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The subject of this thesis was to examine what customers think about the quality of service
and products and the store of Sotka in Kokkola. Sotka is a nationwide furniture chain and it
is part of the Kesko —conglomerate. The analysis approach to the research was quantitative.

A paper questionnaire was used and there were 50 copies of it in the store but only twelve
replies were received. Therefore the results of the research cannot be considered too valid. The
collected questionnaires were analyzed with Excel-program. The answers that were received
were throughout positive and basing on them you could say that customers are very satisfied
with the store and its services. Only the number of staff got a little criticism.

The theoretical framework dealt with customer behavior, marketing mix, customer focus and
customer service.
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1 JOHDANTO

Sotka on maanlaajuinen huonekaluketju joka kuuluu Asko-huonekaluketjun kanssa Kesko-konsernin
Indoor Group Oy:n vahittéisketjuihin johon kuuluu myds sohvatehdas Insofa Oy seké tytaryhtio Virossa.
Indoor Group Oy on ndill4 ketjuilla johtava huonekalujen ja sisustustuotteiden vahittaiskauppias
Suomessa ja Virossa. Taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksend oli mitd mieltd asiakkaat ovat
Kokkolan Sotkan asiakaspalvelusta ja palveluiden/tuotteiden tasosta. Tarkoituksena oli ottaa
kvantitatiivinen lahtokohta ja suorittaa kyselylomaketutkimus ja analysoida tulokset ja tehd& niist4
johtopaatokset ja yhteenveto.

Yksi syy tdamén opinndytetydaiheen valitsemiseen oli se ettd olen tydskennellyt huonekaluliikkeessa
vajaan vuoden ajan joten itsellani on jonkun verran kosketuspintaa alalle sekd kokemusta
asiakaspalvelutilanteista ja niiden ominaisuuksista. Huonekalun, sangyn tai muun isomman
sisustustuotteen hankkimiseen liittyy yleensd kommunikointia asiakastapahtumassa myyjan kanssa, nain

ollen palvelun sujuvuus on ensiarvoisen tarkeda hyvén asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi.

Myyja voi omalla asiantuntemuksellaan ja miellyttavélld palveluasenteellaan vaikuttaa vahvastikin
asiakkaan lopulliseen ostopédatokseen ja tapahtumien kulkuun, jopa sitd itse tdysin tiedostamatta.
Epardiva asiakas joka punnitsee vaihtoehtojaan saattaa taipua ostamaan yrityksesta jolle tuntee olevansa

tarked ja tuntee ettd hanta palvellaan yksil6llisesti.

Tahé&n tutkimusongelmaan sopii hyvin asiakkaiden kokemusten kartoitus asiakaskyselyll& jossa otetaan
selvad asiakkaiden ostokokemuksista ja kokemuksista palvelun laadusta. Tutkimuskyselyn avulla
saatetaan saada selville mahdollisia tiedostamattomia epakohtia tai asioita mitd voitaisiin tehda
paremmin. Kyselytutkimus toteutettiin liikkeessa jaettavalla kaksipuolisella lomakkeella. Asiakas ei
usein jaksa tayttdd kyselyjd jotka ovat liian pitkid joten kaksipuoliselle A4-paperille tulisi mahtua
asiakkaan taustatietoa koskevat kysymykset, oleelliset strukturoidut kysymykset ja mahdollisesti yksi
tai kaksi avointa kysymystd loppuun. Teoreettisen viitekehyksen rakenteeksi otin ostajien
kayttdytymisen ja markkinoinnin kilpailukeinojen liséksi asiakaspalvelun, asiakaslahtoisyyden

merkityksen ja asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksen ja tavoitteet.



2 ASIAKASKAYTTAYMINEN

Asiakaskayttaytymiseen kuuluvat monenlaiset piirteet. Jokainen ihminen hankkii ja kuluttaa erilaisista
lahtokohdista, motiiveista ja tarpeista. Kuluttajakayttaytymista ohjaavat ulkopuolelta tulevat arsykkeet
kuten yritysten eri markkinointikeinot, kulttuurilliset tekijat, yhteiskunnallinen taloudellinen tilanne,
mika taas vaikuttaa kuluttajien luottamukseen omaan talouteensa seka henkilokohtaiset ominaisuudet.
Ostajien kayttaytymiseen vaikuttavat erilaiset tavat ja tottumukset eli miten he toimivat markkinoilla.
(Bergstrom 2005, 98.)

Kuluttajan kayttaytymisella tarkoitetaan niitd kuluttajan tarpeiden tyydyttdmiseen liittyvia
henkisid ja fyysisia toimintoja joihin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaessaan ja
kayttaessaan tuotteita. (Ylikoski 1999, 77)

2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan ostokayttaytyminen on monen tekijdn kokonaisuus. Ostajan kayttaytymiseen vaikuttavat
ensinndkin ostokyky ja kaytettavissa oleva aika. Ostokyvylla tarkoitetaan niit4 taloudellisia resursseja
mitd asiakkaalla on kulloinkin kéytettdvissaan. Tahan sisaltyvat varat (tulot, tulonsiirrot),
mahdollisuudet luotonsaantiin, kéytetyt maksuehdot seké tuotteiden hintakehitys. Ostajan ostokyvyn
ollessa rajallinen taytyy markkinoijan osata luoda tuotteestaan sellainen etté asiakas tuntee tarvitsevansa
juuri sen tuotteen ja johon hanelld on ainakin omasta mielestdén varaa. Myos aika on rajallinen ja asiakas
on valmis maksamaan enemman tuotteesta joka sddstad hanen aikaansa tai jos jotakin tehdaan hanen
puolestaan. Yksinkertaisesti ei ole aikaa haeskella edullisinta vaihtoehtoa. Yha lisaantyvassd maarin
yleistyva nettikauppa séastdd asiakkaalta aikaa ja vaivaa. Tastd syystd onkin tarkedd tuotetta
suunniteltaessa miettid tuotteeseen liittyvid palveluja ja jakelukanavia sekd mist4 kaikesta asiakas on
valmis maksamaan. (Bergstrom & Leppanen 2005, 98.)

Toisaalta ostajan kayttdytymistd ohjaavat demografiset tekijat kuten ikd, sukupuoli, siviilisaaty,
asuinpaikka, tulot, ammatti jne. Nama tiedot ovat markkinoiden kartoituksen peruslédhtokohta. Tallainen
kova tieto antaa osviittaa mahdollisista kuluttajien tarpeista ja motiiveista mutta ei kerro selitystd
tuotteen lopulliselle valinnalle. Miksi joku ostaa juuri tietyn tuotteen tai merkin laajasta valikoimasta?

Tahén voidaan hakea vastausta asiakkaan psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilld. Nama ns. pehmeét



tekijat ovat tietysti vaikeammin mitattavissa ja analysoitavissa kuin demografiset tekijat. Nama kaikki
kolme muodostavat ihmisen elaméntyylin, eli myds miten han kayttaa aikaa ja rahaa. (Bergstrém ym.
2005, 100)

Sosiaaliset tekijat ovat kuluttajan ulkopuolisia tekij6itd jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Ne
voidaan jakaa neljaédn ryhmaan: kulttuuri, sosiaaliluokka, viiteryhmat ja perhe. Jokaisessa yhteisdssa
vallitsevat omat kulttuurinsa jotka ovat opittuja kdyttdytymistapoja, arvoja ja asenteita ja ne seuraavat
sukupolvelta toiselle. Kulttuuriin kuuluvat myds normit ja yhteiskunnan moraali. Kulttuurin sisélla voi
olla myos osakulttuureja jotka kéayttaytyvat omien arvojensa mukaan. Kulttuurilla on siis suuri vaikutus
ihmisten kulutukseen. Ihmisen ammatti, koulutus ja taloudellinen asema maaraavat paljolti yksilon tai

yleensd samanlaiset kulutustottumukset tai elamantyyli. (Ylikoski 1999, 82.)

Viiteryhmalld tarkoitetaan joukkoa ihmisié joihin halutaan kuulua tai samaistua. Toisaalta niihin voidaan
automaattisesti kuulua, kuten eri kansallisuudet, johon taas yhdistyy kulttuurilliset tekijat. Viiteryhmia
voivat olla perhe, tyoporukka, kaveripiiri, idolit tai erilaiset alakulttuurit. Viiteryhmét vaikuttavat
ostokayttaytymiseen ja esim. mielipidejohtajilla voi olla suurikin vaikutus yksittaisiin ihmisiin, yksilosta
riippuen. Toiset ovat alttiimpia vaikutteille kuin toiset. Mitd ndkyvdmpaa tuotteen kayttd on, sitd
suurempi on viiteryhman merkitys. Perhe voidaan luokitella ns. jasenryhmaan, jossa jasenten valiset
suhteet ovat kiintedt. Perheelld on vahva vaikutus siihen miten yksilo tottuu ja oppii kayttdytyméan
kuluttajana. Usein se voi vaikuttaa myds niin ettd paatoksenteko on yhteista. Perheessa voi myos olla
oma sisdinen roolijako ostopéatoksissad joka markkinoinnin tulisi tunnistaa jotta viestintd voidaan
kohdistaa oikealla tavalla. lhanneryhmat ovat niit4 joihin halutaan samaistua tai niiden jasenyytta
tavoitellaan, kuten urheiluseurat tai jengit. Ne voivat olla myds yksittéisia idoleita, kuten urheilijat,
taiteilijat tai julkkikset. Negatiivisia ryhmié vieroksutaan eika niihin haluta kuulua. (bergstrom ym.
2005, 110 - 111.)

Psykologisia tekijoita (KUVIO 1) ei tulisi taysin erottaa sosiaalisista tekijoista silld kayttaytyminen
muovautuu myos aina vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Psykologisia tekijoita ovat yksilolliset
piirteet, kuten arvot ja asenteet, persoonallisuus ja siihen liittyvat tavat ja tarpeet, motiivit ja

toimintamuodot. Nama kaikki vaikuttavat myos ostokayttaytymiseen. (Bergstrom ym. 2005, 101.)
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KUVIO 1. Ostajan psykologiset tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2005, 101.)

