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THVISTELMA

Tassa opinndytetydssa kasitelladn asiakastyytyvaisyytta seka Aten Marja-Aitta
Tmi:n asiakastyytyvaisyystutkimusta.

Teoriaosassa selvitetddn asiakastyytyvaisyyden késitetta. Asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavat asiakkaan odotukset ja kokemukset seka asiakaspalvelu. Hinta, tuote
ja tuotteen laatu seka sen saatavuus ovat myos asiakastyytyvaisyyden osatekij0ita.
Asiakkaat odottavat yritykselta tietynlaisia tuotteita ja palveluita. Asiakkaiden
odotukset tulee tayttad, jotta saadaan pysyvia ja tyytyvaisié asiakkuussuhteita.

Opinnaytetyoni empiriaosuus koostuu Kirjekyselynd toteutetun asiakastyytyvai-
syyskyselyn suorittamisesta ja tuloksista. Tarkoituksena on selvittaa tulevaisuutta
ajatellen yrityksen vahvuuksia ja vastaavasti heikkouksia. Tutkimuksessa kartoite-
taan asiakkaiden tyytyvaisyyttd Aten Marja-Aitan tuotteisiin, tuotteiden hintaan,
laatuun, asiakaspalveluun ja saatavuuteen. Aten Marja-Aitta sijaitsee Puumalassa
ja valmistaa paatuotteenaan mehuja paikallisista ja kotimaisista raaka-aineista.

Kysely suunnattiin ryhmalle yrityksen suurimpia asiakkaita. Kirjekysely tutki asi-
akkaiden kokemuksia Aten Marja-Aitan henkildkunnan toimintaan, tuotteiden
hintaan, tuotteiden laatuun, pullon etikettiin ja tuotevalikoiman laajuuteen liittyen.

Tutkimuksen tulosten perusteella Aten Marja-Aitan asiakkaita voidaan pitad mel-
ko tyytyvaisind. Tuloksista voidaan todeta, ettd tuotteiden laatua, puhtautta ja ko-
timaisuutta pidettiin tarkednd. Tutkimuksen tuloksena jonkinlaista tyytymatto-
myyttd ilmeni asiakkaiden palvelemisessa, henkiloston tavoitettavuudessa ja
myynninedistamisty6ssa.

Tutkimustulokset tukevat Aten Marja-Aitan alkuperdistd liikeideaa eli kotimai-
suutta, laatua ja puhtautta. Samoin sokeroimattomat tuotteet saivat vahvaa positii-
vista palautetta. Tutkimustulokset antoivat kehitysideoita yritykselle; tehokkaampi
tietotekniikan kayttaminen ja toimistotyontekijan palkkaaminen tehostaisivat
asiakaspalvelua ja henkildston tavoitettavuutta.

Avainsanat: asiakastyytyvéisyys, odotukset, kokemukset, tuote, asiakaspalvelu,
laatu, tuotteen hinta, saatavuus
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ABSTRACT

This thesis deals with customer satisfaction and the customer satisfaction research
of Aten Marja-Aitta (Business name).

Customer satisfaction concepts are explained in the theoretical section. The cus-
tomer’s expectations and experiences and the customer services offered, affect the
outcome of customer satisfaction. Also the product, its price and product quality
reflect on the outcome of customer satisfaction. Customers expect the company to
offer certain products and services. The customers’ expectations must be fulfilled
in order to obtain customer relationships that are satisfactory and enduring.

The empirical section of this thesis is compiled from the results of a correspon-
dence questionnaire. The intent is to establish the company’s strengths and weak-
nesses for use in the future. This study surveys the customer satisfaction of Aten
Marja-Aitta products, product prices, quality, customer service and its availability.
Aten Marja-Aitta is located in Puumala and primarily manufactures juices made
from local Finnish raw materials.

The questionnaire was aimed towards the company’s larger customers. The ques-
tionnaire examined the customers’ experiences, employee operations, product
price, product quality, bottle labels used and the abundance of product selections.

The results of the study show that the customers of Aten Marja-Aitta are quite sat-
isfied. The results establish that product quality, pureness and the fact that the raw
materials are from Finland are very significant. Results also indicated some dissat-
isfaction with customer services, employee availability and sales promotions.

The study results support the original business idea of Aten Marja-Aitta, which
includes the use of domestic products, quality and pureness. The unsweetened
products got a strong positive feedback, too. The results also gave some ideas for
further development; more efficient use of information technology and hiring an
office worker would rationalize customer services and employee availability.

Key words: Customer satisfaction, expectations, experiences, product, customer
vice, quality, price of product, availability
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1 JOHDANTO AIHEESEEN

Kotimaisten marjatuotteiden kysyntd on ollut tasaisesti kasvussa usean vuoden
ajan. Myynnin lisd&ntyminen ja erilaisten tuotteiden kysynta kasvaa vuosittain
selvasti. Suomalaisten marjojen puhtaudessa ja laadussa on todettu paljon tervey-
delle myonteisié vaikutuksia. Kotimaisten marjatuotteiden tulevaisuus nayttaa hy-

valta riippuen jatkojalostuksesta ja markkinoinnin onnistumisesta.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd puumalalaisen Aten Marja-Aitta
Tmi:n asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen palveluun ja tuotteisiin. Tutkimukses-
sa selvitetadn, mitk& ovat yrityksen tuotteiden ja toiminnan vahvuudet ja mitka
vastaavasti heikkoudet. Tutkimuksen lahtokohtana on tutkia asiakkaiden tyytyvéi-
syytté yrityksen tarkeimmill& osa-alueilla, joita ovat mm. henkiléston ammattitai-
to ja tavoitettavuus, tuotteet ja tuotevalikoima, laatu, hinta ja saatavuus. Tyon tut-
kimusongelmana on saada selvyys mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksesta ja sen
tuotteista. Tata tyota hyddynnetéén jatkossa yrityksen asiakastyytyvéisyyttd, tuot-
teita ja yrityksen tyontekijoiden tavoitettavuutta kehitettdessa.

Tutkimuksen teoreettisessa osassa perehdytaan asiakastyytyvaisyyden kasittee-
seen. Se kuulostaa hyvin arkiselta ja yksinkertaiselta termiltd, mutta tarkemmin
tutkittuna siihen siséltyy paljon eri ndkokulmia ja teorioita, joihin paneutumalla
voidaan pyrkid parempaan asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyys pitaa si-
séllaan lukuisia alakésitteitd. Teoreettisessa taustassa naisté kasitteista paneudu-
taan erityisesti asiakkaan odotuksiin ja kokemuksiin, tuotteeseen, asiakaspalve-

luun ja niiden laatuun sek& hintaan ja saatavuuteen.

Tutkimustyon empiirisessa osassa tutkitaan Aten Marja-Aitan asiakkaiden asia-
kastyytyvaisyytta kirjekyselyn avulla. Kyseessa on kvantitatiivinen eli maaralli-
nen postikysely, joka lahetetddn Aten Marja-Aitan asiakasrekisterista poimituille
45 suurimmalle asiakkaalle, joiden tyytyvaisyytta kyseisen yrityksen tuotteisiin ja
yritykseen ei ennalta tiedetd. Kysely koostuu padasiassa asteikkoihin eli skaaloi-
hin perustuvasta kysymystyypista; sen liséksi kyselyssd on myods avoimia kysy-

myksia.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Kun halutaan luoda pitkéaikaisia ja tyytyvaisid asiakassuhteita, asiakastyytyvéi-
syyden merkitystd ei voi aliarvioida. Asiakastyytyvaisyys muodostuu monista eri
tekijoistd, joihin kaikkiin tulee palvelua tarjoavan yrityksen kiinnittdd huomiota.
Tassa luvussa kasitelladn asiakastyytyvéisyytta eri ndkokulmista. Asiakkaalla on
olemassa odotukset ja kokemukset, jotka vaikuttavat tyytyvaisyyteen. Merkittavia
ovat myos tuote ja asiakaspalvelu seké niiden laadukkuus. Luvussa perehdytdan

my0s hintaan ja saatavuuteen asiakastyytyvéisyyden méaarittelijoina.

2.1 Asiakkaan odotukset ja kokemukset

Asiakkaan tyytyvéisyyden taso muodostuu hanen odotuksistaan ja kokemuksis-
taan. Odotukset muodostuvat aikaisemmista kokemuksista ja yrityksestd saadun
tiedon valityksella. Tehdakseen tulosta pitkalla aikavélilla yrityksen tulee sailyttaa
asiakastyytyvéisyyden taso vahintddnkin hyvané. Sailyttddkseen tai saavuttaak-
seen hyvén asiakastyytyvaisyyden yrityksen pitd4 onnistua jokaisessa kontaktissa
asiakkaan kanssa. Asiakastyytyvaisyys eléa tassa hetkessd, ja se on yksiléllinen
nakemys. Asiakas muodostaa késitystaan tyytyvaisyydestdan jokaisen erillisen
kontaktin jalkeen, ja juuri tastd johtuen asiakkaan tyytyvéisyyden tasoa tulisi seu-
rata jatkuvasti. (Rope & Pollanen 1994, 58-59.)

Asiakastyytyvdisyyden kasite on hyvin moniulotteinen. Asiakkaan tyytyvéisyys
tai tyytymattomyys tuotteeseen tai palveluun on hyvin pitkélle sidoksissa asiak-
kaan arvoihin. On hyvin yksil6llista ja tapauskohtaista, mitd kukin asiakas tuot-
teessa tai palvelussa arvostaa. Mikali asiakkaan odotukset eivét tule tyydytetyksi,
asiakas ei osta tuotetta uudestaan tai kaytd yrityksen palveluja. Mikali asiakkaan
odotukset toteutuvat, asiakas on tyytyvéinen; kun asiakkaan odotukset ylittyvit,
asiakas on erittdin tyytyvéinen ja ilahtunut. Ndin syntyy yhteys asiakkaan ja yri-
tyksen valillg, jota seuraa asiakasuskollisuus. Asiakastyytyvaisyyttd on jaoteltu
viidelle tasolle. Hyvin matalalla tasolla (taso yksi) asiakas todennakdisesti hylkaa
yrityksen ja haukkuu sité. Toiselta tasolta neljannelle tasolle asiakas on tyytyvai-

nen ja / tai jokseenkin tyytyvainen, mutta silti han vaihtaa helposti yritystd, mikéli



vain l0ytyy parempi tarjous. Hyvin korkealla tasolla (taso viisi) asiakas hyvin to-
denné&koisesti tulee ostamaan uudestaan ja levittad suusta suuhun kehuja ystévien-
sé keskuudessa yrityksesta. Suuri tyytyvéisyys tai odotuksien ylittdminen sitoo
tyytyvaisen asiakkaan yritykseen myos tunnetasolla eikéd vain jarkiperusteisilla
syilla. Taysin tyytyvaiset asiakkaat todennékdisesti ostavat seuraavan 18 kuukau-
den siséalla kuusi kertaa todennakoisemmin yritykselté tuotteita kuin vain jokseen-
kin tyytyvainen asiakas. (Kotler 2000, 61-62.)

Asiakkaat hahmottelevat odotuksensa edellisten ostokokemustensa seka ystavien
ja yhteistydokumppaniensa, markkinoiden, tiedon ja lupauksien perusteella. Mikéli
markkinoiden odotukset ovat liian korkeat, asiakas todennakdisesti pettyy odotuk-
sissaan. Mikali markkinat asettavat odotuksensa liian alas, ne eivét houkuttele tar-
peeksi ostajia - tosin ne tyydyttdvét asiakkaita jotka ostavat tuotteen. Menes-
tyneimpien yritysten tuotteet nostavat odotuksia ja vastaavat tasméllisesti odotuk-
siin. Nama yritykset tahtdavat kokonaisvaltaiseen asiakkaan odotusten tayttami-
seen. Monet menestyvat yritykset saavat asiakkaansa tyytyvaiseksi asettamalla
itselleen korkeat tavoitteet, joita he eivat omasta mielestadn saavuta. Nain yrityk-
sen itselleen asettamat tavoitteet ovat suuremmat kuin asiakkaiden yritykselle
asettamat odotukset. (Kotler 2000, 62.)

Asiakkaan tyytyvéisyys syntyy kaikista kontakteista, joita hanell4 on yrityksen
kontaktipintoihin. Niit4 voivat olla henkilostokontaktien lisdksi myos tuote- tai
miljodkontaktit. Naista kaikista kontakteista syntyy kokemuksia, joita asiakas ver-
taa odotuksiinsa. Kokemuksen ja odotusten yhteistuloksena muodostuu asiakkaan
tyytyvaisyys tai tyytymattomyys. (Rope & Péllanen 1994, 27-28.)

Lotin (2001, 71) mukaan asiakastyytyvaisyys perustuu niin ikain asiakkaiden
odotuksien ja kokemuksien vertailuun asiakkaan hankittua tuotteen tai palvelun.
Lotin mukaan asiakastyytyvéisyyden mittauksissa sisaltd noudattaa hyvin usein

perinteistd kaavaa (Kuvio 1).



