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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyon aiheena oli tutkia Ylivieskassa sijaitsevan J. Karkkéinen Oy:n pienkoneosaston asiakas-
tyytyvaisyytta. Tarkoitus oli saada mahdollisimman laaja kasitys siitd, kuinka tyytyvéisia pienkoneosas-
ton asiakkaat ovat. Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseksi laadittiin kyselylomake, joka sisalsi kahdeksan
kysymysta. Tutkimuksen tekemisen idea syntyi jo kesalla 2016, jolloin tyoskentelin J. Kéarkkaisella myy-
jan tehtdvissa juurikin pienkoneosastolla. Tydssani kohtasin monia erilaisia ja eri-ikéisia asiakkaita.
Viihdyin asiakaspalvelijana ja tykastyin valittoméasti myyntityohon. Lisaksi hoidin tydsséani myds mark-
kinointia esimerkiksi yrityksen Facebook-sivujen kautta ja myynti-ilmoitusten tekemisen muodossa.

Huomasin asiakaspalvelun merkityksen yritystoiminnassa jo ensimmaisena tydpaivéanani. Yhdessa pien-
koneosaston esimiehen kanssa paatimme, ettd tutkisin opinndytetydssani osaston asiakastyytyvaisyytta.
Tarve asiakastyytyvéisyystutkimukselle oli ajankohtainen, joten se sopi hyvin opinndytetyon aiheeksi.
Tekeméll& opinndytetyon oppisin asiakaspalvelusta lisaa, mika voisi antaa minulle valmiuksia tulevaan
tyoelaméaan. Samalla myds tyon tilaaja saisi tutkimuksesta tarkeda tietoa asiakastyytyvaisyyden tilasta.

Tuloksista voitaisiin selvittadd, miké toiminnassa on hyvaa ja 16ytdd mahdollisia kehitettavia osa-alueita.

Teoriaosuudessa kasittelen yritystoimintaa. Tuon esille syitd yritystoiminnan harjoittamiseen. Liséksi
paneudun siihen, mitd yritystoiminta pitaa sisallaén ja mita yritystoiminta vaatii toimiakseen. Halusin
tutkia erityisesti yritystoiminnan yhté osa-aluetta, kaupan alaa. Tutkin kaupan alan merkitysta yhteis-
kunnassa esimerkiksi tyollisyyden ndkokulmasta.

Teoriaosuudessa kasittelen myds sitd, mitd asiakastyytyvéisyys on. Pyrin tuomaan esille, mistéa asiakas-
tyytyvaisyys koostuu ja muodostuu. Kerron myds markkinoinnin ja myynnin teoriasta. Sosiaalisen me-
dian merkitys yritystoiminnassa on kasvanut koko ajan, joten paatin myos kasitella sen kayttod markKki-
noinnin tyokaluna. L&htein& k&ytin alan kirjallisuutta ja internetia.

Tutkimus menetelm& on kvantitatiivinen. Tiedot kerdsin asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen avulla.
Tutkimusta varten tulostin 50 mahdollisimman selkeéda kyselylomaketta. jotka olivat saatavissa ja vas-
tattavissa pienkoneosaston palvelutiskin vieressé. Lomake siséltad kahdeksan kysymystd, joiden tarkoi-

tuksena oli selvittadd asiakkaiden ik&, asiakaspalvelun laatu, tyytyvéisyys tuotevalikoimaan, tuotteiden



hinta ja laatu, tilausten toimivuus, myymalan viihtyisyys seka mahdollinen uudelleen asiointi. VVastauk-
set analysoitiin Excel-ohjelmalla ja jokaisesta vastauksesta tehtiin havainnollistava kuvio. Vastausten

perusteella tein johtopédatoksia pienkoneosaston toiminnasta. Pyrin myds 16ytdmaan kehitysideoita.



2 KAUPPA YRITYSTOIMINTANA

2.1 Yritystoiminta

Yritystoiminta on tavaroiden tai palveluiden tuottamista ja myymista asiakkaille, ja tarkoituksena on
tuottaa voittoa pitkalla tahtdimelld. Yritystoiminta alkaa, kun yrittdja sijoittaa liikeideansa, tyopanok-
sensa ja padomaa yritykseen. Pddomien avulla tuotetaan palveluita tai tavaroita eli tuotteita, joita myy-
daan eteenpéin asiakkaille. Asiakkaita voivat olla yksityiset kuluttajat, toiset yritykset, kunnat tai valtiot.

(Yritystoiminnan perusteet 2017.)

Yksi yritystoiminnan perustekijoistd on tarpeet. Kaikilla yksil6illa, yrityksilla ja julkishallinnoilla on
erilaisia tarpeita, jotka voidaan rajata tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostettujen tar-
peiden kysynta on yleensa automaattista. Naité tarpeita ovat esimerkiksi peruselintarvikkeet ja polttoaine
autonomistajille. Tiedostamattomiin tarpeisiin tarvitaan usein jokin ulkopuolinen arsyke. Yleensa se on

mainonta, jonka avulla pyritdan herattdmaan tarvetta. (Sutinen & Viklund 2004, 14.)

Sellaisista tarpeista, jotka johtavat ostamiseen, muodostuu kysyntd. Tarpeet ja kysynta tdydentavat toi-
siaan. Yleensd tarpeiden maara on suuri, joten kaikkia tarpeita ei voida toteuttaa. Siihen, mistd tarpeista
muodostuu kysyntd, vaikuttavat kolme pééatekijaa, jotka ovat taloudelliset tekijat, psykologiset tekijéat ja
sosiologiset tekijat. Nadihin kuuluvat esimerkiksi tuotteen hinta, motiivit, elaméntyyli. Asian voisi ku-
vailla esimerkiksi tilanteella, jossa yksilolla olisi tarve uudelle autolle. Yksilén huonon taloudellisen
tilanteen takia tarve ei muodosta kysyntad, koska uuteen autoon ei ole varaa. (Sutinen & Viklund 2004,
15.)

Tarpeen avulla saadaan kysyntaa, jolloin yritykset pyrkivéat tdyttdmaan kysynnéan. Néin saadaan aikaan
kilpailu, joka on koko markkinatalouden tervehdyttavé perusvoima. Kilpailussa pyritddn erottumaan
tuotteen tai palvelun laadulla, hinnalla ja saatavuudella. Kilpailu mahdollistaa kehityksen, silla kaikki
haluavat olla esimerkiksi uutuustuotteillaan tai oivalluksillaan muita kilpailijoita edelld. Kilpailukyvyn
yll&pitdminen on todella tarked osa toimintaa, sillé ainoastaan kannattavat yritykset pystyvét toimimaan
ja luomaan tydpaikkoja. (Sutinen & Viklund 2004, 18.)

Toiminnalla pyritéan voittoon, joka on yksi yleisimmista syista yritystoiminnan perustamiselle. Voittoa
tarvitaan moniin asioihin, joista yksi tdrkeimmist& on investoinnit. Jotta yritys pysyy kilpailukykyisena,

taytyy sen investoida ja kehittdd toimintaansa. Investointeja ovat esimerkiksi kone- ja kalustohankinnat,



joita yritys tarvitsee toiminnan harjoittamiseen. Voittoja tarvitaan myos toiminnan kasvuun. Kasvu vaa-
tii padomia, joita on mahdollista hankkia tuoton eli voiton kautta tai ottamalla velkaa. Tuoton kautta
kasvaminen on yleensa huomattavasti viisaampaa. Ajatus siitd, etta yritystoiminta olisi koko ajan kan-
nattavaa, on epatodennakaistd, joten yrityksen on pystyttava varautumaan akillisiin muutoksiin markki-
noilla. Sen takia olisi hyva myos kerryttadé voittoja niin, ettd mikéli markkinoille syntyy huono tilanne,
toiminnan yllapitamiseen ei tarvitsisi hankkia lainaa. Lisdksi omistajat haluavat yleensd korvauksen

siitd, etta yritystoimintaan on sidottu omia paédomia, tyota ja riskeja. (Sutinen & Viklund 2004, 19.)

Yritystoiminta ei ole kertaluontoista. Se on yleensé jatkuvaa, mik4 aiheuttaa haasteita, jotka on hallittava
oikein. Yksi jatkuvuudelle aiheutuvista ongelmista on epérationaalisen kasvun tavoitteleminen. Se tar-
koittaa, ettd investoinnit ja yritysostot muuttavat hallitsemattomiksi. Padsaanto on, ettei yrityksen liike-
vaihto saa vuodessa kasvaa prosentuaalisesti enemmaén kuin yrityksen rahoitustulos on prosentteina lii-
kevaihdosta. Toisaalta taas mikali toiminta polkee paikallaan, aiheuttaa tdma sen, etta kilpailijat menevat
kehityksessa edelle. Kehityksen pysahtyessa lopullisesti yrityksen taloudelliset ja henkiset evééat loppu-

vat ja pahimmillaan toiminta paattyy konkurssiin. (Sutinen & Viklund 2004, 20.)