Psykologiset tekijat voivat olla iso osa ostotapahtumaa heréttéen tunteita, positiivisia tai negatiivisia. Me

kaikki olemme kuluttajina erilaisia eika kahta samanlaista ihmisté ole.

2.2 Asiakkaiden asenteet ja motiivit

Asenteet ovat osa asiakaskayttdytymistd. Monet asiakaskéyttdytymisen osat kuten tietyn brandin
suosiminen, erilaiset uskomukset, tarkoitusperat tai muille suositteleminen liittyvat asenteisiin.
Tietynlainen madritelma asenteista voisi olla, ettd ne ovat tietty opittu nédkokanta, positiivinen tai
negatiivinen, jonka mukaan kayttdydytdan tiettyd objektia kohtaan, tissa tapauksessa tavaraa tai
palvelua. Asenteet eivét ole sama asia kuin ostokayttdytyminen. Asenteet ohjaavat ostokayttaytymista
tiettyyn suuntaan. Ostamiseen liittyvat asenteet opitaan monin tavoin, kuten markkinoinnin ja
mainonnan, omakohtaisen kokemuksen tai jonkun toisen kokemuksen tai mielipiteiden kautta. Tietty
negatiivinen tai positiivinen asenne jotain tuotetta kohtaan ei kuitenkaan valttamatta tarkoita etta asiakas

kayttaytyy sen mukaisesti. Kayttdytymistd ohjaavat myds monet muut tekijat. Vaikka yleisesti voisi



olettaa, ettd asiakas kayttaytyy markkinoilla asenteidensa ohjaamana, on aina muuttuvia tekijoité jotka

voivat kallistaa ostopéatoksen toisin, esim. halvempi hinta. ( Schiffman, Hansen & Kanuk 2012, 233.)

Meilla jokaisella on omat joskus aika syvaankin juurtuneet asenteemme. Asenteet eivat ole
muodostuneet turhan takia vaan ne toimivat ikdan kuin suodattimena ja tukevat meita jokapaivaisessa
elamassamme. Koska asenteet ovat lahtdisin aikaisemmin opitusta ja koetusta ne voivat myds muuttua
eli tavallaan pdivittyd. Mikali jokin uusi ajattelumalli koetaan paremmaksi se korvaa vanhan ja nain
mya0s asenteet ja suhtautumismallit muuttuvat. Asenteet ovat myds osa kommunikaatiota joten niista voi
ihmisten kanssak&ymisessé olla seurauksena kaésitteitd kuten suodattaminen, vaarinymmartdminen,

arvojen ilmaisu ja yksinkertaistaminen. (Havunen 2000, 24 - 31.)

Ihmiset suodattavat vastapuolen lahettdmét viestit omien asenteidensa kautta jolloin sanoma saattaa
vaéaristya. Myyntitapahtumassa myyja saattaa ajatella etta asiakas on tulkinnut tilanteen samalla tavalla
vaikka todellisuudessa han on havainnoinut ja ymmartényt sen aivan vastakkaisella tavalla. Myyjé
saattaa esitella tuotteesta ominaisuuksia ja asioita joita luulee asiakkaan pitavan térkeind ja olennaisina
vaikka asiakas suodattaakin tietoisuuteensa tdysin péinvastaista. Téallaisten tilanteiden véistaminen
vaatiikin myyjaltd herkk&a korvaa ja eri suhtautumistapojen ymmarrystd. N&in myyjad pystyy
esittelemaan tuotetta kullekin asiakkaalle haluttavassa ja ymmérrettavassa muodossa. (Havunen 2000,
24 - 31)

Véaarinymmarryksen tapahtuessa uutta tietoa muokataan ja vastaanotetaan niin ettd se sopii vanhaan
ajatusmalliimme. On helpompi ymmartda vaarin jotain mik& ei istu omaan ajatusmaailmaan kuin
jarjestelld asenteet tdysin uudelleen. Erilaisia arvoja taas voidaan osoittaa esim. pukeutumisella tai
muilla imagoon liittyvilla ulkoisilla asioilla. Né&istd asioista markkinointikoneisto elda. Asiakkaan
ulkoisista tekijoistd voi paatelld mika hanelle on tarkead, silla ostamalla tietyn tuotteen ostamme myos
jonkinlaisen tavoitemielikuvan itsestdmme. Yksinkertaistamme myos asioita asettamalla uutta tietoa
vanhoihin tuttuihin lokeroihin ajattelussamme ja jasennellessamme asioita. Esim. jonkun jo tutun
tuotteen uudet ominaisuudet yritetddn asettaa johonkin vanhaan luokitukseen ajattelussamme, jolloin

tieto ja asiasisélto saattavat vaaristyd. (Havunen 2000, 24 - 31.)

Motiivit tai tarpeet ostaa palveluita tai tavaroita voivat olla rationaalisia tai emotionaalisia. Erds perusta
ihmisen tarpeille tuli tunnetuksi jo 30-luvulla Maslowin tarvehierarkian myota. Siind ihmisen tarpeiden
tyydyttdminen porrastetaan viidelle tasolle, jossa alimmaisena eli ensimmaisend tarpeena on fysiologiset

tarpeet( kuten nalkd, jano, uni), seuraavana turvallisuuden tarpeet, sitten yhteenkuuluvuuden tarpeet



(ihminen on sosiaalinen eldin, rakkaus, ystavyys), seuraavana arvostetuksi tulemisen tarve ja viimeisena
korkeimpana tarpeena itsensa toteuttamisen tarve, jossa ihminen péésee toteuttamaan lahjojaan ja
ambitioitaan tayteen potentiaaliinsa. Voidaan kiistella tuleeko alemman portaan tarpeet olla taysin
tyydytetyt ennen kuin ihminen siirtyy seuraavalle tasolle. On aika selvé& perustella ettd taydellinen
alemman tason tarpeiden puutostila estdd seuraavan tason merkityksellisyyden kokemisen. Oleellista
taitavassa markkinoinnissa on l0ytda tarpeen ja tuotteen yhteys ja tietyn tuotteen paremmuus
kilpailijoihin ndhden. Tietyn tarpeen l6ydyttyd kohderyhmaésta tdhan tarpeeseen perustuen voidaan
myyda monenlaisia tuotteita. Samalla tulee muistaa, ettd tuote ei ole tarve vaan tarve tulee ihmisesta.
(Rope 2005, 80 - 81.)

Motiivit voidaan madarittaa tarveperusteiseksi tavoitesuuntautuneeksi kayttaytymiseksi.
Tamaé kayttdytyminen voi olla kulutus- tai ostokayttaytymista tai jotain muuta toimintaa
joka toteuttaa motiivit. Ostamisen kohdalla puhutaan usein ostomotiiveista, jotka ovat
ratkaisevia hankintaperusteita.(Rope 2005, 83.)

2.3 Ostoprosessi ja- paatos

Teemme paatoksia jatkuvasti jokapéivaisessa elaméassamme jopa huomaamatta sité tietoisesti. Yleensa
ostaessamme tai hankkiessamme jotain etsimme siitd tietoa ja teemme vertailua ennen lopullista padtosta
(KUVIO 2). Jokaisella paatoksellamme on jokin seuraus tai tulos, joten toisaalta teemme péaatoksen
myo6s seurauksista. Jokainen tehty ostopa@atds ei ole kuitenkaan yhta tarked tai seurauksiltaan yhta
merkityksellinen, joten hankkimamme tiedon ja tekemdmme vertailun méaard vaihtelevat. Tama

tiedonhankintaprosessi voidaan karkeasti jakaa kolmeen asteeseen:

Harkittuihin ostoihin voidaan luokitella p&atoksenteko hankittaessa kallista, teknologisesti pitkalle
kehitettya tai jotain tarkedd asiaa, joka vaatii pitk&n aikavalin sitoutumista, kuten talo, auto, televisio jne.
Asiakkaalla ei ole vélttdmatta varmoja kriteereitd tai ennalta maaréattyja vaatimuksia ominaisuuksien tai
tyypin suhteen vaan ndiden madrittdmiseen tarvitaan paljon tiedonhakua ja ehkd uusien asioiden
oppimista. Rajoitettu tiedonhaku on enemmankin hienosatoa ja asioiden rajaamista. Asiakkaalla on
jo tietyt kriteerit ja tietdmys miten arvioida tiettyd tuoteryhmaa, mutta lisatiedon hankkiminen auttaa
eriyttdméan eri ominaisuuksia tuoteryhméan sisalla. Esim. matkapuhelinta vaihdettaessa uuteen.
Rutiiniostoihin kuuluvat paivittaistavarat ja impulssiostot, joihin ei liity sen enempéa tiedonhakua.
Tallaisiin paatoksiin vaikuttavat enemmankin tarjolla oleva valikoima, missa ja milloin osto tapahtuu,
mahdolliset suositut tuotemerkit jne. (Schiffman ym. 2012, 64; Bergstrom 2005, 166 - 167.)



