen. (Ylikoski 1999, 158-165.)

Tyytyvdisyyskyselyn aineisto kerataan ja analysoidaan. Yksinkertainen tapa on tarkas-

tella asiakastyytyvéisyystietoja prosenttilukujen ja keskiarvon perusteella. Tutkimuksen
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tuloksena saadaan selville tyytyvéisyyden taso yrityksen koko asiakaskunnassa seka eri
segmenttiryhmien tyytyvéisyys yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. Tutkimustuloksia ei
voi suoraan muuttaa kaytannoksi. Analysoinnin avulla voidaan selvittaa, millaisia toi-
menpiteitd tarvitaan, ja laaditaan sen pohjalta uusi toimenpidesuunnitelma yritykselle.
Jos tutkimus osoittaa tyytyvaisyyden olevan hyvé, tasoa on pyrittavé pitdmaan yllg, silla
asiakastyytyvéisyyden taso muuttuu koko ajan. Tyytyvaisyyskyselyissé ja seurannassa
suurin ongelma ei ole tietojen kerddminen vaan se, miten tietoa kaytetaan yrityksen hy-
vaksi markkinoilla. Kyselymittaukset ja tyytyvaisyyden yllapitdminen vaatii yritykselta
panostusta, mika taas aiheuttaa kustannuksia. Tarke&& onkin miettid yrityksessa, paljon-
ko kyselyihin ollaan valmiita investoimaan ja saavutetaanko kyselyn avulla suuremmat
tuotot kuin menot. (Ylikoski 1999, 166-169.)

Henkilokunnalle tulee informoida tyytyvaisyyskyselyn tuloksista, jotta henkilokunta
tietdd, miké asiakkaiden tyytyvaisyystaso on ja néin ollen pyritdén sitouttamaan henki-
I6kuntaa parantamaan yrityksen palveluja. Kun tuloksien perusteella on tunnistettu ke-
hityskohteet, voidaan henkil6kuntaa alkaa ohjeistamaan uusien toimenpiteiden mukai-
sesti. Tata kautta saadaan myo6s henkilokunnan panos nékyviin. Usein on hyva tehda
asiakastyytyvaisyystutkimuksen rinnalle myds tyotyytyvaisyyskysely, jossa mitataan
henkilokunnan tyytyvaisyyttd. Asiakastyytyvaisyys ja henkilokunnan tyotyytyvaisyys
ovat toisiaan tukevia asioita. (Ylikoski 1999, 169-170.)
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3  VIIHDEKEILAHALLIN TOIMINNOT

Viihdekeilahalli tarjoaa asiakkailleen elamyksia. Elamyksien luomiseen tarvitaan toimi-
va ja tehokas palvelu seké laadukkaat tuotteet. Tama ei pelkastaan riita, vaan viihdekei-
lahalli tulee rakentaa fyysisesti toimivaksi kokonaisuudeksi ja henkilokunta on koulutet-
tava yrityksen toiminta-ajatuksen ja liikeidean mukaisesti. Kun asiakas ensi kertaa astuu
yrityksen tiloihin, on haneen luotava seké positiivinen ettd mieleen painuva vaikutus.

Tama edesauttaa elamyksen luomisessa asiakkaalle.

Aiemmin kasiteltiin sitd miksi asiakas tulee yritykseen: hanelld on ongelma ja tarve pal-
veluun. Yritys tuottaa ja myy asiakkaalle tdman palvelun ja tuotteen. Viihdekeilahallissa
on tarkeda pystya tuottamaan erilaisia palveluita, joita asiakas voi ostaa ja kayttaa. Naita

ovat esimerkiksi seuraavat

- Keilaus: asiakas tulee viihdekeilahalliin paasaantoisesti keilaamaan.

- Baari: asiakas kuluttaa baarin tarjoilua ennen keilausta, keilauksen ai-
kana ja mahdollisesti vield keilauksen jalkeenkin.

- Ravintola: asiakas voi tulla viihdekeilahalliin myds ruokailemaan, joko
keilauksen yhteydessé tai muuten vain hyvén ruoan ja palvelun takia.

- Kabinetti-, sauna- ja kokoustilat: suuremmille asiakasryhmille on hyvé
tarjota koko illan kattavaa tarjoilua ja ajanvietettd. Kokoustilat toimi-
vat hyvin myos arkipdiving, jolloin yritysasiakkaat haluavat ostaa ko-
kouspalvelun.

- Muut oheispalvelut: kuten biljardi, pelikoneet, terassi ja bandit vetavét
asiakkaita puoleensa. Biljardin ohessa asiakas useasti kayttda myos
baarin palveluita ja bandi-iltoina pystytdédn saamaan useampi asiakas
paikalle samanaikaisesti katsomaan ja kuuntelemaan bandié seké kayt-

tdmaéan ravintolan ja baarin palveluita.

N&ama kaikki palvelut toimivat itsendisesti tai toisiaan tukien. Asiakas joka kayttaa yhta
palvelua, tuo yritykseen rahaa yhté kautta. Asiakas joka yhdistaa néista palveluista kaksi
tai kolme, keskittad ostojaan yhteen yritykseen ja samalla nauttii yrityksen laajasta pal-

veluvalikoimasta. Viihdekeilahallin johdon onkin mietittava mihin, kaikkeen palvelui-
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den tuottamisen heid&n resurssinsa riittavat ja mitka kaikki ovat liiketoiminnan kannalta
kannattavaa. Yrityksen pitéa olla selvilla toimintaymparistosté ja kaikkien néiden eri
palveluiden kilpailusta. Pitda selvittad, kannattaako yrityksen esimerkiksi kilpailla vie-
ressd olevan sportbaarin kanssa tai tien toisella puolen olevan fastfood -ruokapaikan
kanssa. Sijainti, kilpailijat ja asiakkaiden ostok&ayttdytyminen tulee analysoida tarkkaan,

ennen kuin pééatetaan, mité kaikkia palveluita viihdekeilahallissa tuotetaan.