Odotukset Vertailu Tyytyvéisyys / tyytyméat-
> -2 | tomyys

Kokemukset Vertailu Tyytyvéisyys / tyytymat-
-> -2 | tomyys

Kuvio 1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen rakenne. (Lotti 2001, 71.)

Kotlerin ja Armstrongin (1997, 8) mukaan kannattaisikin asettaa odotukset tasol-
le, joka voitaisiin varmuudella saavuttaa joka tilanteessa. Jos odotukset pystytdan

ylittdmaan, tuottaa se asiakkaalle lisdarvoa ja tyytyvaisyys lisaantyy.

”Olivatpa kyseesséd kulutus- tai tuotantohyddykkeet, tavarat, palvelut tai
ajattelutavat, markkinoijan toiminnan ldhtékohtana ovat asiakkaiden tar-
peet ja odotukset. Jotta yritys saisi pitkdjanteisia asiakassuhteita, koko

tarjottavan kokonaisuuden on oltava onnistunut.” (Bergstrom & Leppé-
nen 2002, 85.)

Asiakastyytyvéisyyden korostaminen on nykyisin darimmaisen tarkedd markki-
noilla ja asiakassuhde on yrityksen tarkein voimavara yrityksen oman henkil0-
kunnan ohessa. Asiakkaan séilyttamisesta ja tyytyvéisyydesta on yritykselle hyo-
tya, silla tyytyvaiset asiakkaat ostavat uudelleen, ovat yritykselle uskollisia, lisaa-
vat yrityksen myyntituloja ja parantavat yrityksen kannattavuutta. (Lahtinen &
Isoviita 1994, 27.)

Tyytyvéisesta asiakkaasta saatavia hydtyja on, ettd se luo pohjaa kanta-
asiakkuudelle ja yhteistydn syventamiselle. Tuloksellinen yhteistyd edellyttad,
etta asiakkaiden mielipiteitd taytyy selvittdd ja jokainen tyontekija pitdd huolta
jatkuvasti asiakastyytyvéisyydesta. (Lahtinen & Isoviita 1994, 30.) Korkea asia-
kastyytyvaisyys luo sitoutumista ja omistautumista osapuolten valille, joka taas
edelleen kasvattaa juuri asiakkaan ostojen keskittamistd. (Tikkanen & Alajoutsi-
jarvi 2002, 26.) Gronroos nékee, ettd asiakastyytyvéisyys vaikuttaa siihen, ettd
asiakas sitoutuu tavarantoimittajaan siité syysta, ettd toiseen osapuoleen luotetaan

tai ollaan tyytyvéisia suhteen vaatimaan uhrauksen tasoon (2000, 149-150).




2.2 Tuote-kasitteen maarittely

Ropen ja Vahvaseldn mukaan tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa seké tava-
raa, palvelua ettd aatteellista toimintaa. Tuote voidaan maaritelld kaupalliseksi
hyddykkeeksi, kaupataan sitd miten tahansa. (Rope & Vahvaselkda 1998, 100.)
Bergstrom ja Leppédnen puolestaan (2003, 165) méérittelevat, ettd tuote on mark-
kinoitava hyddyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja / tai
kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydytetéan.
Lahtisen, Isoviidan ja HytGsen mukaan tuotetta on kaikki se, jota voidaan tarjota
markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi, kaytettavéksi tai kulutettavaksi. Osta-
minen perustuu tuotteiden kéytostd saataviin etuihin ja hyotyihin. (Lahtinen, Iso-
viita & Hytdnen 1995, 79).

Tuote on monimutkainen kasite, joka pitadd huolellisesti maéaritella. Muuten mark-
kinoiva yhteiso joutuu vaikeuksiin. Tarkeimpia tuotetta koskevia paatoksia ovat
tuotelajitelmaan sisaltyvat tuoteryhmat ja toisaalta tiettyyn tuoteryhmaén kuuluvat
yksittaiset tuotteet ja merkit. Tuote ei ole pelk&staan sitd, mita asiakkaat odottavat
vastineeksi konkreettisena hyotyna kayttamalleen rahalleen. Asiakas on suunnitel-
lut mielessaan hyddyn ennen hankinnan tekemista. Jos hyétyodotukset eivét nayta
toteutuvan, jattaa asiakas hankinnan tekemaétta tai siirtyy kilpaileviin tuotemerk-
keihin tai jakelukanaviin. Kun asiakkaiden tarpeet on tutkittu, kehittaa yritys niita
vastaavan tuotteen. Markkinoinnissa tuote-sanalle on sovittu tarkka kasitteellinen
sisdltd. Tuotteen kanssa muita lahes samanmerkityksisid sanoja on runsaasti. Tuo-
te on markkinointimielessa monikerroksinen késite. Tuotetta on kaikki se, jota
voidaan tarjoa markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi, kdytettavaksi tai kulutet-
tavaksi. Ostaminen perustuu tuotteiden kdytostd saataviin hyo6tyihin ja etuihin.
(Kotler 1997, 445-4486).

Puhuttaessa tuotekasitteestd pitdisi ymmartad, ettd kasite on ensisijassa markki-
noinnillinen. Se, mik& on kaupattavan hyddykkeen toiminnallinen ydin (esimer-
kiksi tavara tai palvelu), ei muuta tarjonnan markkinoinnillistamisperustaa. Téar-
keétd on, ettd hyddyke kaupallistetaan. Talla markkinoinnillistamisella tehddén
tuotetusta hyodykkeesta markkinoitava tuote. Nain ollen tavarat ovat tavaratuot-

teita, palvelut palvelutuotteita jne. Markkinointituote on kaupattava kokonaisuus,



joka syntyy toiminnallisesta tuotteesta eli valmistetusta tuotteesta ja markkinoin-
tielementin lisatyistad tuoteominaisuuksista eli mielikuvatuotteesta. Taman koko-
naisuuden perusteella asiakas tekee ostopdatoksensa. Olennainen tuotekasittee-
seen liittyvé ajatustapa on palveluelementtien tarkastelu osana tuotekésitettd aivan
samalla tavalla kuin tarkastellaan tavaratekijoita tuotteen materiaalielementteiné.
Keskeisté on, etta palvelujen ja tavaratuotteiden valille ei voida tehda jyrkkaa ja-
koa, koska yleensa aina hyodykkeeseen siséltyy seké tavara- etta palveluelement-
teja. Jarkevampéaé onkin ajatella tuotteena kokonaishyodykettd, jossa konkreettis-
ten tavaraelementtien ja aineettomien palveluelementtien keskindinen painotus
vaihtelee. Jos markkinoitava hyodyke on pa&asiallisesti palvelu, sitd kutsutaan
palvelutuotteeksi. Jos se on suurimmaksi osaksi konkreettista ainetta, kutsutaan
sitd tavaratuotteeksi. (Rope 1998, 77.)

Tuote voidaan jakaa eri kerroksiin seuraavasti: ydintuote, avustavat osat ja mieli-
kuva. Tuotteen varsinaisena perustana toimii ydintuote ja muut kerrokset tulevat
lisdnd tuotteen mukana. Avustavina osina tuotteessa ovat muun muassa merkki,
pakkaus ja esimerkiksi tuotteiden esillepano. Mielikuvaan tuotteesta vaikuttavat
puolestaan esimerkiksi markkinointiviestintd, myynnin jalkeinen palvelu ja hinta.
(Bergstrom & Leppanen 2002, 87.) Saman kerrostuneen tuote-kasitteen tuovat
Rope ja Vahvaselké esille hiukan eri sanoin (Kuvio 2); ydintuote on tuoteperusta
(esimerkiksi tietokone), lisdedut voidaan rakentaa ydintuotteeseen ja mielikuva-
tuote luo imagollisesti tuotteesta mahdollisimman houkuttelevan asiakaskohde-
ryhmélle. (Rope & Vahvaselkéd 1998, 102.)
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MIELIKUVATUOTE muotoilu

LISAEDUT

huolto asennus

koulutus extrat

Kuvio 2. Kerrostunut tuote-kasite (Rope & Vahvaselkd 1998, 102)

Yleensd tuotteella tarkoitetaan tavaroita ja palveluja, mutta tuote voi tarkoittaa
my06s ihmisid, paikkakuntia, organisaatioita ja jopa ideoita. Kulutushyddykkeet
ovat kuluttajalle tarkoitettuja tuotteita. Kulutushyddykkeiden tapauksessa ru-
tiiniostot ovat tavaroita tai palveluja, joilla yleensa on alhainen hinta ja niita oste-
taan usein ja ilman suurta harkintaa. Suurin osa juomista ja ruuista on rutiinituot-
teita. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 165 — 166.)

Harkitut ostot ovat sellaisten tavaroiden hankintoja, joiden valintaan ja ostoon ku-
luttaja kdyttdd enemman aikaa ja vaivaa. Tallaiset tuotteet merkitsevat kuluttajalle

paljon, ovat usein hyvin henkilokohtaisia sek& kalliimpia kuin rutiinituotteet.
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Néille tuotteille ollaan uskollisia ja niihin sitoudutaan, vaikka tuote ei valttamatta
ole ylellisyystuote. Tdman vuoksi esimerkiksi deodorantti on jollekin kuluttajalle
rutiiniosto ja toiselle harkittu osto. (Bergstrom & Leppénen 2003, 167.)

Yrityksen tuotekehityksen tavoitteena on saada aikaan kokonaisuuksia, jotka vas-
taavat ostajien tarpeita. Tuotekehityksen avulla raakatuotteesta tehdddn markki-
noitava tuote eli tuotteistetaan se; talldin se on asiakkaan mielesta muita parempi
ja haluttavampi. Tuotekehitys on elinehto yrityksen menestymiselle. Tuotekehi-
tyksen tuloksena syntyy joko tdysin uudenlaisia tuotteita, nykyisten parannelmia
tai uudelleen asemoituja tuotteita. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 174-175.)

Tuotteistaminen tarkoittaa tuotteen markkinoinnillisten osatekijoiden kehittdmista
ja painottamista sek& jarkevén kokonaisuuden rakentamista niin, ettd tarjooma
erotetaan Kilpailijoista. Tuotteistamisen osatekijoitd ovat muun muassa, brandi,
pakkaus ja muotoilu. Tuote erotetaan kilpailevista tuotteista nimelld, ja kun nimi
visualisoidaan logolla, saadaan aikaan tuotemerkki. Kun tuote on markkinoilla, ja
sithen liitetddn haluttavia ominaisuuksia, tuotemerkistd tehdadn brandi. Brandin
rakentaminen on pitkdjanteinen ja strateginen prosessi. Brandi syntyy ostajan mie-
lessa eli markkinoilla eika tehtaassa. Tiivistettynd, mainonta muuttaa tuotteen
brandiksi, ja tuotteet ovat kaupan — brandit myyvat itsensa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2003, 183-186.)

Bréandien eli merkkien laajaan kasitteeseen liittyy muita elementtejd, kuten yrityk-
sen imago ja tunnettuus. Yritys voi erilaistaa oman tuotteensa Kilpailevista mer-
keistd kayttamalla tavaramerkkia ja tuotenimed. Tallgin tuotetta kutsutaan merk-
kitavaraksi. Merkkitavaran kéasite on lahelld brandin késitettd, mutta se on huo-
mattavasti suppeampi kasite. (Lahtinen & Isoviita, 1999, 135-136.)

Tuotteen pakkauksen térkein tehtdva on yleensa tuotteen suojaaminen, mutta pak-
kauksella on paljon muitakin tehtavi&, kuten viestien valittdminen, esteettisyys ja
tuotesuunnittelun ja -kehityksen osoittaminen. Yrityksen halutessa luoda huippu-
merkin, pakkaus on yhta tarke& kuin sisaltd. Pakkauksen pitda tukea ydintuotetta
ja sen on annettava oikeita signaaleja potentiaalisille ostajille. Kulutustottumukset

muuttuvat kiireisen elaméantahdin, kotitalouksien keskikoon pienenemisen ja iék-
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kaiden ihmisten osuuden kasvun myota. Tarpeet pienten pakkauksen ja erilaisten
annospakkausten kehittdmiseksi kasvavat. Tuotteen muotoiluun sisaltyy ergono-
mia, estetiikka, toimivuus, materiaalivalinnat ja tunne. Esineen tulee sopia myos

ostajan arvomaailmaan. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 195-199.)

2.3 Asiakaspalvelun maarittely

Asiakaspalvelussa tarkeintd on tietdd, kuinka ihmiset haluavat itseddn kohdelta-
van. Palvelutyd on vastenmielistd ja heikosti palkitsevaa, jos ihmisten kayttayty-
mistd tunnetaan huonosti. Asiakkaat haluavat palvelutilanteissa tulla kohdelluiksi
yksil6ind, joiden tarpeita, ideoita, tuntemuksia ja persoonaa kunnioitetaan. YKksi-
I6llisyyden tarve ei tarkoita noyristelyd asiakkaan edessd, vaan noyryyttd kuun-
nella asiakasta ja ottaa h&net vakavasti. Asiakas havaitsee herkésti, milloin asia-
kaspalvelua parannetaan tosissaan ja milloin taas yritys yrittdd paasta palkéhasta.
Asiakaspalvelussa asiakkaiden myonteisid kokemuksia tulee lisatd ja Kielteisia
kokemuksia kehittdd paremmiksi. Molempien kokemuksien osalta tulee selvittaa
kriittiset menestystekijat eli ne seikat, jotka vaikuttavat eniten asiakastyytyvai-
syyteen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42-43.)