Tarpeet voitaisiin ostoprosessissa jaotella kéyttotarpeisiin ja vélinetarpeisiin. Kéyttdtarve on
ensimmainen alustava tarve jossa tuote hankitaan johonkin kayttoon eli tuotteen kaupaksi menemisen
edellytys on ettd kohderyhmalla on sille joku kayttotarve. Kayttdperustoja voi olla useita ja ne voivat
vaihdella kuluttajarynméan mukaan. Samaan kéyttOtarpeeseen on markkinoilla olemassa useita
vaihtoehtoja kuluttajan valittavana, ja markkinoinnin tehtdva on erottua tasta massasta edukseen. Talléin
astuu kuvaan valinetarve. Lopullinen valinta tapahtuu vélinetarpeen pohjalta, eli miké& henkil6kohtainen
motiiviperusta ostajalla on ajatuksena. Motiiveja voi olla lukuisia erilaisia aina statuksen hankkimisesta
tarpeeseen kuulua joukkoon. Kayttétarve siis muodostaa ostoperustan mutta itse ostopéaatos valita tietty
tuote laajasta tarjonnasta tehdééan valinetarpeen eli emootioperusteisten motiivien perusteella. Vaikka
ostaja vaittaisikin ettei nailla motiiveilla ole merkitysta, tapahtuu se joko alitajuisesti tai sitd ei vain
yleensé kerrota muille. Kéyttotarpeella ostopaatos perustellaan mutta lopullinen valinta siis useimmiten
tapahtuu emootioperusteisesti. (Rope 2005 82 - 83.)

tarpeen tiedostaminen

vaihtoehtojen vertailu

paatos ja osto

oston jalkeinen
kayttaytyminen

toisen vaihtoehdon etsinta
suosittelu

KUVIO 2. Ostajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2005, 122)
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2.4 Perinteiset kilpailukeinot

Alun perin McCarthyn 60-luvulla luomaan 4 P:n markkinointi-mixiin kuuluu tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd. Tatd kilpailukeinokokonaisuutta on sittemmin laajaan Kkritisoitu sen
puutteellisuudesta, koska se ei ota huomioon sisdistd markkinointia tai asiakaskeskeisyyttd ja
pitkakestoisia asiakassuhteita. (Blythe 2009, 130.) Kasittelen seuraavassa néitd perinteisen

markkinointi-mixin neljaé osa-aluetta, joilla yritys voi kilpailla markkinoilla ja erottautua asiakkaalle.

2.4.1 Tuote

Tuote ei ole vain yrityksen tuotannon tulos vaan markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus joka tuo
ostajalleen arvoa. Perinteisen tuotekasityksen eli tavaroiden ja palveluiden liséksi se voi olla paljon
muuta. Tuote voidaan kuvata kerroksellisena kokonaisuutena, jossa on ydintuote, avustavat osat ja
laajennettu — eli mielikuvatuote. Avustavat osat voivat liittyd merkkiin, muotoiluun, laatuun ja muihin
erottaviin tekijoihin. Mielikuvatuotteessa tuote on jo mielikuvamarkkinoinnilla ja lisdarvolla saavuttanut
tietyn aseman. Sama kerroksellisuus voidaan ndhda palveluissa ydinpalveluna, lisapalveluina ja
tukipalveluina. Lisépalvelu on usein sidoksissa ja valttdméaton osa palvelua. Tukipalveluilla tehddén
myynnista houkuttelevampi ja saavutetaan kilpailuetua markkinoilla( esim. ilmainen kotiinkuljetus).
(Bergstrom 2005, 165, 172 - 173.)

2.4.2 Hinta

Hintaa ei tule tarkastella erillisend muista markkinointi-mixin paatoksistd vaan osana kokonaisuutta.
Ensinndkin hintaa méariteltdessa tulisi pohtia milld menetelmalla se perustetaan. Hinnan méaéarittamisen
menetelmid voivat olla kustannusperusteinen, kilpailuperusteinen tai kysyntaperusteinen hinnoittelu.
Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu yritykselle koituviin yksikkotuotantokustannuksiin ja
tavoiteltuun katteeseen. Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa verrataan hintaa markkinoilla olevien
kilpailijoiden hintoihin ja yleiseen hintatasoon kyseisilla tuotteilla. Kysyntdperusteisen hinnoittelun
lahtokohtana on tarkastella mité asiakas olisi valmis tuotteesta tai palvelusta maksamaan eli mika sen
arvo on asiakkaalle tiukasti kilpailluilla markkinoilla. (Ylikoski 1999, 263 - 265.)

Hinta on ainoa markkinointi-mixin osa joka ei merkitse kustannuksia vaan tuo kassaan tuloja. Kysynnén
ja kilpailun mukaan hintaa joudutaan aika ajoin tarkastamaan. Tuotteiden hinnalla on kaksi roolia:

taloudellinen ja psykologinen. Taloudellinen rooli on tarked yrityksen kannattavuudelle ja



liikketoiminnan jatkuvuudelle. Psykologinen rooli taas vaikuttaa mahdolliseen asiakkaan ostopdatoksen
tekemiseen. Psykologisessa hinnoittelussa nojataan asiakkaan tunnereaktioon, ei laskelmallisuuteen.
Tamaé rooli on tarkeé erityisesti palvelualoilla koska juuri muuta konkreettista kuin hinta asiakas ei voi
etukateen arvioida. Usein se antaa my0s viitteitd palvelun laadusta. Taman vuoksi palveluissa
harvemmin k&ytetddn alennushinnoittelua verrattuna tavaroiden markkinointiin koska alhainen hinta
saattaisi vaikuttaa asiakkaalta alhaisempana palvelun tasona. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 16-
17; Blythe 2009, 105 - 106.)

2.4.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan ettd asiakkaan tulisi saada haluamansa palvelu tai tuote oikeaan aikaan,
oikeassa paikassa ja mahdollisimman helposti. Hyvén palvelupaketin voi helposti pilata pienillakin
saatavuuteen liittyvilla puutteilla. (Lehtonen ym. 1999, 18 - 19.)

Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, ettd ostaminen on
helppoa ja ettd yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat.
(Bergstrom ym. 2005, 234.)

Saatavuus muodostuu kolmesta osasta: markkinointikanava, fyysinen jakelu sek& sisainen ja

ulkoinen saatavuus.

Markkinointikanavasta kaytetddn myods nimitysta jakelutie. Fyysisille tuotteille tdmé& termi sopii
jakeluketjuna minka yritys valitsee jolla tuote myydaan markkinoille. Markkinointikanava kasitteena
sopii seka tuotteille ettd palveluille. Se ei siis valttamatta sisalla fyysisen tuotteen siirtoa vaan voi olla
pelkka tietokanava jolla asiakas saa tietoa tuotteesta. Se myoskin sisaltdd ne mahdolliset valittajatahot
jotka toimivat palvelua valittdvind markkinointiorganisaatioina. Fyysiseen jakeluun kuuluvat
kuljetukset, varastointi ja tilaukset. Usein ndiden yhteydessd puhutaan myds materiaalitoiminnoista,
joihin kuuluu myo6s ostotoiminta ja yrityksen siséiset kuljetukset. VVoidaan puhua myos yrityksen
logistisesta jarjestelmastd. Logistiikka lyhyesti maariteltyna tarkoittaa kaikkia materiaali- ja tietovirtoja
tuotteen raaka-aineista valmiiden tuotteiden toimittamiseen loppuasiakkaalle. (Bergstrom 2005, 234 -
235.)

Siséiselld saatavuudella pyritdén siihen ettd palveluympéristé on viihtyisd ja asiakkaalle palvelun

kayttdminen tai tavaran ostaminen on mahdollisimman vaivatonta, miellyttavaa ja viihtyisaa. Téhan
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liittyy myo6s henkilokunnan ammattitaito ja ettd asiakaspalvelua on saatavilla. Ulkoinen saatavuus on
kaikkea milla varmistetaan asiakkaan tulo yritykseen, kuten sijainti, aukioloajat, liikenneyhteydet,
parkkipaikat, julkisivu ja ymparistd. (Korkeamdki, Lindstrém, Ryhé&nen, Saukkonen & Selinheimo
2002, 90.)

2.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintddn sisaltyy mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistdminen seka
suhde- ja tiedotustoiminta. Mainonta on yrityksen tarkeimpid viestikanavia silla se yleensa julkaistaan
joukkotiedotusvalineissa ja nain tavoittaa paljon ihmisia samanaikaisesti. Sen tehtavana on tehda tuotetta
tai palvelua tunnetuksi, muistuttaa siitda ja sen ominaisuuksista ja houkutella ostamaan. Palvelujen
tuotteistaminen tapahtuu paljolti mainonnalla. Henkil6kohtainen myyntity0 painottuu erityisesti
palvelujen markkinoinnissa. Se nivoutuukin vahvasti asiakaspalvelutilanteisiin, eikd niitd voi juuri
toisistaan erottaa. Etuna on, ettd kasvokkain voidaan kulloinenkin tilanne raataloida kyseiselle
asiakkaalle sopivaksi ja saadaan tuntumaa asiakkaan ostohalukkuudesta. Henkilékohtaisessa tilanteessa
voidaan yksityiskohtaisemmin selventdd asiakkaalle mahdollisesti vaikeita tai epaselvid yksityiskohtia
tai kartoittaa mahdollisia tulevaisuuden tarpeita. (Lehtonen ym. 1999, 20 - 21; Ylikoski 1999, 288.)

Menekin- eli myynninedistaminen on markkinointitoimenpiteita joilla yritetdan saada aikaan myyntia.
Niilld voidaan my6s kohdistaa tai vauhdittaa mahdollista ostopédatosta. Palveluissa
menekinedistamiskeinoilla on tarked rooli palveluiden kysynnan kausivaihteluiden tasaamisessa.
Palveluita kun ei voi tehdd varastoon. Erilaiset kaupanpéélliset ja tarjoukset ovat tyypillisia
myynninedistdmiskeinoja. Erds menekinedistdmistapa on ilmaisndytteiden jakaminen joiden avulla
saadaan uusia asiakkaita kokeilemaan tuotetta tai palveluille ilmaisia kokeiluja. My6skin erilaiset kanta-
asiakkuudet toimivat hyvin asiakkaiden sitouttamisessa. Siséisilld& myynninedistamiskeinoilla koitetaan
motivoida henkilostoa aktiiviseen myyntityohon ja parempiin tuloksiin lisdkoulutuksella, tuotteiden
koekéaytolla, valmistajien myyntitukimateriaaleilla tai palkkioksi saatavilla porkkanoilla.

(Korkeamaki ym. 2002, 97; Lehtonen ym. 1999, 21.)