3.1 Kilpailijat

Kilpailevia palveluita ja tuotteita ovat kaikki samaa tarvetta tyydyttavat tuotteet, eivat
pelkastadn samankaltaiset tuotteet. Kun yritys tarkastelee kilpailua ulkoisena toimin-

taympadristond, sen on syyta ottaa huomioon muun muassa seuraavat seikat:

- Mitka yritykset ja tuotteet ovat todellisia kilpailijoita?

- Miten kilpailijat markkinoivat?

- Mitka ovat kilpailijoiden vahvat ja heikot puolet?

- Onko markkinoille tulossa tai poistumassa kilpailevia yrityksia? (Lah-
tinen ym. 1993, 82.)

Kun yrityksell& on vastaus ndihin kohtiin, sen ei tarvitse jéljitell& kilpailijoita, vaan se

voi toimia naitd paremmin ja tehokkaammin (Lahtinen ym. 1993, 82).

Kilpailijat ovat osa yrityksen suhdeverkostoa. Ensimmainen yhteistybkumppani yrityk-
selle on asiakas, toinen kilpailija. Yrityksen markkinointipdatoksia tehtdessé on otettava
huomioon myas kilpailijat. Jotta markkinointi onnistuisi yhteistyodssa kilpailijoiden
kanssa seka paremmin kuin Kilpailijoilla, on yrityksen tiedettdva sen paakilpailijat seka
se mill& tavalla he toimivat. (Lahtinen ym. 1996, 260.)

Asiakas yleensé tarkastelee kahden eri yrityksen tarjoamaa palvelua tai tuotetta. Tata
kutsutaan kilpailumuodoksi. Jos asiakas ei havaitse eroja eri palveluiden valillg, ovat
palvelut keskendan samankaltaisia eli homogeenisié. Jos taas asiakas havaitsee eroja
palveluissa, ovat palvelut keskendén heterogeenisia eli keskenaan erilaisia. (Lahtinen
ym. 1996, 260.)
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Yrityksille kehittyy markkinoilla erilaisia toimintatapoja eli kilpailurooleja, joista ne
ovat tunnistettavissa. Yritykselle olisikin tarkeaa tunnistaa kilpailijan toimintatapa, se
helpottaisi kilpailijan liikkeiden ennakoimista, ja ndin yritys pystyisi reagoimaan kilpai-
luun markkinoilla nopeasti ja tehokkaasti. Kilpailuroolit jaetaan seuraavasti (Lahtinen
ym. 1996, 260-261):

- Markkinajohtaja, alueen suuri ja hallitseva yritys, joka useasti ndyttaa
markkinoiden suunnan.

- Haastaja, ndkyva ja voimakas yritys, joka kokeilee ja tuottaa uutuuksia
markkinoille.

- Jaljittelija, toimii hitaasti ja kopioi palvelua kilpailijoilta, usein myds
hinta korkeampi kuin kilpailijoilla.

- Erikoistuja, panostaa palveluun ja laatuun sek& hyvin omintakeinen

toimintamalli ja tarkka segmentointi. (Lahtinen ym. 1996, 260-261.)

Kilpailuvirasto valvoo kilpailua markkinoilla. Terveen yritystoiminnan edellytyksena
on suotuisa kilpailuymparistd, vapaa paasy markkinoille seké vapaus valita asiakkaat ja
yhteistyokumppanit aina tavarantoimittajiin saakka. Osana tata kilpailutoimintaa kuuluu
vapaus valita ulosmyynnin hinnat seka toimitusehdot palvelulle tai tuotteelle. Naissé
oloissa yritykset pystyvét tuottamaan uusia palveluita seka kehittdmaan toimintaansa,
mika taas hyodyttéd asiakkaita. (Lahtinen ym. 1996, 262.)

3.2 Keilaamo

Keilaamo on viihdekeilahalli, joka sijaitsee Nokian keskustassa vanhassa Nokian Jalki-
neiden Kkiinteistossa. Sijainniltaan Keilaamo on helposti tavoitettavissa. Se on lahell&

keskustaa, silla on paljon parkkitilaa sekd jokainen Paunun linja-auto vuoro joka liiken-
noi Nokia-Tampere vélilld ajaa pyséakin ohi, joka on aivan Keilaamon paasisdankaynnin

vieressa.

Keilaamo tarjoaa asiakkailleen keilausta normaalivalaistuksessa seka hohtokeilausta.
Normaalivalaistuksessa voi keilata maanantaina, tiistaina ja torstaina. Namé péivat on

ldhinna suunnattu keilauksen harrastajille sekda Keilaamon suositulle harrastekeilailulii-
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galle. Normaalivalaistuspéivind myos keilaradat hoidetaan tarkemmin, jolloin ratapinta
on 6ljytty tarkemmin sekd pidemmalta matkalta, jotta harrastajat voisivat keilata niin
sanotusti eri keleissa. Keli tarkoittaa keilauksessa radan ja 6ljyn kulumista, eli sita pal-
jonko radalla on 6ljya ja paljonko se vaikuttaa pallon kierre-ominaisuuksiin. Hohtokei-
laus on suosittua viikonloppu-iltoina ja myds yritysasiakkaat haluavat keilata hohtova-
laistuksessa arkipaivisin. Yritysasiakkaiden kohdalla joustetaan valaistuksessa heidan
toiveidensa mukaisesti ilman, etté tulee ristiriitoja harrastajien ja yritysasiakkaiden

kanssa.

