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1 JOHDANTO

Kaikenlaisessa myymaélatydssé asiakaspalvelu on erityisen tarkeéssa roolissa. Varsinkin
kodinelektroniikka-alalla palvelunlaatu on todella tarkeda, jotta pystytééan kilpailemaan
kivijalkamyymalana suurilla markkinoilla verkkokauppojen edullisia hintoja vastaan,
joissa ei vastaavanlaisesti palvelua saa. Ala on myos todella haastava, silla nykypdivén
elektroniikka kehittyy todella nopeaa vauhtia, joten asiakkaat voivat turvautua ammat-
titaitoisiin myyjiin ja kysyéa heiltd apua koskien elektroniikkaa. Palvelun laatua ja osaa-
via myyjia arvostetaan taten yha enemman tana paivana. Yritykselle onkin tarkeaa tietaa

ja olla perill& siitd mit& mielt4 asiakkaat ovat heidan palvelustaan.

Taman opinndytetydn aiheena on asiakastyytyvdisyystutkimus, joka toteutettiin Mikke-
lin Gigantissa. Gigantti on Suomen johtava kodinelektroniikkaketju, joka tarjoaa maan-
kattavasti palveluitaan seka yksityisille ettd yrityksille. Olen itse aloittanut tydskentelyn
kyseisessé yrityksessa noin nelja vuotta sitten ja koin aiheen todella tarkeéksi, joten

paatin tehda siita timan opinndytetyon.

Tutkimusmenetelmand kaytetadn kvantitatiivista kyselytutkimusta. Tutkimuksen ta-
voitteena on selvittdd Mikkelin Gigantin asiakkaiden tyytyvéisyytta tarjottuihin palve-
luihin ja niiden laatuun. Tutkimusongelmana on selvittda kuinka tyytyvéisia asiakkaat
ovat palveluun ja sen laatuun, seka mihin asiakkaat ovat tyytymattomia ja kuinka asia-
kastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa. Tutkimus suoritetaan sahkaisin kyselylomakkein,
joiden vastausten perusteella yritykselle tehd&én kehittdmisehdotuksia. Tutkimuksessa

kaytetdan hyddyksi Google Forms -ohjelmaa.

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu palvelun laadusta ja asiakastyytyvaisyydesté.
Aluksi késitelldan yleisesti mité palvelu on, mitd on palvelun kokonaislaatu sek& mité
ovat palvelun laadun ulottuvuudet. Palvelun laatuosioon kuuluvat myos asiakkaan odo-
tukset. Toiseen osioon kuulu asiakastyytyvaisyys, jossa kerrotaan mit& on asiakastyy-
tyvaisyys ja mista se koostuu. Tahan liittyvat myos asiakassuhteet ja asiakastyytyvai-
syyden seuranta. Teoreettisen viitekehyksen jélkeen esitellaan lyhyesti toimeksiantaja,
Gigantti, ja lopuksi kerrotaan, kuinka tdmé tutkimus toteutettiin ja minkalaisia tutki-

mustuloksia saatiin sekd minkélaisia kehittdmisehdotuksia yritykselle tehtiin.



2 PALVELUN LAATU

Tassé luvussa tarkastellaan ensiksi mitd on palvelu ja mit4 silld tarkoitetaan. Sen jalkeen
perehdytaan palvelun laatuun. Palvelun laatuosiossa kasitelldadn mité on palvelun laatu
ja mista se koostuu eli mitka asiat vaikuttavat palvelun laatuun. Lopuksi kéasitell&aan asi-

akkaan odotuksia palvelun laadusta.

2.1 Mita on palvelu?

Palvelulla on keskeinen merkitys jokaisen ihmisen elamassa. Palvelu on lasné seka ar-
jessa ettd juhlassa, jokaisen ihmisen kuluttamista tuotteista yh& suurempi osa on palve-
luja. Kun aamulla postimies tuo sanomalehden postilaatikkoon, lapset jaavat tarhaan
hoitoon, joukkoliikenteelld menn&én kaupungille tapaamaan ystavia ja mennaéan kulut-
tamaan aikaa muun muassa kahvilan viihtyisiin tiloihin ja kun soitetaan ystévalle puhe-
limitse, ettd missé kahvilassa tavataan, tdma kaikki on palveluiden kuluttamista. (Lamsa
& Uusitalo 2002, 7.) Palvelu on toiminta, joka helpottaa jotakuta tekemaan jotain. Pal-
velu on myos vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta tai suoritus, joka koetaan ja joka

ei ole kulutettu loppuun, kun se on kéytetty. (Tuulaniemi 2013, 30.)

Palvelut jaetaan tavallisesti yksityisen ja julkisen sektorin tuottamiin palveluihin. Yksi-
tyiset palvelut voidaan ryhmitelld toimialoittain: atk-palveluyritykset, apteekit, liiken-
neala, huolintaliikkeet, hotelli- ja ravintola-ala, kiinteistopalveluala, kauppa, matkatoi-
miostot, opetusala, sosiaaliala, rahoitusala, terveyspalveluala, vakuutusala ja muut.
Viime vuosikymmenina palveluala on kasvanut voimakkaasti Suomessa. (Lamsa & Uu-
sitalo 2002, 7-8.)

Julkisen sektorin tuottamat palvelut k&yttajalleen ovat osittain ilmaisia tai lahes ilmai-
sia. Julkisten palveluiden kuten koulutus-, sosiaali- ja terveyspalveluiden mukaan otta-
minen palvelumenoja tarkastellessa, on palvelujen osuus miltei 60 % kotitalouksien me-
noista. (Ladmsa & Uusitalo 2002, 8.)

Palvelu on hyvin monimutkainen ilmid. Sanalla on monia erilaisia merkityksia henki-
I6kohtaisesta palvelusta, palveluun tuotteena tai tarjoamana. Koneista tai lahes mista
tahansa tuotteista voidaan tehda palvelu, mikali myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisun

asiakkaan yksityiskohtaisiempienkin vaatimusten mukaisesti. Koneet itsessadn ovat
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fyysisié tuotteita, mutta tapa, kuinka hyvin suunniteltu kone toimitetaan asiakkaalle, on
palvelua. Lisaksi monet hallinnolliset palvelut, kuten laskutus ovat asiakkaalle tarjotta-

via "nakymaéttomia palveluita”. (Grénroos 2009, 76.)

Palvelu on joissain méérin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa
toiminnat tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmaan ja toimitetaan yleensa, muttei valt-
tamatta, palvelutyontekijoiden, asiakkaan, ja fyysisten resurssien tai tuotteiden ja pal-

veluntarjoajan jarjestelmien valisessé vuorovaikutuksessa. (Grénroos 2009, 77.)

Palveluun kuuluu useimmiten jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa.
Asiakas ei kuitenkaan aina vélttdmatta ole henkilokohtaisesti vuorovaikutuksessa pal-
veluntarjoajan kanssa. Kun autokorjaamo korjaa autoissa ilmenneita vikoja, asiakas ei
ole lasné eika taten ole vuorovaikutuksessa kenenké&an kanssa, mutta kun korjaaja ottaa
asiakkaan auton vastaan tai palauttaa sen huollosta, vuorovaikutus tapahtuu. Nama vuo-
rovaikutukset ovat osana palvelutilannetta ja voivat vaikuttaa merkittavasti asiakkaan
mielipiteeseen korjaamosta. Vaikka osapuolet eivat yleensa sita tiedostakaan, palve-
luissa esiintyy yleensa vuorovaikutustilanteita ja ne ovat hyvin téarkeitd. Palvelut eivéat
olekaan konkreettisia asioita vaan toimintoja tai prosesseja, jotka ovat luonteeltaan hy-
vin aineettomia. (Grénroos 2009, 77-78.)

Palveluilla on yleisesti ottaen kolme jokseenkin yhteista peruspiirretta:
1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista.
2. Palvelut tuotettaan ja kulutetaan samanaikaisesti joissain maarin.
3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana joissain maarin.
(Gronroos 2009, 79.)

Prosessiluonne on palveluiden térkein piirre. Palvelut ovat toiminnoista koostuvia pro-
sesseja, joissa kaytetdan erilaisia resursseja — ihmisid sekd muita fyysisid resursseja,
jarjestelmié, tietoa ja infrastruktuureja — usein suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa, jotta asiakkaan ongelmaan I6ydetaén ratkaisu. Muut palveluiden ominaispiirteet
johtuvat usein niiden prosessiluonteesta. (Grénroos 2009, 79.)

Koska palvelut eivét ole konkreettisia asioita vaan ne ovat monista toiminnoista koos-
tuvia prosesseja — jotka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, on laadunvalvontaa vai-

kea toteuttaa perinteiselld kaavalla. T&mé johtuu siitd, ettei ole ennalta tuotettua laatua,
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jota voitaisiin valvoa ennen kuin palvelut on myyty ja kulutettu. Tilanteet kuitenkin
riippuvat siitd, minkalaisesta palvelusta on kyse, kuten kampaajan palvelu toteutetaan
ldhes kokonaan asiakkaan ollessa l&snd. Tuotteita toimittaessa asiakas taas kokee ja ku-
luttaa vain osan tuotantoprosessista. Tuotantoprosessista suuri osa on nakymatonta.
Kuitenkin molemmissa tapauksissa tulisi muistaa, etta asiakas kokee vain ndkyvan osan
tuotantoprosessista, joten ndma nakyvat osat hén kokee ja arvio yksityiskohtia myoten.
(Gronroos 2009, 80.)

Aikaisemmin mainitun kolmen peruspiirteen liséksi palveluissa on muitakin erityispiir-
teitd. Esimerkiksi palvelua ei voida varastoida kuten konkreettisia tuotteita. Jos muun
muassa lentokone l&htee l&hes tyhjand kentaltd, tyhji& paikkoja ei voida endd myyda
seuraavaksi paivaksi, vaan ne pysyvat tyhjind. Kapasiteetin suunnittelu on tallgin rat-
kaisevana kysymyksena. Vaikka palveluita ei voida varastoida, asiakkaita voidaan yrit-
taa pitadd varastossa. Esimerkiksi jos ravintolan poydat ovat tdynnd, voidaan asiakas
pyytaa odottamaan baaritiskilla poydan vapautumista. (Gronroos 2009, 80.)

Palvelut itsessdén ovat monimutkainen asia ja palveluita on monenlaisia. Siksi palvelun
maéaritteleminen tiiviisti sek& yksiselitteisesti on hankalaa. Erilaisia tavara- ja palvelu-
yhdistelmi& erittelemalld palvelun késitteita on mahdollista havainnollistaa. N&in pal-
velut ja tavarat voidaan sijoittaa janalle, jossa toisessa padssa on enimmakseen aineet-
tomista osista koostuvat palvelut ja toisessa enimmakseen aineellista osaa sisaltavat ta-
varat. (Lamsé & Uusitalo 2002, 17.)

Kokonaan tavara Kokonaan palvelu

Elintarvikkeet Ravintolat Mainostoimistot
Urheiluliikkeet Pankkipalvelut

KUVAL. Tuotteiden sijainti tavara-palvelu-janalla (Ldmsa & Uusitalo 2002, 17)

Jotta laadukas palvelu ja markkinointi toteutuvat, tulee esimiehen ymmartaé palvelun

ominaispiirteet. Keskeisen palvelun ominaispiirteet jotka asettavat erityisia vaatimuksia
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palvelun tuottamiselle, ovat aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen sa-
manaikaisuus sekd ainutkertaisuus. Yksi merkittdvimmista eroista tavaran ja palvelun
valilla on palvelun aineettomuus. Koska palvelut ovat toimintoja eik& esineita, niit4 on
mahdotonta koskettaa, nahdd, maistaa tai kokeilla ennen ostoa. (Lamsd & Uusitalo
2002, 17.) Palvelu koetaan siis yleensa subjektiivisesti. Luottamus, kokemus, tunne ja
turvallisuus ovat usein sanoja joilla asiakas kuvailee palvelua. Nama ovat hyvin abst-
rakteja tapoja kuvata palvelua, mik& johtuu palvelujen abstraktiudesta. Monissa palve-
luissa on kuitenkin hyvin konkreettisiakin osia, kuten hotellissa oleva vuode ja muut
mukavuudet tai puhelimen korjauksessa kéytettavat varaosat. Palvelun ytimena kuiten-
kin on itse ilmidn aineettomuus. Palvelun abstraktiudesta johtuukin se, ettd asiakkaan
voi olla hyvin vaikea arvioida sita. (Gronroos 2009, 81.)

2.2 Palvelun laatu kasitteena

Palvelun laadun méaarittdminen yksinkertaisuudessaan on henkilokohtaisten ennakko-
odotusten ja toteutuneen koetun kokemuksen valinen suhde. Mikali odotukset ovat ma-
talat ja palvelukokemus on enemmaén miellyttavé kuin odotti, voidaan asiakaskokemuk-
sen todeta olevan positiivinen. (Tirkkonen 2014.) Tassa alaluvussa kasitelld&an mité on

palvelun laatu ja misté se koostuu.

2.2.1 Mita on palvelun laatu?

Laatumadritelmalla kuvataan yleensé tuotetta eli tavaraa tai palvelua. Madritelméa on
kuitenkin yleispéteva ja sitd voidaan kayttdd myos prosessin ja johtamisen laadun méaa-
rittdmisessa ja mittaamisessa. Laatua voidaan kuitenkin mitata ja arvioida vasta, kun on
ensin tunnistettu siséisten ja ulkoisten asiakkaiden nakdkulmasta ominaisuudet, jotka
ovat tarkeitd ja niille on méaritelty tavoitearvot. (Tirkkonen 2014.)

Laatukasitettd on yleensé vaikea hahmottaa. Kun kysytaan ihmisiltd mita laatu on hei-
dén mielestadn, saadaan erilaisia vastauksia kuten: Laatu on kestavyyttd, eli tuote on
kestava eiké rikkoudu tai esimerkiksi auton laatua kuvaa varustetasot, moottorin tehok-
kuus ja ekologisuus. Muita esimerkkeja voi olla esimerkiksi huonekalujen tyylikkyys
tai kauppojen pitkét aukioloajat. Laatu siis kuvastaa jotakin hyvaa puolta kyseisesta

tuotteesta tai palvelusta. Laadulle ei kuitenkaan ole yksiselitteistd kasitetta vaan se on
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lagjasti kuvattava ilmi6. Laadun voi kokea usealta suunnalta, tuotteen, asiakkaan tai

ympériston milloin millaisenakin. (Pesonen 2007, 35.)

Pesonen itse toteaa ettd, “Laatu on kaikki ne ominaisuudet ja piirteet, jotka tuotteella
tai palvelulla on ja joilla se tayttaa asiakkaan odotuksia, vaatimuksia tai tottumuksia,

olivatpa ne ilmaistuja tai piilossa olevia”. (Pesonen 2007, 36.)

Laatu on my0s sitd mita asiakas haluaa eli laatu on asiakkaan vaatimusten, odotusten,
tottumusten seka tarpeiden tayttymistd. Esimerkiksi jos kysytaan, kumpi auto on laa-
dukkaampi Lada vai Mersu. Monet ovat varmasti sitd mieltd, ettd Mersu kun taas joi-
denkin mielest4 Lada on laadukas auto. Molemmat ovat varmasti oikeassa, silla laadun
kuvaan vaikuttaa se, mitd ihminen hakee tuotteeltaan. Mersun ostaja voi vaatia autol-
taan enemman, kuten tehokasta suorituskykya, sahkolla toimivia laseja ja kosketusnay-
tollista soitinta, kun taas Ladan ostajalle riittdd, ettd auto toimii ja vie hénet paikasta
toiseen. (Pesonen 2007, 36-37.)

Palvelubisneksessé palvelun laatua on usein hankala méaérittaa ja toteuttaa, koska asi-
akkaat eivét osaa aina etukdteen sanoa mitd he haluavat. Laadun konkretisointi ja maa-
rittdminen ovat palveluissa hankalaa. Asiakas voi vasta jalkiké&teen todeta, ettd paasi
kylla lentokoneella Helsingistd Saksaan, mutta auton jattdminen lentoparkkiin oli han-
kalaa. Palvelupuolella asiakaspalvelijalta vaaditaan hyvaa kykya arvioida mita asiakas
haluaa. Yksinkertaisesti hyvéan laadun voi mééritell& esimerkiksi seuraavasti: Toteute-
taan se, mit4 on asiakkaalle luvattu tai toimitetaan ja tehdaan tyot siten, kuin on maari-
telty. Laaduttomuutta voi olla esimerkiksi se, ettd asiakaspalvelijat ovat epasiisteja, ai-

kataulut pettavét ja sovitut asiat jatetdan tekematta. (Pesonen 2007, 37-38.)

Palvelun laatua on térkedd seurata jatkuvasti. Ensin tulee selvittada asiakkaiden odotuk-
set, jotta palvelun laatu olisi hyvaa kohdattaessa erilaisia asiakasryhmid. Odotuksiin
vaikuttava esimerkiksi asiakkaan aikaisemmat kokemukset sekd mielikuva yrityksesta,
joka on voinut rakentua muun muassa muilta asiakkailta kuullusta palauutteesta tai
vaikka yrityksen mainonnasta saadusta kuvasta koskien yritysta tai tuotetta. Yrityksen
tulee antaa realistinen kuva palvelulupauksesta mainonnassa, eiké& luoda vaaristyneita

odotuksia asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2013, 190.)
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Palvelukokemusten parantamiseen voidaan vaikuttaa parantamalla palvelun saata-
vuutta, palvelun maaréad, palvelutapaa ja palveluymparistod. On tarkeda palvelukoko-
naisuuden kannalta kiinnittd4 huomiota seka tekniseen etté toiminnalliseen laatuun. Pal-
velun madran ja tavan tulisi vastata asiakkaan tarpeita seké odotuksia. Tarkeita piirteita
asiakkaalle ovat esimerkiksi asiantuntemus, rehellisyys, ystavéllisyys ja nopeus. Par-
haillaan vuorovaikutus asiakaspalvelijan kanssa sujuu hyvin, ympéristd on miellyttava
sekad jarjestelmét ja tekniikka toimivat moitteetta. (Bergstrom & Leppénen 2013, 190.)
Palvelun laatua pidetdénkin usein yhtend yrityksen menestyksen avaintekijoista. Yri-
tyksen Kilpailuedun sanotaankin riippuvan sen tuotteiden ja palveluiden laadusta.
(Gronroos 2009, 104.)