Palvelu on aineeton hyoddyke. Palveluja markkinoidaan joko sellaisenaan tai osana
tuotekokonaisuutta. Palvelu on myds keino edistaa tuotteiden myyntid. (Lahtinen
& Isoviita 1999, 132.) Sen lisaksi, ettd palvelu on aineetonta, se on aina myos
vuorovaikutuksellista toimintaa asiakkaan ja palveluhenkilon kesken. Sen laadun
tarkkailu ja valvominen on vaikeaa silla palvelun laatu on aina asiakkaan ndkemys
palvelun onnistumisesta. Se, kuinka yksittdinen palvelutapahtuma onnistuu, riip-
puu monista tekijoistd. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998,
13-14.) Palvelu voidaan maarittdd myds miksi tahansa aineettomaksi toiminnaksi
tai hyddyksi, mink& yksi osapuoli voi tarjota toiselle, eikd se johda suoranaisesti
omistussuhteeseen (Armstrong & Kotler 2000, 219).

Asiakaspalvelu voidaan maéarittdd myos sen mukaan, kuinka paljon asiakkaan
kanssa ollaan kanssak&ymisissa palvelua tarjotessa. Chen, Gupta ja Rom jakavat

palvelun kolmeen eri kategoriaan. Ensimmaéinen on taysi palvelu, jossa asiakas on
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fyysisesti lasnd palvelun tapahtuessa (esimerkking pikaruokaravintola). Toisena
on monenkirjava palvelu, mika voi tapahtua joko kasvokkain tai myos ilman las-
naoloa (esim. Kirjeitse tai puhelimitse). Kolmantena mainitaan yritykset, joiden
palvelu tapahtuu aina ilman fyysistd kanssakdymistd (esim. luottokorttiyritys).
(Chen, Gupta & Rom, 1994, 25)

Asiakas ei nde palvelua samalla tavalla kokonaisuutena kuin mita palvelu on te-
kemisend, vaan asiakas liittdd palvelun usein toiminnallisen laadun tekij6ihin, ku-
ten ystavallisyys, nopeus ja joustavuus tai vastakohtaisesti epdystavallisyys, hitaus
ja joustamattomuus. Asiakkaalle oleellisia seikkoja ovat seuraavat: palvelu on ai-
na henkil6kohtainen kasitys, palvelun kokeminen on tilannesidonnaista, ja palvelu
tulkitaan yksityiskohtien kautta. (Rope & Vahvaselka 1998, 110.) Palveluiden os-
toprosessissa kriteereind ovat usein kustannukset, tehokkuus ja asiantuntevuus.
Ostajalla voisi monesti olla itselld&nkin valmius suorittaa palvelun osuus, mutta
esimerkiksi kustannusten saastamiseksi ostetaan palvelut ulkopuolelta. (Berg-
strom & Leppénen 2000, 124.)

2. 4 Tuotteen ja asiakaspalvelun laatu

Laatu on tuotteen tai palvelun kyky tayttada ne vaatimukset, mitké sille on asetettu.
Lopullisen mielikuvan tuotteen tai palvelun laadusta luo asiakas, jonka mielipi-
teitd muovaavat monet eri tekijat, esim. merkki, vari tai materiaali. (Lepola ym.
1998, 218.) Tyytyvéisyys ja laatu liittyvat hyvin laheisesti toisiinsa ja usein niita
kaytetdankin toistensa synonyymeina. Tyytyvaisyyttd pidetddan kuitenkin paljon
laajempana késitteend, ja palvelun laatu on yksi asiakastyytyvéisyyteen vahvasti
vaikuttava tekija. (Ylikoski 1997, 102.)

Laatu voidaan Ropen mukaan tarkastella neljésté erilaisesta nakokulmasta:
1. Kilpailundkékulmainen laatu. Laatu on talléin kilpailutekija ja menestys

kilpailussa syntyy kilpailuedun kautta eli silloin, kun oma laatu on Kkil-

pailijoita parempi.
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2. Toteutusnakokulmainen laatu. Laatua tarkastellaan tuotteen toimivuuden
nékokulmasta. T&std syystéd tatd kutsutaan usein tuotantolaaduksi. Tal-
I6in tuotannon ja resurssien optimikayttd ovat laadun aikaansaamisen
keskeisia perustoja.

3. Kustannuslaatu. Laatukriteerina toimii tdssa ndkokulmassa se, kuinka
pystytddn minimikustannuksin tekeméan vaadittavaa laatua. Laatua to-
teutettaessa tulee ottaa huomioon tuottomahdollisuudet laadun kehitta-
misen myota.

4. Asiakaslaatu tarkoittaa tassa tarkastelussa sitd, millaisena asiakas kokee
tuotteen. Laatukriteereitd ovat ne, joita asiakasryhma pita4 tuotteen koh-
dalla tarkedna. Laadun yleistd moniulotteisuutta ja kasitteellistd moni-
sdikeisyytta voidaan tarkastella sen mukaan, miten siséisesti tai ulkoi-
sesti suuntautuneesta laadun tarkastelutavasta on kysymys. (Rope 1998,
80.)

Laatu sindnsa on vaikea Kiteyttdd muutamaan sanaan. Yleisesti ottaen laatu tar-
koittaa, miten hyvin tuote on vastannut asiakkaan odotuksiin ja vaatimuksiin.
Laadun maéadrittdjind toimivatkin ndin ollen asiakkaat. Laatu madrittyy siita, kuin-

ka hyvin tuote on tyydyttanyt heidén tarpeensa ja toiveensa. (Ylikoski 1999, 118.)

”Laatu on ollut yrityksen markkinoinnillisen menestyksellisyyden ja lii-
ketoiminnan tuloksellisuuden tiedostettuja peruselementtejd jo vuosi-
kymmenien ajan” (Rope & Polldnen 1994, 155).

Bergstromin ja Leppdsen mukaan laatu on hyvin monisdikeinen kasite, ja se tar-
koittaa kaikkia niitd ominaisuuksia, joita asiakkaat arvostavat tuotteissa. Asiak-
kaan kannalta laatu on aina subjektiivinen kasite. Jollekin laatu voi olla kesté-
vyyttd, toiselle makua, turvallisuutta, kotimaisuutta, ulkonakod, palvelun ystavél-
lisyytta tai teknistd osaamista. Yrittajan on tarkeé tietdd omien asiakkaidensa ké-
sitykset, saada palautetta ja mitata asiakastyytyvaisyyttd, sekd toimia saamiensa
tietojen mukaisesti. Vaikka monissa yrityksissé on kehitetty asiakastyytyvaisyytta
mittaavia jarjestelmid, toimenpiteisiin ryhtyminen palautteiden perusteella jaa
usein toteuttamatta. Laadun mittareista monille tarkein on tuotteen hinta. On tér-

kead selvittdd, onko tuotteen hinta-laatusuhde kohdallaan. Laatua viestittavat osal-
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taan my6s myyntipaikka ja sen miljoo sekd merkki, pakkaus ja muotoilu. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 201-202.)

Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu siitd, mitd han lopputuloksena saa ja mi-
ten koko palveluprosessi on sujunut. Naitd laadun osatekijoitd kutsutaan tekni-
seksi eli lopputuloslaaduksi ja toiminnalliseksi eli prosessilaaduksi. Prosessilaa-
dulla tarkoitetaan sitd, miten asiat on hoidettu yrityksessa. Siihen liittyy hyvin
olennaisesti se, miten yrityksen henkilokunta toimii tydssaan. Prosessilaadun ké-
sittelyyn on tdssé tydssé otettu mukaan henkil6kuntaan liittyvat tekijat, toimitus-
ajat, toimitusvarmuus ja reklamaatioiden kasittely. Tekninen laatu on sen sijaan
sitd, mita asiakas ostaessaan saa. Teknisen laadun kasittelyyn on liitetty tuottee-
seen ja hintaan liittyvat tekijat, jotka vaikuttavat asiakastyytyvéisyyteen. Yhtena
osatekijané voidaan pitaa lisaksi asiakkaan mielikuvaa yrityksestd, joka toimii laa-
tukokemuksen suodattimena. Hyva mielikuva antaa pienid virheitd anteeksi, kun
taas huono mielikuva sen sijaan vahvistaa tyytyméattomyytta. (Ylikoski 1999,
118.)

Kotlerin mukaan tuotteiden ja palvelun laadun, asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen
kannattavuuden vélilla on selva yhteys. Korkeampi tuotteen ja palvelun laatu joh-
taa korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen, mika mahdollistaa hintojen korotuksen
ja kustannustehokkuuden. (Kotler 2000, 57.)

Palveluiden kohdalla todellisena laadun mittarina toimii aina asiakkaan nakemys
palvelun onnistumisesta. Laatua arvioidessaan asiakas ottaa huomioon koko pal-
veluprosessin ja vertaa kokemaansa siihen, mitd han on odottanut saavansa. Odo-
tuksensa asiakas on muodostanut mainonnan, suullisen tiedon, tarpeidensa ja ai-
kaisempien kokemustensa perusteella. Laatuun vaikuttavat niin toiminnan ulkoiset
puitteet kuin palvelun tuottajan osaaminenkin. Asiakas arvioi laadun joka asioin-
tikerralla uudelleen, ja tastd syystd laadun mittaaminen voi olla vaikeaa. (Kor-
keaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 24.)

Rope ja Vahvaselkd madrittelevat laatu-késitteiston seuraavien osa-alueiden avul-
la; ne ovat tekninen, toiminnallinen, vuorovaikutus, kaupallinen, mielikuvalaatu ja

myyvé laatu. Tekniselld laadulla tarkoitetaan sitd konkreettista hyotyd, minka
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asiakas on saanut tuoteominaisuuksien parantamisesta. Palveluelementtien koh-
dalla puhutaan toiminnallisesta sekda vuorovaikutuslaadusta. Laatukasitys syntyy
aina asiakkaan ja asiakaspalvelijan kontakteissa. Kanssakdymisessa asiakas muo-
dostaa kokonaiskésityksensé yrityksen palvelun laadusta. Hyvé henkil6kohtainen
palvelun laatu voi antaa anteeksi hieman teknisen laadun puutteita, mutta toisaalta
sen epéonnistuminen voi aiheuttaa suuren pettymyksen. Kaupallinen laatu eli n&-
enndislaatu tuodaan esille silloin, kun tuotteet ovat teknisesti samankaltaisia kil-
pailijoihin ndhden. Laadullinen ndenndismuutos pyritddn saamaan aikaan esimer-
kiksi muotoilulla ja mielikuvien luomisella. Mielikuvalaadulla tarkoitetaan sité
kasitystd, jonka asiakaskohderyhmét ovat muodostaneet yrityksestd ja sen tuot-
teista. Siihen vaikuttaa tekninen, toiminnallinen ja kaupallinen tuotteen laatu seka
asiakkaan mielikuva koko yrityksestd. Myyvéan laatuun pyritaan kaikilla laadun
eri osatekijoilla siten, ettd asiakkaalle muodostuu positiivinen, subjektiivinen laa-
tukuva ja halu ostaa tuote. (Kuvio 3) Myyva laatu perustuu yrityksen tuotteiston
laatuun ja sen laatukuvaan. (Rope & Vahvaselka 1998, 113; Bergstrom & Leppa-
nen, 2003, 203.)

tekninen vuorovaikutus- kaupallinen mielikuva-
laatu laatu laatu laatu

Kuvio 3. Myyvén laadun muodostuminen. (Rope & Vahvaselkd 1998, 113)
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Tuotteella voi olla merkkejd, joilla kerrotaan tuotteen laadukkuudesta ja saadaan
lisdarvoa. Téallaisia merkkeja ovat muun muassa Avainlippu, luomumerkit, ympa-
ristomerkit ja kierratysmerkit. Suomalaiset arvostavat merkkituotteiden ja merk-
kien lisdksi kotimaisuutta ja perinteisid kotimaisia merkkeja. (Bergstrom & Lep-
pénen 2003, 193.)