Keilaamon muihin palveluihin kuuluu talla hetkella (6.11.2009) baari, ravintola, ka-
binetti-, sauna- ja kokoustilat, terassi seka jattiscreen, josta voi seurata urheilua paivit-
tain. Siltd ndytetddn myods suurimmat eri urheilulajien arvoturnaukset vuosittain. Vuo-
den vaihteeseen 2010 mennesséd Keilaamon palvelut laajenevat biljardisalin valmistues-

sa, talla pyritddn saamaan liséa asiakkaita seké laajentamaan palvelukokonaisuutta.

Baarin puolella on A-anniskeluluvat ja kohtuullisen laaja valikoima eri mietoja alkoho-
lituotteita kuten oluita, siidereitd, lonkeroita, long drinkejé seké tietysti alkoholittomia
juomia kuten limonadit, mehut, alkoholiton siideri ja olut. Baari tarjoaa palveluitaan ja
tuotteitaan seka keilapuolen asiakkaille etté kaikille, jotka tulivat kayttaméaan ravintolan

palveluita kuten sydmaan, terassille tai muuten vain istumaan ja viihtymaan.

Ravintolan ruokalistalla on hampurilaisia, hot wingseja seké fingerfoodia kuten sipuli-
renkaita ja mozzarellatikkuja. Nama tuotteet on helppo valmistaa ja ne sopivat mainiosti
viihdekeilahalliympdristoon. Ravintola tuottaa palveluitaan myds suuremmille ryhmille,
joilla on valittavana tilausruokalistalta erilaisia niin sanotusti parempia ruokia kuten
paahtopaistia, broilerinfileetd, salaatteja, keittoja sek& kiusauksia. Nama tuotteet tulevat
pitopalvelusta ja niitd ei siis valmisteta Keilaamon tiloissa. Keilaamo on tehnyt pitopal-
velun kanssa sopimuksen, jossa pitopalvelu tuottaa tilauksen vahintaan 10 annosta per
ruokalaji, ja tilaus jatetd&n pitopalveluun viimeistdan yhtd viikkoa ennen ajankohtaa.
Talla sééstetddn Keilaamon pééssa investointeja seké tydvoimakustannuksissa, mutta
vastineeksi katteissa ei paasta aivan siihen miké kate olisi, jos tuote olisi omaa tuotan-

toa. Ravintolassa ja baarissa on yhteensa 80 asiakaspaikkaa.

Kabinetti-, sauna- ja kokoustilat tarjoavat yrityksille ja kaveriporukoille mahdollisuuden

jarjestéda viihtyisia iltoja keilauksen, sydmisen ja saunomisen parissa. Naihin tiloihin
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tehddan toimitukset asiakkaan toiveesta ja pyynnosta, eli pyritéan jarjestaméaan kaikkiin
asiakkaan ongelmiin ratkaisu. Tilat ovat osa anniskelualuetta eli jJuomatarjoilu onnistuu
siind missé ruokatarjoilukin. Tiloissa on omat av — laitteistonsa kuten digiboxi, video-
tykki, aanentoistolaitteisto sek& kalvoheijastin ja flappitaulu kokouksia ja palavereita
varten. Tilat vetavét kokonaisuudessaan noin 30 henkil64, saunaan mahtuu kerrallaan
reilut 10 henkiléa. Suurempien ryhmien kohdalla ruokailu pyritéén jarjestaméan kah-
dessa osiossa tai sitten osittain ravintolansalin puolella. Tiloja vuokrataan myos péivas-
aikaan, jolloin yritykset tulevat pitdamé&n kokouksia ja palavereita. Tallgin baarin puo-
lelta tulee kahvitarjoilu sekd leipomosta erikseen tilattavat sampyléat, pullat tai leivon-

naiset.

Keilaamon terassi on mahtavalla paikalla, kesélla auringon paiste terassille alkaa aamu
yhdeksélta ja auringosta voi nauttia aina auringon laskuun asti. Aurinko paistaa koko
péivan esteettomalté taivaalta terassille. Terassilla asiakaspaikkoja on 50. Terassi on
auki ymparivuoden, aikaisin kevaélla ja myohaan syksylla terassilla on kaasulammitti-
met seké vilttej asiakkaille. Talvisin terassi toimii tupakointipaikkana viihdekeilahallin
asiakkaille.

Screenilta asiakas voi seurata eri urheilutapahtumia kuten jaakiekkoa, jalkapalloa, for-
mula 1 kilpailuja jne. Asiakas joka tulee katsomaan urheilua screeniltd, kayttaa baarin
palveluita nauttien juotavaa ja pikkusuolaista kuten pahkingitd, sekd osa asiakkaista
kayttad myos ravintolan palveluita ja nauttii keittion tarjoamista laadukkaista tuotteista.

