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kuttaviin tekijoihin, asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja asiakassuhteiden hallin-
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The subject of the thesis was to conduct a customer satisfaction survey for the
Hyllykallio outlet of Maskun Kalustetalo Oy, with the aim of researching and devel-
oping customer satisfaction with the commissioner company.

The first goal was to discuss well-functioning service and its impact on customer
satisfaction. The second goal was to plan and create a customer satisfaction survey
for the commissioner company. The third goal was to create suggestions for devel-
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd Hyllykallion Maskun asiakkaiden
asiakastyytyvaisyytta ja selvitetdaan yrityksen kehityskohteita asiakastyytyvaisyy-
teen liittyen. Aihe on ajankohtainen ja paljon puhuttu, ja tdman takia toimeksianta-
jayrityksen puolesta halutaan tietdd vaikuttaako tyytyvaisyys myyntiin. Asiakastyy-
tyvaisyytta ja myyntia analysoidaan lokakuun kahdelta ensimmaiselta viikolta (viikot
40 ja 41). Aihe opinnaytetydlle paatettiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa.

Toimeksiantajayritykselle ei ole aiemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta.

Jokapaivaisessa tekemisessa on keskityttava tyytyvaisyyteen, koska silla saadaan
pitkaaikaisia asiakassuhteita ja néin asiakkaat toimivat suosittelijoina tuttavilleen.
Palvelun laadun yllapitaminen korkealla tasolla on oleellista ja asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksia taytyy tehda saanndallisin valiajoin. Maskun Kalustetalolla on runsaasti
kilpailijoita. Huonekaluliikkeet kilpailevat asiakkaista ja vertailevat tuotteita jatku-
vasti. Taman takia on tarkeda seurata asiakastyytyvaisyytta ja kehittaa sita. Palve-
lun laatu erottaa yritykset kilpailijoista.

Tybssa kerrotaan asiakastyytyvaisyyden muodostumista sekd pohditaan, mitka
osatekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Tyytyvaisyytta mitattaessa on tarkeaa
keskittya palvelun laatuun ja sen eri tekijoihin. Opinnaytetydssa maaritellaan palvelu
ja keskitytddn palvelun laadun osatekijoihin. Tyon teoriaosuudessa selvennetdan
lukijalle, mité on asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu. Taman osion jalkeen kerro-
taan, kuinka asiakastyytyvaisyytta tulisi kehittaa, seka millaista on hyva asiakastyy-

tyvaisyys.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tavoitteena on kertoa ja muodostaa lukijalle kuva toimivasta palvelusta ja sen vai-
kutuksesta asiakastyytyvaisyyteen. Toisena tavoitteena on suunnitella ja luoda
asiakastyytyvaisyystutkimus toimeksiantajayritykselle. Kolmantena tavoitteena on
saada toimeksiantajayritykselle kehittamisehdotuksia, joita hydodyntamalla ja kaytta-

mall& asianmukaisesti asiakastyytyvaisyys paranee ja myynti kasvaa.



Toimeksiantajayrityksesséd on otettu kayttéon HappyOrNot-palvelu, jonka avulla
saadaan asiakkailta valiton palaute tyytyvaisyydesta. Tavoitteena on tarkastella sen
tuloksia lokakuun kahdelta ensimmaiselta viikolta, ja analysoida tuloksia suhteessa

yrityksen myyntiin. Tutkimuksessa otan myds huomioon kavijamaarat.
Merkittdvimmat tutkimuskysymykset:
- Yrityksen asiakastyytyvaisyys

- Tyytyvaisyyden vaikutus myyntiin.

1.2 Maskun Kalustetalo Oy, Hyllykallio

Tyon toimeksiantajanayrityksena on Seinajoen Hyllykalliolla sijaitseva Maskun Ka-
lustetalo Oy. Maskun Kalustetalo Oy on perustettu 1983. Kodinkalusteliikeketjun
omistajana toimii Toivo Sukari, joka rakennutti Maskun kuntaan ensimmaisen huo-
nekaluhallin. Maskulla on yli 45 myymalaa Suomessa ja toimintaa on mygs Virossa
ja Ruotsissa. Yritys pyrkii laajenemaan Suomessa, uusia myymaloita avataan jatku-
vasti. Masku tuo maahan kalusteita, seka myy isojen tavarantoimittajien kuten Poh-
janmaan Kalusteen, Unicon, Ekorneksen ja Belluksen tuotteita. Maskun Kalusteta-
lon valikoimaan kuuluu muun muassa sohvakalustot, sdngyt, ruokailuryhmat, kont-
torikalusteet, lipastot, tv-tasot, lepotuolit ja kesakalusteet. Masku tunnetaan laajasta
valikoimasta ja edullisesta hintatasosta. Edullinen hintataso luodaan tilaamalla suu-
ria maaria tavaroita, jotta ne saadaan myyda halvalla asiakkaille. Maskun Kaluste-
talossa tyoskentelee 291 henkil6a, ja likevaihtoa vuonna 2016 oli noin 79 miljoonaa

euroa.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Asiakastyytyvaisyyden maaritelma

Ylikoski toteaa (2001,149), etta hyvaan laatuun on helppo olla tyytyvainen. Puhe-
kielessa termit laatu ja tyytyvaisyys yhdistetaankin yleensa toistensa synonyy-
meiksi. Monet palvelukokemukseen vaikuttavat asiat voivat mahdollisesti synnyttaa
tai ehkaista tyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita on monia ja
palvelun laatu on yksi niista. Nain ollen tyytyvaisyys on laatua mittavampi kasite.

Lecklin (2002, 117-118) mukaan menestyvan yrityksen yksi vaikuttavimmista teki-
jOista ovat tyytyvaiset asiakkaat. Laadunkehittamisessa asiakastyytyvaisyys on kiis-
taton painopistealue. Kun asiakkaat ovat valmiita maksamaan kelvollisen hinnan

yritysten tuotteista, takaa tdma yrityksen toiminnan jatkuvuuden.

Lahtinen ja Isoviita (2001,81) kertovat asiakastyytyvaisyyden olevan yritykselle kil-
pailukeino, jota hyddyntden saa kilpailullista etumatkaa muihin kilpailijoihin, jos yri-
tys onnistuu asiakkaiden palvelemisessa paremmin kuin kilpailijat. Kirjoittajat koros-
tavat asiakastyytyvaisyyden olevan tarkead, koska useimmiten tyytyvaiset asiak-
kaat ostavat uudelleen verrattuna tyytymattomat asiakkaat. Tyytyvaiset asiakkaat
valittavat positiivisia tietoja yrityksista ja tama vaikuttaa heidan ostopaatoksiin posi-
tiivisesti. Yritykset saastavat kustannuksissa, koska tyytyvaiset asiakkaat aiheutta-
vat vahemman markkinointikustannuksia. Asiakastyytyvaisyytta pidetaan yritykselle
valitavoitteena ja kirjoittajien mukaan tyytyvéiset asiakkaat on viela motivoitava os-
tamaan yrityksen tuotteita. Lisdksi Lahtinen ja Isoviita (mp.) esittavat, ettd asiak-
kailta taytyisi kysya saannollisin valiajoin, mihin he ovat tyytyvaisia ja mita kehitet-
tavaa yrityksella olisi. Menetetyilta asiakkailta olisi syyta kysya, mihin he ovat olleet
tyytymattomia vieraillessaan yrityksessa ja miksi he eivat enaa asioi siella. Tarkeaa
on ottaa huomioon nykyisten, menetettyjen ja potentiaalisten asiakkaiden ndkemyk-

set.

