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TIVISTELMA

Tamai opinndytetyo kisittelee asiakastyytyviisyyttd. Opinndytetydssa selvitetdin,
mité kisitteet asiakas, brindi, asiakastyytyviisyys ja tyytyviaisyystutkimukset tar-
koittavat. Tyon case-yrityksend on lahtelainen L -Fashion Group. Asiakastyytyvii-
syystutkimus suoritettiin Icepeakille. Icepeak on urheiluvaate-bréindi, joka toimii
itsendisend tuotemerkkini L -Fashion Group Oy:n sisélla.

Tyon teoriaosa kisittelee asiakastyytyviisyyden ja tyytyvéisyystutkimusten teoriaa
yleiselld tasolla. Teoriaosassa esitellddn myos case—yritys ja Icepeak-bréandi. Opin-
ndytetydssd on kiytetty kirjallista materiaalia, haastatteluja, seké yrityksen inter-
net-sivuja.

Ty6n empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena Icepeakin asi-
akkaille. Tiedonhankintamenetelméni kaytettiin sahkopostitse ldhetettdavai kysely-
lomaketta. Opinnidytetyon tarkoituksena oli selvittdd Icepeakin asiakastyytyvii-
Syyttd, jotta yritys voi kehittdd briandin toimintaa saatujen tutkimustulosten perus-
teella.

Tutkimus on ajankohtainen, koska Icepeak-brindi on kasvanut paljon viime vuo-
sina ja sen tulisi pystyé sdilyttdméaéan hyvéa asiakastyytyviisyys kasvusta huolimat-
ta. Tutkimus osoitti, ettd sithen osallistuneet Icepeak-asiakkaat ovat melko tyyty-
viisid, mutta parantamisen varaa on edelleen toiminnan monilla osa-alueilla. Vas-
taajat olivat erityisen tyytyviisid malliston runsauteen, tuotteiden ajankohtaisuu-
teen ja trendikkyyteen seki tuotteiden ominaisuuksiin. Milldén osa-alueella ei ole
havaittavissa suurta tyytymattomyyttd. Tdméa onkin hyva pohja ldhted kehittimain
Icepeakin asiakaspalvelua, jotta pystytddn vastaamaan kilpailijoiden asettamiin
haasteisiin.

Avainsanat: asiakastyytyvéisyys, tyytyviisyystutkimukset
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ABSTRACT

This study explores customer satisfaction. The study defines the concepts of
brand, customer satisfaction and satisfaction survey. The case company in this
study is L-Fashion Group Oy which is located in Lahti. This survey was made to
Icepeak. Icepeak is a sports-clothing brand which operates as an independent
brand inside of L-Fashion Group Oy.

The theory part of the study deals with the theories of customer satisfaction and
satisfaction inquiry on a basic level. It also introduces the case-company and the
Icepeak-brand. Literature, interviews and the company’s web-page have been used
as source material for this study.

The empirical part of the study was carried out as a quantitative survey for Icepeak
customers. The questionnaires were sent to the customers by e-mail. The aim of
this study was to solve Icepeak’s customer satisfaction, so they can develop its
operation, based on the results of the survey.

The study is of very current interest at the moment because of the growth of the
Icepeak-brand. The brand should be able to maintain its good customer service
despite the growth. The survey showed that Icepeak customers who participated in
this survey were quite satisfied but there was still plenty of room for improvement.
The customers were very satisfied with the product range, its trendiness and also
with the product characteristics. There are no big problems in any sector. This is a
good foundation for Icepeak to develop their customer service so they can beat
their competitors.

Key words: Customer satisfaction, Satisfaction surveys
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyviisyys on keskeinen menestystekiji liikketoiminnassa. Se ei synny
ilman tyotd, vaan se edellyttid yritykseltd monien tyytyvdisyyteen vaikuttavien eri
osa-alueiden hallintaa. On otettava huomioon kaikki tekijét, joista asiakastyytyvii-
syys muodostuu, sekd se, miten asiakastyytyvaisyyttd mitataan. Nédiden lisdksi on
rakennettava asiakastyytyvdisyyden varmistava johtamisjédrjestelmai ja hyddynnet-

tavd asiakastyytyvaisyyttd myos markkinoinnillisissa ratkaisuissa.

Tamai opinndytetyo tehtiin L-Fashion Group Oy:n toimeksiannosta. Tutkimus
tehtiin L-Fashion Groupin sisélld toimivalle Icepeak-brindille, joka valmistaa

urheilullisia vapaa-ajan vaatteita edullisin hinnoin.

Tyon teoriaosuudessa kisitellddn, mitd asiakkaat odottavat ollakseen tyytyviisid ja
miki aiheuttaa tyytyméttomyyttd. Tyossid kdsitellddn myos tyytyviisyystutkimus-

ten teoriaa yleisesti.

Empiirinen osuus koostuu Icepeakille tehdysti asiakastyytyviisyystutkimuksesta,
jonka tavoitteena oli selvittdd Icepeakin asiakkaiden tyytyvéisyyttd merkin eri toi-
minnoista ja sitd kautta saada tietoon toiminnan heikkoudet ja vahvuudet, joiden

perusteella toimintaa voidaan parantaa. Tutkimusmenetelméksi valittiin kvantita-

tiivinen tutkimus, joka suoritettiin kyselylomakkeiden avulla.

Ty6 on pyritty tekeméén niin, ettd se olisi mahdollisimman informatiivinen case-
yritykselle, jotta Icepeakin johto saisi kaiken mahdollisen hyddyn irti tutkimuksen
tuloksista. Tulokset on pyritty kuvaamaan tekstin ja kaavioiden avulla havainnol-

lisesti. Tyon lopusta 16ytyvit tutkimuksen johtopdétokset.



2 ASIAKAS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Sana asiakas tarkoittaa business to business-markkinoilla yritysti tai muuta orga-
nisaatiota. Asiakas ei ole pelkistédédn se, joka on ostanut, vaan se on jokainen jonka
kanssa yritys on ollut kontaktissa. Asiakassuhde on aina vuorovaikutussuhde.
Asiakastyytyviisyyden mielessd onkin oleellista, ettd kisite asiakas ei edellytd
vilttamittd asiakassuhdetta, eikd myoskdin vilitontd kontaktia yritykseen. (Rope

& Polldnen 1995, 27.)

Business to business-markkinoilla osto-organisaatio tai yritys voi olla joko kaupal-
linen organisaatio, julkinen organisaatio tai aatteellinen organisaatio. Se voi olla
pysyvd tai tilapdinen (esim. projektiorganisaatio). se voi olla my0s suuri tai pieni,
ja ammattimaisesti tai ei-ammattimaisesti ostava. Oleellinen tekijd tuotantohyody-
kemarkkinoilla on se, ettd ostettavaa tuotetta ei osteta henkilokohtaiseen tarpee-
seen (kuten kulutushyddyke ostetaan), vaan organisaation tarpeeseen. (Rope 1998,

13.)

Kayttotarpeet, joihin organisaatiot ostavat, ovat usein rationaalisemman tuntuisia
kuin kuluttajien tarpeet. Tuotteita hankitaan tyydyttiméén erilaisia tarpeita, ja mo-
tiivit ostoihin voivat vaihdella suuresti. Kéytdnnossd organisaatioiden ostaminen
on suunnitelmallisempaa, kuin kuluttajien. Suuri osa ostotarpeista onkin ennakoi-
tuja, ja ostaminen on tarkkojen laskelmien ohjaamaa. Organisaatioiden ostot ovat
yleensd my®os kalliita, ja véddristd valinnasta voi seurata riskini koko liiketoimin-

nan vahingoittuminen. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 125-126)



Tuotanto- ja kulutushyodykkeiden erot johtuvat kyseenomaisten markkinoiden

erilaisuudesta. Eroavaisuuksia ovat esimerkiksi (Rope 1998, 15-16.):

® ostoprosessin monimutkaisuus

¢ hankintahinnan kalleus

¢ huoltotarpeen suuruus

¢ vyhteyden suoruus valmistajan ja kayttdjan valilla

e ostomotiivien rationaalisuus.
Kaikkien yritysten, business-to business-brdndien, tuotteiden ja palvelujen perus-
tavoite on auttaa asiakkaitaan menestymiin. Myyjin on tunnettava asiakkaan toi-
minta ja toimialaa, seké asiakasta itsedin, jotta se pystyy auttamaan asiakastaan
menestyméidn. Myyjilld on myos oltava selvilld ostopddtokseen vaikuttavat kritee-
rit sekd niiden henkil6iden arvostukset, jotka ovat mukana paitostd tekeméssa ja

valmistelemassa. Asiakassuhde syntyy kuvion 1 osoittamalla tavalla. (Von Hert-

zen 2006, 53.)
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KUVIO 1. Asiakassuhteen syntyminen (Von Hertzen 2006, 53.)