Keilaamon péékilpailijaa voidaan pitdd Tampereen viihdekeilahallia, Kaatopaikkaa,
joka tarjoaa samankaltaiset palvelut kuin Keilaamo. Keilaus, baari, ruoka ja kabinettiti-
lat ovat osa palvelukokonaisuutta. Missa viihdekeilahallit eroavat toisistaan, ovat sijainti
ja henkilékunnan tuottama palvelu. Sijainniltaan ndma kaksi keilahallia ovat kaukana
toisistaan, mutta yritysasiakkaista kilpailtaessa asiakkaalle ratkaisee usein hinta ja pal-

velun monipuolisuus ei niink&&n keilahallin sijainti.

Viihdekeilahallit muodostuvat useasti kahdesta eri osake-yhtiosté eli yhden toimipaikan
nimen alla toimii kaksi toisistaan erillistd osake-yhtiota. Toinen yritys tuottaa keilarata-
palveluita kuten keilaratojen rakentamisen, huollon, kayttékoulutuksen, konsultoinnin
jne. Toinen yritys taas vastaavasti tuottaa kaikki muut edell& mainitut palvelut kuten

baarin palvelut, ravintolan ruokatuotannon, kabinetti-, sauna- seké kokoustilojen ylléapi-
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don ja vuokraamisen. Myos Keilaamo kuuluu td4h&n ryhmaan, jossa toimii kaksi erillista
osake-yhtiota. Glow Bar & Restaurant Oy tuottaa koko ravintola puolen palvelut ja kei-

lapuolen toiminnasta vastaa System 300 Finland Oy.

3.2.1 Glow Bar & Restaurant Oy

Glow Bar & Restaurant Oy on perustettu 2005 tuottamaan ravintolapalveluita viihdekei-
lahallissa. Yritys on yksitoimipaikkainen, ja nykyinen toimipaikka sijaitsee Nokialla
vanhassa Nokian Jalkineiden tehtaan tiloissa. Kyseisessa kiinteistdssa tehtiin ennen ai-
kaan Aino & Reino tohveleita sekd Nokian Jalkineiden saappaita. Nykyisin tilat on
muutettu suurelta osin Nokian Renkaiden varastoksi sekd ylemmat kerrokset on muo-
kattu toimistotiloiksi pienimmille yrityksille. Tilojen vuokrauksesta ja huollosta seka
yllapidosta vastaa Nokian Portti Oy. Glow Bar & Restaurant Oyn perustaja jasenet ovat
Kalle Rautalin sekd Petteri Lehmussaari, joka toimii yrityksen toimitusjohtajana. Yri-
tykselld on tall& hetkella kdytossa noin 350 neliota toimitilaa kyseisessa rakennuksessa
seka biljarditiloja varten haettua lisatilaa on vuokrattu noin 140 neli6ta. (Lehmussaari
2009.)

Henkilostod Glow Barilla on vuodenajasta riippuen 4-7, kesalla toiminta on hieman
hiljaisempaa, jolloin riittada 4-5 tyontekijaa, kun taas talvikaudella ja pikkujoulusesonki-
na henkilokuntaa on oltava 6-7. Yrityksen liikevaihto on koko olemassa olo historian
ajan ollut nousussa ja vuonna 2009 seké 2010 yrityksen liikevaihto on noin 300 000

euroa. (Fonecta Inoa 2009.)

3.2.2 System 300 Finland Oy

System 300 Finlan Oy on perustettu 1993, kotipaikka on Kouvola. Yrityksen postiosoite
ja toimistotilojen seké varaston osoite on kuitenkin Tampereella, Messukylén tehdas- ja
yritysalueella. System 300 Finland Oy tuottaa keilaratoja ympari maailman. Yritys myy
seké yksityisille etté yritysasiakkaille juuri heille raataloityjé keilarata kokonaisuuksia,
varaosia, huoltoja seka konsultoi keilahalliin sek& keilakoneisiin liittyvissé asioissa.
System 300 on télla hetkella mukana kolmessa viihdekeilahallissa Tampereella, Nokial-
la sek& Espoossa. Vuoden 2010 aikana yritys avaa kaksi uutta viihdekeilahallia Vieru-
maelle ja Helsingin Salmisaareen. Henkil0stoa yrityksella on 7-9, ja uusien keilahallien
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avaamiseen ja niiden tulevaisuutta ajatellen yritys hakee vield 3-5 uutta henkil6a mu-
kaan yrityksen toimintaan. Yritys ostaa keilakoneita ja tarvikkeita ulkomailta ja kayttaa
muutenkin toiminnassaan paljon eri alan ammattilaisia alihankkijoina, kuten esimerkiksi
keilakengat ja pallot tulevat Yhdysvalloista seka keilakoneita yritys ostaa Aasiasta. Ko-
timaista ammattitaitoa yritys kéyttaa alihankkijoina rakentamissaan keilahalleissa mm.
sohvakokonaisuuksiin, av-laitteiden asennuksiin sekd muihin erikoisaloihin. (System
300.) Yrityksen liikevaihto oli vuosina 2004-2005 noin 500 000 euroa, vuosina 2007 ja
2008 liikevaihto on kasvanut ja rikkonut molempina vuosina yhden miljoonan euron

rajapyykin. (Fonecta Inoa 2009.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kaytettiin maaréllista eli kvantitatiivista tutkimus-
menetelmad. Kyselylomake oli kaikille asiakkaille sama, ja ndin kaikki asiakkaat vasta-
sivat kaikkiin haluttuihin asioihin, mutta oman tyytyvéisyytensa mukaisesti. Tutkimus-
ryhmané olivat kaikki viihdekeilahallin asiakkaat. Kysely toteutettiin yhden viikon ai-
kana, ja vastauksia tuli 38 kappaletta. Kéytannossa kaikilla viihdekeilahallin asiakkailla
tuon viikon aikana oli mahdollisuus tayttaa tyytyvaisyystutkimus lomake. Kyselylo-
makkeet (Liitel) olivat asiakkaiden taytettavissé baaritiskilld, johon asiakas tulee il-
moittautumaan ja maksamaan, kun han kayttaa keilauspalveluita. Kyselylomakkeet oli-
vat asiakkaiden taytettavissa 2.-8.11.2009.