2.2 Kaupan ala

Kaupan alan idea on tavaroiden jakelu ja myynti kuluttajille tuottajilta. Asiakkaana voivat olla niin ta-
valliset ihmiset kuin toiset yritykset tai julkinen sektori. Kaupan alassa on siis kyse myynti- ja ostotoi-
minnasta, jonka avulla pyritdan tuottomaan voittoa. Suomen elinkeinoelamén toimialoista suurin tyol-
listdja on kaupan ala, joka tyollisti vuonna 2017 noin 284 000 henkil6a. Toimialoista suurin tyollistaja
on vahittaiskauppa, toiseksi suurin tyéllistaja on tukkukauppa ja agentuuritoiminta, ja kolmanneksi suu-

rin on autokauppa. Kaupan alalla toimii noin 50 000 yritystad. (Ammattinetti 2017.)

Elinkeinoeldméan suurin toimiala on kaupan ala myos bruttokansantuotteella mitattuna. Kaupan alan
osuus Suomen bruttokansantuotteesta on noin 10 prosenttia. Yhteiskunnan kannalta kaupan alan merki-
tys on siis hyvin suuri, silld kaupan ala luo varallisuutta, hyvinvointia ja menestysta Suomeen. Lisaksi
kaupan ala on nuorten suurin ty6llistaja, silla alle 25-vuotiaista yli 20% tytskentelee kaupan alalla. Tu-
levaisuus kaupan alalla néayttdad valoisalta, silla alalle ennakoidaan avautuvan eniten tydpaikkoja

maamme toimialoista vuoteen 2020 mennessa. (Ammattinetti 2017; Kaupan liitto 2016.)



Kaupan ala on suomalaisen yhteiskunnan vahva tukijalka. Teollisen yhteisenkunnan muuttuessa palve-
luyhteiskunnaksi kaupan alan merkitys on kasvanut merkittavasti. Kauppa on yhteiskunnan elaman ryt-
mittéj, silla miljoonat suomalaiset asioivat kaupoissa paivittdin. Hinnat, aukioloajat, ymparisto, laatu ja
puhtaus ovat sekd asiakkaiden ettd kauppojen kannalta tarkeita asioita. Kaupan ala ja sen toiminta vai-

kuttaa siis ldhes jokaisen kansalaisen elamééan. (Kaupan liitto 2016.)

2.3 J. Kéarkkainen Oy

J. Kérkkainen Oy on kotimainen perheyritys, joka on innovatiivinen ja nopeasti kasvava tavarataloketju.
Yrityksen on perustanut Juha Kérkkdinen vuonna 1988. Yrityksen liikeidea lahti liikkeelle linja-auto-
myymaéléstd. Vuonna 1991 yritys sai Ylivieskaan ensimmaiset Kiintet tilat, jotka olivat aluksi 50m?.
Nykyadan Karkkaiselld on isot tavaratalot Ylivieskassa, Lahdessa, Oulussa, lissé ja Jyvéskylassa. Myy-
malGista suurin sijaitsee Lahdessa, jossa Karkkaiselld on kaytdssaan noin 32 000m2. Y livieskassa Kark-
kaisella on 30 000m? suuruinen kauppakeskus, josta yrityksen kéaytdssa on noin 20 000m?, Qulussa 5
000m? ja lissd 10 000m?. Karkkainen laajensi toimintaansa avaamalla Jyviaskylaan noin 7 400m? kokoi-
sen myymaélan huhtikuussa 2017. Liséaksi Kéarkkainen suunnittelee laajentavansa toimintaansa Rovanie-
melle. Kérkkainen on ostanut sielta kiinteiston, jonne suunnitellaan 10 000m? kokoista myymélai. Ro-

vaniemen myymalaan olisi avautumassa noin 100 uutta tyopaikkaa. (Karkkainen 2016; Talvitie 2017.)

KUVA 1. Kérkkaisen tavaratalo Ylivieskassa (Karkkéinen 2017)

Yhti6 harjoittaa Suomi Trading nimell& yritysmyyntid ja tukkukauppaa. Liséksi yhtioon kuuluu kolme
toimipistettd kattava Varikko-monimerkkihuoltamoketju, kolme polttoainepistetta sek& useita ravinto-
loita. Karkkéinen julkaisee myds Suomen laajalevikkisintd ilmaisjakelulehted KauppaSuomea, joka jae-
taan yli 1,5 miljoonaan talouteen. Vuonna 2016 J. Karkkéinen Oy:n liikevaihto oli noin 162 miljoonaa



euroa ja tilikauden tulos oli noin 2,8 miljoonaa euroa. Vuonna 2016 Karkkainen tyollisti 506 tyontekijaa.
J. Kérkkéinen Oy on kasvattanut liikevaihtoaan viiden vuoden aikana yli 16 miljoonaa euroa. (Karkkai-
nen 2016; Taloussanomat 2017.)

2.4 Pienkoneosasto

Yksi Ylivieskan tavaratalon osastoista on pienkonemyymala. Se toimii erillisend myymaléana, ja silla on
kaytossaan 460m? kokoiset liiketilat. Myymalassa tyoskentelee kolme vakituista tyontekijaa. Pienko-
nemyymalan valikoima on erittéin laaja. Liikkeessd myydadn monia eri moottoriajoneuvoja. Valikoi-
maan kuuluvat esimerkiksi moottoripydrat, mopot, monkijat, ruohonleikkurit, perdmoottorit, veneet ja
perakarryt. Lisaksi liikkeestd 16ytyy myos erilaisia séhkdajoneuvoja. Tarjolla on myods kattava maara

erilaisia ajovarusteita talvi- ja kesdkayttoon. Varaosien ja oheistuotteiden kuten 6ljyjen ja puhdistusai-

neiden myynti kuuluvat myds pienkoneen toimintaan. Osaston liikevaihto on noin miljoona euroa vuo-
dessa. (Sorvisto 2017.)

KUVA 2. Pienkoneosasto sisadnkéynnista katsottuna (Sorvisto 2017.)

Pienkoneosaston asiakaskunta on hyvinkin laaja. Liikkeen sijainnin takia siell& kdy paljon ihmisi& Kier-

teleméssa ja katselemassa padmyymaéléssa asioinnin yhteydessa. Tyypillinen asiakas on kuitenkin keski-



ikdinen mies. Asiakkaat ovat tyypillisesti jonkin moottoriurheilulajin harrastajia, jotka suhtautuvat la-
jiinsa syvélla antaumuksella. Osa asiakkaista on kuitenkin esimerkiksi jonkin moottoriurheilulajin har-
rastuksen vasta aloittaneita, jotka tarvitsevat myyjien ammattitaitoa esimerkiksi oikeanlaisten varustei-
den hankintaan. Jokaista asiakasta kohdellaan yksilon, silla tarpeita ja vaatimuksia on erilaisia. Pien-
koneosaston asiakkaita ovat myos l&hialueen yritykset ja yhdistykset, joiden kanssa pienkoneosasto te-
kee yhteistyota. (Sorvisto 2017.)



3MYYNTI JA MARKKINOINTI

Kilpailevassa yhteiskunnassa yritystoiminnan menestyminen edellyttdd yleensé kokonaisvaltaista ja pit-
kajanteistd myynnin ja markkinoinnin hallitsemista. Markkinointi on tuotteiden suunnitelmallista kau-
pallistamista. Myynti ja markkinointi tukevat toisiaan ja mahdollistavat ammattimaisella toteutuksella

kannattavan yritystoiminnan. (Studentum.)

Markkinoinnilla tarkoitetaan yht&alta tieteenalaa ja toisaalta kéytantojd, joiden tarkoitus
on tutkia, luoda ja aikaansaada arvoa tyydyttaméaan kohdemarkkinan tarpeita kannattavalla
tavalla. Markkinointi tunnistaa tyydyttamattomia tarpeita ja toiveita. Se méarittelee, mittaa
ja kvantifioi todetun markkinan koon ja sen tarjoaman tulospotentiaalin. Se osoittaa mark-
kinasegmentit, joita yritys pystyy parhaiten palvelemaan ja suunnittelee niille tarkoituk-
senmukaisia tuotteita ja palveluita ja edistda niiden myyntia. (Kotler 2005a, 1.)