Yrityksien on myds reagoitava asiakastyytymattomyyteen ja Lecklin (2002,127) na-

kee asiakastyytymattomyyden selvittamisen antavan tietoa yhté paljon laadunkehit-



tamiselle, kuin tyytyvaisyyden. Kyseinen ryhma nimetaan yritysten mukaan riskiryh-
maksi. Tyytymattomilla asiakkailla on taipumus valittda negatiivisia kokemuksia tut-
tavilleen ja lahiymparistoon, seka he levittavat epavarmuuden "siemenia” myos tyy-
tyvaisille asiakkaille. Han ndkee, etta tyytymattomat asiakkaat taytyisi tunnistaa ja
tutkimuksien avulla tunnistaa syyt tyytymattomyyteen ja lopuksi parantaa suhteet

kuntoon rakentavin toimenpitein.

Bruhn (2003, 66) osoittaa, ettd asiakastyytyvaisyys liittyy asiakkaiden odotusten
tayttymiseen. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat vahvasti tiedot arvostuksesta, eri-
tyisesti tuote- ja palvelulaadut, ja se on keskeinen kayttaytymisvaikutusten (etenkin
asiakkaiden sailyttamisen) tekija suhdemarkkinoinnin menestysketjussa. Se edus-
taa siis konseptia, joka usein valittyy asiakassuhteisiin. Kirjoittajan mieltaa asiakas-
tyytyvaisyyden sekéa tavoitteeksi ettd markkinointitydkaluksi.

2.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Gronroos (2001, 148) méaarittelee niin, ettd tyytyvaiset asiakkaat voivat sitoutua toi-
mittajaan tai palveluntarjoajaan, koska he luottavat toiseen osapuoleen tai ovat tyy-
tyvaisia suhdetta koskeviin uhrauksiin, joita palveluntarjoaja tarjoaa. Asiakastyyty-
vaisyys edistda osapuolten valista siteen muodostumista. Esimerkiksi sosiaaliset,
kulttuuriset, ideologiset tai vaikkapa tietopohjaiset syyt sitovat asiakkaat toimittajalle
tai palveluntarjoajalle, koska ne tekevat palvelusta asiakkaalle helpompaa, muka-
vampaa ja edullisempaa jatkaa saman yrityksen tukemista.

Ylikosken (2001, 151-152) mielesta kuluttaja kayttaa palvelua, jotta saa tarpeensa
tyydytettyd. Palveluiden kayttémotiivit lienevat yleensa tiedostamattomia, niin kuin
itsearvostuksen ja yhteenkuuluvuuden tarpeiden tayttdminen. Etsimalla palvelun
konkreettisia ja abstrakteja piirteita, mitka tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyyden tun-
teita, vaikutetaan asiakkaan tyytyvaisyyteen. Toimivat ja tuottavat palveluorganisaa-
tiot tavoittelevat maksimaalista vaikutusta palvelun laatutekij6ihin, silla niiden avulla

tuotetaan asiakastyytyvaisyytta
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Ylikoski (2001, 153) kertoo, etta tyytyvaisyyteen vaikuttaa suuresti myods tavaroiden
laatu, esimerkiksi ravintolassa ruoka. Asiakastyytyvaisyytta voidaan saada myos ai-
kaan edullisen hinnan avulla. Usein kuitenkin palveluorganisaation vaikutusmahdol-
lisuuksista jaa pois tilannetekijat, esimerkkina asiakkaan kiireisyys. Tyytyvaisyyden
muodostumiseen vaikuttavat asiakkaan persoonalliset ominaisuudet. Ylikoski (mp.)
painottaa asiakkaan saamaa arvoa. Tama tarkoittaa sita, paljonko asiakas tuntee
itse panostavansa saamaan palvelua, verraten vastaanottamaansa hyotykimppuun.
Asiakas miettii myds mika yritys antaa hanelle eniten arvoa. Palvelukokemukseen
vaikuttaa keskeisesti kolme asiaa, asiakkaan saama arvo, palvelun laatu ja asiakas-
tyytyvaisyys. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa kaikkiin naihin kolmeen tekijaan.
Palveluymparistd, organisaation imago, vuorovaikutustilanteet henkildston parissa
ja palvelusta saama hinta vaikuttavat palvelukokemukseen. Kaikilla nailla vaikute-

taan laatuun ja ndin tuotetaan asiakkaalle arvoa ja luodaan asiakastyytyvaisyytta.

Ylikoski (2001, 149) kertoo asiakastyytyvaisyyteen liittyen, etta vaikuttamiseen tar-
vitaan tarkkaa tietoa siitd, mitk& tapahtumat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi. Edelly-
tyksena tdssa on saada tietoa suoraan asiakkailta.

Mantynevan (2001, 37) mukaan asiakastyytyvaisyys vahvistaa asiakasuskolli-
suutta, mika taas heijastuu uudelleen vierailuihin ja uudelleenostoihin. Muut kannat-
tavuuteen lisaavat tekijat ovat vahentyneet markkinointikustannukset, sekd asiak-
kaan todennakoiset suosittelut tuttavilleen, jotka molemmat lisdavéat katteellista

myyntia.

Ylikosken (2001, 167) ndkemyksen mukaan asiakastyytyvaisyyden parantaminen
vaatii yritykseltd omistautumista, joka aiheuttaa kustannuksia. Ehdottoman tarke&é
on h&nen mukaansa pitaéa huolta siita, etteivat kustannukset nouse suuremmiksi
kuin tuotot, kun parannetaan asiakastyytyvaisyytta. Ylikoski kokee oleelliseksi sen,
ettd yrityksien pitdisi arvioida asiakastyytyvaisyyden ja myynnin suhdetta pitem-
malla aikavalilla. Pieni osa yrityksista on arvioinut, kuinka paljon myynti kasvaa, jos
tyytyvaisista asiakkaista tulee erittain tyytyvaisia tai tyytymattomista kehitetaan tyy-

tyvaisia.
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2.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Bergstrom ja Leppanen (2013, 485-487) ovat kertoneet, ettd tyytyvaisyystutkimuk-
silla mitataan kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyyden osa-alueita, johon kuuluvat
esimerkiksi yksittaiset tuotteet, tuoteryhmaét, osastot, hinnoittelu ja laatu. Tutkimuk-
sia hyoddyntaen voidaan mitata tyytyvaisyyden astetta ja luetteloida eri asiakasryh-

mien sisalla olevat asiakkaat sen mukaan.

