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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Kalustehalli Asialan asiakkaiden tyytyvai-
syytta yritykseen. Opinnaytetydn ensimmaisenda tavoitteena oli perehtya vahittais-
kaupan naktkulmasta asiakaspalveluun. Toisena tavoitteena oli perehtya asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttaviin tekijoihin ja asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Opin-
naytetyon kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Kalus-
tehalli Asialan asiakkaille.

Teoreettiseksi viitekehykseksi valittiin  asiakaspalvelu ja asiakastyytyvaisyys.
Opinnaytetydssa kasitellaan asiakaspalvelun tunnuspiirteita, haasteita ja vaikutus-
keinoja seka hyvan asiakaskaspalvelijan ominaisuuksia. Asiakastyytyvaisyytta |a-
hestyttiin avaamalla, mistad asiakastyytyvaisyys muodostuu ja miten asiakastyyty-
vaisyytta voidaan tutkia. Lisdksi perehdyttiin asiakasuskollisuuteen ja sitouttami-
seen.

Opinnaytetydssa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Asiakastyytyvai-
syytta tutkittin asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla, joka toteutettiin kesalla
2017 Kalustehalli Asialassa. Tutkimuksen kohderyhména olivat kaikki yrityksen
palveluja kayttavat asiakkaat. Tutkimuksessa selvitettin muun muassa asiakkai-
den tyytyvaisyytta asiakaspalvelua, tuotteita, hinta-laatusuhdetta ja myymalaa koh-
taan seka mité tekijoitd asiakkaat pitivat tarkeimpina valitessaan huonekaluliiketta.

Tutkimustulosten perusteella selvisi, etta asiakkaat olivat padosin tyytyvaisia Ka-
lustehalli Asialaan. Asiakastyytyvaisyystutkimukseen vastanneista suurin osa oli
tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin ja asiakaspalveluun seka piti asiakaspalvelua laa-
dukkaana ja henkilokuntaa asiantuntevana. Mielipiteet yrityksen sijaintiin ja tuot-
teiden muokattavuuteen liittyen vaihtelivat asiakkaiden kesken.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyystutkimus, asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu,
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The purpose of the thesis was to study customers' satisfaction with Kalustehalli
Asiala. The first objective of the thesis was to study customer service from the
point of view of retail trade. The second objective was to focus on factors that in-
fluence of customer satisfaction and on researching customer satisfaction. The
third objective of the thesis was to carry out a customer satisfaction survey among
the customers of Kalustehalli Asiala.

The theoretical framework consists of customer service and customer satisfaction.
The thesis deals with the features, challenges, and influential factors of customer
service, as well as the properties of good customer service. Customer satisfaction
is approached by explaining what customer satisfaction consists of and how cus-
tomer satisfaction can be researched. Furthermore, customer loyalty and commit-
ment are dealt with.

The thesis used a quantitative research method. Customer satisfaction was re-
searched through a customer satisfaction survey carried out in summer 2017 at
Kalustehalli Asiala. The target group of the survey consisted of all the customers
who used the company's services. The study was supposed to find out, among
other things, the customers' satisfaction with the customer service, products, value
for money, and the store, as well as what factors the customers considered the
most important while choosing a furniture store.

Based on the research results, the customers were mostly satisfied with Kaluste-
halli Asiala. Most of the respondents to the customer satisfaction survey were sat-
isfied with the company's products and customer service and also thought the
company’s customer service was of high quality and its staff expert. The opinions
about the company's location and product customization varied among the cus-
tomers.

Keywords: customer service, customer service, customer satisfaction
survey
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1 JOHDANTO

Epavakaa taloustilanne on vahentanyt kodin sisustukseen ja huonekaluihin kaytet-
tavaa rahamaaraa viimeisten vuosien aikana. Se on johtanut huonekalualan las-
kusuuntaan. Suomessa suhtaudutaan kuitenkin intohimoisesti koteihin ja ihmiset
ovat innostuneet seka kiinnostuneet designista, joten markkinoilla on taloudellises-
ta tilanteesta huolimatta potentiaalia. Taloustilanteesta johtuva ep&avarmuus on
tehnyt ihmisista paljon varovaisempia kuluttajia. Nyky&aan kiinnitetaan aiempaa
enemman huomiota tuotteiden ja palveluiden hinta-laatu-suhteeseen. Mansikka-
maki (2016). Kovan kilpailun vuoksi, on entista tadrkedmpaa toteuttaa asiakastyyty-

vaisyystutkimuksia.

Johdantoluvussa kaydaan lapi opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet seka esitellaan
opinnaytetydn toimeksiantaja lyhyesti. Tama opinnaytety® kertoo asiakastyytyvai-
syydestd ja asiakaspalvelusta, seka siita, kuinka tyytyvaisia ovat Kalustehalli
Asialan asiakkaat saamansa palveluun kivijalkamyymalassa. Asiakkaiden tyyty-
vaisyydella on iso merkitys, kun mietitddn yrityksen menestymistd, seka uusien
asiakkaiden hankkimista. Opinnaytetydssa lahestytaan asiakaspalvelua asiakas-
tyytyvaisyyskyselyyn nojautuen. Opinnaytetydn kannalta olennaisia ja tarkeita ka-

sitteitd ovat asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys, seka asiakastyytyvaisyyskysely.

Opinnaytetyon kirjoittaja on kauppiaiden tytar ja h&n on suorittanut tydharjoittelun
seka ollut osa-aikaisena tyontekijana yrityksessa, joten toimeksiantaja oli alusta
alkaen selva. Paatds opinnaytetyon aiheeseen tuli, kun yhdessa oltiin mietitty mita
yrityksessd halutaan kehittdd eniten. Huonekalukauppa-alalla kaikki pyorii asia-
kaspalvelun ymparilla. Asiakastyytyvaisyys ja asiakaspalvelu ovat mielenkiintoisia
aiheita opinnaytetyon kirjoittajalle, koska Kirjoittaja on tyoskennellyt eri asiakaspal-
velualojen yrityksissa elaméansa aikana. Opinnaytetyon teko edesauttaa kirjoittajaa

kasvamaan ja kehittymaéan asiakaspalvelijana.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Kalustehalli Asialan asiakkaiden tyytyvai-

syytta yritykseen. Opinnaytetybn ensimmaisena tavoitteena on perehtya vahittais-
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kaupan nakokulmasta asiakaspalveluun. Opinnadytetyon toisena tavoitteena on
perehtyd asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin tekijoihin ja asiakastyytyvaisyyden
tutkimiseen. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyvai-
syystutkimus Kalustehalli Asialan asiakkaille. Lopuksi opinnaytetydssé pohditaan,
kuinka tyytyvaisyytta voitaisiin kehittdd tutkimuksessa saatujen tuloksien avulla.

Yritys saa arvokasta tietoa asiakastyytyvaisyyden mittauksesta.

1.2 Kalustehalli Asiala Oy

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Kalustehalli Asiala Oy. Huonekaluyritys on
perustettu Seindjoen Veneskoskelle elokuussa vuonna 1995. Sitd perustamassa
olivat Anneli Asiala, hdnen poikansa Jorma Asiala, sekd Jorman vaimo Minna
Asiala. Kalustehalli Asialan myymalan tilat ovat alun perin tehty tehdasta varten
vuonna 1973. Silloin Anneli miehensa kanssa perusti Ky Asiala & Co:n, jossa pyo6-
ritettiin bingotavaroiden myyntia maamiesseuroille, urheiluseuroille ja kaikenn&kai-
sille jarjestdille. Valtio muutti jarjestdjen lakia ja tuhosi mahdollisuuden bingotoi-

minnalle, joten toimintaa piti muuttaa. (Asiala J. 2017.)

Tuon jalkeen Anneli miehensa kanssa aloitti erikoiskokoisten vaahtomuovipatjojen
ja monitoimisankyjen tukkumyynnin muun muassa Kodin Anttilalle. Liséksi tehtiin
vuodesohvia. Kun yritykset, joille tuotteita myytiin, menivat konkurssiin, oli toiminta
parempi lopettaa, koska tukkupuolesta ei tullut tarpeeksi rahaa. Ky Asiala & Co:n
toiminta on muuten loppunut, mutta yritys toimii Kalustehalli Asialan kiinteistojen

omistajana. (Asiala, J. 2017.)

Kalustehalli Asiala on ollut toiminnassa jo 23 vuotta. Yrityksen toimiala on véahit-
taiskauppa ja tarkemmin huonekalumyymala. Yrityksen yhtiomuoto on osakeyhtio.
Henkildstéon kuuluu talla hetkelld kaksi kauppiasta. Organisaatiorakenne ja paa-
toksenteko ovat kahden kauppiaan ja yhden eldkkeelld olevan osakkeenomistajan
vastuulla. Yrityksella ei ole toimialamuutoksia taikka fuusioitumisia. Yrityksen suu-
rin yhteistydkumppani on ollut jo kaksikymmenta vuotta Laulumaa. Laulumaalta

tulee noin kaksikymmenta tuotesarjaa yritykselle. (Asiala, M. 2017.)
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Yritys tarjoaa huonekaluja kodin jokaiseen tilaan ja myymalastad voi ostaa pienia
sisustustarvikkeita. Julkisiin tiloihin 16ytyy my6s huonekaluja liikkeesta. Kesaisin on
myynnissé pihakalusteita ja kotimaisia pihakeinuja mita ei monesta paikkaa Seiné-
joelta saa. Palveluita 16ytyy useampiakin. Huonekaluja pystytaan raataléimaan
asiakkaan omien toiveiden mukaan ja huonekalut voidaan toimittaa asiakkaalle
suoraan kotiin. Kasauskin onnistuu, jos itse ei valitd huonekalujen kasaamisesta.

Sisustussuunnittelu apua on tarjolla myds Kalustehalli Asialalla. (Asiala, M. 2017.)

Myyntitilojen liséksi yrityksella on kolme varastoa, joissa pidetaan pihakalusteita ja
sisékalusteita. Vuonna 2007 yritys palkittiin, kun Kalustehalli Asiala oli Lansi-
Suomen paras alue myyja. Vuonna 2017 liikevaihto oli 357 500 euroa. (Asiala, J.
2017.)

Liikevaihto on ollut parhaimmillaan yli 1,5 miljoonaa euroa. Tuolloin yrityksell& on
ollut omistajien liséksi kuusi ulkopuolista tyontekijaa. Yritys markkinoi itseaan Fa-
cebook sivujen kautta, kotivisuillaan, radiossa kahdella eri kanavalla, Laulumaa-
kuvastolla, tienvarsimainonnan avulla, seka llkka-lehdessa tarpeen mukaan. Eli
naitd kanavia pitkin yritys on tuonut itsensd esille asiakkaiden keskuudessa.
(Asiala, M. 2017.)
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2 ASIAKASPALVELU

Opinnaytetyon toisessa luvussa kaydaan lapi asiakaspalvelua ja sen kasitteita.
Ensimmaisessa alaluvussa puhutaan asiakaspalvelun tunnuspiirteistd, eli mista
asiakaspalvelutapahtuma koostuu. Toisessa alaluvussa puhutaan asiakaspalvelun
haasteista, mista haasteet voivat muodostua ja kuinka selvitd niista. Kolmannessa
alaluvussa perehdytaan hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksiin. Ominaisuuksissa
avataan asiakaspalvelijan asenne, kuuntelutaidot, asiakaslahtoisyys, vuorovaiku-

tustaidot, mielen hallinta ja vaikutuskeinot.

Asiakaspalvelua kasittelevassa blogissa (Asiakaspalvelu 2017) kirjoitetaan, etta
asiakaspalvelu on laaja kasite ja siitd ei ole olemassa vain yhtd oikeaa mallia.
Asiakaspalvelijan ja asiakkaan valinen kohtaaminen tarkoittavat asiakaspalvelua.
Asiakaspalvelun tehtavat saadaan tayttymaan, kun asiakas saadaan tyytyvaiseksi
ja tuntemaan etta palvelu vastaa juuri hanen tarpeitaan. Tarkeinta asiakaspalve-
lussa on asettua asiakkaan asemaan ja ymmartad hanen tarpeitaan. Mantyneva
(2001, 9) sanoo, ettd asiakkaat ovat yrityksien keskeinen resurssi. Yritys ei voi
toimia kaytannossa ilman asiakkaita. Asiakkaita tarvitaan olemassaolon turvaa-

miseksi.

Lundberg (2002, 5-6) kirjoittaa, ettéd asiakaspalvelu on teologien, filosofien ja
useiden psykologien mukaan ihmisten elaman tarkoitus. Asiakaspalvelu on liike-
elamassa oleellinen osa arvoketjua, misséd asiakas kohtaa palvelun tai tuotteen
toisen ihmisen kautta. Asiakkaan kuuluisi olla keskipiste palvelutapahtumassa,
mutta monesti tulee tilanteita, jossa asiakaspalvelija luulee tuotteen oleva keskipis-
te, eika asiakas.

Korkeaméen, Pulkkisen ja Selinahon (2000, 12) mukaan yrityksen liikeideavai-
heessa tulisi jo maaritelld asiakaspalvelun peruslinjat. Peruslinjaukset otetaan kay-
tannodn toimintaan, kun henkilokunta perehdytetdan ja koulutetaan yrityksessa.
Palvelutaso palveluiden saatavuuden ja tavaroiden osalta tulisi maarittéaa jokaises-
sa yrityksessa. Asiakaspalvelijoilla kuuluu olla yrityksessa yhteinen linjaus, kuinka

asiakkaita kohdellaan, jotta yrityksen tavoitteet tayttyisivat asiakaspalveluksessa.
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Korkeaméaki ym. (2000, 13) huomauttaa, ettd toimialasta riippumatta jokaisessa
yrityksessa on asiakaspalvelua. Yritysten sisélla aina maaritelladn, millaista ulkoi-
nen asiakaspalvelu on ja kuinka siséinen palvelu toimii tyontekijoiden kesken. Ta-

voitteet voivat vaihdella palvelutilanteiden ja palveluasteen mukaan.

2.1 Asiakaspalvelun tunnuspiirteet

Asiakaspalvelussa on useita tunnuspiirteitd. Asiakaspalvelutapahtuma koostuu
paljolti aineettomista tai vaikeasti maariteltavista osista seka kasin kosketeltavista
asioista. (Korkeaméki ym. 2000, 16.) Kaupassa asiakkaan palvelu on auttamista ja
neuvomista oikean tuotteen loytamisessa. Palvelutilanteessa asiakas ja asiakas-
palvelija ovat keskendan vuorovaikutuksessa suoraan tai valillisesti. Vuorovaikus-
ta on esimerkiksi se, kun asiakas etsii itselleen uusia kenkié ja asiakaspalvelija
auttaa hanta loytamaan oikean tuotteen. Hyva vuorovaikutus vaikuttaa palvelun
onnistumiseen. Korkeaméen ym. mukaan (s. 16) on tarkeaa, etta asiakas tuntee

olonsa hyvaksi asiakaspalvelijan kanssa.

Korkeamé&ki ym. (2000, 17) kertovat, ettd palvelun valvonta ja laadun tarkkailu ovat
vaikeaa. Asiakkaan nakemys palvelutilanteessa on palvelun todellinen laatu. Asi-
akkaan omat odotukset ja aikaisemmat kokemukset, seka meneillaén oleva palve-
lutilanne, vaikuttavat kaikki asiakkaan laatuarvioon. Toinen asiakas saattaa kokea
palvelutilanteen erittéain onnistuneena, mutta toinen saattaa pitdd palvelutilannetta

keskinkertaisena tai epaonnistuneena.

Korkeamé&en ym. (2000, 17) mukaan asiakaspalvelu on useista osista koostuva
prosessi. Yksittdisen asiakaspalvelutapahtuman onnistumiseen vaikuttavat tapah-
tumassa useat eri tekijat. Onnistunut kahvilakaynti riippuu sisutuksesta, tunnel-
masta, musiikista, asiakaspalvelijoista, muista asiakkaista, juomasta, ruoasta ja
asiakkaan mielialasta. Vaikka asiakaspalvelutapahtumassa asiakas ja asiakas-
palvelija ovat samat, jokainen palvelutilanne on silti erilainen, useista vaikuttavista

tekijoista johtuen.
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Lehmus ja Korkala (1996, 9) mainitsevat, etta kaikkien yritysten toiminta pohjautuu
asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen seka asiakkaiden ongelmien ratkomiseen
tarjottujen palveluiden tai tuotteiden avulla. Yritys ei voi suoriutua menestykselli-
sesti, jos sen tuottamat toiminnot eivat tyydyta asiakkaiden tarpeita. Tarpeita on
hyvin erilaisia ja siitd syysta niitd on joskus hyvinkin vaikea yksityiskohtaisesti

maaritella etukateen.