Markkinointi ei luo tarpeita, silla ne ovat jo olemassa ennen markkinointia. Markkinoinnin tehtavana on
luoda tiedostettuja puutteita tai toiveita tuotteista ja palveluista, joiden avulla asiakkaiden tarpeet tulisi-
vat tyydytetyiksi. Jotta markkinointi voi menestya, tulee koko yrityksen tayttaa asiakkaalle luvatun ar-
von ja odotukset. Markkinointia on suunniteltava todella tarkasti. Erityisesti isoissa kampanjoissa olisi
hyvd, ettd suunnittelussa olisivat mukana palvelun tuotannon ja palvelun suunnittelun parissa tydsken-
televét. Nain voidaan varmistaa se, ettd markkinointiviestinnassa annetut lupaukset ovat todenmukaisia.
Onnistumisen takaamiseksi ei riitd se, ettd markkinointiosasto toimii virheettémasti. Koko organisaation
on toimittava suunnitelmallisesti. T&m4 tarkoittaa esimerkiksi logistiikan onnistumista, taloushallinnon
onnistumista tai tuotteille luvatun laadun tayttamista. Mikali organisaation jokin osa-alue ei toimi oikein,

voi markkinointi kérsia ja yritys voi menettaa asiakkaitaan. (Kotler 2005a, 1-33; Grénroos 2000, 106.)

3.1 Myynti

Myynnin avulla pyritdan asiakastyytyvaisyyteen, joka vaatii myyjaltd monitaitoisuutta, tilannetajua ja
ahkeruutta. Myyjan tehtdvané on toimia yrityksen edustajana asiakkaan silmissa. Myyjéan on tarkea miel-
Iyttdd asiakastaan oikealla tavalla, jotta hyvat suositukset kantaisivat asiakkaalta toiselle. Tarkedd on
my0s pyrkia sailyttdmaan asiakas ja synnyttaméaan siis pitkaaikaisia asiakassuhteita. Myyntity6 on pro-
sessi, joka toimiessaan noudattaa tietynlaista kaavaa (KUVIO 1). (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016, 97; Leppénen 2007, 49.)



Myyntistrategian ideana on tehda oikeita asioita, jotta yritys paasee tavoitteisiinsa. Se on myyntiproses-
sin suunnitteluosa, joka kehitetddn ennen varsinaista myyntity6td. Myynnin tavoitteet pohjautuvat jo
ennalta luoduista markkinointitavoitteista, jotka taas maaraytyvat koko yrityksen tavoitteista. Strategi-
oiden avulla pyritaan selkeyttdmaan yrityksen toimintaa ja samalla myds seuraamaan tavoitteiden ete-

nemistd. (Leppanen 2007, 49.)

Myyijé saa ensivaikutelman tekemiseen vain yhden mahdollisuuden, joka on hyvin keskeisessa osassa
myyntiprosessin kulun kannalta. Myyntitaktiikan noudattaminen alkaa silloin, kun myyja on asiakkaan
kanssa kontaktissa, joka voi olla fyysisté tai esimerkiksi puhelimessa tai sahkopostissa tapahtuvaa kans-
sakdymistd. Myyntitaktiikan tarkoituksena on noudattaa sovittua myyntistrategiaa. Nykyaikainen B2B-
myynti pyrKii siihen, ettd asiakkaan haasteet pyritaan selvittdmaan. Myyjén tulee tuntea myytévat tuot-
teet ja toimiala. Lisaksi yrityksen historian, nykytilan ja tulevaisuuden tunteminen on oleellista. Ndin
saavutetaan myyjalle ja yritykselle lisdarvoa, joka luo pohjaa pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin. Myynti-
tyoOlle olennaista on asiakkaiden kuunteleminen, oleellisten tietojen tarjoaminen ja lupausten pitdminen.
Myyntiprosessi on onnistunut silloin, kun se johtaa asiakkaan myonteiseen ostopaatdkseen. (Hanti ym.
98-109; Leppanen 2007, 49-58.)

KUVIO 1. Asiakasl&htdisen yrityksen myyntiprosessin kulku (mukaillen Leppénen 2007, 51)
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Myyntiprosessin kuviolla (KUVIO 1) havainnollistetaan asiakaslahtdisen yrityksen myyntiprosessin
kulkua, joka alkaa péatetysta liikeideasta. Taman jalkeen yritys suunnittelee toimivan myyntistrategian,
jota se toteuttaa myyntitaktiikassa. Yritys pyrkii mahdollisimman korkeaan asiakastyytyvdisyyteen ja

tuottamaan myynnin avulla tuottoa, jota yritys tarvitsee toimiakseen ja kehittydkseen.

3.2 Segmentointi

On harvinaista, etta yrityksen tuotteet tai palvelut olisivat sellaisia, jotka kiinnostaisivat kaikkia asiak-
kaita markkinoilla. Sen seurauksena markkinoijien on rajattava markkinat, eli kaytettdva segmentointia.
Tama tarkoittaa sité, ettd markkinoitavat tuotteet tai palvelut 10ytavét potentiaalisen kohderyhmaén ja
maksimoivat markkinoinnin hyddyn. Segmentteja voidaan tunnistaa ainakin kolmella tavalla. Perintei-
nen tapa on jakaa markkinat demografisiin ryhmiin, jossa jaetaan markkinat karkeasti esimerkiksi ian ja
sukupuolen mukaan (esimerkiksi 25-40-vuotiaat miehet). Tavan etuna on helppo tavoitettavuus. On
kuitenkin muistettava, ettd kaikki kohderyhmadssé olevat eivat vélttdmatta ole kiinnostuneita samoista
asioista. (Kotler 2005b, 129-130.)

Toinen lahestymistapa on segmentoida markkinat tarveryhmiin, eli kartoittaa sellaisia ihmisid, joilla on
selvé tarve, joka voidaan tyydyttéa erilaisin ratkaisuin. Tarveryhmai voisi olla esimerkiksi ”miehet, jotka
haluavat huolettoman autonrenkaiden vaihdon”. Tdma tarve voitaisiin tyydyttaa esimerkiksi hakemalla
auto asiakkaalta ja palauttamalla auto takaisin renkaat vaihdettuna. Toiveena olisi tunnistaa kyseisten
miesten demo- tai psykografisia piirteitd, joita voisivat olla esimerkiksi suuret tulot tai korkea koulutus.
(Kotler 2005b, 129-130.)

Kolmas lahestymistapa on jako kayttaytymisryhmiin, jonka tarkoitus on tutkia mahdollisen asiakkaan
kayttaytymistd. Mikali asiakas esimerkiksi kayttad ainoastaan suomalaisia tuotteita, voidaan asiakkaasta
etsid yhdistavia piirteitd, joita kaytetddn omassa markkinoinnissa eduksi. (Kotler 2005b, 129-130.)

Joskus avain kohderyhméan maarittelyyn voi 16ytya jo nykyisista asiakkaista. Sen takia olisi hyva tutkia
ja analysoida, mitka asiakasryhmat ovat kannattavimpia ja keiden asiakkaiden kanssa on jouduttu on-
gelmiin. Tadman tarkastelun pohjalta voidaan madrittaa kannattavien ja kannattamattomien asiakkaiden
yhdistavat tekijat ja piirteet, mink& avulla voidaan méarittaa tavoiteltava kohderyhmé. (Mattila & Rau-
tiainen 2010, 81.)
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3.3 Sosiaalinen media

Vuonna 2016 yrittajistd 57% hyodynsi sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. Sosiaalinen media tavoit-
taa monet suomalaiset, silla 1ahes 90% suomalaisista kéayttaa jotain sosiaalisen median kanavaa. Sosiaa-
lista mediaa hyddynnetdén padasiassa markkinoinnissa, mutta sitd kaytetddn myos yrityskuvan rakenta-
miseen ja uusien asiakaskohderyhmien tavoittamiseen. Pienyrittdjat hyodyntévét sosiaalisen median voi-
maa jakamalla tyonsd jalked erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja In-
stagramissa. Markkinointitapa on tehokas, silla sen avulla voi tavoittaa haluttuja kohderyhmia helposti.
Yrittajat, jotka kayttavat sosiaalista mediaa tydvalineend, ovat myos valmiimpia digitalisoimaan liike-
toimintaansa. Tietoa digitalisoinnista etsitdan juurikin erilaisien sosiaalisien median kanavoista ja inter-

netin hakukoneiden kautta. (Talouselam& 2017.)

Sosiaalinen media markkinoinnin tyokaluna vaatii myds toimivan strategian, jotta sen kaikki hyodyt
saadaan tehokkaasti kaytettyd. llman sopivaa strategiaa ja sen noudattamista, yrityksen imago saattaa
kérsia. Lisaksi taloudelliset ja ajankayttoon liittyvat menetykset voivat olla suuria. (Pehkonen 2016.)

Kuten myds muissa markkinoinnin poluissa, myds sosiaalisessa mediassa tulee madritella tavoitteet,
joita l&hdetaan tavoittelemaan. Niiden on hyva olla realistisia, ei lilan ankaria, mutta ei mydskéan liian
niukkoja. Ndin saadaan maksimoitua markkinoinnista saatava hyoty. Tavoitteita voidaan asettaa esimer-
kiksi brandin parantamiseen tai potentiaalisten maksavien asiakkaiden saavuttamiseen. Jotta markki-
noinnin tuloksia voidaan seurata, tulee yrityksen luoda mittareita markkinointitoimenpiteiden seuraami-
seen. Tuloksien selvittdmiseen on loydettavé oikeat tyokalut. S.M.A.R.T-kaava on yksi hyvista mitta-
reista. Sen mukaan mittareiden tulisi olla spesifeid, mitattavia, aikaan sidottuja, relevantteja ja tavoitet-

tavissa olevia. (Pehkonen 2016.)