Bergstromin ja Leppasen (2013, 485-487) mukaan on olennaista, etta tyytyvaisyy-
den seurantaan on valittu luotettavat mittarit ja etta tutkimusta kerrataan uudelleen
tarvittavan usein, jotta analysoituja tuloksia voidaan vertailla. Yrityksilla, joilla on pal-
jon ostoja ja asiakkaita, valitaan satunnaisostos asiakasryhmittdin, minka perus-
teella kuvataan koko asiakaspiirin kokemaa tyytyvaisyytta luotettavalla laatutasolla.
Asiakastyytyvaisyytta seurataan: palautteen ja tutkimusten avulla seka suosittelujen

perusteella.

Ylikoski (2001, 149) on liittanyt asiakaskeskeisyyteen sen, etté tieto hankitaan suo-
raan asiakkailta, jotta saadaan luotettavaa tietoa. Asiakastyytyvaisyystutkimusten
avulla voidaan mitata sita, miten hyvin organisaatio on onnistunut asiakastyytyvai-
syyden aikaansaamisessa. Kirjoittajan mukaan tutkimuksia hyddyntden voidaan

selvittdd omat vahvuudet ja heikkoudet suhteessa kilpailijoihin.
Ylikoski (2001, 156) nékee asiakastyytyvaisyystutkimusten neljaksi paatavoitteeksi:
¢ Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittaminen.

Tutkimuksen avulla selvitetaan, mitka tekijat toiminnassa tuottavat tyytyvai-

syytta.
e Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen.
Selvitetdan, kuinka organisaatio hallitsee asiakastyytyvaisyyden tuoton.

e Toimenpide-ehdotusten tuottaminen.
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Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen jalkeen tulosten avulla nahdaan, minka-
laisia toimia tyytyvaisyyden kehittaminen edellyttaa ja saadaan selville myos

toimenpiteiden tarkeysjarjestys.
¢ Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta.

Mittaus taytyy suorittaa tietyin valiajoin, ettd huomataan, miten asiakastyyty-
vaisyys kehittyy ja miten eheyttavat toimenpiteet ovat toimineet.

Ylikoski (2001,160-166) mieltdd kyselylomakkeiden ja kyselytutkimusten olevan
hyva tapa mitata tyytyvaisyytta. Kun tyytyvaisyystekijat saadaan selville tutkimusten
kautta, aletaan laatimaan kyselylomaketta. Lomakkeen ollessa valmis voi alkaa to-
teuttamaan tiedon keruuta, kun aineisto on kasassa, seuraavaksi se analysoidaan.
Tilastolliset menetelmat auttavat paljon analysoinnissa, koska niiden avulla saa-
daan isosta massasta selville oleellisimmat asiat. Tuloksena saadaan selville tyyty-
vaisyyden taso koko asiakaskunnassa ja eri asiakassegmenteissa. Ylikoski katsoo

taulukoiden ja kaavioiden olevan erinomainen vaihtoehto tuloksien esittamiseen.

2.4 Asiakassuhteiden hallinta

Mantyneva (2001, 15) toteaa asiakkaan tarpeiden ymmartamisen ja havaitsemisen
olevan asiakkuuden hallinnan menestyksen kannalta tarkea asia. Asiakkaiden os-
tokayttaytymisen tunnistaa selkeimmin ne yritykset, joilla on paras ilmapiiri ja tun-
tuma asiakkaisiinsa. Ostokayttaytymisen tunnistettua yritykset voivat hyddyntaa

parhaiten omat osaamisensa sen mukaisesti.

Gronroos (2009, 30) kertoo, etta asiakassuhde voi lujittua, jos asiakas kokee hanen
itsensa ja yrityksen valisissa kontakteissa olevan jotain arvokasta ja erityista. Kirjoit-
taja mainitsee myds asiakkaan ja yrityksen yhteyksien tarkeydesta ja siita, ettd hyva
suhde ei aina tee asiakkaista uskollisia, mutta se on keskeinen osa uskollisuutta.
Uskolliset asiakkaat ovat kirjoittajan nakemyksen mukaan lahes aina kannattavia.
Asiakassuhteiden hallinta on kannattavaa teollisuusyrityksille ja palveluyrityksille,

joiden valikoimiin kuuluu palveluja.
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Gronroos katsoo (2009, 50), ettd laaja osa asiakkaista on nykyaan yha enemman
vaativimpia ja valistuneempia. Asiakkailla ei ole syyta pysya yrityksen asiakkaana,
jos he kokevat saavansa huonompaa laatua, arvoa tai palvelua kuin kilpailijalta.
Asiakas voi pysya palvelun edullisuuden takia vahan aikaa asiakkaana, mutta pi-
temmalla aikavalilla on toivotonta saada asiakasta kiinnostumaan uudestaan uu-
sista vaihtoehdoista. Taman vuoksi yrityksien taytyy keskittya ohjaamaan asiakas-
suhdetta ja kiinnittda paljon huomiota tuotteidensa ja palvelujensa arvoon ja laatuun,

seka asiakaspalvelun laatuun.

Bergstromin ja Leppéasen (2013, 477-478) mukaan satunnaisasiakkaat ja vain ker-
ran ostavat ovat yleensa yritykselle hyddyntamatontd ostopotentiaalia ja tama
ryhma taytyisi saada ostamaan yha uudelleen ja uudelleen. Kirjoittajat pitavat tér-
ke&néa ensiostoa seuraavia kiitoskirjeité ja lisatarjouksia, joilla asiakkaat saadaan
houkuteltua takaisin ostoksille. Yksi yrityksien suurimmista menestyksen avaimista
on arvokkaimpien asiakkaiden palvelu mahdollisimman hyvin, silla uskolliset asiak-
kaat keskittavat ostonsa ennestaan tuttuun yritykseen. Halutuille asiakkaille voidaan
luoda uskollisuusohjelma. Kyseisesséa ohjelmassa tuotteet, edut, palvelukanavat ja
viestintd voidaan kustomoida kohderyhmittdin tai vaikka yksittaisille asiakkaille.
Nain toivotut asiakkaat kokevat yksilollista tasmamarkkinointia, johon he itse voivat

vaikuttaa.

Rope (2005, 173) toteaa yrityksen tulevan menestyksen eli jatkuvan elinkelpoisuu-
den koostuvan asiakassuhteiden yllapitamisesta. Taman takia markkina-asemansa
jo vakinaistaneiden yritysten taytyisi aina kohdistaa markkinointipanostuksensa ta-
man hetkiseen asiakaskuntaan eik& uusien asiakkaiden hankkimiseen. Ropen (mp.)
mukaan kuluttajien ensimmaiset ostot ovat imagoperusteisia ja toiset kaupat tyyty-
vaisyysperusteisia.