Suhde- ja tiedotustoiminta, (public relations, pr) on kaikkia niitd toimintoja joilla yritys pyrkii
vaikuttamaan eri sidosryhmiin kohottaakseen yrityskuvaansa ja lisddmaan yrityksen tunnettuutta. Sill&
voidaan myoskin vaikuttaa asenteisiin ja mielipiteisiin. Suhde- ja tiedotustoimintaa on siséisté ja

ulkoista. Siséinen suhdetoiminta kohdistuu henkilékunnan lisaksi yrityksen omistajiin, hallintoelimiin,
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ajantasaisen kommunikaation kannalta. Siihen voidaan kayttaa esim. henkildstolehtid, ilmoitustauluja,
séhkopostia ja erilaisia tiedotteita. Suhdetoimintaa voidaan harjoittaa erilaisissa kokoontumisissa ja
juhlissa ja tarjota erilaisia virkistdytymismahdollisuuksia. Ulkoista suhde- ja tiedotustoimintaa
harjoitetaan erityisesti julkisten tiedotusvalineiden kanssa koska niiden antama informaatio suurelle
yleisOlle yrityksestd ja sen toimista koetaan usein luotettavammaksi kuin itse maksettu mainonta.
Ulkoisesti suhteita hoidetaan myos alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, rahoittajiin ja viranomaisiin.
Ulkoisen tiedottamisen avulla pyritddn myonteiseen julkisuuskuvaan ja sen avulla voidaan antaa
ajankohtaista tietoa esim. tuotekehittelysté tai uusista sertifioinneista, korjata virheellisia k&sityksia ja
muutenkin rakentaa luottamusta yritykseen. Monilla suurilla yrityksilla onkin oma pr-osastonsa joka
koordinoi sisdista ja ulkoista viestintaa ja toimii suhteessa mediaan ja viranomaistahoihin. Erilaiset pr-
tapahtumat ( avoimet ovet, syntymapdivat) ja hyvéantekevéisyys ovat myos osa ulkoista suhdetoimintaa.
(Bergstrom ym. 2005, 400-401.)
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3 ASIAKASPALVELU KILPAILUKEINONA

Asiakaspalvelun voi yksinkertaistaa monella tavalla. On asiakas joka ostaa tuotteita tai palveluja ja on
lilke tai yritys joka niita myy. Asiakaspalvelutilanteessa kohtaavat asiakas ja tyontekija.
Yksinkertaistuksiin sisaltyy monia asioita jotka voivat tehda asiakaspalvelusta joko hyvaa tai huonoa,
yhden yrityksen vahvuuksista tai heikkouksista. Mikéli yritys ei panosta omaan henkilokuntaansa
asiakaspalvelijoina tai nde niiden merkitystd liiketoiminnan kannattavuuden jatkumossa, on jotain

pielessé.

Palvelu mielletdén helposti vain tutuimpiin palveluyrityksiin, kuten ravintolaan,
hotelliin tai kampaamoon liittyvéksi toiminnaksi. Kuitenkin laajasti ottaen kaikessa
ihmisten vélisessa toiminnassa on kyse palvelusta. Joka paiva olemme erilaisten
palvelutoimintojen vaikutuspiirissé. (Jokinen, Heindmaa & Heikkinen 2000, 220.)

3.1 Tyontekija asiakaspalvelijana

Palvelu on yksi yrityksen tarkeimpia toimintoja milla se saavuttaa liiketoiminnalliset tavoitteensa eli saa
myyntid aikaiseksi. Siksi on koko yrityksen etu etté asiakaspalvelija on innostunut ja aidosti kiinnostunut
asiakkaasta ja hdnen tarpeistaan. Ylikuormitettu ja turhautunut myyjé ei palvele mitaan yritystéa. Siksi
myoskin asiakasrajapinnassa tyoskentelevan henkiloston arvostus tulisi muistaa organisaation
kokonaiskuvassa, silla he toimivat lahelld asiakasta ja antavat ndin ollen myds tietyn mielikuvan koko

yrityksesta.

Kasvokkain tapahtuva asiakkaan kohtaaminen on aina merkittdva koska siiné tyontekija laittaa oman
persoonansa peliin ja voi silla vaikuttaa asiakkaan kayttdytymiseen. Kunhan asiakaspalvelija tunnistaa
ja tiedostaa omat ajattelumallinsa ja toimintatapansa han voi myds muuttaa niita asiakkaalle suotuisaan
suuntaan tilanteen mukaan (Erdsalo 2011, 14). Asiakkaan edessa taytyy olla pelisilméa ja noyryytt,
mika osoittaa todellista asiakaspalveluhenkisyyttd. Taytyy ottaa huomioon asiakkaiden moninaisuus ja

erilaiset tarpeet. Talldin voidaan puhua asiakaslahtoisyydesta (Aarnikoivu 2005, 51).

Voidaan puhua sisdisen motivaation syntymisestd kun asiakaskohtaamisessa tapahtuu onnistumisia
jolloin myyjé tuntee onnistuneensa tyssaan ja saa siita sisdista nautintoa. T&mé motivoi yha paremmin

palvelemaan asiakasta tyydyttadkseen hdnen tarpeensa. Myos asiakas aistii timan motivaation jolloin
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syntyy myonteisyyden kehd. Onnistuminen lisd& positiivisuutta joka lisad uusia onnistumisia (erésalo
2011, 54). Asiakasrajapinnassa tydskentelevan tyontekijan merkitysta ei tulisi véhatella silla hén edustaa
koko yritystd asiakkaalle. Kuitenkin ndmé& henkilot mielletd&n usein siihen yrityksen alimpaan kastiin
mik& nakyy palkkauksessa ja arvostuksen puutteena. Taman asenteen tulisi muuttua koska tamé
henkildsté on monesti se todellinen tuloksen tekija. Tata asennetta voivat korjata myos asiakaspalvelijat

itse arvostamalla ty6taédn ja sen merkitysté yrityksen kannattavuudelle.

3.1.1 Asiakaslahtéinen myynti

Asiakaspalvelussa on olemassa tiettyja hyvalle myyjélle kuuluvia ominaispiirteitd. Nama ominaisuudet
voitaisiin Kiteyttdd kolmeen asiaan:

- 0saa alansa, eli tuntee tuotteen ja siihen liittyvat ominaisuudet ja asiat

- taitaa myynnin ja siihen kuuluvat osaamiskysymykset

- on myyntiorientoitunut henkild, eli kokee tydon omakseen

Jos tarkastellaan myyntity6td lahemmin tuoteosaamisen ndkokulmasta niin taysi yksityiskohtainen
tuoteosaaminen ei aina ole valttdmatonta. Joskus se saattaa olla jopa haitaksi jos myyjé ei osaa asettua
asiakkaan asemaan vaan ikdan kuin nostaa itsensd asiakkaan ylapuolelle paremmalla
erikoistietamyksellaan. Talldin kommunikaatio ei toimi. Taytyisi osata esittdd juuri niitd asioita tai
ominaisuuksia jotka ovat asiakkaalle tarkeitd ja merkityksellisid. Voitaisiinkin kysya onko helpompaa
opettaa myynnin hallitsevalle henkil6lle tuotteen myymiseen vaadittavat tiedot vai opettaa teknisesti
orientoitunut henkild myymaan. Tuotetietdmys on kuitenkin aina perusta osaavalle myynnille. (Rope
2005, 411 - 412, 2003, 98.)

Myyntiosaamisen sisallakin voidaan puhua erilaisista tyyleistd. Myyntisuuntautunut tyyli on puhtaasti
tuotteesta kasin lahtevéaa toimintaa, jossa tarkeintd on kertaluonteisten kauppojen lisédminen. Taustalla
on ajatus asiakkaasta passiivisena kohteena jota suostutellaan ostamaan, otetaan tilaus ja toimitetaan
tavara. Vastakohtana télle on asiakassuuntautunut myyntityyli. Siind pyritddn pitkdkestoisempaan
asiakassuhteeseen jossa sekd myyja ettd asiakas ovat aktiivisia toimijoita. Asiakasta kuunnellaan,
tarjotaan oleelliset tiedot, ollaan avoimia vasta-argumenteille ja pyritadan selvittdmaan asiakkaan tarpeet.
Asiakas on kaiken toiminnan lahtokohta. Vield kehittyneempi aste asiakassuuntautuneesta tyylista on

ns. adaptiivinen tyyli, jossa toteutuu kaikki edell& mainittu mutta asiakkaalle myds lisaksi mielihyvén
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kokemus ostotapahtumassa myyjan mukauttaessa toimintaansa suhteessa asiakkaaseen. Molemmat ovat

ikaan kuin samalla aaltopituudella. (Aarnikoivu 2005, 95 - 96.)

Mentédessa kasitteistd kaytannollisemmalle tasolle niin on tiettyja myyjan perustaitoja joita hyvélla
myyjélla tulisi olla. N&itd ovat esim. tinkimistilanteen hallinta niin ettei suurempia alennuksia jouduta
antamaan, kyky tarjota tuotetta niin houkuttelevasti ettd asiakas ottaa harkintaansa sellaisen tuotteen,
jota hén ei ollut ajatellutkaan ostaa, ostopaatoksen hallittu eteenpdin vienti asiakkaan viela empiessa
seka tietysti mahdollinen kaupanjalkeinen kontakti asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi (Rope 2005,
413). Nam& ovat kaikki opittavia taitoja. Joillekin ne tulevat kuin itsestaan, joiltakin ne vaativat

enemman harjoittelua.

Myynnistd harvemmin puhutaan kutsumusammattina, mutta myyntiorientoituneista tai myynnista
kiinnostuneista ihmisistd puhuttaessa voidaan havainnoida tiettyjd ominaisuuksia. Hyvat myyjat
omaavat yleensa hyvét sosiaaliset taidot ja ovat ulospdin suuntautuneita. Myyjatyyppinen ihminen
haluaa olla ihmisten kanssa tekemisissé ja sitdhdn kyseinen ty6 paljolti edellyttdd. Sosiaalisia taitoja
omaava myyja osaa kuunnella, keskustella, ottaa palautetta vastaan ja sietdd ja hyvéksya erilaisuutta ja

(Erésalo 2011, 105 - 107.)