Hyvaa Suomesta -joutsenlippu (Kuvio 4) on suomalaisen ruuan alkuperamerkki.
Siitd tunnistaa elintarvikkeen, joka on valmistettu Suomessa ja jonka raaka-
aineista vahintddn 75 % on suomalaista. Merkki k&ytossd ld&hes 300 elintar-
vikevalmistajalla noin 9000 tuotteessa. Finfood — Suomen Ruokatieto ry myontaa
joutsenlipun kéayttéoikeuden ja valvoo merkin kayttoa. Asiakkaan kannalta jout-
senlippu on helppo ja luotettava tapa tunnistaa suomalainen elintarvike. Joutsen-
lippu on hyvin tunnettu, sill& tutkimusten mukaan yli 90 % suomalaisista tunnistaa
merkin. Liséksi joutsenlipulla merkittyja elintarvikkeita pidetadn turvallisempia ja

laadultaan parempina kuin vastaavia tuotteita ilman joutsenlippua. (Finfood — Hy-

vaa Suomesta 2004)

Kuvio 4. Hyvaa Suomesta — joutsenlippu (http://www.finfood.fi)

2.5 Tuotteen hinnan maarittely ja mité tuotteen hinta on?

Tuotteen tai palvelun hinta kuvastaa sen arvoa rahassa mitattuna. Oikeana hintana

voidaan pitad sitd hintaa, jonka asiakas on valmis maksamaan. Kilpailukeinona
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hinta on hyvin tarked, silld se vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen. Hin-
nalla on hyvin monia erilaisia vaikutuksia. YKksi niista on se, miten tuote tai pal-
velu menee kaupaksi. Asiakas luo myds mielikuvia tuotteesta sen hinnan perus-
teella. Aina ei valttamatta haluta hinnaltaan halvinta tuotetta, vaan etsitdan hinta-
laatusuhteeltaan parasta vaihtoehtoa. Hinnalla voidaankin vaikuttaa tuotteesta syn-
tyvéan laatukasitykseen; halpa ei valttamatta ole laadullisesti kovinkaan hyvaa.
Hinnalla voidaan vaikuttaa yrityksen kannattavuuden lisdksi myos rahoituksen ja
markkinointikeinojen kayttoon. (Korkeaméki ym. 2000.) Hinnan lisaksi asiakkaan
ostopéatokseen vaikuttaa hinta-laatu suhde. Asiakas el etsi pelkastaén halpaa hin-
taa, vaan edullisia tuotteita, joiden arvo ja laatu vastaavat hanen vaatimuksiaan.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 137.)

Hinta viestittaa yrityksen asettaman, tarkkaan harkitun arvon omille tuotteilleen ja
brandilleen. Nykypéivana on &arimmaisen vaikea tehtavé asettaa hinta tuotteelle.
Vaikeuksia aiheuttavat seuraavat asiat: kuinka reagoidaan aggressiiviseen hin-
noitteluun, kuinka hinnoitella tuote, joka menee usean jakeluportaan lapi ennen
myyntid, kuinka hinnoitella sama tuote eri maissa ja kuinka hinnoitellaan uusi tuo-

te samalla kuin vanhaa tuotetta myydaan. (Kotler 2000, 470)

Rope ja Vahvaselka (1998, 129) jakavat hinnan funktiot kaupallisen menestyksen

aikaansaamisessa viiteen osaan seuraavasti:

1. “Tuotteen arvon mittarina hinta osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Jos
yritys haluaa tuotteesta laatumielikuvaa, sen tulee ilmetd myds hinnassa.
Jos laatu ei ilmene hinnasta, ei tuotteesta myoskain saada laadukasta
mielikuvaa.

2. Tuotteen arvon muodostajana hinta myos rakentaa ja muodostaa haluttua
mielikuvaa. Hinta on siis keskeinen tuotteen arvoa ja mielikuvaa kohot-
tava elementti silloin, kun sitd kdytetddn tassa tarkoituksessa.

3. Kilpailuun vaikuttavana perustekijand hinta toimii siten, ett4 jos tuotteen
hinta on korkea, se saattaa ehkaisté tuotteella saavutettavaa myynnin vo-
lyymia. Jos hinta puolestaan on matala, se saattaa ehkéista toisten yritys-
ten tulon samoille markkinoille, jos ne eivat pysty samaan edulliseen
hintatason.

4. Kannattavuuden vaikuttavana tekijana toimii jokainen lisaeuro, joka hin-
noittelulla saadaan aikaan. Se parantaa kannattavuutta, jos tdma liséhinta



19

ei ole ehkéissyt tuotteen menekkid. Hintaa tuleekin tarkastella saavutet-
tavan myyntivolyymin ja katteen yhteisvaikutuksen perusteella.

5. Tuotteen asemointiin vaikuttavana tekijand hinnan tulee olla kohderyh-
méan hyvaksyttavissa. Liian matala tai korkea hinta ehkaisevat kumpikin
tuotteen menekkid. Keskeisté tassé on se, ettd eri kohderyhmilla toimiva
hintataso voi samassa tuotteessa olla hyvin vaihteleva.” (Rope ja Vah-
vaselkd 1998, 129.)

Bergstrom ja Leppdnen maéarittelevat hinnan seuraavasti pitkalti Ropea ja Vah-
vaselkaa (1998,129) mukaillen:

1. Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja. Hinta osoittaa tuotteen ar-
von asiakkaalle. Tuotteen laadun mielikuva tulee nakya hinnoittelussa.
Hinnalla voidaan halutessaan lisata tuotteen arvoa ja mielikuvaa.

2. Hinta on kilpailuun vaikuttava tekija. Tuotteen korkea hinta saattaa rajoit-
taa myyntid. Matala hinta puolestaan saattaa ehkaista kilpailijoiden tulon
markkinoille, mikali he eivat pysty samaan hintatasoon.

3. Hinta on kannattavuuteen vaikuttava tekija. Hinta vaikuttaa tuotteesta saa-
tuihin tuottoihin ja myytyyn mééraan. Hinnan nosto parantaa kannatta-
vuutta, mikali lisahinta ei vahennd tuotteen menekkia. Alhainen hinta voi
lisdtd myynnin kasvua, mutta toisaalta huonontaa kannattavuutta. Hin-
noittelussa tulee ottaa huomioon mahdolliset tuotot ja myyntimaarien
muutokset.

4. Hinta on tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinta tulee asettaa kohde-
ryhmalle sopivaksi. Liian alhainen tai lilan korkea hinta mahdollisesti ra-
joittavat tuotteen menekkid. Eri kohderyhmille saattaa sopia tdysin erilai-
nen hintataso, vaikka kyse olisikin samasta tuotteesta. (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 213-214.)

Yrityksen tarkeimpid kilpailukeinoja tuotteiden ja tarjooman ohella on hinta. Hin-
taa madritellessa on otettava huomioon monta asiaa ja ndakokulmaa. Hinnoittelua
pidetddn luovimpana markkinointiprosessina. Perinteisesti lahtokohtana pidetdan
kustannuksia, mutta nykyisin suomalaisissa yrityksissa on yhd enemman siirrytty
markkinahinnoitteluun, jossa hinnoittelun lahtokohtana ovat markkinoiden kilpai-

lutilanne ja kysynté. (Bergstrom & Leppénen, 2003, 213.)
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Hintojen asettelussa tehdaan nykypaivana se virhe, etta hinnoittelu on aivan liikaa
kustannuspainotteinen. Hinnoittelussa ei tarpeeksi hyddynnetd markkinoilta saa-
tua tietoa. Hinnoittelu perustuu muihin vastaaviin tuotteisiin enemman kuin stra-
tegisiin hinnoittelupéatoksiin. Hinnoittelu ei myoskaan vaihtele tarpeeksi tuo-
tenimikkeiden, markkinoiden segmenttien, jakelukanavien ja hankintakanavien
mukaan. (Kotler 2000, 471.)

Tuotteen hinnoitteluun vaikuttaa ensisijaisesti markkinatilanne. Markkinat ovat
hintatason muodostumisen perusta. Hintatasoon vaikuttavat seka kilpailu etta alan
kysynnan ja tarjonnan suhde. Hintapaatoksia tehtéessa yrittdja tutkii markkinoiden
kokoa, ostovoimaa, ostokéyttdytymista ja kohderyhman hintaherkkyyttd. Myos
omien Kilpailijoiden mé&éra, tuotteet ja hinnoittelu on tunnettava. Markkinatilan-
teen lisdksi yrityksen sisdiset tekijat, kuten kustannukset ja yrityksen tavoitteet, on
huomioitava hinnoittelussa. Jos myytdva tuote on pystytty erilaistamaan Kilpaile-
vista tuotteista, on yrittajalla yleensd enemman vapautta hinnoitella se. Esimerk-
kin& maitovariaatiot; luomu-, hyla- ja gefilusmaito voidaan hinnoitella korkeam-

min erilaisuuden vuoksi. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 214 — 215.)

2.6 Tuotteen saatavuus ja sen tarkeys menestystekijana

Saatavuus on yksi yrityksen neljasta peruskilpailukeinosta, joiden tehtdvana on
asiakkaan tarpeiden tyydytys. Hinnoittelun lisaksi asiakkaille on hyvin térkeaa,
miten ja mistd he saavat tuotteen tai palvelun hankittua itselleen. Saatavuudella
varmistetaan tuotteen tai palvelun tarjonta asiakkaalle siten, etta se olisi mahdolli-
simman helppo hankkia. Saatavuudella varmistetaan myos se, etta liiketoiminnalle
ja markkinoinnille asetetut tavoitteet saavutetaan. (Bergstrom & Leppéanen 2000,
182.) Asiakkaan ndkokulmasta tarkasteltuna saatavuudella tarkoitetaan tarjottua
ostomahdollisuutta oikea-aikaisesti, oikeassa paikassa, sopivan suuruisena erana
mahdollisimman helposti ja jakelukustannuksiltaan mahdollisimman edullisesti.
(Rope & Vahvaselka 1998, 146.)
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Saatavuus tulee varmistaa niin, ettd tuote on asiakkaiden helposti ostettavissa ja
ulottuvilla; ostamisen tulee olla helppoa ja yrityksen markkinointi- ja liiketoimin-
tatavoitteiden toteutua. Hyvalla saatavuudella palvellaan asiakkaita, jotka saavat
tuotteen oikeaan aikaan oikeassa paikassa ja sopivan suurina erind, helposti, vai-
vattomasti ja toimivasti. Saatavuudesta kéytettiin aikaisemmin termid jakelu, mut-
ta siitd on luovuttu varsinkin palvelujen markkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen
2003, 234.)

Saatavuuteen liittyvat kolme nékokulmaa ovat markkinointikanava, tuotteiden
jakelu seka ulkoinen ja sisdainen saatavuus. Markkinointikanavalla eli jakelutiella
tarkoitetaan sitd valittajien ketjua, josta tuote siirtyy asiakkaan hankittavaksi.
Markkinointikanava voi olla fyysisen tuotteen liséksi myos tietokanava, jonka
kautta asiakas saa tuotteesta tietoa itselleen. Tuotteiden jakelu tarkoittaa kaikkia
tavaroiden fyysiseen kuljetukseen, varastointiin ja tilaamiseen liittyvié tehtavia.
Toimiva logistiikka on tdna paivana yha tarkeampi osa fyysista jakelua. Ulkoinen
saatavuus tarkoittaa sitd, kuinka helposti asiakas 16ytaa yrityksen. Sisdisella saata-
vuudella tarkoitetaan puolestaan sitd, kuinka tuotteet ovat saatavilla yrityksen si-
séalla. Siséaisessé saatavuudessa on térkedd oikeiden tuotteiden helppo 16ytdminen
sekd osaava ja palvelunhaluinen henkilostd. Asiakkaan asiointi tulisi jarjestaa
mahdollisimman miellyttavéksi, jotta asiakas voidaan pitad tyytyvéisenda. (Berg-
strom & Leppénen 2002, 121-122.)

Saatavuuspaatokset pitdd suunnitella ja toteuttaa asiakkaat huomioon ottaen, esi-
merkiksi toimitusten oikeellisuuteen ja tasmallisyyteen yritykset suhtautuvat jos-
kus liian levaperéisesti. Puutteelliset opasteet, epasiisti ymparistd, huono hylly-
jarjestys ja palveluhenkiléston heikko saavutettavuus (esimerkiksi puhelimitse)
ovat asiakkaalta kysyttédessa pahoja puutteita. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155.)

Yrityksen tuottaessa menestyksekasté tuotetta, sen tulee tiedostaa mika on voitta-
miseen téhtdava strategia, tuotteen ja siihen kohdistuvan palvelun rooli voitto stra-
tegiassa, tuotteen mahdolliset ongelmat ja asiakkaiden tarpeet. Suurin ongelma
menestyksekasté tuotetta rakennettaessa kohdistuu saatavuuteen. Mikali tuotetta ei
ole saatavana joka paikassa missé asiakkaat sen odottavat olevan, tuotteesta ei tule
todellista menestystarinaa. (Rau, 2005. 67 — 72)
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Asiakas ostaa tiukassa kilpailutilanteessa tuotteen johon luottaa. Kiristyvéssa kil-
pailussa tunnettu tuote saavuttaa usein korkeamman kannattavuuden ja markkina-
osuuden. Tuotteen saatavuus ratkaisee mihin kuluttaja paatyy pitkalla aikavalilla.
Mikali tuotteen saatavuus on huono, markkinaosuutta menetetddn hyvin nopeasti
kilpailijoille. (Rau, 2005. 67 — 72)

2.7 Yhteenveto

Asiakastyytyvaisyyden kasitettd on alettu ndhd& laajemmin kuin aiemmin. Lyhyen
aika-vélin taloudelliset siteen organisaatioiden valilla ovat vaihtuneet pitkén aika-
valin suhteiksi. Varsinkin teollisuuden alalla tuotteeseen kohdistuva tyytyvéisyy-
den taso maadrittelee sen, kuinka vahva side asiakkaan ja myyjan valille syntyy.
(Tikkanen & Alajoutsijéarvi 2002, 41.) Asiakastyytyvaisyys on jatkuvaa ja hyvalla
tasolla yrityksissa, joissa asiakkaan tyytyvéisyys ndhdaan tavoitteena, johon pééas-
tdan asiakaspalvelun kautta. Néailla asiakaspalvelua hoitavilla henkildilla on kyky
toimia jokaisen asiakkaan kohdalla tilanteen vaatimalla tavalla ja heille on annettu
siihen vapaus. (Hutt & Speh 1998, 92.)