2.2 Asiakaspalvelun haasteet

Asiakaspalvelussa voi esiintyd haasteita useista eri syista johtuen. Mattisen (2006,
59) mukaan yrityksessa asiakaspalvelijoilla on monesti hyva kasitys siita, missa
vaiheessa ja mita yhteistydssa tapahtuu, mutta asiakas saattaa kertoa tarinansa
taysin poiketen asiakaspalvelijan tarinasta. Tama johtuu usein siita, etta asiakas-
palvelija ja asiakas pitavat eri asioita tarkeina ja merkittavina. Asiakaspalvelijalle
joku asia voi olla pieni ja mitatdon, kun taas asiakas voi pitdd samaa asiaa tarkeana

ja merkittavana.

ManpowerGroup Solutionsin (2017) mukaan suuri haaste on tayttdd asiakkaan
odotukset ja ymmartaad asiakkaan arvostuksen syvalliset merkitykset. Erinomaisen
asiakaskokemuksen saavuttaminen arkipaivaisaisessa asiakaskohtaamisessa on
vaativaa. Asiakkaat arvostavat vaivatonta, nopeaa ja asiantuntevaa asiointia.
Asiakaspalvelijan kuuluisi véalittdd asiakkaille positiivista energiaa, seka tuottaa
asiakaskohtaamisiin lisdarvoa. Asiakaspalvelijan ei kuuluisi vain vastata asiakkaan
kysymykseen, vaan huomioida kokonaisuus ja kattaa asiakaspalvelun seuraavat

askeleet, mitka asiakas kohtaa.

Lehmus ja Korkala (1996, 98—100) huomauttavat, ettéd asiakaspalvelijan mieliala ja
vointi ovat merkittdva asia palvelutilanteessa. Palvelutilanteessa asiakaspalvelijan
pitaisi pystya keskittymaéan tehtavaénsa ja joskus kyseisesséa tapahtumassa tulee
ongelmia, koska asiakaspalvelijan itsetunto ja mieliala ovat matalalla. Ja se ei ai-
nakaan palvelutilannetta helpota. Heikko itsetunto voi johtua siitd, ettd asiakaspal-
velija tuntee asiakkaan kanssa uhanalaisuuden tunnetta, koska asiakas saattaa

kayttaytya vetaytyvasti tai on aggressiivinen.
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Kannisto ja Kannisto (2008, 56) esittavat, etta yrityksen tarkoitus on tuottaa tulos-
ta, pitden asiakkaat tyytyvaisina. Asiakkaat, jotka on palveltu hyvin, palaavat yri-
tykseen tuoden mukanaan lisaa uusia asiakkaita. Paivittdisesta tydsta tulee haas-
teita asiakaspalvelijalle muun muassa siita, kun joutuu tydskentelemaan erilaisten
vastavoimien puristuksissa. Monet haasteet ovat asiakaspalvelijan tai yrityksen
itsensd luomia. Tastad syysta niihin pystyy vaikuttamaan itse, oman toimintansa
kautta. Tiedostaminen johtaa tekoihin, koska se sisaltdd lupauksen jostain pa-

remmasta.

Kanniston ja Kanniston (2008, 56—60) kertovat oletuksien koskettavan lilkketoimin-
taa, yritysta itseaan, kilpailijoita tai asiakkaita, ja ne voivat kertyd hyvan palvelun
esteiksi. Oletukset ovat pinnallisia, tiedostamattomia kasityksia, mitkd ohjaavat
toimintaa. Paivittain turvaudutaan monesti oletuksiin, koska ne helpottavat seka-
van todellisuuden hallintaa. Arjen ja tyon rutiinit perustuvat oletukseen, etta kerran
hyvaksy koetut toimintatavat patevat joka kerta. Yritys pystyy ohjaamaan asiak-
kaan kayttaytymista, hyddyntamalla oletuksia asiakkaasta.

Kannisto ja Kannisto (2008, 68) huomauttavat, etta taas pelot saattavat vaikeuttaa
asiakkaiden kohtaamista. Asiakaspalvelija voi pelata, etta tekee virheita. Han saat-
taa pelatd epaonnistumista, tai esimiesta, tai asiakaspalvelija voi jannittaa itse
asiakaspalvelutilannetta. Kanniston ja Kanniston (s. 77) mukaan talléin asiakas-
palveluun liittyvat pelot, eli saannokset, pykalat, aikataulut, tekniset rajoitteet ja
lisaselvitykset ovat tekosyitd, mink& avulla asiakkaan kohtaamista siirretdén tuon-
nemmaksi. Koska kaupanteko ei ole kaikille mieluista tehtava ja pelko epaonnis-
tumisesta saattaa vaivata lilan paljon, on helpompi keksia minka takia kaupanteko

ei onnistu, seka miksi silhen kannattaisi edes ryhtya.

Kannisto ja Kannisto (2008, 75) toteavat, ettd taustalla oleva epavarmuus, eli vir-
heita pelk&ava ja saantoihin liikaa takertuva asiakaspalvelija kokee ristiriidan tun-
netta. Tyontekija haluaisi miellyttdd esimiestdan ja saada samalla kiitosta, mink&
vuoksi esiintyy joustottomasti asiakastaan kohtaan. Asiakaspalaute on tarke&
asiakaspalvelijalle, mutta se saattaa erota esimiehen mielipiteesta. Esimiehen
mielipide painaa enemman, koska pelkojen ohjaama asiakaspalvelija on hierarkia-

tietoinen.
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Kannisto ja Kannisto (2008, 83-85) jatkavat, etta valtapelien avulla padetaan asi-
akkaiden silmissa tai tyoyhteistssa. Valtapelit voivat kehittya pelkojen ja oletusten
tavoin hyvan palvelun esteeksi. Kollegat ja esimies ovat asiakaspalvelijalle tarke&a
ja hyodyllinen resurssi. Jos tyékuorma on liian raskas, tai oma osaaminen ei ole
vahvimmilla, kollegat ja esimies ovat vieressa auttamassa. Asiakaspalvelu on tiimi-
tyota, missa jokainen yrityksen jasen on tarkeassa roolissa. Jos kollegat vievat
kaiken energian ja tiimityo ei toimi. Tuki ja tyOilo katoavat, sek& pahamieli leviaa
muihin. Jos yrityksesséa tyontekijoiden kemiat eivat kohtaa ja se on hyvan palvelun
esteend, pitaa kaikkien miettid, miten ristiriidat puretaan. Asiakkaiden ei kuulu kar-

sia tilanteesta.

Kannisto ja Kannisto (2008, 85) painottavat, etté yhteisen tavoitteen saavuttami-
sen kuuluu menna yksiléiden edelle, koska tulos syntyy aina yhdessa tekemalla.
Esimiehen tehtavana on, etta kaikki tydontekijat ymmartavat taman tavoitteen, seka

taata tyGrauha tydymparistoon.

Kannisto ja Kannisto (2008, 87—89) mainitsevat, etté valtapelit voivat koskettaa
my0s asiakkaita. Asiakaspalvelija voi asiakkaan kohdatessa vahatella asiakasta,
pistaa odotuttamaan asiakkaan turhaa, ponkittadkseen omaa minuuttaan, tai jattaa
asiakkaan kokonaan huomioimatta. Taméanlaisissa tilanteissa asiakaspalvelija pi-
taa itsedaan asiakasta parempana. Valtapeli saattaa karjistya vastakkainasetteluk-

si, jos tyontekija ndkee asiakkaan vihollisena seka painvastoin.

Kanniston ja Kanniston (2008, 93-95) aiemmin luettelemat haasteet olivat asia-
kaspalvelijan tai yrityksen itsensa luomia, eli niihin pystyy vaikuttamaan, omilla
teoilla ja toiminnoilla. Oletuksiin perustuvaa huonoa asiakaspalvelua, ilmenee niin
kauan, kunnes tarpeeksi moni kyseenalaistaa oletukset. Ulkoisen hyvan palvelun
este muodostuu palvelukulttuurista, eikd sitéd voi muokata tai siihen voi vaikuttaa
yksin, vaan sen voittamiseen vaaditaan jonkinlaisia rakenteellisia muutoksia. Pal-
velukulttuuri saattaa olla kehittymatdon korkean verotuksen, seka siitd aiheutuvan
itsepalvelukulttuurin vuoksi. Yksi yritys, yksi tyontekija, yksi asiakas kerrallaan

saadaan voitettua taman kaltainen hyvan palvelun este.
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Lehmus ja Korkala (1996, 73) kirjoittaa peruskysymyksia, mitd kannattaa miettia,
kun halutaan kehittdéd palvelua, eikd haluta, ettd asiakaspalvelussa tulee esille

edella mainittuja haasteita.

— Ketéa asiakkaamme ovat?

— Mitéa arvostavat asiakkaamme?

— Mité palveluita tarjotaan asiakkaille?

— Mitka ovat laatutavoitteet ja ydinosat palveluissa?

— Miten palveluita tuotetaan?

— Miten palvelut toimitetaan asiakkaille?

— Mitka ovat ratkaisevat menestystekijat?

— Pystyyko jokainen organisaatiossa vaikuttaa onnistumiseen ratkaise-
vien tekijoiden osalta?

— Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat?

2.3 Hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksia

Lundberg (2002, 5-7) kirjoittaa ettd, hyva asiakaspalvelija on motivoitunut, sitou-
tunut tydbhonsa, sekd arvostaa ja uskoo tekemisiinsa. Asiakaspalvelun kuuluisi
olla sydamen asia. Asiakaspalvelu on teologien, filosofien, sek& monien psykolo-
gien mukaan ihmisten elamien tarkoitus. Asiakaspalvelu on tarked osa liike-
elaman arvoketjua, missé asiakas kohtaa palvelun tai tuotteen toisen ihmisen
kautta. Monesti asiakaspalvelussa tulee vastaan tapauksia, joissa asiakaspalvelija
luulee keskipisteeksi tuotteen, tai itsensa, vaikka asiakas on aina keskipiste palve-
lutilanteessa. Lundbergin (s. 11) mukaan onnistunut asiakaspalvelutilanne on sel-
lainen, missa palvelutilanteen jalkeen asiakas on tyytyvaisempi kuin ennen saa-

maansa palvelua.

Marckwort ja Marckwort (2011, 13) kirjoittavat, etta hankalat asiakaspalvelutilan-
teet eivat tule aina kello kaulassa. Yksittaisten tapauksien ennakointi ja siihen
valmistautuminen on harvoin mahdollista arvaamattomuuden takia. Asiakaspalveli-
ja voi silti kohdata haasteet, mitkd tulevat tyon mukana, kun hanella on oikea
asenne, asiantuntemus, riittdva ihmistuntemus, hyvat vuorovaikutustaidot ja mie-

len hallinta.
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Lundbergin (2002, 9) mukaan hyva asiakaspalvelija:

e Osaa esiintyd vapautuneesti ja rennosti vaikeammissakin tilanteissa.

e Hallistee asiansa kunnolla ja puhuu ymmarrettavaa kielta asiakkaalle.

e Osaa vaikuttamisen hienoudet seka uskaltaa tehda virheita tydossaan.

e Osaa joustaa yllattavissa ja muuttuvissa tilanteissa.

o Kertoo ikavat asiat suoraan, on avoin seka rehellinen.

e Unohtaa omat asiat, mutta on silti oma itsensa ja palvelutilanteissa an-
taa parhaansa asiakkailleen.

e On myonteinen.

2.3.1 Asenne

Lundberg (2002, 80) kirjoittaa, etta asenne on ennakkokasitys ja jostain opittu suh-
tautumistapa. Se on ajattelumalli, missa asiakaspalvelija on lukinnut sisallensa
kasvatuksen, kokemuksen, koulutuksen ja ympariston vaikutuksesta. Asenne on
tapa reagoida ja suhtautua. Yleensd asenteet ovat joko myonteisia tai kielteisia.
Ne kaikki heijastuu omasta itsesta, minakuvasta. Lapsuudessa tulleet uskomukset,
vahvat mielipiteet ja vakaumukset ovat iskostuneet muistiin. Niitd on vaikea lahtea
muuttamaan, koska ne asiat ovat osa persoonallisuutta, mutta se on kuitenkin

mahdollista.

Lundberg (2002, 81) toteaa, ettd asenteet vaikuttavat kayttaytymiseen. Asenteet
jasentavat maailmankuvan ja kertovat miké on sallittua ja mika ei. Ne kertovat mi-
k& on hyva sekd mikéa on huono, kenestéa pidetdan, kenestéa ei. Miten kuuluu suh-
tautua perheeseen, tyohon, tavoitteisiin, haasteisiin j a elamaan. Usein perusteet
erilaisten asenteiden takana ovat piilotajuisia. Ihmisen vanhetessa, asenteet istu-

vat lujasti kiinni.
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2.3.2 Kielteinen asenne

Lundbergin (2002, 81) mukaan kielteisten asenteiden seurauksena tulee esiin
joustamattomuutta, urautumista, muutosten kieltamista ja ennakkoluuloisuutta.

Kielteiset asenteet vaikeuttavat uuden oppimisen sekéa virikkeellisen elaméan.

Lundberg (mts. 83) haluaa korostaa, ettad asenteita pystyy muuttamaan hankkimal-
la tietoa tai kasittelemalla ajatusta mielessaan. Kielteisten ja mydnteisten koke-
musten kautta, pystyy myds muuttamaan asenteita. Omia arvoja miettiessa voi
loytaa virheitd omassa asenteessa ja muuttaa niita. Kuitenkaan pakottamista, ei
voi kayttaa asenteiden muutoksessa. Pakkokeinot saattavat toimia kriisin hetkella,

mutta se ei ole pysyvaa.

2.3.3 MyOnteinen asenne

Lundberg (2002, 81) jatkaa myonteisistd asenteista. Myonteiset asenteet edesaut-
tavat oppimista ja joustavuutta. Positiivisuus antaa sijaa uusille ajatuksille. Se te-
kee elaman helpommaksi, kun kohtaa uusia ihmisia ilman ennakkoluuloja tai "luk-
koon lyotyja” kasityksia. Asiakaspalvelussa ennakkoluulottomuus tarkoittaa, etta
asiakaspalvelija kykenee antamaan oikeudenmukaista ja tasapuolista palvelua

huolimatta ostajan rodusta, sukupuolesta, iasta, puhetavasta tai vaatetuksesta.

Lundberg (mts. 105) kertoo, etta positiivinen ajattelu tarkoittaa myonteista tietamis-
ta. Jos ymparilla on paljon kielteisia asioita, saattaa se ajaa ihmisen kielteiseen
mielentilaan, jolloin on vaikeaa saada mieltd myonteiseksi. Ihmiset tulevat helposti
kyynisiksi. Positiivinen ajattelu on tiivistettyna tavoitteellisuutta. Se on ennalta tie-
tamistd, eli sitoutumista. Esimerkiksi moottoriurheilijat puhuvat mielikuvaharijoitte-
lusta. Harjoittelussa moottoriurheilijat visioivat etukateen, miten he ajavat kilpa-
autoa ja radalla ja padsevat maaliin ensimmaisena voittaen paalupaikan. He kuu-

levat kansallislaulun soivan ja ndkevat mielessaan palkintojenjaon.

Lundberg (mp.) tAhdentd&, ettd positiivisuus on kaiken humaanisen kehityksen,
toiminnan seka kaiken liiketoiminnan ydinajatus. Myonteinen ihminen nakee kai-

kissa vaikeuksissa mahdollisuuksia, kun taas kielteisesti ajatteleva ndkee kaikissa
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mahdollisuuksissa vaikeuksia. Siind missd mydnteinen ihminen rakentaa, niin kiel-
teinen ihminen repii. Ajattelemalla myoénteisesti, voi itsekin paremmin ja hyva ela-

manasenne tarttuu ymparilla oleviinkin samalla.

Lehmus ja Korkala (1996, 71) mainitsevat teoksessaan, etté elaménasenteista,
mista edella mainittiin, seuraa ihmisten asenteet palvelutilanteissa. "Mina olen hy-
va, sina olet hyva” asenteen omaksunut asiakaspalvelija suhtautuu palvelutilan-
teeseen oikeanalaisella asenteella. Asiakaspalvelijalla on tahto ja halu auttaa
asiakasta. Pitad my6s muistaa, etta kun on oikea asenne tyota ja asiakkaita koh-
taan, pitdd olla oikea asenne tuotteita ja palveluitakin kohtaan, mita varten asiak-

kaat tulee liikkeeseen alun perinkin. Pitaa uskoa tuotteeseen mita myy.

Oikeaan asenteeseen kuuluu Marckwortin ja Marckwortin (2011, 19) mukaan asi-
akkaisiin keskittyminen ja ajan antaminen heille, sek& asiakkaiden odotusten ym-
martaminen. Lisaksi pitdd osata suhtautua vakavasti asiakkaiden ongelmiin ja pyr-
kia ratkaisuun vaativissa tilanteissa. Asiakaspalvelijan pitdd myo6s olla tietoinen

omasta arvostaan.