Ei voida puhua myyntiin sopivasta henkilosta jos tyostd ei saa mink&énlaista henkista tyydytysta,
onnistumisen tunnetta. Kun tydon motivaatio on heikko ja se koetaan pakkona tai velvollisuutena sen

henkinen kuormittavuus kasvaa ja seurauksena voi olla uupumus tai jotain pahempaa.

3.1.2 Hyvat ja pitkakestoiset asiakassuhteet

Asiakas on aina yrityksen toiminnan jatkuvuuden kannalta térkein toiminnan kohde. liman asiakasta ei
ole liiketoimintaa. Oli palvelu sitten aineellista tai aineetonta se on jotain mité asiakas haluaa tai tarvitsee
ja maksaa siité tietyn hinnan. Mita tyytyvadisempi asiakas on saamaansa palveluun sitd vahvemmin hén
on valmis sitoutumaan yritykseen. Kun palvelun tuottajan ja asiakkaan valilla vallitsee kiinte& suhde
jossa toiminta hyddyttdd molempia osapuolia sitd parempi se on toiminnan tulokselliselle jatkuvuudelle.
Kun asiakaspalvelija ja asiakas kohtaavat henkilokohtaisessa kontaktissa se on ainutkertainen
toistamaton tapahtuma, jossa vaihdetaan tavaraa tai tietoa sekd tunteita. Hyvien asiakassuhteiden

kehittyminen edellyttdd asiakaspalvelijalta oikean asenteen lisaksi kuuntelemisen ja kommunikoinnin
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taitoja. Se ettd asiakkaan tarpeet pystytaan tayttdmaan oikealla tavalla ja kommunikointi toimii jattaa
asiakkaalle positiivisen muistikuvan tapahtumasta ja han palaa mielellaan uudelleen. (Jokinen ym. 2000,
222, 226.)

Asiakasuskollisuus on edellytys pitkdaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle. Tdma asiakasuskollisuus
saavutetaan silld, ettd asiakas todella kokee saavansa erinomaista lisdarvoa itsellensd kilpailijoihin
verrattuna hyvan palvelukokemuksen lisaksi. Asiakkaalla on myds aina valinnanvaraa. Kun
asiakasuskollisuutta katsotaan ostokayttaytymisena tarkastellaan miten usein ja kuinka kauan asiakas on
ostanut tuotteita tai palveluita. Uskollisena pidetadn asiakasta joka on pitk&&an ollut saman organisaation
asiakas. Uskollisia asiakkaitakin voi kuitenkin olla erilaisia. Joku voi asioida yrityksessd monta kertaa
lyhyemman ajan sisalla kun taas toinen muutaman kerran vuodessa. Molemmat ovat kuitenkin uskollisia
samalle yritykselle kdyttden aina heidan palvelujaan tai tuotteita. Ensimmaéinen esimerkki vain tuo
enemmaén tuloja kassaan ja on néin ollen rahallisesti arvokkaampi. (Ylikoski 1999, 173.)

Yleensé kanta-asiakkaaksi maéarittelemiseen riittdvat useat ostokerrat tai palvelujen kéytot yrityksessa.
Valinnanvaran runsauden vuoksi asiakas voikin olla monen yrityksen kanta-asiakas tai kayttdd monen
eri yrityksen palveluja saman aikaa. Asiakasuskollisuus tai sen puuttuminen voidaan jakaa erilaisiin
kayttaytymismalleihin.
- Jakamaton asiakasuskollisuus. Asiakas on uskollinen yhdelle yritykselle tai organisaatiolle
kayttden aina sen palveluja tai tuotteita, esim. vain yksi pankkitili.
- Jaettu uskollisuus. Kaytetddn muutamaa keskenadn kilpailevaa organisaatiota, esim.
vakuutuksia eri vakuutusyhtigissé.
- Opportunismi tai valinpitamattémyys. Haetaan tarjouksia ja hyotyjad mista ne ovat parhaiten
saatavilla. Kauppojen kanta-asiakkaissa saattaa ilmetd paljon téllaisia asiakkaita. Toisaalta

asiakkaalle voi myos olla yhdentekevéa missa asioi.

Uskollisuudesta voidaan myos poiketa, tilapdisesti tai pysyvasti, jolloin asiakas on menetetty. Onkin
olennaista kysya kayttddko asiakas yritystd uskollisuudesta, tottumuksesta vai mukavuudenhalusta.
Uskollisuus voi siis myos johtua olosuhteista ja olla ndenndista. L&hiravintola muodostuu kantapaikaksi
sopivan sijaintinsa takia tai kylan ainoaa kampaamoa kaytetadn koska muuta ei ole tarjolla. (Ylikoski
1999, 174 - 175.)
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3.2 Asiakaskeskeisyys johtoportaasta ruohonjuuritasolle

Asiakaskeskeisyyttd voi mainostaa yrityksen arvona ja yritys voi kehua olevansa asiakasl&dhtéinen mutta
se ei vield kerro miten se toteutuu k&ytanndssd. Se ettd asiakaskeskeisyys on tunnistettu arvona
yrityksessa on hyva lahtokohta. Panostukset esim. asiakaspalveluun, henkildston koulutukseen
asiakaspalvelijoina ja asiakaspalautteen systemaattinen keradminen ja hyddyntdminen ovat kaytdnnon

toimia joilla yritys osoittaa todellista asiakaslahtoisyytta. (Aarnikoivu 2005, 31.)

Asiakaskeskeisen organisaation luominen vaatii koko organisaatiolta pitkén aikavalin sitoutumista ja
tarvittaessa organisaatiokulttuurin ja toiminnan muuttamista. Tavoitteiden tulee olla kaikille selkeét,

eik& muutos tapahdu hetkessa. Muutosprosessia voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen:

Lahtokohtana on toiminta-ajatus

Eli miksi yritys tai organisaatio on olemassa. Johdon tulee nadhda tulevaisuuden haasteet ja luoda visio
tavoitteen toteutumiseen. Taméan vision toteutumisessa, olipa se sitten olla vaikka maailman paras
jossakin, on merkittdvané tekijand asiakaskeskeisyys. Siihen tulee kannustaa ja selkeésti viestittda tahan
tavoitteeseen pyrkimistd l&pi koko organisaation. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisen lisdksi on

noustava astetta paremmalle tasolle kilpailijoihin ndhden.

Nykytilanteen selvittdminen markkinoinnin tilanneanalyysin avulla

Auditointi eli markkinoinnin tilanneanalyysi on hyoddyllinen varsinkin uusille ja markkinointia
aloitteleville organisaatioille. Jo toimiville organisaatioille se saattaa paljastaa ongelmien johtuvan esim.
tuotanto- tai teknologiakeskeisyydesta. Auditoinnilla yritetddn selvittdd mahdolliset toimintaympariston
uhat ja mahdollisuudet sekd omat heikkoudet ja vahvuudet. Tdma auttaa selkiyttdmaan millaiseen
markkina-asemaan pyritdén. Asiakaskeskeisyytta tavoiteltaessa auditoinnin avulla ndhdaan mahdolliset

kehitystarpeet ja toimenpiteet.

Auditointeja voidaan organisaatiosta riippuen suorittaa eri tavalla ja toteutustapa ja sisaltd tulisivatkin
olla tapauskohtaisia. Asiakaskeskeisyyteen pyrkivassa organisaatiossa auditoinnin tulisi perustua

kolmeen asiaan:
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- Onko asiakkaan tarpeiden tyydyttdmisessé onnistuttu, vai tarvitaanko parannustoimenpiteitd.
Miten ldydetdan laadulle mittareita. Miten laatua tulisi parantaa, eli mitd asiakkaat pitavét
laadukkaana.

- Miten asetumme Kkilpailuymparistoon ja siind tapahtuviin muutoksiin. Miten asiakkaiden
kayttaytyminen muuttuu esim. teknologian kehityksen myotd. Keinot asiakkaan tarpeiden
tyydyttdmiseen saattavat muuttua nopeastikin.

- Miten oma henkildstd suhtautuu asiaan. Onko asiakaskeskeinen toimintatapa omaksuttu kautta
linjan. Asiakaskeskeisyys lahtee johdosta. Kun johto on siihen aidosti sitoutunut vaikuttaa se
my0Os asiakaspalvelijoihin. Jotta ulkoinen suorituskyky toimii taytyy henkiloston olla

motivoitunut eika sisaisissa toiminnoissa saa olla kitkaa.

Viimeisena vaiheena toimenpiteiden tarkastelu tilanteen korjaamiseksi

Milla keinoilla olemme parempia kuin kilpailijamme ja mitd asiakasryhmid haluamme palvella.
Asiakaskeskeisyys pyritddn juurruttamaan koko organisaatioon sisdiselld markkinoinnilla ja
vaadittavilla toimenpiteilld ja henkiloston taytyy olla selvilld auditoinnin tuloksista ja muutosprosessin
tarpeellisuudesta (Ylikoski 1999, 58 - 62.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Usein organisaatiossa johdolla ja asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olevilla saattaa olla oma
késityksensa asiakastyytyvaisyyden tasosta. Asiakkaiden valittdméastd palautteesta saa nopeasti tietoa
heidan tyytyvaisyydestdadn. Usein tallaista suoraa palautetta, missd asiakas kertoo omin sanoin
kokemuksistaan, oli se sitten paikan paalla, palautelapulla tai netissa, onkin helppo saada varsinkin
palveluyrityksissa. Mutta se ei yksin riitd. Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat osa seurantajérjestelmaa
suoran eli spontaanin palautteen kanssa, ja ne tukevat toinen toisiaan. Ndin saadaan monipuolisempi
kokonaiskuva asiakastyytyvaisyydesta. (Ylikoski 1999, 155 - 156.)

Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen on paljolti odotusten ja kokemusten vertailua. Mikali asiakkaan
odotukset ovat tayttyneet tai jopa ylittyneet on hanelle syntynyt positiivinen tunnereaktio palvelusta ja
hén kokee olevansa tyytyvdinen. Jos asiakkaalla on suuret odotukset saattaa se johtua aikaisemmista
positiivisista kokemuksista ja han odottaa saman tasoista palvelua. Talloin on tietysti suurempi riski etta
odotukset eivét tayty ja asiakas on tyytymaton. (Ylikoski 1999, 109.)

Yrityksen tulisi tiedostaa ettd asiakastyytyvdisyys, vaikkakin merkityksellisessa roolissa, ei yksindan
varmista asiakassuhdetta eiké sita pitaisi kohdella itseisarvona vaan yhtend osana asiakassuhteen
rakentamista. Eroteltaessa tyytyvéisyys- ja tyytyméattOmyystekijoitd yrityksen eliminoidessa
tyytymattomyystekijat paastddn vain ennakko-odotusten mukaiselle tasolle. Tyytyvaisyystekijoita
kayttamalla ja vahvistamalla tulisi saada asiakkaalle aikaan mielta ilahduttavia, positiivisen yllatyksen
aikaansaavia kokemuksia. Tyytyvdisyyden kokeminen on myods subjektiivista. Se mika toiselle
asiakkaalle ndyttaytyy vain odotettuna ja normaalina toimintana saattaa toiselle olla loistavaa odotukset
ylittdvaa palvelua. Tdhdn vaikuttaa tietysti millainen on asiakkaan I&htokohtainen odotustaso, asenne,
onko taustalla hyva vai huono paivé jne. Jotkut asiakkaat hakevat hakemalla huomautettavaa asioista
joita toiset eivat edes huomioi. Mikaan yritys tuskin padsee taydelliseen asiakastyytyvaisyystilanteeseen
jossa kaikki sujuisi aina mallikkaasti juuri asiakkaan subjektiivisen kokemuksen vuoksi ja aina ihmiselle
tai yritykselle tapahtuu virheitd vaikka kuinka ep&onnistumisten maérd olisi pyritty minimoimaan

erilaisilla jarjestelmilld, sertifikaateilla tai varmistuksilla. ( Rope 2011, 168 - 172.)

Asia jota asiakastyytyvaisyydessa ja pitkékestoisissa asiakassuhteissa tulisi nykyaikana osata hyédyntéa
on tietotekniikka. Pdivitettyjen ja kattavien asiakastietokantojen- ja jarjestelmien avulla voidaan

asiakassuhdemarkkinointia hoitaa tehokkaasti ja tuloksellisesti. Asiakkuuksia tutkiessa ja
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markkinointitutkimuksia tehtdessd tulee ottaa huomioon missa vaiheessa kukin asiakkuus on.
Asiakkuuden alkuvaiheessa on turha esittdd kysymyksia mihin asiakas ei osaa ottaa kantaa. Vaikka
samanlaisten tutkimusten toistaminen on olennaista systemaattisessa seurannassa kannattaa myos aika
ajoin kysya asiakkuuden kehittymisen aikana kertyneen kokemuksen tuomista asioista. Ndin myos
asiakas huomaa ettd jatkunut asiakkuus ja erilaiset tarpeet otetaan huomioon. Asiakkuuden
syntyvaiheessa kannattaa tutkimuksissa keskittyé uusille asiakkaille tarkeisiin asioihin, kuten asioinnin
helppous, henkilékunnan toiminta ja opastettiinko asiakasta riittavasti. Asiakassuhteen jalostuessa tulisi
keskittya kartoittamaan kuinka hyvin asiakaslupaukset on pystytty pitdmaan, kuinka sitoutunut ja
tyytyvdinen asiakas on yritykseen sekd my0s mahdollisia asioita jotka saisivat asiakassuhteen
paattymaan. Asiakassuhteen péattyessa voidaan tiedustella mahdollisia syita siihen. Se ei yleensa paaty
hetken mielijohteesta joten on hyodyllista tutkia asiakkaan taustalla olevia syitd suhteessa yrityksen
toimintaan jotta voidaan tulevaisuudessa paremmin vaikuttaa niihin ja ennaltaehkdistd mahdollisia

asiakkuuksien paattymisia. (Méantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 103 - 104.)

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimuksen l&hestymistapaa arvioitaessa tulisi miettid miten saadaan vastauksia tutkittavaan
kysymykseen. Kun on selkiytetty tutkimusongelma johon halutaan vastauksia voidaan lahtea arvioimaan
millaisella tutkimusaineistolla niitd parhaiten saadaan. Asiakastutkimuksiin joissa tarvitaan laajempi
otanta soveltuu kvantitatiivinen tutkimustapa, joka on nimensa mukaisesti maaréllista tutkimusta. Sen

avulla saadaan kasiteltavéksi tietyin mittarein saatua numeerista dataa. (Mantyneva ym. 2003, 28.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen ero kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen on siind ettd
kvantitatiivisessa tutkimuksessa on mahdollista maéritell& mitattavia tai testattavia tai muulla tavalla
numeerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa taas yleensé kéaytetdan
Syvé- tai teemahaastatteluita joiden avulla pyritd&n etsimaan mahdollisia piilomerkityksia, tulkitaan niit4
ja haetaan vastauksia kysymyksiin miksi, miten, millainen jne. Kaytdssa ovat usein avoimet kysymykset
joihin saadaan sanallisia tai Kirjallisia vapaamuotoisia vastauksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen
kysymykset ovat usein lyhyitd, ytimekkaita ja yksiselitteisia ja tutkimuksen otos on paljon suurempi
kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Kysymykset muotoillaan niin ettd niitd voidaan késitelld
tilastollisesti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kyselylomake on olennainen valine sikéli ettd kaikilta

vastaajilta on kysytty samat kysymykset samalla tavalla. (Mantyneva ym. 2003, 31 - 32.)
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Yksittéistd kvantitatiivista tutkimusta arvioitaessa taytyy tarkastella sen validiteettia eli patevyytta ja
reliabiliteettia eli luotettavuutta. Jos tutkimus on validiteetiltaan korkea on tutkittu
tarkoituksenmukaisilla tutkimusmenetelmilla sitd mité oli tarkoituskin tutkia. Tasméallinen tutkimuksen
tavoitteiden ja tarkoituksen maarittely on térkeéd4 tai saatetaan tutkia vééarié asioita. Validia tutkimusta
edesauttaa perusjoukon, eli joukon johon tutkimus kohdistuu tarkka maarittely, edustavan otoksen eli
poimittujen tutkittavien saaminen perusjoukosta ja korkea vastausprosentti. Reliaabeli tutkimus antaa
tuloksia jotka eivét ole sattumanvaraisia. Eli jos tutkimus toistettaisiin se antaisi samoja tuloksia. Tama
vaatii myos tutkijalta tarkkuutta ettei virheitd tule saatuja tuloksia ké&siteltdessd. Luotettavuuteen voi siis
vaikuttaa esim. yksittainen mittausvirhe. Tutkimukset tulisivat aina olla my6s objektiivisia, eli tutkija ei
itse ole millaan tavalla vaikuttanut tai yrittanyt vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Eli jos tutkimus on

objektiivinen ei tutkijan vaihtamisen tulisi vaikuttaa tuloksiin. (Heikkild 2014, 27 - 28.)

4.2 Tavoitteet ja tarkoitus

Tamén ajan menestyvissa yrityksissa on ymmarretty asiakaspalautteen kerddmisen ja kayttdmisen
merKkitys ja ettd sité tulee keratd monikanavaisesti ja systemaattisesti. Asiakaspalaute on yksi tarkeimpia
keinoja yritykselle kehittd4 toimintaansa ja asiakassuhteita. Tyytyvéisyystutkimuksilla voidaan saada
asiakkaiden mielipiteitd kautta linjan lahtien tuote- tai palveluvalikoimasta, aukioloajoista ja tilojen
viihtyvyydestd aina mielipiteisiin palvelun asiantuntevuudesta ja ystavallisyydestd. Kaikki tama
informaatio antaa organisaatioille tyokaluja ja suuntaviivoja kohti parempaa palvelua ja tason
nostamista kilpailijoihin ndhden. Palautteiden avulla tehtyjen tavoitteiden toteutumista tulisi seurata
erilaisia raportteja hyodyntéden. Asiakaspalautteen tallentaminen ja raportoiminen eri toimijoiden
kayttoon ei tulisi myoskaan olla ainoastaan asiakasrajapinnassa tyoskentelevien tehtavé, joille tama
vastuu arjen kohtaamisissa yleensd lankeaa vaan koko henkildston tulisi eri tilanteissa kirjata

asiakkaiden palautteita hyddyntamista varten. (Aarnikoivu 2005, 67 - 68.)

Tyytyvaisyystutkimuksia tekemélld voidaan havainnollistaa tyytyvéisyyden astetta eri asiakasryhmissa.
Kaksi mielenkiintoista aaripaata ovat erittdin tyytymattomat ja erittdin tyytyvdiset asiakkaat. Erittéin
tyytymattomat saattavat usein Kkirjoittaa kokemuksistaan lehtien yleisonosastoille tai nettiin mutta eivat
valttamaétta valita suoraan yritykselle. Erittdin tyytyvéiset antavat mielelladn usein palautetta yritykselle
ja kertovat poikkeavan hyvasté palvelusta muille. Tdmé palaute on myos tarkeda hyvien toimintatapojen

ja palvelun jatkuvuudelle. (Bergstrom ym. 2005, 430.)
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4.3 Kyselylomakkeen rakentaminen

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa lomakkeissa voidaan kayttaa avoimia, puoliavoimia, puolistrukturoituja
tai strukturoituja eli suljettuja kysymyksia. Avoimiin kysymyksiin vastaaja voi Kirjoittaa vapaasti siihen
varattuun tilaan mitd mieltd on jostain asiasta, puoliavoimessa kysymyksessda vastaajaa hiukan
johdatellaan valmiiksi kysymykselld tiettyyn suuntaan jolloin vastaaminen ei ole niin vapaata.
Puolistrukturoidussa kysymyksessa annetaan valmiit vaihtoehdot vastaajalle, esim. minka vaihtoehdon
valitsisit néistd tuotteista ja tdysin strukturoidut kysymykset ovat monivalinnallisia rasti ruutuun-

tyyppisia kysymyksid, jolloin vastaaja tayttaa itselleen sopivan vaihtoehdon (Mantyneva ym. 2008, 55.)