Seuraavaksi kuvataan asiakassuhteen rakentamista. Kuviossa 1 esitetdaan asiak-
kuusmalli. Tyossa avataan asiakassuhteen rakentumista ja selvitetdan asiakkuu-

denhallinnan hyotyja.
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Kuvio 1. Asiakkuusmalli (mukaillen Rope 2005, 174).

Rope (2005, 174) kuvaa seuraavalla mallilla asiakassuhteen rakentamista. Ropen
mukaan ei-viela-asiakkaasta kehittyy asiakas, kun hanelle syntyy tarve, imagon an-
taessa ostoperusta ja kun muut osatekijat antavat myéden. Naiden kolmen asian
vaikutus asiakashallintaan on valtava, ja kaupittelijan taytyisi vaikuttaa tasapuoli-
sesti niihin kaikkiin. Han nakee kuitenkin tarkeimpéana sen asian, miten ensiasiak-
kaasta saadaan kehitettyd toistuvasti ostava kanta-asiakas. Rope on sita mielta,
ettd asiakassuhde rakentuu asiakastyytyvaisyyden avulla. Kaksi muuta vaikuttavaa
tekijaa ovat, asiakkaan henkinen sitouttaminen ja jalkimmainen, asiakkaan niin kut-
sutusti pakottaminen asiakkuuteen. Asiakkuuteen pakottamisella on markkinoinnil-
linen toimintamuoto, jota kutsutaan nalkkimarkkinoinniksi. Kyseinen toimintamuoto
tarkoittaa, ettd asiakkaalla, joka on jaanyt asiakassuhteeseen sopimuksellisesta,
omistuksellisesta tai muusta syyst&, ei ole saumaa ostaa toisilta yrityksilta.

Mantyneva (2001, 57) mieltdd asiakkuudenhallinnan antavan mahdollisuuden asi-

akkuuksien tehokkaaseen ja taloudelliseen hankintaan. Eritoten se tekee mahdol-
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liseksi markkinoinnin kohdentamisen kaikista potentiaalisimmille ja kannattavim-
mille asiakkaille. Kirjoittaja korostaa, etta asiakkuudenhallinta tarvitsee toimiakseen

informaatioita.

Bergstrom ja Leppanen (2013, 484) kertovat, ettd asiakkuuksien sailyttdminen ja
kehittaminen velvoittaa toimenpiteiden ja asiakassuhteiden tuloksien yhtenaista
seuraamista. Kirjoittajien mukaan seuranta helpottuu huomattavasti, jos asiakas-
suhdemarkkinoinnin tavoitteet ovat asetettu hyvin ja saatavilla ovat ajan tasaiset
tiedot asiakkaan kayttaytymisesta.

Lecklin (2002,111-12) kokee asiakassuhteiden hoitamisen olevan tarkeaa yrityk-
sille. Kirjoittaja suosittelee tietokantojen kayttdd ja sen laajentamista kattamaan
koko asiakassuhteiden hallinta. Asiakassuhteiden hallintajarjestelma palvelee seka
pienia, etta suuria yrityksid. Suhteita seurataan ja parannetaan jarjestelman avulla
ja nykypaivana monella yrityksella on CRM (Customer Relationship Management) -
sovellus. Sovelluksen avulla asiakashallintaa voidaan tehostaa monilla keinoilla,
esimerkiksi asiakaspalvelua automatisoidaan antamalla osa palvelusta suoraan
verkosta, markkinointia automatisoidaan kampanjoiden hallinnassa ja tasmamyyn-

nissa.

2.4.1 Asiakkuuksien vaiheet

Seuraavaksi kuvataan asiakkuuden vaiheita elinkaarella. Kuviossa 2 esitetaan
asiakuudesta sen elinkaaren vaiheet ja asiakkuuden arvon. Lisaksi selvitetdan asi-

akkuudenhallinnan tavoitteita.

Mantyneva (2001, 16) jakaa asiakkuuden elinkaaren asiakkuudenhallinnan néko-
kulmasta neljdan vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja
sailyttdminen. Mantyneva kertoo, ettd jokaisella naistd on oma erityispiirteensa,
jotka kannattaa huomioida tarkasti, kun suunnittelee asiakkuudenhallintaan liittyvaa

tavoitteenasettelua ja kdytannon suoritusta.
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Asiakkuuksien arvo

Asiakkuuksien kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sailyttaminen

Kuvio 2. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (mukaillen Mantyneva 2001, 17).

Mantyneva (2001) kuvaa asiakkuuden vaiheita edella nahdylla kaaviolla. Kuviosta
selvidaa se, etta usein asiakkuudet ovat alussa kannattamattomia ja vasta ajan
tuoma voima tekee pitkdkestoisista asiakkuuksista kannattavia. Han kuvaa asiak-
kuutta sen hankkimisesta sailyttdmiseen. Tasta voi todeta, ettd yrityksien kannat-
taisi jo varhaisessa vaiheessa arvioida asiakkuuksien arvoja, jotta olisi mutkatto-

mampi tietda niiden kesto.

Puolestaan asiakkuudenhallinnan tavoitteeksi Mantyneva (2001, 16) maarittaa sen,
ettd yritys tunnistaisi mahdollisimman ripeasti ne asiakkuuden, joissa ei ole potenti-
aalia muuntua kannattaviksi ajan kuluessa. Yrityksien kannattavuus heikentyy, jos
asiakkaisiin suunnataan markkinointitoimenpiteita, vastoin niiden ilmeista kannatta-

vuuspotentiaalia.



17

3 PALVELUN LAATU

3.1 Palvelun ja palvelun laadun maaritelma

Gronroos (2009, 76—77) kertoo, ettd sanalla palvelu on monia eri tarkoituksia. Ko-
neesta tai melkein kaikista tuotteista voi tehda palvelun, jos kauppias tavoittelee
mukauttamaan ratkaisun asiakkaan tarkempien edellytyksien mukaiseksi. Kone on
itsessaan fyysinen esine, mutta tapa toimittaa asiakkaalle hanen mieltymysten mu-
kainen kone on palvelua. Useat hallinnolliset palvelut, kuten laskutus luokitellaan
asiakkaalle tarjottavaksi palveluksi. Laskutuksia ja muita hallinnollisia palveluita kut-
sutaan "nakymattdmiksi palveluiksi” passiivisen kasittelytapansa takia. Ne hoide-
taan useimmiten niin, ettei niité kategorioida palveluiksi vaan ongelmiksi. TAma tuot-
taa paljon kilpailuetumahdollisuuksia yrityksille, jotka soveltavat naitd "nakymatto-

mia palveluja”.