Asiakastyytyvaisyyskyselylomake tehtiin yhteistydssa System 300 Finland Oy:n edusta-
ja Olli Kiurun, kanssa joka toimitti lomakkeeseen Gr8 logon seka tarkisti lomakkeen,

ettd se edustaa Gr8 -konseptia sekd on muutenkin kéytannon tasolla toimiva.

Kyselylomakkeessa asiakkaalta kysyttiin taustatekijoité ja asiakastyytyvaisyytta mitat-
tiin nelja —portaisella asteikolla. Lopuksi asiakas sai kirjoittaa vapaasti terveiset ja kom-
mentit henkilokunnalle seka yrityksen johdolle ja sai liittyd Keilaamon suoramarkki-
nointilistalle. Kyselylomake oli yhden A4 liuskan kokoinen, ja sen téyttdmiseen asiak-
kaalta kului aikaa noin 1-2 minuuttia, mika taas palkittiin keilapuolen asiakkaille tar-
joamalle heille veloituksetta vuokrakengat kayttoon. Kyselylomake oli kaikille asiak-
kaille koko viikon sama. Asiakkaan taustatietoja kysyttédessa haluttiin selvittad vastaajan
sukupuoli, ikd, mita palvelua oli tullut kdyttamaan, kuinka usein kéayttaa palveluita seké
missa oli tormannyt Keilaamoon liittyvissa markkinointi asioissa. Tyytyvaisyytta mitat-
taessa vastaaja sai valita nelja -portaisella asteikolla, oliko hdnen mielestaan palvelu
Kiitettava, hyva, tyydyttava vai heikko.

Kysymykset olivat padosin samoja kaikille eli strukturoituja. Kyselyssé oli kaksi taysin
avointa kysymystd. Ensimmaisend pyydettiin vastaajaa kirjoittamaan ik&nsa, jotta myo-
hemmin voidaan tehd& sopiva ik&jakauma vastaajien perusteella. Kyselyn toinen avoin
kysymys oli avoin palaute, parannusehdotus seka terveiset henkilokunnalle. Kyselyssé

osittainen avoin kysymys oli, misté olet viimeksi kuullut Keilaamosta, vastausvaihtoeh-
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toon muu, johon vastanneet saivat Kirjoittaa vastauksen, jos ei tdhan ollut valmista vas-

tauskohtaa laadittuna. Muuten kysely toimi taysin rasti ruutuun -periaatteella.

Henkilokunnalle kerrottiin ettd he jakavat lomakkeita asiakkaille sek& kun asiakas pa-
lauttaa lomakkeen, laitetaan paperin ylareunaan viikonpaivé, jolloin kyselylomake on
taytetty. Seka henkilékunnalle kerrottiin myos etta kaikille kyselyn tayttajille voidaan
tarjota vuokrakengét veloituksetta kayttoon. Tamé oli myds sovittu System 300 edustaja

Olli Kiurun kanssa.

Kyselylomakkeiden kasittelyssa on kéytetty apuna Microsoft Excel -
taulukkolaskentaohjelmaa. Tdma ohjelma antaa paljon mahdollisuuksia luoda erilaisia
kuvioita ja kaavioita sekd ohjelmaan on helppo sy6ttédé saadut vastaukset. Kuviot ja
kaaviot antavat apua vastausten analysointiin, sill& niistd ndhdaan konkreettisia prosent-

teja seké niita voidaan helposti vertailla kesken&én seka luoda ristiintaulukointeja.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Asiakastyytyvaisyyskyselyt olivat esilla yhden viikon ajan asiakkaille, jotka saivat tayt-
taa ja palauttaa tyytyvaisyyskyselyn. Lomakkeita kerattiin koko viikon aikana maanan-
taista sunnuntaihin 38 kappaletta, joista maanantaina 13 kappaletta, tiistaina 3 kappalet-
ta, keskiviikkona 4 kappaletta ja torstaina ei saatu vastauksia. Viikonlopun aikana per-
jantaina saatiin vastauksia 6 kappaletta, lauantaina 7 kappaletta ja viimeisena paivéana eli

sunnuntaina saatiin 5 vastausta.

5.1 Vastaajien taustatietoa

Ensimmaisend asiakaskyselyssa tehtiin taustakartoitusta ja kysyttiin asiakkaiden suku-
puolta ja ikaa. Kuviosta 1 (Liite 2) selviaa, ettd vastaajista 24 % oli naisia ja loput 76 %
miehi&. Ikdjakaumaa l&dhdettiin jakamaan ryhmiin (Liite 3), joista ensimméinen oli alle
21 -vuotiaat, josta vastaajia oli 11 %. Toinen ryhmad oli 22 - 32 -vuotiaat, josta vastaajia
oli 45 % eli 17 henkil6a. Kolmas ikdryhma oli 33 - 42 -vuotiaat, josta vastaajia oli 26 %
ja 10 henkil6a. viimeisend ryhmané oli 43 -vuotiaat ja siitd vanhemmat ja heité oli sitten
loput 18 % vastaajista. Vastaajista nuorin oli 11 vuotta vanha tyttd ja idkkéin taas vas-

taavasti oli 70 —vuotias mieshenkilo.