2.2.2 Palvelun kokonaislaatu

Palvelut ovat prosesseja, jotka koetaan subjektiivisesti ja joissa tuotanto ja kulutus ta-
pahtuvat samanaikaisesti. Asiakaan ja palvelun tarjoajan vélilla tapahtuu vuorovaiku-
tustilanteita. Asiakkaan kokemaan palveluun vaikuttavat se, mité hanen ja palveluntar-
joajan vélisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu ja mita asiakas saa vuorovaikutuksessaan
yritykseltd. Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, joita ovat
tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Esimerkiksi
ravintola asiakas saa lounaansa, hotellivieras saa huoneen ja sangyn, taksi kuljettaa vie
asiakkaan paikasta toiseen tai parturi leikkaa asiakkaan hiukset. Kaikki nama palvelu-
prosessin lopputulokset vaikuttavat asiakkaan laatukokemukseen. (Grénroos 2009,
100-101.)

Tekninen laatu tarkoittaa aineellisia ja aineettomia asioita, joita palvelussa tuotetaan
asiakkaalle ja toiminnallinen laatu tarkoittaa, miten asiakas kokee kulutus- ja tuotanto-
prosessin. Esimerkiksi kuntosalivalmentajalla tekniseen laatuun siséltyvéat asiakkaan
kunto-ohjaukseen liittyvat tarpeet ja valitut ohjausmenetelmat. Toiminnallinen laatu pi-
t44 sisallaan kuntosalin ilmapiirin, vuorovaikutukset ja henkilékunnan kéyttaytyminen
suhteessa asiakkaan odotuksille. Tekninen ja toiminnallinen laatu vastaavat asiakkaan

havaitsemaan ja kokemaan kokonaislaatuun. (Tirkkonen 2014.)

Palvelukokemuksen ymparistd, kuten liiketilat ja niiden siisteys vaikuttavat laatumieli-
kuvaan. Ymparistolla tarkoitetaan myds muilta sidosryhmiltd kuin asiakkailta palve-

luun ja sen tuottamiseen kohdistuvia vaatimuksia, kuten ymparistdystavéllisyytta tai
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turvallisuutta. Laatukokoemukseen vaikuttavat myos palvelun sujuvuus tuotantoproses-

sien ja palvelun suunnittelun kautta. (Tirkkonen 2014.)

e Koettu kokonaislaatu  J ==

Markkinaviestind
Te kmne.n“ Toiminnallinen
laatu: mitd laatu: miten

Myynti
KUVA 2. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009,105)

Imago
Suusanallinen viestinti
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Kuvassa 2 ndhdéan, kuinka palvelun kokonaislaatu oikein muodostuu ja mitka eri teki-
jat vaikuttavat siihen. Laatukokemukset liittyvét perinteisiin markkinatoimiin ja johta-
vat koettuun palvelun laatuun. Kun huomioon otetaan tuotteiden valmistajat, jotka tar-
joavat palveluitaan osana tarjoamaansa, voidaan puhua koetusta kokonaislaadusta. Kun
koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia, voidaan puhua, ettd laatu on hyvéa. Koettu
kokonaislaatu taas voi olla alhainen, mikali asiakkaan odotukset ovat eparealistisia. Ku-
ten kuva 2 meille kertoo, odotettu laatu riippuu monista tekijoista: markkinointiviestin-
néstd, suusanallisesta viestinnastd, yrityksen imagosta ja asiakkaan tarpeista. (Grénroos
2009, 105.)

Laatu on hyvaa, kun asiakkaan kokema laatu tdsméa odotuksiin tai mahdollisesti ylittaa
ne. Yrityksen ei tulisi luvata liikoja, jolloin asiakkaalla on suuret odotukset siitd, jolloin
he voivat kokea saavansa heikkoa laatua. Yrityksen tulisi ennemmin luvata hiukan va-
hemman, jolloin asiakas tulisi mahdollisesti yllattym&an positiivisesti, kun hanen odo-
tuksensa ylittyvéat. (Gronroos 2009, 106.)

Kun asiakas miettii jonkun palvelun kayttdmistd, hanelle syntyy odotuksia siitd, mil-
laista palvelua tulee olemaan. Odotukset koskevat palvelun laatua, hintaa, palveluym-

péristdd ja lopputulosta jne. Kun asiakas on kertaalleen kayttanyt palvelua ja laatu on
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ollut hyvaa han odottaa, etta palvelu tulee olemaan hyvaa jatkossakin. Toisaalta palvelu
voi olla laadultaan litankin hyva4. Asiakkaan mielestd yrityksen toimitilat saattavat olla
lilankin siistit hdnelle ja asiakkaalle voi tuntea maksavansa laadusta turhankin paljon,
vaikka nain ei valttamaétta olisikaan. Yleisesti ottaen asiakkaat kuitenkin odottavat pe-
rusasioita eivatka liiallisia hienouksia. (Ylikoski 2001, 119-120.)

2.2.3 Palvelun laadun ulottuvuudet

Asiakas muodostaa usein palvelun laadusta kokonaiskuvan joka ilmaistaan usein ter-
meilld "tyydyttava”, “hyva” tai "laadukas”. (Lamséd & Uusitalo 2002, 60.) Koska pal-
velun laatu muodostuu odotusten ja kokemusten vertailusta on asiakkaalla jo valmiiksi
odotuksissaan laadun arviointi kriteerit. (Ylikoski 2001, 126.)

Palvelun laatua onkin tutkittu jo paljon, mutta yksi naiden tutkimusten klassikoista on
Parasuraman ym. (1985) laatima tutkimus, jossa he 10ysivat kymmenen palvelun laadun
tekijaa, joita he kutsuvat laadun ulottuvuuksiksi. Laadun ulottuvuudet on saatu kulut-
tajia haastattelemalla. Vaikkakin laatutekijoiden suhteellinen merkitys vaihtelee paljon

aloittain, on tdma lista todettu pitdvan varsin hyvin paikkansa. (Ylikoski 2001, 126.)

Tulevassa luettelossa korostuvat palveluiden tuottamiseen eli palveluprosessiin liittyvat
laatutekijat. Lahes kaikki liittyvét jollain tavalla toisiinsa eli siihen, kuinka asiakasta
palvellaan. Palvelun laatua arvioidessa asiakkaat muodostavat kasityksensa seuraavista
laadun ulottuvuuksista:

1. Luotettavuus, jolla tarkoitetaan asiakkaalle palvelusuorituksen johdonmukai-
suutta ja virheettomyytta. Palvelun tuottajan tulee suorittaa palvelu oikein jo heti
ensimmaiselld kerralla ja luvattujen asioiden tulee pitd4 niin kuin on sovittu.
Esimerkkind tdma4 tarkoittaa sitd, jos asiakkaalle tilataan tuote ja luvataan ilmoit-
taa, kun tuote on saapunut myymalaén, tulee myyjan myds muistaa ilmoittaa
tuotteen saapumisesta.

2. Reagointialttius, jolla tarkoitetaan henkil6ston valmiutta ja halua palvella asiak-
kaita. Talldin palvelu on nopeaa ja helposti asiakkaan saatavilla.

3. Patevyys, jolla tarkoitetaan, ettd palvelun tuottajalla on tarvittavat tiedot ja tai-
dot. Palvelun tuottajilla tarkoitetaan sek& asiakaspalvelijaa ettd myos heidén toi-
mintaansa mahdollistavia taustalla toimivia henkil6ita. Esimerkiksi elektroniik-

kamyyjén tulee tietdd paljon tuotteista, silla kehitys on todella nopeaa ja tuotteita
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on paljon. Myyjan omien tietojen ja taitojen lisaksi yrityksen tulee huolehtia
henkil6ston kouluttamisesta.

Saavutettavuus, joka merkitsee helppoa yhteydenottoa. Organisaatioon tulee
olla vaivaton ja helppo tapa saada yhteytta esimerkiksi puhelimitse tai séhko-
postitse. Lisaksi jonotusaikojen tulee olla lyhyitd ja vastausajan tulee olla koh-
tuullisen nopea. Hyvé saavutettavuus tarkoittaa myos sitd, etté aukioloajat ja or-
ganisaation sijainti ovat asiakkaan ndkokulmasta sopivat.

Kohteliaisuus, joka pitaa sisalladn huomaavaisen ja asiakasta arvostavan kay-
toksen eli asiakaspalvelijat ovat huomaavaisia ja ystavéllisia. Myos asiakaspal-
velijan pukeutuminen ja ulkoinen olemus viestivat asiakkaan arvostamista.
Viestintd, jolla tarkoitetaan sitg, ettd asiakkaalle puhutaan sellaista kielta, jota
héan ymmartaa. Joissakin palveluissa termit saattavat olla asiakkaalle vieraita ja
vaikeasti ymmarrettavia. Hyva viestinta tarkoittaa myos sita, ettd viestinta osa-
taan muuttaa erilaiseksi eri asiakasryhmille. Esimerkiksi jos vanhempi ihminen
tulee ostamaan tietokoneen, josta hén ei valttamétta niin paljoa ymmérré, tulee
tietokoneen ominaisuudet kuvata selkedammillg esimerkeilld. Palvelun hinnan
kertominen myo6s kuuluu selkedan viestintaan.

Uskottavuus, joka merkitsee sitg, ettd asiakas voi luottaa siihen, etté organisaatio
ajaa asiakkaan etua rehellisesti. Uskottavuuteen vaikuttavat esimerkiksi organi-
saation nimi, tunnettavuus ja asiakaspalvelijoiden persoonallisuus ja tapa pal-
vella asiakasta. Esimerkiksi aggressiivinen myyminen tuskin antaa asiakkaalle
sellaista kuvaa, ettd hanen etujaan ajateltaisiin.

Turvallisuus, joka merkitsee asiakkaalle sitd, ettd palveluun ei liity fyysisté tai
taloudellista riskid. Luottamus luo turvallisuuden tunnetta. Luottamuksella tar-
koitetaan myds asioiden luottamuksellista kasittelyd. Luottamuksen syntymi-
seen vaikuttaa muun muassa asiakaspalvelijan k&yttaytyminen. Esimerkiksi tie-
tokoneen asentamisessa asiakkaan valokuvien siirto uudelle tietokoneelle vaatii
asiakkaalta yritykseen ja henkil6kuntaan luottamista.

Asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen, joka tarkoittaa pyrkimysta asiakkaan
tarpeiden ymmaértamiseen. Téhén kuuluu asiakkaiden huomioiminen yksiloné ja
heidan erikoistarpeiden selvittdminen. Esimerkiksi tarvekartoitus on tarke&a,
jotta asiakkaalle 10ydetddn hanen tarpeisiinsa sopivat tuotteet.
Palveluymparisto, joka siséltdd ymparistoon liittyvat konkreettiset asiat eli mité
asiakas nakee ympaérillaan, kuten tilat, koneet, laitteet, henkilosto ja muut pal-
velutilassa olevat asiakkaat. Tilat ja koneet tulee olla siistissd kunnossa, jotta
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asiakas viihtyy ja hanelle tulee positiivinen kuva yrityksesta. (Ylikoski 2001,
126-129.)

Nama kaikki edell& mainitut seikat vaikuttavat palvelun tuottamiseen ja palveluproses-
siin liittyviin laatutekijoihin. Lahes kaikki liittyvat jollakin tavalla siihen, kuinka asia-
kasta palvellaan. (Ylikoski 2001, 129.)

2.3 Asiakkaan odotukset

Laatuun kohdistuviin odotuksiin vaikuttavat monet asiat. Asiakkaiden odotukset ja toi-
veet ovat kesken&an hyvin erilaisia. Laadukkaan palvelun tuottamiseksi tulisikin selvit-
taa asiakkaiden odotukset. Tutkimalla ja vertailemalla saadaan selville asiakkaan tar-
keimmat odotukset, joiden avulla pyritddn ymmartaméaan niita paremmin. (Asiakaskuilu
2016.)

Asiakkaan tarpeet vaikuttavat siihen mita han palvelulta odottaa. Ndiden tarpeiden taus-
talla ovat taas vaikuttamassa asiakkaan ominaisuudet, kuten asiakkaan sukupuoli, ika,
koulutus, elamanvaihe, persoonallisuus jne. Asiakkaan ominaispiirteet vaikuttavat vah-
vasti siihen, mité asiakas palvelulta odottaa ja mit4 han pitd4 hyvéana palveluna. Palve-
luodotukset vaihtelevatkin paljon asiakkaasta riippuen ja odotuksiin saattaa vaikuttaa
jopa asiakkaan mieliala. (Ylikoski 2001, 123.)

Palvelun hinta vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. Asiakas odottaa enemman, jos hinta on
korkea. Syodessaan koulunruokalassa asiakkaalla tuskin on yhté suuret odotukset ruo-
asta ja palvelusta kuin gourmet-ravintolassa. Myos esimerkiksi ravintolan sisustus ja
siisteys vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Palvelun hinnan noustessa asiakkaan odotuk-
set eivét kuitenkaan aina muutu, mutta hyvéaksyttdvan palvelun raja saattaa supistua.
Kun asiakas ostaa vaikkapa ékkildhddn hanella tuskin on suuria odotuksia hotellihuo-
neesta, kun taas kallis jo aikaisemmin ennakkoon varatun matkan hotellihuoneen odo-

tukset ovat varmasti korkeammat ja vaativammat. (Ylikoski 2001, 123-124.)

Asiakkaan kokemukset muiden kilpailevien organisaatioiden palvelusta vaikuttavat asi-
akkaan mielikuvaan yleisella tasolla siihen, minkélaista palvelu voisi mahdollisesti olla

vastaavilla yrityksilla. Esimerkiksi yksityisellda hammasléakarilla kdyminen vaikuttaa
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silhen mité asiakas taas odottaa julkiselta hammaslaakarilta ja péinvastoin. (Ylikoski
2001, 124.)

Mainonnassa annetut lupaukset vaikuttavat myos siihen, mité asiakas odottaa palvelulta
ja tuotteelta. Riippuen siitd, ovatko lupaukset abstrakteja, kuten ”koko perheen unel-
maloma” tai konkreettisia, kuten ”” vuoden paras puhelinliittymétarjous” vaikuttavat sii-
hen mitd asiakas odottaa palvelusta. Myds muu markkinointiviestintd, kuten palveluti-
lanteen aikana tapahtuva viestinta vaikuttavat siihen, mité asiakas odottaa. (Ylikoski
2001, 124.)

Muiden ihmisten mielipiteet eli suositukset ja moitteet luovat kuluttajille odotuksia. Jos
tuttava ylistad, vaikka jonkin kaupan asiakaspalvelijan tuotetietimysté ja palvelua, asi-
akkaalla on suuret odotukset mennesséén liikkeeseen. Myds mediassa saatu huomio

muokkaa asiakkaan odotuksia organisaatioista. (Y likoski 2001, 125.)

Asiakkaan oma panostus myos vaikuttaa odotuksiin eli jos asiakas kayttdd muun mu-
assa itsepalveluperiaatteella toimivaa palvelua han odottaa, ettd palvelu on helppokayt-
tdinen ja ohjeet ovat hyvin saatavilla ja selkeét. Odotukset ovat korkeammalla, jos pal-
velun saaminen on hankalaa ja asiakas joutuu odottamaan palvelun saamista tai joutuu

nédkemaan paljon vaivaa sen eteen. (Ylikoski 2001, 125.)

Tilannetekijat ovat my0s asioita, jotka vaikuttavat odotuksiin. Poikkeukselliset tilanteet
voivat joko laskea tai nostaa palvelun odotuksia. Ik&vat tapahtumat saatavat saada asi-
akkaan odottamaan nopeampaa ja huomaavaisempaa palvelua, kun taas esimerkiksi lo-
mamatkalla auton hajoamiseen kelpaa huonompikin palvelu merkkihuollon sijaan.
My0s kiire voi vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. Kiireinen asiakas saattaa odottaa saa-
vansa palvelua nopeasti ja odottaminen saattaa tuntua pitkalta ja turhauttavalta. (Yli-
koski 2001, 125.)

Odotukset ovatkin jo olemassa ennen palvelutapahtumaa. Myos itse palvelutapahtuman
aikana syntyy asiakkaalle odotuksia. Ne voivat vahvistaa aikaisempia odotuksia tai
painvastoin tuhota ne. Jos asiakas on vaikkapa menossa pankkiin ja odottaa, etté siella
on pitkat jonotusajat, jonon ndhdessdan han saa vahvistuksen negatiiviselle ennakko-
asenteelleen. Jos taas jonotusta ei olekaan ja asiointi sujuu nopeasti ja vaivattomasti,
han yllattyy positiivisesti. (Ylikoski 2001, 126.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassé luvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyytté ja sithen liittyvia tekijoitd. Ensimmai-
sessa alaluvassa kasitellaan asiakastyytyvéisyytta késitteend ja tdmén jalkeen asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd. Kaydaan myos lapi asiakassuhteita, miten ne syn-
tyvat ja rakentuvat, sekd mita hyotyja niista on asiakkaille ja yritykselle. Lopuksi k&si-
tellaan vield asiakastyytyvéisyyden seurantaa.