Gronroosin (2009, 77) mukaan palveluun liittyy yleensa vuorovaikutusta palvelun-
tarjoajan parissa. Nain ollen henkilokohtaista vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelu-
yrityksen kesken ei aina ole. Esimerkiksi putkimies ja hanen fyysiset resurssit tai
toimintajarjestelméansa eivat aina ole suoranaisessa vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa, jos asiakas ei ole lasna. Gronroosin mukaan vuorovaikutusta esiintyy use-
assa sellaisessa tilanteessa, jossa sitd ei nayta olevan. Autokorjaamolla vuorovai-
kutusta tapahtuu vasta korjaamon ottaessa auton vastaan tai kun toimittaa sen ta-
kaisin kuluttajalle. Vuorovaikutustilanteet ovat vaikuttava osa palvelua ja voivat vai-

kuttaa ratkaisevasti siihen, millaisena asiakas yrityksia pitaa.

Lahtinen ja Isoviita katsovat (2001, 119), etta laatu tarkoittaa asiakkaiden ymmar-
rysta siita, miten hyvin yrityksien tuotteet ratkaisevat heidan pulmansa verrattuna
muihin vastaavanlaisiin tuotteisiin. Kirjoittavat mieltavat laadun palvelun tai tavaran

kyvyksi tayttaa asiakkaan odotukset niin, ettd menettely tuottaa kanta-asiakkuutta.

Ylikoski (2001, 117) kirjoittaa, ettd yritysten on palvelualoilla yha haastavampaa
erottua toisistaan tarjpamansa ydinpalvelun avulla. Taman vuoksi palvelun laadusta

on tullut huomattava kilpailukeino. Organisaatiot saavat laadukkaalla palvelulla uu-
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sia asiakkaita ja nain erottuvat myds kilpailijoista. Palvelun laadun pitdminen korke-
alla varmistaa myos nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyden sailyttdmisen. Organi-
saatioiden taytyy ottaa selvaa, mita asioita sen asiakkaat pitavat arvossa. Tahan
tapaan kaksi saman alan yritysta voivat tarjota eri asteista palvelua, toisella yrityk-
sista kaytetaan itsepalvelua ja toisella sen sijaan taytta palvelua, ja kuitenkin pitaa
asiakkaansa tyytyvaisena. Taman selittda se, ettd molemmat yritykset antavat asi-
akkailleen sellaista palvelua, kun he odottavat. N&ain kuluttajien odotukset muute-
taan konkreettisesti toimiviksi.

Palveluilla on yleisia peruspiirteitd, joita on Gronroosin (2009, 79) ndkemyksen mu-

kaan seuraavat:
e Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja.
e Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

e Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin tuotantoprosessiin kanssatuotta-

jana.

Gronroos toteaa (2009, 79), ettéa palvelujen tarkein piirre on niiden prosessiluonne.
Palvelut ovat toiminnoista muodostuvia prosesseja, missa hyédynnetd&n monia re-
sursseja. Nama resurssit voivat olla esimerkiksi ihmisig, tietoa tai jarjestelmia. Re-
sursseja kaytetaan suorassa vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa, jotta hanen on-

gelmaansa keksitdan paatos.

Lecklin (2002, 18-19) kertoo laadun kasitteell& olevan monia tulkintoja erilaisista
nakokulmista riippuen. Usein laatu kasitetdan olevan asiakkaiden tarpeiden taytta-
mista yrityksien kannalta erittéin tehokkaasti ja tuottoisalla tavalla. Esimerkiksi pan-
keissa asiakkaat ovat tyytyvaisia, jos he saavat lainan nollakorolla. Tassa tapauk-
sessa pankki menettdd omaa kannattavuuttaan saamatta jaévien ansioiden seu-

rauksena, joten tdma ei tarkoita, ettd pankin toiminta olisi laadukasta.

Lecklin (2002, 20) maarittda laadun niin, ettd virheita ei tehda. Lecklin kokee vir-
heettdomyyden olevan tarkeé asia, mutta tarkeammaksi h&n nostaa kokonaislaadun
kannalta oikeiden asioiden tekemisen. Yritykset pitavét tuotteitaan omasta mieles-

taan taydellisyyttd hipova, mutta asiakkaan ndkdkulmasta se on ylilaatua, josta ei
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ole halukas maksamaan. Taman tyon kirjoittajan mielesta tasta on hyva esimerkki
kanavapaketit, joiden hinnat ovat yliampuvia. Asiakkaan taytyisi nykypaivana saada
valita jokainen kategoria, mistd haluaa maksaa, saaden myos hinnan itselle sopi-
vaksi. Lecklinin (s. 20) mukaan ylilaadusta kertoo myos se, jos tietd pidetaan pa-

remmassa kunnossa, kuin asiakas vaatii.

Gronroos (1998, 52) esittda palvelun olevan jollakin tapaa aineeton teko tai tekojen
sarja, missa asiakkaiden pulmat selvitetaan yleensa siten, ettd yrityksen henkilosto

ja palvelun tarjoajan jarjestelmat toimivat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.

Gronroosin (1998, 53-54) mukaan palvelu koetaan useimmiten subjektiivisesti.
Yleisesti asiakkaiden kuvaillessa palveluita nousevat sanat luottamus, kokemus,
tunne ja turvallisuus esiin. Kyseiset tavat luonnehtia palvelua ovat abstrakteja,
koska palvelut ovat aineettomia. Toki useissa palveluissa on konkreettisia aineksia,
esimerkiksi ravintolan ruoat ja korjaamoiden kayttamat varaosat. Gronroos kuitenkin
korostaa, ettd palvelussa on olennaisinta ilmién aineettomuus. Laadun valvonta ja
markkinointi eivat tahdo onnistua perinteisin menetelmin, koska palvelu ei ole asia

vaan sarja toimenpiteité tai prosesseja.

3.2 Palvelun laadun osatekijat

Seuraavaksi kasitellaédn palvelun laadun osatekij6ita ja niiden tarkeytta yrityksen lii-
ketoiminnassa. Kuviossa 3 kuvataan kahta palvelun laatu-ulottuvuutta. Ylikosken
(2001, 118-119) mukaan laatua tulisi aina tarkastella asiakkaan nakdkulmasta,
koska asiakas on laadun isoin tulkitsija. Asiakkaiden kokemukset laadusta syntyvat
seka siita, mita asiakas saa palvelun lopputuloksena, etté siitd, kuinka koko palve-
luprosessi asiakkaan mielesta sujui. Nama kaksi laadun osatekijaa ovat nimetty tek-
niseksi eli lopputuloslaaduksi ja toiminnalliseksi eli prosessilaaduksi. Palvelu saat-
taa olla jossain tapauksissa asiakkaille tarkeampaa, kuin itse palvelun lopputulos.
Vuorovaikutus kuluttajan ja asiakkaan valilla on tarkeda ja Ylikoski ndkeekin, etta

vuorovaikutus on avainasemassa hyvan palvelukokemuksen muodostumisessa.
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Ylikoski (2001) toteaa kolmannen laadunosatekijan olevan asiakkaan mielikuva or-
ganisaatiosta, eli yrityksen imago. Ylikoski nimeaa imagon laatukokemuksen suo-
dattimeksi. Hyvan ja vahvan imagon etu on siin&, etté se suodattaa pienia ja ajoittain
isompia virheita, jolloin asiakas kokee kuitenkin palvelun laadun tyydyttavaksi. Vas-
taavasti huono imago vahvistaa kuluttajan huonoja kokemuksia entisestaan.