Yleensé kysymyslomakkeen laatimisessa on omat loogiset vaiheensa. Tutkittavat asiat yksiléidaan niin
ettd ne ovat tarkoituksenmukaisesti eritelty vastaamaan tutkimusongelmaa sekd toimeksiantajan
mahdollisia kiinnostuksia. Se mika ei ndy tuloksissa ei voi olla johtopa&tosten perustana. Lomakkeen
rakenne suunnitellaan seuraavaksi ja se tehdaan niin ettd kysymykset etenevét loogisesti eivatka
summittaisesti poukkoillen. Lomakkeen alkuun kannattaa sijoittaa helppoja kysymyksié jotka herattavat
vastaajan mielenkiinnon tutkimusta kohtaan. Kysymysten muotoiluun tulee kiinnitta erityista huomiota
jotta ei jad epaselvaksi mita kysymykselld halutaan tietdd. Avoimia kysymyksia ei tulisi olla litkaa sill&
kysymykset saattavat usein ja&dda vastaamatta tai niistd voi olla vaikea tulkita mitd vastaaja on
tarkoittanut. Siksi strukturoidut kysymykset ovatkin enemman kéaytossad kysymyslomakkeissa. (Rope
2005, 441 - 445.)

Strukturoiduissa kysymyksissékin kannattaa huomioida tietyt asiat. Vaihtoehto ”en 0Osaa sanoa’ on usein
houkutteleva vastaajalle joten sen pois jattdmistd tulisi harkita. Mydskin mahdollisissa
asteikkokysymyksissa kannattaa “pakottaa” vastaaja ilmaisemaan mielipiteensd koska usein jos se on
mahdollista ei haluta ottaa kantaa niin tallaisten hyédyttdmien vastausten maéra voi kasvaa suureksi.
Kyselylomake tulisi aina testata ainakin muutamalla henkil6lld sen toimivuuden ja kysymysten
selkeyden varmistamiseksi. Lomakkeen lopullisessa muotoilussa tulisi muistaa ettd se kannattaa pitaa
mahdollisimman tiiviina ja niin lyhyena kuin mahdollista. VVastausprosentti yleensé laskee sen mukaan

mitd monimutkaisemmalta lomake nédyttaa vastata. (Rope 2005, 441 - 445.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOSTEN ANALYSOINTI

Tutkimusongelmana oli selvittdd miten tyytyvaisia asiakkaat ovat Kokkolan Sotkan palvelun laatuun.
Lahestymistapa oli kvantitatiivinen. Tutkimuskysymysté selvitettiin kyselylomakkeella (LIITE 1) joka
testattiin kahdella Sotkan tyontekijalla. Lomakkeen alussa oli lyhyt saateteksti joka selvitti kyselyn
tarkoitusta  vastaajalle.  Saadut  vastaukset  kasiteltiin  excel-taulukkolaskentaohjelmalla.
Kyselylomakkeita oli jaossa Sotkan myymaldssa 50 kpl. Vastauksia saatiin vain kaksitoista, joten
vastausprosentti oli 24 %. Tasté syystad tutkimus kertoo asiakastyytyvaisyyden kokonaiskuvasta hyvin
véahan ja tulokset ovat korkeintaan suuntaa antavia. Tutkimuksen validiteettia ei siis voi pitad korkeana.
Tosin vastaukset olivat kauttaaltaan hyvin positiivisia joten tdméan tutkimuksen perusteella Sotkan

Kokkolan myymalan toimintaan ollaan tyytyvaisié.

Yleensa huonekaluliikkeissa saattaa olla aika hiljaista varsinkin arkisin enka ole tietoinen Kokkolan
Sotkan keskimadréisistd paivittaisistd asiakasméarista  mutta ndin pieni vastausten maara ja
kiinnostuksen puute yllatti. Kyselylomake ei ollut pitkd, vain yksi kaksipuolinen liuska ja kannustimena

toimi vield 50 euron lahjakortin arvonta.

Lomakkeessa kysyttiin ensin vastaajan taustatietoja eli sukupuolta, ikaa, ty6tilannetta, asuinpaikkaa seké
asioinnin tiheytta liikkeessa. Taman jalkeen oli osio jossa tiedusteltiin mielipidettd tuotteista, hinnoista
sekda ulkoisesta ja sisdisesta saatavuudesta. Sen jalkeen haluttiin tietdd palvelun tasosta seké
henkilokunnasta ja sen toiminnasta. Viimeisend oli kolme strukturoitua kysymystd asiakkaiden
kokemuksista, yleisarvosana myymaldlle sekd mahdollisuus antaa avointa palautetta tai
parannusehdotuksia Sotkalle, johon valitettavasti kukaan ei ollut vastannut. Tamakin seikka, huonon

vastausprosentin lisaksi antaa tutkimuksen tuloksista pintapuolisen vaikutelman.



Ensimmainen kysymys (KUVI10O 3) koski vastaajan sukupuolta.

SUKUPUOLI

B mies M nainen

KUVIO 3. Vastaajien sukupuoli

Kuten taulukko osoittaa niin suurin osa vastaajista oli naisia, eli 75%. Tama tuskin kuvastaa Sotkan

koko asiakaskunnan rakennetta vaan enemmankin kumpi sukupuoli osallistui kyselyyn enemman.

Seuraavaksi kysyttiin vastaajan ikaa (KUVIO 4). Vaihtoehdot jakaantuivat kuuteen eri ikaluokkaan.

ika

alle 18 18-25 26-35 36-45 46-60 yli 60

KUVIO 4. Vastaajien ikdjakauma
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Vastaajien ikajakaumassa suurin maara oli 36 - 45 vuotiaissa, 4 kpl. Alle 18-vuotiaita vastaajia ei ollut
ainuttakaan mika oli ehk& odotettavissa. Vastaajista 3 oli 18 — 25 vuotiasta, 2 vastaajaa 26 — 35 vuotiasta,

2 vastaajaa 46 — 60 vuotiasta ja yksi vastaaja oli yli 60 vuotias.

Seuraavaksi tyotilannetta kysyttdessa tilanne vastaajilla oli aika yhdenmukainen, kaksi opiskelijaa ja

yksi elékeléinen, loput yhdeksén olivat tydsuhteessa.

Seuraava kysymys koski asuinpaikkaa ja poikkeuksen Kokkolasta tekivat kaksi asiakasta Kalvialta.
Tamé ehk& kuvastaa sitd, ettd tietty osa asiakkaista tulee l&hiseudulta jossa ei ole omaa Sotkaa, kuten

Kalvia.

Viimeinen taustatietoja koskeva kysymys oli kuinka usein vastaaja asioi myymaéldssa (KUVIO 5).

Vastausvaihtoehtoja oli nelja.

ASIOINTITIHEYS

M kerran vkssa tai useammin M kerran kuussa

B muutaman kerran vuodessa M harvemmin

KUVIO 5. Vastaajien asiointitineys

Vastaajista suurin osa eli 8 vastaajaa asioi myyméldssd muutaman kerran vuodessa. Tama oli ehka
oletettu enemmisto jos miettii kuinka usein asiakas tarvitsee uusia huonekaluja tai ettd harva asiakas kay
huonekaluliikkeissa herateostoksilla. Taté olisi voinut kysya lomakkeessa. Loput nelja vastaajaa asioivat
kerran kuukaudessa (Kerran viikossa tai harvemmin kuin muutaman kerran vuodessa kavijoita ei ollut

lainkaan vastaajissa).
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Taustatietojen jilkeen lomakkeessa oli osio ”"myymélé ja tuotteet” (KUVIO 6) jossa asiakas arvioi

yhdeksaa asiaa annetulla arvoasteikolla.

Myymala ja tuotteet

pysakointimahdollisuudet

myymalan aukioloajat

myymaldn sijainti

myymalan siisteys

hintojen kilpailukyky

hintojen nakyvyys

tuotteiden hinta/laatusuhde

tuotteiden esillepano

tuotevalikoiman laajuus

o
~
(o]
Vo]

1 2 3

N

5 6

Herinomainen Mhyvad M tyydyttava huono M en osaasanoa

KUVIO 6. Myymala ja tuotteet

Ulkoiseen ja siséiseen saatavuuteen ja tuotteisiin oltiin pa&sééantoisesti erittdin tyytyvéisiad. Yhdet
tyydyttévat vastaukset saivat myymaélén siisteys, hintojen nékyvyys sekd tuotteiden hinta/laatusuhde.

Hintojen kilpailukyky sai kaksi tyydyttavaa vastausta.

Seuraava lomakkeen osio koski palvelua (KUVIO 7). Siind esitettiin yhdeksan vaittdmaé joihin vastaaja

esitti mielipiteensé annetulla asteikolla.