Piistikseen edes tekeméidn tarjousta myyjdyrityksen on ldpéistdva sitd ennen mon-
ta porttia. Tunnettu brindi on vahva tyokalu, jolla portteja saadaan avatuksi. Brén-
din avulla pééstddn vaikuttamaan asiakkaan henkilostoon, jotka vaikuttavat osto-

paitokseen. (Von Hertzen 2006, 54.)

2.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on monimutkainen ilmi6. Késitettd voi kayttda laajasti, se voi olla
henkilokohtaista palvelua tai palvelua tuotteena. Miltei mistd tahansa tuotteesta
voi tehdi palvelun, jos myyjd vain pyrkii mukauttamaan ratkaisun asiakkaan yksi-
tyiskohtaisempienkin vaatimusten mukaisesti. Hyvéa asiakaspalvelu on yksi asia-
kassuhteen ylldpidon perusedellytyksistd. Yrityksilld, jotka pystyvét kehittdméédn
ja hyodyntdméén asiakaspalveluaan, on edessdin runsaasti mahdollisuuksia.

(Gronroos 1998, 46-47.)

Hyvi asiakaspalvelu on kaikkien opittavissa oleva taito. Téarkeintd onkin tietdd
kuinka ihmiset haluavat itseddn kohdeltavan. Asiakaspalvelu on antoisaa tyoti,

mutta siind on osattava lukea asiakkaita ja tuntea ihmisen kayttdytymistd. Hyvaan



asiakaspalveluun kuuluu se, ettd yritys rohkaisee asiakkaitaan antamaan palautetta,
ja toimii siten saamansa asiakaspalautteen mukaisesti korjaamalla virheitddn. Niin
saavutetaan hyvd maine. Asiakas kannattaa yllattdd myonteisesti ja tehdi jotakin
sellaista, jota asiakas ei osaa odottaa. Tillaisista kokemuksista kerrotaan mielel-
laan tuttaville, sukulaisille ja tydkavereille. Néin sana levidd. (Lahtinen & Isoviita

2001, 42.)

2.2 Asiakassuhteen ylldpito

Tyytyvidinen asiakas on b-to-b yrityksille yksi tirkeimmistd tietoldhteistd ja im-
pulssien antajista. Tyytyvidinen asiakas on kannattava ja paras myyntivaltti, joten
siksi asiakassuhteiden ylldpito on avainasemassa yritykselle. Monissa yrityksissd

asiakkaiden tyytyviisyyttd tutkitaankin sddnnollisesti. (Von Hertzen 2006, 55.)

Yrityksen henkilosto on ratkaiseva tekijd asiakassuhteen ylldpidossa. Henkiloston
tulee olla osaavaa ja motivoitunutta tydhonsd, jotta saavutetaan haluttuja tuloksia.
Osaamisen puutteet, tai huono tyon laatu heijastuvat vilittomasti ulospdin yrityk-
sen toiminnan puutteellisuuksina. Hyvénkiin palvelukonseptin tai tuotteen omaa-
va yritys ei pelasta mainettaan, jos tyontekijd kayttaytyy tylysti asiakasta kohtaan.
Jos yritys haluaa kehittdi toimintaansa, ja ndyttdytyd luotettavana toimittajana ja
valmistajana asiakkaille, silld ei ole muuta vaihtoehtoa kuin huolehtia tyonteki-
joidensid korkeatasoisesta toiminnasta ja siitd, ettd he pysyvit yrityksessi. (Viitala

2004, 10.)

Kaupanteon ja toimituksen jdlkeen asiakassuhteen ylldpito on tdrkedd jatkuvuu-
den, asiakastyytyvidisyyden ja uusintaostojen aikaansaamisessa. Asiakassuhde-
markkinointi onkin noussut viime vuosina tdarkedin rooliin b-to b-yrityksissid hen-
kilokohtaisen myyntityon ja brindiviestinndn ohella. Suomalaisessa b-to b-
kulttuurissa ei pidetd tyrkyttamisestd, vaikka toisaalta monet tutkimukset osoitta-
vat, ettd myyjdyrityksen aloitteellisuuden ja yhteydenpidon puute aiheuttaa usein

asiakkaan menetyksen. (Von Hertzen 2006, 56-57.)



Jos kohdalle osuu asiakkaan poisldhto, niin harva myyjd tulee ajatelleeksi, ettd
menetetyn asiakkaan haastattelusta yritys saisi arvokasta tietoa. Miké johti asiak-
kaan poisldhtéon? Mitd hyvdd omassa toiminnassa oli ja mitd olisi voinut tehdi
paremmin? Informaation pyytdminen on oleellista yrityksen kilpailukyvyn ja ke-

hittamisen kannalta.

2.3 Asiakastyytyvéisyys

Asiakkaat odottavat saavansa hyvii palvelua. Eri ihmisille on eri késitykset siitd,
mitd hyvi palvelu on. Samoin palvelun tuottajalla on omat késityksensd hyvisti
palvelusta. Asiakkaan tyytyvdisyys perustuukin siihen, ettd yritys tarjoaa asiak-
kaalleen sellaista palvelua kuin niméi odottavat. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttaa
tietysti palvelun liséksi tuotteen ominaisuudet, hinta, toimitusvarmuus ja henkilos-
ton kéytos. Yrityksen henkilosto onkin avainasemassa, jotta onnistutaan saavutta-

maan tyytyvéinen asiakas.

Kisite tyytyvdisyys syntyy siitd millaiseksi yrityksen vaikutuspiiriin tullut henkild
kokee yrityksen kontaktipinnan. Kontaktipinta sisdltda yrityksen ja asiakkaan va-
lilld henkilostokontaktit, tuotekontaktit, tukijdrjestelmikontaktit ja miljookontak-
tit. Asiakkaan kokemukset syntyvit kaikista nidistd kontakteista, jotka koetaan
suhteessa etukiteisodotuksiin joko odotuksista negatiiviseen suuntaan poikkeavik-

si tai odotusten mukaisiksi. (Rope & Pollanen 1995, 28.)

2.4  Tyytyviisyys — ja tyytyméttomyystekijét

Monet eri tekijét, kuten erilaiset tilanteet ja erilaiset asiakkaat vaikuttavat tyyty-
vidisyyteen ja tyytyméittomyyteen. Tdmad ei aina johdu samoista toiminnoista. Alla

olevasta taulukosta 1. ilmenee niisti tekijoistd tehty kahtiajako.



TAULUKKO 1. Tyytyviisyyden ja tyytymittomyyden tekijit (Rope & Polldnen

1995, 166.)

Tyytyviisyystekija

Tyytymattomyystekijat

¢ Poikkeuksellisen hyvi henkil6-
kohtainen palvelu

e Tilannekohtainen asiakkaan on-
gelmatilanteen mallikas hoita-
minen

e Yllittdvan positiivisen ekstra-
elementin antaminen tuotteen
mukana

e Poikkeuksellisen hyvin hoidettu
valitus

e Neuvon antaminen asiakkaan
ongelmatilanteen kuntoon saa-
miseksi

¢ Asiakkaan pyytdmaii ratkaisua
positiivisemman ratkaisun tar-
joaminen

e Sovittujen asioiden pettdminen,
esimerkiksi; aikataulu, tuote-
ominaisuudet ja toimitusvar-
muus

e Epitasainen toimintataso/alle
imago-odotusten jaavi toiminta

e Hintaan laitettavat lisukkeet,
joista asiakas ei ollut etukiteen
tietoinen

® Asiakkaalle ylldtyksend maksun
yhteydessi ilmi tulleet suuret
hintojen nousut

e Valitusten kisittelemittd jattd-
minen /niistd tiedottamattomuus

¢ Asiakkaan pyynt6ihin reagoi-
mattomuus

Taulukosta huomaa, ettd asiakkaan kokema tyytyviisyys merkitsee aina odotusten

positiivista ylittymisti eikd vain vastaavuutta. Tyytyméttomyys taas johtuu ennak-

ko-odotusten alittamisesta tai lupausten pitimattomyydestd. Tyytyviisyys—ja tyy-

tyméttomyystekijit eivit ndin ollen ole toistensa vastakohtia. (Rope & Pollidnen

1995, 165-166.)