Kuvio 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (mukaillen Grénroos 2009, 103).

Laadukkaan palvelun kuusi kriteerid ei ole Gronroosin (1998, 73) mukaan tulosta
empiirisestd tutkimuksesta, vaan kaytettavissd olevien tutkimuksien kompleksi.

Kuusi kriteeria Gronroos listaa seuraavasti:

e Ammattitaito

¢ Maine ja uskottavuus

e Asenne

o Kayttadytyminen

e Lahestyttavyys ja joustavuus

e Luotettavuus ja normalisointi
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Gronroos katsoo (1998), ettd aiemmin mainittuja kriteereita voidaan pitaa kaytannon
kokemuksiin, seka teoreettiseen ja empiiriseen tutkimukseen perustuvina ohjenuo-
rina. Kriteerien merkitys vaihtelee aloista riippuen. Jossain tilanteissa laatu riippuu
sellaisista tekijdista, joita ei aiemmin mainittu. Esimerkiksi hinnan merkitysta laadulle
ei tunneta paljoa. Joissain tapauksissa hinta on laadun kriteeri, jos palvelun hinta
koetaan liian korkeana, sité ei osteta. Hintaa kuitenkin tarkastellaan suhteessa ku-

luttajien laatuodotuksiin tai heidan aiemmin kokemaansa palvelun laatuun.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Maarallinen tutkimusote

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2000, 129) kertovat, etta tutkimusmenetelmia ovat
kvantitatiivinen eli maaréllinen ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kirjoittavat
mieltavat kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisiksi asioiksi muun muassa hypoteesin

eli olettamuksen esittdminen ja kasitteiden maarittely.

Heikkila (2008, 16) kirjoittaa tutkimusotteista siten, etté jossain tutkimuksissa néilla
kahdella tutkimusotteella pystytdan taydentamaan toisiaan. Kvantitatiivisen tutki-
muksen avulla otetaan selvaa lukumaarin ja prosentteihin liittyvia kysymyksia. Ky-
seisessa tutkimuksessa kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tutkimustuloksia
tarkkaillaan kuvioilla ja taulukoilla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytdéan pie-
neen osaan tapauksia, mutta ne analysoidaan todella tarkasti. Tutkimuksessa saa-
daan yleensa hyodyllista tietoa markkinoinnin tai tuotekehittelyn pohjaksi, jos selvi-
tetdan kohderyhman tarpeita ja odotuksia tai arvoja ja asenteita. Laadullinen, eli
kvalitatiivinen tutkimus sopii mainiosti toiminnan kehittamiseen ja ongelmien tutki-

miseen.

Opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvantitatiivista eli maarallista tut-
kimusmenetelm&a. Maarallinen tutkimusmenetelmé soveltuu hyvin tdhan opinnay-
tetydhon, koska menetelma pohjautuu mittaamiseen, jonka tuloksia analysoidaan
tilastollisilla analyysimenetelmilla. Tiedot tutkielmaan saatiin Hyllykallion Maskun
myymalapaallikolta, tiedot koostuivat myynnista, kavijamaarasta ja asiakastyytyvai-

syyspalvelun tuloksista.

4.2 HappyOrNot

HappyOrNot-palvelu on suomalainen yritys, joka toimii tiennayttdjana asiakkaiden
ja tyontekijoiden tyytyvaisyyden raportoinnissa. HappyOrNot tunnetaan palautehy-
midistddn, joita he kayttavat laitteissaan. Laite on sijoitettu Hyllykallion liikkeessa

nakyvalle paikalle ulko-oven viereen.
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Kaupan alalla asiakastyytyvaisyys on parantunut vuosittain vahintaan 10%. Yrityk-
sella on laajasti kokemusta Euroopan ja USA:n markkinoilta ja se mahdollistaa laa-
jan markkinatietopankin kerddmisen. Tama antaa heille vankan perustan auttamaan
yrityksid nostamaan tyotekijoiden ja asiakkaiden tyytyvaisyytta. (HappyOrNot
[30.10.2017].)

Tyon tekija on sitd mieltd, ettd nousujohteisen liikevaihdon ja tyytyvaisyyden valilla
on vahva suhde. Palvelun avulla yritys saa analysoidun palautteen ja palvelu edis-
taa asiakkaiden ja tyontekijoiden positiivista vuorovaikutusta.

4.3 Myynnin ja kavijamaaran seuranta

Toimeksiantajayritys seuraa paivittain myyntia, joten tata kautta pystytddn anta-
maan tyontekijoille tavoitteita, mika pitaa saavuttaa. Myynti on tarkeinta kaupan-
kaynnissa ja kaiken jarjen mukaan asiakastyytyvaisyydella on siin& iso asema.
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5 TULOKSET

Viidennessa luvussa esitetdan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tutkimustulokset.
Maskun Kalustetalo Oy:lle ei ole ennen tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta, joten
yrityksen johtoporras ja tyon tekija kokivat tarkedksi tehda tutkimuksen. Toimeksi-
antajayrityksen mukaan asiakkaiden mielipide on menestyville yrityksille avainase-
massa ja taman takia tutkimus on ajankohtainen. Yrityksen asiakastyytyvaisyytta ja

myyntia vertaillaan toisiinsa lokakuun kahdelta ensimmaiselta viikolta.

5.1 Tutkimustulokset

Seuraavaksi tarkastellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia lokakuun vii-
koilta 40 ja 41. Asiakkaat ilmaisivat tyytyvaisyytensa paivittdin HappyOrNot-palvelua
kayttaen. Tulokset saatiin samasta palvelusta, joka tuki analysointia. HappyOrNot-
palvelu auttaa yrityksia parantamaan asiakkaiden seka tyontekijoiden tyytyvaisyytta
helppokayttdisen palvelun avulla. Kavija- ja myyntimaarat sain Hyllykallion myyma-

lapaallikolta. Tuloksia kaydaan lapi seuraavassa osiossa.