26

Palvelu

tapahtuneet virheet korjataan sujuvasti

luvatut toimitusajat ovat pitaneet

kotiinkuljetuspalvelu on ystavallista

liilkkeessa on helppo asioida

kassapalvelu on sujuvaa

myyjat |ahestyvat tarjoten asiakaspalvelua

henkilokuntaa on tarpeeksi

henkilokunta on asiantuntevaa

henkilokunta on ystavallista
0 2 4 6 8 10 12

M tdysin samaa mielta jokseenkin samaa mielta ® jokseenkin eri mielta

M taysin eri mielta M en 0saa sanoa

KUVIO 7. Palvelu

Palvelun osalta eniten kritiikki& saanut asia oli henkil6kunnan riittavyys, joka sai viisi ”jokseenkin eri
mieltd” vastausta. Kysymys “myyjdt ldhestyvit tarjoten asiakaspalvelua” sai yhden “jokseenkin eri
mieltd” vastauksen. TyOntekijoiden ystavallisyys ja asiantunteva palvelu oli hyvin positiivinen. Ainoat
véittdmat joihin tuli ”en osaa sanoa” vastauksia koskivat kotiinkuljetusta, toimitusaikoja tai tapahtuneita
virheitd. Tasta voisi péaatelld ettei kyseinen vastaaja ole joko kayttanyt kotiinkuljetuspalvelua, ostanut

tilaustavaraa tai mitaan virhetta tai reklamaatiota aiheuttavaa ei ole tapahtunut.

Seuraavaksi esitettiin kysymys onko asiakas joutunut pettymaén palvelun tasoon myymalédssa jossa oli
viisi vastausvaihtoehtoa (KUVIO 8).
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OLETKO JOUTUNUT PETTYMAAN PALVELUN
TASOON MYYMALASSA?

Henikind ®harvoin M toisinaan usein M en 0saa sanoa

KUVIO 8. Palvelun kokemus

Palvelun kokemuksesta tiedusteltaessa puolet vastaajista ei ollut koskaan pettynyt siihen ja toiset 50 %

vain harvoin. Tdma kertoo korkeasta tyytyvaisyyden asteesta palveluun.

Tamé& sama jakauma toistui seuraavassa kysymyksessa onko asiakas joutunut pettyméddn ostamansa
tuotteen laatuun. Puolet vastaajista eivat olleet koskaan pettyneet ja toinen puolisko eli kuusi vastaajaa

harvoin. Tasté voi paatella Sotkan tuotteiden olevan laadukkaita.

Kysyttédessd suosittelisiko asiakas myymalda tutuille vastaukset jakautuivat puoliksi vastauksiin
“varmasti” tai “melko varmasti” (Vaihtoehdot “tuskin” ja “en varmasti” jdivét tyhjiksi). Tamakin

osoittaa tyytyvaisyyttd myymaélan toimintaan.

Viimeisend kysymyksend lomakkeessa pyydettiin yleisarvosanaa myymélélle asteikolla 4 — 10.
Arvosanan kahdeksan antoi nelja vastaajaa ja loput kahdeksan vastaajaa arvosanan yhdeksén. Nain
myyméla sai keskiarvoksi 8,6, eli hyvan arvosanan. Viimeinen avoimen palautteen kysymys jéi kaikilta

vastaajilta tyhjaksi.
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6 POHDINTAA JA YHTEENVETO

Koska vastausten maaré jai niinkin alhaiseksi ei tutkimuksen tuloksista voida vetda kovin pitkalle
menevia johtopaatoksid. Mielestani oli myoskin turhaa lahted esittdmdan jokaista vaittdmaa tai
kysymystéd omana kuvionaan kuten monissa opinndytetoissa on tehty koska analysointia ei kovin pitkalle
voinut viedd annettujen vastausten maaréalla. Tulokulma lomakkeiden esittdmiseen oli ehkd vaaré ja
passiivinen. Kysymyslomakkeet olisi voinut heti alussa jakaa asiakkaille ja pyytaa tayttdmaan paikan
paalla tai palauttamaan myéhemmin. Lomakkeiden sijoittaminen eri paikoille myymalaan ja niita
mainostaminen ei saanut asiakkaita vastaamaan toivotulla tavalla. Asiakkaiden aktiivisuuteen
luottaminen ei tuonut toivottua maaraa vastauksia. Lomakkeet olivat myymaldssa yli kaksi viikkoa mutta
aika ei tehnyt tehtdvaansa. Myoskin valmistumispaivamaara tuli vastaan. Lomake oli mielestani

tarpeeksi lyhyt ja tiivis eika sen vastaamiseen olisi mennyt kuin korkeintaan muutama minuutti.

Mielestani tyon antamat tulokset kuitenkin osoittavat ettd asiakkaat ovat Sotkan toimintaan talla hetkella
hyvin tyytyvéisia. Yhdessakaan lomakkeessa ei ollut mitdan negatiivista, henkilokunnan mééréa oli ainoa
asia jota lievasti kritisoitiin. Tahé&n voitaisiinkin kiireellisind aikoina miettid enemman panostuksia.
Tamé on tietysti vahvasti resurssikysymys. Mikéli vastauksia olisi tullut enemman myds avoimeen
palautteeseen olisi luultavasti saatu kommentteja. Jélkeenpdin ajateltuna vastausten maara olisi

varmastikin ollut runsaampi jos tutkimus olisi tehty sdhkoisesti.

Itselleni tdmé&n opinnaytetydn tekeminen oli tdrke&d lahinna siksi ettd valmistumiseni jéi vuosia sitten
kiinni  vain opinnédytetyostd.  Kirjoittamistyd oli siis sikali vanhassa muistissa vaikka
ammattikorkeakoulu ajoista on jo vuosia. Itsellani on tyokokemusta lahinn& asiakaspalvelualalta joten
oli mielenkiintoista tutustua ja palauttaa osittain mieleen teoriaosiossa kasittelemiani asioita kuten
ostokayttaytymistd, markkinoinnin kilpailukeinoja ja asiakaskeskeisyyttd ja sen merkitystd nykyajan
markkinoinnissa. Kirjoitustyo l&hti aika hyvin k&yntiin ja yritin kdyttaa siihen Iahes paivittain pienenkin
osan ettd tahti pysyisi tasaisena, tosin tahan tuli vélill& pitempié taukoja. Huomasin etté kirjoitustyo on
jatkuvaa muistiinpanojen ja raakatekstin tekemistd lukemisen lisaksi Tarkeintd itselleni oli saada

’paperit ulos” niin sanotusti monien tydmarkkinoilla olemieni vuosien jélkeen.
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¢ Centria

ANMMATTIKORKEAKOULU ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Arvoisa Sotkan asiakas,

Sotka haluaa jatkuvasti kehittdé ja parantaa palvelujaan.

Tama kysely on osa Centria-ammattikorkeakoulussa Sotkan Kokkolan myymalélle tehtavaa
opinnaytetyotd. Vastaamalla seuraaviin kysymyksiin voitte osallistua 50 euron lahjakortin
arvontaan Sotkan myymalaan.

Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Kysely on luottamuksellinen eikd arvonnan henkilétietoja
kohdenneta vastauksiin. Tutkimuksen jalkeen lomakkeet havitetddn. Huomioikaa ettd lomake on
kaksipuolinen. Kiitos vastauksistanne.

TAUSTATIEDOT

Ympyroikaa oikea vaihtoehto

Sukupuoli 1) mies 2) nainen

lka 1) alle 18 2)18-25 3)26-35 4)36-45 5)46-60 6)yli60

Tyétilanne 1) opiskelija 2) tdissa 3) tyoton 4) elakkeellda 5) muu

Asuinpaikka 1) Kokkola 2) muu

Kuinka usein asioitte myymalassa? 1) kerran viikossa tai useammin 2) kerran kuussa

3) muutaman kerran vuodessa 4) harvemmin

MYYMALA JA TUOTTEET

Arvioikaa myymalaa ja tuotteita ympyroimalla sopivin vaihtoehto arvoasteikolla 1 - 4
0= en osaa sanoa 1= huono 2= tyydyttava 3= hyva 4= erinomainen

Tuotevalikoiman laajuus 0 1 2 3 4
Tuotteiden esillepano 0 1 2 3 4
Tuotteiden hinta/laatusuhde 0 1 2 3 4
Hintojen nakyvyys 0 1 2 3 4
Hintojen kilpailukyky 0 1 2 3 4
Myymalan siisteys 0 1 2 3 4
Myymalan sijainti 0 1 2 3

Myymalan aukioloajat 0 1 2 3 4



https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=0ahUKEwihg_vf5Y3MAhXG3CwKHbLeCNoQjRwIBw&url=http://www.centria.fi/&psig=AFQjCNFKq3WcQIPtXSwjAJwfEQ3PUjDBxQ&ust=1460711827437849&cad=rjt
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Pysakaointimahdollisuudet 0 1 2 3

PALVELU
Ympyroikaa vaittamiin mielipidettdnne vastaava vaihtoehto 0=en osaa sanoa
1=taysin eri mieltéa 2=jokseenkin eri mieltd 3=jokseenkin samaa mielta 4=taysin samaa mielta

Henkilokunta on ystavallista 0 1 2 3
Henkilokunta on asiantuntevaa 0 1 2 3
Henkilokuntaa on tarpeeksi 0 1 2 3
Myyjat lahestyvat tarjoten asiakaspalvelua 0 1 2 3
Kassapalvelu on sujuvaa 0 1 2 3
Liikkeessa on helppo asioida 0 1 2 3
Kotiinkuljetuspalvelu on ystavallista 0 1 2 3
Luvatut toimitusajat ovat pitaneet 0 1 2 3
Tapahtuneet virheet korjataan sujuvasti 0 1 2 3

Oletko joutunut pettymaan palvelun tasoon myymalassa?
1) en ikina 2) harvoin 3) toisinaan 4) usein 5) ei osaa sanoa

Oletko joutunut pettymaan ostamasi tuotteen laatuun?
1) en ikina 2) harvoin 3) toisinaan 4) usein 5) ei osaa sanoa

Suosittelisitteko myymalaa tutuille, jos he kysyisivat?
1) varmasti 2) melko varmasti 3) tuskin 4) en varmasti

Antakaa yleisarvosana myymalalle asteikolla 4 - 10:

Parannusehdotuksia tai muuta palautetta Kokkolan Sotkalle:

KIITOS VASTAUKSISTANNE®