3 BRANDI JA ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSET

Asiakastyytyviisyystutkimuksilla selvitetdidn asiakkaiden tyytyviisyyttd yrityksen
toimintaan. Asiakastyytyvdisyyden tutkiminen on laatujohtamista. Mittaus auttaa
ymmirtimiin asiakkaan vaatimukset, paljastaa suurimmat korjausta vaativat asiat
ja osoittaa, misti tekijoistd menestyksellinen yhteistyo asiakkaan kanssa riippuu
(Lotti 1998, 184). Tutkittu tieto on omien arvioiden ohella paras keino nykytilan
kartoittamiseen, tavoitteiden asettamiseen sekid saavutusten mittaamiseen. Tarkedd
on selvittdd vastaavatko briandin tunnettuus, arvostukset ja mielikuvat haluttuja
tavoitteita. Saatua palautetta kdytetdan toiminnan ja yhteistyon parantamiseen(Von

Hertzen 2006, 218.)

Asiakastyytyviisyystutkimus on kontaktitapahtumakohtaista. Tdmai aiheuttaakin
merkittdvan eron asiakastyytyvaisyystutkimuksen ja yrityskuvatutkimuksen vélil-
le. Asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa asiakkaan tyytyvéisyyskokemuksia yrityk-
sen toiminnasta, kun yrityskuvatutkimus selvittdd ennakoituja odotuksia. ( Rope &

Polldnen 1995, 84.)

3.1 Brandi

B-to-b yritysten kiinnostus brindin rakentamiseen on kasvanut huomattavasti vii-
me vuosina. Yha useammin yritys ja sen tuotteet muodostavat yhtendisen brindin,
jossa valmistajan hyvi yrityskuva siirtyy tuotteisiin ja hyvét, tunnetut tuotteet yh-
distetddn yrityskuvaan (Von Hertzen 2006, 18). Myynti- ja markkinointiosaami-
sessa ja siihen liittyen brindien rakentamisessa on vield paljon hyodyntiméttomid
mahdollisuuksia, edellyttden, ettd yrityksen liiketoiminnalla on muutoin edellytyk-
sid eldd ja kasvaa. On kuitenkin pidettivd mielessd, ettd huonoa yritysti tai tuotetta

ei pelasteta millddn markkinoinnillisella ratkaisulla. (Von Hertzen 2006, 227.)

B-to-b-yrityksen briandin kannalta tarkeimmét kohderyhmit ovat henkilokunta ja
ennen kaikkea asiakkaat, seki asiakaspotentiaali, jotka tekevét yrityksen kannatta-

vuuden ja kasvun. Yrityksen henkilostdo on se, joka lunastaa markkinoinnissa,



myynnissd ja asiakassopimuksissa annetut lupaukset, ndin ollen henkilokunnan

merkitys kasvaa brindin menestykseen. (Von Hertzen 2006, 66.)

Brindin muodostuksessa on osansa my0s omien yhteistyokumppaneiden tuotta-
malla palvelun ja tuotteiden lisdarvolla. Yritys vastaa omasta toiminnastaan asiak-
kailleen ja sidosryhmilleen, joten sen on tunnettava hyvin alihankkijaverkostonsa,
ja valittava siihen sellaisia toimijoita, jotka tayttdvit kriteerit. (Von Hertzen 2006,

66.)

Yrityskuvan, eli yritysbriandin, ja tuotebrdndin rakentaminen ja ylldpito kasvatta-
vat yrityksen arvoa ja myos hyvdd mainetta (Von Hertzen 2006, 18). Asiakkaiden
ja muiden sidosryhmien on vaikeaa toimia yrityksen menestyksen eteen, elleivét
ne tiedd, mikid yritys on, mihin se pyrkii ja miksi sitd kannattaisi suosia. Asiak-
kaalle bréindi on se kisitys, mikd heilld on yrityksestd tai tuotteesta. Tama késitys
muodostuu kaikesta yrityksen tarjoamasta viestinnéstd ja tai mikd muuten on sat-
tunut silmiin. Bréandisuunnittelussa ja toteutuksessa on onnistuttu, jos asiakkaan
omat kokemukset ja viestinndsti muodostuvat kisitykset ovat ldhelld yrityksen

tavoitteita. (Von Hertzen 2006, 228.)

Yrityksen tai tuotteen lisdarvo, joka on kilpailijoista poikkeava erilainen etu, voi
loytyd esimerkiksi asiakaspalvelusta, rddtdloinnistd ja asiakkaan kanssa tehdystd
tuotekehityksestd, logistiikasta ja toimitusvarmuudesta, rahoituksesta, teknisesti
asiantuntija-avusta tai ympdristoasioiden hyvistd hoidosta. Briandin rakentaminen
on oivallinen tyokalu yrityksen johdolle ja hallitukselle silloin, kun halutaan kiih-
dyttdd menestystd, vallata uusia markkinaosuuksia tai sdilyttdd vanhoja. Vahva
briandi kestdd myos satunnaisia kolhuja. Hyvilld ja vahvalla brindityoskentelylld

nostetaan yrityksen arvoa. (Von Hertzen 2006, 228.)

3.2 Brindin mittaaminen ja seuranta

Brindin arvon mittaamiseen ei ole yhtd yleispétevad laskentakaavaa, eikéd bréandi-

viestinnin tulosten mittaamiseen vain yhtd oikeaa tutkimusmenetelmédd. Toimin-
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nan suunnittelua ja tulosten seurantaa varten yrityksen tulee selvittdd vastaavatko
briandiviestintd ja kohderyhmien késitykset asetettuja tavoitteita, ja miten tunnet-
tuus on kehittynyt tehtyjen toimenpiteiden ansiosta. Markkinoinnin ja viestinndn
ammattilaiset ovat jo vuosikymmenid hakeneet helppoja ja luotettavia mittareita,
joilla voitaisiin osoittaa tehdyn tyon tulokset. On varsin vaikea todistaa, mikd on

niiden suoranainen vaikutus yrityksen tulokseen. (Von Hertzen 2006, 213.)

Brindin arvoa voidaan selvittdd esimerkiksi viiden viime vuoden myynnin kehi-
tykselld, kannattavuudella, markkinaosuudella ja brindin vahvuuksilla. Brindin
mittaus taas voidaan suorittaa joko kvalitatiivisilla tai kvantitatiivisilla menetel-

milld. (Von Hertzen 2006, 214.)

Markkinoilla toimii useita eri tutkimustyohon erikoistuneita yrityksid ja laitoksia.
Niilld on tarjota monia seki kvalitatiivisia, ettd kvantitatiivisia menetelmid brindi-
ja yrityskuvan kartoittamiseen. Tami saattaa tuntua liian kalliilta ratkaisulta pie-
nemmille yrityksille. Tietoa voi kerdtd itsekin haastattelemalla asiakkaita, omaa
henkil6stod ja muita sidosryhmid. Niin kohderyhmien valinta kuin kysymysten
laatiminenkin vaativat paneutumista asiaan, samoin kuin tulosten analysointi ja
oikeiden johtopditosten tekeminen. Péddasia on, ettd taustalla on tietoa, jolla voi-
daan mitata tuloksia ja tehdi tarvittaessa muutoksia yrityksen linjauksiin ja brén-

distrategiaan. (Von Hertzen 2006, 226.)

3.3 Asiakastyytyvidisyystutkimuksen toteutus

Tutkimuksen onnistuminen edellyttdd jirkevidn kohderyhmin ja oikean tutkimus-
menetelmin valintaa. Tutkimusmenetelmin ratkaisevat tutkimusongelma ja tut-
kimuksen tavoite. Kdyttokelpoisia ratkaisuja on kéytettdvissd useita ja valinta nii-
den vililla saattaa olla vaikeaa. (Heikkild 1998, 14). Onnistunut tutkimus saadaan
tekemilla se rehellisesti, puolueettomasti ja niin, ettei vastaajille aiheudu tutki-
muksesta haittaa. Jos tutkimukselle ei ole asetettu tdsmaéllisid tavoitteita, niin tut-
kija helposti tulee tutkineeksi viirid asioita. Tutkimuksen pitevyys perustuu tar-

koin médriteltyihin mitattaviin késitteisiin ja muuttujiin, tutkimuslomakkeen ky-
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symysten yksiselitteisyyteen ja tutkimusongelman kattavuuteen. Myos perusjou-
kon tarkka miirittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti

edesauttavat patevin tutkimuksen toteutumista. (Heikkild 2004, 14.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksen toteutus on jatkuva tutkimus, joka saumattomasti
nivoutuu osaksi yrityksen toimintaa asiakastyytyviisyysjohtamisen kautta. Tutki-
muksissa saatu tieto vastaa erityisesti toiminnan ongelmakohtien systemaattiseen
yksildintiin, asiakastyytyviisyyden kehittimiseen ja asiakasodotusten kehittymi-

seen. (Rope & Pollidnen 1995, 102.)