Tarkedd on tuntea kenelle markkinointia tehdd&n. Kohderyhmén tunteminen vaatii tutkimista ja suun-
nittelua. Kriteereitd eri kohderyhmien jakamiseen voivat olla esimerkiksi ika, sukupuoli, harrastukset,
kiinnostuksen kohteet ja perhetilanne. Sopivaan kohderyhmaan suunnattu markkinointi on tehokasta ja
tuloksellista. (Pehkonen 2016.)

Kilpailevien yritysten tapaa kédyttaa sosiaalista mediaa on hyva seurata. On jarkevaa poimia hyvia ideoita
siitd, mika toimii ja mika ei. Tarkoitus ei ole kuitenkaan matkia tai kopioida kilpailijoiden tapoja, vaan
ammentaa jo ennalta toimivia tapoja, joita voi kayttdd oman brandin muodostamisessa. Sisallon ja vies-

tien on hyva olla persoonallista ja kiinnostavaa. Kun tunnetaan tavoitteet, kohderyhma ja sisalto, tulee
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paéattadd, milla sosiaalisen median kanavilla markkinointia toteutetaan. Sosiaalisen median kanavilla on
eri kayttotarkoitukset ja kuluttajilla eri motiivit niiden kayttoon. Valitun kanavan tulisi olla sellainen,
joka sopii yrityksen brandiin. Markkinoinnin toteutuksen ajankohdan tulee olla oikea. VVaarané ajankoh-
tana toteutettu markkinointi ei pahimmassa tapauksessa tuota kaivattua tulosta, vaikka strateginen suun-

nittelu ja sen toteuttaminen muuten olisikin onnistunutta. (Pehkonen 2016.)

Kun markkinoidaan, tulee muistaa kuunnella asiakkaita ja osallistua keskusteluihin. Sosiaalisen median
ideana on vastavuoroinen vuorovaikutus eiké yksipuolinen viestiminen. On kyettdvéd vastaamaan seu-
raajien kommentteihin, huomioimaan ja reagoimaan palautteisiin. VVaikka palautteet olisivat negatiivisia,
tulee niihin reagoida, silla vastaamatta jattdminen saattaa aiheuttaa suurta vahinkoa koko yrityksen ima-
golle. Asiakkaan negatiiviseen palautteeseen reagointi voi parhaimmillaan muuttaa negatiivisen asiakas-

kokemuksen positiiviseksi. (Pehkonen 2016.)

3.4 Vastuu ja haasteet

Tietotekniikan kehityksen myo6ta markkinointi ei ole enda yksinkertaista. Kuluttajat ovat yha enemman
tietoisia asioista. Tuotteiden ja palveluiden vertaileminen on helppoa. Kuluttajien hyvaa tilannetta lisdé
myaos se, ettd markkinoilla on yhd enemman valinnanvaraa. Tuotteiden arvot maaraytyvat yha enemmaén
kuluttajien mukaan. Markkinoijan tulee segmentoida tuotteet markkinoiden tarpeisiin. Tuotteiden omi-
naisuudet tulee radtaloida niin, ettd ne sopivat kohderyhmalle. ”Asiakas on aina oikeassa” kuvaa hyvin,

mika on 2000-luvun trendi. (Kotler 2011, 18.)

Ihmisten halu parantaa maailmaa on muuttamassa markkinointia siihen, ettei ihmisia voi kohdella pelk-
kind kuluttajina, vaan henkisind ja tuntevina ihmisind. Kuitenkin markkinointi tdhtaa edelleen siihen,
ettd kuluttajien tarpeet tulisivat tyydytetyiksi. Markkinointi on kuitenkin muuttumassa niin, etta yritykset
huomioivat inhimilliset tunteet ja henkisyyden. Thmiset haluavat samaistua yrityksiin, joilla on taloudel-
lisesti, sosiaalisesti ja ympériston kannalta kestavat arvot. Yrityksissé tdima nékyy arvojen, visioiden ja
missioiden muodostumisena, jotka pyrkivét ratkaisemaan yhteiskunnallisia ongelmia. (Kotler 2011, 18-
19)

Markkinoinnissa erottuminen jatkuvan kilpailun vallitessa vaatii yrityksiltd yha uusia markkinointikei-
noja. Markkinointia on suunniteltava kuitenkin niin, ett4 se on lain ja hyvan tavan mukaista. Kuluttajien

osalta markkinointiin sovelletaan kuluttajansuojalakia. T&mén mukaan markkinoinnissa ei saa kayttaa
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hyvén tavan vastaista menettelyd, eli mainonnassa ei viestité yhteiskunnassa yleisesti hyvéaksyttyjen pe-
riaatteiden vastaisia arvoja. Lainsaadannosté ilmenevét arvot, jotka eivat ole hyvéksyttavid mainonnassa,
ovat vékivallan kaytto ja sukupuoleen, syntyperdén tai uskontoon perustuva syrjinta. Lapsiin kohdistu-
vaa mainontaa on myos séadelty niin, ettei mainonnassa saa kayttaa hyvaksi alaikéisen hyvauskoisuutta
ja kokemattomuutta. Elinkeinonharjoittajien osalta kdytetdan lakia sopimattomasta menettelysté elin-
keinotoiminnassa. Sopimattomaksi katsotaan esimerkiksi kuluttajan harhaan johtaminen, olennaisten
tietojen antamatta jattdminen ja aggressiivisten menettelyjen kayttaminen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2014, 2015; Yritys-Suomi.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Kéytettyaan yrityksen tuottamaa palvelua, asiakkaalle muodostuu késitys siitd, oliko yrityksen tuottama
palvelua hyvaa vai huonoa. Asiakastyytyvaisyys muodostuu koko palvelukokemuksesta, joten se on to-
della laaja kasite. Asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii tavoitteidensa toteuttamiseen juuri asiakastyy-
tyvaisyyden avulla. Yrityksen on hyva tietad, kuinka tyytyvaisia sen asiakkaat ovat. On kuitenkin tarkeaa
muistaa, etta tutkimuksien tarkoitus on saada tietoa siitd, miten toimintaa voitaisiin kehittaa. Yrityksella
tulisi olla jo ennen tutkimuksen tekemist& aitoa halua toiminnan kehittdmiseen, mikali sille on tutkimuk-
sen mukaan tarvetta. Tietenkin tutkimuksien avulla voidaan myos selvittad yrityksen tilannetta suhteessa
Kilpailijoihin. Tietoa asiakastyytyvaisyydesta voidaan kerété erilaisten tutkimuksien avulla, joihin asi-
akkaat vastaavat. (Ylikoski 1999, 149.)

Asiakkaat ovat yrityksen tarkein pddoma, vaikka se ei ndy kirjanpidossa. Elamme asiakastaloudessa,
jossa asiakas on kuningas. Se johtuu siita, ettd markkinoilla on ylituotantoa, jossa on pula asiakkaista, ei
niinkaan tavarasta. Mikéli asiakkaasta ei pidetd huolta, joku muu pitaa varmasti. Hyvéa asiakassuhde on
sellainen, jossa molemmat osapuolet eli asiakas ja palveluorganisaatio hyotyvét. Hyva asiakassuhde on
jatkuva, jonka molemmat osapuolet haluavat varmistaa. Yrityksien olisi hyva muistaa, ettd uuden asiak-
kaan hankkiminen maksaa viidesta kymmeneen kertaa enemman kuin vanhan asiakkaan pitdminen tyy-
tyvaisend. Tyytymattdman asiakkaan saaminen takaisin taas maksaa keskimaarin 25 kertaa enemman

kuin vanhan asiakkaan tyytyvaisena pitdminen. (Kotler 2005b, 13 ; Gronroos 2000, 263.)

Asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Seuraavassa kuviossa olen hah-

mottanut asiakastyytyvéaisyyteen vaikuttavia tekijoitd, kuten myos niiden suhdetta toisiinsa (KUVIO 2).
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KUVIO 2. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen (mukaillen Ylikoski 1999, 152)

Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat yksilo- ja tilannetekijat. Lisédksi kokonaisuuden muodostumiseen
vaikuttavat tavaroiden laatu ja niiden hinta. Myo6s koettu palvelun laatu vaikuttaa asiakastyytyvéisyy-
teen. Palvelun laatu koostuu viidesta tekijésta, jotka ovat luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus,

empatia ja palveluympaéristo.