Pitkdsen (2006, 27-28) mukaan erds hyvinvoinnin ja onnistumisen avain on elay-
tyminen aina siihen mitd, milloinkin tekee. Tyosta voi tehda taidetta. Ty6ssa onnis-
tuminen antaa iloa niin sinulle kuin asiakkaallekin. Kun antaa hyvan kiertaa, silloin
se tulee takaisin. Tarkeimpia asioita, ei voi opettaa asiakaspalvelussa, Luonte-
vuus ja aito kiinnostus pitaa tulla ihmisesta itsestaan. Innostunut asenne ja hymy
ei koske vain tydntekijoita, vaan koko yritystd. Hyva henki nakyy heti kattelyssa.
Silla on myo6s suuri merkitys henkildstén hyvinvointiin seka yrityksen menestyk-

seen.

2.3.4 Kuuntelutaidot

Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 115-116) korostaa, ettd hyva asiakaspalve-
ljaosaa kuunnella asiakasta. Kuuntelun taito on yksi viestinndn perustaidoista,
seka vaikein viestintataidoista oppia. Sen laatua ei voi arvioida samalla lailla kuin
esiintymista ja puhumista, eika sitd ei pysty harjoitella kameroiden edessa. Kuun-

teleminen ei ole vaikeaa vain siksi, ettéa pitdd vastaanottaa asiakkaan kertomaa
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sanomaa. Vaan kuunteleminen on tehokasta toimintaa, missa vaikuttavat aina
myoOs asiakkaan omat asenteet, oletukset ja ennakkoluulot, monesti asiakkaan

itsensa tietamatta.

Pesonen ym. (2002, 115) mainitsee, etta kuuntelemalla ja keskustelemalla varmis-
tutaan, ettd molemmat osapuolet ovat ymmartaneet, mita asiakaspalvelutilanteelta
haetaan. Kuuntelun avulla asiakaspalvelija ymmartaa asiakkaan toiveet, tavoitteet
ja mahdolliset tyytyméattomyyden aiheet. Hyva kuuntelija pyrkii seuraamaan toisen
osapuolen puhetta ja etsimdén puheesta keskeista ajatusta, mielipidetta tai ydinsi-
saltbd. Eleita ja aanensavyja seuraamalla ja painamalla havaitut asiat mieleen,

kuuntelija on paremmin mukana asiakaspalvelutilanteessa.

Mattisen (2006, 55) mukaan kuuntelussa kuuluisi keskittya kolmeen téarke&éan alu-

eeseen:

1. Kaanteentekeviin hetkiin, missa asiakas etaantyy tai sitoutuu asiakas-
suhteessa.

2. Odottamattomiin hetkiin, missa toinen puoli osapuolista ei kayttaydy odo-
tetulla tavalla. (Talloin asiakkuuden prosessi heikentyy)

3. Osapuolten ndkemyksiin ja mielikuviin yhteistyén kehitysmahdollisuuk-

sista.

2.3.5 Asiakaslahtoisyys

Talousverkon (2016) verkkosivun mukaan asiakaslahtoisyys tarkoittaa arvoa, jota
monet yritykset lupaavat asiakaspalvelu tavoitteissa. Asiakaslahtéinen palvelu,
|&Ahtee suoraa asiakkaasta, koska sen tuottaminen on mahdollista vain silloin, kun
asiakaspalvelutilanteessa asiakas itse osallistuu tapahtumaan edes jollain lailla.
Asiakas voi esimerkiksi kertoa toiveensa ja tarpeensa. Asiakaspalvelija osaa en-
nakoida, mutta ei ole kuitenkaan mikaan ajatustenlukija. Vuokko (1997, 74) koros-
taa asiakaslahtdisyyden oleva kilpailuetu. Se voi olla ratkaiseva tekija, jonka vuok-
si yritys menestyy kilpailijoita paremmin. Pienten yritysten valttikortti isoihin ketju-

likkeisiin on asiakaslahtoisyys. Tyontekijoiden pitaa kilpailijoitaan peremmin kar-
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toittaa asiakkaiden todelliset toiveet ja tarpeet. Kilpailuedussa téarkeintad on tunnis-

taa tarpeet muita ennen.

Valvio (2010, 67-69) kirjoittaa, etta jos koko yritys tydskentelee asiakaslahtdisesti,
on mahdollista saavuttaa parempaa palvelua. Talloin opitaan asiakkailta tapoja,
miten he toivoisivat tilanteiden etenevan. Ihminen joka tunnustaa, ettei pysty tar-
kasti ennustamaan asiakkaan reaktiota, ja joka myontaa, ettei tieda kaikkea kai-
kesta, seké yrittda kuroa umpeen tietdméattémyyden aukkoa. Sellainen ihminen on
asiakaslahtdinen. Saman aaltopituuden, asiakkaan kuuntelun ja bumerangi- peri-
aatteen kautta voi parantaa asiakaslahtoisyyttd. Hyva asiakaspalvelija osaa olla
samalla aaltopituudella asiakkaan kanssa. Kaikki eivat kuitenkaan tule toimeen
kaikkien kanssa. Harjoittelun kautta, voi kehittéd omaa tapaa toimia asiakkaiden
kanssa ja samalla tietoisesti ohjata toimintaansa ja kayttaytya niin, etta voi kaytok-
sella vastata asiakkaan odotuksiin. Asiakaspalvelija voi ohjata sanatonta viestin-

taansa, kuten aanenkayttoa ja eleita.

Valvio (mts. 69) mainitsee, etté jos asiakas palaa likkeeseen kolmannen tai use-
amman kerran, asiakasta voi pitaa vakioasiakkaana. Yksi tai kaksi asiointikertaa ei
riitd. Yrityksen paatarkoituksena on saada asiakkaita palaamaan uudelleen ja uu-
delleen liikkeeseen, koska taloudellisesta néakdkulmasta se on kannattavaa. Asi-
akkaan luottamus rakentuu joka kerta, kun h&n palaa. Valvio kutsuu tatd bume-
rangiperiaatteeksi. Sen pitaminen asiakaspalveluhenkisyyden nyrkkisd&ntona, on
tuottavaa liikkeen kannalta. Asiakkaan kanssa pitda olla lasna ja asennoitua sii-
hen, etta asiakas hoidetaan kunnolla, tarpeet tayttyvat ja ongelma ratkaistaan. Si-
ten saadaan asiakas palaamaan. Vakiintuneisiin asiakassuhteisiin kuuluisi panos-
taa koska Valvion sanoin "Maksaa viisi kertaa enemmén saada uusia asiakkKaita,
kuin pitédé kiinni jo olemassa olevista asiakkaista.” Siitd seuraa ajatus, mika pitaisi
muistaa, jos haluaa ryhtya asiakaslahtoiseksi, pitda ryhtya oman kaupan asiak-

kaaksi.

Valvio (mts.73-75) mukaan asiakaslahtdisessa palvelussa, pitdd ottaa huomioon
asiakkaan kuuntelutavat. Voidaan ottaa kaytt66n niin sanotut asiakasraadit. Siina
ryhmé asiakkaita laitetaan keskustelemaan liikkeen tavasta toimia ja miten niita
kehitetdan. Tavoitteena on loytad asianmukainen otos asiakaskunnasta seké va-

paamuotoisesti keskustella, kuinka kehittaa liikkeen tuotteita ja palveluita. Asiakas-
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lahtbisyys lahtee kyvysta kuunnella asiakkaita, joten asiakasraati on loistava tapa

kehittymiseen.

Vuokko (mts. 76) painottaa asiakaslahtoisyyden merkityksen laman aikana. Silloin
asiakkaat ovat normaalia tarkempia siita, mitd rahojen vastineeksi saadaan. Jos
yritys on parempina aikoina panostanut asiakasléhtbisyyteen, ei tarvitse ryhtya
todella isoihin ponnisteluihin, pitdakseen asiakkaat itselladn laman aikana. Hassua
kuitenkin on, ettd yrityksen markkinointi tuntuu vaativan silloin eniten resursseja,

kun niitéa on kaikista vahiten kaytettavissa.

2.3.6 Vuorovaikutustaidot

Mattisen (2006, 56) mukaan asiakaspalvelussa kyse ei ole pelkastaan kuuntelemi-
sesta, vaan myos vuorovaikutteisesta keskustelusta. Hyva asiakaspalvelija omaa
hyvat vuorovaikutustaidot. Erdsalo (2011, 111) kertoo ettd vuorovaikutustilanteissa
ratkaiseva tekija on aloitus. Sen avulla voidaan luoda kontakti, missa ensivaiku-
telma ohjaa tapahtuman kehittymista. Ihmisten keskuudessa vuorovaikutus raken-
tuu ja perustuu paaosin tunteille. Puhutaan henkilokemiasta, missa kemiat joko
toimivat yhteen tai eivat toimi. Siin& on kysymys ihmisten arvojen erilaisuudesta tai

samankaltaisuudesta, niista tehdaan tulkintoja jo heti kattelyssa.

Monkkdnen (2018) kirjoittaa verkkokirjassaan, etta vuorovaikutusosaamisen mer-
kitys on painottunut asiakaspalvelutydssa, mutta myds tydyhteistjen seka yritysten
toiminnassa. Onnistuneessa vuorovaikutuksessa, on tarkedd ymmartaa, etta rat-
kaisut yleensa loytyvat, kun ajatus paasee erilaisten nakdkulmien keskelta kehit-
tymaan. Jokainen asiakaspalvelija totuttautuu vuorovaikutukseen hieman eri ta-
voin, seka tilanteet voivat ajautua huomaamatta epésuotuisaksi asiakkaalle. Vuo-
rovaikutuksessa toiminta on harvemmin tietoista, vaikka kohtaamiseen koittasikin

kiinnittaa erityista huomiota.

Monkkoénen (2018) kuvaa, etta asiakaspalvelussa on tarke&a tahdata dialogiseen
suhteeseen, missa voi yhdessa miettia vaihtoehtoja ja mihin suuntaan asiakkaan
kanssa edetd. Vuorovaikutuksen oppiminen vaatii yhteistd ymmartamista osapuo-

lilta. Jotta pystyy kohdata asiakkaan, on asetettava itsensa alttiiksi siihen, ettd on
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aidosti kiinnostunut siitd mita toisella on sanottavana seka toisen tavasta mieltda
asioita. Asiakaspalvelussa korostetaan sitd, etta palvelija pitdisi kohdata palvelun
saaja tasavertaisesti ja asiakaslahtdisesti. Se vaatimus tayttyy helpoiten asennoi-
tumalla asiakkaaseen ystavallisesti sek& olemalla kiinnostunut asiakkaan tarpeis-
taan. Vuorovaikutustaitojen osaaminen on nostettu yhdeksi keskeisista osaamis-

alueista.

Pesonen ym. (2002, 100) esittaa, ettd asiakas odottaa tietynlaista viestintaa ja ar-
vostaa asiakaspalvelijan vuorovaikutustaitoja. Asiakas arvostaa asiantuntemusta
ja luotettavuutta. Asiakas odottaa asiakaspalvelijalta neuvoja, nakemyksia ja ko-
konaisvaltaista palvelua seka tuotetta. Kommunikointi on toimintaa, missa ihminen
voi sdadella ymparistddan, itselleen suotuisaksi. Puhuminen on vaikuttamista ja
suostuttelua. Puhumisella halutaan vaikuttaa tietylla tapaa asiakkaan toimintaan,
tietoihin ja asenteisiin. Asiakaspalvelija joka haluaa, etta omilla sanoilla on vaiku-
tusta muihin, taytyy ensin markkinoida itsensd, antaen itsestaan positiivisen kom-

munikoijakuvan.

Pesonen ym. (mp.) mukaan palvelutilanteessa ilmapiiri on osallisien yhteinen k&si-
tys, miten luotettavaa, avointa, tasmallista ja kannustavaa viestinta on, seka min-

kalaista kayttaytymista tilanne edellyttaa osallisilta.

2.3.7 Mielen hallinta

Marckwort ja Marckwort (2011, 66) kirjoittavat, ettd monesti asiakas ja asiakaspal-
velija elavat eri maailmoissa, missa kumpikin ndkee asioita omasta nakdkulmasta.
Hankalissa tilanteissa molemmat saattavat ajautua toisistaan eridvien karttojen
takia. Asiakaspalvelija ei pysty muuttamaan asiakasta, eika hanen maailmankart-
taa, mutta pystyy kehittdad itsedan siten, ettd oppii paaseméaan asiakkaan kanssa
samalla aaltopituudelle. Siin& vaiheessa, kun se onnistuu, vaikeatkin tilanteet ete-
nevat helpommin. Etenkin vaikeissa tilanteissa asiakaspalvelijan kuuluisi olla se

joka ottaa ensi askeleet tilanteessa.

Marckwort ja Marckwort (mts. 67) jatkavat, ettd, asiakaspalvelussa pitaa osata

osoittaa, ettd ymmartdd oman asiakkaan tunnetilan ja sen jélkeen pitdé hoitaa asia
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kuntoon. Tilanteessa pitaéd kuitenkin sailyttda oman mielen hallinta. Jos asiakas on
epatoivoinen tai kiihtynyt, pitad ymmartaa hanen tunnetilansa, mutta se ei saa tart-

tua omaan tunnetilaan. Ensin pitda puhutella tunnetta ja sitten vasta jarkea.

Asiakaspalvelu on joskus mielelle raskasta tyota, kun kohdataan erilaisia ihmisia,
pitdd mieli pysya virkedna ja positiivisena, seka asiakkaan negatiivisuus ei saisi
tarttua asiakaspalvelijaan. Marckwortin ja Marckwortin (mts. 140) mukaan mieli
kuvastaa ihmisen tunteita. Ihminen tuntee joko mielipahaa tai mielihyvaa. Aivoissa
oleva mielihyvdkeskus lukee vastaanottamansa arsykkeet, mik& syntyy ihmiskon-
takteista, kokemuksista ja ajatuksista. Mielihyvakeskus tekee tiedottomasti paa-
toksia jotka herattavat meissa mielipahaa tai mielihyvaa. Riittamattomyyden pelko
tai tyottobmyyden uhka saavat aikaan negatiivisen tunteen. Samanlainen tunne voi
herdd, kun asiakaspalvelija kokee vaativia tilanteita. Negatiiviset tunteet luovat

aikaan stressia.

Asiakkaaseen pystyy vaikuttamaan positiivisesti, tai hegatiivisesti, kuten aiemmis-
sa osioissa on kerrottu. Yksi vaikuttamiskeino, mitd asiakaspalvelussa tarvitaan,
on luottamus. Pesonen ym. (2002, 101) kirjoittaa siitd, kuinka luottamus on asia-
kaspalvelun yksi avaintekija. Palvelutilanteessa asiakas asioi mieluiten luotettavan
henkilon kanssa. Aikaisemmat kokemukset, asiakaspalvelutoiminta ja yrityksen
maine muodostavat luottamuksen asiakkaalle. Monesti luottamus voi olla asiak-

kaalle tarkeampi valintaperuste yhteistydkumppaniksi, kuin rahallinen hyoty.

Marckwortin ja Marckwortin (mts. 141-144) mukaan asiakaspalvelussa tyoskente-
levat ihmiset kuuluvat kymmenen stressaavimman ammatin joukkoon. Esiintyjan
ammattia voi verrata asiakaspalvelutybhon stressaavuudessa. Molemmat ammatit
aiheuttavat stressia, mutta esiintyja pystyy valmistautua ennalta stressaaviin tilan-
teisiin, asiakaspalvelussa taas joudutaan monesti niihin tilanteisiin ennalta arvaa-
matta. Stressi ei ole kuitenkaan huono asia, se on valmiustila, jossa kehoon erittyy
adrenaliinia, cortisolia ja noradrenaliinia, jotka ovat tarpeen ihmisen ponnistelles-
sa. Esimerkiksi jos suoritukseen kohdistuu pelko tyopaikan menettamisesta tai
ylisuuria odotuksia, koemme nadma tilanteet vaaroina, jolloin stressi purkaantuu.
Liian usein, kun kokee tdmanlaisia tuntemuksia, kuluttaa se ihmista seka fyysisesti
ettd henkisesti. On todettu, ettd onnen ja tyytyvaisyyden tunne, vaikuttaa ihmisen

terveydentilaan, samoin kun liiallinen stressi. Stressin sietokykyd pystyy paranta-
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maan useilla eri keinoilla, muun muassa liikkunnalla, riittavalla levolla, harrastuksilla

ja rentoutumisella.

Marckwortin ja Marckwortin (mts. 144) jatkaa, etta kun tekee itselleen mieluista
puuhaa, stressi helpottuu, kun ajatukset suuntautuvat muualle. Liikunnasta saa
mielihyvan tunteen, kunnolla nukutut yoéunet saa mielen virkeaksi, harrastukset
saa ajatuksen muualle, elaméassa kuuluu olla muitakin mielenkiinnonkohteita kuin
tyd. Rentoutuminen auttaa hallitsemaan jannityksen tunnetta. Lundbergin (2002,
119) tarkentaa, etta mielen saa hallittua parhaiten, kun tekee asioita missa voi vai-

kuttaa tapahtumiin ja hallita niita.

Lundberg (2002, 121) lisaa, etta stressioireita voi helpottaa myos olemalla jouten,
sanomalla "turhille” toille ei, toimimalla omien arvojen mukaisesti, paastamalla irti
turhasta, rentoutumalla myds tdissa, yksinkertaistamalla elamaa, kertomalla huo-

lista muille ja valttdmalla murehtimista turhista asioista.