Tiedon kerddmiseen on monia eri menetelmii, kuten henkilokohtaiset haastattelut,
puhelinhaastattelut, kirjeitse ldhetetyt lomakkeet, palautelomakkeet, kilpailut seki
internetin ja sdhkopostin kautta tapahtuvat suorat kyselyt. Asiakastyytyvéisyys-
kyselyyn on tdrkedi liittdd myos brindid koskevia kysymyksid. Tutkimuksissa
tulee erityisesti kiinnittdd huomiota kohderyhmin valintaan, jotta tuloksista olisi
relevanttia hyotyd yritykselle. Etenkin b—to-b yrityksille on tdrkedad saada nike-
myksid, niin nykyisiltd, kuin potentiaalisiltakin asiakkailta, seké aivan yritysten
ylimmaltd paittdjitasolta. Kyselylomakkeen helppous ja lyhyys alentaa vastaus-
kynnystd merkittavisti. Kunhan kysymykset ovat huolella harkittuja, tuovat ne
brindistrategian suunnittelun pohjaksi arvokasta tietoa. (Von Hertzen 2006, 218-

222.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman yksi-
tyiskohtaista tietoa tyytyviisyydestd ja niisti tekijoistd, jotka ovat aiheuttaneet
tyytyviisyyttd ja tyytymattomyyttd. Tamai luo tietyt vaatimukset tiedonkeruumene-
telmalle. Sen tulee olla kdytinnossid helppo toteuttaa, kattavasti useita kysymyksid
selvittidvi, taloudellinen toteuttaa, tietojenkisittelyyn soveltuva ja asiakkaalle
helppo vastata. Ndiden tietojen pohjalta voidaan todeta, ettd toimivimmat tiedon-
keruumenetelmait ovat kirjekysely, henkilokohtainen haastattelu tai puhelinhaas-

tattelu. (Rope & Polldnen 1995, 85- 86.)
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Tutkimuksessa tutkittavat asiat ovat kaikki ne, jotka vaikuttavat asiakastyytyvéi-

syyteen ja sen muodostumiseen. Niitd ovat ennakoitu odotustaso, kokemustaso ja

toimintojen ominaisuuksien merkitys. (Rope & Pollanen 1995, 88.)

Asiakastyytyviisyystutkimus toteutetaan yleensi aina tiettynd ajankohtana ja tie-

tylld otannalla. Niin ollen suoran palautteen jirjestelmi ja asiakastyytyvéisyystut-

kimukset tdydentdvit toisiaan (Rope & Polldnen 1995, 89).

Tutkimusprosessin vaiheet ovat

¢ tutkimusongelman miirittiminen

¢ tutkijan nimedminen ja toimeksiannon tekeminen

e tutkimussuunnitelman laatiminen

¢ kysymysten laatiminen ja lomakkeen tekeminen

¢ Kkenttityon tekeminen

e tietojen késittely, analysointi ja tulkitseminen

e tulosten raportointi ja hyviksikaytto.

3.4 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli méaarillistd tutkimusta voidaan nimittdd myos tilastolliseksi
tutkimukseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukuméiriin ja pro-
senttiosuuksiin liittyvid kysymyksid sekéd eri asioiden viélisia riippuvuuksia tai tut-
kittavassa ilmidssd tapahtuneita muutoksia. Otoksen tulee olla riittdvédn suuri ja
edustava. Aineiston keruu tapahtuu yleensd tutkimuslomakkeilla valmiine vasta-

usvaihtoehtoineen. Tuloksia havainnollistetaan taulukoin tai kuvioin. Kvantitatii-
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visen tutkimuksen haittapuolena voi olla sen pinnallisuus, koska tutkija ei padse
siind riittdvén syville tutkittavien maailmaan. Télloin véérien tulkintojen vaara on

olemassa. (Heikkild 2004, 16.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartdméaéan tutkimuskohdetta ja
selittdiméin sen kdyttdytymisen ja padtosten syitd. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
keskitytddn yleensd pienempididn otokseen kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa.
Pieni miird tapauksia pyritddn kuitenkin analysoimaan tarkasti. Tutkittavat vali-
taan yleensd harkinnanvaraisesti. Tietoja kerédtddn usein perinteisten lomakehaas-
tatteluiden lisdksi avoimilla keskustelunomaisilla haastatteluilla. Kvalitatiivisen
tutkimuksen avulla voidaan ymmartdd paremmin, miksi kuluttaja valitsee tietyn
tuotteen tai miksi héin reagoi mainontaan tietylld tavalla. Se hyodyntédédkin psyko-
logian ja muiden kéayttdytymistieteiden oppeja ja sen avulla voidaan. myos antaa

virikkeitd erilaisille jatkotutkimuksille. (Heikkild 2004, 16.)

TAULUKKO 2. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimuksen eroja (Heikkild
2004, 17.)

KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN

(maédrillinen) (laadullinen)

Vastaa kysymyksiin mikd? mis-
sd? Paljonko? Kuinka usein?

Numeerisesti suuri, edustava
otos

Ilmion kuvaus numeerisen tie-
don pohjalta

Vastaa kysymyksiin Miksi? Mi-
ten? Millainen?

Harkinnanvaraisesti koottu niy-
te

[Imion ymmaértdminen ns. peh-
mein tiedon pohjalta
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3.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Pohdittaessa tutkimuksen luotettavuutta kiytetddn kahta késitettd: validiteetti ja
reliabiliteetti (Lotti 1998, 33). Tutkimuksen tulee mitata sitd, miti oli tarkoituskin
selvittdd. Téalloin tutkimus on validi. Validiteetti tarkoittaa pétevyyttd. Jos tutkija
ei ole asettanut tarkkoja tavoitteita tutkimukselleen, hén tutkii helposti vdirid asi-
oita. Validilla mittarilla suoritetut mittaukset ovat keskiméérin oikeita. Validiutta
on hyvin vaikea tarkastella jdlkikiteen, joten se on varmistettava etukiteen huolel-

lisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. (Heikkild 2004, 29.)

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen
tulokset eivit saa olla sattumanvaraisia. Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen
toistettavuus samanlaisin tuloksin. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida
uusinta-ja rinnakkaistutkimuksin (Lotti 1998, 33). Tutkijan on oltava tarkka ja
kriittinen koko tutkimusprosessin ajan. Tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otos-
koko on kovin pieni. Tutkimuksissa on aina huomioitava etukédteen suureksikin
nouseva poistuma eli kato, jolla tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta jéttineiden

madrdd. (Heikkild 2004, 30.)

3.6 Tietojen analysointi

Kenttatutkimuksen jidlkeen tutkimusaineisto tulee tarkastaa ennen tulosten lasken-
taa. Tarkistuksessa on selvitettdvi, ovatko haastattelijat olleet huolellisia sekd vas-
tausten tdydellisyys ja loogisuus. Puutteelliset vastaukset hyladtddn. Tarkistuksen
jédlkeen tulokset muokataan ja luokitellaan ja timén jdlkeen aineisto syotetdin tie-
tokoneen muistiin. Tulosten laskentaan ja analysointiin kdytetdin erilaisia tilasto-

ohjelmia. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 106- 109.)
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3.7 Tulosten raportointi

Tulosten analysoinnin jidlkeen on laadittava raportti, jossa esitetdédn tutkimuksen ja
sen tulosten yhteenveto. Raportin tulee olla selked ja toimeksiantajalle helppo lu-
kuinen. Tarkeimmit tulokset kannattaa esittdd yleensd raportin alussa. (Lahtinen

ym. 1995, 115.)

Tutkimustulosten esittelyyn voi kiyttaa tekstid, taulukoita ja kuvioita. Kullakin on
erityisluonteensa mukainen tehtdva. Hyvit kuviot ja piirrokset herittdvit lukijan
mielenkiinnon. Niilld esitetddnkin tutkimuksen tdrkeimmat tulokset ja houkutel-

laan tutkimaan asioita tarkemmin. (Lahtinen ym. 1995, 153-154.)

Raportista tulee selvitd kaikki olennaiset tulokset. Toimeksiantaja nikee vain sen,
mitd raportissa on Kkirjoitettu ja kuvattu ja tekee sen perusteella johtopddtokset
tutkimuksen onnistumisesta. Onnistuneen tutkimuksen voi pilata huonolla tai epé-

selvilla raportoinnilla. (Heikkilda 2004, 177.)

3.8 Tulosten hyviksikiytto

Tutkimuksen viimeiseen vaiheeseen kuuluvat tutkimusraportin tulosten tulkinta ja
johtopéitosten tekeminen. Raporttiin on hyvi lisitd kappale “Tutkijan nikemys”,

jotta erotetaan mika on hédnen tulkintansa tuloksista. (Lahtinen ym. 1995, 120.)