4.1 Ostokayttaytyminen

Kun kuluttaja haluaa tyydyttaa esimerkiksi janon, nélén tai turvallisuuden tarpeen, alkaa prosessi, joka
sisaltdd monia toimintoja. Kuluttaja hankkii tietoa palveluista ja vertailee niitd. Se ei ole valttamétté
tietoista. Ideana on se, ettd kuluttaja haluaa tietdd, mitd han ostopédatoksensa jalkeen saa. Kuluttajan
kayttaytyminen vaihtelee ajan ja paatoksenteon monimutkaisuuden mukaan. Toisinaan paatds syntyy
nopeasti ja helposti. Mikali palvelun ominaisuudet ja oston koetut vaikeudet ovat haastavia, paatoksen
tekeminen voi olla vaikeaa. Kuluttajalla on ostotilanteessa myds erilaisia rooleja, jotka on tunnistettava.
Rooleja voi olla joko palvelun kayttaja, varsinainen paatoksen tekija, vaikuttaja tai kaikkia néita yhta

aikaa. Yksilolliset tekijat kuten kuluttajan ikd, sukupuoli, taloudelliset tekijét ja koulutus vaikuttavat
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my0s paatoksentekoon. Ulkoisilla tekijoilla on myos rooli kuluttajan ostokayttdytymisessa. Naita teki-
joita ovat esimerkiksi yhteiskunnalliset tekijat, kuten maan taloudellinen tilanne ja kulttuurilliset tekijéat.
Erilaiset tilannetekijat voivat heijastua ostopaatokseen. Kiire, mieliala ja tuotteen kayttoyhteys ovat naita
tilannetekijoita. (Ylikoski 1999, 79.)

4.2 Palvelun laatu

Palvelu on teko tai tekojen sarja, joka tapahtuu vuorovaikutuksessa kontaktihenkilon tai fyysisen laitteen
kanssa, joka tuottaa kuluttajille tyydytystd (Gronroos 2000, 51). Palvelun laatu koostuu viidesté teki-
jastd, jotka ovat luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia ja palveluympéristd. (Y likoski
1999, 152.) Asiakas on saatava luottamaan niin myyjaan kuin itse yritykseen. Myyntihenkildston on
késiteltdva asiakasta niin, ettd saadaan synnytettya luottamusta, joka on my6s palveluvarmuutta. Am-
mattitaitoinen myyntihenkilosto ja myyjien siisteys, kuten pukeutuminen, lisadvat luotettavuutta. Puhei-
den ja tekojen pitda olla yhdenmukaisia ja sovituista asioista on pidettava kiinni. Asiakkaalle ei pida
luvata liikoja, koska mikali luvattuja asioita ei voida tayttaa, asiakkaan luottamus saattaa kérsia. Luotet-
tavuutta lisdé asiakkaalle osoitettu avoimuus, rehellisyys ja aitous. Pienetkin asiat synnyttavat asiak-
kaalle luottamusta, kuten yhteisten kiinnostuksen kohteiden 16ytdminen, joiden avulla voidaan synnyttaa
rakentavaa ja edistavaa keskustelua. (Ylikoski 1999, 289; Hanti ym. 2016, 135.) Reagointialttius on sité,
ettd myyjilla on halu ja valmius palvella, jonka perustana on asiakkaan huomioiminen. Palvelun taytyy

olla nopeaa ja sulavaa. (Werner 2014.)

4.3 Empatia

Empatia palvelussa on kykyé asettua toisen asemaan ymmartéden hénen kaytostdan, ndkokulmiaan ja
tunteitaan. Asiakaskokemuksesta yli 50% on tunteita, joten empatian merkitys ja sen hallitseminen on
tarkedd. Empaattinen lahestymistapa vaatii karsivallisyyttd. Tarkoituksena ei ole 16ytad tai ehdottaa en-
simmaisté asiaa, joka ratkaisisi ongelman. On kyettava asettumaan asiakkaan asemaan ja I0ytdméaan sita
kautta ratkaisuja. Asiakkaiden ja ihmisten arkeen on tutustuttava, jotta osataan toimia oikein. On kyet-
tavé astumaan ulos toimistosta ja laitettava itsensa likoon, jotta asiakkaat voidaan oppia tuntemaan. Asi-
akkaiden tunteminen ja ymmartdminen on tarkedd myos luottamussuhteen solmimisen kannalta. Mikali

asiakas tuntee, ettd hanta ei ymmarretd, on luottamuksen ansaitseminen vaikeaa. (Maijala 2017.)
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4.4 Palveluymparisto

Palveluymparistdssa henkil0sto ja asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa keskendan. Kohtaamisessa asiak-
kaat ja henkil6sto reagoivat ulkoisiin tekijoihin, joista muodostuu palveluhetki. Asiakkaan kokema pal-
velun kokonaislaatu muodostuu sosiaalisten ja fyysisten tekijéiden yhdistelméstd, joten palveluymparis-
tolla on suuri vaikutus koettuun palvelun laatuun. My6s myyjien kokema palveluympéristo vaikuttaa
siithen, miten asiakasta palvellaan. Hyvét ja viihtyisét tilat antavat pohjan sille, ettd asiakasta voidaan
palvella hyvantuulisesti ja onnistuneesti. Palveluymparistd voidaan jakaa kahteen ymparistoulottuvuu-
teen, jotka ovat sisdinen ja ulkoinen ympéristéulottuvuus. Sisdinen ympéristoulottuvuus késittaa palve-
lupaikan visuaalisen ilmeen, pohjapiirustuksen, laitteet, ilman laadun ja lampétilan ja tilan aistittavat
asiat, kuten musiikin. Ulkoinen ymparistoulottuvuus kattaa palvelupaikan sijainnin, maisemat, ulkoisen
ilmeen, opasteet, vaylat ja pysakointiin liittyvat asiat. Naiden kaikkien tekijoiden suunnittelu ja toteutus
on tarkedad, jotta asiakkaiden ja henkiléston on helppo toimia sujuvasti ja nopeasti. Toimivassa kokonai-
suudessa asiat tapahtuvat luonnostaan, miké& antaa mahdollisuuden onnistuneeseen palvelukokemuk-

seen. (Kuosmanen 2011.)

Kun asiakas tulee kauppaan ostaakseen jotain, hdnen kayntiaan kaupassa voidaan kuvata kronologisesti

seuraavan kuvion mukaisesti (KUVIO 3).

<
@

KUVIO 3. Asiakkaan kéaynti kaupassa (mukaillen Kuosmanen 2011)
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Asiakas tulee erilaisten odotusten ja tarpeiden saattelemana kauppaan. Ensimmainen asiakkaan koettu
hetki on sisddntulovaihe, josta siirrytd&dn odotusvaiheeseen, johon vaikuttavat myymalan viihtyvyys ja
toisista asiakkaista aistittavat tekijat. Sen jéalkeen siirrytddn palveluvaiheeseen, jossa annetaan asiak-
kaalle ensivaikutelma ja solmitaan esimerkiksi luottamusta. Palveluvaihe paattyy palveluprosessin péa-
tyttyd ja asiakas hyvéstelldan. Taman jalkeen asiakkaalle jaa jalkivaikutelma kaupassa kaynnistd, joka
voi johtaa uudelleen asiointiin, mikali asiakas kokee k&ynnin positiiviseksi. Negatiiviseksi koettu kaynti

saattaa taas johtaa siihen, ettd yritys menettad asiakkaan.

4.5 Kokonaislaadun muodostuminen

Laadulla tarkoitetaan tavaran tai palvelun piirteita tai ominaisuuksia, joiden asiakas toivoo tayttavan
niille kohdistetut odotukset ja tarpeet. Korkealaatuiset tuotteet pitavéat asiakkaat tyytyvaisind ja mah-
dollistavat pitkaaikaisia asiakassuhteita. Yrityksille tuotteiden korkea laatu mahdollistaa kannattavan
liiketoiminnan ja mahdollisuuden kasvuun. Laadun merkitys ostopaatoksessa kasvaa koko ajan, ja kor-

keasta laadusta ollaan valmiita maksamaan enemman. (Yritys-Suomi.)

Kokonaislaatu

Lopputuloksen Prosessin
tekninen laatu toiminnallinen

laatu

KUVIO 4. Kokonaislaadun muodostuminen (mukaillen Grénroos 2000, 65)
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Liika laatu ei todennékoisesti maksa vaan liian huono laatu, joka johtaa korjausten tarpeeseen ja tarpeet-
tomaan tydhon (Gronroos 2000, 149). Laatu on yksi menestyksen avaintekijoista ja yrityksen kilpailuetu
riippuu paljon tavaroiden laadusta. Kuten edell& olevasta kuviosta voidaan todeta (KUVI1O 4), tavaroi-
den laatu eli kokonaislaatu muodostuu kahdesta perusulottuvuudesta, jotka ovat tekninen laatu ja pro-
sessin toiminnallinen laatu. Ndm& molemmat tekijat peilautuvat yrityksen imagoon. Tekninen laatu on
sitd, mité jad, kun tuotantoprosessi ja ostajan ja myyjan vuorovaikutus on ohi. Sen avulla kilpaileminen
on yha hankalampaa, koska kilpailijat pystyvat tuomaan markkinoille samanlaisia ratkaisuja varsin no-
peasti. Teknisen laadun parannukset ovat kuitenkin téarkeitd, jotta yritys pysyy kehityksessa ja kilpai-
lussa mukana. Yritys voi kilpailla tekniselld laadulla ainoastaan silloin, kun se myy tai tuottaa sellaista
tuotetta, jota ei muilta kilpailijoilta 16ydy. (Gronroos 2000, 62—66.)