Pitkanen (2006, 155) muistuttaa, ettd vaikeissa asiakastilanteissa on tarkeaa
muistaa mielen hallinta. Asiakkaatkaan eivéat ole aina oikeassa, mutta sita ei voi
heille myontadkaan. Tarkeinta ei ole kuitenkaan kuka on oikeassa ja kuka vaaras-
sd, vaan tarkeinta olisi pyrkia positiiviseen lopputulokseen. Sen takia vaikeakaan
asiakas, ei saisi poistua tilanteesta vihaisena. Kun pyritdaan hyvaan lopputulokseen
asiakaspalvelussa, asiakaspalvelija joutuu monesti ohittamaan omat mielipiteet ja
tunteensa. Hyva asiakaspalvelija miettii, mik& olisi hankalassa tilanteessa jarkeva

tapa edeta, sanoa tai jattda sanomatta tai tekematta.

2.4 Vaikutuskeinot

Pesonen ym. (2002, 110) tuo esille Erving Goffmanin (1959) ké&sitteen vaikutel-
mien hallinnasta, joka perustuu ajatukseen, ettd kommunikaatiotilanteen osalliset
esittavat lavalla kukin omaa roolia, seka yrittavat tehokkaasti vaikuttaa siihen, min-
kéalaisia kasityksia toiset muodostavat heistd. Asiakaspalvelija ei voi vaikuttaa itse
kaikkeen informaatioon. Muun muassa henkilélle ominainen &&nenlaatu ja ulkon&-
ko ovat sellaisia asioita. Moniin muihin asiakkaan mielikuviin voi kuitenkin itse vai-

kuttaa. Asiakaspalvelijan sanoman siséltd, esiintyminen ja ymparistd ovat keinoja,
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milla vaikutelmia synnytetadn. Esiintyminen, on yleensa helpoin vaikuttamiskeino,
sekd osa sanatonta viestintdd. Omalla pukeutumisella ja tervehtimisella, seka mi-
ten osoittaa huomaavaisuutta, kohteliaisuutta ja millainen on oma puhekieli. Kat-
sooko toista silmiin, nyokytteleek6 kun toinen puhuu, hymyileeké silmilld ja suulla.

Valvio (2010, 114-116) mainitsee kirjassaan, etta likkuminen ja liikkehdintd ovat
myo6s osa palvelutilanteen esiintymista, ja liikkumisellakin voi vaikuttaa asiakkaa-
seen. Asiakaspalvelijan kuuluisi palvelutehtavissa liikkua luonnollisesti sek& paat-
tavaisesti. Rauhallinen likkuminen mielletd&n asiantuntevaksi ja uskottavaksi. Jos
likehtii liian nopeasti, se voi nayttda asiakkaan silmissd hermostuneelta, tai silta
ettei asiakaspalvelijalla olisi aikaa asiakkaalle. Kadet taskussa viestittaa asiakkaal-

le helposti, ettd tyontekijalla on joutilasta aikaa liikkaa, tai han on tylsistynyt.

Valvio (mp.) jatkaa, ettd kasvojen ilmeet paljastavat asiakkaalle palvelevan val-
miuden ja palveluhalun. Eloton ilme palvelevan kasvoilla karkottaa asiakkaan ja
saa tdman epamukavaksi. Karsimattémyys ja haluttomuus nakyvat palvelevan
kasvoista. Kun halutaan korostaa ja kuvailla asioita asiakkaalle, voidaan eleitta

kayttaa talloin tietoisesti siihen.

Valvio (mp.) mukaan sanaton viestinta kertoo asiakkaille palvelunantajan tahdosta,
tunteista ja suhtautumisesta myytéaviin palveluihin ja tuotteisiin, edustettavaan yri-
tykseen, sekad lopulta omaan itseensd. Myonteisyyden nakyminen palvelutilan-
teessa ja positiivisten asioiden pohdiskelu nékyy asiakkaalle. Asiakas myds huo-

maa toisen innostuneisuuden.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Opinnaytetyon kolmannessa luvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyytta ja sen
kasitteita. Luvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyyden muodostumista, merkitys-
td, seuraamista ja tutkimista. Asiakastyytyvaisyys on termi, mika heijastaa asiak-
kaiden odotuksien tayttymista. Pesonen ym. (2002, 100) mainitsee, ettd asiakas-
palvelu ei ole vield onnistunut silla, etta asiakas on saanut tuotteen, palvelun tai
haluamansa tiedon. Vaan se on onnistunut siina vaiheessa, kun prosessin tulok-
sena on asiakas, joka on tyytyvainen. Kokonaisvaltainen palvelu tarkoittaa sita,
ettd asiakas ei ainoastaan osta etsiméansa tuotetta tai palvelua, han ostaa pro-

sessin aikana ratkaisun ongelmaansa.

Asiakashaun (2016) verkkosivujen mukaan asiakaspalvelussa on yh& suurempi
merkitys nykyaan asiakaskokemuksella ja asiakastyytyvaisyydellda. Jos ostaja on
tyytyvainen yrityksen tuotteisiin ja palveluihin sekad niiden laatuun, héan odotetta-
vasti tulee kayttamaan niita uudestaan. Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa asiakkaan
pysyvyyden kannalta, koska jopa 80% asiakkaista vaihtavat palvelun tarjoajaa, jos

he ovat tyytymattomia.

Korkeamaki ym. (2000, 12) toteavat, ettd yhteiskunta kehittyy ja tuotantokeskeinen
ajattelutapa, on siirtynyt palvelukeskeiseen ajattelutapaan. Asiakkaat vaativat
enemman ja haluavat hyvaa asiakaspalvelua. Kuluttajat eivat halua enaa tyytya
mihin tahansa. Asiakassuhteet jotka ovat kannattavia, toimivia ja kestavia, ovat
yritysten arvokkain paaoma. Monesti asiakaspalvelussa on kuitenkin parantamisen
varaa. Palvelutapahtuma on aina erilainen, kaikki on tilanne- ja tapauskohtaista.
Palvelu luo asiakastyytyvaisyyden ja ratkaisee asiakassuhteen jatkuvuuden. Kun

asiakaspalvelua halutaan kehittad, pitdd miettia mista on kyse palvelussa.

Lahtinen ja Isoviita (1999, 64) kirjoittavat ettd asiakaspalvelun onnistumista mita-
taan yrityksissa asiakastyytyvaisyystutkimuksien avulla. Tutkimuksilla saadaan
tietoa koko palvelukokonaisuudesta, koska tutkimuksen kohteina ovat palvelun
ystavallisyys, asiantuntemus, tilojen viihtyvyys, joustavuus, palvelun odotusaika ja
asiakkaiden kokema ensivaikutelma. Asiakastyytyvaisyys saattaa myos joskus

syntya ilman suunnittelua ja vaivannakoa, ja se on kilpailukeino yritykselle.
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Asiakashaun (2016) mukaan, jotta asiakastyytyvaisyys pystytaan saavuttaa, yri-
tyksen pitaa markkinoida, valmistaa sekd myyda omia tuotteita asiakaskeskeisesti.
Kaikessa yrityksen ydintoiminnassa pitda huomioida asiakkaan tarpeet seka itse
asiakas.

Lahtinen ja Isoviita (1999, 64) jatkavat, ettd asiakkaat kertovat myds hyvista palve-
lukokemuksistaan muille asiakkaille. Markkinointikustannuksia aiheutuu myods va-
hemman tyytyvaisista asiakkaista, joten tilanne voi parantaa yrityksen kannatta-
vuutta ja myyntitulosta. Asiakastyytyvéisyys on investointi, joka tuottaa tulosta pi-

demmalla aikavalilla.

3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Bergstrom ja Leppanen (2015, 443) toteavat, etta tyytyvaisyyteen vaikuttavia teki-
jOité on nelja eri rynmaa. Tyytyvaisyys henkilokontakteihin, tukijarjestelmiin, tuot-
teisiin ja palveluymparistoon. Kirjoittajien mukaan tyytyvaisyys henkilékontakteihin
siséltyy myyjan tai asiakaspalvelijan saavutettavuus, palvelutapa ja asiantunte-

mus.

Bergstrom ja Leppanen (mp.) tuo esille, etta tukijarjestelmien tyytyvaisyyteen sisal-
tyy laskutuksen, verkkosivujen, huollon ja asiakasneuvonnan toiminta seka takuun
kattavuus. Tuotteiden tyytyvaisyyteen siséltyy tuotteiden kayttbominaisuudet, toi-
minta ja kestdvyys seka palvelutuotteen lopputulos ja laatu. Palveluympéariston
tyytyvaisyyteen sisaltyy jonotus, ruuhkat, turvallisuus, siisteys, selkeys, saavutet-

tavuus ja verkkokaupan kaytettavyys.

Lahtisen ja Isoviidan (1999, 64) mukaan asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa
avainsana on valittaminen. Asiakas antaa arvoa, jos on joutunut selvittamaan ti-
lannetta mika johtuu yrityksesta ja yritys ei jata asiakasta yksin tilanteen kanssa.
Tyytyvaiset asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita ja palveluita uudelleen ja ovat si-

ten liikkeelle uskollisia. TAman vuoksi asiakastyytyvaisyys on tarkeaa.
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Rope ja Pyykkd (2003, 347) kirjoittavat, etta asiakastyytyvaisyyden muodostumi-
seen liittyy asiakkaan omat odotukset ja kasitykset yritysta kohtaan. Tyytyvaisyy-
den vastapari on asiakkaan odotukset, mihin kokemusten kautta suhteutuvat aina
asiakkaiden tuntemukset yrityksesta seka sen toiminnasta. Kyseistd odotusten ja

kokemusten valista suhdetta, pystytaan kuvailemaan seuraavasti.

ODOTUKSET KOKEMUKSET
Ao Ak

TYYTYVAISYYSASTE

Kuvio 1. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys.
Rope & Pyykko (2003, 347).

Rope ja Pyykko (2003, 347) painottavat, etta kuviossa 1. on keskeistd, etta edo-
tustaso muodostaa vertailuperustan ja lahtokohdan kokemuksille. Samantasoinen
toiminta pystyy korkean odotustason hallitessa tuottaa pettymystunteen sek& ma-
talan odotustason hallitessa positiivisen yllatyksen. Kuten kuviosta 1. Huomaa,
asiakastyytyvaisyytta vaaliessa on tarkeda pyrkia vaikuttamaan positiivisesti odo-

tuksiin ja kokemuksiin.

Rope ja Pyykko (mts. 363) painostavat tyytyvaisyyden rakentamisen peruskaavan

muodostuvan seuraavanlaisesti:

1. Yrityksessa taytyy minimoida tyytymattomyystekijat, eli vastata asiakkaiden

kaikkiin odotuksiin ja varmistaa tasalaatuisuus.

2. Saatujen asiakaspalautteiden pohjalta korjata yrityksen tyytymattomyysteki-

jat.
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3. Pienet positiiviset yllatykset asiakkaille, joista heille jaa hyva mieli. Helpoin-
ta toteuttaa palvelutekijoilla tai toimintaprosessiin tai tuotteeseen kytkeyty-

villa extroilla.

Rope ja Pyykkd (mp.) jatkavat, etta tarkeinta ei ole pelkka tyytyvaisyystekijoiden
aikaansaaminen, vaan kriittinen tekija menestymiselle on tyytymattémyystekijoiden
minimointi. Se merkitsee etenkin tasalaatuisuuden varmistamista. Oleellista on
varmistaa, etta joka tilanteessa jokaiselle asiakkaalle kaikissa asiakaskontaktipai-
koissa ja kaikkien tyontekijoiden toteuttamana yrityksen tekemiset sujuvat, silla

laatutasolla, mita yrityksen kunkin kohderyhma olettaa.

3.2 Asiakasuskollisuus ja sitouttaminen

Bergstrom ja Leppanen (2015, 446) toteavat ettd asiakasuskollisuuden kehittymi-
nen saadaan selville seuraamalla asiakaskayttaytymista. Asiakastyytyvaisyys ei
takaa aina asiakasuskollisuutta. Asiakkaat saattavat olla asiakassuhteessaan piit-
taamattomia eivatka mieti, minkéa takia he ostavat jotain tiettya tuotetta tai tietysta

paikasta. Asiakkaiden asiakaskayttaytyminen voi muuttua nopeasti.

Lecklin (2006, 113-114) kirjoittaa, etta tyytyvaiset asiakkaat ovat useasti valmiita
jatkamaan liikkesuhdetta ja ostouskollisia, mutta vaikka asiakas olisikin tyytyvainen
yrityksen palveluiden ja tuotteiden laatuun, hinta saattaa olla niin korkea, etta
asiakas vaihtaa hankintaldhdetta. Yrityksen pelkka vaihtelunhalu tai hidas tuote-
kehitys voi vahentdad ostouskollisuutta. Asiakkaalle on kuitenkin inhimillisté sailyt-

taa turvallinen ja tuttu liikesuhde mieluummin, kuin uhrautua kokeiluriskeille.

Lecklin (mp.) jatkaa, etté asiakasuskollisuus vaihtelee aina toimialoittain. Tyytyvai-
nen asiakas voi vaihtaa illallisravintolaa helpommin kuin tietojarjestelmatoimittajaa.
Asiakassegmenteittain katsottuna uskolliset asiakkaat ovat useasti kannattavam-

pia ja tietyn ajan kannattavuus kasvaa yrityksessa.

Rope ja Pyykkd (2003, 363-364) korostavat kuinka sitoutumisen ja asiakastyyty-
vaisyyden valilla on molemmin puolinen vuorovaikutussuhde. Tama tarkoittaa, etta
asiakastyytyvaisyys vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen ja sitoutuminen taas vai-

kuttaa tyytyvaisyyden kokemiseen. Esimerkkind asiakas on ollut tyytyvainen yri-
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tykseen ja sen henkildston toimintatapoihin ja se muuttaa asiakkaan tuntemuksia
positiivisesti ja taten han helposti sitoutuu yritykseen. Sitoutuneet asiakkaat tunte-

vat tyytyvaisyyden tunteen muita asiakkaita helpommin.

Ropen ja Pyykon (mts. 364) mukaan sitoutuminen tarkoittaa selkedé henkista tyk-
kaamista ja siitd aiheutuvaa ostohalua yritystd kohtaan. Seuraava kuvio nayttaa,

miten sitoutumismallia voidaan kuvata.

Henkinen asenne-/
arvoperusteinen
tykdastyminen

Sitoutumisefekti
= ostohalu kayttaa

juuri ko. yritysta

Ostouskollisuus

= halu olla kayttamatta

muita yrityksia

Kuvio 2. Sitoutumistasot ja vaikutukset asiakasuskollisuuteen.
Rope & Pyykkd (2003, 365).

Rope ja Pyykkd (mp.) painottavat kuvion keskeisintéa asiaa. Kuten kuviosta 2. II-
menee, sitoutuminen ei ole ensisijaisesti organisaation toimintaan (eli sen kokemi-
seen ja tekemisiin) seka sita kautta asiakastyytyvaisyyteen tarttuvaa. Sitoutuminen
on asiakkaan arvopohjaan tai viehatysvoimaan perustuvaa tykastymista. Jos jokin
asia tuottaa asiakkaalle vaivatta positiivisen asennoitumisen organisaatiota koh-
taan, jos organisaatio on yhtalaisesti arvosuuntautunut samalla tavalla kuin asia-

kaskin. Seurauksena muodostuu todella luontaisesti sitoutumisefekti.
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3.3 Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen ja tutkiminen

Lecklinin (2006, 105-106) mukaan asiakastyytyvaisyystulokset ennakoivat yrityk-
sen myynnin kehitysta. Asiakastyytyvaisyyden mittaus ja maarittaminen pitad& koh-
distaa ja tehda oikein, jotta tuloksia voi hyddyntaa varoitusjarjestelmana toiminnan
ennakoinnissa. Asiakkaiden arvojen, asenteiden, odotusten ja tarpeiden muuttu-
minen aiheuttaa tyytyvaisyyden mittareihin ja maarittamistapoihin muutostarpeita.
Toiminnankehittamista varten kannattaa selvittdd asiakastyytyvaisyytta monipuoli-
sesti.

Lecklinin (mts. 106) mainitsee, ettd normaalit asiakaspalautteet, ovat hyva tyyty-
vaisyyden mittari. Asiakkailta saatujen palautteiden liséksi kannattaa suorittaa eri-
laisia tyytyvaisyystutkimuksia. Bergstrémin ja Leppasen (2009, 484) mukaan asia-
kastyytyvaisyytta yleensa seurataan koko ajan, jotta kehitys tyytyvaisyydessa néa-
kyy pidemmalla tahtaimella, seka jotta osataan kehittdd ajoissa uusia palvelutapo-
ja ja tuotteita. Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata tyytyvaisyystutkimuksen avul-

la, spontaanin palautteen avulla tai suosittelumaaran perusteella.