Tutkimuksen tuloksista on hyotyd monenlaisissa tilanteissa ja ne ovat myos joh-
don péitosten tukena. Tulokset antavat edellytykset toiminnan oikeansuuntaiselle
kehittdmiselle (Lahtinen ym. 1995, 120). My0s asiakkaille tulee antaa kiitosta ja
palautetta kyselyyn osallistumisesta ja tuloksista, jotta he vakuuttuvat siitd, ettid

heidin mielipiteensid otetaan huomioon ja niilld on merkitysta.
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 L-Fashion Group Oy

L-Fashion Group Oy on satavuotias sukuyritys, joka on erikoistunut vaatteiden ja
kodintekstiilien suunnitteluun, valmistukseen ja markkinointiin. L-Fashion Group
Oy on perustettu vuonna 1907 Lahdessa ja se on yksi Pohjoismaiden johtavista
vaatetusalan yrityksistd. Liikevaihto on noin 172 miljoonaa euroa. Konsernin itse-
niiset yhtiot ja yksikot toimivat kukin omilla tuote- ja markkina-alueillaan teolli-

suudessa, trading tai vahittdiskauppasektorilla. (L-Fashion Group 2008a.)

Yritys tunnetaan sen vanhimmasta merkisti, joka on Luhta, mutta my6s monista
muista erilaisille kuluttajille kohdennetuista merkeistd, kuten Rukka, Icepeak,
Torstai, Ril’s, O.i.s, Story, Big-L, Beavers, sekd tammikuussa 2007 hankittu Your
FACE. Yrityksen tirkeimpiin vientimaihin kuuluvat Saksa, Venéjd, Hollanti,
Ruotsi ja Ranska. (L-Fashion Group 2008a.)

Konserni koostuu kolmesta divisioonasta, jotka ovat Fashion-ja Sport, seki L-
Fashion House. Divisioonien avulla tarkennettiin liiketoiminta-alueita. Jokaiselle
merkille on hahmotettu oma asiakaskunta ja myyntikanavat on mietitty huolella.

(Henttinen 2007, 122.)

Vaatetusalalla ovat korostuneet entisestdén asiakkaan hyvéi palvelu, seké logistii-
kan ja jakelun hallinta. L-Fashion Group Oy:n tuotanto on kyennyt reagoimaan

joustavasti ja ketterdsti asiakkaiden tarpeisiin. (Henttinen 2007, 125.)
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4.2 Icepeak

Sport-divisioonaan kuuluva Icepeak tuotemerkki on perustettu vuonna 1996 ja se
valmistaa edullisia urheilu-ja vapaa-ajan vaatteita, seki kenkii ja laukkuja. (Hent-

tinen 2007, 125.)

Icepeak-vaatteet ovat virikkditd ja kdytdnnollisid. Ne ovat my0s hyvid volyymi-
tuotteita kauppojen kampanjoihin ja erikoistarjouksiin. Vaatteet on suunnattu
sporttisille nuorille aikuisille. Mallistot ovat laajoja ja niihin sisdltyy vaatteita mo-
niin tarkoituksiin: ulkoiluun, hiihtoon/lasketteluun seké katuvaatetukseen. (L-

Fashion Group 2008b.)

Icepeak ostaa tuotantonsa Kaukoidistd. Brindin toimivuus perustuukin pitkdin
yhteistyohon Kaukoididn valmistajien kanssa seki tasaiseen laadunvalvontaan
(Korvenranta 2008.) Kiinassa toimii myds L-Fashion Groupin tytiryhtio Suzhoun
toimisto, joka on nimeltddn L-Fashion Apparel Co., LTD. Suzhoun toimisto hoitaa
osan Icepeakin tuotannon teosta, jossa he kiyttavit ulkopuolisia tehtaita. Toimis-
tossa on myOs oma Icepeak-tiimi, joka auttaa valmistajia Icepeakin tuotannon te-
ossa. Osa valmiista tuotteista tuleekin ensin muilta tehtailta Suzhouhun, jossa ne
tarkastetaan ja jonka jdlkeen ne laivataan Suomeen. Suzhoussa toimivat myos laa-
duntarkastajat, jotka kiertdvit katsomassa eri valmistajien tehtaita varmistaen, ettid
tuotannon laatu on haluttua. Ensi syksystd ldhtien myos kankaiden testaus tullaan

hoitamaan Suomen sijasta Suzhoun omassa laboratoriossa. (Stenroos 2008.)
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4.3 Lihtokohdat ja tutkimuksen tavoitteet

Asiakastyytyviisyystutkimuksen toimeksiantaja on Icepeak-tuotemerkki, joka toi-
mii L-Fashion Group Oy:n sisélld. Tutkimuksen yhteyshenkiloni toimi Icepeakin
Brand-Manager Kalle Korvenranta. Tutkimus suoritettiin talvella 2008 ja se koh-
distettiin Icepeak—tuotteiden jdlleenmyyja-asiakkaille Suomessa ja Sveitsissid. Ky-

symyksessi el ole kuluttajatutkimus, vaan b—to b-tutkimus.

Tyon tavoitteena oli muun muassa selvittdd Icepeak—brindin arvo, tunnettuus ja
imago, toimitusvarmuus, sijoittuminen muihin merkkeihin néhden, sekd asiakas-

tyytyvidisyyden varmistukseen liittyvii asioita.

Kriteerit kyselylomakkeelle olivat:

— helppo ja nopea vastata

— sdhkopostitse ldahetettava

— kattavasti kysymyksid toiminnan eri osa-alueilta

— tietojen késittelyyn sopiva

— kansainvilinen, kielet suomi, englanti ja saksa

— lomakkeessa olevat valintapainikkeet.

4.4  Otos ja otantamenetelmat

Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokainen perusjoukon eli populaation jdsen.
Otantatutkimukseen padiddytddn tai joudutaan jos esimerkiksi perusjoukko on hyvin
suuri, koko perusjoukon tutkiminen maksaisi liian paljon, tiedot halutaan nopeasti

tai tutkiminen on monimutkaista. (Heikkild 2004, 33.)
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Otoksen tulee olla aina pienoiskuva perusjoukosta, jotta tutkimuksen tulokset oli-
sivat luotettavia. Otos on edustava silloin, jos perusjoukosta valitussa otoksessa on
samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa kuin koko perusjoukossa. Otoksen
tulee vastata perusjoukkoa tutkittavien ominaisuuksien suhteen. Néin pyritddn
varmistamaan, ettd arvioitaessa otoksen laskettujen tunnuslukujen avulla perus-
joukon vastaavia suureita, pddstdin mahdollisimman ldhelle perusjoukon arvoja.

(Heikkila 2004, 33-34.)

Otannan vaiheet ovat seuraavat:

® maddritetddn perusjoukko

e selvitetddn perusjoukkoa kuvaava rekisteri

® maddritellddn otosyksikko

e valitaan otantamenetelméi

e ratkaistaan otoksen koko

e suunnitellaan toteutus

e syoritetaan otanta.

Otantamenetelmin valintaan vaikuttavat monet tekijat kuten, tutkimuksen tavoit-

teet, perusjoukon maantieteellinen sijainti, perusjoukon jidsenten samankaltaisuus

tai erilaisuus tutkittavien ominaisuuksien suhteen, kiytettivissd olevat rekisterit ja

budjetti. Menetelmid on useita erilaisia, ja sopivan menetelmén 10ytiminen on

ensiarvoisen tirkeitd, jotta saadaan edustava otos. (Heikkild 2004, 35-36.)
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Yleisimmin kiytetyt otantamenetelmit ovat:

yksinkertainen satunnaisotanta

® systemaattinen otanta

e ositettu eli stratifioitu otanta

e ryvisotanta eli klusteriotanta

e otanta otosyksikon koon mukaan.

Yksinkertaisessa satunnaisotannassa jokaisella perusjoukon yksikolld on yhti suu-
ri todennidkoisyys tulla valituksi otokseen. Menetelma on nopea ja halpa ja se so-
veltuu hyvin kiytettiviksi silloin, kun perusjoukko on homogeeninen eli tutkitta-

vissa ominaisuuksissa ei ole paljon vaihtelua. (Heikkild 2004, 36.)

Systemaattisessa otannassa perusjoukosta poimitaan tasaisin vilein yksikoiti, esi-
merkiksi joka viides otokseen. Mikili perusjoukossa esiintyy jaksottaista vaihte-
lua, on tdtd menetelméd véltettdvd, koska se aiheuttaa virheitd tuloksiin. Syste-
maattinen otantamenetelmé on suosittu otantamenetelmd. Se on yleensd toteutet-

tavissa nopeammin kuin yksinkertainen satunnaisotanta. (Heikkilda 2004, 36.)

Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan etukiteen sopiviin ositteisiin ja jokaises-
ta ositteesta valitaan otokseen tilastoyksikoitd. Tdmi on tehokas menetelmi sil-
loin, kun perusjoukko on heterogeeninen, mutta voidaan jakaa pienempiin homo-
geenisiin osajoukkoihin. Ositetulla otannalla saadaan varmistettua erilaisten vi-

hemmistoryhmittymien edustus otoksessa. (Heikkilda 2004, 37.)
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Ryviésotannassa perusjoukko koostuu luonnollisista ryhmistéd, kuten esimerkiksi
kotitalouksista, yrityksistd tai koululuokista. Niistd rypdistd arvotaan systemaatti-
sesti tai satunnaisesti mukaan tulevat. Valitut tutkitaan kokonaan tai niistd teh-
dddn otos. Menetelmd helpottaa usein tutkimuksen kenttdtyotd, mutta vdhentdd

otannan tarkkuutta. (Heikkild 2004, 39-40.)

Kiintiopoimintaa kéytetdin usein markkinatutkimuksissa. Etukéteen piitetddn
esimerkiksi, kuinka monta miesti ja naista ja kuinka monta henkei eri ikdryhmistd
otetaan mukaan otokseen. Haastatteluja jatketaan, kunnes kiinti6t tulevat tiyteen.
Menetelmé on nopea ja edullinen, mutta kuuluu kuitenkin harkintaan perustuviin
otantamenetelmiin, koska haastattelija valitsee vastaajan, vaikkakin annettujen
ohjeiden mukaan. Se on kuitenkin kdyttokelpoinen menetelma silloin, kun perus-
joukosta ei ole tarkkoja perustietoja tai rekistereitd tai kun tutkimus kohdistuu

tietyn tuotteen tai palvelun kayttdjiin. (Heikkild 2004, 40—41.)

Koska Icepeak-tuotteita myydddn kansainvilisesti, toteutimme kansainvilisen
kyselyn. Tarkoituksena oli alun perin toteuttaa kysely viidessd eri maassa ja noin
150 asiakkaalle, mutta matkan varrella ilmeni ongelmia asiakkaiden kiireiden ta-
kia, ja lopulta kyselylomake ldhetettiin vain Suomeen ja Sveitsiin yhteensd 50

paikkaan.

Icepeakin vientisihteerit valitsivat tutkimukseen osallistuvat asiakkaat eri seg-

menttien perusteella. Otoksen tuli olla mahdollisimman homogeeninen.

Tutkimuksen tuloksista ei voida vetdd yleistyksid vihdisen vastausten takia. Vas-
tauksia saatiin tyydyttdvisti, jotta tutkimus saatiin vietyd loppuun. Kyselyyn vasta-
si vain 21 Icepeak-asiakasta. Suurempi médri olisi antanut luotettavamman tulok-

sen.
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4.5 Tutkimusmenetelmi

Tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimus suoritettiin
sahkopostitse ldhetettyjen kyselylomakkeiden avulla. Sdhkoposti valittiin 1dhetys-

menetelmiksi kyselyn kansainvélisyyden ja sen ldhettdmisen helppouden takia.

4.6  Tutkimuksen suunnittelu ja ldhetys

Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin toimeksiantajan kanssa joulukuun 2007 lopul-
la. Kysymysten suunnittelua varten haastattelin Icepeakin Brand-Manageria Kalle
Korvenrantaa sekd Suomen myyntiedustajia Pasi Alakoskea ja Sami Tyyneldi.
Huolellisen suunnittelun jilkeen suomenkielinen-lomake (LIITE 1), sekd englan-
ninkielinen-lomake (LIITE 2) valmistuivat tammikuun loppuun mennessd, jolloin
toimeksiantaja toimitti suomenkielisen-lomakkeen kddnnettdviksi saksan kielelle
(LOTE 3). Kyselylomakkeiden oli tarkoitus ldhted asiakkaille helmikuun alussa,
mutta mutkia tuli matkaan, koska kéidntdjd, kuten asiakkaatkin olivat kiireisid.
Lopulta kysely ldhetettiin eteenpdin ensimmaéisen kerran vasta helmikuun puolessa

vilissd. Vastauksia saatiin yhteensd 21 kappaletta toisen ldhetyskierroksen jidlkeen.

4.7  Tutkimuksen sisalto

Sivuilla on esitelty kysymyksiin saadut vastaukset piirakkakuvioiden avulla. Vas-
tausten perusteella muodostetut johtopddtokset esitetdéin sivuilla 36-38. Kysely-

lomakkeet liitteend. Katso LIITE 1,2,3.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimukseen osallistuneet asiakkaat olivat suomalaisia ja sveitsildisid urheilu-
vaatekauppoja ja marketteja. Joukossa oli sekid Icepeakin vanhoja ettd uusia asiak-
kaita. Mukana oli isoja ja pienid kauppoja, jotta saatiin eri segmenteiltd mielipitei-

ta tutkimukseen.

Tamai tutkimus on validi, koska se mittaa juuri sitd, mitd sen oli tarkoituskin sel-
vittdd. Vaikka otoksen koko onkin varsin pieni, tutkimus on silti luotettava. Se on

suoritettu tarkasti ja kriittisesti.

Kyselylomakkeessa oli 23 kysymysté ja vastausvaihtoehdot 1-5.

5= Erittdin hyva

4= Hyvi

3= Tyydyttidva

2= Huono

1= Erittdin huono
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Myyntiedustajan asenne

9%

o Tyydyttava

| Hyva

O Erittéin hyva

64 %

KUVIO 2. Myyntiedustajan asenne

Yli puolet vastaajista (64 %) piti myyntiedustajan asennetta erittdin hyvini ja 27

% kuvasi sitd hyviksi. Tyydyttivin arvion antoi vain 9 % vastaajista.

Myyntiedustajan aktiivisuus

9%

o Tyydyttava
m Hyva

36 % O Erittain hyva

KUVIO 3. Myyntiedustajan aktiivisuus

Myyntiedustajan aktiivisuuteen tyytyviisid oli 55 % vastaajista. 36 % arvioi aktii-

visuuden hyviksi ja loput 9 % olivat tyydyttivin arvosanan kannalla.
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Myyntiedustajan tavoitettavuus

9%

o Tyydyttava
27 % m Hyva
O Erittéin hyva

64 %

KUVIO 4. Myyntiedustajan tavoitettavuus

Myd6s myyntiedustajan tavoitettavuus oli suurimman osan (64 %) mielestd erittidin

hyvé. Loput 27 % piti sitd hyviéni ja tyydyttdvand 9 %.

Maksuehdot ja jarjestelyt

9%
9%
36 % @ Huono
= Tyydyttava
O Hyva
O Erittéin hyva
46 %

KUVIO 5. Maksuehdot ja jérjestelyt

Maksuehdot ja jédrjestelyt olivat hyvit 36 %:n mielestd, kun taas 36 % piti niitd
erittdin hyvind. 9 %:n mielestd ne olivat tyydyttivit ja loput 9 % piti niitd huonoi-

na.
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Tuotteiden toimitusaika

18 % S %
18 % o Erittéin huono
| Tyydyttava
O Hyva
O Erittain hyva
55 %

KUVIO 6. Tuotteiden toimitusaika

55 % vastaajista piti tuotteiden toimitusaikaa hyvéné. Erittdin hyvina sitd piti vain
18 %. Tyydyttivid se oli 18 %:n. mielestd ja 9 %:n mielestd toimitusajat ovat erit-

tdain huonot.

Toimitusvarmuus

9 %

27 %
o Huono

m Tyydyttava
O Hyva

O Erittéin hyva

46 %

KUVIO 7. Toimitusvarmuus

46 %:n mielestd tuotteiden toimitusvarmuus on erittdin hyva. 27 % piti sitd hyva-

ni, kun taas 18 % tyydyttavini ja 9 % huonona.
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Lahetyslistojen selkeys

9%
36 % 18 % @ Erittain huono
m Tyydyttava
O Hyva
O Erittain hyva
37 %

KUVIO 8. Lihetyslistojen selkeys

Lihetyslistojen selkeytti piti hyvind 37 % ja erittdin hyvédnd 36 %. 18 %:n mieles-

td niiden selkeys on tyydyttdvi ja 9 %:n mielestd selkeys on erittdin huono.