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on tarkeédé yrityksen menestyksen kannalta ja se mittaa sité kuinka
hyvin tuote tai palvelu tayttaa asiakkaan odotukset. (Study.com 2016.) Laadukas asia-
kaspalvelu on avainasemassa menestyksekkaaseen liiketoimintaan nailla asiakaslahtoi-
silld markkinoilla, joilla kilpailu kiristyy péivé paivélta. Liiketoiminnan kasvua on vai-
kea ajatella ilman erinomaista asiakaspalvelua ja monet yrityksen aliarvioivat tai unoh-

tavat asiakastyytyvéisyyden tarpeellisuuden. (Unitiv 2016.)

Kun asiakas kayttaa palvelua han on joko tyytyvéinen tai tyytymaton. Hyvaan laatuun
on helpompi olla tyytyvéinen. Tyytyvéisyys ja laatu ovatkin toistensa synonyymeja,
kun niista puhutaan arkikielelld. Tyytyvaisyyden tuottamiseen tai ehkaisemiseen liitty-
vat kuitenkin myos muut palvelukokemukset. Tyytyvaisyys on laatua suurempi kasite,
joten palvelun laatu on vain osa asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavista tekijoista. (Yli-
koski 2001, 149.)

Asiakastyytyvaisyystyo viittaa siihen tyokenttaan, jossa asiakkaan kanssa aikaansaatu
kauppa pyritdédn saamaan tyytyvéisyyden kautta tulokselliseksi asiakassuhteeksi. Asia-
kastyytyvéisyystyo kuuluu myos siihen toimintaan, jossa pyritaan kehittdmaén asiakas-
tyytyvaisyytta saadun palautteen avulla, jotta yrityksen toiminta kehittyisi entista kil-
pailukykyisempadan ja tuloksellisessa nédkokulmassa asiakkaita miellyttdvammaksi.
(Rope 2005, 535.)

Asiakas sana perinteisesti tarkoittaa kuluttajahyddykemarkkinoilla henkil6a ja business
to business markkinoilla yritystd tai jotakin muuta organisaatiota, johon on syntynyt
asiakassuhde. Talla ajatusmallilla asiakas siis tarkoittaa joko henkil64, tai yritysta/orga-
nisaatiota ja asiakkuus edellyttéd asiakassuhteen syntymistd. Asiakkaaksi ei ainoastaan
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luokitella sitd joka on ostanut, vaan asiakas on myds se, joka on ollut yrityksen kanssa
kontaktissa. Tdma luokitellaan niin sanotuksi potentiaaliseksi asiakkaaksi. (Rope 2005,
536.)

Sana tyytyvaisyys viittaa tyytyvéisyysasteeseen, jonka aaripaat ovat tyytyvainen — tyy-
tymaton. Naiden vastaparina ovat aina henkilon odotukset, johon liittyvét henkilsto-,
tuote- ja miljookontaktit. Odotukset voidaan muun muassa luokitella kolmijaolla, joka

on ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset. (Rope 2005, 538.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Tyytyvdisyys syntyy asiakkaan kokemuksista, jotka yrityksen asiakkaalle muodostuvat
yrityksen kontaktipinnan toiminnasta. Naita ovat henkilokontaktit eli esimerkiksi asia-
kaspalvelu- tai myyntihenkilstd, tuotekontaktit eli tuotteen toimivuus ja kestavyys, tu-
kijarjestelmékontaktit eli atk-jarjestelmét, puhelin- ja tilausjarjestelmét ja laskutus, seka
miljodkontaktit eli toimipaikan siisteys ja sisustus. Nama kaikki kontaktit synnyttavét
kokemuksia, jotka koetaan suhteessa odotuksiin joko odotusten mukaisesti tai niista

poiketen positiivisesti tai negatiivisesti. (Rope 2005, 537.)

Asiakas kayttdd palveluita tarpeidensa tayttamiseen. Usein ei kuitenkaan tiedosteta
minka takia asiakas palvelua kéayttaa. Naita tiedostamattomia syita asiakkaalle voivat
olla esimerkiksi yhteenkuuluvuuden ja itsearvostuksen tarpeiden tyydyttdminen. Tyy-
tyvaisyyden kokeminen asiakkaalle liittyykin siihen, minkalaisen hyédyn han palvelun
ostaessaan saa. Esimerkiksi puhelimen ostossa asiakkaalle tuottaa tyytyvéisyytta puhe-
limen hyvat valmistusmateriaalit (konkreettinen ominaisuus) tai asiakaspalvelijan am-
mattitaitoinen tuotetietous (abstrakti ominaisuus). Palvelun kayton seuraukset voivat
olla toiminnallisia tai psykologisia. Toiminnallisilla seurauksilla tarkoitetaan muun mu-
assa yrityksen keskeista sijaintia ja hyviad parkkipaikkoja. Naiden toiminnallinen seu-
raus on, etta yritykseen on helppo tulla asioimaan ja auton saa lahelle isompia ostoksia
varten. Korkeatasoisen puhelimen ostoon liittyy myos psykologisia seurauksia, kuten
statuksen tavoittelua. Pohjimmiltaan kyse on itsensé arvostamisen tarpeen tyydyttami-
sestd. (Ylikoski 2001, 151-152.)
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Kun asiakastyytyvaisyyteen pyritdén vaikuttamaan, etsitdén sellaisia palvelun abstrak-
teja ja konkreettisia ominaisuuksia, jotka tuottavat tyytyvaisyyden kokemuksia asiak-
kaalle. Yritys pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin (kuva 3), koska juuri ne tuot-
tavat asiakastyytyvaisyyttd. Nama samaiset laatutekijat kuuluvat aiemmin kasiteltyihin

palvelunlaadun ulottuvuuksiin.

Luotettavuus Tilanne-
Palvelun tekijét

Reagointialttive ~ — |

Palveluvarmuus S —

Tavaroiden Asiakas-
. laatu g tyvtyviilsyys
Empatia . _

Palveluympéristd -
{(1a muut — Hinta

konkreettizet asiat)

Yksila-
tekijat

KUVA 3. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 2001, 152)

Tyytyvdisyyteen vaikuttavat palveluun liittyvien tavaroiden laatu. Yritys voi saada ai-
kaiseksi asiakastyytyvéisyyttd myos edullisten hintojen avulla. Kaikkeen tyytyvaisyy-
teen liittyvien seikkojen vaikuttamiseen ei valttdmatta palveluorganisaatio voi valtta-
maéttd vaikuttaa, kuten tilannetekijoihin eli esimerkiksi asiakkaan kiireeseen. Jokainen
asiakas on yksilo ja tastéd johtuen tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos asiakkaan yksilolli-
set ominaisuudet. Jopa maan kulttuuri vaikuttaa siihen mita asioita pidetdan palvelussa

tarpeellisina ja suotavina. (Ylikoski 2001, 153.)

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myds se, kuinka paljon han itse panostaa palve-
luun ja kuinka suuren hyédyn hén siitd saa. Tata kutsutaan asiakkaan saamaksi arvoksi.
Kun asiakas valitsee palveluorganisaatiota, hén punnitsee mika organisaatio tuottaa ha-
nelle eniten arvoa. Asiakkaan saama arvo, palvelun laatu sekd asiakastyytyvéisyys
kaikki liittyvat vahvasti toisiinsa ja vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen. (Yli-
koski 2001, 153.)
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Asiakkaan saaman arvon késitettd havainnollistan seuraavalla esimerkilla. Asiakas ko-
kee saavansa kodinelektroniikkaketjulta laadukkaita tuotteita ja osaavaa palvelua. Li-
séksi han kokee miellyttavan ystavalliset asiakaspalvelijat ja asioimisen muidenkin suo-
simassa hyvadmaineisessa myymaéléassa. Tata kokonaishydtya hén vertaa tuotteiden ja
palveluiden hintatasoon. Rahallisen kustannuksen lisdksi han arvioi palvelun kaytta-
mistd hanelle aiheutuvaa vaivannakoa, esimerkiksi joutuuko hén jonottamaan palvelun
saamista pitkaan tai onko liikkeelle vaivatonta tulla omalla autolla. Nailla tarkoitetaan
palvelun saatavuus kustannuksia. Psyykkisia kustannuksia ovat palvelun kéyttdmisen
harmit kuten epasiisti liiketila tai kuljetuspalvelun epéasiallinen kaytos. Kuluttajan ver-
taillessa hyotyja ja kustannuksia hanelle syntyy mielikuva siitd, mik& on tdmén liikkeen
palvelun tuottama arvo hénelle. (Ylikoski 2001, 154)

Asiakkaan syita yrityksen vaihtamiseen on tutkittu ja tilastoitu eri palvelualoilla. Ame-
rikkalaisen Susan Keaveneyn tutkimuksessa niitd ovat yleisyysjarjestyksessa, hinta,
palvelun kayton hankaluus, ep&onnistuminen peruspalvelussa, epdonnistuminen asia-
kaspalvelussa, epaonnistuminen palvelutilanteen hoitamisessa, Kilpailu, eettiset ongel-
mat tai vaihtaminen muusta kuin omasta tahdosta. Esimerkiksi asiakkaalla saattaa olla
ylimadrainen nettiliittyma, jonka han haluaa irtisanoa vahdisen kayton vuoksi, mutta
saattaa kuitenkin pian ottaa uuden liittyman toisen operaattorin erikoistarjouksen
vuoksi. (Arantola 2003, 35.)

3.3 Asiakassuhteet

Organisaatio voi saada taloudellista hyotya pitkéaikaisista asiakkaista. Kannattavuus
paranee useistakin syistd. Asiakkaiden ostojen maaré on todettu kasvavan, kun asiakas-
suhde vakinaistuu ja taten yrityksen kannattavuus kasvaa. Suhteen aloittamiseen vaadi-
taan asiakkaan houkuttelua, mainontaa ja myynnin edistamista. Jarjestelmien luominen
ja asiakkaisiin tutustuminen taas vaatii resursseja yritykselta. Asiakassuhteen parantu-
essa suhteesta aiheutuu vahemman kustannuksia ja asiakkaan kannattavuus paranee.
Tutkittaessa asiakkaiden kannattavuutta palvelualoilla on todettu, ettd asiakassuhteiden
keston mydté asiakkaiden kannattavuus kehittyy. (Lamsé & Uusitalo 2002, 66.)
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Kannattavuuden kasvun taustalla ovat Frederick Reichheldin mukaan seuraavat tekijét:

- Ostojen lisd&antyminen, joka tekee enemman tuottoa yritykselle. Ostot liséanty-
vét, kun asiakkaat keskittdvat ostoksensa palveluun, jonka laatu on koettu hy-
vaksi.

- Kustannusten alentumisesta johtuva voitto. Kun asiakkaat oppivat kayttaméaan
palvelua ja henkilokunta oppii tuntemaan asiakkaiden tarpeet, palveluprosessit
nopeutuvat ja virheiden maara laskee.

- Asiakkaat suosittelevat laadukkaaksi koettua palvelua muille ja yritys saa uusia
asiakkaita. Asiakkaiden oma markkinointi on tehokasta ja ilmaista yritykselle.

- Hintojen nostamisen mahdollisuus. Uskolliset asiakkaat arvostavat hyvaa pal-
velua, laatua, vaivattomuutta ja riskittomyyttd enemman kuin edullista hintaa.
Taten he ovat valmiita maksamaan saamistaan hyddyistaén ja erikoispalvelusta
enemman. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 66.)

Kun asiakas 16ytaa luotettavan suhdekumppanin, muiden vaihtoehtojen houkuttelevuus
laskee, eikd hén harkitse muita vaihtoehtoja enda niin sdénndllisin véliajoin. Suhteen
solmineet asiakkaat pystyvat myods saavuttamaan tehokkaammin tavoitteensa kuin ai-
kaisemmin. Tavoitteet voivat vaihdella muun muassa kannattavuuden kustannusten

karsimiseen tai asioinnin mukavuuteen. (Gronroos 2009, 65.)

Gwinner, Gremder ja Bitner ovat tutkineet asiakkaan saamia hyotyja palveluyrityksen
ja asiakkaan vélisestd suhteesta. He ovat jakaneet ndméa hyoddyt kolmeen luokkaan seu-
raavasti:

Varmuus: Usko palveluntarjoajaan, epavarmuuden tunteen halveneminen, palveluntar-
joajan luotettavuuden tunne.

Sosiaaliset hyddyt: Yrityksen tyontekijat ja asiakkaat tuntevat toisensa, asiakkaat ja
tyontekijat ovat hyvissa valeissé.

Erikoiskohtelu: Erikoishinnat, ylimaaraiset palvelut, muita asiakkaita tdrkeampi asema.
(Gronroos 2009,65)

Tutkimukseen osallistuvien asiakkaiden mielesté varmuuteen liittyvat hyodyt olivat tar-
keimmassé roolissa. Yritys siis saa parhaassa tapauksessa asiakkaan tuntemaan olonsa
varmemmaksi kuin muiden yritysten asiakkaana. Varmuuteen liittyvat hyddyt ovat pit-

ké&aikaisten ja hyvin toimivien suhteiden tarkeimpia tuloksia. (Grénroos 2009,66)
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Myo6s muut suhteista koituvat hyddyt ovat tarkeitd. Sosiaalisilla hyodyilla asiakas voi
tuntea, ettd hanelld on muun muassa oma yhteyshenkild yrityksessa tai jollakin muulla
tavalla erityinen yhteys tyontekijoihin. Tama vaikuttaa myos suhteiden luotettavuuteen
liittyviin seikkoihin. Asiakkaat pitavat myos erikoiskohtelua tarkednd, mutta kuitenkin
muita hy6tyja vahdisempana. (Gronroos 2009,66) Asiakkaiden tyytyvéaisyyden ja hei-
dan kokemien hyo6tyjen myota pystytdan rakentamaan kestavié ja kannattavia asiakas-

suhteita.

Asiakassuhteiden syntyminen

Pitk&aikaisten asiakassuhteiden syntymisen edellytys on asiakasuskollisuus. Palveluor-
ganisaation ja uskollisten asiakkaiden valille syntyy ajan mittaan suhde. Asiakassuh-
teesta puhutaan silloin, kun asiakas on sitoutunut kéyttdmaan organisaation palveluja ja
kun organisaatio tukee tatd sitoutumista. Asiakassuhteet kehittyvét vaiheittain ja tata
voidaan tarkastella asiakkaan kéyttaytymisestd seuraavanlaisesti:

1. Tietoisuus. Tietoisuusvaiheessa asiakas havaitsee palveluorganisaation tarjoa-
van hénelle mahdollisesti sopivia palveluita. Asiakas havaitsee lahiseudulle pe-
rustetun uuden liikkeen tai myymalan.

2. Tutustuminen. Tutustumisvaiheessa asiakas kayttaa palvelua ensimmaista ker-
taa ja hanelle syntyy odotuksia siitd, minkalaista olisi olla yrityksen pysyvana
asiakkaana.

3. Suhteensyntyminen. Asiakas kayttaa toistuvasti organisaation palveluita. Asia-
kas saa kasityksen siitd mitd hyotyé han saa ollessaan organisaation asiakkaana.

4. Sitoutuminen. Sitoutumisella tarkoitetaan sitd, kun asiakas tietoisesti tai tiedos-
tamatta kayttaa jatkuvasti pidemman aikaa organisaation palveluita. Tdma tar-
koittaa sitd, kun asiakas tekee yrityksen kanssa sopimuksen, kuten esimerkiksi
vakuutuksia tai vaikka kodinelektroniikkakaupan kanssa jonkin huoltopalvelun.

5. Suhteen paattyminen. Asiakas voi halutessaan lopettaa palvelun kayton tai vaih-
taa palveluorganisaatiota. VVoi olla myos tapauksia, etta yritys sanoo suhteen irti,
jos asiakas ei ole muun muassa noudattanut sopimuksen mukaisia ehtoja. Pal-
veluorganisaatiot kuitenkin pyrkivét rakentamaan pitkékestoisia asiakassuh-
teita. (Ylikoski 2011, 178-179.)
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Hyvé asiakassuhde on sellainen, jossa molemmat, seké asiakas ettd palveluorganisaatio
hyotyvat. Hyvassa suhteessa myds molemmat osapuolet haluavat varmistaa suhteen jat-
kuvuuden. Asiakassuhteiden jatkuvuudet ovat erilaisia eri organisaatioissa. Asiakas-
suhde voi olla muun muassa jasenyys, jossa asiakas sitoutuu tietoisesti kayttamaan or-
ganisaation palvelua. (Ylikoski 2011, 178-179.)

Asiakassuhteen elinkaari

Organisaatio pitaa ja kohtelee asiakkaitaan liian usein abstrakteina ilmidind, numeroina
tai hahmottomana massana. Kun joku lakkaa olemasta asiakkaana, hanen tilalleen tulee
uusi mahdollinen asiakas. Jokainen asiakas luo yritykseen piilevéan asiakassuhteen, jota
tulisi pitad ylla ja kehittad. Asiakassuhteet eivat synny aivan itsestdadn vaan ne ansaitaan.
Tama sama koskee my0s suhteita toimittajiin, jakelijoihin ja muhin osapuoliin. (Grén-
roos 2009, 318.)