Asiakastyytyvdisyys on yrityksen kulmakivi, joka mahdollistaa sen, ettd asiakkaat
ovat valmiita maksamaan yritykselle sen tuotteilleen tai palveluilleen maarittaméan
hinnan. Asiakas on yrityksen laadun mittari, joka tyytyvaisyydellddn méaaraa
myyntilukuja. Tyytyvéisyyden mittaus tulee tehda ja kohdistaa oikein, jotta tulok-
sia voidaan hyodyntéda. Tutkittaessa asiakkaiden tyytyvéisyytta on olennaista ottaa
my06s huomioon asiakkaiden muuttuvat tarpeet, arvot ja odotukset. Tandan kayte-
tyt tyytyvaisyyden maéarittamistavat ja mittarit eivat valttamatta ole patevia ensi
vuonna. Té&std johtuen tyytyvdisyyden tutkimisen jatkuvuus on hyvin tarke&a.
(Lecklin 2002, 117-119.)

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yritykselle hyvin térkeitd. Asiakkaan toiveet ja tarpeet
tulisi pyrkia tayttdmaan kaikin tavoin yrityksen itselleen asettamien tavoitteiden ja
resurssien puitteissa. Pitk&ssa juoksussa ei voida menestyd, mikéli asiakkaat eivét

ole tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin tai palveluun. (Kotler 1997, 37-39.)
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Asiakkaiden tyytyvdisyys on ensisijaisen tarkedd yritykselle, koska tyytyvaiset
asiakkaat antavat hyvien kokemustensa kuulua ja toimivat taten ilmaisina markki-
noitsijoina yritykselle. Tyytyvéiset asiakkaat eivdat myoskadn ole niin Kriittisid
tuotteiden hinnasta ja mahdollistavat hinnankorotukset. On myds huomattavasti
halvempaa ja helpompaa markkinoida tuotetta tai palvelua tyytyvéiselle asiakkaal-
le kuin hankkia kokonaan uusia asiakkaita. (P6ll&nen 1995, 10-14.)

Asiakaslahtdisyys koostuu asiakkaan ostamasta arvosta. Asiakastyytyvéisyys on
l&htoisin arvosta, mika ei ole mik&&n yksittdinen hyodyke vaan todellinen hyoty,
jonka héan saavuttaa kuluttajana. Hyotyyn siséltyy fyysinen tuote tai palvelu, in-
formaatio, henkilokohtainen palvelu ostotilanteessa ja mahdollisesti jalkimarkki-
nointi. Asiakkaat ovat tyytyvéisia, mikéli tarjottu laatutaso ei vaadi heilta liikaa
uhrauksia. (Groénroos 2000, 3, 147.)

Nykypaivén asiakkaita on entista vaikeampi miellyttad. Asiakkaat ovat fiksumpia,
tietoisempia hinnoista, vaativampia, vahemman anteeksiantavia ja heita lahestyy
jatkuvasti enemmén Kilpailijoita, joilla on yht& hyvét elleivat paremmat tarjoukset
kuin meilld. Haaste ei ole tuottaa tyytyvéisid asiakkaita; monet kilpailijat voivat
tehda niin. Haaste on tuottaa iloisia ja uskollisia asiakkaita. Yritysten taytyy etsia
tulosta laajemmilta markkinoilta ja myynnin taytyy etsia jatkuvasti uusia asiakkai-
ta. Tyytyvaisté asiakaskuntaa pidetaan nykyisin yrityksen padomana. Mikéli yritys
myyd&én, ostaja ei maksa ainoastaan tehtaasta, tuotantovélineista ja merkin bréan-
distd, vaan myds uskollisesta asiakaskunnasta. Vanha totuus on se, etta uusi asia-
kaskunta maksaa viisi kertaa enemman kuin vanhat uskolliset asiakkaat. (Kotler
2000, 72, 75.)



24

3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN JA TULOKSET

Tassa tutkimuksessa selvitetddn Aten Marja-Aitta -nimisen yrityksen asiakkaiden
asiakastyytyvéisyyttd suurimmille asiakkaille (n = 45) l&hetettdvan kirjekyselyn
avulla. Tutkimus on suoritettu loka-marraskuussa 2005. Tutkimustulosten analy-
sointi alkoi heti kirjekyselyjen palauduttua tutkimuksen suorittajalle. Tutkimustu-

lokset esitelld&n tarkemmin ja osittain kuvioin havainnollistaen tdssé luvussa.

3.1 Yritys: Aten Marja-Aitta Tmi

Toimeksiantajana tassa tutkimuksessa on toiminut puumalalainen vuonna 1997
perustettu yritys nimeltd Aten Marja-Aitta (Tmi). Yrityksen liikeidea on alun pe-
rin lahtenyt mansikoiden viljelysta ja myynnista Atte Valkiaisen maatilalla. Man-
sikoiden myynnista on siirrytty marjojen jalostukseen mehutuotteiksi. Yrityksen
perimmadisena tarkoituksena on ollut Atte Valkiaisen ja hanen puolisonsa tyollis-
tyminen maatalouden kéydessd kannattamattomaksi pienelld maatilalla. Lii-
keidean pohjana on ollut my6s tarkka harkinta siitd, kuinka tuotteita tulee myyda

ja tarjota eteenpdin.

Aluksi yritys on myynyt tuotteitaan torimyynnill&, joka rahoitti péivittaisen toi-
minnan ensimmaiset viisi vuotta. Torimyynnin pienet myyntimaaréat, tyon raskaus
ja suuret kulut johdattivat edelleen kehittaméan toimintaa. Yrityksessa ymmarret-
tiin, ettd ainoa mahdollisuus tehda tervetta liiketoimintaa oli 16ytdd myyntikanavat
vahittaiskauppojen kautta. Suora markkinointi vahittaiskauppoihin alkoi yrityksen
vield toimiessa maatilayrittdjand 10 vuotta sitten. Suora myynti vahittaiskauppi-
aille (K- ja S-marketit) tarjosi paremman katteen valikésien jdadessa pois ja ndin
yritys sai suoran hyddyn myynnistd. Samalla rankkaa torimyyntia voitiin vahen-

taa.

Yritykselld on talla hetkelld neljéd tyontekijaa ja sen liikevaihto on n. 500 000 €.
Aten Marja-Aitta sijaitsee Puumalan keskustan laheisyydessa vuokralla Puumalan
kunnan omistamissa tiloissa (Kuvio 5). Aten Marja-Aitta valmistaa, markkinoi ja

myy kotimaisista raaka-aineista valmistettuja mehutuotteita. Yritys panostaa tuot-
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teiden laatuun ja kotimaisuuteen eik& pyri tarjoamaan markkinoiden edullisimpia
tuotteita. Yrityksen ainoa mahdollisuus kehittdd liiketoimintaa on ollut korkeaan
laatuun satsaaminen, ja asiakaskunta uskottavasti muodostuu myds ihmisisté, joil-

le laatu ja kotimaisuus ovat hintaa merkittdvampié tekijoita ostopaatosta tehdessa.

Kuvio 5. Aten Marja-Aitan tuotanto- ja toimistotilat Puumalassa.

Suurimmat asiakkaat ovat padasiassa vahittaiskaupoista kuten K-Citymarketeista,
Prismoista, K-supermarketeista, S-ryhmén kaupoista seka Stockmann Oy:n va-
hittdiskaupoista. Yritys myy myds tuotteitaan suoraan suurtalouksille (mm. kou-
luille), yksityisille asiakkaille, seka torimyynnin kautta muutamassa suuressa vuo-
sittaisessa myyntitapahtumassa (Helsinki, Espoo, Turku ja Lappeenranta). Kesé-
aikana yritys elda suoramyynnilla Puumalan torilla, jossa myyd&én mehujen ohes-
sa tuoreita kotimaisia vihanneksia, marjoja ja juureksia.

Yrityksessé on kehitetty jatkuvasti tuotantomenetelmia ja -laitteita, jotta pystytéan
entistd kustannustehokkaampaan tuotantoon. Kannattavuustaso on vuosituotan-
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nossa 50 000 pulloa, ja tall& hetkellda on paasty 150 000 pullon vuosituotantoon
(Kuvio 6). Yritykselle on elintarkead, etté asiakkaat tilaavat kaikkia tuotteita tasai-
sesti ympari vuoden. Yrityksen kiinteisiin kuluihin ei voi vaikuttaa. Myyntimaaria
taytyy kasvattaa jatkuvasti, jotta yhteen tuotettuun mehupulloon kohdistuvat kulut
saadaan alemmaksi. Tulevaisuudessa yrityksen toimintaa laajennetaan myos vien-
tiin. Jo nyt on aloitettu mustikkamehun vienti Etela-Koreaan aikaisempien Sveit-

sin ja Saksan mehuviennin lisaksi.

Kuvio 6. Nayte Aten Marja-Aitan mehutuotevalikoimasta.

Padomahyoddykkeiksi Aten Marja-Aitan tuotteista voidaan luokitella yrityksen ti-
lat eli Puumalan kunnan omistama tuotantotila ja siihen kuuluva pakastamo (Ku-
vio 7), jossa Aten Marja-Aitta toimii vuokralaisena. Pddomahyddykkeitd ovat
myos yrityksen omistamat toimistokalusteet ja -tarvikkeet sekd tuotantolaitteet.
Aten Marja-Aitalla ei ole kaytdssaan mitaan erityista laatujarjestelmad, vaan jo-
kainen tyontekij& on henkildkohtaisesti vastuussa oman tyovaiheensa laadusta.
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Tuote tarkastetaan jokaisen tydvaiheen jalkeen, ja mikali havaitaan puutteita, ryh-
dytadn valittomaésti toimenpiteisiin asian korjaamiseksi.
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Kuvio 7. Aten Marja-Aitan mehujen séilytysvarasto.

Tulevaisuuden kehityskohteita on myds pyrkimys palvella tarkeimpid asiakkaita
nopeammin ja monipuolisemmin. Nykyisin yrityksen myyntitoiminta tapahtuu
paaosin puhelimitse yrityksen toimistolta kasin. Séhkdpostitilaukset ovat vasta
kolmanneksi tarkein tilauskanava telefaksin jalkeen. Yrityksen kotisivuja pyritaén
my0s kehittdmadn palvelemaan paremmin asiakkaiden tarpeita.

Yritys pyrkii jatkossa keskittymaan nykyisiin asiakkaisiin, silla sek& myyjélle etta
asiakkaalle voidaan n&dhda olevan suoraa hyotya asiakkuuden kehittamisesta. Li-
séksi myyjd ja asiakas tapaavat toisiaan henkilokohtaisesti, jolloin palaute yrityk-

sen palveluista ja tuotteista tapahtuu suoraan yrityksen myyntiedustajalle. Seka
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tuotteiden ettd palvelun saatavuutta pyritddn kehittdméan asiakkaiden tarpeiden
mukaisesti. (A. Valkiainen, henkil6kohtainen tiedonanto 3 - 4.10.2005)

3.2 Tutkimuksen tavoitteet ja suorittaminen

Tama tutkimus selvittdd Aten Marja-Aitan asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen
tuotteisiin ja palveluun. Tutkimusongelmat on valittu harkiten yhdessa yrityksen
toimitusjohtajan kanssa. Tutkimuksen tavoitteet liittyvat Aten Marja-Aitan henki-
I6kunnan toimintaan, tuotteiden eli mehupullojen ulkon&koon, tuotteiden hinta-
laatusuhteeseen ja tuotevalikoimaan. Empiirisen osion suorittaminen on ollut no-

peahko ja tehokas prosessi, ja se on tapahtunut loka-marraskuussa 2005.

3.2.1 Tyo6n tutkimusongelmat

Tutkimuksen empiirisen osan tarkoituksena on selvittdd Aten Marja-Aitan asiak-
kaiden tyytyvéisyytté yritykseen. Tutkimuksen tavoitteet ovat muodostuneet tutki-
musta suunnitellessa yhdessa Aten Marja-Aitan toimitusjohtajan kanssa. Aiempaa
asiakastyytyvaisyystutkimusta ei ole suoritettu, joten yritykselld on tarve saada

tietoa asiakkaittensa tyytyvaisyydesta.