Kuvaston selkeys/ informatiivisuus

9%
9%
@ Huono
46 % m Tyydyttava
O Hyva
O Erittéin hyva
36 %

KUVIO 9. Kuvaston selkeys/ informatiivisuus

Vastaajista 46 % piti kuvaston selkeyttd ja informatiivisuutta erittdin hyvini. 36 %

vastaajista piti sitd hyvéni ja 9 % tyydyttavind sekd 9 % huonona.
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Internet-sivut
9%
27 %
18 % o Erittain huono

B Tyydyttava

O Hyva

O Erittain hyva

46 %

KUVIO 10. Internet-sivut

46 % piti internet-sivuja hyvind, ja erittdin hyvind niitd piti 27 % vastaajista. Kun

taas 18 % vastaajista piti niitd tyydyttdvind ja erittdin huonoina 9 %.

Messuesiintyminen

18 %
27 %

O Huono
m Hyva

O Erittéin hyva

55 %

KUVIO 11. Messuesiintyminen

Yli puolet vastaajista (55 %) piti Icepeakin messuesiintymistd hyvéni. Erittdin

hyvina sitd piti 27 % ja huonona 18 %.
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Tuote-esittelyt

9%
27 %

18 % O Huono
| Tyydyttava

0O Hyva

O Erittéin hyva

46 %

KUVIO 12. Tuote-esittelyt

46 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd tuote-esittelyt ovat hyvid. 27 % vastasi piti-
vinsd niitd erittdin hyvind. Tyydyttdvin arvion antoi 18 % vastanneista ja 9 %:n

mielestd ne ovat huonoja.

Icepeak imago

9 %

18 %

o Tyydyttava
m Hyva

O Erittain hyva

73 %

KUVIO 13. Icepeak imago

Jopa 73 % vastaajista piti Icepeakin imagoa hyvina. 18 % piti sitd erittdin hyviani

Jja 9 % tyydyttivina.
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Brandin arvo kuluttajan silmissa

o Tyydyttava
m Hyva

O Erittéin hyva

64 %

KUVIO 14. Brindin arvo kuluttajan silmissi

Vastaajista 64 %:n mielestd brindin arvo on hyvi, erittdin hyvi se on 18 %:n mie-

lestd. Loppujen 18 %:n mielestd se on tyydyttiva.

Tunnettuus markkinoilla

18 % 18 %

o Tyydyttava
| Hyva

O Erittéin hyva

64 %

KUVIO 15. Tunnettuus markkinoilla

64 % vastaajista piti Icepeakin tunnettuutta markkinoilla hyvéni. Erittdin hyvind

sitd piti 18 % ja tyydyttivina 18 %.
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Icepeakin arvostus muihin brandeihin verrattuna

o Tyydyttava
m Hyva

O Erittéin hyva

64 %

KUVIO 16. Icepeakin arvostus muihin brindeihin verrattuna.

Muihin brédndeihin verrattuna Icepeakin arvostus on 64 %:n mielesti hyvi. Erittdin

hyvi se on 18 %:n mielestid ja tyydyttdva sitd piti myos 18 %.

Tuotteiden ominaisuudet

@ Hyva

m Erittéin hyva

82 %

KUVIO 17. Tuotteiden ominaisuudet

Suurin osa vastaajista (82 %) piti tuotteiden ominaisuuksia hyvini ja loput 18 %

piti niitd erittdin hyvina.
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Malliston runsaus

o Hyva

m Erittéin hyva

KUVIO 18. Malliston runsaus

73 % vastaajista piti malliston runsautta erittdin hyvina ja loput 27 % piti sitd hy-

vana.

Tuotteiden kiertonopeus

18 %

o Tyydyttava
m Hyva

O erittain hyva

55 %

KUVIO 19. Tuotteiden kiertonopeus

55 %:n mielesti Icepeak-tuotteilla on hyvi kiertonopeus. Erittdin hyvi se on 27

9:n mielestd ja tyydyttdva 18 %:n mielesti.
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Tuotteiden kannattavuus asiakkaille

9%

o Tyydyttava
m Hyva

O Erittéin hyva

KUVIO 20. Tuotteiden kannattavuus asiakkaille

46 % vastanneista piti tuotteiden kannattavuutta hyvini, kun taas 45 % piti sitd

erittdin hyvéni ja loput 9 % piti sitd tyydyttdvéna.

Tuotteiden hinta-laatu suhde

9%

36 % o Tyydyttava
| Hyva

O Erittéin hyva

KUVIO 21. Tuotteiden hinta laatu-suhde

Vastaajista 55 %:n mielestd Icepeak-tuotteiden hinta-laatu suhde on hyvi. 36 %:n

mielestd se on erittdin hyva ja 9 %:n mielesti tyydyttava.
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Tuotteiden ajankohtaisuus/ trendikkyys

o Hyva
45 %
m Erittéin hyva

KUVIO 22. Tuotteiden ajankohtaisuus/ trendikkyys

55 % vastaajista piti tuotteiden ajankohtaisuutta ja trendikkyytté erittdin hyvéna ja

loput 45 % piti sitd hyvina.

Valitusten kasittely

9 %
9% @ Huono
m Tyydyttava
55 % 0 Hyva
27 % O Erittéin hyva

KUVIO 23. Valitusten kisittely

Valitusten kisittelyd piti erittdin hyvind 55 % vastanneista. Hyva se oli 27 %:n

mielestd ja tyydyttdvini sitd piti 9 %. Loppujen 9 %:n mielesti se oli huono.
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Asiakastyytyvaisyyden varmistus

9 %
9 %

46 %

36 %

0 Erittain huono
| Tyydyttava

O Hyva

O Erittéin hyva

KUVIO 24. Asiakastyytyviisyyden varmistus

46 % vastanneista piti asiakastyytyvdisyyden varmistusta erittdin hyvéni ja 36 %

hyvénid. 9 % vastanneista piti sitd tyydyttdvind ja toiset 9 % huonona.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimukseen valittujen asiakkaiden mééré oli vihidinen johtuen kiireisestd ajasta.
Saksan konttori kieltdytyi ldhettimastd kyselylomakkeita eteenpdin saksalaisille
asiakkaille kiireidensd vuoksi. Néin ollen tutkimuksen tuloksista ei voida vetdd

mitéddn yleistyksid Icepeakin asiakkaiden tyytyviisyydesta.

Kyselyyn osallistuneista asiakkaista suurin osa oli erittdin tyytyviisida myyntiedus-
tajan ammattitaitoon ja toimintaan. He kokivat, ettd myyntiedustajat olivat aktiivi-
sia ja hyvin tavoitettavissa, ja heilli on myos oikea asenne tyohonsd. Tyydyttavad
se oli vain harvojen mielestd. Tutkimus osoittaa, ettd tdlld saralla on onnistuttu
hyvin. Tosin myyntipalvelua voi aina kehittdad ja parantaa. Asiakkaat ovat yrityk-
sen tidrkeimpid tyOnantajia, ja tyytyvdinen asiakas onkin yksi brindin tdrkeimmisti

markkinoijista.

Maksuehdot ja jarjestelyt koettiin yleisesti hyviksi, muutamien mielestd se oli
huonoa tai tyydyttivada. Tdmi on tosin ymmirrettivid, koska kaikki asiakkaat ei-

vit voi aina olla tyytyvéisia maksuehtoihin.

Tuotteiden toimitusajoista suurin osa vastaajista antoi melko hyvin arvion, silld
suurimman osan mielestd se oli hyvdd tai erittdin hyvdd. Tosin 9 %:n mielestd
toimitusajat ovat erittdin huonot ja melkein jopa neljdnneksen mielestd (18 %) ne
ovat tyydyttdvit. Tdmi voi johtua tuotannon ongelmista Kaukoidéssd, ja ndin ol-
len toimitusten myohédstymisestd. Vastaisuudessa toimitusten ajallaan toimittami-
seen ja tuotannon sujuvuuteen kannattaa panostaa niin, ettd siitd tulee nykyistd
nopeampaa ja sujuvampaa. Tuotteiden toimitusvarmuutta pidettiin luotettavana.
Se oli melkein puolen (46 %) mielestd hyvd. Kasvavien markkinoiden myoti Ice-
peakin on myos laajennettava toimittajaverkostoaan, jotta tuotanto toimii aikatau-

lussa eikd toimitusvarmuus padse laskemaan.
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Vastaajat pitivit yleisesti ottaen ldhetyslistoja erittdin hyvina ja selkeinid. Vahem-

miston mielestd ne olivat huonot tai episelviit.