Asiakassuhteen elinkaarta kuvastaa alla oleva kuva, jossa elinkaari koostuu kolmesta

perusvaiheesta, joita ovat alkuvaihe, ostovaihe ja kulutusvaihe.
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KUVA 4. Asiakassuhteen elinkaari. (Gronroos 2009, 320)
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Elinkaaren alkuvaiheessa on asiakas, joka ei mahdollisesti viel& tiedd yrityksesta ja sen
palveluista. Kun asiakas toteaa, etta yritys pystyy mahdollisesti tayttdmaan hanen tar-
peensa, hén tulee tietoiseksi yrityksen palveluista ja siirtyy toiseen vaiheeseen eli osto-
prosessiin. Ostoprosessin aikana mahdollinen asiakas arvioi, mité hén etsii ja paljonko
on valmis siitd maksamaan, suhteessa yrityksen tarjoamaan palveluun. Ensimméinen
osto tapahtuu, kun asiakas on todennut palvelun myonteiseksi ja péaattad kokeilla sita.
Seuraavaksi tapahtuu kolmas vaihe eli kulutusprosessi, jossa asiakas toteaa, etta yritys
pystyy ja kykenee tarjoamaan hénelle sopivan ratkaisun ja tarjoamaan palveluja joiden

tekninen ja toiminnallinen laatu on havaittu hyvaksyttavéksi. (Grénroos 2009, 321.)

Asiakas voi poistua elinkaarelta missd tahansa vaiheessa tai han voi jaada elinkaarelle
ja siirtya seuraavaan vaiheeseen. Kun kulutus- tai kayttéprosessi on ohi asiakas paattaa
joko lahted tai jaada. Kun asiakas jaa, hén ostaa samalta yritykseltd seuraavankin kerran
vastaavanlaista palvelua tai han ostaa jonkin toisen palvelun téltd samalta yritykselta.
(Gronroos 2009, 321.)

Asiakkaan elinkaaren vaihe vaikuttaa myds markkinointiin. Markkinoinnin tavoite ja
luonne ovat joka vaiheessa erilaisia. Alkuvaiheen markkinoinnissa pyritdan heratta-
maan mielenkiintoa yritysta ja sen palveluita kohtaan. Toisessa vaiheessa eli ostopro-
sessissa pyritaan keskittymaan myyntiin. Mahdollisen asiakkaan tulisi ymmartaa, etta
yrityksen lupaama ratkaisu on hyva vaihtoehto. Kulutusprosessissa asiakkaan tulee
saada myonteisia kokemuksia yrityksestd ja sen kyvyista hoitaa hanen ongelmiaan. Tu-
loksena pitéisi syntya kestavia asiakassuhteita ja uudelleenmyyntiéd. (Grénroos 2009,
321.)

Asiakassuhteiden kehittdminen ja yllapitaminen

Kun asiakkaat on saatu kéyttamaan yrityksen palveluita, heidat halutaan yrityksen us-
kollisiksi asiakkaiksi. Varsinkin jo kanta-asiakkaiksi saadut asiakkaat halutaan séilyt-
tadd. Asiakassuhteita tulisikin muistaa hoitaa ja néita toimenpiteitd ovat asiakassuhde-
markkinointi ja suhdemarkkinointi. (Ylikoski 2001, 186.)

Asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa niitd toimenpiteitd, joilla pyritddn luomaan pitka-

kestoisia, taloudellisesti kannattavia sidoksia organisaation ja asiakkaiden valille, joissa



21
molemmat osapuolet hyotyvat. Transaktiomarkkinointi on suhdemarkkinoinnin vasta-
kohta, jossa pyritd&n kannattaviin kertamyynteihin ja tavoitteena on maksimoida yksit-
taisisté kaupoista saatu tuotto. Suhdemarkkinoinnilla pyritddn mahdollisimman suureen
tuottoon koko asiakassuhteen aikana. (Ylikoski 2001, 186.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin padkohderyhmané ovat yrityksen nykyiset asiakkaat. Talla
pyritadéan lisédméaan asiakasuskollisuutta ja heidan pysyvyytté asiakkaina. Yritykselle on
kannattavampaa pyrkia pitdmaan nykyiset asiakkaat, kuin hankkimaan jatkuvasti uusia.
Uusien asiakkaiden hankkiminen tai vanhan asiakkaan takaisin houkutteleminen on yri-
tykselle kalliimpaa, kuin yll&pitaa jo 16ytyvia asiakassuhteita. Kaikki asiakkaat eivat
myo6skadn ole samanarvoisia, vaan jotkut asiakkaat ovat yritykselle kannattavampia
kuin toiset. Joidenkin asiakkaiden asiakassuhteita kehittdmalla heidan kannattavuuttaan
voitaisiin parantaa. (Ylikoski 2001, 187.)

Asiakkaat voidaan segmentoida heidan asiakassuhdetta ja sen kannattavuutta kuvaavien
tekijoiden avulla. Nain saadaan selville eri segmenttien térkeys ja on helpompaa suun-
nitella toimenpiteita eri segmenttien vahvistamiseksi. Asiakassuhteet voidaan jakaa kol-
meen eri segmenttiin:

1. Suojeltavat asiakassuhteet. Namé asiakassuhteet ovat pitkdaikaisia ja kannatta-
via asiakassuhteita. N&ité asiakassuhteita tulee suojella Kilpailijoiden houkutuk-
silta, silld ne ovat yritykselle kaikkein tarkeimmat asiakassuhteet. Suojeltavat
asiakassuhteet ovat kuitenkin ajan mittaan kehittyneet vahvoiksi ja niissd muu-
tokset ovat epatodennakdisid. Né&ita asiakkaita voidaan kutsua myos nimell&
avainasiakkaat.

2. Kehitettavat asiakassuhteet. Naiden asiakassuhteiden kohdalla olisi tarkeéa ja
mahdollista lisatd merkittavasti heidan palvelun kayttda ja parantaa kannatta-
vuutta. Asiakkaat voivat olla myos kannattamattomia, jos he vievat paljon muun
muassa asiakaspalvelullisia resursseja. Néita asiakassuhteita tulisi kehittaa kan-
nattavampaan suuntaan kustannuksia karsimalla esimerkiksi vahentdmaélla tar-
peettomia asiakaskontakteja.

3. Muutettavat asiakassuhteet. Muutettavia asiakassuhteita ovat kannattamattomat
asiakassuhteet, joita kuitenkin yrityksill& on todenndkdisesti vahan. Mikaéli asia-
kassuhde on kannattamaton, olisi hyva pyrkid muuttamaan se kannattavaksi.
Tama on todenndkdisesti mahdollista. Oikeiden toimenpiteiden suorittaminen

vaatii kannattamattomuuden syiden selvittdmistd. (Ylikoski 2001, 188.)
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Jotta asiakassuhteet pystytaan luokittelemaan edellda mainittuihin luokkiin, organisaa-
tiolla tulee olla tietokanta asiakkaista ja yrityksen pitadé pystya arvioimaan asukkaiden
kannattavuus seka kehittamiseen ja yllapitamiseen tarvittavat keinot. (Ylikoski 2001,
188.)

Asiakasuskollisuusohjelmat

Organisaatiolle kannattavien ja tarkeiden asiakassuhteiden hoitamiseen voidaan luoda
hoito-ohjelmia, joilla pyritdén sitouttamaan tarkeat asiakkaat yha tiivilmmiksi organi-
saatioon. Na&itd ohjelmia ovat kanta-asiakasohjelmat ja asiakasuskollisuusohjelmat.
Kanta-asiakasohjelmien tarkoituksena on viestié asiakkaalle, ettd he ovat tarkeita yri-
tykselle ja ettd organisaatio on Kiinnostunut heidan tarpeistaan. Tama lisaa myos asia-
kastyytyvaisyytta. (Ylikoski 2001, 192-193.)

Suomessa suosittuja kanta-asiaohjelmia on monilla eri kaupoilla ja ndill tarjotaan asi-
akkaille taloudellisia etuja. Asiakas saa ostoksistaan muun muassa hyvitysta jalkikateen
naytettyadn kanta-asiakaskorttia tai kortin omistajalle voidaan tarjota myds muita talou-
dellisia etuja, kuten erikoishintoja. Etuja voivat olla myds esimerkiksi erilaiset keskit-
tamisedut tai erikoiskohtelu. (Ylikoski 2001, 193.)

Henkil6ston rooli on myos tarkedssa osassa asiakassuhdemarkkinoinnissa. Asiakaspal-
velijoiden tulee olla motivoituneita asiakassuhteiden hoitamiseen ja heilld tulee olla
kyky toteuttaa yksilollisia palveluita asiakkaille. Myds organisaation johdon tulee olla
vahvasti sitoutunut asiakas tyytyvaisyyden kasvattamiseen, joka viestii myds henkil6-
kunnalle sen, ettd asia on tarkea. (Ylikoski 2001, 193.)

3.4 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Asiakastyytyvaisyys on yksi oleellisista markkinoinnin tuloksellisuuden tulosmitta-
reista, koska liiketaloudellisesti kannattavat asiakassuhteet ovat yrityksen tuloksenteko-
kyvyn tukipilari. (Rope & Pyykkd 2003, 344.) Asiakaskeskeinen yritys pyrkii tavoittei-
siinsa juuri asiakastyytyvaisyyden avulla. Jotta asiakastyytyvaisyyteen voidaan vaikut-
taa, tarvitaan tietoa siitd, mitka asiat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi tai tyytymattomiksi.

Paras tapa tiedon hankintaan on suoraan asiakkaalta itseltdan. (Ylikoski 2001, 149.)
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Tyytyvdisyyden seuranta pelkéstaan ei riitd, silla liséksi tarvitaan seurantaan perustuvia
tekoja, joiden avulla asiakastyytyvaisyytta parannetaan. Asiakkaat eivat tule sen tyyty-
vaisimmiksi, vaikka palautetta tyytyvaisyydesta pyydettéisiin jatkuvasti. Asiakkaiden
odotukset taas kasvavat organisaatiota kohtaan, kun asiakkaat odottavat, etté tutkimuk-
set ja selvitykset saavat aikaan toimenpiteitd, joiden vaikutukset nédkyvét positiivisesti.
(Ylikoski 2001, 149-150.)

Asiakastyytyvéisyyttd tulee seurata jatkuvasti, jotta pidemmaélld aikavalilla voidaan
néhda tyytyvaisyyden kehitys ja osataan kehittdd uusia palvelutapoja ja tuotteita. Tyy-
tyvaisyysseuranta kertoo, jos jokin on vialla ja yritys voi reagoida tdhan asiakkaita me-
nettdmatta. Asiakaspalaute onkin asiakassuhdemarkkinoinnin ydin. Asiakastyytyvéi-
syyttd voidaan seurata spontaanin palautteen avulla, tyytyvaisyystutkimuksella ja/tai

suosittelumaéaran perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 484.)

Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkaalta saatavia kiitoksia, valituksia, moit-
teita, kehittdmisideoita ja toiveita. Yrityksen tulee tehda palautteen antaminen mahdol-
lisimman helpoksi, jotta palautetta saataisiin. Jotta palautteen antaminen olisi asiak-
kaalle vaivatonta, palautelomakkeita tulisi olla tarjolla eri paikoissa, asiakkaan tulisi
olla mahdollista soittaa palautepuhelimeen tai laittaa sdhkopostia asiasta. Asiakaspa-
lautetta voidaan ottaa vastaan myos henkildston, jalleenmyyjien ja kotisivujen valityk-

selld. Palautekanavia siis tulisi olla useita erilaisia. (Bergstrom & Leppénen 2013, 484.)

Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen nykyisille asiakkaille. Tyytyvaisyys-
tutkimuksissa selvitetdan yrityksen ja sen tuotteiden/palveluiden toimivuutta suhteessa
sithen, mitd asiakas niiltd odottaa. Asiakkaiden kokemusten liséksi tulee siis mitata
my0s sitd, mitd asiakkaat odottavat. Ostomadrat tai jatkuva ostaminen ei valttdmétta
kerro tyytyvaisyydestd. Asiakas saattaa ostaa tuotteita siksi, ettd kilpailua ei ole, tai hén
ei tiedd muista vaihtoehdoista. Tallaisessa tilanteessa asiakas voi siirtya helposti toisen
yrityksen asiakkaaksi, mikéli sellainen tulee hénelle vastaan. (Bergstrém & Leppénen
2013, 485.)

Tyytyvéisyystutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvéisyytta seka tyytyvaisyytta osa-
alueittain (tuotteet, tuoteryhmat, hinta, laatu, osastot, asiakaspalvelu). Tutkimuksilla
voidaan mitata tyytyvaisyysasteita ja luokitella asiakkaat eri asiakasryhmien mukaan.

Tyytyvdisyys- ja tyytymattomyystekijat voidaan luokitella seuraavanlaisesti:
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1. Tyytyvéisyys henkilokontakteihin, esimerkiksi asiakaspalvelijan/myyjéan saata-
vuus tai asiakaspalvelijan/myyjan palvelutapa ja asiantuntemus.

2. Tyytyvdisyys tuotteeseen, kuten tuotteen toiminta ja kayttbominaisuudet tai
tuotteen kestavyys.

3. Tyytyvdisyys tukijarjestelmiin, esimerkiksi internetsivujen toiminta, laskutuk-
sen toiminta, huollon toiminta ja takuun kattavuus.

4. Tyytyvaisyys palveluympadristoon, esimerkiksi siisteys, selkeys, saavutettavuus,
turvallisuus ja ruuhkat/jonotus. (Bergstrom & Leppénen 2013, 485.)

Asiakaspalvelu, sen laatu ja palveluodotukset ovat kaikki yhteydessé asiakastyytyvai-
syyteen. Yritykset kilpailevat markkinoilla ja juuri asiakastyytyvéisyys on yrityksen
Kilpailuetuna ja osana yrityksen strategiaa. Asiakastyytyvéisyys antaakin hyvan mitta-
rin kuluttajien ostoaikeista seké uskollisuudesta. Uskollisten asiakkaiden saaminen on
tavoiteltua ja uskolliset asiakkaat luovat positiivista markkinointia asiakkaiden omissa
sosiaalisissa piireissd, joka on paitsi erittdin tehokasta, myds ilmaista. (E-conomic
2016.)

4 GIGANTTI MIKKELI

Tassa osiossa kasitelladn tarkemmin itse toimeksiantaja eli Giganttia. Olen itse aloitta-
nut kyseisessa yrityksessa tele/dataosaston myyjana noin nelja vuotta sitten ja nykyisen
tydsuhteeni myo6té olin melko varma, etté toteuttaisin opinnaytetyoni Gigantille. Myy-
malapaallikon kanssa keskusteltuamme pdddyimme aiheeseen Asiakastyytyvéisyys-
tutkimus”, joka itselldnikin oli vahvana vaihtoehtona opinndytteetdn aiheeksi. L&hdin
mielenkiinnolla toteuttamaan kyseista toimeksiantoa, silld se koskee myds omaa tyon-
kuvaani todella vahvasti.

Gigantin toimialaa on kodinelektroniikka ja siihen liittyvat data- ja teletuotteet. Gigantti
harjoittaa ndiden tuotteiden parissa koko maan kattavaan liiketoimintaa, niin kuluttajien
kuin yritystenkin kanssa. Myyméldiden liséksi Gigantti tarjoaa verkkokaupan, josta saa
tuotteita ja paleluita kellon ympéri. (Gigantti 2014.)

Gigantin valikoimaan on oikeastaan lohkottu viiteen osaan: data, tele, tv, kodinkoneet
seké pienkoneet. Dataosastolla ovat tietotekniikka, kuten tietokoneet, tabletit, kamerat,
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pelit ja konsolit. Teleosastoa ovat puhelimet urheilukellot ja GPS-laitteet. Kodinkone-
osastoon kuuluvat muun muassa pyykinpesukoneet, kuivausrummut, jadkaapit, pakas-
timet ynnd muut. Kodin tuotteita ovat pienkoneet eli muun muassa kahvinkeittimet,

grillit, yleis- ja monitoimikoneet, imurit ja muut keittion pienkoneet.

Toimintaperiaatteena on tarjota asiakkaille laajoja valikoimia tunnettuja merkkeja mah-
dollisimman edulliseen hintaan. Fyysisten tuotteiden lisdksi Gigantilla on tarjolla eri-
laisia palveluita, kuten asennuksia, kuljetuksia, tuoteturvaa ja maksuvaihtoehtoja.
Gigantti on Suomen johtava kodinelektroniikkaketju eli markkinaosuus on suuri. Hyva
asema markkinoilla johtuu muun muassa ketjun kilpailukyvystd ja aggressiivisesta”
markkinoinnista. (Gigantti 2014.)

Tuotevalikoima pyrkii olemaan monipuolinen ja tarjoukset pyritdan pitdmaan houkut-
televina ja ne vaihtuvat viikoittain. Osana strategiaa on merkkituotteiden raju hinnoit-
telu, joka vetdd asiakkaita puoleensa kauempaakin. Tarjouksista heille tiedotetaan vii-
koittaisella mainoslehdelld, sekda muulla markkinoinnilla, kuten televisiomainonnalla.
Tuotteiden hinnat on pyritty saamaan mahdollisimman edullisiksi ja asiakaspalvelijat
on pyritty kouluttamaan osaaviksi. Gigantti pyrkii myds saamaan mahdollisimman suu-
ren asiakastyytyvéisyyden ammattitaitoisilla myyjilla, kuluttajaystavéllisilla hinnoilla
ja 30 péivén vaihto- ja palautusoikeudella. Gigantin tunnuslauseena toimii ”Se nyt vaan

on tyhmaa maksaa liikaa”. (Gigantti 2014.)

Gigantti on perustettu vuonna 1998 ja toimitusjohtajana toimii Irmeli Rytkdnen. Gi-
gantti avaa uusia myymaldita Suomeen vuosittain, jotta se saataisiin levitettya kaikkien
suomalaisten tavoitettavaksi. Gigantilla on 40 myymalaa ja yli 900 tydntekijaa talla het-
kelld. Gigantti on osa norjalaista Elkjgp-konsernia, jonka puolestaan omistaa englanti-
lainen DSG International Oyj. Gigantti toimii muissakin pohjoismaissa, kuten Ruot-

sissa, Norjassa, Tanskassa seka Islannissa.