Bergstrom ja Leppanen (mp.) toteaa spontaanin palautteen tarkoittavan asiakkailta
tulevia kehittamisideoita, toiveita, valituksia, kiitoksia ja moitteita. Yritysten taytyy
houkutella asiakkaita antamaan palautetta seké tehda se mahdollisimman helpok-
si asiakkaille. Tekstiviestitse tai puhelimitse voi lahettaa palautetta ja yrityksilla on
palautelomakkeita tarjolla eri paikoissa. Kotisivuille voi myds laittaa palautetta, eli
palautekanavia kannattaisi Ioytya useita. Tyytyvaisyystutkimukset suunnataan yri-
tysten nykyisiin asiakaskuntiin. Niissa selvitetdan tuotteiden ja yrityksen toimivuus,

suhteessa asiakkaan omiin odotuksiin, ei suhteessa yrityksen kilpailijoihin.

Bergstrom ja Leppénen (mts. 487) jatkavat, ettd spontaanissa palautteessa tyyty-
vaisyysasteen &aripaat, eli erittdin tyytyvaiset asiakkaat voivat antaa spontaania
palautetta, kun ovat saaneet hyvaa palvelua yrityksesta. Erittain tyytyvaiset asiak-
kaat eroavat muista, antamalla herkemmin palautetta. He kertovat yrityksen poik-
keavan hyvasta asiakaspalvelusta muille asiakkaille. Taménlaisen palautteen
saaminen on korvaamattoman tarkeaa yritykselle. Sen avulla yritys osaa sailyttaa

asiakkaiden arvostamat ja hyvaksi koetut palvelutavat, tuotteet ja henkiloston.
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Bergstrom ja Leppénen (mts. 485) tahdentaa, etta tyytyvaisyystutkimuksilla mita-
taan yrityksen kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyytta osa-alueittain, joita ovat
esimerkiksi asiakaspalvelu, oman yhteyshenkiloén toiminta, osastot, laatu, hinnoit-

telu, yksittaiset tuotteet, ja tuoteryhmat.
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4 ASIAKASTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Neljannessa luvussa kasitellaén tutkimuksen toteuttamista, pohditaan tutkimuksen

reliabiliteettia ja validiteettia seka esitellaan tutkimustulokset.

Opinnaytetyossa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelméé. Teoreettiseksi
nakokulmaksi on valittu asiakastyytyvaisyys ja asiakaspalvelu. Asiakastyytyvai-
syytta tutkitaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla, joka toteutettiin kesalla
2017 myymalassa. Kyselyssa selvitettin muun muassa asiakkaiden tyytyvaisyytta
asiakaspalvelua, tuotteitta, hinta-laatusuhdetta ja myymalaa kohtaan, sekd mita
tekijoita asiakkaat pitivat tarkeimpind, valitessaan huonekaluliikettéd. Tutkimukses-
sa saatujen tuloksien avulla mietitaan milla tavoin tyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa
Kalustehalli Asialassa.

Ropen ja Pollasen (1998, 83) mukaan asiakastyytyvaisyys on organisaation asia-
kaskontaktipinnan kaytettdvyyden kohdistuvaa markkinointitutkimusta, missa ta-
voitteena on selvittdd asiakkaiden kokemaa tyytyvaisyytta organisaation toimintaa
kohtaan. Olennaista asiakastyytyvaisyystutkimuksen kasitteessa ovat seuraavaksi
mainitut seikat. Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, tasta johtuen
normaaleita toteutusperiaatteita mita kaytetdaan markkinointitutkimuksessa, sovel-
tuvat myos asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen
toimivuuden toistuvat kriteerit toteutuvat. Kriteereitd ovat muun muassa reliabili-

teetti ja validiteetti.

Tutkimuksessa kaytetty kvantitatiivinen tutkimusmenetelma (kyselylomakkeet) on
Lecklin (2006, 108-109) mukaan hyvéa tapa keratd vastauksia, koska asiakkaat
saavat valittbmasti tayttdd kyselyn, samalla kun asioi liikkeessa. Etuina on siis

vastauksen valittomyys ja edullisuus.
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4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetydssa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Menetelmaan
paadyttiin, koska silla tavalla saatiin vastaajia tarpeeksi ja silla pystyttiin kartoitta-
maan asiakastyytyvaisyyden yleinen tilanne. Lisdksi kirjoittaja ja toimeksiantaja
halusivat, ettd tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman kattava, jotta tulosten poh-
jalta yritysta voitaisiin kehittda viela enemman asiakaslahtdéisemmaksi. Taman

vuoksi tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn lomake tyon lopussa liitteessd 1. on suunniteltu yh-
dessd opinnaytetydon toimeksiantajan kanssa. Kysely suunniteltiin tutkimuksen

paaongelmaan pohjautuen.

Tutkimuksessa selvitettiin prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia.
Kyselyssa selvitettin muun muassa asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalvelua,
tuotteitta, hinta-laatusuhdetta ja myymalaa kohtaan, seka mita tekijoita asiakkaat
pitivat tarkeimping, valitessaan huonekaluliikettéa. Kysely haluttiin toteuttaa paikan
paalla paperiversiona. Silla tavalla mahdollistettiin laaja vastausmaara. Kyselylo-
makkeessa kaytettiin padasiassa monivalintakysymyksia, joissa oltiin kerrottu vas-
tausvaihtoehdot etukéateen. Lisdksi oli avoimia kysymyksia, mihin sai vastata va-

paasti mita kukin halusi.

Kysely toteutettiin lomakekyselynd Kalustehalli Asialan kivijalkaliikkeessa, asiak-
kaiden asioidessa siella. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake [6ytyy lopusta liitteista.
(Liite 1.) Kyselyn toteutus ajankohta oli kesd 2017. Vastauksia kerattiin kahden
kuukauden ajan. Kyselyn vastaajille oli luvassa niin sanottu "porkkana” eli kaikkien

vastaajien kesken arvottiin yksi paapalkinto.

Vastaajatavoitteena oli saada 100 vastausta asiakkailta. Jos nayttaisi silta, etta
tutkimustuloksia tarvittaisiin viela enemman, suoritettaisiin lisdksi kvalitatiivinen, eli
laadullinen tutkimus. Tahan pyydettaisiin viidestd kymmeneen ihmistd ja heité
haastateltaisiin kasvotusten paikan paalla. Esimerkiksi asiakasillassa, joka jarjes-
tettaisiin tutkimuksen vuoksi. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi kahden kuu-
kauden aikana 100 henkil6a. Kyselyita tulostettiin 100 kappaletta ja vastauspro-
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sentti oli nain ollen 100%. Taten haluttu vastausmaara saavutettiin ja tarvetta ei

ollut lisétiedon hankinnalle kvalitatiivisen tutkimuksen avulla.

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Lotin (2001, 119) mukaan miettiessé tutkimuksen luotettavuutta, kaytetaan kasit-
teita validiteetti ja reliabiliteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta. Eli mita
vahemman yhteensattumat vaikuttavat tuloksiin sen parempi. Validiteetti kasitteen
avulla ilmaistaan, mitataanko yrityksessa sita mita kuuluisi mitata. Eli validiteetti on
tietojen patevyytta. Lotin (mp.) jatkaa, ettd tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan
teknisen toteutuksen kautta. Asiakas osaa arvioida parhaiten substanssiosaamis-

ta.

Rope ja Péllanen (1998, 83) kirjoittavat, etta reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulos-
ten luotettavuutta ja pysyvyytta. Se todellistuu, kun asiakastyytyvaisyystutkimusta
toistettaessa tutkimuksen tulokset yhtenevat aiemmin toteutetun tutkimuksen
kanssa, jos muutoksia ei ole tapahtunut asiakastyytyvaisyydessa. Reliabiliteettia
heikentad suuri vastaamattomien maara, kysymysten epaselvd muotoilu, lian pie-
ni otoskoko seka huonosti ajoitettu tutkimuksen toteutus ajankohta, joka horjuttaa
asiakkaan keskittymista tutkimuksen kysymyksiin ja siihen ajatuksella vastaamista.
Lotin (2001, 119) mainitsee, etta reliabiliteetti on mittaamisen ja mittareiden hallin-

taa. Pitda pitda huolta, ettei tutkimuksessa tule mittausteknisia virheita.

Rope ja Pollanen (mp.) jatkavat, ettd validiteetti tarkoittaa sita, etta asiakastyyty-
vaisyystutkimuksessa mitataan juuri niita linkittyvia asioita, mita halutaankin mitata
tutkimuksella. Validiteettiin vaikuttaa merkittavasti kysymysten sijoittaminen tutki-
muslomakkeeseen, kysymyksiin valitut vaihtoehdot (kuten asteikot) ja tutkimusky-
symysten muotoilu. Jos tutkimus tehddan haastattelumuodossa, haastattelijan
johdatteleva vaikutus horjuttaa ja heikentadé validiteettia. Lotin (mp.) kuvailee etta
validiteetti on substanssiosaamista. Tutkimuksen analyysin tekijd ymmartaa ja tun-
tee tuotteita, toimintaa ja toimialaa joita han mittaa. Ammattitaitoisen tutkijan tulee

hallita sek& mittaamisen, ettd substanssin taidot.
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Opinnaytetyon tutkimuksen reliabiliteetti oli hyva. Vastausvaihtoehdot olivat yksi-
selitteisia tutkimuksessa, eika niihin jaédnyt tulkinnan varaa. Vastaajia oli sata hen-
keé ja ikdhaarukka vaihteli laajalti, kaikki mydskin vastasi kyselyyn kokonaan, eika
jattanyt vastaamista pelkastdan ensimmaiselle sivulle. Kyselylomakkeita syoétetta-
essa Webropoliin, ainuttakaan lomaketta ei tarvinnut jattda pois. Tutkimuksen vali-
diteettia voi pitdd myos hyvana. Tutkimus kattaa tutkimusongelman, koska siiné

tutkittiin Kalustehalli Asialan asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen eri osa-alueisiin.

Luotettavuutta tutkimukseen haluttiin toteuttaa siten, etta kun vastaaja on tayttanyt
lomakkeen. Han itse leikkasi arvontalomakkeen yhteystiedot ja pudotti sen suljet-
tuun laatikkoon ja vastausosuus laitettiin laatikkoon mihin paasi vain tutkimuksen
tekija kasiksi. Kyselyn vastaajille oli luvassa niin sanottu "porkkana” eli kaikkien

vastaajien kesken arvottiin yksi paapalkinto.

4.3 Tutkimustulokset

Vastaajat olivat Kalustehalli Asialan asiakkaita, ostavia asiakkaita seka katselijoita
ja kiertelijoitéa. Kyselyn alussa kysyttiin asiakkailta heidan taustatietoja, jonka jal-
keen oli vuorossa kolme valintakriteeri kysymysta. Kolmannessa ja neljannessa
osassa kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyytta. Kyselyn kolmas osio kasitteli tuotteita
ja laatua Neljannessa osiossa oli asiakaspalvelusta ja liiketiloista kysymyksia ja
viimeisessa osassa sai osallistua arvontaan jattamalla yhteystietonsa, jos halusi.
Tutkimustulokset esitetdan taulukoiden avulla. Tutkimuksessa saatujen tuloksien

avulla mietitaan milla tavoin tyytyvaisyytta voitaisiin kehittaéa Kalustehalli Asialassa.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomake oli jaettuna viiteen osioon, ensimmaisessa osiossa kartoitettiin vas-
taajien taustoja. Lomakkeiden vastaukset annettiin anonyymeing, mutta taustatie-
toja kysyttiin, jotta vastaajia voitaisiin profiloida ja vastauksia olisi helpompi analy-
soida. Vastaajien taustoja koskevat kysymykset olivat sukupuoli, ik&a, asuinpaikka-

kunta ja talouden koko.
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Vastaajien sukupuoli. Kuten kuviosta 3 ilmenee, asiakastyytyvaisyystutkimuk-
seen vastaajista 75 % oli naisia. Vain 25 % vastaajista oli miehia. Tama tulos vas-
taakin kauppiaiden kertomaa, ettd enemmisto yrityksen asiakkaista on naisia. Ero

ei kuitenkaan ole nain jyrkkéa kuin vastaustuloksissa.

Sukupuoli
80% 75,0%
70%
60%
50%
40%
30% 25,0%
20%
10% .
0%
Nainen Mies

Kuvio 3. Sukupuoli (n=100).

Vastaajien keski-ikd. Kysymalla asiakkaiden ikaa, selvittin minka ikaiset henkil6t
kayttavat yrityksen palveluita. Kaikki vastaajat vastasivat tahan kohtaan ja laskettu
keski-ika oli 50 vuotta. Nuorin vastaajista oli 10 vuotta ja vanhin oli 79 vuotta. Tas-
ta voi paatelld, etta Kalustehalli Asialan asiakkaista suurin asiakasryhma ovat kes-
ki-ikaiset ihmiset. Alle 30-vuotiaita vastaajia oli 16% ja yli 60-vuotiaita vastaajia ol
35%.

Vastaajien asuinpaikkakunta. Taman kysymyksen avulla saatiin selvitettyd, mis-
tapain asiakaskohderyhma tulee. Kuten kuviosta 4 ilmenee, suurin osa asiakkaista
tulee Seindjoelta tai viereisista kunnista mitka on liitetty Seingjokeen, kuten Nurmo
ja Peraseingjoki. Seindjokisia asiakkaita on 48 % asiakaskunnasta. Toisiksi eniten,
eli 7 % asiakkaita tulee Alavudelta, seka yllattaen Helsingistd. Muutamat eri asiak-
kaat, jotka tulivat Helsingista asti, kertoivat, etté heilla on joko sukulaisia Seingjoel-
la tai kesdmokki lAhikunnassa. Kolmanneksi eniten (6 %) asiakkaita tulee limajoel-
ta ja Alajarvelta. 5 % asiakkaista tulee Lapualta. Kuortaneelta tulee 4 % asiakkais-

ta. Isostakyrosta ja Ahtarista tulee 3 % asiakkaista ja 2 % asiakkaista tulee Kuri-
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kasta, Tampereelta ja Kauhajoelta. Vahiten asiakkaita (1%) tulee Soinista, Kauha-

valta, Virroilta, Vaasasta ja Espoosta.

Tasta voi paatella, etta isoin asiakasryhmé on paikkakuntalaisia. Kuten taulukosta
huomaa, asiakkaita tulee myos paljon lahikunnista ja myds muualtakin kuin Etela-

Pohjanmaan alueelta.

Asuinpaikkakunta

60%
50% 48%

(]
40%
30%
20%

7% 0 %
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Kuvio 4. Asuinpaikkakunta (n=100).
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Talouden koko. Kysymyksen avulla selvitettiin asiakkaiden talouden kokoa. Kuten
kuviosta 5 ilmenee, Asiakkaista jopa 59% asuu kahden henkilon taloudessa. Vas-
taajien keski-ikaa vertaillessa voidaan paatella suurimman osan kahden henkilén
talouksista olevan pariskuntia, joiden mahdollinen jalkikasvu on jo muuttanut pois
kotoa. Asiakkaiden talouden keskiarvollinen koko on 2,72 henkil6&/talous. Yhden
henkilon talouksia oli alle kymmenes vastaajista, kun taas vahintdan kolmen hen-

kilon talouksia oli 33% eli yksi kolmasosa vastanneista.

Talouden koko

70%

59%
60%

50%

40%

30%

20%

11%

10% 8%

9%
6% 6%
B '
0%

1 Henkild 2 Henkilod 3 Henkil6d 4 Henkil6ad 5 Henkil6d 6 Henkilod 7 Henkil6d 8 Henkil6a

Kuvio 5. Talouden koko (n=99).
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4.3.2 Valintakriteerit

Valintakriteerit kohdassa kyselyssa haluttiin selvittdd mitka tekijat vaikuttavat asi-
akkaan ostoprosessiin, kun he valitsevat huonekaluliikettd, jossa tulevat asioi-
maan. Taman avulla tavoitteena oli saavuttaa tieto siitda mité asiakkaat arvostavat

eniten ja mihin Kalustehalli Asialan tulisi jatkossa panostaa.

Vastaajien kayntimaara. Talla kysymyksella selvitettiin asiakkaiden kayntimaaraa
kivijalkaliikkeessa. Kuten kuviosta 6 voidaan huomata, tulosten perusteella
voidaan tulkita vahintdéan muutaman kuukauden valein kayvia asiakkaita kanta-
asiakkaiksi. Talloin kanta-asiakkaiden prosentuaalinen osuus asiakkaista on noin
20%, eli joka viides asiakas. Kuitenkin on huomioitava huonekalujen kestavan jopa
kymmenia vuosia, jolloin asiakas joka asioi liikkeessa harvemmin kuin kerran

vuodessa voi kuitenkin olla uskollinen huonekaluliikkeelle.

Asiointitiheys Kalustehalli Asialassa

45% 42,71%
40% 37,50%
35%
30%
25%
20% 17,71%
15%
10%

5%
2,08%

0% .