Tekniseen laatuun kuitenkin vaikuttaa paljon myds se, miten se vuorovaikutustilanteessa asiakkaalle
vélitetadn. Pelk&staan hyva tekninen laatu ei vélttamaétta tarkoita suoraan, etta tuote olisi asiakkaan mie-
lestd laadukas. Se, miten tuote vélitetdan asiakkaalle, on toiminnallista laatua, joka on asiakaspalvelun
ja koko myyntiprosessin hallitsemista. Helpoin tapa erottua tuotteiden laadulla kilpailevassa markkina-

tilanteessa on panostaa toiminnalliseen laatuun, joka antaa liséarvoa tuotteille. (Grénroos 2000, 62-66.)

Yritys ei voi piiloutua tuotemerkkiensé ja jakelukanavien taakse. Asiakkaat ndkevat usein yrityksen re-
surssit ja toimintatavat, jolloin yrityksen imagolla on myds vaikutus asiakkaan kokemaan lopulliseen
laatuun. Myonteiset mielikuvat yrityksestd mahdollistavat sen, ettd pienet virheet annetaan useasti an-
teeksi. Mikali taas yritykselld on asiakkaan nakokulmasta kielteiset mielikuvat, pienetkin virheet voivat
tehdd koetusta kokonaislaadusta huonon. Imagoa voidaan pitaa laadun kokemisen suodattimena, joka
parhaassa tapauksessa antaa mahdollisuuden pieniin virheisiin, tai vastaavasti pakottaa yrityksen toimi-

maan virheettdmasti. (Groénroos 2000, 64.)

4.6 Hinta

Hinta on tehokas kilpailukeino ja sill4 on suuri vaikutus kuluttajien ostop&&toksiin. Hinta on yksi osa
toiminnan kokonaisuutta, joten sité ei tule tarkastella irrallisena seikkana. Palvelutuote ja tuotantopro-
sessi vaikuttavat ratkaisevasti hinnoitteluun. Hinnalla on kaksi roolia ja ensimmaéinen niist4 on taloudel-
linen rooli, joka tuo organisaatiolle rahaa. Hinnalla on myds psykologinen rooli, jonka merkitys palve-
lualoilla on suuri. Kuluttajan kohdatessa ostamisessa epadvarmuutta, hintaa kaytetdan laatuvihjeend. Epé-

varmuus johtuu yleensd vahdisestd palvelun kayttokokemuksesta ja muunlaisen tiedon niukkuudesta.
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Palvelun hinta on asiakkaalle viesti laadusta ja uskottavuudesta. Halpa tuote koetaan usein heikkolaa-
tuiseksi ja asiantuntijan neuvoja ei oteta vakavasti. (Ylikoski 1999, 258.)

Asiakas ja palvelua tuottava organisaatio katsovat hintaa eri nakokulmasta. Asiakkaalle
hinta merkitsee rahan menoa, jonka vastineeksi hdn saa jotain, jolla on hanelle arvoa.
Markkinoijalle hinta merkitsee tuottoja ja voittoa, jolloin toiminnasta aiheutuvat kustan-
nukset saadaan katetuiksi. Se, syntyyko vaihdantaa eli ostaako asiakas palvelun, riippuu
néaiden nakemysten yhteensopivuudesta. (Ylikoski 1999, 258.)

Organisaatio pyrkii l16ytaméaan palveluilleen oikean hinnan. Hinnoittelu vaikuttaa ratkaisevasti kysynnén
maaraan. Kysynnan maara vaikuttaa tuottojen ja kustannuksien suhteeseen ja sitd kautta kannattavuu-
teen. Hintaa koskevat paatokset tehdaan luonnollisesti silloin, kun uudelle tuotteelle méaaritetdén hinta.
Mikali kilpailutilanteessa tai kysynnéssa tapahtuu muutoksia, joudutaan hintaa joissakin tapauksissa
miettimadn uudelleen. Hinnan méardytymiseen vaikuttavat monet asiat. Organisaation tavoitteet ja re-
surssit, palvelutuotannon kapasiteetti ja kustannusrakenne ovat hinnoittelun méarittelevia asioita. Myos

vallitseva taloudellinen tilanne, kilpailun luonne, kysynnén hintajousto, tuotteen tai palvelun elinkaaren

vaihe ja asemointitavoitteet madrittelevat hintaa. Eniten hinnoittelupaatoksiin vaikuttavat kuitenkin kus-
tannukset, kilpailu ja kysynta. (Ylikoski 1999, 259.)

2 ) 2

— =

KUVIO 5. Hinnan maaraytyminen (mukaillen Ylikoski 1999, 258)
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Hinnan madrdytymista havainnollistetaan edellisessa kuviossa (KUVIO 5), jossa esitetddn seka yrityk-
sen etté kuluttajan hinnan kannalta maaraytymisen tekijat. Yritykselld eli organisaatiolla kustannuksia
aiheuttavat tuotanto, markkinointiviestinta, jakelu ja markkinointitutkimus. Liséksi yritys tarvitsee voit-
toa. Naiden tekijoiden summasta syntyy hinta, jolla ollaan valmiita myymaan tuotteet tai palvelut. Ku-
luttajan kustannuksia ovat raha, aika, tiedon hankkiminen ja vaivannakd. Lisaksi esimerkiksi tuotteen
koettu arvo voi muokata hintaa. Naisté tekijoista kuluttajalle muodostuu hinta, jonka h&n on valmis mak-
samaan. Mikali molempien osapuolien hinnoittelun maaritelmat kohtaavat, syntyy vaihdanta, jossa ku-

luttaja ostaa ja yritys myy.
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5 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN

Paatin kayttad opinnaytetyoni tutkimuksessa kvantitatiivista eli maarallistd tutkimustapaa, koska tutkit-
tava joukko oli laaja. Lisaksi asiakastyytyvaisyyttd mittaavissa tutkimuksissa on kéytetty paljon juurikin
maaréllista tutkimustapaa, mikéa tuki péaatostani. Asiakastyytyvéisyyden tutkimisen pohjaksi tein mah-
dollisimman selkean ja yksinkertaisen kyselylomakkeen. Odotettavissa oli, etta osa asiakkaista olisi alle
18-vuotiaita. Ndin ollen vastaamisen ja kysymyksien ymmartdmisen tuli olla mahdollisimman helppoa.
Liséksi halusin, ettd kyselyyn vastaaminen tapahtuisi mahdollisimman nopeasti, jotta asiakkaiden kyn-
nys vastaamiseen alenisi. Pienkoneosastolle oli tehty asiakaspalvelun laatua tutkiva opinnédytety6
vuonna 2014. Kyselylomakkeita oli palautettu ainoastaan muutama kappale. VV&héinen vastausmaara
edellisessa tutkimuksessa tuki paatostani tehdéd mahdollisimman yksinkertainen ja selkeé kyselylomake.
Sovimme pienkoneosaston vastaavan henkilon kanssa, ettd kaikkien kyselyyn vastaajien kesken arvo-
taan 50€ lahjakortti J. Karkkaiselle. Mahdollisen lahjakortin voittaminen lisdsi varmasti asiakkaiden

kiinnostusta vastata kyselyyn.

Kyselylomake (LIITE 1) sisélsi kahdeksan kysymysta. Ne on tiivistetty niin, ettd tutkimuksesta saadaan
kokonaisvaltainen nakdkulma pienkoneosaston asiakastyytyvaisyydesta. Vastaamiseen oli annettu 3—4
valmista vaihtoehtoa kysymyksesta riippuen. Vastauslomakkeita tulostettiin 50 kappaletta, ja ne asetet-
tiin palvelutiskin viereen. Vastauksien kerd&dminen toteutettiin maaliskuussa 2017, ja se vei noin kaksi
viikkoa aikaa. Kyselylomakkeen pohjaksi paatin valita sivulla 15 olevan kuvion asiakastyytyvéisyyden
muodostumisesta (KUVIO 2). Raataldityna kuvion tiedoista sai hyvéan perustan kyselylomakkeelleni

pienkoneosaston asiakastyytyvéisyyden mittaamiseksi.

Kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaéariin ja prosenttiosuuksiin liitty-
via kysymyksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen edellytyksena voidaan pitda riittdvan suurta otosta, jotta
tutkittava asia saadaan tutkittua mahdollisimman luotettavasti. Tutkimuksessa kaytetaan yleensa stan-
dardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asioita kuvataan numeeristen suu-
reiden avulla. Myds eri asioiden valisia riippuvuuksia ja tutkittavassa ilmitssa tapahtuneita muutoksia
selvitetddn. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne. Usein kui-
tenkin on niin, ettd tutkittavan tilanteen syité ei pystyté selvittdméén, vaan todetaan vallitseva tilanne.
(Heikkila 2014.)
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Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa puolestaan ymmartdaméan tutkimuskohteen kayttaytymi-
sen ja paatosten syitd. Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkittavan joukon mé&aré on yleensa pieni, koska
tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa syita, eika selvittdd maaria kuten kvantitatiivisessa tutkimusme-
netelméssa. Laadulliset tutkimukset sopivat hyvin esimerkiksi yrityksille, jotka haluavat kehittaa toi-
mintaansa tai hakea erilaisia vaihtoehtoja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tietoa ker&téan usein erilaisten

haastattelujen ja keskustelujen avulla. (Heikkild 2014.)

Tutkimuksen luotettavuutta edistavia tekijoita on esitetty KUVIOSSA 6.

NEUGERE!
objektiivinen
Selkead ja tarkkaan raportti Tilastollisten
rajattu menetelmien
tutkimusongelma hallinta

Selkeasti Korkea

madritelty . :
Tutkimuksen vastausprosentti

luotettavuutta
Hyva edesauttavia Sopiva

tiedonkeruu

tutkimussuun- tekijoita
menetelma

nitelma

Hyva Edustava ja
kyselylomake tarpeeksi
Harkiten valittu suuri otos
otantamenetelma

KUVIO 6. Tutkimuksen luotettavuutta edesauttavia tekijoita (Heikkild 2014, 14)

Tutkimuksen luotettavuutta edistavia tekijoitd on esitetty KUVIOSSA 4. Naita tekijoita ovat esimerkiksi
hyva kyselylomake, sopiva tiedonkeruumenetelmad, harkiten valittu otantamenetelma ja hyva tutkimus-
suunnitelma. Naita tekijoita olen pyrkinyt ottamaan huomioon tutkimuksen suunnitellussa ja toteutuk-

sessa, jotta tutkimus onnistuisi mahdollisimman hyvin ja tutkimustulokset olisivat luotettavia.
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6 TULOKSET

Tdassa osiossa esittelen asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia. Tulokset on keratty vastauslomakkeista.
Tuloksista olen tehnyt kuvioita, jotka havainnollistavat saatuja tuloksia. Osassa kuvioista vastauksien
méaaraé on kuvattu prosenttiosuuksilla. Muutamassa kuviossa koin jarkevéksi kuvata vastauksien jakoa

vastaajien maaralla enka prosentti luvuilla. Kysely kerasi 50 vastaajaa, joista jokainen taytti kaikki kah-
deksan kysymysta.

6.1 Asiakkaiden ik

Ensimmaiselld kysymyksellad (KYSYMYS 1) selvitettiin vastaajien ikdjakaumaa.

Kyselyyn vastanneiden ika

50
40
30
20

- o B
28

Alle 18-vuotiaat _ 14
18-40-vuotiaat 50
Yli 40-vuotiaat

Vastaajien
maara yhteensa

KUVIO 7. Vastaajien ik&jakauma

Kuten kuviosta nahddaan (KUVIO 7), oli vastaajista kahdeksan alle 18-vuotiaita, 28 vastaajaa oli idltdén

18-40-vuotiaita ja yli 40-vuotiaita oli 14. Suurin vastaajaryhma oli siis keski-ikaiset, joiden osuus oli
56%.
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6.2 Asiakaspalvelu

Toisessa kysymyksessd (KYSYMYS 2) pyrittiin selvittdmaan, minkélaista asiakaspalvelua asiakkaat

olivat kokeneet saaneensa pienkoneosastolla asioidessaan.

Asiakaspalvelu

32
1 0
|
Erinomaista Hyvaa Kohtalaista Huonoa

KUVIO 8. Vastaajien kasitys asiakaspalvelusta
Kuten kuviosta ndhdaan (KUVIO 8), suurin osa vastaajista (32) oli sitd mieltd, ettd asiakaspalvelu oli

erinomaista. 17 asiakasta oli vastannut, etta asiakaspalvelu on hyvéaa. Ainoastaan yksi oli kokenut asia-

kaspalvelun kohtalaiseksi. Kukaan ei ollut kokenut saaneensa huonoa asiakaspalvelua.

6.3 Tuotevalikoima

Kolmannessa kysymyksessa (KYSYMYS 3) haluttiin saada tietoa siitd, kuinka tyytyvaisid asiakkaat

ovat pienkoneosaston tuotevalikoimaan.
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Tuotevalikoiman tyytyvaisyys

mKylla ®mEn mEnosaasanoa

KUVIO 9. Vastaajien tyytyvaisyys tuotevalikoimaan

Kuten kuviosta ndhdaan (KUVI10 9), vastaajista 43 eli 86% oli tyytyvdisia tuotevalikoimaan. Vastaajista
viisi ei osannut sanoa, ovatko he tyytyvaisié tuotevalikoimaan. Kaksi vastaajista ei ollut tyytyvéisia tuo-

tevalikoimaan.

6.4 Tuotteiden hinta

Neljassa kysymyksessa (KYSYMYS 4) selvitettiin asiakkaiden mielipiteita tuotteiden hinnoittelusta.
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Hinnoittelu
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KUVIO 10. Vastauksien jakautuminen koskien tuotteiden hinnoittelua

Kuten kuviosta ndhdaan (KUVIO 10), tuotteiden hintatasoa pidettiin suurimmaksi osaksi sopivana (88%
eli 44 vastajaa). 10% oli sitd mieltd, ettd hinnoittelu on liian korkeaa. Yksi vastaaja koki hinnoittelun

lilan matalaksi.

6.5 Tuotteiden laatu

Viidennessa kysymyksessa (KYSYMY'S 5) kysyttiin asiakkaiden mielipiteité tuotteiden laadusta.

Tuotteiden laatu
Huonoa

Kohtuullista | I 10%
Hyvaad I 769
Erinomaista | IEGz<@0@ 14%

KUVIO 11. Vastauksien jakautuminen koskien tuotteiden laatua
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Kuten kuviosta n&hdaian (KUVIO 11), tuotteiden laadun koki hyvéksi 76% vastaajista. Laadun
eriomaiseksi kokeneita oli 14%. Vastaajista 10% koki laadun kohtuulliseksi. Kukaan ei pitanyt tavaroi-

den laatua huonona.

6.6 Tehdyt tilaukset

Kuudennessa kysymyksessa (KYSYMY'S 6) tutkittiin pienkoneosaston kautta tehtyja tilauksia.

Tilausten tekeminen

0

® Onnistuineita m Vaihtelevia m Epdaonnistuineita m En ole tilannut mitaan

KUVIO 12. Vastauksien jakautuminen koskien tilausten tekoa
Kuten kuviosta nahdaan (KUVIO 12), asiakkaista 54% oli tilannut pienkoneosaston kautta onnistuneesti.

Vaihtelevasti sujuneita tilauksia oli ollut 8%:lla vastanneista. 38% vastanneista ei ollut tilannut mitaan.

Pelkkid ep&onnistuneita tilauksia ei ollut lainkaan.

6.7 Myymalan viihtyvyys

Seitsemannessé kysymyksessa (KYSYMYS 7) selvitettiin asiakkaiden viihtyvyyttd pienkoneosaston

myymalassa.
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Myymalassa koettu viihtyvyys
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KUVIO 13. Vastauksien jakautuminen koskien myymalan viihtyvyytta

Kuten kuviosta kay ilmi (KUVIO 13), asiakkaista 66% koki myymalan viihtyvyyden hyvéksi. Viihty-

vyyden erinomaiseksi kokeneita oli 28%. Kohtalaiseksi sen kokeneita oli 6%. Kukaan ei kokenut viih-
tyvyyttd huonoksi.

6.8 Uudelleen asiointi

Viimeisessa kysymyksessd (KYSYMYS 8) kysyttiin asiakkaan aikomusta uudelleen asioimiseen pien-
koneosastolla.
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Uudelleen asiointi

Kylla En osaa sanoa En

KUVIO 14. Vastauksien jakautuminen koskien uudelleen asiointia

Kuten kuviosta huomataan (KUVIO 14), vastaajista 48 aikoi asioida uudelleen pienkoneosastolla. Kaksi
vastaajista ei osannut sanoa aikomuksistaan. Kukaan ei vastannut asioineensa viimeista kertaa pienko-

neosastolla.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnéaytetyoni tavoitteena oli selvittad J. Kérkkaisen pienkoneosaston asiakastyytyvéisyyden tilaa. Ta-
voitteena oli saada tietoa siitd, kuinka tyytyvéisia asiakkaat olivat asiakaspalveluun, tuotevalikoimaan,
tuotteiden hintatasoon, tuotteiden laatuun, tilausten sujuvuuteen, myymalan viihtyvyyteen ja tietysti
asiakassuhteen jatkuvuuteen. Tutkimustulokset saatiin asiakkaiden tayttdmien vastauslomakkeiden

avulla.