Yhtena tutkimuksen paatavoitteena on henkilékunnan toiminta ja saatavuus. Toi-
sena tutkitaan kéaytossa olevien mehupullojen kokoa, ulkondkoé ja etikettia. Ta-
voitteena on myos selvittad asiakkaiden mielipide yrityksen tuotteiden hinnasta ja

laadusta seka tuotevalikoiman kattavuus.

Tarkeimpien tutkimustavoitteiden lisaksi halutaan selvittdd muutama yksityis-
kohtaisempi myyntiin, menekkiin ja markkinointiin liittyva tieto. Menekkiin liit-
tyvid tutkimusongelmia ovat tuotteiden vaihtuvuus myyntihyllyissa ja milla mark-
kinointikeinoilla sitd voidaan tulevaisuudessa parantaa. Tarkoituksena on myos

selvittdd, ketka ovat Aten Marja-Aitan tuotteiden pééasiallisia ostajia.
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Paatutkimusongelmat tiivistetysti:

Millaisena asiakkaat kokevat Aten Marja-Aitan henkilékunnan toiminnan?
Onko Aten Marja-Aitan mehupullojen ulkonaké ja koko hyva?
Mika on asiakkaiden mielipide Aten Marja-Aitan tuotteiden hinnasta ja laadusta?

Onko Aten Marja-Aitan tuotevalikoima hyvé ja kattava?

Muita tutkimuksessa selvitettévia ongelmia:

Millainen on Aten Marja-Aitan tuotteiden vaihtuvuus vahittdiskaupan myynti-
hyllyissa?
Milla markkinointikeinoilla menekki& voidaan lisat4?

Ketka ostavat Aten Marja-Aitan tuotteita?

3.2.2 Tutkimuksen suorittaminen

TutkimustyOn empiirisessé osassa tutkittiin Aten Marja-Aitan asiakkaiden tyyty-
vaisyytta kirjekyselyn avulla. Kyseessé oli kvantitatiivinen eli maéarallinen tutki-
mus, jossa kyselylomake oli laadittu "tdysin samaa mielt - tiysin eri mieltd” as-
teikolla. Tallainen hyvin strukturoitu ja formaali tutkimusasetelma mahdollisti
suhteellisen laajan tutkimusaineiston ja se on myds tehokas tapa tutkia (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 190-191).

Postikyselyn etuina ovat nopeus ja vaivaton aineiston saanti. Suurimmaksi ongel-
maksi muodostuu usein kato eli vastaamattomuus. Tutkimuksen aihepiiri ja vas-
taajajoukko vaikuttavat kadon suuruuteen. Usein vastauksia saadaan vain 30-40
%, karhuamisen eli muistuttamisen jalkeen voidaan saavuttaa 70-80 vastauspro-
sentti. Vastaajien paneutumista, huolellisuutta ja rehellisyytta on myds vaikea ar-
vioida. (Hirsjarvi ym.1997, 191-192.)

Edell&d kuvaillun asteikkoihin eli skaaloihin perustuvan kysymystyypin lisaksi ky-
selyssd oli my6s avoimia kysymyksia, joihin odotettiin Kirjallisia vastauksia.

Avoimet kysymykset sallivat vastaajien ilmaista itseddn omin sanoin eivétka eh-
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dota vastauksia. Ne myo6s osoittivat vastaajien tietdmyksen aiheesta. (Hirsjarvi
ym.1997, 197.)

Tassa tutkimuksessa otos oli Aten Marja-Aitan asiakasrekisterissa olevista noin
150 asiakkaasta poimittu 45 asiakkaan joukko. Otoksen oli valinnut Aten Marja-
Aitan toimitusjohtaja. Perusteluina talle otokselle olivat, etté valitut yritykset ovat
suurimpia asiakkaita ja kyseisen asiakasryhman tyytyvaisyyttd Aten Marja-Aitan
tuotteisiin ja yritykseen ei ennalta tiedetty. Tutkimuksen otos ei ole pienoiskuva
koko Aten Marja-Aitan asiakaskunnasta eli perusjoukosta, silla toimitusjohtaja
halusi valita tutkimuksen otokseksi suurimmat asiakkaat. Taméan voisi ajatella rii-
televén otosta koskevien vaatimusten kanssa, joita on mm. otosyksikdiden valinta
arpoen eika harkiten (Heikkild 2001, 41). Kuitenkin suurimmat asiakkaat on va-

littu kokonaisotoksena, eika karsintaa ole tehty heidan ryhmansé sisélla.

Kenttatyd suoritettiin siten, ettd kyselyt postitettiin asiakkaille 20.10.2005. Otok-
sena tassa tutkimuksessa oli 45 suurinta Aten Marja-Aitan rekisterissd olevaa
asiakasta, jotka ovat tilanneet yrityksen tuotteita vuoden 2005 aikana. Vastausai-
kaa annettiin 12 pdivaa. Tulosten kirjaaminen ja analysointi alkoivat valittdmasti
palautusajan paatyttyd. Tiedonkeruumenetelma tutkimuksessa oli kirjekysely (Lii-
te 2). Suurin osa kysymyksista oli asteikkoihin perustuvaa kysymystyyppid. Nii-
hin vastattiin asteikolla 1 — 4 (tdysin samaa mieltd — tdysin eri mieltd) Osa ky-
symyksista oli avoimia kysymyksid, joihin tuli vastata sanallisesti. Myds skaaloi-
hin perustuvissa kysymyksissa taysin eri mieltd olevilta vastaajilta haluttiin Kirjal-
lisesti saada selville, mika on eridvan mielipiteen syy. Vastausvaihtoehdoissa ei

ollut annettu mahdollisuutta vastata ”en osaa sanoa”.

Kyselyn mukana toimitettiin vastauskuori, jonka postimaksu oli maksettu. Tutki-
mus suoritettiin nimettdmana. Vastaamiseen kannusti jokaiselle vastaajalle lahe-
tettdva lahjamehupullo, jonka voi itse valita yrityksen tuotevalikoimasta. Yhteys-
tietoja kysyttiin saatekirjeen (Liite 1) yhteydessa erilliselld irtileikattavalla kysely-
lomakkeella. Asiakkaiden vastaukset laitettiin erilleen vastaajan tiedoista, jotta
niitd ei pystyttédisi yhdistdmaan toisiinsa. N&in ollen yksittdisen vastaajan tiedot

eivét tulleet esille tutkimuksessa. Nimettomat vastaukset haluttiin siksi, ettd on
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helpompi ilmaista rohkeasti omat mielipiteensd nimettomand kuin vastattaessa

omalla tai yrityksen nimell&.

Palautuspaivddn mennessa kyselyn oli palauttanut vain 16 % (7 palautusta) vas-
taajista. Tamén vuoksi tutkimuksen suorittaja soitti muistutuspuhelun lahes kaik-
kiin yrityksiin, jotka eivat olleet palauttaneet lomaketta. Tutkija sai muutaman
vastauksen suorittamalla kyselyn puhelimitse. Talléin tutkimuksen suorittaja luki
kysymykset siind muodossa kuin ne lomakkeella ovat ja kertoi eri vastausvaihto-
ehdot. Talla pyrittiin sdilyttaméan tutkimuksen luotettavuustaso. Muistuttamisen
tuloksena postipalautuksia tuli méaraajan jalkeen lis&é ja lopulliseksi palautuspro-
sentiksi tuli 47 % (21 palautusta 45:sta). Tutkimuksen poistuma eli kato oli siis 53
%.

3.2.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Validiudella tarkoitetaan tutkimustulosten tarkkuutta eli vastaavatko tehdyt johto-
paatokset sitd todellisuutta, mista ne on saatu. Sisdinen validius mittaa sitd, missé
maarin tutkimusraportti vastaa osallistujien nakemyksia ja heidan méaaritelmiaan
tutkitusta tilanteesta. Tutkija arvioi, mittaako han juuri sitd, mita ajatteli mittaa-

vansa ja havainnoivansa. (Syrjala & Numminen 1988, 136.)

Tassa tutkimuksessa voidaan pohtia, ovatko vastaajien mielipiteet rehellisié ja on-
ko niitd analysoitu totuudenmukaisesti. Kvantitatiivisuuden vuoksi kyselylo-
makevastaukset ovat helposti tulkittavissa ilman vivahde-eroja ja oletettavasti
my0s rehellisid mielipiteitd. Puhelimitse tehdyt kyselyt pyrittiin tekemé&an taysin
samalla tavalla ja samoja sanoja kayttden kuin kyselylomakkeessa, mutta puhelin-
haastattelun kaytté ei ollut alun perin tarkoitus ja sen merkitysta vastauksiin on
tutkija pohtinut kriittisesti. Toisaalta oli hyvin tirkedd saada vastausprosenttia
korkeammaksi, ja tdmé& onnistui joidenkin otoksen yritysten / henkil6iden kanssa

vain puhelinhaastattelun avulla.

Ulkoinen validius tarkoittaa tulosten siirrettavyyttd, yleistettavyytta ja kayttokel-

poisuuden arviointia (Syrjala & Numminen 1988, 142). Kvantitatiivisen tutki-
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muksen kyseessa ollen voidaan olettaa, ettd tutkijasta riippumatta tulokset olisivat
olleet samansuuntaisia kuin tassd tutkimuksessa. Talla tutkimuksella ei ole suu-
rempaa Yyleistdmistarkoitusta, vaan tdma on tehty Aten Marja-Aittaa varten. Eri-
tyisesti haluttiin tutkia suurimpien asiakkaiden tyytyvaisyyttd eikéd yleistamistar-
koitus koko asiakaskuntaan ollut ensisijainen. Otoksen suhteellisen pieni koko
(n=45) vaikuttaa myos siihen, ettd yleistamista ei juuri voida tehdd. Kuitenkin
vastaukset ovat suuntaa antavia ja tuloksia voidaan varauksella yleistdd koko Aten

Marja-Aitan asiakaskuntaan.

Reliaabelius tarkoittaa toistettavuutta, johdonmukaisuutta ja yhtendisyytta. Ulkoi-
nen reliaabelius kertoo siitd, miten samanlaisiin tuloksiin toinen tutkija voi paéstéa
samoja metodeja kéyttden samassa tutkimusjoukossa. (Syrjdla & Numminen
1988, 143.) Tama tutkimus olisi kohtuullisen helposti toistettavissa. Ulkoinen re-
liaabelius on oletettavasti myds hyvéa luokkaa, silla tutkimuslomake on hyvin

strukturoitu ja tulkinnanvaraa vastauksissa ei juuri ole.

Kirjekyselyn ongelma eli kato nousee luotettavuuden arvioinnissa tarkeaksi teki-
jaksi tassa tutkimuksessa. Huolimatta saatekirjeestd, nopeasti taytettavastd lomak-
keesta, vaivattomasta kyselyn palautustavasta ja kiitokseksi tarjotusta mehupul-
losta lopullinen vastausprosentti jai pieneksi (47 %). Tutkimuksen suorittaja yritti
kuitenkin tavoittaa jokaisen otokseen kuuluvan yrityksen ja onnistuikin nostamaan
vastausprosenttia huomattavasti mardaikaan tulleisiin vastauksiin verrattuna. Tu-
loksia ja yhteenvetoa lukiessa on syytd muistaa tutkimuksen kato (53 %), silla se

ei voi olla vaikuttamatta negatiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen.

3.3 Tutkimustulokset

3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen kaksi ensimmaéistd kysymysta eivat ole asiakastyytyvaisyyteen liit-

tyvid mielipidekysymyksid vaan ne antavat taustatietoa kyselyyn vastanneiden

asiakkaiden tilausmaaristé ja hankituista tuotteista.
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Kuviossa 8 esitetddn asiakkaiden tilauskerrat Aten Marja-Aitasta viimeisen vuo-
den aikana. Suurimmalla osalla vastaajista on kokemusta tilaamisesta enemman
kuin kuusi kertaa, kahdeksalla tilauksia vuoden aikana on ollut enemmén kuin 11.
Lahes kaikilla kyselyyn vastanneilla on siis useampia tai jopa runsaasti kokemuk-
sia yhteistyosta Aten Marja-Aitan kanssa. Yhdella tilauskerralla tehtdvia tilaus-
madria ei kuitenkaan katsottu tarpeelliseksi selvittaa.

10

6

4

B

: I

- 5. 6 -10. 11 -15. 16 - 30. Yli 31 -

Vastanneiden méaara

Tilauskerrat vuoden aikana

Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden yritysten tilauskerrat Aten Marja-Aitasta viimei-

sen vuoden aikana. (n = 21)

Aten Marja-Aitan tuotevalikoimassa on seitsemaa erilaista mehutuotetta, joista on
olemassa sek& sokeroitu ettd sokeroimaton vaihtoehto. Kyselyyn vastaajilta tie-
dusteltiin, mitd mehuja he ovat tilanneet Aten Marja-Aitasta (kuvio 9). Vastauk-
sista nadhdaan, ettd yritykset ovat tilanneet hyvin tasaisesti kaikkia Aten Marja-
Aitan tuotevalikoimaan kuuluvia mehuja lukuun ottamatta tyrnimehua. Tyrnime-
hun selvasti vahdisemman myynnin syy on luultavasti se, ettd tuote on markki-
noilla uudehko ja kuluttajille suhteellisen tuntematon. Muut Aten Marja-Aitan

tuottamat mehut ovat suomalaiselle kuluttajalle tuttuja ns. ”mummon mehuja”.
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Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden yritysten tilaamat tuotteet Aten Marja-Aitasta.
(n=21).