Mikkelin Gigantti on yksi Gigantin franchising -ketjuista ja sijaitsee l&helld Mikkelin
keskustaa Yrittajankadulla. Mikkelin Gigantti on perustettu 1.8.2006 eli liki kymmenen
vuotta sitten. Sen omistaa yrittdjd Kimmo Kuokkanen ja saman yrityksen alle (Kimmo
Kuokkanen Oy) kuuluvat myds Mikkelin liséksi Gigantti Varkaus, Kouvola ja Pieksa-
méki. Mikkelin Gigantissa tydskentelee talla hetkella viisitoista tyontekijaé, johon kuu-

luvat eri osastojen myyjat, seka kassa- ja varastotyontekijét.
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Mikkelin Gigantille asiakastyytyvaisyys on yks tarkeimmisté tukipilareista, jotta yritys-
toiminta pysyy kannattavana ja sitd voidaan jatkossakin harjoittaa. Jo aikaisemmin teo-
riassa kaytyjé asiakastyytyvéaisyyteen liittyvié tarkeitd asioita tulee noudattaa tarkoin.
Muun muassa palvelulaadun ulottuvuuksien noudattaminen on yksi Gigantin elinehto

yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta.

29

"HAPPY&NOT'

KUVA 5. Gigantin asiakaspalautejarjestelma

Giganteissa on oma asiakaspalautejérjestelméa, johon asiakas saa antaa oman mielipi-
teensd hymynaamoin kuvaten sitd, miten yritys pérjasi sind paivana. Kyseisté jarjestel-
mé&a on hyva seurata, mutta vastaavanlaisia tarkempia asiakastyytyvaisyystutkimuksia
olisi hyva tehdd aina aika-ajoin, jotta saadaan enemman ja tarkempaa tietoa asiakkaista
ja heidan tyytyvaisyydesta tarjottuihin palveluihin ja niiden laatuun. Gigantin oman
asiakaspalautejarjestelman avulla ei saada selville kuin tyytyvaisyyden taso, mutta ei
sitd, mista tyytymattémyys johtuu, joten asiaa voi olla vaikea korjata ilman tarkempia

asiakastyytyvaisyystutkimuksia.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa tutustutaan ensimmaiseksi kvantitatiiviseen tutkimukseen, jossa kerro-
taan mik& on kvantitatiivinen tutkimus ja mitkd ovat sen vaiheet, edut ja rajoitukset.
Seuraavaksi kasitelldéan sitd, minkalainen kyselylomakkeen tulisi olla ja kuinka aineis-

toa analysoidaan ja tulkitaan. Lopuksi kerrotaan, kuinka tdma tutkimus toteutettiin.
5.1 Kvantitatiivinen tutkimus
Kvantitatiivinen eli méaarallinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelméasuun-

taus, joka perustuu tilastojen ja numeroiden avulla kuvaamaan kohdetta. Mé&arallisessé

tutkimuksessa usein ollaan kiinnostuneita erilaisista luokitteluista, vertailuista, syy- ja
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seuraussuhteista, seka ilmion selittdmisesta numerollisiin tuloksiin pohjautuen. Méaral-
liseen tutkimukseen siséltyy paljon erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimene-
telmid. (Jyvaskylan yliopisto 2015).

Kvantitatiivinen tutkimus edellytt&é riittdvan suurta ja edustavaa otosta ja aineiston ke-
ruussa kaytetéddn usein standardisoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Numeeristen suureiden avulla kuvataan asioita ja tuloksia voidaan havain-
nollistaa kuvioin ja taulukoin. (Heikkild 2014, 15.)

Tutkimukseen tarvittavat tiedot voidaan hankkia muun muassa erilaisista muiden ke-
réamisté tilastoista, tietokannoista, rekistereisté tai tiedot voidaan keréta itse. Suomen
suurin ja tarkein tilastojen tuottaja on Tilastokeskus, joka kerda seka yllapitdd monia
yhteiskuntaa kuvaavia tilastoja ja rekistereitd. Valmiita tilastoja saadaan myos valtion-
hallinnon laitoksilta, kunnilta, sek& monilta yrityksilta ja jarjestoiltad. (Heikkila 2014,
16.)

Tutkimusongelman perusteella itsekerattavassa aineistossa on tiedettava mika on koh-
deryhmé ja mika tiedonkeruumenetelmé soveltuu parhaiten tutkimukseen. Kyselyme-
netelmid ovat muun muassa postikysely, internetkysely, puhelin- tai k&yntihaastattelut
ja informoitu kysely. Informoitu kysely on Kirjekyselyn ja henkil6kohtaisen haastatte-
lun valimuoto. (Heikkild 2014, 16.)

Tutkimuksen onnistuminen edellyttdd myos jarkevan kohderyhmén. Tutkimuksen pe-
rusjoukko on tutkimuksen kohteena oleva joukko, josta tietoa keratdan. Tutkimuksessa
voidaan tutkia koko perusjoukkoa, jolloin kyseessd on kokonaistutkimus tai voidaan
tutkia tietty perusjoukon osajoukko, jolloin kyseessé on otantatutkimus. (Heikkild 2014,
12)
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5.1.1 Kyselytutkimus

Yksi tavoista saada tietoa on kysely. Se on survey-tutkimuksen keskeinen menetelma.
Survey tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa koh-
deryhmé& muodostaa otoksen ja joissa aineistoa kerataan standardoidusti. Kyselytutki-
muksen tarkoituksena on saada tietoa tietyltd joukolta, joka on kasattu tiettyjen kritee-
rien perusteella. Yleensa tutkimuksen kohteena on tietyll4 otoksella valittu kohde-
ryhma, mutta joskus joukko voi olla suurikin. Vastauksia joukolta haetaan samoihin
kysymyksiin ja tutkimuksessa yleensd kaytetddn kyselylomaketta. Tarkoituksena on
myos, ettd kyselyyn vastaajat voivat vastata kysymyksiin yksiselitteisesti ja empimatta.
(Hirsijarvi ym. 2007, 188; Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)

Otos ja sen koko ovat tarkea osa tutkimusta. Edustava otos saadaan, kun otosyksikét on
valittu arpoen eika harkiten. Liséksi otokseen valitun tulee kuulua tutkittavaan perus-
joukkoon ja jokaisella kehikkoperusjoukon yksil6l1a tulee olla ennalta maarétty poimin-
tatodennakaoisyys, miké tarkoittaa sitd, ettd jokaisella on mahdollisuus péasta otokseen.
Otoskokoa valittaessa tehdaan usein kompromisseja aikataulun, tulosten tarkkuuden ja
budjetin valilla. Tavoitteena on saada otoksesta samat tutkimus tulokset, kuin koko pe-
rusjoukosta. Perusjoukot ja tutkimustilanteet ovat hyvin erilaisia, joten yksinkertaisia
ohjeita tdhan on mahdotonta antaa. (Heikkila 2014, 40.)

Otoskokoon vaikuttavia tekijoita kuitenkin ovat muun muassa perusjoukon heterogee-
nisyys, mika tarkoittaa sitd, ettd otoskoon on oltava sitd suurempi, mit4 heterogeeni-
sempi perusjoukko on. Otoskokoon vaikuttavat myds tulosten yksityiskohtaisuus. Tamé
tarkoittaa esimerkiksi sita, ettd jos aineisto jaetaan ryhmiin (esimerkiksi miehet ja nai-
set), tulee kaikkien ryhmien otosten olla riittavét, joten otoskoon tulee t&ll6in olla suu-
rempi. Otoksen luottamustasoon vaikuttaa se, miten suuri otoskoko on. Mitd varmempia
halutaan olla, ettd otoksesta saadut tulokset patevat myds perusjoukossa, sitd suurempi
otos on poimittava. Virhemarginaali pienentyy, kun otoskoko kasvaa, jolloin tutkimus
on luotettavampi. (Heikkila 2014, 40-41.)

Kyselytutkimuksella on monia etuja. Kyselytutkimuksen etuna yleensa pidetaan sita,
ettd niiden avulla voidaan saada laaja tutkimusaineisto. Tutkimuksessa voidaan saada
paljon vastaajia ja voidaan kysyd monia asioita. Kyselymenetelm& on myos tehokas,
silld se saastdd vaivannakoa ja aikaa. Kyselytutkimus on helppo ja viivaton lahettaa
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usealle, vaikka tuhannellekin vastaajalle. Mikali lomake on hyvin suunniteltu, aineisto
on helppo kasitell& tallennettuun muotoon ja se saadaan analysoitua vaivattomasti esi-
merkiksi tietokoneen avulla. My6s kustannukset ja aikataulu ovat tarkasti arvioitavissa.
(Hirsjarvi ym. 2007, 190.)

Kyselytutkimuksella on myds omat heikkoutensa. Yleisimmin tutkimusaineistoa pide-
taan pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Huonoina puolina pide-
taan myos:

- Ovatko vastaajat pyrkineet vastaamaan huolellisesti ja rehellisesti eli miten va-
kavasti he ovat suhtautuneet tutkimukseen.

- Vaarinymmarryksia voi olla vaikea kontrolloida eli ei ole mahdollisuutta var-
mistua siitd, ovatko vastausvaihtoehdot miten hyvin onnistuneet vastaajien né-
kdkulmasta.

- Ei ole tietoa siitd kuinka hyvin vastaajat ovat perill& siitd alueesta tai ovat pe-
rehtyneité siihen asiaan, mista kysymykset esitetaan.

- Jotta lomakkeesta saadaan hyvé, tulee tutkijan kayttaa siihen runsaasti aikaa ja
héanella tulee olla myds monenlaisia tietoja ja taitoja.

- Vastaamattomuus nousee suureksi joissakin tapauksissa. (Hirsjarvi ym. 2007,
190.)

Naéihin seikkoihin on hyva kiinnittdd huomiota, jotta kyselytutkimuksesta tulee mahdol-

lisimman onnistunut.

5.1.2 Kyselylomake

Vaikka tutkimuksen aihe on térkein seikka vastaamiseen vaikuttamisessa, voidaan lo-
makkeen laadinnalla ja kysymyksilla tehostaa tutkimuksen onnistumista. Kysymysten
laadinnassa on monia tarkeita seikkoja ja niitd voidaan muotoilla monilla eri tavoilla.
Yleensa kaytetddn kolmea eri muotoa:
1. Avoimet kysymykset. Néaissa esitetdan vain kysymys ja vastaukselle jatetdan
tyhjaa tilaa.
2. Monivalintakysymykset. Ndissd vastaaja merkitsee rastin tai ympyroi lomak-

keesta 10ytyvéan valmiin vastausvaihtoehdon tai -ehdot valmiiksi laadittuihin
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vastauksiin. Vaihtoehtona voi olla myos jo strukturoidun ja avoimen kysymyk-
sen valimuoto, joka esitetddn valmiiden vastausvaihtoehtojen jalkeen, kuten
muu/miké&- kohtana.

3. Asteikkoihin/skaaloihin perustuvat kysymykset. Ndissa esitetdan vaittamia ja
vastaaja valitsee mielestaan hanelle parhaiten sopivan vaihtoehdon. Esimerkiksi
miten voimakkaasti h&n on samaa tai eri mieltd jostakin asiasta driasteikoin

“tdysin samaa mieltd — tdysin eri mieltd.” (Hirsjarvi ym. 2007, 193-195.)

Lomakkeen sopiva pituus seké ulkoasun selkeys ovat tarkedssa roolissa seka vastaajalle
ettd mydhemmin tietojen tallentajalle. Kyselylomakkeen tulee myds olla samanlainen
alusta loppuun saakka ja sen vastaamiseen tulisi menné ajallisesti maksimissaan 15-20
minuuttia. Lomakkeen tulee myos olla taytettavissa loogisessa jarjestyksessa kysymys-
ten suhteen ja ne etenevat padsaantoisesti ylhaalta alaspain. Lomakkeen fontin tulee olla
selked, tiivis ja pienehkd, seka kysymysten tulee erottua toisistaan. Myds palstoittami-
sella saadaan saastettyé tilaa, jolloin lomake saadaan ndyttdmaan selkedmmaélté ja pie-
nemmalta. (KvantiMOTV 2010.)

Lomakekyselyssa tulee pyrkia tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta yksinker-
taiseen ja helppotajuiseen kyselyhaastatteluun. Vastaajien tulee paitsi jaksaa, myos
osata vastata kysymyksiin. Standardoidussa kyselyssé vastaajien tulee ymmartaa kysy-
mykset samalla tavalla ja taméa edellyttéa, ettd kyselylomake on kauttaaltaan yksin- ker-
tainen, tarkoituksenmukainen ja siiné kaytetty kieli on tdsmallistad. Myos itse kysymys-
ten tulee olla kohtuullisen mittaisia ja olisi hyva aloittaa kysymyksilld, joihin on var-
masti helppo vastata. Lomakkeeseen kannattaa myods aina merkita yksinkertaiset vas-
taus ohjeet. (KvantiMOTV 2010.)

Kyselylomaketta suunnitellessa voidaan kéayttad apuna aikaisempia tutkimuksia, seké
aiheeseen liittyvaa teoriaa. Kysymyksia tulee olla hyvin rajallinen maara, silla turhan
moni kysymys vésyttdd vastaajan. Kyselylomakkeen tulisi siis olla lyhyt, yksinkertai-
nen ja suoraviivainen. Nain saadaan varmempia tuloksia ja kohderyhman on helppo ja

vaivaton vastata kyselyyn. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)

Lomakkeessa tulee olla myds saatekirje, jossa kerrotaan kyselyn tarkoituksesta ja tar-

keydestd, sek& merkityksesta vastaajalle. Tdma muun muassa rohkaisee kyselyyn vas-
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taamista. Kyselyssa tulee myds ilmoittaa mihin mennessé se tulee olla taytettyna ja pyy-
taa pikaista vastaamista. Voidaan myds harkita, pystytdédnko lupaamaan tuloksia tutki-
muksesta tiivistelmanag, ja jos luvataan, lupaus on mygs pidettdva. Lomakkeen lopussa

tulisi vield kiittda kyselyyn vastaamisesta. (Hirsjarvi ym. 2007, 199.)

5.1.3 Aineiston analysointi ja tulkinta

Analyysi, tulkinta ja johtopéatdsten teko ovat kerdtyn aineiston ydinasia. Analyysivai-
heessa selviad, minkalaisia vastauksia ongelmiin on saatu. Tutkimusongelma saattaa
ohjata tutkijaa menetelmien ja analyysien valintaan. Paatelmia aineistosta paastaan te-
keméan usein vasta esitdiden jalkeen.

1. Ensimmadisena vaiheena on tietojen tarkistus. Aineistossa tulee tarkastaa kaksi
eri seikkaa: sisaltyykd siihen joitakin selvia virheellisyyksia ja puuttuuko tietoja.
Joitakin lomakkeita joudutaan mahdollisesti hylkddmaén, mutta jos vastaajan on
jattanyt vastaamatta vain yhteen asennemittariosioon, on turhaa hylata téllainen
lomake.

2. Toisena vaiheena tulee tietojen taydentaminen. Aineistoa voidaan taydentaa ky-
selyin tai haastatteluin, miké&li tarve vaatii. Annettujen tietojen perusteella voi-
daan ottaa yhteyttd haastateltavaan, jotta tietoja saadaan tdsmennettya.

3. Kolmas vaihe on aineiston jarjestaminen tiedon tallentamista ja analyysia var-
ten. Aineiston jarjestelemisessd toimenpiteet riippuvat tutkimusstrategiasta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta muodostetaan muuttujia ja aineisto
koodataan laaditun muuttujaluokituksen mukaisesti. Koodaamisella tarkoite-
taan, ettd jokaiselle tapaukselle eli tutkittavalle kohteelle annetaan jokin arvo

jokaisella muuttujalla. (Hirsjarvi ym. 2007, 216-217.)

Tutkimusmenetelmien hallitseminen on yksi perusvaatimuksista tutkijalle, mutta kay-
tannon tutkimustyo vaatii myos sopivat tyovalineet. Kvantitatiivisen aineiston késitte-
lyyn ja analysoimiseen sopivat parhaiten tilastolliset ohjelmistot. Tarjolla on monia eri-

laisia ohjelmia, joissa jokaisessa on omat ominaispiirteensd. (Heikkila 2014, 118.)

Internetkyselyn vastaukset tallennetaan suoraan datatiedostoksi, joka on myds mahdol-
lista lukea tilasto-ohjelmalla. Nain voimme ohittaa erillisen sy6ttovaiheen ja tulokset
saadaan hyvinkin nopeasti. Nettikyselyn tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmien avulla voi-
daan toteuttaa koko tutkimuskyselyn suunnitteluvaiheesta, tulosten tarkasteluun saakka.
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Nettikysely ei kuitenkaan sovi kaikkiin tutkimuksiin ja aineistolla on usein tarve jatko-
késittelylle jollakin tilasto-ohjelmalla. Kun aineisto on saatu kerattyé ja tallennettua al-
kaa sen kasittely vaihe. Tiedot tulee ké&sitell& niin, ettd saadaan tutkimuskysymyksiin

vastaus, seké tutkimusongelmaan ratkaisu. (Heikkild 2014, 120; 138.)

My0s graafisella esittdmiselld on suuri rooli tutkimuksen tuloksia purkaessa. Tutkimus
tulokset puretaan tekstiksi, taulukoiksi ja kuvioiksi. Nailla kaikilla on oma tehtdvansa.
Taulukoissa tarkkuus on oleellista, kuvioissa taas on nopea tiedonvalitys. Molempien
tulee olla selkeité ja yksiselitteisia. Hyva tilastokuvio kertoo kuvattavan ilmién tarinan.
Hyvadlle tilastokuviolle oleellista on muun muassa se, etté se valittaa tiedon visuaalisesti,
se valittad suuren maaran tietoa pienessa tilassa, se ei vadrista tietoihin liittyvaa sano-

maa, seka se saa katsojan kiinnostumaan asiasta. (Heikkild 2014, 148.)