Kuukausittain Muutaman kuukauden Kerran vuodessa Harvemmin
valein

Kuvio 6. Asiointitiheys Kalustehalli Asialassa (n=96).
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Vastaajien kiertely. Kuten kuviosta 7 voidaan huomata, kysymyksen tavoitteena
oli selvittaa asiakkaiden ostopaatokseen liittyvaa liikkeiden kiertelya. Tulosten pe-
rusteella voidaan tulkita kolmanneksen asiakkaista tekevan ostopaatoksen en-
simmaisessa huonekaluliikkeessa. Tahan vaikuttaa oletetusti asiakkaiden tekema
taustaty® tuotteista internetin, sosiaalisen median tai lehtimainonnan kautta tuke-
maan ostopaatostaan. Vastaajista 66,66% eli kaksi kolmasosaa asioi kahdessa tai
useammassa huonekaluliikkeessa ennen ostopaatoksen tekoa. Taman vuoksi
voidaan paatella asiakkaiden tarvitsevan nahda ja testata useita huonekaluja en-
nen ostopaatoksen tekemistd. Ostettava tuote tulee olemaan todennékdisesti ta-

loudessa vuosia, joten asiakkaat haluavat olla varmoja ostopaatoksestaan.

Asiointi eri huonekaluliikkeissa ennen
ostopaatosta

60,00%

0,
50,00% 48,96%

40,00%

33,33%

30,00%
20,00%

17,71%

10,00%

0,00%
Yhdessa Kahdessa tai kolmessa Neljdssa tai useammassa

Kuvio 7. Asiointi eri huonekaluliikkeissd ennen ostopéaatosta (n=96).
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Vastaajien valintakriteerit. Kuten kuviosta 8 ilmenee, kysymykselld selvitettiin
asiakkaiden valintakriteereja huonekaluliiketta valittaessa. Tulosten perusteella
tarkeimmaksi arvoksi nousi asiakaspalvelu. Asiakkaista noin 70% kokee asiakas-
palvelun, tuotteiden hintatason ja tuotteiden laadun olevan tarkeimpia kriteereja
huonekaluliiketta valittaessa. Kaikista tarkein tekija huonekaluliiketta valitessa on

vastaajista 78% mukaan kuitenkin asiakaspalvelu.

Tuloksia tutkiessa voidaan paatella likkeen sijainnin olevan lahes merkitykseténta
asiakkaille. Kuvion 4 mukaan noin puolet Kalustehalli Asialan asiakkaista ovat
muualta kuin Seindjoen tai Nurmon keskustojen alueelta. Taman vuoksi voidaan
tehda johtopaatos, jonka mukaan asiakkaat ennemmin matkustavat hieman, jotta

voivat saada haluamaansa asiakaspalvelua, laatua ja edullista hintaa tuotteelleen.

Tarkeimmat tekijat huonekaluliiketta valittaessa
90,00%

80,00% 78,95%
y 0

73,68%
69,47%
70,00%
60,00%
52,63%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 7,37%
. 0,00%
0,00%

Asiakaspalvelu Hinta Sijainti Laatu Valikoima Muu, mika?

Kuvio 8. Tarkeimmat tekijat huonekaluliikettd valittaessa (n=95).
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4.3.3 Tuotteet ja laatu

Tuotteet ja laatu osiossa kysymykset keskittyivat myymalassa myytavien tuotteisiin
ja niiden laatuun. Tavoitteena oli selvittaa asiakkaiden mielipide nykyisista tuotteis-
ta ja niiden valikoimasta. Kysymyksilla yritettiin selvittad millaisia tuotteita asiak-

kaat arvostavat.

Tuote tyytyvaisyys. Tavoitteena oli selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteisiin.
Kuten kuviosta 9 voi huomata, 64% vastaajista oli taysin tyytyvaisia tuotteisiin.
Vastaajista yhteensa 96% oli jossain maarin tyytyvainen tuotteisiin, 4% ei osannut
antaa mielipidettaan ja 0% vastaajista oli tyytymaton tuotteisiin. Melkein kaksi kol-

masosaa asiakkaista on taysin tyytyvainen tuotteisiin.

Tyytyvaisyys tuotteisiin

Taysin samaa mielta

I ——— 6%

Jokseenkin samaa mielta

I — 32%

Ei samaa eika eri mielta

Bl 4%

Jokseenkin eri mielta
0%

Taysin eri mielta
0%

Kuvio 9. Tyytyvaisyys tuotteisiin (n=100).
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Tuotevalikoiman laajuus. Kuten kuviosta 10 ilmenee, asiakkailta selvitettiin hei-
dan mieltymys myymalassa esilla olevien tuotteiden laajuuteen. Jopa 88% asiak-
kaista on tyytyvainen tuotevalikoimaan. Melkein puolet vastaajista on taysin tyyty-
vaisia tuotevalikoimaan. Vastaajista 10% ei osannut ilmaista mielipidettaan ja vain
2% mielsi tuotevalikoiman olevan vajavainen. Taman perusteella valikoimaan ei

tarvitsisi tuoda suuria lisdyksia.

Laaja tuotevalikoima

Taysin samaa mielta

I mm—— 48%

Jokseenkin samaa mielta

I —— 80%

Ei samaa eika eri mielta

I 10%
Jokseenkin eri mielta
W 2%
Taysin eri mielta
0%
0 10 20 30 40 50 60

Kuvio 10. Laaja tuotevalikoima (n=100).
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Tuotteiden laatu. Kuten kuviosta 11 voi huomata, kysymyksella haluttiin selvittaa
asiakkaiden mielipide tuotteiden laadusta. Asiakkaista 98% piti tuotteita hyvalaa-
tuisina ja yli 60% heista piti tuotteiden laatua erinomaisena. Tastd voimme paatella
myytavien tuotteiden laadun vastaavan asiakkaiden mieltymyksia.

Hyva laatu tuotteissa

Tdysin samaa mielta
L 60

Jokseenkin samaa mielta
T 38%

Ei samaa eika eri mielta

M 2%

Jokseenkin eri mielta
0%

Taysin eri mielta
0%

Kuvio 11. Hyva laatu tuotteissa (n=99).



46(79)

Tuotesijoittelu lilkkeessa. Kuten kuviosta 12 voi huomata, talla kysymyksella
selvitettiin asiakkaiden nédkemysta tuotteiden sijoittelussa kivijalkaliikkeessa. Kuten
kuviosta 12 voidaan huomata, asiakkaista 89% totesi tuotteiden olevan hyvin sijoi-
teltu. Nykypaivan huonekaluliikkeessé sijoittelun vaikeutena on monipuolinen vali-
koima sommiteltuna rajalliselle alueelle. Vastaajista 45% koki sijoittelussa olevan

vain hieman paranneltavaa.

Tuotteet sijoiteltu hyvin

Taysin samaa mielta

I A

Jokseenkin samaa mielta

I 45%

Ei samaa eika eri mielta

I 11%

Jokseenkin eri mielta
0%

Taysin eri mielta
0%

Kuvio 12. Tuotteet sijoiteltu hyvin (n=100).
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Hinta-laatusuhde. Talla kysymyksella selvitettiin asiakkaiden mieltymysté tuottei-
den hinta-laatusuhteesta. Kuten kuviosta 13 voidaan huomata, arviolta yhdeksén
kymmenesta asiakkaasta piti tuotteiden hinta-laatusuhdetta hyvana, heista puolet
mielsivat hinta-laatusuhteen olevan erinomainen. Vain 1% oli asiasta eri mielta ja
7% ei ollut samaa eikéd eri mieltd. Vastausten perusteella voin todeta asiakkaiden

olevan tyytyvainen tuotteiden hinta-laatusuhteeseen.

Hyva hinta-laatusuhde

Taysin samaa mielta

4%

Jokseenkin samaa mielta

T 46%

Ei samaa eika eri mielta

I 7%
Jokseenkin eri mielta
B 1%
Taysin eri mielta
0%
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kuvio 13. Hyva hinta-laatusuhde (n=100).
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Kotimaisuuden tarkeys. Taman kysymyksen tarkoitus oli selvittdd kotimaisten
tuotteiden tarkeytta asiakkaille. Kuten kuviosta 14 ilmenee, noin neljannes asiak-
kaista ei kokenut tuotteiden kotimaisuuden olevan erityisen tarkeaa. Vastaavasti
77% asiakkaista eli noin kolme neljdsosaa asiakkaista mielsi tuotteiden kotimai-
suuden olevan heille tarkedd. Kotimaisuus ja erityisesti paikallisuus on noussut
tarkeaksi normiksi asiakkaiden keskuudessa. Tama oletetusti johtuu maan talou-

dellisesta tilasta seka luottamuksesta kotimaiseen laatuun.

Tuotteiden kotimaisuus tarkeaa

Tdysin samaa mielta

T 49%

Jokseenkin samaa mielta

I 28%

Ei samaa eika eri mielta

I 19%

Jokseenkin eri mielta

Bl 3%

Taysin eri mielta
B 1%

Kuvio 14. Tuotteiden kotimaisuus tarke&aa (n=100).
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Tuotteiden muokattavuus. Kysymyksella selvitettiin asiakkaiden mielipidetta
tuotteiden muokattavuudesta. Kuten kuviosta 15 voidaan huomata, asiakkaista
31% koki tuotteiden olevan monipuolisesti muokattavissa. 38% olisi toivonut joitain
lisavaihtoehtoja tuotteisiin. Asiakkaista 5% mielsivat tuotteiden kaipaavan reilusti
lisdd muokattavuutta, kun taas neljdnnes vastaajista ei osoittanut mielipidettaan.
Muokattavuus vaihtoehdot ovat tuotekohtaisia, esimerkiksi sohvaan voi valita eri-
laisia kankaita ja jopa erilaisia muotoja, kun taas koulupdytien useimpiin malleihin
ei tallaisia vaihtoehtoja ole saatavilla. Kuitenkin asiakkaista 69% ei ollut taysin tyy-
tyvainen tuotteiden muokattavuuteen, joten yhteistydssa valmistajien kanssa voi-

daan luoda ratkaisuja asiakkaiden muokattavuus tarpeisiin.

Tuotteiden muokattavuus monipuolista

Taysin samaa mielta

T 31%

Jokseenkin samaa mielta

I 38%

Ei samaa eika eri mielta

I —— 26%

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta
0%

Kuvio 15. Tuotteiden muokattavuus monipuolista (n=100).
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Kasauksen tarkeys. Taman kysymyksen tarkoitus oli selvittda asiakkaiden tarve
saada tuotteet valmiiksi kasattuina. Kuten kuviosta 16 voidaan huomata, puolet
asiakkaista kokee erityisen tarke&ksi tuotteiden olevan valmiiksi kasattuina. Kui-
tenkin jopa 70% asiakkaista kokee valmiiksi kasatut tuotteet téarkeiksi. Asiakkaista
14% ei pida valmiiksi kasaamista valttamattomana ja 16% ei jakanut mielipidetta
asiasta. Valmiiksi kasatut tuotteet saastavat monelta asiakkaalta aikaa ja vaivaa,
vaikka tyOkalut ja tietotaitoa I6ytyisikin. Vastauksista voidaan paatella, asiakkaiden
arvostavan lisapalvelua jolla ostetun tuotteen saa mukaansa valmiiksi kasattuna.
Kuitenkin kasauspalvelu tulisi sailyttdd nimenomaan lisdpalveluna, kun kaikki asi-

akkaat eivat sita halua.

Tuotteiden valmiiksi kasaaminen on tarkeaa

Taysin samaa mielta
A

Jokseenkin samaa mielta

I 19%

Ei samaa eika eri mielta

I 16%

Jokseenkin eri mielta

I 12%

Taysin eri mielta

M 2%

Kuvio 16. Tuotteiden valmiiksi kasaaminen on tarkeaa (n=100).
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Tuotteiden kotiinkuljetus. Kysymyksessa selvitettiin asiakkaiden kiinnostus tuot-
teiden kotiinkuljetukselle. Kuten kuviosta 17 ilmenee, melkein kolme neljasosaa
asiakkaista piti kotiinkuljetusta palveluna tarke&na tai erittéin tarkeana. Asiakkaista
10% ei pitanyt kotiinkuljetusta tarkeana palveluna. 17% vastaajista ei ollut kum-
paakaan mieltd. Vastauksiin oletetusti vaikutti oman ajoneuvon koko seka ostetta-
van tuotteen koko. Johtopaatoksena voidaan todeta asiakkaiden arvostavan ko-

tiinkuljetusta lisapalveluna.

Mahdollisuus tuotteiden kotiinkuljetukseen on tarkeaa

Tdysin samaa mielta

T 57%

Jokseenkin samaa mielta

I 16%

Ei samaa eika eri mielta

I 17%

Jokseenkin eri mielta

I 7%
Taysin eri mielta
Bl 3%
0 10 20 30 40 50 60

Kuvio 17. Mahdollisuus tuotteiden kotiinkuljetukseen on tarkeda (n=100).

4.3.4 Asiakaspalvelu ja liiketila

Neljannessa osiossa selvitettiin asiakaspalvelun tasoa, seka liiketilan viihtyisyytta
ja siisteyttd. Lomakkeessa myds selvitettiin mielipidettd liikkeen sijainnista, seka

yrityksen aukioloajoista.
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Yrityksen yleisilme. Kysymyksella haluttiin selvittda asiakkaiden mielipide Kalus-
tehalli Asialan yleisilmeesta. Kuten kuviosta 18 voidaan huomata, vastaajista 41%
mielsi yrityksen yleisilmeen olevan hyva. Noin 44%vastaajista piti yleisiimetta mel-
ko hyvana ja 15% ei ilmaissut mielipidettaan. Tasta voidaan tehda paatelma jonka

mukaan yrityksen yleisilmeessa olisi asiakkaiden mielesta hieman parannettavaa.

Yrityksen yleisilme on hyva

Tdysin samaa mielta
i

Jokseenkin samaa mielta
A

Ei samaa eika eri mielta

I 15%

Jokseenkin eri mielta
0%

Taysin eri mielta
0%

Kuvio 18. Yrityksen yleisilme on hyva (n=100).
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Yrityksen sijainti. Tama kysymys oli tarkoitettu selvittdmaéan asiakkaiden mielty-
mys yrityksen kivijalkaliikkeen sijainnista. Kuten kuviosta 19 ilmenee, asiakkaista
hieman vajaa kolmannes piti yrityksen sijaintia hyvana. Vastaajista 40% piti sijain-
tia kohtuullisen hyvana, 4% mielesta sijainti oli kohtalaisen huono ja neljannes
vastaajista ei osoittanut mielipidetta. Liikkeen sijainti on maaseudulla, eika kau-
pungin keskustassa, joten asiakkaat tulevat paikalle padasiassa omilla autoilla.
Kuten Kuvio 5 mukaisesti voidaan todeta asiakkaiden valintakriteerit huonekalu-
likkeen sijainnille eivat ole erityisen merkittavat, joten voidaan todeta liiketilojen

sijainnin olevat kohtalaisen hyva.

Yrityksen sijainti on hyva

Taysin samaa mielta

. 31%

Jokseenkin samaa mielta

S

Ei samaa eika eri mielta

I 25%

Jokseenkin eri mielta

. 4%

Taysin eri mielta

Kuvio 19. Yrityksen sijainti on hyva (n=100).
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Asiakaspalvelun laatu. Kysymyksen tavoitteena oli selvittda palvelun laadun ta-
soa. Kuten kuviosta 20 voidaan huomata, asiakkaista melkein kolme neljasosaa
piti palvelun tasoa erittdin laadukkaana. 23% vastaajista koki palvelun olevan laa-
dukasta, mutta kuitenkin kaipasivat siihen viela jotain lisattavaa. Tuloksien perus-
teella voidaan paatella asiakaspalvelun tason olevan laadukasta, mutta jatkuva
tyontekijoiden kouluttaminen on aiheellista alalla jossa sisustustrendit muuttuvat

jatkuvasti.

Asiakaspalvelu on laadukasta

Tdysin samaa mielta

T 73%

Jokseenkin samaa mielta

I 23%

Ei samaa eika eri mielta

Bl 4%

Jokseenki eri mielta
0%

Taysin eri mielta
0%

Kuvio 20. Asiakaspalvelu on laadukasta (n=100).
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Henkilokunnan asiantuntemus. Kyseisella kysymyksella selvitettiin henkilokun-
nan asiantuntemusta. Kuten kuviosta 21 ilmenee, asiakkaista 78% eli noin nelja
viidesosaa asiakkaista koki asiakaspalvelun olevan asiantuntevaa, noin joka viides
asiakas néki pientd parantamisen varaa. Tarkastellessa vastauksia kysymyksista
palvelun laadusta ja henkilékunnan asiantuntevuudesta, voidaan todeta l&hes
kaikkien asiakkaiden pitdvan Kalustehalli Asialan henkilékuntaa laadukkaina ja

asiantuntevina asiakaspalvelijoina.