5.1.1 Viikko 40 ja 41

Lokakuun ensimmaisella viikolla 2.—8.10.2017 oli sisustusmessuviikko, kaupanpaal-
liseksi lehtietu tai kylpylaloma. Lauantaina 7.10.2017 oli lettukestit jokaisessa Mas-
kun liikkeessa. Maskun Sisustusmessuilla on erinomainen tunnettuus ja moni odot-
taa messukampanjaa. Kuukauden toisella viikolla 9.—15.10.2017 kohdeyrityksessa
oli kampanjana sesonki & loppuunmyynti. Loppuunmyyntiviikko on ollut yksi suosi-
tuimpia viikkoja kavijamaaraltddn myymalodissa. Myymaldissa myytiin pois edulli-

sesti parhaita sesonki- ja loppuunmyyntieria.

Kavijamaarat. Kavijalaskurin tiedoilla molemmilla viikoilla oli ollut asiakkaita tasai-
sesti (kuvio 4). Kavijalaskuriin vaikuttivat monet asiat, esimerkiksi vilkkonloppuna asi-
akkaita oli huomattavasti enemman, kun alkuviikosta, ihmisten viikonloppuvapaiden
takia. My6s myymaldkuorman saapuminen kohdeyrityksen varastolle sai luonnolli-

sesti aikaan lisaa vilinaa myymalaan, silla asiakkaat tulevat hakemaan tilaamiaan
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huonekaluja. Kavijamaara molemmilla viikoilla oli poikkeuksellisen korkea, verratta-
essa normaaleihin viikkoihin. Normaaleilla viikoilla kavijamaarat olivat viikkokohtai-

sesti noin 350—600 kavijaa.
Kavijamaarat
1070 1067
1060

1050

1040

1031

1030

1020

1010
vko 40 vko 41

Kuvio 4. Kavijamaarat viikoilta 40 ja 41.

Myynti. Myynnillisesti lokakuun kaksi ensimmaista viikkoa olivat erittéain hyvia, var-
sinkin viikko 41. Isoa ero viikkojen myynnissa ei ollut, koska molemmilla viikoilla
kohdeyrityksessa oli kaynnissa myyntikampanja. Kampanjat olivat tuloksellisesti
menestyksekkaita, vaikka yrityksen tavoite on hieman korkeammalla. Viikkojen
myynnit nakyvat selkeasti seuraavassa kaaviossa. Viikolla 40 myyntia oli 13 540
euroa ja viikolla 41 myyntia oli 15 454 euroa. Myyntimaaréat eivat sisalla arvonlisave-

roa.
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Myynti (ALV 0%)

16 000€

15454€

15500€

15000€

14500€

14000€

13540€

13500€

13000€

12500€
vko 40 vko 41

Kuvio 5. Myynti viikoilta 40 ja 41.

Asiakastyytyvaisyys. Tulokset perustuvat 152 vastaajan, jotka olivat viikkoina 40
ja 41 ilmaisseet tyytyvaisyytensa painamalla HappyOrNot-palvelun painikkeita. Vii-
kolla 40 palautteita oli 65 ja viikolla 41 vastaavasti 87 kappaletta. Viikolla 40 pa-
lautetta antaneista 80 % olivat sitéa mielta, etta palvelu oli erinomaisella tasolla. Pal-
velu oli hyvalla tasolla 14 % mielesta. Palvelun koki tyydyttavaksi tai kohtalaiseksi 6
%. Prosentuaalisesti tyytyvaisia palautteita oli huomattavasti eniten. Viikko 41 oli
palautteiltaan lahes samankaltainen. 76 % oli sitd mieltd, ettd palvelu oli erin-
omaista. Palautteen antaneista 8 % vakuutti, etta palvelu oli hyvalla tasolla. Palvelu
oli tyydyttavaa tai kohtalaista, vastasi 16 % palautteen antajista. Molemmilla viikoilla

asiakkaat olivat paasaantoisesti todella tyytyvaisia palvelun laatuun.
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Tyytyvaisyys palveluun 2.10. - 8.10.2017

39, 3%

® Erinomainen = Hyva = Tyydyttava Kohtalainen

Kuvio 6. Tyytyvaisyys palveluun 2.10.—-8.10.2017.

Tyytyvaisyys palveluun 9.10. - 15.10.2017

m Erinomainen = Hyva = Tyydyttava Kohtalainen

Kuvio 7. Tyytyvaisyys palveluun 9.10.—-15.10.2017.
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6 YHTEENVETO JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Toimeksiantajayritys halusi saada selville omien asiakkaidensa tyytyvaisyyden ja
sen vaikutuksesta myyntiin. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kautta saatiin tarvitta-
vat tiedot asiakkaitten tyytyvaisyydesta lokakuun kahden viikon ajalta. Kavijamaa-
réa ja myyntia seurattiin samalta ajanjaksolta ja seuraavassa luvussa analysoitiin
tuloksia ja selvitettiin vaikuttaako tyytyvaisyys myyntiin. Tutkimustulosten liséksi luo-
tiin kehittamisehdotuksia, joita toimeksiantajayritys voi hyodyntaa. Tutkimus oli ajan-
kohtainen ja opinnéaytetyon tekijdn mielesta olisi erittain tarkeaa jatkaa tutkimusta
vuosittain, jotta saadaan isompi kuva kehityksesta. Tutkimus antoi toimeksianta-
jayritykselle kehitysehdotuksia ja ajankohtaista tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta

yrityksen palveluihin.

6.1 Yhteenveto

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kaksi tutkimusongelmaa oli: Kuinka tyytyvaisia asi-

akkaat ovat yrityksen palveluun ja kuinka asiakastyytyvaisyys vaikuttaa myyntiin?

Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta voidaan paatelld, etta toimeksiantajayrityksen
asiakkaat ovat todella tyytyvaisia palveluun. Viikolla 40 vastaajista 80 % ovat toden-
neet palvelun olevan erinomaista ja viikolla 41 vastaajista 76 % ovat vastanneet
palvelun olevan erinomaista. Tuloksista voidaan myds paatella, etta yritys on erittain
suosittu ja onnistunut saamaan paljon uusia asiakkaita. Tulokset osoittavat myos

sen, etta myyntikampanjat tuovat paljon asiakkaita myymalaan ja nostavat myyntia.

Lisdantyneen asiakasmaaran ja hyvan asiakastyytyvaisyyden myoéta kohdeviikkojen
myynti oli odotetun korkea. Asiakasmaaran suuri kasvu kohdeviikoilla loi painetta
Maskun Kalustetalon tyontekijoille, joiden taytyi ehtia paikasta toiseen kiireellisesti.
Tutkimustuloksista selvisi, ettd kavijoiden kasvaessa, yrityksen asiakkaita ei aina
ehditd palvelemaan heti ja tdmé& sai aikaan hieman negatiivista palautetta. Myos
myymaldkuormien myohastely viikolla 41 sai aikaan asiakastyytymattomyytta. Suu-
rien tilausmaarien myotd kuormat kasvavat ja tdma tuo myds painetta tavarantoi-

mittajille, aikataulussa pysyminen on vélilla haastavaa mutta kohdeviikoilla yritys
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selvisi myymalakuormista mainiosti. Myynnillisesti viikot olivat onnistuneita odotuk-
siin ndhden ja asiakastyytyvaisyys vaikuttaa paljon my6s myyntimaaraan. Tyyty-
vaisien asiakkaiden on helpompi tehda ostopaéatdés nopeammin, koska he ovat saa-
neet jo pienen luottamuksen henkildkuntaan. Tyytyvaiset asiakkaat myos kehuvat
tuttavilleen yritysta, jossa ovat saaneet onnistunutta palvelua ja tdma tuo liséa asi-

akkaita.