Hyvat kuviot elavoittdvat mukavasti raporttia, mutta kuviotyypin tulee olla valittu oi-
kein. Nykyiset ohjelmat siséltavat paljon erilaisia grafiikkavaihtoehtoja, joten oikean-
laisen kuviotyypin valinta voi olla jokseenkin haastavaa. Ohjelmistojen tuottamia kuvia
joudutaan usein myds muokkaamaan, jotta niill4 saadaan kerrottua asia selkeésti ja oi-
kein. Yleisimpia kuviotyyppeja ovat muun muassa pylvéskuviot, piirakat eli ympyra-
kuviot ja taulukko-palkkikuviot. (Heikkild 2014, 149.)

Tulosten esittdmisessa voidaan kayttaa hyodyksi monia erilaisia menetelmié. Graafinen
esittdminen kayttaa hyodyksi erilaisia kaavioita tiedon vélittdmiseen katsojalle. Erilai-
sia kaavio tyyppeja ovat pylvas- ympyré ja hajontakaaviot. Liséksi apuna voidaan kayt-
tda yhteenvetotaulukoita, joissa esitetddn kuinka monta mitakin on. Naitd kutsutaan
myos frekvenssitaulukoiksi tai jakaumataulukoiksi. Muita taulukointimenetelmia on
ristiintaulukointi, jossa kuvataan kahden muuttujan valista riippuvuutta, kuten onko
mielipiteen ja sukupuolen vélistd riippuvuutta. Lisaksi voidaan laskea tunnuslukuja,

jotta saadaan todellista vastaava mielikuva tarkasteltavista asioista. (Aki Taanila 2014.)

5.2 Tutkimuksen toteutus

Taman opinndytetyon aineisto keréttiin netissé taytettdvan kyselyn avulla. Kysely oli

tehty Google Forms -ohjelmalla. Kysely suoritettiin Mikkelin Gigantissa uloskdynnin
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luona. Uloskéynnille oli sijoitettu iPad -tablettitietokone ja sen viereen saatekirje. Tab-
lettitietokoneen naytolla oli valmiina kysely, joka oli asiakkaan helppo tayttaa palvelu-

kokemuksen jalkeen, poistuessaan myymélasté (kuva 5).

Jotta kyselyyn saatiin paremmin vastaajia, oli myyjille ja varsinkin kassatyotekijoille
annettu ohjeeksi kehottamaan asiakasta tayttamaan l&htiessaan asiakastyytyvéisyystut-
kimus. Oli kuitenkin huomioitava, ettd moni ”vakioasiakas” joita pyydettiin kyselyyn
vastaamaan, sanoivat vain olevansa erittdin tyytyvaisia palveluun ja tdman takia jattivéat

kyselyyn vastaamatta.

L7 M/.MV

KUVA 6. Kyselyn toteutus

Kyselylomakkeen kysymykset suunnittelin ensin itse, siltd pohjalta, mit& haluaisimme
asiakkailta tietdd. Lisdksi kaytin apunani opinndytetyoni teoriasta opittuja asioita. Ta-
man jalkeen kavin lomakkeen ohjaavan opettajan kanssa l&pi ja Kiinnitin huomiota hé-
nen mielipiteisiin ja kommentteihin. Lopuksi kdvin vield kyselylomakkeen 1api muuta-
man kollegan seka myymaélé&paallikon kanssa ja kysyin heiltd mielipiteité ja enhdotuksia
kyselylomakkeeseen. Lopulliseen kyselylomakkeeseen olin erittdin tyytyvéinen ja mie-

lestani lomakkeesta ja sen kysymyksista tuli juuri sellaiset, joita haimmekin.
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Jotta kyselyyn vastaajat ymmarsivét miksi kysely tehtiin, oli kyselyyn liittyen suunni-
teltu myos saatekirje. Saatekirje sisélsi tiedot siitd, kuka kyselyn suoritti ja mihin tar-
koitukseen kysely oli tehty. Sen lisaksi saatekirjeessd mainittiin kyselyn luottamuksel-

lisuudesta, ohjeista kyselyyn vastaamiseen, seké vastaamiseen kuluvasta ajasta (liite 1).

Mikali asiakas ei osannut vastata johonkin kysymykseen, ohjeistuksessa oli, ettd kohdan
VoI jattaa tayttdmatta ja han voi siirtyéd seuraavaan kysymykseen. Tasté voitiin paatella
se, ettd mikéli asiakas ei osannut tai halunnut vastata johonkin kysymyksistd, saattoi

kyseisesséd kysymyksessé olla vdhemman vastaajia.

Kyselylomakkeessa (liite 2) kysyttiin ensiksi vastaajan perustiedot, seka perusasioita
liittyen Gigantiin. Taman jélkeen asiakas vastasi kysymyksiin koskien myymalaa ja
mainontaa, tuotteita, henkilokuntaa ja lopuksi vielda mielipide ja kokemukset sen péi-
vaisesta asioinnista. Kysymykset olivat monivalintakysymyksia seka Likertin asteikolla
olevia kysymyksia adripdin taysin eri mieltd — tadysin samaa mieltd. Lomakkeessa oli
myos kaksi avointa Kysymystd, joista toinen kasitteli kysymysta, miksi asiakas ei osta-
nut jotakin tuotetta. Toinen avoin kysymys oli lomakkeen lopussa, jossa vastaaja sai

antaa vapaat kommentit ja terveiset Gigantti Mikkelille.

Kyselyn kohderyhméné olivat kaikki Mikkelin Gigantissa asioivat asiakkaat kyselypai-
vina. Kysely suoritettiin 12.-16.4.2016 ja 18.-19.4.2016. Vastauksia kyselyyn saatiin
yhteensa 77 kappaletta.

Aineisto analysoitiin Google Formsin antamien piirakka- ja pylvasdiagrammien avulla.
Ohjelma antoi vastausten perusteella erilaiset diagrammit, joiden avulla analysoin asi-
akkailta saadut vastaukset tutkimusta varten. Lisaksi tuloksista on kerrottu vastausten
keskiarvot, jotka selkeyttdvat kokonaiskuvaa tuloksista. Lopuksi kaikista vastauksista

on tehty myos jakaumataulukot (liite 3).
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6 TUTKIMUS TULOKSET

Tassé luvussa kasitellaan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset. Tulokset esitetdén sa-
massa jarjestyksessa kuin kyselylomakkeessa (liite 2). Vastauksia kokonaisuudessaan
saatiin 77 kappaletta ja tulokset on jaettu viiteen osaan eri aihealueiden perusteella. Tu-
losten esittdmisessa on kaytetty Google Formsin diagrammeja, jotka ovat pylvas- ja pii-

rakkakuvioin.

6.1 Vastaajien perus tiedot

Ensimmaisend kysyttiin vastaajan sukupuolta (N=74). Kyselyyn vastanneista 52,7 %

(39 vastaajaa) oli miehié ja 47,3 % (35 vastaajaa) naisia.

Kuvassa 7 ndhdaan vastaajien ikdjakauma (N=75). Vastaajia oli kaikista ik&luokista.
Noin kolmasosa (33,4 %) vastaajista oli iké&luokissa 25 — 44-vuotiaat. Alle 18-vuotiaita

oli 4 % (3 vastaajaa) ja yli 65 -vuotiaita oli 4 % (3vastaajaa).

@ alle 18
® 18-24
D 25-34
@ 35-44
@ 4554
® 55-64
@® 65taiyli

KUVA 7. Vastaajien ikdjakauma (N=75)
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Kuvassa 8 nahdaan, kuinka usein vastaajat (N=73) asioivat Mikkelin Gigantissa. Suu-
rin osa kyselyyn vastanneista, 58,9 % (43 vastaajaa) asioi 2—3 kertaa vuodessa Mikke-
lin Gigantissa. Seuraavaksi eniten vastanneista, 21,9 % (16 vastaajaa) asioi 1-2 kertaa
kuukaudessa kyseisessa myymalassa. Léhes viikoittain asioivia asiakkaista vastasi 4,1

% (3vastaajaa).

@ Lahes viikoitain

@ 1-2 krt kuukaudessa

® 2 - 3Efvuodessa

@ Keran vuodessa tai harvemmin

KUVA 8. Kuinka usein asioitte Mikkelin Gigantissa (N=73)

Liikkeen sijainti (kuva 9) kysymyksessé kaytettiin Likertin asteikkoa arvoasteikolla 1—
5 ja adripdissa olivat taysin eri mieltd — tdysin samaa mieltd. 54 % vastaajista oli taysin
samaa mieltd tai jokseenkin samaa mieltd. 20,3 % vastaajista oli jokseenkin eri mielta

tai taysin erimieltd. Kysymyksen keskiarvo on 3,51.

19 (25.7 %)
20

14 (18,9 %) 14 (18,9 %)

10

1014 %)

KUVA 9. Liikkeen sijainti on hyva (N = 74)
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Kuva 10 kuvastaa asiakkaan mielikuvaa Mikkelin Gigantista. Suurimmalla osalla vas-
taajista on hyva mielikuva liikkeesta, 81,3 % (61 vastaajaa). Keskinkertaisena mieli-
kuvaa pitaa 17,3 % (13 vastaajaa). Yhdenk&&n vastaajan mielikuva Gigantista ei ole

huono.

& Hyvid

@ Eeskinkertainen
©® Huono

@ En osaa sanoa

KUVA 10. Mielikuva Mikkelin Gigantista (N=75)

6.2 Myymala ja mainonta

Toisella kysymyssivulla kysyttiin asiakkailta kysymyksia liittyen myymaldan ja sen
mainontaan. Kysymykset on esitetty Likertin asteikoilla 1-5, joissa 1= taysin eri mielt,
2=jokseenkin eri mielta 3=ei samaa eiké eri mieltd 4=jokseenkin samaa mieltd ja 5=tay-

sin saamaa mielta.

Kuva 11 Kkertoo, ettd suurin osa, 81.6 % vastaajista, on jokseenkin samaa mielta tai tay-
sin samaa mieltd myymaélan siisteydesta ja viihtyisyydesta. Yksikaan vastaajista ei ole
taysin eri mielté ja 5,3 % (4 vastaajaa) on jokseenkin eri mieltd. Keskiarvo myymalan

siisteyteen ja viihtyisyyteen on 4,03.

a0

20 (26,3 %

20

100M32%

010 %)
i

KUVA 11. Myymala on siisti ja viihtyisa (N=76)
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Suurimman osan mielestd hintamerkinnat ovat selkeasti tuotteissa (kuva 12). Vastaa-
jista 84 % on jokseenkin samaa mieltd tai taysin samaa mieltd. 3,9 % (3 vastaajaa) on
jokseenkin eri mieltd. Kysymyksen keskiarvo 4,09.

40

22(286 %)
20
9(11,7 %)

0(0%) 3(39%) -
0 |

KUVA 12. Hintamerkinnat ovat selkeasti tuotteissa (N=77)
Tuotteet ovat selkedsti hyllyissa. Kuva 13 kertoo, ettd 79.3 % vastaajista on taysin sa-

maa mieltd tai jokseenkin samaa mielta. 3,9 % vastaajista on jokseenkin eri mieltd. Ky-

symyksen keskiarvo on 4,05.

40

30
23 (299 %)

20
13 (16,9 %)

010 %)

KUVA 13. Tuotteet ovat selkeasti esilla hyllyissa (N=77)
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Tuotteet ja tuote ryhmat ovat selkeésti jaoteltu kysymykseen vastaajista 77,6 % on jok-
seenkin samaa mielta tai tdysin samaa mieltd. Vastaajista 19,7 % on ei samaa eiké eri

mieltd. Kysymyksen keskiarvo on 3,98.

40

18 (23,7 %)
20 15 (19,7 %)

220 %)

00 %)

KUVA 14. Tuoteryhmat ovat selkeasti jaoteltu (N=76)
Seuraavaksi vastattiin kysymykseen, onko Gigantin mainonta nakyvéa (kuva 15). Vas-

taajista 83,2 % on taysin samaa mielté tai jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista 3,9 %

oli taysin eri mielta tai jokseenkin samaa mieltd. Kysymyksen keskiarvo on 4,22.

29 (37,7 %)

30

20

10(13 %)
10
2026 %I 1(1.3 %)

0 L— .

KUVA 15. Gigantin mainonta on nédkyvaa (N=77)
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Kuvassa 16 nahdaan kuinka aktiivisesti vastaajat (N=77) lukevat Gigantin mainosleh-
den. Vastaajista 48,1 % lukee mainoslehden joka viikko tai lahes viikoittain. VVastaajista

45,1 % seuraa mainoslehted harvoin tai ei ollenkaan. Kysymyksen keskiarvo on 3,12.

2%
20 18 (234 %) 17 (22,1 %)

130169 %)

91,7 %)

KUVA 16. Luen Gigantin mainoslehden viikoittain (N=77)

6.3 Tuotteet

Tassa osiossa késitelladn tarkemmin Gigantin tuotteita. Kysymykset ovat esitetty vas-

taavanlaisesti Likertin asteikoilla 1-5.
Seuraavaksi kysyttiin (kuva 17), onko tuotevalikoima laadukas. Suurin osa, 83,8 %, on

jokseenkin samaa tai tdysin samaa mieltd, joten vastaajat nayttavét pitavan tuotteita laa-

dukkaina. Kysymyksen keskiarvo on 4.

40

20 13 (17,6 %)

11149 %)

0 (0 %) 1(1.4%)

KUVA 17. Tuotevalikoima on laadukas (N=74)
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Seuraava kuva kertoo (kuva 18), etta suurin osa, 80 % vastaajista, on jokseenkin samaa
mielt4 tai taysin samaa mieltd siité, ettd tuotteiden hinnat ovat kilpailukykyisia. Kysy-
myksen keskiarvo on 4,03.

40

19 (25,3 %)

20 13{17.3 %)

0 (0 %) 2127 %)

KUVA 18. Tuotteiden hinnat ovat kilpailukykyisia (N=75)

Vastaajat (N=74) pitavat myos tuotevalikoimaa monipuolisena (kuva 19). 81,1 % on

jokseenkin samaa mielté tai taysin samaa mieltd. Kysymyksen keskiarvo on 3,93.

40

20

12 (16,2 %) 13 (17,6 %)

KUVA 19. Tuotevalikoima on monipuolinen (N=74)
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Kuva 20 kertoo tuotteiden riittdvyydesta (tuotteita on saatavilla ja ne eivat lopu kesken).

82,7 % vastaajista on jokseenkin samaa mieltd tai tdysin samaa mielta ja 26,7 % vastaa-

jista on ei samaa eiké eri mieltd. Kysymyksen keskiarvo on 3,79.

40

20

0 (0 %)

20(26.7 %)

10 (13,3 %)

KUVA 20. Tuotteita on riittavasti (N=75)

53,4 % vastaajista on tdysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mieltd takuuhuollon

toimivuudesta (kuva 21). Pieni osa asiakkaista on véhemman tyytyméttomia takuuhuol-

toon ja 42,5 % vastaajista on melko neutraaleja asian suhteen. Kysymyksen keskiarvo

3,37.

30

20

10

1(1.4 %)

24 (329 %)

15 (20,5 %)

KUVA 21. Tuotteiden takuuhuolto on toimivaa (N=73)
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Kuvassa 22 nahdaén tuotteiden asennus- ja kuljetuspalveluiden toimivuus vastaajien
(N=74) mielesta. 40,5 % vastaajista on ei samaa eika eri mieltd. 51,4 % ovat erittéin
tyytyvadisia tai melko tyytyvaisia néiden palveluiden toimivuuteen. Kysymyksen kes-

kiarvo on 3,64.

30

23 (31,1 %)

20 15 (20,3 %)

G (8,1 %)

00 %)

KUVA 22. Tuotteiden kuljetus/asennus on toimivaa (N=74)

6.4 Henkilokunta

Tama osio késittelee tarkemmin Gigantin henkil6kuntaa. Kysymykset ovat esitetty Li-

kertin asteikoilla 1-5.

Tulosten perusteella henkilokuntaa pidetadn asiakaspalveluhenkisena (kuva 23). Suurin
0sa, 93,4 %, on taysin saamaa mielta tai jokseenkin samaa mieltd. Kysymyksen kes-

kiarvo on 4,43.

40
32 (42.7 %)
10
20
o - 4(53 %)
0 (0 %) 1101, )
" | |

KUVA 23. Asiakaspalveluhenkisyys (N=75)
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Vastaajien (N=74) mielestd myyjat ovat ammattitaitoisia ja osaavia (kuva 24). 91,9 %
vastaajista on taysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mielta. Kysymyksen keskiarvo
on 4,36.

33 (446 %)

30

20

000 %) 0100 %)

KUVA 24. Ammattitaito ja osaavuus (N=74)
84 % vastaajista on taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd myyjat

tarjoavat apua sita kysymattakin (kuva 25). 5,4 % vastaajista on taysin eri mielta tai

jokseenkin eri mieltd. Keskiarvo kysymykseen on 4,2.

30 (40 %)

30

20

]
10 8107 %)

2 (2,7 %)

22,7 %)

KUVA 25. Tarjoavat apua sita kysymattakin (N=75)
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Vastaajien (N=75) mielesta myyjat osaavat kartoittaa heidat tarpeensa (kuva 26). 77 %
vastaajista on jokseenkin saama mielt4 tai tdysin samaa mieltd. Loput 22,7 % on ei sa-
maa eiké eri mieltd. Kysymyksen keskiarvo on 4,09.

30
24 (32 %)

20 17 (22,7 %)

10
000 %) 00 %)

KUVA 26. Asiakkaan tarpeiden kartoitus (N=75)
Henkilokunta osaa hoitaa vastaajien (N=73) mielesta erilaiset ongelmatilanteet (kuva

27). 80,8 % vastaajista on jokseenkin samaa mieltd tai tdysin saama mieltd ja loput

19,2 % ei ole samaa eiké eri mieltd. Kysymyksen keskiarvo on 4,08.