3.3.2 Henkildkunnan toiminta

Aten Marja-Aitan henkilékunnan toiminta on yksi tutkimuksen padtavoitteista.
Kirjekyselyssa (Liite 2) on viisi aiheeseen liittyvaa kysymysta. (Kysymykset 3, 4,
5, 6 ja 7). Kuviosta 10 ilmenee, ettd Aten Marja-Aitan asiakkaista 71 % on taysin
tai jokseenkin tyytyvaisid henkiloston tavoitettavuuteen. Kuitenkin tdhan vaitta-
maan liittyen tutkimustuloksissa ilmenee myds tyytyméattomyyttd. Huomattavan
suuri osuus, eli lahes kolmasosa (29 %) oli jokseenkin eri mieltd henkiléston hel-

posta tavoitettavuudesta.
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Aten Marja-Aitan henkildsto on helposti tavoitettavissa.
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Kuvio 10. Aten Marja-Aitan henkiloston tavoitettavuus.

Taman tutkimuksen tulosten mukaan Aten Marja-Aitan henkilokunta on asian-
tuntevaa. Kuviosta 11 kay ilmi, ettd Aten Marja-Aitan henkilokunnan asiantunte-
vuudesta 95 % vastaajista on taysin tai jokseenkin samaa mielt4 vaittdman kanssa.

Ainoastaan 5 % (yksi vastaaja) on asiasta jokseenkin eri mielta.

Aten Marja-Aitan henkil6kunta on asiantuntevaa.
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Kuvio 11. Aten Marja-Aitan henkilékunnan asiantuntevuus.
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Henkil6kunnan toimintaa on tutkittu myos tilaus- ja toimitusaikojen avulla. Ky-
selyn vastaajat ovat hyvin tyytyvaisia tilaus- ja toimitusaikoihin. 100 % vastaajista
on taysin tai jokseenkin samaa mielta asiasta, eli tilaus- ja toimitusajat ovat tdman
tutkimuksen mukaan riittavat ja tarpeeksi nopeita asiakkaiden tarpeisiin néhden.
(Kuvio 12)

Aten Marja-Aitan tilaus- ja toimitusajat ovat riittavét ja tarpeeksi nopeat.
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Kuvio 12. Aten Marja-Aitan tilaus — ja toimitusaikojen riittdvyys ja nopeus.

Asiakastyytyvdisyyden kannalta tarkea kysymys on reklamaatioiden hoidon no-
peus ja tehokkuus (Kuvio 13). 86 % vastanneista oli tyytyvaisid reklamaatioiden
hoitoon ja ainoastaan 5 % eli yksi vastaaja on jokseenkin eri mieltd vaittaman
kanssa. Kaksi asiakasta ei ollut vastannut kohtaan asteikolla 1-4, vaan he kertoivat

sanallisesti, ettei heilld ole kokemusta reklamoinnista tdman yrityksen kanssa.
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Aten Marja-Aitta hoitaa reklamaatiot nopeasti ja tehokkaasti.
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Kuvio 13. Aten Marja-Aitan reklamaatioiden hoidon nopeus ja tehokkuus.

Viimeinen henkilokunnan toimintaan liittyva kysymys koskee Aten Marja-Aitasta
tulevien yhteydenottojen riittdvyyttd. Tdssé vastauksissa on eniten hajontaa eri
vastausvaihtoehtojen valilla koko tutkimuksen kysymyksistd, kuten kuviosta 14
selvasti nékyy. 57 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd, 29 % vastaajista jokseen-
kin samaa mieltd, 10 % vastaajista oli jokseenkin eri mielté ja 5 % vastanneista oli
taysin eri mieltd. Vaikka eri mieltd olevien vastaajien lukumaaré on vain kolme,
on tdm4i asia syytd nostaa esille. Ikdva kylla “tdysin eri mieltd” vastannut asiakas
ei ole antanut sanallisesti syyta negatiiviseen vastaukseensa, kuten kyselylomak-
keessa pyydetdédn. Yksi asiakas ilmaisee mielipiteensd lisdksi kirjallisesti: “asia-

kaspalvelua voisi olla yrittdjin taholta, ei pelkkdd puhelinmyyntitoimintaa”.
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Mielestdamme Aten Marja-Aitta ottaa meihin yhteytta tarpeeksi usein.
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Kuvio 14. Aten Marja-Aitta ottaa asiakkaisiin yhteytta tarpeeksi usein.

3.3.3 Tuotevalikoima

Toisena tutkimuksen péatavoitteena on selvittdd, onko Aten Marja-Aitan tuote-
valikoima hyva ja kattava. Taté tutkitaan kyselylomakkeen (Liite 2) kolmessa ky-
symyksessa (kysymykset 8, 13, 16). Avoimena kysymyksena Kkysytdan, min-
kalaisia tuotteita Aten Marja-Aitalta toivotaan lisad. Sanallista vastausta ei ole
saatu jokaiselta tutkimukseen osallistuneelta, vaan vastauksia on kaikkiaan 11,
joten 10 osallistujaa ei ole vastannut. Syitd vastaamatta jattdmiseen on mahdoton-
ta tietdd. Toivomuksia tuotteiden suhteen on muun muassa seuraavia. Nelja vas-
taajaa (19 %) osoittaa vastauksissaan tyytyvaisyytensd nykyiseen tuotevalikoi-
maan, mm. “Ei tule mieleen, asiakkaat ovat olleet tyytyvéisid nykyisiin”. Samoin
tyrnimehun kuulumista tuotevalikoimaan kiitelldédn yhdessd vastauksessa: “Tar-
peeksi laaja valikoima, tyrnimehu kiinnostaa asiakkaita”. Uusina yksittdisind toi-
vomuksina esitetddn variksenmarjamehua ja appelsiinimehua, joka ei yrityksen
liikeidean tietden (kotimaiset marjamehut) tule varmaankaan toteutumaan. Ny-
kyisten mehutuotteiden liséksi kannatusta saavat hillot (nelj& vastaajaa) ja marme-

ladit (kaksi vastaajaa).
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Aten Marja-Aitan tuotevalikoiman kattavuutta oman alallaan esitelldédn kuviossa
15. Tahan tutkimukseen vastanneet antavat padasiassa tunnustuksensa nykyiselle
tuotevalikoimalle. Vastanneista 95 % on tuotevalikoiman Kkattavuuteen taysin tai

jokseenkin tyytyvdisia. Yksi vastaaja (5 %) on asiasta jokseenkin eri mielta.

Aten Marja-Aitalla on oman alansa kattava tuotevalikoima.
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Kuvio 15. Aten Marja-Aitan tuotevalikoiman kattavuus.

Tuotevalikoiman hyvyytta ja kattavuutta kasittelee myos kysymys sokeroimatto-
man vaihtoehdon tarkeydestéd tuotevalikoimassa. Sokeroimattoman tuotteen kan-
natus on tutkimuksen mukaan vankkumaton. Kaikki vastaajat ovat sita mieltd, etta
se on tarked osa tuotevalikoimaa, ja yhta vastaajaa lukuun ottamatta (95 %) he
ovat taysin samaa mieltd véittdman kanssa. Yksi asiakas oli lisaksi kirjoittanut
myo0s sanallisesti: ”Erittdin tdrked tuoteryhmd”. Tdma kommentti selvittdd yksise-

litteisesti tuotteen tarkeyden asiakkaille.
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3.3.4 Mehupullojen ulkondkd ja koko

Taman tutkimuksen yhtend tarkoituksena on myos selvittda asiakkaiden mielipi-
teitd Aten Marja-Aitan kayttamistd mehupulloista, niiden koosta ja etiketistd. Ky-
selylomakkeen (Liite 2) kysymykset 9, 10 ja 12 selvittavéat tatd. Tdmé asia on nos-
tettu tarkeédksi tutkimusongelmaksi, silla tdiman hetkisen pullon muotoon ja etiket-
tiin on tulossa muutos, joten Aten Marja-Aitta haluaa tietdd, mitd mieltd heidan

suurimmat asiakkaansa ovat tuotteen ulkonégsta ja etiketista.

Kahdella avoimella kysymykselld selvitetdan tyytyvaisyyttd pullojen nykyiseen
etikettiin. Ensimmainen ndista tarkastelee lahemmin sitd, mita pullon etiketti ker-
too kyseisesté tuotteesta. 81 % kyselyyn vastanneista kirjoitti sanallisen vastauk-
sen tdhan kysymykseen, eli osa vastaajista jatti timan sanallisen kysymyksen il-
man vastausta. Vastausten mukaan ehdottomasti pullon etiketti kertoo eniten ko-
timaisuudesta; yli puolet eli 59 % vastaajista mainitsee kotimaisuuden vastaukses-
saan. Tuotteen puhtauden ilmenemisen etiketista tuo esille 18 % vastaajista. Laa-
tu-sanalla etikettid kuvailee 12 % vastaajista. Etiketistd mainitaan kerran myods
selkeys ja se, ettd siitd kay ilmi tuoteseloste. Myds yrityksen Kkotipaikkakunta ja
maakunnallinen sijainti saavat arvostusta vastauksissa: yksi vastaus on ”Puumala

hyvd myyntivaltti” ja toisessa kuvaillaan etikettid sanalla ”maakunnallinen”.

Muita yhteen kertaan esiintyneité positiivisia vastauksia ovat muun muassa
”Perinteista kuin isodidin mehu”,

”Asiallinen tuote — vakavasti otettava”,

”Kertoo pienestd yrityksestd”,

”Kaiken tarvittavan™ ja

“Hyvé, riittdva, tyhjentiava”.

Myads pullon etiketin kehitysehdotuksia on vastauksissa mukana. Kriittisid vasta-
uksia ovat seuraavat kolme:

”Etiketti voisi olla myyvempi ja persoonallisempi”,

”Esim. sokerittomuus voisi erottua jollain tapaa paremmin” ja

”Liian pelkistetty, vanhanaikainen”.
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Mainittakoon, ettd kohdassa, jossa kysytddn tuotevalikoimaan kaivattavia uusia
tuotteita, yksi vastaaja vastasi pullon etikettiin liittyen: “Puolukka ja karpalo pul-

lot ovat liian samannékdoisid. Eriviriset korkit hyva.”

Etikettiin liittyen selvitetddn myos, mita Aten Marja-Aitan tuotteiden etiketti ker-
too vastaajien mielestd yrityksesta ja tuottajasta. Myodsk&éan téssd sanallisessa ky-
symyksessa ei saada vastausta kaikilta; kaksi kyselylomakkeen tayttdjaa ei vas-
tannut kysymykseen. Kotimaisuus, paikallisuus, perinteisyys, laatu ja puhtaus tu-
levat esille my6s ndissa vastauksissa, kuten edelld kuvatuissa. Yritykseen liittyvia
vastauksia ovat “Pientuottaja” ja “Maatila(tuote?)”. Ainut kehitysehdotus on:

”Yrityksestd voisi olla enemmin infoa (kuin puh. nro, esim. kotisivut, jos 16ytyy”.
Aten Marja-Aitan kayttdman pullon tilavuus sai tassa tutkimuksessa hyvin yksi-

mielisen hyvéksynnan. Kaikki vastaajat ovat taysin tai jokseenkin tyytyvéisia ny-

kyiseen 0,5 litran pullokokoon (Kuvio 16).

Aten Marja-Aitan tuotteiden pullon tilavuus on sopiva kuluttajille.
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Kuviol6. Aten Marja-Aitan kayttdman mehupullon koon sopivuus.
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3.3.5 Tuotteiden hinta ja laatu

Yhtena tutkimuksen paatavoitteista on selvittdd, mika on asiakkaiden mielipide
Aten Marja-Aitan tuotteiden hinnasta ja laadusta. Kyselylomakkeessa (Liite 2) on
seitseman hintaan ja laatuun liittyvaéd kysymystéa (kysymykset 11, 14, 18, 19, 20,
21 ja 22). Hintaan ja laatuun liittyvat kysymykset ovat varmasti jokaiselle yrityk-
selle tarkeitd, ja juuri nyt Aten Marja-Aitta -yrityksen tulevaisuuden kannalta
kriittisen téarkeat, silla jattimaisten mehuvalmistajien puristuksessa Aten Marja-
Aitta menestyy ainoastaan oikealla hinnalla ja tinkiméattomalla laadulla. Ensim-
maiseksi selvitetddn tuotteiden hinnoittelun oikeellisuutta niiden laatuun verrattu-
na. Taman tutkimuksen tulokset ovat hyvaksyvia (Kuvio 17); 67 % vastaajista on
taysin samaa mieltd kysymyksen kanssa, ja kaikki loput (33 %) jokseenkin samaa

mielta.

Aten Marja-Aitan tuotteet on hinnoiteltu oikein tuotteen laatuun nahden.
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Kuvio 17. Aten Marja-Aitan tuotteiden hinnoittelu tuotteen laatuun néhden.