Taustatietona haluttiin myos selvittad, minké palvelun perassé asiakkaat tulevat Keilaa-
moon. Useat heistd kédyttavat useampaa Keilaamon palvelua kuten keilausta, baaria ja
ravintolaa. Vastaajista 32 tuli keilaamaan, ja muut kuusi vastaajaa tuli kayttdmaan pel-
kastaan ravintolan tai baarin palveluita. Vastauksista selvidd kuitenkin, ettd moni kei-
lauspalvelua kayttava kaytti myos baarin ja ravintolan palveluita. Vastaajista yhteensa

23 kaytti baaria ja 19 ravintolapalveluita. Tama selviaa taulukosta 1 (Liite 4).

Vastaajilta kysyttiin, mistd ovat kuulleet Keilaamosta viimeksi. Kuvio 3 (Liite 5) sel-
ventaa ettd, jopa 76 % oli kuullut viimeksi ystavalta, tdamé on yhteensa 29 henkil6a vas-
taajista. Loput 24 % olivat kuulleet Keilaamosta lehti-ilmoituksen vélityksella tai muu-

alta kuten esimerkiksi sahkopostitse.
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Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaajien taustatietojen viimeisené kohtana oli tarkoitus
selventdd, kuinka usein asiakas kayttdd Keilaamon palveluita, kuvio 4 (liite 6). Kolme
prosenttia eli lukumaaréllisesti 1 henkild oli Keilaamossa ensimmaisté kertaa. Kuusi
henkil6d vastasi kdyttavansa palveluita 1-3 kertaa kuuden kuukauden sisalld ja 13 hen-
kiloa kertoi kayttdvansa palveluita 1-3 kertaa kuukauden sisélla. Loput vastaajista eli 18
henkiloa késittden koko vastaajista 48 % kayttaa palveluita 1-2 kertaa viikossa tai use-

ammin.

5.2 Asiakastyytyvaisyys Keilaamossa

Asiakastyytyvaisyytta mitattiin kyselyssa nelja -portaisella asteikolla vaihtoehdoilla
Kiitettava, hyva, tyydyttéva tai heikko. Kyselyssé kaytiin lapi koko asiakasprosessi, joka
koostuu varauksen tekemisestd, saapumisesta yritykseen, asiakaspalvelun ja hallin
konkreettisesta toimivuudesta seka ravintolan puolen tarjonnasta. Hinnasta, laadusta ja
maksamisprosessista ei vastaajilta kysytty mitéan, silla ei haluttu niin sanotusti asiatto-
mia vastauksia. Kyselyn tarkoituksena oli kuitenkin mitata asiakastyytyvaisyytta ja saa-

da rakentavaa palautetta ja kehittdin ideoita.

Varausta tehtéessé Keilaamon asiakkaat ovat kaikki tyytyvaisig, joista jopa 71 % antoi
asiakaspalvelulle tassa tilanteessa kiitettavan arvosanan (kuvio 4).

Asiakaspalvelulle keilarataa varatessanne

30 -
70
60 -

50 4

20 -

10
0 0

Kiitettava Hywa Tyydyttava Heikko

KUVIO 4. Asiakastyytyvaisyys varausta tehtaessa
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Myaos asiakaspalvelu viihdekeilahalliin saavuttaessa on kaikkien vastaajien mielesta
hyvaé tai kiitettava. Vastaajista 58 % kokee saavansa Kiitettavaa palvelua ja loput 42 %
kokee saamansa palvelun kuitenkin vield hyvéana (kuvio 5). Keilaamon asiakaspalvelu
sai todella hyvat arvostelut kaikilta vastaajilta, kolmessa asiakaspalveluun liittyvassa

kysymyksessé ei tullut yhtaan tyydyttavaa tai tdtd huonompaa vastausta.

Asiakaspalvelulle tullessanne keilahalliin
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KUVIO 5. Asiakastyytyvdisyys asiakkaan saamaan palveluun keilahalliin saavuttaessa

Viihdekeilahallin viihtyisyys ja toimivuus on tarked asia, jotta asiakas viihtyy yrityksen
toimintaymparistdssa ja ndin kokee saamansa lisdarvoa. Asiakastyytyvaisyyskyselyssé

mitattiin my0s tatd. Kuvio 6 kertoo 87 % asiakkaista olevan tyytyvéisia kokonaisuudel-
le, ja loput 13 % kokee toimintaympdriston kuitenkin vield tyydyttavéksi. Yhtdan heik-

koa arvostelua ei tullut viihtyisyyttd ja toimivuutta kysyttdessa.
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Hallin viihtyisyydelle ja toimivuudelle
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KUVIO 6. Viihdekeilahallin viihtyisyys ja toimivuus asiakkaan nadkdkulmasta