40

20 (27 4 %)

20 14 (19,2 %)

0(0 %) 0(0 %)

KUVA 27. Ongelmatilanteiden ratkominen (N=73)
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77,6 % on tdysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta siitd, ettd henkilokuntaa on
tarpeeksi (kuva 28). 6,6 % vastaajista on jokseenkin eri mieltd tai tdysin eri mieltd. Ky-

symyksen keskiarvo on 4,05.

27 (355 %)

a0 32{142%1k%)

20

12158 %)

4053 %)
1(1,3%)

KUVA 28. Henkil6kuntaa on riittavasti (N=76)

6.5 Tamanpaivainen asiointi

Lopuksi kyselyssé kysyttiin vastaajien (N=75) sen paivéisesta asioinnista. Suurin osa
vastanneista asioi viihde-elektroniikka puolella eli tele- ja dataosastolla. Teleosastolla
asioi kyselyyn vastaajista 38,7 % (29 vastaajaa) ja dataosastolla 28 % (21 vastaajaa).
Seuraavaksi eniten oli kodinkoneosastolla 26,7 % (20 vastaajaa) ja vahimmalle jaivat

televisio- 14,7 % (11 vastaajaa) ja pienkoneosasto 13,3 % (10 vastaajaa).

Fuhelimat+t 29 (38,7 %)

Tiefokoneet, 21 (28 %)
Televisio ja 11(14,7 %)
K adinkaneal 20 (26,7 %)
Fiankonaet J 10(13,3 %)
0 5 10 15 20 25

KUVA 29. Milla osastolla asiakas asioi (N=75)
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Kuvassa 30 nédhdaan, kuinka moni vastaajista (N=73) osti jonkin tuotteen. 80,8 % (59
vastaajaa) ostin jonkun tuotteen, 13,7 % (10 vastaajaa) ei ostanut ja 5,5 % (4 vastaajaa)
ei ostanut tuotetta, vaikka heilld oli aikomus. Yhdelle heisté tuote varattiin seuraavalle
paivélle ja toiselle tilattiin tuote, koska se oli hetkellisesti loppunut. Yksi asiakkaista
paatti itse vield miettid tuotteen ostoa ja yksi asiakas vastasi kysymykseen vain, ettd

tuote oli loppunut.

@ Kylla ostin
@ En ostanut, vaikka oli aikomus
En ostanut, olin vain katselemassa

KUVA 30. Ostiko asiakas jonkin tuotteen (N=73)

Vastaajilta (N=73) kysyttiin mygs, tarjottiinko heille Happy Care -tuoteturvaa. 34,2 %
(25 vastaajaa) kertoo, etté heille on tarjottu turvaa ja 65,8 % (48 vastaajaa) kertoi etta

turvaa ei tarjottu.

Seuraava kysymys koski asennus- ja kuljetuspalveluiden tarjoamista (N=70). Vastaa-
jista 11,4 % (8 vastaajaa) vastasi, ettd palveluita tarjottiin ja 88,6 % (62 vastaajaa) vas-

tasi ettd ei tarjottu.

Seuraava kysymys koski rahoituksen tarjoamista (N=69). Neljalle, (5,8 %), vastaajista
tarjottiin rahoitusta ja 94,2 % (65 vastaajaa) vastasi, ettei rahoitusta tarjottu.
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Kuvassa 31 ndhdéaan, minka arvosanan vastaajat (N=74) antoivat sen paivéisesta asioin-
nistaan Mikkelin Gigantissa. 56,8 % oli erittdin tyytyvéisia palveluun ja 35,1 % oli tyy-
tyvaisia palveluun. Taméa kertoo siitd, ettd asiakaspalveluun kokonaisuudessa ollaan
tyytyvaisia. Viisi (6,8 %) asiakkaista antoi arvosanaksi kolmosen. Keskiarvosanaksi sen

paivéinen asiointi Mikkelin Gigantissa tuli 4,47.

@1
92

@4
@5

KUVA 31. Arvosana taméanpaivaisesta asioinnista (N=74)

7 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa tarkastellaan tutkimuskysymyksia ja niiden tuloksia. Aluksi kasitellaan
johtopaatoksia tuloksista ja tdman jalkeen kerrotaan kehittdmisehdotuksista yritykselle.

Lopuksi pohditaan myos tutkimuksen luotettavuutta.

7.1 Johtopaatokset tuloksista

Opinndytetytssa haettiin vastauksia siihen, ovatko asiakkaat tyytyvéisia tarjottuihin
palveluihin ja niiden laatuun, sekd mihin asiakkaat ovat tyytyméttdmié ja kuinka asia-

kastyytyvéisyytta voitaisiin parantaa.

Tutkimuksessa haettiin vastauksia koskien mielikuvaa liikkeestd, myymaélasta, tuot-

teista ja henkilokunnasta. Liséksi kysyttiin mainonnasta ja asiakkaan sen paivéisen asi-
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oinnin sujuvuudesta, seka tarjotuista palveluista. Vastaajat jakautuivat ldhes tasan mies-
ten ja naisten kesken, lisdksi vastaajia oli kaikista ik&luokista. L&hes puolet vastaajista
oli ik&luokissa 25-44 -vuotiaat ja melkein kaikki loput jakautuivat melko tasaisesti kes-

kenaan.

Tuloksia tarkastellessa voidaan todeta, ettd Gigantti Mikkelin asiakkaat ovat tyytyvaisié
saamaansa palveluun ja sen laatuun. Asiakkailla on hyva mielikuva liikkeesté ja kukaan
ei pitanyt sitd huonona. Tama tarkoittaa sitd, etta yritys on tayttanyt asiakkaiden odo-
tukset. Liséksi mainonta koetaan nékyvéksi ja moni asiakkaista lukee Gigantin mainos-
lehden viikoittain tai lahes viikoittain. Kyselyyn vastaajat ovat myos melko aktiivisia
asioimaan Mikkelin Gigantissa, josta voidaan paatelld, ettd yritys on onnistunut sito-

maan asiakassuhteita vastaajien kanssa.

Myymaél&é koskevien kysymysten keskiarvoksi kokonaisuudessaan tuli 4,04, joten asi-
akkaat pitdvat myymaélaa siistina ja viihtyisand, hintamerkinnat ovat selkeitd, tuotteet
ovat hyvin esillé ja tuotteet on lisaksi selkeasti jaoteltu. Tdma kuvastaa sita, etta palve-
luympéristoon liittyvat seikat ovat myos kunnossa eli se mité asiakas nékee ja kokee
ympérilldan. Myds myymalén sijainti on vastaajien mielesta hyva, joka kertoo siit4, etta

heidan on vaivatonta tulla asioimaan liikkeeseen.

Tuotteet ja niiden kuljetus/asennuspalvelut koettiin myds hyviksi. Naiden keskiarvo ko-
konaisuudessaan oli 3,79. Asiakkaat pitdvat tuotteita laadukkaina, valikoimaa monipuo-
lisena ja hintoja kilpailukykyisind. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd tuotteet
tayttavat asiakkaiden odotukset, vaatimukset ja tarpeet. Keskiarvoa laski jonkin verran
tuotteiden kuljetus/asennuspalveluiden toimivuus ja takuuhuollon toimivuus. Monilla
vastaajilla ei kuitenkaan valttdmétta ole néistd kokemusta, joten kysymyksessa olisi pi-
tanyt olla vastausvaihtoehtona myds ”en osaa sanoa”, jolloin vastaukset olisivat olleet
vield todenmukaisemmat. Lisdksi muutaman asiakkaan mielestd tuotteita ei ole aina tar-
peeksi ja ne saattavat joskus loppua kesken. Lahes jokainen asiakas kuitenkin osti jon-
kin tuotteen ja ainoastaan nelja asiakasta ei ostanut, vaikka heilld oli aikomuksena. Ti-
lanteet hoidettiin kuitenkin hyvin niidenkin asiakkaiden osalta, jotka eivat tuotetta saa-
neet. Yhdelle heistd tuote varattiin seuraavalle péivalle ja toiselle tilattiin tuote, koska
se oli hetkellisesti loppunut. Tama4 tarkoittaa sitd, etta kaupat saatiin kuitenkin todenna-
koisesti tehtyd, mika on aina lahtokohtana asiakkaan kanssa. Yksi asiakkaista péatti itse

vield miettid tuotteen ostoa ja yksi asiakas vastasi vain, etté tuote oli loppunut.
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Erityisen tyytyvaisia asiakkaat olivat henkilokuntaan. Henkil6kunta kohdan keskiar-
voksi tuli 4,2. Asiakkaat pitavat henkilokuntaa asiakaspalveluhenkisend, ammattitaitoi-
sena ja osaavana. Lisaksi asiakkaille tarjotaan apua ja henkilokunta osaa ratkaista eri-
laiset ongelmatilanteet ja kartoittaa asiakkaiden tarpeet. Henkil6kuntaa on myos riitta-
vasti kyselyn mukaan. Nama kohdat liittyvét vahvasti palvelun laadun ulottuvuuksiin
eli siihen, kuinka asiakasta palvellaan. Palvelun laatua arvioidessa asiakkaat muodosta-
vat ké&sityksensa laadun ulottuvuuksista kuten luotettavuudesta, reagointialttiudesta, pa-
tevyydestd, kohteliaisuudesta ja viestinnéstd. Tulosten mukaan henkil6kunta osaa tayt-

tad namaé kasitykset asiakkaan kannalta.

Huonoimmat tulokset tutkimuksen vastausten perusteella koskivat lisapalveluiden tar-
joamista. Vakuutuksia tarjottiin vain osalle asiakkaista eli 25 asiakkaalle (34,2 %).
Asennusta tai kuljetusta ainoastaan muutamille eli kahdeksalle asiakkaalle (11,4 %) ja
rahoitusta tarjottiin vield vahemman eli neljélle asiakkaalle (5,8%). Tastd voimme p&éa-
tellg, ettd lisdpalveluiden tarjoamisessa ja myynnissé voisi olla suuri kasvupotentiaali

tulevaisuudessa.

Kokonaisuudessaan 81,3 % pitdd mielikuvaa Mikkelin Gigantista hyvana ja kukaan ei
pidé sitd huonona. Keskiarvosana asiakkailta sen péivéisesté asioinnista oli 4,47 arvo-
asteikolla 1-5, joka kertoo palvelutilanteiden onnistumisesta ja hyvasta asiakastyytyvéi-
syydesta. Asiakkaan arvioon tyytyvéisyydesta vaikuttavat kokonaisuudessaan kaikki
edelld mainitut seikat eli asiakaspalvelu, myyntihenkil6sto, tuotteet ja niiden toimi-
vuus/kestavyys, tukijarjestelmat ja miljoo eli myymald. Kun asiakas on tyytyvainen ja
hénen kanssaan on aikaan saatu kauppa, tulee han myds uudelleen asioimaan yrityk-

sessa ja tdméan kautta saadaan syntymaan tuloksellinen asiakassuhde.

7.2 Kehittamisehdotukset

Kavin tutkimuksen tulokset henkilokunnan kanssa lapi aamupalaverissa 26.4.2016. Esi-
tin tulokset kyselysta saatujen diagrammien ja taulukoiden avulla. Esitin samassa yh-
teydessd myos johtopaatokset ja kehittdmisehdotukseni myyjille ja johdolle. Liséksi

pohdimme yhdessé mita parannettavaa tulosten perusteella olisi.

Kokonaisuudessaan vastaajat olivat tyytyvaisid tutkimustulosten perusteella, johon
Mikkelin Gigantin henkilokunta oli tyytyvainen. Lahinnd kehittdmisen varaan jdivat se,
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ettd tuotteiden saatavuuteen tulisi hiukan panostaa lisad, seka takuu ja kuljetus-/asen-
nuspalveluihin tulee kiinnittadd hiukan enemman huomiota. Henkilokunnan mielesté on
kuitenkin joskus haastavaa, tuotteiden riittdvyyden kannalta, tilata esim. kampanjatuot-
teita sopivissa suhteissa, silla ne vaikuttavat vahvasti varastonarvoon ja -kiertoon. Tamé
tarkoittaa muun muassa sité, ettd tuotteita ei kuitenkaan tulisi ottaa liikaa ”lojumaan”
varastoon, jolloin syntyy vanhaa varastoa ja on riskin, etta tuotteiden katetuotto laskee.
Tuotteita saadaan kuitenkin tilattua lisa4, mikéli ne loppuvat, mutta toimitusaikojen lu-
paamisen suhteen tulee olla tarkkana. Tuotteiden toimituspéivia ei saisi luvata liian ai-
kaisin, vaan ennemmin kertoo asiakkaalle pidemman toimitusaja, jolloin asiakkaalle tu-
lee positiivinen kokemus, jos tuote saapuukin jo sovittua aikaisemmin. Nama lupaukset

vaikuttavat yrityksen luotettavuuteen.

Suurimpana kehittdmiskohteena ovat lisapalveluiden tarjoaminen, joita ovat vakuutuk-
set, asennus-/kuljetuspalvelut ja rahoitukset. Vakuutuksia tarjottiin vain osalle asiak-
kaista eli 25 asiakkaalle (34,2 %). Asennusta tai kuljetusta tarjottiin ainoastaan muuta-
mille eli kahdeksalle asiakkaalle (11,4 %) ja rahoitusta tarjottiin vield vdhemman eli
neljalle asiakkaalle (5,8 %). Palveluiden tarjoaminen on tirke&a seka asiakkaalle, etta
yrityksellekin. Asiakkaan tulee olla tietoinen kyseisisté palveluista, joka mahdollisesti
nostaa myos asiakastyytyvaisyytta. Lisaksi palvelut tuottavat rahaa yritykselle, jolloin

yritystoiminta on kannattavampaa.

Jatkossa henkil6kunnan on tarkoituksena tarjota edell&d mainittuja palveluita asiakkaille
huomattavasti enemman. Pelkéstaén palveluiden tarjoamisessa on suuri potentiaali kas-
vulle. Palveluita on kuitenkin mahdollista tarjota lahes jokaiselle asiakkaalle, joka ostaa
jonkin tuotteen, joten tutkimustuloksiin verrattuna olisi mahdollista jopa kolminkertais-
taa palveluiden tarjoaminen. Myynnillisesti tdmé tarkoittaa muun muassa sité ettd, yri-
tyksen ja myyjien on huomattavasti helpompi péaésta tavoitteisiin palveluiden myynnin

osalta.

Palveluihin liittyvad materiaalia on jo melko paljon ennestddn myymaélassa esilla, mutta
niitd tulisi ndyttéa ja esitelld asiakkaille entistd enemman. Myymal&én voisi tehdd myos
valmiita paketteja joihin sisaltyvat valmiiksi tuotteen lisdksi kyseiset palvelut. L&hes
jokaiselle osastolle voisi tehda kokonaisvaltaisia paketteja, joihin sisaltyy muun muassa

tuote vakuutettuna, valmiiksi asennettuna ja rahoitustarjouksen kanssa. Vastaavanlaisia
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pakettitarjouksia on talla hetkelld ainoastaan tarjolla l&hinné dataosastolla, mutta miksi

niité ei voisi tehdd muillekin osastoille, kuten puhelimiin tai televisioihin.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys. Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan kuinka
hyvin se mittaa juuri sitd, mitd sen on tarkoitus selvittaa - tarpeeksi kattavasti ja tehok-
kaasti. Validius tarkoittaa karkeasti systemaattisen virheen puuttumista. Mitattavat ka-
sitteet ja madritteet tulee tarkoin méaaritelld, jotta mittaus tulokset ovat valideja. Tama
varmistetaan etukateen tarkoin suunnitellulla ja harkitulla tiedonkeruulla. Tutkittavan
kohteen tulee ymmartaa kysymyksen oikein ja samalla tavalla, jotta validi mittarin tulos
on onnistunut. Tassa tulee siis tarkeéksi osata muodostaa kysymykset oikealla tavalla,
selkeasti tulkittaviksi ja samalla tavalla ymmarrettaviksi. Kyselyn tulee olla selkeé ja
yhden mukainen sekd sopivan mittainen. Kyselylomakkeeseen on hyva laittaa myos ly-
hyet ohjeet sen tayttdmiseen ja lomake on hyva testata ennen sen kayttoon ottoa. Mikali
vastaaja ei ymmarra kysymysta, syntyy talloin mittausvirheitad. Myos perusjoukko tulee
maéaritell& tarkasti, otoksen tulee olla edustava ja korkealla vastausprosentilla edesaute-
taan validin tutkimuksen onnistumista. (Heikkild 2014, 27; KvantiMOTYV 2008.)

Reliabiliteetti kuvastaa tutkimuksen luotettavuutta ja kdyttévarmuutta. Tutkimuksen tu-
lokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa silla tarkoite-
taan mittarin johdonmukaisuutta; sité, ettd se mittaa aina, kokonaisuudessaan samaa
asiaa. Tarkednd osana on myos otoksen koko. Kun vastauksia saadaan enemman tutki-
muksen luotettavuus kasvaa ja sen virhemarginaali pienenee. Otoksen tulee myds edus-
taa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Mittarin tulee olla luotettava mittauksia toistettaessa
eli silla tulee olla pysyvyytta ja mittarin eduksi luetaan se, ettd se mittaa kokonaisuu-
dessa samaa asiaa jolloin mittarin konsistenssi on hyva. Ndma ominaisuudet liittyvat
mittarin reliabiliteettiin. Tutkijan on oltava tarkkana koko tutkimuksen ajan, silla vir-
heit voi sattua tietoja keratessd, syotettdessd, kasitellessa ja tuloksia tulkitessa. Téahan
on avuksi monenlaisia tilasto-ohjelmia, mutta tutkijalla tuleekin olla taito tulkita tulos-
teet oikein ja hdnen tulee kéayttaa vain sellaisia analysointimenetelmid, jotka han hallit-
see. (Heikkild 2014, 27; KvantiMOTYV 2008.)