Henkilokunta on asiantunteva

Tdysin samaa mielta

T 78%

Jokseenkin samaa mielta

I 20%

Ei samaa eika eri mielta
B 2%

Jokseenkin eri mielta
0%

Taysin eri mielta
0%

Kuvio 21. Henkilékunta on asiantunteva (n=100).
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Kauppiaiden ystavallisyys. Kuten kuviosta 22 voidaan huomata, talla kysymyk-
sella haluttiin selvittda asiakkaiden mielipide Kalustehalli Asialan kauppiaiden ys-
tavallisyydestad. Kyselyyn vastanneista noin yhdeksan kymmenesta vastaajasta
koki kauppiaat erittain ystavallisena ja loput vastaajista kokivat kauppiaat kohtalai-
sen ystavallisina. Vastauksien keskiarvo oli 4,88 kun lasketaan vaihtoehdon "Tay-

sin eri mieltd” olevan arvolla 1 ja "Taysin samaa mieltd” olevan arvolla 5.

Kauppiaat ovat ystavallisia

Taysin samaa mielta

. JE

Jokseenkin samaa mielta

I 10%

Ei samaa eika eri mielta
I 1%

Jokseenkin eri mielta
0%

Tdysin eri mielta
0%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Kuvio 22. Kauppiaat ovat ystavallisia (n=100).
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Aukioloaikojen sopivuus. Asiakkalta kysyttiin tdssa kysymyksessa mielipidetta
kivijalkaliikkeen aukioloajoista. Kuten kuviosta 23 voidaan huomata, vastaajista
61% mielsi aukioloaikojen olevan sopivat. Vastaavasti 30% vastaajista piti
aukioloaikoja lahes sopivina, mutta kaipasivat kuitenkin pientd muutosta niihin. 9%
asiakkaista ei ottanut kantaa kysymykseen. Vastauksista voimme tehda

johtopaatdksen jonka mukaan aukioloaikoihin toivottaisiin pienid muutoksia.

Aukioloajat ovat sopivat

Taysin samaa mielta
I 1%

Jokseenkin samaa mielta

— 30%

Ei samaa eika eri mielta

I 0%

Jokseenkin eri mielta
0%

Taysin eri mielta
0%

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuvio 23. Aukioloajat ovat sopivat (n=100).
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Liiketilojen siisteys. Kuten kuviosta 24 voidaan huomata, tdméa kysymys oli
suunnattuna liiketilojen siisteyteen. Asiakkaista jopa 97% koki liiketilat vahintaén
kohtalaisen siisteina. Kuitenkin 71% ei l6ytanyt mitaan valitettavaa siisteydesta.
Liiketilojen siisteytta tutkiessa voidaan paéatella tilojen olevan asiakkaiden mielesta

siistit.

Liiketilat ovat siistit

Tdysin samaa mielta

I 71%

Jokseenkin samaa mielta

I 26%

Ei samaa eika eri mielta

M 3%

Jokseenkin eri mielta
0%

Taysin eri mielta
0%

Kuvio 24. Liiketilat ovat siistit (n=100).

4.3.5 Avoimet vastaukset

Kyselyn viimeisessa osiossa oli kaksi avointa vastausvaihtoehtoa. Kysymykset
olivat "Suosittelisitko Kalustehalli Asialaa muille?” ja "Kehitysehdotuksia Kaluste-

halli Asialan kehittamiselle”

Yrityksen suosittelu. Lomakkeessa kysyttiin asiakkailta, etta suosittelisivatko he
Kalustehalli Asialaa muille asiakkaille. Vastaukset olivat yksimielisia ja tuloksena
oli, ettd asiakkaat mielella&n suosittelisivat Kalustehalli Asialaa muille. Kysymyk-
sen ohessa oli myds avoin vastaustila, johon asiakkaat saivat perustella vastaus-

taan.

Vapaamuotoisia perusteluita tuli noin kolmelta neljisosalta vastaajista. Suurin osa

avoimista perusteluista sisalsi viestin, jossa liitteen 3 mukaan todettiin hyva palve-
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lu, laaja tuotevalikoima ja laadukkaat tuotteet. Esimerkiksi: "Hyva asiakaspalvelu,

laadukkaat tuotteet”.

Kehitysehdotukset. Kyselylomakkeen viimeisessad kysymyksessa toivottiin vas-
taajilta kehitysehdotuksia Kalustehalli Asialan toiminnan kehittdmiselle. Sadasta
vastaajasta 16 antoi kehitysehdotuksia. Vastauksista suurin osa kasitteli liiketilan
ulkoasun kehittamista ja vahvempaa mainontaa. Esimerkiksi erds asiakas kom-
mentoi seuraavasti: "Lilkkeen ulkoasu voisi olla tyylikkdampi houkuttelisi paremmin
uusia asiakkaita.” Kaikki avoimet vastaukset I0ytyvat liitteesta 4.

Tahan viela lisaa
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa luvussa esitetdan yhteenveto opinnaytetyohon tehdysta tutkimuksesta,
pohditaan tutkimustuloksia ja kerrotaan kehittdmisehdotuksia. Tassa luvussa on

tutkimuksen tarkeimmét tulokset.

5.1 Yhteenveto ja pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Kalustehalli Asialan asiakkaiden tyytyvaisyytta
yritykseen ja asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita. Opinnaytetyén tutkimus-
ongelma oli kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Kalustehalli Asialan liikkeeseen,
asiakaspalveluun ja tuotteisiin, seka miten asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan lisa-

té saatujen tuloksien perusteella.

Teoreettiseksi viitekehykseksi valittiin asiakaspalvelu ja asiakastyytyvaisyys.
Opinnaytetydssa kasiteltiin asiakaspalvelun tunnuspiirteitda, haasteita ja vaikutus-
keinoja seka hyvan asiakaskaspalvelijan ominaisuuksia. Tyossa kavi ilmi, etta tar-
keinta asiakaspalvelussa on asettua asiakkaan asemaan ja ymmartaa hanen tar-
peitaan. Asiakkaat ovat yrityksien keskeinen resurssi. Yritys ei voi toimia kaytan-
nossa ilman asiakkaita. Asiakkaita tarvitaan olemassaolon turvaamiseksi. Jotta
yritys saa asiakkaita tarvittiin hyvia asiakaspalvelijoita. Hyva asiakaspalvelija on
motivoitunut, sitoutunut tydhonsa, seké arvostaa ja uskoo tekemisiinsd. Asiakas-
palvelun kuuluisi olla sydamen asia. Asiakaspalvelu on teologien, filosofien, seka
monien psykologien mukaan ihmisten elamien tarkoitus. Asiakaspalvelu on tarkea
osa liike-elaman arvoketjua, missa asiakas kohtaa palvelun tai tuotteen toisen ih-
misen kautta. Tydssa korostettiin myds, ettd hyva asiakaspalvelijaosaa kuunnella

asiakasta.

Asiakastyytyvaisyytta l&ahestyttiin avaamalla, misté asiakastyytyvaisyys muodostuu
ja, miten asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia. Lisdksi perehdyttiin asiakasuskolli-
suuteen ja sitouttamiseen. Asiakastyytyvaisyys on termi, mika heijastaa asiakkai-
den odotuksien tayttymistd. Asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa avainsana
on valittdminen. Tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd on nelja eri ryhnmaa. Tyytyvai-

syys henkilokontakteihin, tukijarjestelmiin, tuotteisiin ja palveluympéristéon. Asia-
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kastyytyvaisyys on tarkeaa asiakkaan pysyvyyden kannalta, koska jopa 80% asi-
akkaista vaihtavat palvelun tarjoajaa, jos he ovat tyytymattomia. Kolmannessa lu-
vussa todettiin, ettd asiakasuskollisuuden kehittyminen saadaan selville seuraa-
malla asiakaskayttaytymisté. Asiakastyytyvaisyys ei takaa aina asiakasuskollisuut-
ta. Sitoutuminen ei ole ensisijaisesti organisaation toimintaan, seka sita kautta
asiakastyytyvaisyyteen tarttuvaa. Sitoutuminen on asiakkaan arvopohjaan tai vie-

hatysvoimaan perustuvaa tykastymista.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus muodostui asiakastyytyvaisyyskyselysta
Kalustehalli Asialalle. Tutkimuksen tulokset havainnollistettiin kuvioita apuna kayt-
téden, jonka vuoksi ne olivat helposti ymmarrettavissa ja luettavissa. Asiakkailta
kysyttiin taustatietoja asiakasprofiilin maarittamiseksi ja avointen kysymysten kaut-
ta, pystyttiin miettimaéan kehitysehdotuksia. Opinnaytetydssa on kaytetty kvantita-
tiivista tutkimusmenetelmaa. Menetelmaan paadyttiin, koska silla tavalla saatiin
vastaajia tarpeeksi ja silla pystyttiin kartoittamaan asiakastyytyvaisyyden yleinen
tilanne. Kysely toteutettiin lomakekyselyna Kalustehalli Asialan kivijalkaliikkeessa,

asiakkaiden asioidessa siella.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi kahden kuukauden aikana 100 henki-
|6&. Vastaajista 75 % oli naisia. Vain 25 % vastaajista oli miehia. Tama tulos vas-
taakin kauppiaiden kertomaa, ettd enemmisto yrityksen asiakkaista on naisia. Ero
ei kuitenkaan ole nain jyrkka kuin vastaustuloksissa. Tasta tuli myos ajatus, etta
naisia saattaa kiinnostaa enemman kodin laitto ja sisustus. Vastaajien keski-ika oli
50 vuotta. Yrityksessa kannattaisi pohtia keskitytadnkd erityisesti taman ikaryhman
edustajien tavoittamiseen ja heidan tarpeidensa vastaamiseen jatkossa, vai lisé-

taanko resursseja myds muiden ikdryhmien parempaan tavoitteluun.

Suurin osa Kalustehalli Asialan asiakkaista tulee Seingjoelta tai viereisista kunnis-
ta mitka on liitetty Seingjokeen, kuten Nurmo ja Peréseinajoki. Seindjokisia asiak-
kaita on 48 % asiakaskunnasta. Toisiksi eniten, eli 7 % asiakkaita tulee Alavudel-
ta. Alavus on paljon pienempi paikkakunta, kuin Seingjoki ja siella ei ole yhté pal-
jon huonekaluliikkeitd kuin Seinjoella. Kalustehalli Asialan liikkeen sijainnin vuok-
si Alavudelta tulevien asiakkaiden on helppo menna liikkeeseen asioimaan, kun ei
tarvitse ajaa Seinajoen keskustaan asti, vaan huonekaluliike 16ytyy jo matkanvar-

relta.
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Asiakkaista jopa 59% asuu kahden henkilon taloudessa. Vastaajien keski-ikaa
vertaillessa voidaan paatellda suurimman osan kahden henkilon talouksista olevan

pariskuntia, joiden mahdollinen jalkikasvu on jo muuttanut pois kotoa.

Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he asioivat liikkeessa. 42% asioi harvemmin,
37% asioi kerran vuodessa, 17% muutaman kuukauden vélein ja 2% kuukausit-
tain. Tulosten perusteella pystyttiin tulkita vahintddn muutaman kuukauden vélein
kayvia asiakkaita kanta-asiakkaiksi. Talloin kanta-asiakkaiden prosentuaalinen
osuus asiakkaista on noin 20%, eli joka viides asiakas. Kysymyksessa oli huomioi-
tava huonekalujen kestavan jopa kymmenia vuosia, jolloin asiakas joka asioi liik-
keessa harvemmin kuin kerran vuodessa, voi kuitenkin olla uskollinen huonekalu-

liikkeelle.

Vastaajista 66% eli kaksi kolmasosaa asioi kahdessa tai useammassa huonekalu-
likkeessa ennen ostopaatoksen tekoa. Tastad voidaan paatelld, ettd asiakkaiden
tarvitsee nahda ja testata useita eri huonekaluja ennen ostopaatdoksen tekemista.
Ostettava tuote tulee olemaan todennakoisesti taloudessa vuosia, joten asiakkaat
haluavat olla varmoja ostopdatoksestaan. Huonekalut ovat myds isompi investointi
kuin arkiset asiat mitd haetaan esimerkiksi elintarvikekaupoista. Asiakkaat halua-

vat varmasti itselle mieluisat ja laadukkaat tuotteet.

78% vastaajista eli ylivoimaisesti suurin joukko sanoo, etta merkittavin tekija huo-
nekaluliiketta valitessa on asiakaspalvelu. Yritys onkin tunnettu hyvasta asiakas-
palvelusta ja vuonna 2007 yritys palkittin, kun Kalustehalli Asiala oli Lansi-

Suomen paras alue myyja.

Tuotteet ja laatu osiossa kysymykset keskittyivat myymalassa myytavien tuotteisiin
ja niiden laatuun. Tavoitteena oli selvittaa asiakkaiden mielipide nykyisista tuotteis-
ta ja niiden valikoimasta. Kysymyksilla yritettiin selvittda millaisia tuotteita asiak-
kaat arvostavat. 64% vastaajista oli taysin tyytyvaisia yrityksen tarjoamiin tuottei-
siin ja 32% vastaajista oli jossain maarin tyytyvaisia tuotteisiin. Vastaajista 48%
mielesté tuotevalikoiman laajuus on hyva ja 40% mielesta tuotevalikoiman laajuus

on melko hyva.

Asiakkaista 98% piti tuotteita hyvalaatuisina ja yli 60% heista piti tuotteiden laatua

erinomaisena. Tastd voimme paatella myytavien tuotteiden laadun vastaavan asi-
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akkaiden mieltymyksié. Hyva laatu tuotteissa kohta sai kyselyssa hyvat arviot vas-
tagjilta, kun taas tuotesijoittelu liikkeessa ei saanut ihan yhtad hyvia arvioita. 44%
vastaajista oli taysin samaa mielta ja 45% oli jokseenkin samaa mieltd. Hinta-
laatusuhde kysymys sai vastaajilta lahes samanlaiset vastaukset, kuin tuotteiden
sijoittelu kysymys. 46% vastaajista oli taysin samaa mieltd ja 46% vastaajista oli
jokseenkin samaa mieltd. Vain 7% vastasi ei samaa eika eri mieltd ja 1% vastasi,

ettd oli jokseenkin eri mielta asiasta.

Noin neljannes asiakkaista ei kokenut tuotteiden kotimaisuuden olevan erityisen
tarkeaa. Vastaavasti 77% asiakkaista eli noin kolme neljdsosaa asiakkaista mielsi
tuotteiden kotimaisuuden olevan heille tarke&da. Kotimaisuus ja erityisesti paikalli-
suus on noussut tarkeaksi normiksi asiakkaiden keskuudessa. Tama oletetusti
johtuu maan taloudellisesta tilasta sekéa luottamuksesta kotimaiseen laatuun. Yri-
tyksessa myoOs suurin osa myytavista tuotteista ovat kotimaisia, joten todennakoi-

sesti asiakaskunta joka etsii kotimaisia tuotteita, suuntaa Kalustehalli Asialaan.

Tuotteiden muokattavuus jakoi hajontaa vastauksissa. 38% vastaajista olisi toivo-
nut jotain lisémuutoksia muokattavuuteen ja suurin osa vastaajista eli 51% koki,
etta tuotteiden valmiiksi kasaaminen on tarkeda. Valmiiksi kasattu huonekalu on-
kin helppo ja nopea vaihtoehto Kkiireiselle ihmiselle, tai joka haluaa saastaa aikaa
ja vaivaa, taméa sama nékokulma toistui seuraavassa kohdassa, mahdollisuudessa
tuotteiden kotiinkuljetukseen. 57% vastaajista piti sita tarkeana, kun taas vain 7%

vastaajista koki sitd vahemman tarkeana.

41% mielsi yrityksen yleisilmeen olevan hyva. Noin 44%vastaajista piti yleisilmetta
melko hyvana ja 15% ei ilmaissut mielipidettaan. Tasta voidaan tehda paatelma
jonka mukaan yrityksen yleisilmeessa olisi asiakkaiden mielestd hieman parannet-
tavaa. Yritys on vanha varastorakennus, eika siksi nayta perinteiselta huonekalu-
likkeeltd, mihink& on saattanut osa vastaajista tottua. Yrityksen sijainti jakoi myds
mielipiteitd, suurin osa eli 40% vastaajista, oli jokseenkin samaa mielta, etta yrityk-

sen sijainti on hyva.

Asiakaspalvelu on ollut viime vuosina iso asia ja nostettu paljon esille, kuinka sii-
hen kuuluu panostaa, ja jopa 73% vastaajista koki, ettd oli tdysin samaa mielta

siita, etta asiakaspalvelu on laadukasta Kalustehalli Asialassa.
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Myds 78% vastaajista koki, ettd henkilokunta on asiantunteva. Tahan voi vaikut-
taa, ettd kauppiaat ovat olleet jo kauan alalla ja tuntevat tuotteet ja toimintatavat
hyvin, kouluttamisesta ja kehittamista pitdd koko ajan kuitenkin pitaa aiheellisena,
kun alalla trendit ja tavat muuttuvat. Eniten taysin samaa mielté olevia vastaajia oli
koko tutkimuksessa kohdassa 22. "Kauppiaat ovat ystavallisia” 89% vastaajista

koki, ettd asiakaspalvelu on ystavallistda. 10% oli jokseenkin samaa mielta asiasta.