Ravintolan palveluita mitattaessa asiakkaat vastasivat olevansa hyvin tyytyvaisia. Kuvio
7 ndyttad, ettd vastaajista 55 % antaa kiitettdvan arvosanan ja loput 45 % antaa hyvan
arvosanan ravintolan palveluille. Keilaamossa ravintolan palveluihin kuuluvat asiakkai-
den ja varausten vastaanottaminen, baarin palvelut, ravintolan palvelut, kabinettitiloihin
jarjestettadva ohjelma ja tuotteet sekd muut tehtdvat, jotka kuuluvat viihdekeilahalliko-
konaisuuteen. Ravintolan tarjoama juoma- ja ruokavalikoima todettiin myos hyvin Kii-
tettdvaksi. N&ita kahta kohtaa mitattaessa saatiin kuitenkin eniten avointa palautetta ja
kehitettavad, seké néihin kohtiin asiakkaat vastasivat muutaman kerran tyydyttava ja
yhden kerran heikko, kuvio 8 ja kuvio 9 (liite 7). Juomavalikoimaan oltiin 97 prosentti-
sesti tyytyvaisié ja ruokalistaan oltiin 81 prosenttisesti tyytyvaisig, ja loput 19 % koki
ruokalistan olevan tyydyttava.
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Ravintolan palveluille
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KUVIO 7. Asiakastyytyvaisyys ravintolan palveluille viihdekeilahallissa.

Kyselylomakkeen lopuksi asiakas sai antaa avointa palautetta. Vastaajat antoivat muka-
van méaaran avointa palautetta. Suuri osa palautteesta oli jo osittain yrityksen johdolle
tiedossakin, esimerkiksi ruokalistaan toivottiin uutuuksia ja lisdyksia seka henkilokunta
sai paljon kiitosta, mika selvisi jo aiemmin kuvioista 4 ja 5. Liitteessé 8 on tarkemmin

asiakkaiden antamaa avointa palautetta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella viihdekeilahalli Keilaamo pystyi kokonaisuu-
dessaan vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin ja toiveisiin. Nain asiakas vastaa tyyty-
vaisyydelld ja jatkuvalla asiakassuhteella yritysta kohtaan. T&sséa kyselyssa saatiin 38
vastausta viikon aikana, mik& on kuitenkin vain osa kaikista Keilaamon viikon mittaisen
ajanjakson asiakkaista. Kysely varmasti ndyttdd suuntaa, mutta mitdan suurempia johto-
paatoksia on vaikea kyselyn perusteella tehdd. Voidaan kuitenkin todeta, ettd Keilaamon
asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia saamaansa palveluun seka ovat valmiit kdyttdmaan
Keilaamon tuottamia ja tarjoamia palveluita yh& uudestaan, ja mik& ehka tarkein huo-
mio, joka voidaan tehda kysely vastausten perusteella, on ettd moni asiakas oli kuullut
viimeksi Keilaamosta ystévaltaan. Se taas parantaa yrityksen mahdollisuuksia markki-
noilla niin kauan kun asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluun ja kertovat positiiviset koke-

mukset yrityksesta eteenpéin ystavilleen.

Keilaamo on ollut toiminnassa nyt nelja ja puoli vuotta ja koko sen toiminnan ajan seka
myynti etté tulos ovat olleet kasvussa. Viikonloppuisin asiakkaita kdy kiitettdva maara,
ja jos tulevaisuudenkuvaa ja kasvua ajatellaan, olisikin sité ajateltava joko arkipdivien
osalta tai sitten viikonloppuisin laajempaa aukiolo-aikaa. Arkipdiviin tulisi panostaa nyt
lisad ja pyrittava sitd kautta jatkamaan kasvua. Selvd markkinarako voisi olla péivasai-
kaan koululaisryhmissd, elakeldisissa seka tyoryhmissa, jotka jarjestavat lilkuntapaivia
tai muuta tyky — toimintaa. Viikonlopuille voisi miettid laajempaa aukiolo-aikaa piden-
tamalla iltaa tunnilla tai kahdella ja jarjestamalla néille illoille ohjelmaa kuten béndeja

tms.

Tutkimuksesta selvisi, ettd Keilaamon asiakkaista suurin osa on miehid ja ialtdan valilla
20 — 40 vuotiaita. Noin puolet kaikista vastaajista on mukana Keilaamon harrastekeilai-
lussa, jossa télla hetkelld on 239 keilauksen harrastajaa. Yksi mielenkiintoinen vastaus
oli mista asiakas oli viimeksi kuullut Keilaamosta. 76 % oli kuullut ystavélta ja vain 16
% oli ndhnyt lehti-mainoksen. Edelliselld kolmella viikolla oli ollut Keilaamon mainos
lehdessa. Tastd voidaan paatella, ettd puskaradiomarkkinointi on oikeasti se tehokkain ja

kannattavin markkinointikanava, kunhan viesti eteenpdin on positiivinen.
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Viihdekeilahalli Keilaamon henkilokunta sai paljon hyvaa palautetta ja kiitosta toimin-
nastaan sekd asiakaspalvelusta. T&mé on yrityksen tarked osa koska asiakas luo henki-
I6kunnasta usein mielikuvan koko yrityksesta ja tdamén toiminnasta. Usealle asiakkaalle
mya0s ensivaikutelman luojana toimii henkil6kunta, joka ottaa keilahallissa varauksen
vastaan puhelimitse, sdhkdpostilla tai sitten suoraan asiakkaalta kasvotusten. Tama en-
sivaikutelma on ldhtematdn ja ehdottoman térked asiakastyytyvaisyyden kannalta. Myds
asiakkaalta saatu suora palaute ja palaute lomakkeet tulisi yrityksesséd huomioida tarkas-
ti ja jatkossa analysoida, jotta tiedetadn, mitd asiakas odottaa ja vaatii. Sitten toimitaan
ja toteutetaan mahdollisuuksien mukaisesti ja ndin pystytéan sailyttamaan tyytyvainen

asiakas.