Positiivisen asiakastyytyvaisyyden myoéta yritys on saanut uusia asiakkaita, jotka
taas kertovat tuttavilleen positiivisista kokemuksista muille. Toimeksiantajayritys on
myOs saanut poimittua asiakasvirrasta potentiaalisia asiakkaita, joista on saatu teh-

tya kanta-asiakkaita.

Maskun Kalustetalo sijaitsee Seindjoella mukavan matkan paassa muista huoneka-
luyrityksista, joten sijaintia voidaan pitaa positiivisena asiana, silla sen avulla erotu-
taan massasta. Huonekalualan yritysten asiakkaat ovat valilla epavarmoja ostopaa-
toksissaan usein vaihtuvien myyntikampanjoiden takia ja myyntiedustajien taytyy
olla valppaina, ettéa saavat asiakkaalle parhaimman mahdollisen ratkaisun. Yrityk-
selle ei oltu ikind aiemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta ja se teki tyosta viela
mielenkiintoisemman ja tarkeamman. Tutkimus toteutettiin HappyOrNot-palvelun
avulla, joka kerasi asiakastyytyvaisyystutkimuksen vastaukset. Kohdeyritys voi
kayttaa taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen pohjaa tulevaisuudessa, halutes-
saan jatkaa asiakastyytyvaisyyden tutkimista ja kehittamista.

Taman tutkimuksen avulla kohdeyritys sai tarkeda tietoa heidan asiakkaistaan, tyy-
tyvaisyydesta ja heidan ostokayttaytymisesta. Kohdeyritys sai myos oleellista tietoa
tyytyvaisyyden ja kavijamaarien vaikutuksesta myyntiin. Opinnaytetyoprosessi ko-
konaisuudessa oli antoisa ja mielenkiintoinen, koska aihe on ajankohtainen ja mer-
kittava. Prosessi opetti tutkimuksen suunnittelua, toteutusta ja analysointia, lahde-
kirjallisuuden loytamista ja sen hyédyntamista tutkimuksessa. Tutkimus on onnistu-

nut loistavasti sille kohdistetuissa tavoitteissa.
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6.2 Kehittdmisehdotukset

Taman tyon kehitysehdotukset perustuvat tutkimustuloksiin, asiakkaiden palauttei-
siin, joita yrityksen tyontekijat ovat vastaanottaneet, seka tyon tekijan ajatuksiin.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on kaynyt selville kourallinen tekij6ita, joita kehit-
tamalla voidaan kohentaa asiakastyytyvaisyytta. On oleellista ottaa huomioon, etta
asiakastyytyvaisyys ei lisaanny luomalla tutkimuksia, vaan tutkimuksien avulla asi-

akkaat vaativat tekoja palvelun kohottamiseksi.

Osa negatiivisista palautteista on johtunut henkilékunnan saatavuus, eli henkil6-
kunta ei ole vapaana palvelemaan kaikkia asiakkaita. Kavijamaarat ovat kohonneet
Hyllykallion myymalassa ja tdhan tulee yrityksen reagoida. Myymala voisi palkata
lisaa tyontekijoitd, jotta asiakkaille ei tule huonoa tuntemusta myyjien saatavuu-
desta. Kiireisina paivind tydvuoroissa olevat tyontekijat voisivat esimerkiksi hoitaa
rahoituksen seuraavana paivana puhelimitse, koska kyseinen toimenpide vie aikaa.
Rahoituksella tyon tekija tarkoittaa sita tyotehtavaa, jossa tyontekija jarjestaa asiak-
kaalle maksuaikaa ja asiakkaan ei tarvitse maksaa myoskaan kasirahaa. Rahoituk-
sessa maksetaan vasta kun tuotteet ovat asiakkaalla hallussa.

Myymalan varastolle yritys voisi palkata myds varastomiehen. Talla hetkella myyjien
tehtavana on hoitaa myyntiedustajan virkaa seka varastomiehen ty6tehtavia. valilla
tama yhdistdminen saa aikaan sekaannusta ja odottelua, joka tuo asiakastyytymat-
tomyytta. Varastomies olisi hyva ratkaisu, joka tuo haluttua sujuvuutta ja pitaa asi-

akkaat tyytyvaisina.

Tuotteiden ja tuoteryhmien hintoihin oltiin toivottu selkeytté ja samoin myds myynti-
kampanjoihin. Asiakkaat ovat maininneet useasti, ettd hintoihin saataisiin selkeita
merkint6ja ja varsinkin mallisohvan hinta voitaisiin nostaa selkedmmin esille. Myyn-
tikampanjat voitaisiin kuvailla tarkemmin lehti- ja televisiomainoksissa, jotta valtyt-
taisiin tilanteilta, jossa asiakkaat ymmartavat vaarin kampanjan. Ehdotus on, etta
hinnat esitetdan selkeammin isoilla fonteilla ja kampanja selostetaan esimerkiksi

lehtimainoksissa joka sivulla lyhyesti ja ytimekkaasti.
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Asiakastyytyvaisyyden lisddmiseksi sosiaalisen median kayttoa voisi lisata nakyvyy-
den lisdamiseksi. Kilpailut ja arvonnat herattavat varmasti kiinnostusta jokaisessa

asiakasryhmassa.

Maskun Kalustetalon menestyksen takaa heidan osaava henkildkunta. Henkiloston
panostus, palvelualttius, asiantuntemus ja motivaatio takaavat tuloksekkuuden. Ke-
hittamalla itseaan ja omaa tietopankkiaan, l6ydetaan asiakkaille entistakin parempia
ratkaisuja yha tehokkaammin ja sujuvammin. TAmén avulla luodaan laajasti kanta-

asiakkaita ja asiakastyytyvaisyys kohenee.

Henkildkunnan ja asiakkaiden pitkien neuvotteluiden takia tyon tekija ehdottaa, etta
asiakkaille tarjottaisiin esimerkiksi virvoitusjuomia ja lapsille leikkipaikan, jossa ener-
giset nuoret voivat kuluttaa energiaansa. Leikkinurkkaukseen voisi laittaa pelikon-
soleita ja lautapeleja, jotta aika ei tulisi pitk&ksi.
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LIITE 1. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset

Tyytyvdisyytesi palveluumme téndan?
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Tyytyvaisyytesi palveluumme tandan?
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