Tuotekuvaston selkeys ja informatiivisuus koettiin erittdin hyvind ja hyvini
enemmiston mielestd. Muutaman vastaajan mielestd se oli huonoa tai tyydyttavia.
Kuvaston selkeys on tidrkedd tuleville ostajille, jotta he nidkevit mitd uusi mallisto
pitaa sisidllddn, ja nidkevit myos ajoissa tiedot kéytettdvistdi materiaaleista sekd

vireistd mahdollisimman pian.

Internet-sivuja pidettiin yleisesti hyvind, vaikkakin ne joidenkin mielestd olivat
erittdin huonot ja tyydyttavit. Internet-sivuille toivottiin vaatemallistoa selattavak-
si. Internet-sivujen tulisi olla informatiiviset ja ulkonédllisesti houkuttelevat, kos-
ka ne ovat tdrked osa brindin markkinointiviestintdd. Sivujen pdivitys tulisikin

suorittaa ldhitulevaisuudessa.

Icepeakin messuesiintymiseen oltiin yleisesti tyytyvdisid. Yli puolet kuvasi sitid
hyviksi. Tosin 18 %:n mielestd messuesiintyminen on huonoa, joten siinékin 10y-
tyy parantamisen varaa. Messuilla solmitaan uusia kontakteja ja ndhddén vanhoja

tuttavuuksia, joten messu-osaston houkuttelevuuteen kannattaa jatkossa panostaa.

Myos asiakkaille jirjestettivit tuote-esittelyt olivat enemmiston mielestd hyvié tai
erittdin hyvid. Negatiivistakin palautetta tuli. Se kannattaa huomioida tulevaisuu-

den esittelyjd varten

Vastaajat olivat melkein yksimielisesti sitd mieltd, ettd Icepeakin imago on erittdin
hyvé urheiluvaatemarkkinoilla. My6s bédndin arvo kuluttajien silmissd sekd sen
tunnettuus markkinoilla oli enemmiston mielestd hyva ja erittdin hyvd. 18 %:n
mielestd ne olivat tyydyttiviid. Icepeak-brindin arvostus muihin kilpaileviin brén-
deihin verrattuna oli myos 64 %:n mielestd hyvd. Icepeak-briandin imagoon voi
vaikuttaa negatiivisesti sen nidkyvyys marketeissa, ja timi voi mahdollisesti alen-
taa sen haluttavuutta. Bréindi ei ole kuitenkaan pelkkd tuotemerkki, vaan pikem-
minkin mielikuva tuotemerkistd. Tuotteesta syntynyt mielikuva eli brindi on kes-

keinen kilpailutekijd ennen kaikkea merkittavilla urheiluvilinevalmistajilla.
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Kaikilla vastaajilla oli erittdin myonteinen kuva tuotteista. Yli 80 % mielestd omi-
naisuudet ovat hyvit ja loppujen mielesti erittdin hyvit. Tuotteiden ominaisuudet
koettiin my6s monipuolisiksi. Malliston runsauteen oltiin erittdin tyytyvéisid. Yh-
teenvetona voidaan sanoa, ettd Icepeak-tiimi on onnistunut luomaan laajan ja mo-

nipuolisen malliston, joka on kaikin puolin ominaisuuksiltaan hyva.

Tuotteiden kiertonopeus on hyvéd 55 %:n mukaan. Tyydyttdvédn arvioinnin antoi
vajaa neljdnnes. Loppujen vastaajien mielestd se on erittdin hyva. Kiertonopeus on
kaupoille tirkedd, jottei tavara jad vanhenemaan varastoon. Vastaajat olivat myos
erittdin tyytyviisid tuotteiden kannattavuuteen. Vain pienen viahemmiston mielesti
se oli tyydyttiavid. Icepeak-tuotteiden hyvé kannattavuus asiakkaille voi johtua nii-

den edullisuudesta ja trendikkyydesta.

Kysely osoittaa, ettd tuotteiden hinnoittelussa on onnistuttu. Vastaajien mielestd
hinta-laatu suhde on hyva. Tamai kertoo, ettd tuotteiden laadunvalvonta toimii ja

tuotanto on onnistunutta.

Icepeak-tuotteet ovat ajankohtaisia ja trendikkditd kaikkien vastaajien mielesti.

Suunnittelijat ovat siis tehneet oikein hyvaa tyota.

Valitusten késittelyssd on vield parantamisen varaa, vaikka puolet vastaajista ko-
kikin sen erittdin hyviksi. Vajaa neljdnnes koki sen olevan huonoa tai tyydyttavaa.
Asiakastyytyviisyyden varmistukseen oltiin myos melko tyytyviisid, mutta jilleen
neljanneksen mielestd se oli huonoa tai tyydyttivdd.. Timé osoittaa, ettd jilkihoi-
dossa on ongelmia. Vastaisuudessa jilkihoitoon ja asiakastyytyvidisyyden varmis-
tukseen kannattaa kiinnittdd enemmén huomiota. Jéilkihoito on oleellinen osa on-
nistuneessa kaupankdynnissd. Se vaikuttaa siihen tekevitko asiakkaat uusintaosto-

ja yrityksen kanssa.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd Icepeakin asiat ovat kokonaisuudessa hyvilld
tolalla. Parantamisen varaa toki 10ytyy monilta osa-alueilta, mutta suuria huolen
aiheita ei kyselyn mukaan ole. On tirkedd muistaa ettei kaikkia voi aina miellyttda.

Kasvavan brindin takia heikkoja osa-alueita on kehitettdvi ja parannettava.
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7 YHTEENVETO

B-to-b markkinoilla asiakas on henkil tai yritys, joka on jollain tapaa kontaktissa
yritykseen. Tyytyvidinen asiakas on yrityksen paras myyntivaltti, joten asiakastyy-
tyvéisyyden tutkiminen ja kehittiminen on tirkedd jokaiselle yritykselle. Se miten
asiakkaan ja yrityksen vélinen kontakti onnistuu, ja se mikd mielikuva asiakkaalle

syntyy yrityksesté, vaikuttaa jatkossa sithen miten asiakas yritykseen suhtautuu.

Tyytyviisyyteen sisiltyy asiakkaiden odotukset, henkildsto-, tuote- ja tukijérjes-
telmét sekd miljookontaktissa syntyvit kokemukset. Yrityksen on pystyttdva tar-
joamaan asiakkailleen sellaista palvelua, kuin he odottavat. Tdhén perustuu asia-
kastyytyviisyys. Asiakkaat ostavat tuotteen tai palvelun, koska heilld on tarve sii-
hen. Yrityksen tulee muuttaa asiakkaan tarpeet ja odotukset konkreettiseksi toi-
minnaksi. Asiakas on tyytyvdinen valintaansa jos hidnen odotukset tiyttyvét. Tyy-

tyvidisyyttd tai tyytyméattomyyttd eivét tosin aina tuota samat toiminnot. Erilaiset

B-to-b-brindin rakentaminen on pitkijinteistd ja jatkuvaa seurantaa vaativaa tyo-
td. Briandin on pysyttivini kilpailukykyisend ja huomioitava muutokset ymparoi-
vissd maailmassa. Brindin on myos jatkuvasti kehitettdva tuotteitaan ja palvelu-
jaan niin, ettd sitd pidetddn haluttuna kumppanina ja, etti sitd arvostetaan. Hyvin
briandin taustalta I6ytyy monia tekijoitda kuten, yhtendinen brandiarkkitehtuuri,
pitkd ikd, menestys ja kasvu, toimialan arvostus, hyvi suunnittelu, luotettavuus
sekd viestintd. On myos osattava valita menestykselle tirkeédt kohderyhmiit ja osat-
tava viestid heidin kielelldén. Myyjien ja edustajien varustaminen kunnoin tyoka-
luin on tirkedd, koska yleensi asiakas on ensimmadiisen kerran kontaktissa yrityk-

seen juuri myyjén tai edustajan kautta.
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Opinndytetyon tarkoituksena oli tehdé case-yritykselle asiakastyytyvéisyystutki-
mus, jonka tuloksista olisi hyotyé briandille asiakastyytyvdisyyden kehitystd varten.
Kyselyn oli tarkoitus selvittidi asiakkaiden tyytyviisyyttd/ tyytyméattomyyttd bran-
din toiminnan kaikilta eri osa-alueilta. Ty ei onnistunut aivan odotusten mukai-
sesti yrityksen valitseman pienen otoskoon ja Saksan poisjddmisen takia. Saadut
tulokset olivat kokonaisuutena hyvid, mutta on muistettava, ettei niistd voida vetii

yleisid johtopditoksid Icepeakin asiakastyytyviisyydesta.

Asiakastyytyviisyys on yritykselle tirkein tyokalu liiketaloudellisen menestyksen
saamiseksi ja siitd onkin muistettava huolehtia sdannollisten tutkimusten kehitta-

misen avulla.
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