Opinndytetyon tavoitteena oli kartoittaa Keilaamon asiakkaidentyytyvaisyytta palvelu-
kokonaisuuteen seka selvittaé eri asiakassuhteita. Taman liséksi oli tavoitteeksi asetettu
alkaa kerata asiakasrekisteria yritykselle suoramarkkinointia varten. Kyselysté saatiin
hyvaa ja positiivista palautetta, mika tamén analysoinnin jalkeen varmasti antaa suuntaa
yrityksen kehitykselle ja antaa niitd apukeinoja joita yritys tarvitsee séilyttadkseen jat-
kossa Kiitettavén asiakastyytyvaisyyden, mika taas edes auttaa uusien asiakassuhteiden
luomisessa ja vanhojen asiakassuhteiden sdilymisessa. Toivon ettd yrityksessa toteute-
taan jatkossa vield asiakastyytyvéisyyskyselyitd. Tdma oli yrityksessa toteutettava en-
simmainen asiakastyytyvaisyyskysely miké antoi paljon positiivista palautetta. Uskoisin
etté tyytyvéaisyyskysely voi olla merkitseva tuloksen tekija jatkossa yritykselle, jos vain
asiakkaat antavat jatkossa rakentavaa palautetta ja yritys itse osaa 10ytaa oikeat kehitta-

misen kohteet palautteen perusteella.
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Liite 1
ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

KEILAAMO, PIRKKALAISTIE 1, 37100 NOKIA

Miten me parjdamme? Anna palautetta, ettd pystymme kehittémaan palveluitamme!

TAUSTATIETOA:

OLEN __NAINEN __ MIES

IKA ____ VUOTTA

MITA KEILAAMON PALVELUA TULITTE KAYTTAMAAN?
__ KEILAUSTA _ RAVINTOLAA _ BAARIA

MISTA KUULITTE KEILAAMOSTA VIIMEKSI?

__ YSTAVALTA _ LEHTI-ILMOITUKSESTA __ INTERNETISTA MUU, MIS-
TA?

OLETTEKO MUKANA KEILAAMON HARRASTEKEILAILUSSA?
__ KYLLA _EN
KUINKA USEIN KAYTATTE KEILAAMON PALVELUITA?

__ ENSIMMAISTA KERTAA __ 1KRT/VUOSI __ 1-3KRT/6KK __ 1-3KRT/KK __1-2KRT/VK
__ USEAMMIN KUIN 2KRT/VK

MINKA ARVOSANAN ANNATTE PALVELUISTAMME?

Kiitettdva Hyva Tyydyttdva Heikko
ASIAKASPALVELULLE KEILARATAA VARATESSANNE
ASIAKASPALVELULLE TULLESSANNE KEILAHALLIIN
ASIAKASPALVELULLE KEILATESSANNE
HALLIN VIIHTYISYYDELLE JA TOIMIVUUDELLE
HALLIN JA RAVINTOLAN SIISTEYDELLE
RAVINTOLAN PALVELUILLE
RAVINTOLAN RUOKAMENYYLLE
RAVINTOLAN JUOMAVALIKOIMA

MUUTA PALAUTETTA, PARANNUSEHDOTUKSIA TAI TOIVEITA HENKILOKUNNALLE

YHTEYSTIETONNE: NIMI EMAIL

POSTITOIMIPAIKKA PUH. NRO.

HYVAKSYTTEKO ETTA TEILLE SAA JATKOSSA LAHETTAA KEILAAMON ASIAKASTIEDOTTEITA?

KYLLA ) KIITOS AVUSTANNE!



Liite 2

90

30

70

60

50

40

30

20

10

MNainen

Sukupuoli

Iies

Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma
Lahde: Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset
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Liite 3
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Kuvio 2. Vastaajien ikajakauma
Lahde: Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset
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Liite 4
Lkm % Kum. lkm  Kum-%
Keilaus 32 100 32 100
Lkm % Kum. lkm Kum-%
Ravintola 19 100 19 100
Lkm % Kum. lkm Kum-%
Baari 23 100 23 100

Taulukko 1. Asiakkaiden kayttamaét palvelut
L&hde: Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset
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Liite 5
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Kuvio 3. Misté asiakas kuuli viimeksi Keilaamosta
Lahde: Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset
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Liite 6
Kuinka usein kdytitte Keilaamon palveluita
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Kuvio 3. Kuinka usein asiakas kayttda Keilaamon palveluita
Lahde: Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset
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Liite 7
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Heikko

60

50

40

x 30

20

10

Ravintolan ruokamenyylle

57

19

Kiitettdva Hyva Tyydyttava

Heikko

Kuvio 7 & kuvio 8. Asiakastyytyvaisyys ravintolan juoma- ja ruokavalikoimalle

Lahde: Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset
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Liite 8
Avoin palaute
Muuta palautetta, parannusehdotuksia tai toiveita henkilokunnalle

”Henkilokunta ystavéallista ja ammattitaitoista”
”Parempi ilamstointi”

"Tsemppia yrittdjille, Nokialle tosi hyva juttu!”
”Ei rock’n roll musiikkia”

”Pelikone” kasittaen raha-automaattiyhdistyksen pelikonetta.
”Kiitos :)”

”Bandeja lisdd, enemman actionia”
”llmastoinita kovemmalle”

”Uusia ruokia ja tarjouksia”

”Jotain lisad ruokamenyyn”

”Kasvissydjille lisaé vaihtoehtoja”

”Kiitos henkilokunnalle hyvésta palvelusta”
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