Pienkoneosaston asiakkaat olivat tyytyvéisid toimintaan. Koettu asiakaspalvelun laatu oli erittain hyvalla
tasolla, silla ainoastaan yksi oli arvioinut sen kohtalaiseksi. Loput vastaajista olivat arvioineet sen hy-
vaksi tai erinomaiseksi. Tama tarkoittaa sitd, ettd vaikka asiakaskunnan ikdajakauma on kohtalaisen suuri,

osaavat myyjat kohdella niin nuoria kuin vanhempiakin asiakkaita miellyttavélla tavalla.

Pienkoneosaston tuotevalikoimaan asiakkaista 86% oli tyytyvaisia. Tulos on erittdin hyva, silla myyta-
via koneita, ajoneuvoja, varaosia ja oheistuotteita on laajasti. Tamaé vaatii kohtalaisen suurta varastoa ja
sen jatkuvaa kehittdmistd. Tuotevalikoiman tyytyvéisyyden tuloksen parantamiseksi pienkoneosastolle
voitaisiin enemman mainostaa tuotteiden tilaamisen mahdollisuutta. Pienkoneen tavarantoimittajaver-
kostot ovat todella laajat. Olisi jarkevaa esittdé ja mainostaa asiakkaille tuotteiden tilaamisen mahdolli-
suutta, mikéli tarvittavaa tuotetta ei 160ydy myymaldstd. Tuotteet voitaisiin myyjan ammattitaidolla
myyda asiakkaalle, miké antaa samalla myos etulydntiaseman esimerkiksi nettikauppoja vastaan, jotka
eivét voi tarjota asiakkaille fyysistd asiakaspalvelua ja sitd kautta saatavia ammattimaisia neuvoja ja
vinkkeja.

Tuotteiden hinnoittelussa pienkoneosasto on onnistunut mielestani erinomaisesti. Tulos oli itselleni yl-
latys, silla 88% asiakkaista koki hinnat sopivina. Samalla myds 76% koki tuotteiden laadun hyvana,
mika Kkertoo siité, ettd myytavat tuotteet on osattu valita oikein. Parannettavaa kuitenkin Ioytyy, silla
tuotteiden laadun erinomaiseksi koki ainoastaan 10%. Pienkoneosastolla voitaisiin mietti&, olisiko jar-
kevad tuoda myyntiin hieman kalliimpia, mutta samalla myds entistékin laadukkaampia tuotteita nykyis-

ten tuotteiden rinnalle.

Pienkoneen kautta tehdyt tilaukset olivat onnistuneet hyvin. Asiakkaista 38% ei ollut kuitenkaan tilannut
mitdan, mika voi johtua siita, ettei tilaamisen mahdollisuudesta tiedetty. Asiakkaat, jotka ovat tilanneet,

ovat olleet padsaantoisesti tyytyvaisid. Tamé kertoo siité, ettd tilaustoiminta on toimivaa ja sujuvaa, ja
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siind on mielestani potentiaalista kasvamisen mahdollisuutta. Tilaamista kannattaisikin mainostaa ja

markkinoida enemman.

Myymaéléan viihtyvyys koettiin suurimmaksi osaksi hyvédna. Vastaajista 28% koki viihtyvyyden erin-
omaiseksi. Pienilla muutoksilla kuten valaistuksien muuttaminen, siisteyden ja jarjestyksen parantami-
nen, seka erilaisten alaan liittyvien videoiden ndyttdminen tai esittdminen myymaélassa, voisi johtaa sii-
hen, ettd viihtyvyyden erinomaiseksi kokevien asiakkaiden méara olisi varmasti suurempi. Tama toisi

todennakdisesti positiivisia vaikutuksia niin asiakkaille kuin tyontekijoille.

Tutkimuksen tuloksista tarkein oli ehdottomasti se, ettd asiakkaat haluavat tulla asioimaan uudestaan
pienkoneosastolla. Kukaan ei vastannut asioinnin jaaneen viimeiseksi kerraksi, miké on erityisen tar-
kedd. Uuden asiakkaan hankkiminen on Kkallista ja ty6lastd, minka takia on erittdin tarkeéa, ettd asiakas-
suhde jatkuu, kehittyy ja vahvistuu. Tyytyvdiset asiakkaat mainostavat ja kertovat kokemuksistaan
eteenpéin, mink& avulla saadaan lisaa asiakkaita.

Opinnéaytetyon tekeminen oli kohtalaisen suuri prosessi, jonka valmistuminen venyi paljon. Lahes puoli
vuotta kestanyt urakka piti sisallaan niin yla- kuin alamékia. Vélilla tekeminen oli erittdin mielenkiin-
toista ja antoisaa. Toisaalta taas oli hetkid, jolloin ajattelin, ettd tyo ei tule ikind valmiiksi. Eniten vai-
keuksia tuotti se, ettd kirjoittaminen ei ollut jatkuvaa. En tehnyt itselleni mink&anlaista lukujarjestysté,
minké& seurauksena kirjoittamiseen tuli pitkia taukoja. Taméa vaikeutti uudelleen vauhtiin padsemisté.
Liséksi jatkuva tietoisuus siitd, ettd tyo on edelleen kesken, oli useasti todella stressaavaa. Myds oman
alkavan yritystoiminnan kehittdminen ja suunnittelu tapahtui paallekkéin opinndytetyon tekemisen
kanssa, mika vei useasti aikaa opinndytetyon kirjoittamisesta. N&in jalkeenpdin on helppo ajatella, etta
monet asiat olisi jarkeva tehda toisin. Kuitenkin koen, ettd tyon tekeminen on antanut minulle paljon
tietoa, joka on varmasti hyddyllista minulle tulevaisuudessa. Tydn tekeminen on myds palkinnut minua
paljon. On ollut mukava huomata illan tydskentelyn jalkeen, ettd on saanut paljon aikaan ja uutta tekstia
on muodostunut lisad. Opinnaytetyon tekeminen ammattikorkeakoulun lopputy&néd on minusta erittéin
tarkeéd, koska sen tekemisessd huomaa erityisesti sen, ettd koulusta on saanut oppia ja vahvuuksia néin-
kin ison tyon tekemiseen. Tdmé antaa toivoa siité, ettd edessa hadamottavaan tydeldmaan on tarvittavat

taidot ja tiedot.

Néin lopuksi haluan kiittaa kaikkia minua auttaneita henkil6itd, erityisesti opinnaytetyénohjaajaa Jor-
maa, joka auttoi alkuvaiheessa eteenpéin paasemiseen. Lisaksi suuresta tukemisesta haluan kiittaa tyt-

tOystavaani ja ditiani. llman kannustamista ja tukea tyon valmistuminen olisi varmasti pitkittynyt paljon.
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LIITE 1: Kyselylomake

¢ Centria @ Kérkkéinen

ANMMATTIKORKEAKOULU

Asiakastyytyvaisyyskysely

Tama asiakastyytyvaisyyskysely on osa Centria ammattikorkeakoulun opis-
kelijan opinndytety0td, jossa tutkitaan pienkoneen asiakastyytyvéisyytta.
Vastaamalla kyselyyn mahdollistat opinnaytetyon toteutuksen ja samalla tuet
pienkoneen toiminnan kehitysta. Vastaaminen tapahtuu nimettéméana.

Y mpyrdi vaihtoehto.

1. Ikasi on
a) alle 18
b) 18-40
c) yli 40

2. Asiakaspalvelu oli
a) erinomaista
b) hyvaa
c) kohtalaista
d) huonoa

3. Oletko tyytyvainen pienkoneen tuotevalikoimaan?
a) Kylla
b) En
c) En osaa sanoa

4. Tuotteiden hintataso on pienkoneessa mielestanne
a) lilan korkea
b) sopiva
c) lilan matala
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5. Myytavien tuotteiden laatu on mielestanne
a) erinomaista
b) hyvaa
c) kohtuullista
d) huonoa

6. Ovatko pienkoneen kautta tehdyt tilaukset olleet
a) onnistuneita
b) vaihtelevia (sekéd onnistuneita ettd epdonnistuneita)
C) epaonnistuneita
d) en ole tilannut mit&én

7. Millaiseksi koet pienkonemyymalan viihtyvyyden?
a) erinomaiseksi
b) hyvéksi
c) kohtalaiseksi
d) huonoksi

8. Tuletko asioimaan pienkoneessa uudelleen?
a) kylla
b) en osaa sanoa
C) en

Kiitos vastaamisesta!

Puhelinnumero johon voimme ilmoittaa, miké&li arpaonni suosii teit4 on:

(Puhelinnumeroita ei julkaista eteenpdin, eika niitd kaytetd muihin tarkoituksiin)