Ennen tutkimuksen aloittamista luin ja taytin kyselylomakkeen itse useaan kertaan huo-
lellisesti. Lisaksi testasin kyselylomakkeen muutamilla koehenkil6ill& ja kysyin heidén
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mielipiteitddn kyselylomakkeesta. Taman jalkeen ohjaava opettaja antoi mielipiteensa
ja kehittdmisehdotuksensa kyselylomakkeesta. Lopuksi kysyin Gigantin henkil6kun-
nalta mielipiteita ja kehittdmisehdotuksia kyselyyn. Talla testasin, ettd kysely ja sen ky-
symykset ovat helposti ja oikein ymmérrettavissa, jolla ennakoin ja estin mahdollisten

virheiden syntymista.

Tutkimuksen luotettavuutta miettiessd tulee ottaa huomioon vastaajien méara. Kyse-
lyyn oli ainoastaan 77 vastaajaa, vaikka kysely oli aktiivisena seitsemén pdivaa. Vas-
taaja maara on melko pieni verrattuna siihen kuinka paljon Gigantti Mikkelissa asiak-
kaita kdy paivittain. Kuitenkin kyselytulokset ovat varmasti suuntaa antavat, mutta niita
ei valttdmattd kannata yleistad. Kyselyssa olisi voitu kayttad hyodyksi jonkinlaista pork-
kanaa, kuten arvontaan osallistumista, jolloin kysely olisi varmasti houkutellut enem-
méan vastaajia ja vastauksia olisi saatu enemman. ”Vastaa kyselyyn ja voita” periaat-

teella moni asiakas olisi varmasti vastannut kyselyyn palkinnon takia.

Kyselymenetelmé oli mielesténi kuitenkin hyva ja nykyaikainen, mika kuvastaa nyky-
paivdista elektroniikkaliikettd, sen sijaan, jos kysely olisi tehty esimerkiksi perinteisin
kyselylomakkein. Gigantin asiakkaille olisi myos voitu lahettdd sdhkopostiin linkki,
jossa he olisivat paadsseet tayttaméan kyselyn. N&in vastaajia olisi varmasti saatu viel&
enemman, mutta paatimme, ettd otamme vastaukset ainoastaan juuri myymaléssa asi-

oinneilta asiakkailta.

8 PAATANTO

Tasséa luvussa pohdin opinndytetyoni prosessia kokonaisuudessa. Taman opinndytetydn
tavoitteena oli selvittad Mikkelin Gigantin asiakkaiden tyytyvaisyytta tarjottuihin pal-
veluihin ja niiden laatuun. Opinnédytetyon tavoitteena oli saada tietoa siitd mihin asiak-
kaat ovat tyytyvaisia ja tyytymattomid. Vastausten perusteella yritykselle tehtiin myos
kehittdmisehdotuksia, joilla pyritddn parantamaan ja kehittdmaén asiakastyytyvaisyytta

paremmaksi.

Yritys oli minulle ennestaan tuttu, joten aikomuksena oli tehda opinnaytetyo kyseiselle
yritykselle. Olen siis itse tyoskennellyt kyseiselld yritykselld jo useamman vuoden, jo-
ten aihe kiinnosti ja kosketti myds itsedni henkilokohtaisesti. Myymalapaallikon kanssa
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paadyimme aiheeseen ”Asiakastyytyvéisyystutkimus”, silla aihe on todella tarkea jo-
kaiselle yritykselle. Mielenkiintoinen ja itse&ni koskettava aihe motivoi minua koko tut-

kimuksen toteutuksen ajan.

Teoreettisen viitekehyksen rajaaminen tapahtui itseltdni melko nopeasti ja rajaus oli
mielesténi hyvd, katsoessa tyon aihetta. Teorian oli tarkoitus koskea kyselyssa kasitel-
tavid asioita. Kysymyslomake nojautuu jonkin verran teoriaan, mutta teoriassa olisi voi-

nut olla vield enemmaén tutkimukseen ja kyselyyn koskevia aiheita.

Kyselytutkimuksen valitseminen oli mielesténi oikea ratkaisu, jolloin vastauksia saatiin
useampaan kysymykseen ja melko paljon. Aluksi kysely oli tarkoitus tehda perinteisin
kyselylomakkein, mutta myéhemmin sain ideaksi toteuttaa kyselyn sdhkdisené tabletti-
tietokoneen naytolta, mika oli mielestani todella hyva idea. Kyselylomakkeesta tuli
melko pitkd, mutta sain ainakin kattavan kokonaiskuvan aiheisiin ja se oli kuitenkin

asiakkaalle nopea tayttaa tablettitietokoneella.

Alun perin tutkimuksessa oli tarkoituksen tutkia myos jo Gigantista 10ytyvaa asiakas-
palautejérjestelmaa samalta ajalta, mutta tutkimukseni ollessa samanaikaisesti myyma-
lassd, Gigantin oma asiakaspalautejérjestelma jai todella varjoon ja siihen ei vastauksia
tullut juuri ollenkaan. Téten paatin panostaa ainoastaan tdhan omaan kattavampaan ky-

selylomakkeeseen.

Omasta mielesténi opinnéytetyd sujui kokonaisuudessa hyvin. Teorian kirjoittaminen
oli haastavin osuus tydssa, mutta tekstia syntyi hyvien lahteiden pohjalta kuitenkin yl-
lattavan vaivattomasti. Eniten pidin itse tutkimuksen toteuttamisesta ja sen analysointi
oli mielenkiintoisin osuus. Kokonaisuudessa koin opinnédytetyon haastavana, silla se oli
isoin yksittainen tyo, jonka olen koskaan tehnyt. Kuitenkin koulussa saaduista opeista

ja teoriaan perehtymisesta oli suuri apu tutkimuksen suorittamisessa.

Opinnéaytetyon aikana opin paljon teoriaan liittyvista aiheista ja tallaisen isomman ko-
konaisuuden tekemisestd. Opin mielestdni myos paljon kielellisesti oikeinkirjoituk-
sesta, jossa en koskaan ole ollut kovin hyva. Aikataulun kanssa pysyin kohtuullisen
hyvin mukana, eika tyon kanssa tullut kovinkaan kiire. Pidempi aikataulu olisi toisaalta
mahdollistanut suuremman maarén vastaajia, kun itse odotin ettd vastaajat ovat paljon

aktiivisempia.
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Uskon etté yritys hyotyy tutkimuksestani, silla kyselylomake oli kattava ja tulokset sain
hyvin purettua. Tulosten purkaminen henkilokunnan kanssa oli tarkeaa, jolloin tutki-
mustulokset ja kehittdmisehdotukset saatiin koko henkilokunnan tietoisuuteen. Vastaa-
vanlaista tarkkaa tutkimusta yritykselle ei ole aikaissmmin tehty ja tyoni antaa myos
hyvan pohjan jatkotutkimuksia varten. Olen erityisen tyytyvainen itse kyselytutkimuk-
seen ja sen tuloksiin. Gigantin henkilokunta odottaa innolla ja mielenkiinnolla jatkotut-
kimusta, jolloin selviad kuinka tulokset ovat kehittyneet.

Lopuksi haluan viela kiittaa kaikkia opinnaytetydssa mukana olleita, jotka ovat autta-
neet opinndytetyon etenemisessa. Erityisesti haluan kiittdd toimeksiantajaa Mikkelin
Giganttia, joka mahdollisti tdm&n opinnédytetyon ja oli hyvin mukana tutkimuksessa.
Liséksi haluan kiittd4 ohjaavaa opettajaani Heli Aaltosta, joka opasti ja ohjeisti opin-

naytetyon tekemisessa.
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1 2 3 4 o

Taysin
erimisltd

Taysin samaa
@] O @ @] O mieh
Osaa kartoittaa asiakkaan tarpeet

1 2 3 4 5

Taysin
erimieltd

Taysin samaa
@ O o @ Q miehi
Osaa hoitaa erilaiset ongelmatilanteet

1 2 3 4 3

Tays=in
erimielta

Téysin samaa
@] O @ @] O mieltd
Henkilokuntaa on tarpeeksi

1 2 3 4 2

Taysin
erimisltd

Taysin samaa
mielta

@] O @ @] O

TAKAISIN SEURSAVA [ ] 80 % valmiina



LIITE 2(5).
Kyselylomake

Tamanpaivainen asiointi

Milld osastoilla asioitte tandan

Voitte valita useamman kuin yhden
Puhelimet+tarvikkeet

Tietokoneet, pelit ja konsolit + tarvikkest
Televisio ja audio

Kodinkoneet

Pienkoneet / keittitkoneet

ocoDOO0o0O

Ostitteko jonkin tuotteen
O Kylls ostin
) En ostanut, vaikka oli aikomus

') En ostanut, olin vain katselemassa

Mikali vastasitte edelliseen En ostanu, vaikka oli aikomus?

Miksi ette ostanut, vaikka oli aikomus?

Tarjottiinko teille Happy Care tuotevakuutusta?

Mikali ostitte t&nadan jonkin tuctteen
O Kylla

O Ei



Tarjottiinko teille asennus- tai kuljetuspalveluita

Mikali ostitte t&n&an jonkin tuotteen
O Kylls

O Ei

Tarjottiinko teille Aktiivi- tai Tuohi rahoitusta

Mikali ostitte tandan jonkin tuctteen

O Kylls

O Ei

Arvosana tdmanpdivaisesta asioinnista
Asteikolla 1-5. (1 huono -= 5 hyvd)

O 1

2

o O O O

Vapaat kommentit ja terveiset Gigantti Mikkelille

Kiitos vastanneille!

TAKAISIN S 100 %, Sait sen valmiiksi.

LIITE 2(6).
Kyselylomake



LIITE 3(2).
Jakaumataulukot
TAULUKKO 1. Vastaajan sukupuoli (N=74)

Lukumé&éard | Prosentteina
Nainen 35 47,3 %
Mies 39 52,7 %
Vastanneita 74 96.1 %
Ei vastausta 3 3,9%
Kaikki yhteensa 77 100 %

TAULUKKO 2. Vastaajan ika (N=75)

Lukumé&ara Prosenttia
Alle 18 3 4%
18 -24 16 21,3 %
25-34 14 18,7 %
35-44 11 14,7 %
45 - 54 16 21,3 %
55-64 12 16 %
65 tai yli 3 4%
Vastanneita 75 97,4 %
Ei vastausta 2 2,6 %
Kaikki yhteensa 77 100 %

TAULUKKO 3. Kuinka usein asioitte Mikkelin Gigantissa (N=73)

Lukumé&ara Prosenttia
Lahes viikoittain 3 4,1 %
1 — 2 krt kuukaudessa 16 219 %
2 — 3 krt vuodessa 43 58,9 %
Kerran vuodessa tai harvemmin 11 15,1 %
Vastanneita 73 94,81 %
Ei vastausta 4 5,19 %
Kaikki yhteensa 77 100 %




LIITE 3(2).
Jakaumataulukot
TAULUKKO 4. Liikkeen sijainti on hyva (N=74)

Taysin Jokseenkin | Eisamaa | Jokseen- | Taysin | Yhteensa

eri mieltd | eri mieltad eika eri kin samaa | samaa
mielta mieltd mieltd
Liikkeen sijainti 1,4% 18,9 % 25,7 % 35,1 % 18,9 % 100 %

on hyva

TAULUKKO 5. Mielikuvani Mikkelin Gigantista (N=75)

Lukuméaré Prosenttia
Hyvé 61 81,3 %
Keskinkertainen 13 17,3 %
Huono 0 0%
En osaa sanoa 1 1,3%
Vastanneita 75 97,4 %
Ei vastausta 2 2,6 %
Kaikki yhteensa 77 100 %

TAULUKKO 6. Myymala ja mainonta

Taysin Jokseenkin | Eisamaa | Jokseen- | Taysin | Yhteensa
eri mielta | eri mielt4 eika eri kin samaa | samaa
mielta mielta mieltd
Myyméla on 0% 53% 13,2 % 55,3 % 26,3% | 100 %
siisti ja viihtyisa
(N=76)
Hintamerkinnat 0% 3,9% 11,7 % 55,8 % 28,6% | 100 %
ovat selkeésti
tuotteissa
(N=77)
Tuotteet ovat 0% 3,9% 16,9 % 49,4 % 299% | 100 %
selkeésti esilla
hyllyissa (N=77)




LITE 3(3).

Jakaumataulukot

Tuoteryhmat 0% 2,6 % 19,7 % 53,9 % 23,7% | 100 %
ovat selkeasti ja-
oteltu (N=76)
TAULUKKO 7. Gigantin mainonta on nakyvaa (N=77)
Taysin Jokseenkin | Ei samaa | Jokseen- | Taysin | Yhteensa
eri mielta | eri mielt4 eika eri kin samaa | samaa
mieltd mielta mielta
Mainonta on na- 2,6 % 1,3% 13% 37, 7% 45,5 % 100 %
kyvaa
TAULUKKO 8. Luen Gigantin mainoslehden viikoittain (N=77)
Taysin Jokseenkin | Eisamaa | Jokseen- | Taysin | Yhteensa
eri mieltd | eri mielta eika eri kin samaa | samaa
mielta mieltd mielta
Luen Gigantin 23,4 % 11,7% 16,9 % 26 % 221% | 100 %
mainoslehden
viikoittain
TAULUKKO 9. Tuotteet
Taysin Jokseenkin | Eisamaa | Jokseen- | Taysin | Yhteensa
eri mielta | eri mielt4 eika eri kin samaa | samaa
mielta mielta mieltd
Tuote valikoima 0% 1,4 % 14,9 % 66,2 % 176% | 100 %
on laadukas
(N=74)
Tuotteiden hin- 0% 2,7% 17,3 % 54,7 % 25,3% | 100 %
nat ovat kilpai-
lukykyisia
(N=75)
Tuotevalikoima 0% 2,7% 16,2 % 63,5 % 176% | 100 %

on monipuoli-
nen (N=74)




LITE 3(4).

Jakaumataulukot

Tuotteita on riit- 0% 4 % 26,7 % 56 % 13,3 % 100 %
tavasti (N=75)
Tuotteiden ta- 1,4 % 27 % 42,5 % 329% 20,5% 100 %

kuuhuolto on
toimiva (N=73)

Tuotteiden kul- 0% 8,1% 40,5 % 31,1 % 20,3% | 100 %
jetu/asennus on
toimivaa (N=74)

TAULUKKO 10. Henkilokunta

Taysin Jokseenkin | Eisamaa | Jokseen- | Taysin | Yhteensa
eri mieltd | eri mielta eika eri kin samaa | samaa
mielta mieltd mielta

Asiakaspalvelu- 0% 1,3% 5,3 % 42,7 % 50,7% | 100 %
henkistd (N=75)
Ammattitaitoista 0% 0% 8,1% 47,3 % 446 % | 100 %
ja osaavaa
(N=74)
Tarjoaa apua 2,7% 2,7% 10,7 % 40 % 44 % 100 %
sitd kysymatta-
kin (N=75)
Osaa kartoittaa 0% 0% 22,7 % 45,3 % 32 % 100 %
asiakkaan tar-
peet (N=75)
Osaa hoitaa eri- 0% 0% 19,2 % 53,4 % 27,4% | 100 %
laiset ongelmati-
lanteet (N=73)
Henkilokuntaa 1,3% 53% 15,8 % 42,1 % 355% | 100 %
on tarpeeksi
(N=76)

TAULUKKO 11. Milla osastolla asioitte tandan (N=75)

Lukumaara Prosenttia




LITE 3(5).

Jakaumataulukot

Puhelimet 29 38,7 %
Tietokoneet, pelit ja konsolit 21 28 %
Televisio ja audio 11 14,7 %
Kodinkoneet 20 26,7 %
Pienkoneet/keittiokoneet 10 13,3%
Vastanneita 75 97,4 %
Ei vastausta 2 2.6 %
Kaikki yhteensa 77 100 %
TAULUKKO 12. Ostitteko jonkin tuotteen (N=73)
Lukumé&éra Prosenttia
Kylla 59 80,8 %
En ostanut, vaikka oli aikomus 4 55 %
En ostanut, olin vain katselemassa 10 13,7 %
Vastanneita 73 94,81 %
Ei vastausta 4 5,19 %
Kaikki yhteensa 77 100 %

TAULUKKO 13. Tarjottiinko teille Happy Care tuoteturvaa (N=73)

Lukumaara Prosenttia
Kylla 25 34,2 %
Ei 48 65,8 %
Vastanneita 73 94,81 %
Ei vastausta 4 519 %
Kaikki yhteensa 77 100 %

TAULUKKO 14. Tarjottiinko teille asennus- tai kuljetuspalveluita (N=70)

Lukumaara Prosenttia
Kylla 8 11,4 %
Ei 62 88,6 %
Vastanneita 70 90,91 %
Ei vastausta 7 9,09 %
Kaikki yhteensa 77 100 %




LIITE 3(6).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 15. Tarjottiinko teille Aktiivi- tai Tuohi rahoitusta (N=69)

Lukumaara Prosenttia
Kylla 4 5,8 %
Ei 65 94,2 %
Vastanneita 69 89,61 %
Ei vastausta 8 10,39 %
Kaikki yhteensa 77 100 %

TAULUKKO 16. Arvosana tamanpaivaisesta asioinnista (N=74)

Lukumé&ara Prosenttia

1 0 0%

2 1 1,4 %
3 3 6,8 %
4 26 35,1 %
5 42 56,8 %
Vastanneita 74 96,1 %
Ei vastausta 3 3,9%
Kaikki yhteensa 77 100 %