Aukioloajoista suurin osa vastaajista piti niitd hyvind, mutta osa oli sita mielta, etta
jotain muutosta voisi niihin tehdéa. Kehitysideoissa joku oli kommentoinutkin, etta
yksi ilta vilkossa mydhaan auki, niin olisi parempi paasta kaymaan. Lahes samat

tulokset tulivat kohtaan, missa kasiteltiin liiketilojen siisteytta.

Avoimissa vastauksissa kysyttiin yrityksen suosittelusta ja kehitysehdotuksista.
Kaikki, jotka olivat vastanneet kohtaan "Suosittelisitko Kalustehalli Asialaa muille?”
olivat rastittaneet kohdan kylla. Vastaajat olivat vastanneet muun muassa seuraa-
vasti: -"Palvelu hyvaa, tuotteet heti mukaan.” -"Hyva ja asiantunteva palvelu. Laa-
dukkaat ja tavanomaista paremmat tuotteet.”-’"Hyvéa palvelu, joustavuus, kotiin
kuljetus, kokoaminen.” —"lhana asiakaspalvelu, tulee hyva mieli, kun kay liikkeessa
ja tuotteet ovat erittdin hyvalaatuisia.” -’ Kiitos palvelusta. Asiakkaan toiveet otet-
tiin hyvin huomioon.” Kaikki vastaukset nakevat liitteesta 3. Kun katsoo avoimia
vastauksia, kaikissa on nostettu hyva palvelu esiin. Asiakaskunnalla on selkeasti

sama nakemys, mika yrityksessa toimii hyvin.

Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa toivottiin vastaajilta kehitysehdotuk-
sia Kalustehalli Asialan toiminnan kehittamiselle. Sadasta vastaajasta 16 antoi
kehitysehdotuksia, eli huomattavasti vihemman vastaajia tdhan kohtaan, kuin ai-
kaisempaan avoimeen kysymykseen. Muutama asiakas kommentoi, etta ulkoasua
voisi parannella ja nelja vastaajaa oli kommentoinut, etta kehitysideoita ei tule nyt
mieleen. Yksi asiakas oli kommentoinut asiakastyytyvaisyystutkimuksessa avoi-
meen kysymykseen, ettd on vaikea keksia kehittdmisehdotuksia, kun yleisilme on
hyva. Mistd paadytdaénkin johtopaatokseen kommenttien ja kuvioiden kautta, etta
suurin osa asiakkaista on jo nyt tyytyvaisia Kalustehalli Asialan asiakaspalveluun
ja vastaajilla tuli mieleen vain pintapuolisia kehittdmisideoita. Tahan lopputulok-
seen voi vaikuttaa, se etta yrityksen enemmisto asiakaskunta koostuu vakioasiak-

kaista.
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5.2 Kehittdmisehdotukset

Tutkimusten tulosten avulla on mietitty kehittdmisehdotuksia Kalustehalli Asialalle.
Kyselyssa oli sata vastaajaa, joten vastauksia saatiin kattavasti, mink& vuoksi ke-
hittamisehdotuksienkin miettiminen oli helpompaa. Varsinkin avoimien kysymysten

kautta, sai paljon informaatiota vastaajien toiveista ja mietteista.

Tutkimuksessa kysyttiin vastaajien ikaa kohdassa kaksi ja siina ilmeni Liitteen 1.
mukaan, etta suurin asiakasryhma ovat 30-60-vuotiaat naiset. Tasta tuli ajatus,
ettd markkinoinnin voisi tehostaa heihin erityisesti. Miten tavoittaa kyseinen asia-
kasryhma parhaiten? Tahan voisi kokeilla muun muassa Facebookia ja Instagra-
mia. Ennen Instagramissa oli enemman nuorta ikaluokkaa, mutta someilmién kas-
vaessa kanavaan on siirtynyt 30—-50-vuotiaatkin. Vanhemmalle ikdluokalle perin-

teinen sanomalehtimainonta olisi sopivin vaihtoehto.

Tutkimustulosten perusteella yrityksen ulkoasua on jo lahdetty kehittdmaéan. Toi-
meksiantajalle naytettiin raakadataa tutkimustuloksista valittomasti vastaustavoit-
teen taytyttya. Toimeksiantaja onkin jo uudistanut tienvarsimainokset, yrityksen

julkisivun mainokset ja liiketiloissa on uusittu tehosteseinié.

Yhteenvedossa ja pohdinnassa tuli ilmi, ettéa yrityksen enemmistd asiakaskunta
koostuu vakioasiakkaista. Kehitysideana on saada erilaisten markkinointi-ilmiéiden
kautta uusia asiakkaita lisaa yritykseen. Joulusesonkina voisi jarjestaa esimerkiksi
asiakasillan, jota voisi mainostaa muun muassa Facebookissa ja Instagramissa,

taten mainonta olisi ilmaista ja saastaisi markkinointikustannuksissa.

Tutkimuksen viimeisessa kohdassa 24 Liitteen 4. mukaan, yksi vastaajista sanoi,
etta "Yrityksella voisi olla pop-up myymala Seindjoen keskustassa.” Tasta tulikin
kehitysidea, ettd Kalustehalli Asialalla voisi olla pop-up myymala Seindjoen kes-
kustassa. Pop-up myymalalla voitaisiin saada yritykselle lisd& tunnettuutta, positii-
vista markkinointia ja myyntia. Tama tulisi sijoittaa Seingjoen kesatapahtumien
ajaksi ndkyvalle paikalle, kuten Torikeskukseen, jossa on p&&asiallisesti paikallisia

asiakkaita, mutta myos paljon ulkopaikkakuntalaisia kesatapahtumien vuoksi.
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Tutkimustulosten perusteella, asiakkaat kaipasivat pienid muutoksia aukioloaikoi-
hin. Avoimissa vastauksissa oli ehdotus aukioloaikojen pidentamisesta yhden pai-
van osalta viikossa. Kehitysideana tasta voisi toteuttaa kahden viikon vélein tapah-
tuvan aukioloaikojen pidennyksen yhden tyopaivan osalta. Rajallisen tyontekija-
maaran vuoksi kohtuullinen pidennys voisi olla esimerkiksi keskiviikkona kaksi tun-
tia pidempi liikkeen aukioloaika ja kahden viikon paasta vastaavasti lauantaina
kaksi tuntia pidempi aukioloaika. Tall6in kuukaudessa olisi yksi arkipaiva ja yksi
lauantai pidennetyilla aukioloajoilla.

Ideaparkin valmistuessa Seinéjoelle, alueelle saattaa lisaantya kilpailua huoneka-
lualalla. Ideapark voi myds tarjota mahdollisuuksia, koska kun kauempaa ajaa asi-
akkaita Ideaparkkiin, he voivat asioida myds muissa itselle uusissa myymaloissa,
kuten Kalustehalli Asiala. Tamé&n vuoksi Kalustehalli Asiala voisi kohdentaa mai-
nontaansa maakuntien tieosuuksille, sekéa lahelle Ideaparkkia, jolloin Ideaparkin

asiakkaista voidaan luoda potentiaalisia asiakkaita yritykselle.
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LIITE 1. Kalustehalli Asialan asiakastyytyvaisyyslomake

KALUSTEHALLI

ASIALA

Asiakastyytyvaisyystutkimus

Tausta

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Kalustehalli
Asiala. Tutkimuksen toteuttaa Seindjoen ammatti-
korkeakoulun opiskelija Roosa-Maria Asiala osana
opinndytetydtd, Vastaukset kasitellddn
luottamuksellisesti.

Valintakriteerit

Kuinka usein kayt Kalustehalli Asialassa
a) Kuukausittain

b) Muutaman kuukauden vilein

c) Kerran vuodessa

d) Harvemmin

1. Sukupuoli Kuinka monessa huonekaluliikkeessd kdyt, ennen
a) Mies ostopadtoksen tekemista?
b) Mainen a) Yhdessa
b) Kahdessa tai kolmessa
2. Ikd c) Neljédssa tai useammassa
Mitd teijditd pidat tirkeimpini valitessasi
3. Asuinpaikkakunta huonekaluliikettad?
a) Asiakaspalvelu
b) Hinta
4, Kuinka monta henkilGa talouteesi kuuluu c) Sijainti
d) Laatu
e) Valikoima
f) Muu, mika?
Tuotteet / Laatu
Vastaa tuotteisiin liittyviin kysymyksiin asteikolla 1-5 Téysin Tidysin
{ 1= Tiysin eri mieltd 5= Tiysin samaa mieltd) eri samaa
mieltd mielta
8. Olen tyytyviinen tuotteisiin. 1 2 3 4 5
9. Tuotevalikeima on laaja. 1 2 3 4 5
10. Tuotteiden laatu on hyva. 1 2 3 4 5
11. Tuotteet on sijoiteltu hyvin. 1 2 3 4q 5
12. Hinta-laatusuhde on hyva. 1 2 3 4 5
13. Tuotteiden kotimaisuus on tidrke3a. 1 2 3 4 5
14. Tuotteiden muokattavuus on monipuolista. 1 2 3 4 5
15. Tuotteiden saaminen valmiiksi koottuina on tarked3a. 1 2 3 4 5
16. Mahdollisuus tuotteiden kotiinkuljetukseen on tarkedd. 1 2 3 4q 5
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17.

18.

19.

20.

21.

22

23,

24,

Asiakaspalvelu / Liiketilat

Vastaa asiakaspalveluun lijttyviin kysymyksiin asteikolla 1-5

(1= Téysin eri mieltd 5= Tiysin samaa mieltd)

Yrityksen yleisilme on hyvi.

Kalustehalli Asialan sijainti on hyvi.

Asiakaspalvelu on laadukasta.

Henkildkunta on asiantuntevaa.

Kauppiaat ovat ystavillisid.

Aukioloajat ovat sopivat.

Liiketilat ovat siistit.

Suosittelisitko Kalustehalli Asialaa muille? Perustelethan vastauksesi
a) Kylla

Téysin
eri
mieltd

1

Téysin

samaa

mieltad
5

b) En

Kehitysehdotuksia Kalustehalli Asialan kehittimiselle.

Jos osallistut arvontaan, jata yhteystietosi!

Nimi:

Puh.

S-posti:
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LIITE 2. Avoimet vastaukset kysymykselle
Liite 2. Avoimet vastaukset kysymykselle vastaajan ika.

~— 69
- 59
~ 64
- 29
~ 28
- 39
- 39
~ 28
- 42
~ 68
~ 63
—- 50
— 58
- 30
~ 53
~ 65
- 35
- 39
~ 20
— 48
- 39
- 64
- 52
— 62
~- 74
~ 18
~ 63
-7
- 20
- 79
- 34
- 37
— 47
~ 65
- 70
— 45
~ 53
— 40
— 42
- 39
~ 59
- 15
—- 74
—- 74
- 54
- 29
- 52
- 57
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LITE 3. Avoimet vastaukset kysymykselle ”Suosittelisitko Kalustehalli
Asialaa muille?”

— Palvelu hyvaa, tuotteet heti mukaan.

— Hyva asiakaspalvelu.

— Laatu ok.

— Kotimaista lahituotantoa, ystavallinen palvelu.

— Kotimaisuus tuotteissa, hyva laatu.

— Helppo asioida, mukava henkilokunta.

— Hyvia tuotteita, hyva asiakaspalvelu.

— Sain hyvaa palvelua, kaikki [6ytyi mita hain.

— Kylla, pidan tata firmaa "yksityisempana" kuin ketjumyymaldgitd, ja haluan

tukea yksityisia yrityksia.
— Palvelu erinomaista.
— Hyva laatu- ja hintasuhde.

— Hyva ja asiantunteva palvelu. Laadukkaat ja tavanomaista paremmat tuot-
teet.

— Hyva palvelu -joustavuus, kotiin kuljetus, kokoaminen.
— Paljon hyvia vaihtoehtoja.

— Hyvaa palvelua.

— Hyvaa palvelua.

— Hyva valikoima, hyva hinta-laatusuhde.

— Kylla, hyvaa palvelua.

— Hyva asiakaspalvelu ja valikoima.
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Ihana asiakaspalvelu, tulee hyva mieli, kun kay liikkeessa ja tuotteet ovat
erittdin hyvalaatuisia.
Paljon hyvia kauppoja tehty, laadukkuus.
Asiantunteva, ystavallinen palvelu, monipuolinen valikoima.
Hinta-laatu ok!
Ystavallinen henkilokunta.
Vuosia olemme saaneet asiantuntevaa ja hyvaa palvelua.
Ystavallinen, hyva palvelu, hinta-laatusuhde ok.
Hyvan asiakaspalvelun vuoksi!
Hyva valikoima, ystavallinen palvelu.
Hyva palvelu, laaja valikoima.
Hyvaa laatua kohtuuhinnalla.
Laaja valikoima, asiantunteva henkilokunta.

Olen suositellut, kun kalusteistamme on kysytty. Laaja valikoima ja hyvéat

klassiset tuotteet kuten Laulumaa.

Laaja valikoima, ei kuulu ketjuihin.

Mukava palvelu, kaikenlaisia sisustusjuttuja yms.
Hyva valikoima, loistava asiantuntemus, hyva palvelu.
Kohtuuhintaisia tuotteita ja heti n&htavissa.

Asiantuntevaa ystavallistd palvelua, hyva etta kysyi ensin, etta halutaanko

katsella rauhassa.
Hyva asiakaspalvelu, laadukkaat tuotteet.

Monipuolisuus ja laaja valikoima.
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Raikas yleisvalikoima.

Edullinen hinta, kotimaisuus.

Hyva palvelu, omaperdiset tuotteet, hyva hinta-laatusuhde.

Hyva valikoima kotimaisia. Asiantunteva palvelu.

Joka kesa kaymme lilkkeessa ja aina I6ydamme jotain mielenkiintoista.
Asiakaspalvelu ja tuotteet ovat loistavia.

Laaja valikoima, hyva palvelu.

Parhaat "l0ydot" tapahtuneet taalta, ystavallinen palvelu.

Hyva palvelu.

Hyva palvelu, hyvan laatuisia tuotteita.

Ei lilan iso liikke, hyva valikoima. Poistopiste ihana mummo ikaiselle.

Olen ostanut taaltd kolmeen eri asuntoon kalusteita ja saanut aina asiallista

palvelua seka kotiinkuljetuksen.

Asiakaspalvelu on asiantuntevaa ja toiminta on joustavaa. Valikoima on hy-

va!

Monipuolisuus, hyva asiakaspalvelu, sujuvuus.
Erittain hyva palvelu.

Koska on hyva valikoima ja henkilékunta on mukava.
Hyva asiakaspalvelu ja kasauspalvelu.

Kylla, olen jo suositellut.

Mukavaa palvelua.

Hyva, mukava palvelua.
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Hyva, mukava palvelua.
Laaja valikoima.
Kiitos palvelusta. Asiakkaan toiveet otettiin hyvin huomioon.

Olin yllattanyt valikoiman runsaudesta nykyisin. Olen aikaisemmin ostanut

likkeesta ja ollut tyytyvainen.

Hinta-laatusuhde on kohdillaan. Taalla teen kaupat helpommin.
Palvelu ystavallista.

Ystavallinen palvelu ja hyva valikoima.

Hyva asiallinen palvelu, hyva monipuolinen valikoima.

Hyva valikoima.

Heilla on pitk& kokemus.

Miellyttava asioida, hyva palvelu.

Tuotteet pitkalti kotimaisia ja laadukkaita.

Monipuolinen valikoima. Hinta-laatusuhde hyva. Helppo asioida --> Park-

keeraus autolle jne.

Laaja valikoima, myynnissa kotimaisia tuotteita, yksilollisempi myymala kuin

joku suuremman ketjun myymala.

Palvelu laadukasta. Hinnat kohdallaan, kotiinkuljetus.
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LIITE 4. Avoimet vastaukset kysymykselle ”"Kehitysehdotuksia Kalustehalli
Asialan kehittamiselle?”

— Lisaa savy vaihtoehtoja kansiin.

— Eitule mieleen.

— Ei mitdén tule nyt mieleen.

— Enemmén mainontaa.

— Yksi ilta vilkkossa mydhaan auki, niin olisi parempi paasta kaymaan.

— Eitule mieleen.

— Ehka lisda kesédkalusteita, myds mokkikalusteita.

— Ulospain liike nayttda paljon pienemmalta kuin sisalta yllattaen! Ehka pi-

haa/julkisivua voisi kehittaa.
— Yleisilme, enemman yhtendisia ryhmi&, ideoita antamaan.
— Voisi olla pop up myymala Seingjoen keskustassa? :)

— Liikkeen ulkoasu voisi olla tyylikkddmpi houkuttelisi paremmin uusia asiak-

kaita.
— Sijainti on vahan kaukana.
— Vaikea kysymys, koska yleisilme on hyva.

— Mainoskylttien nykyaikaistaminen, pihan viehattavaksi kalustaminen ulkoka-

lusteilla ja kukilla + pensailla.
— Hyva kalustekauppa jolle nakyvyyttd enemman.

— Ei nyt tule mitddn mieleen.