Aten Marja-Aitan tuotteiden laadukkuus saa myos tutkimuksessa kiitosta. Lahes
kaikki vastaajat (86 %) ovat laatuasiasta taysin samaa mielt& loppujen (14 %) ol-

lessa jokseenkin samaa mielta.
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Tuotteiden profiloitumista muiden vastaavien mehujen pientuottajiin ndhden ha-
vainnollistetaan kuviossa 18. Vastaajista 71 % mielestd Aten Marja-Aitan tuotteet
profiloituvat erittdin hyvin, 24 % on kysymyksestd jokseenkin samaa mielta ja

ainoastaan 5 % (yksi vastaaja) on asiasta jokseenkin eri mielta.

Aten Marja-Aitan tuotteet profiloituvat muiden pienyrittdjien vastaaviin tuotteisiin

nahden hyvin.
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Kuvio 18. Aten Marja-Aitan tuotteiden profiloituminen muiden pienyrittdjien vas-

taaviin tuotteisiin nahden.

Aten Marja-Aitan mehutuotteissa kaytetaan joutsenlippumerkkid, joka kertoo ku-
luttajalle, etta kyseinen tuote on kotimainen valmiste. Joutsenlippumerkin han-
kinta on ollut pitkéallinen prosessi, jonka saaminen Aten Marja-Aitan tuotteisiin on
nahty yrityksen tulevaisuuden kannalta erittdin tarkeand. Tutkimuksessa selvite-
tdan, onko joutsenlippu pullossa menekin kannalta merkityksellinen asia. Aten
Marja-Aitan lisdksi my6s kyselyyn vastanneet asiakkaat kokevat merkin tarke-
aksi; 95 % nékee joutsenlipun merkityksellisend asiana tuotteiden menekin kan-
nalta. Ainoastaan yksi vastaaja (5 %) on joutsenlipun tarkeydesté jokseenkin eri
mieltd. Taman kysymyksen yhteydessd yksi asiakas mainitsee myods sanallisesti,

ettd karpalomehusta puuttuu joutsenlippu. Merkin puuttumisen syy on se, etta
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karpaloa ei saa Suomesta tarpeeksi Aten Marja-Aitan tarpeisiin, joten suuri osa
raaka-aineesta tuodaan ulkomailta.

Suomalaisten raaka-aineiden kayttamisen yhteyttd Aten Marja-Aitan tuotteiden
menekkiin tutkittaessa saadaan téssd tutkimusjoukossa selville, ettd 76 % on asi-
asta taysin samaa mielt4 ja jokseenkin samaa mieltd on 24 %. Suomalaisten raaka-

aineiden kaytto kyseisessé tuoteryhmassa lisaa yksiselitteisesti menekkia.

Raaka-aineiden kayttod koskettaa kysymys, jossa selvitetddn suomalaisten raaka-
aineiden tarkeytté asiakkaiden hankkiessa Aten Marja-Aitan tuotteita myyntivali-
koimiinsa. Kaikki vastaajat ovat suomalaisten raaka-aineiden térkeydestd yhté
mieltd; 57 % on tdysin samaa mieltd ja 43 % jokseenkin samaa mieltd. Suomalai-
nen, puhdas raaka-aine on asiakkaiden n&kokulmasta katsottuna erittdin tarkea
asia, kun he tekevét ostopéatosta.

Aten Marja-Aitan Kylmapuristettuihin tuotteisiin ei ole lisatty vettd. Nain ollen
tuotteiden marjapitoisuus on 100 %. Marjapitoisuus vaikuttaa mm. siihen, ett4 0,5
litran mehupullosta saadaan laimennettuna enemmaéan mehua kuin jos mehuista,
joihin on lisatty valmistuksen yhteydessa vettd. Tuotteiden laatuun liittyen kysy-
tdan, kuinka tarkedna asiakkaat pitdvat tatd. Ominaisuus saa suuren tuen asiak-
kailta, silld 86 % vastaajista on taysin samaa mieltd ja 14 % jokseenkin samaa

mielta.

3.3.6 Muut tulokset

Tutkimuksen neljan padongelman liséksi tutkittavana on kolme muuta aihetta. Li-
séksi kyselyyn vastaajille annetaan mahdollisuus ilmaista sanallisesti omia toivo-
muksia, ehdotuksia, kiitoksia tai moitteita yritykselle. Asiakkailta kysytaan tutki-
muksessa, onko tuotteiden vaihtuvuus tarpeeksi nopea myyntipaikan hyllyssa
(Kuvio 19). Kysymyksella pyritadn saamaan selville asiakkaiden mielikuva, kuin-
ka nopeasti tuotteet siirtyvat varastosta myyntipaikalle ja myyntipaikasta vahit-

taiskaupan asiakkaille. Noin puolet vastanneista on tdysin samaa mieltd asiasta. 38
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% on jokseenkin samaa mielté ja 10 % on jokseenkin eri mielté tuotteiden vaihtu-

vuudesta.

Tuotteiden vaihtuvuus myyntipaikkamme hyllyssa on riittdvén nopea.

60 %

52 %

50 % A

38 %
40 % A

30 % A

20 %

10 %

10 %

0% A T

Taysin samaa  Jokseenkin Jokseenkin eri Taysin eri
mielta samaa mielta mielta mielta

Kuvio 19. Tuotteiden vaihtuvuus asiakkaiden myyntipaikalla.

Avoimella kysymyksella pyritdadn luotaamaan karkeasti, minka ikaista Aten Mar-
ja-Aitan tuotteiden ostajakunta on. Tallakaan kertaa sanallinen vastauspyynto ei
saavuta taytta vastausprosenttia, vaan 71 % (15 henkil6d) kyselyyn vastaajista il-
moittaa mielipiteenséd. Koska kysymys on avoin eikd strukturoitu, ja vastaukset
moninaisia, on vaikea luokitella ikdjakaumaa tuloksia tehdessd. Selvasti esille
nousee kuitenkin 67 % vastauksista vanhemmat iké&luokat, esimerkkivastauksina
”lakk&&dmmat asiakkaat”, ”Mummot” ja “Aitoa mehutiivistettd arvostavat keski-
ikdiset ja vanhemmat”. Toisaalta osa niistd vastaajista, jotka mainitsevat idk-
kaammat ostajat, lisadvéat vastaukseensa myos ikahaarukan toisen paan, eli lapset
tai nuoret: ”Vauvasta vaariin”, ”15 v. — 80 v.” “Lapsiperheet ja erityisesti van-
hemmat ihmiset”. Yksi vastaajista korosti myds sité, ettd laatuun panostavat ihmi-

set ostavat Aten Marja-Aitan mehuja.

Markkinointiin liittyen selvitetddn asiakkaiden toiveita siitd, minkalaisiin markki-

nointitoimenpiteisiin he toivoisivat Aten Marja-Aitan panostavan, jotta tuotteiden
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menekki olisi parempi. Kyselylomakkeessa (Liite 2, kysymys 23) on annettu ky-
symyksen vastausvaihtoehdoiksi lehtimainonta, konsulentin toimiminen tuote-
esittelijand ja jokin muu, johon vastataan kirjallisesti, mika muu vaihtoehto on.
Seitsemén vastaajaa toivoo lehtimainontaa ja 13 konsulentin toimimista tuote-
esittelijand. Yksi ei vastaa ollenkaan kysymykseen. Yksi asiakas on valinnut seka
lehtimainonnan ettd konsulentin toimimisen myynti-esittelijand. Konsulentti-
vaihtoehtoon yksi vastaaja on lisdnnyt, ettd “yrittdjan olisi hyva tulla itse myy-
madn. Niin saisi parhaiten palautetta asiakkailta.” Yksi asiakas toivoi lisdksi téssé

kohdassa, etta etiketti voisi tulla myyvemmaksi.

Kirjekyselyn lopuksi vastaajilla on ollut mahdollisuus esittdd toivomuksia, ehdo-
tuksia, kiitoksia tai moitteita Aten Marja-Aitalle. Alle puolet vastaajista on kayt-
tanyt tdmén palautteenantomahdollisuuden. Tuotevalikoima saa useammalta (vii-
si) vastaajalta kiitosta ndissd kommenteissa. Erds vastaaja toivoo jatkossakin esit-
telyjd liikkeeseensd: ”Sovitaan esittelyjd jatkossakin, kiitos!” Yhdeltd vastaajista
moitteita saa pullon etiketti: Tuotteet hyvid, raikkaita. Pullon etiketti vanhanai-
kainen”. Samoin yrityksen asiakaspalvelua toivotaan paremmaksi: ’Asiakaspalve-
luasenne voisi olla hieman positiivisempi ja yhteistyokykyisempi”. Toimitusvir-
heet mainitaan myos kertaalleen: “Toimitusvirheitd voisi karsia, yksikin on lii-

2

kaa”.
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4 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli perehtya ensin kirjallisuuden avulla asia-
kastyytyvaisyyden kasitteeseen ja sitd ymparoivadn laajaan lahikasitteistoon. Ta-
ma teoreettinen tutkimustyo ja raportointi auttoivat sitd seuranneessa empiirisessé
osuudessa ymmartamaan asiakastyytyvéisyytta syvemmin ja laajempana kokonai-
suutena kuin aikaisemman tiedon varaan rakennettuna. Teoreettisessa osassa tut-
kija perehtyi asiakkaiden odotuksiin, tuotteen ja asiakaspalvelun laatuun, hintaan

ja saatavuuteen.

Tutkimusosassa selvitettiin Aten Marja-Aitta — nimisen kotimaisia mehuja tuotta-
van yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta. Paatutkimusongelmat liittyivat henkil6-
kunnan toimintaan ja tavoitettavuuteen, mehupullojen ulkondkd6n ja kokoon,

tuotteiden hintaan ja laatuun sek& tuotevalikoimaan.

Tutkimus suoritettiin loka-marraskuun 2005 aikana kirjekyselynd, johon Aten
Marja-Aitan toimitusjohtaja ja tutkija suunnittelivat 23 tarkkaan harkittua kysy-
mystd. Otoksena tutkimuksessa oli 45 Aten Marja-Aitan suurinta asiakasta. Kirje-
kyselyyn vastasi ainoastaan 47 % otoksesta, ja tdmakin vasta soittaen tehdyn kar-
huamiskierroksen jalkeen. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa suuri 53 % ka-
to. Kirjekyselylomakkeita analysoitaessa tutkija myds pohti, kuinka paljon aikaa
ja harkintaa vastaajat kayttivat lomaketta tayttdessaan. Esimerkiksi sanallisiin ky-
symyksiin olisi ollut toivottavaa saada enemman ja perustellumpia vastauksia. VVoi
jaada miettiméan, kuinka erilainen tulos olisi ollut, mikali saman kyselyn olisi
voinut tehda esimerkiksi ryhména henkildille, jotka vastaavat mehutuotteiden
tilaamisesta. Kato olisi olematon ja vastaajilla olisi varta vasten lomakkeen tayt-

tamista varten varattua aikaa.

Kirjekyselyé voi pitéé oikeana valinta tallaiseen tutkimukseen, sill& sen avulla voi
helpommin tavoittaa suurempia joukkoja kuin henkilokohtaisella tapaamisella tai
puheluilla. Kirjekyselyn ongelma eli kato toteutui ik&vélla tavalla tassa tutkimuk-
sessa. Pienend kritiikkind luotua kirjekyselysséd kohtaan huomattiin jalkikateen
pari vaittdmad, joissa sanamuotoihin olisi voinut tehdd muutoksia. Tutkija uskoo

kuitenkin, ettd sanamuodot olivat ymmaérrettavia eivatka vaarista vastausprofiileja,
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vaikka ne olisivat voineet olla kielellisesti paremmin muotoiltuja. Puhelinhaastat-
telusta tutkija sai karhuamiskierroksen aikana kokemuksia, vaikkei alun perin néin
oltu suunniteltu. Se osoittautui haastavaksi, sill4 vastaajat eivét olleet kovin in-
nokkaita eika aikaa tuntunut 16ytyvén haastattelun lapikaymiseksi tallakaan taval-

la.

Yhtend tarkeimmistd tuloksista tutkimuksessa saatiin vahvistus kotimaisuuden,
korkean laadun, puhtauden ja 100 % marjapitoisuuden merkityksesta. Kotimaisten
raaka-aineiden k&yttd sai kaikilta vastaajilta erittdin hyvén palautteen. Tarkeda
Aten Marja-Aitan kannalta oli se, etta kyselyn tuloksien perusteella yrityksen lii-
keidea toimii vuosien uurastuksen tuloksena hyvin, ja tuotteet profiloituvat mui-
den pienyrittajien vastaaviin nahden tamén tutkimuksen valossa erinomaisesti.
Onnistunut profiloituminen kotimaisuuden arvojen avulla antaa myos yritykselle
paremman mahdollisuuden hinnoitella omat tuotteensa vapaammin. Taman hetki-
nen hinnoittelu on tdman tutkimuksen tulosten mukaan tasapainossa laadun kans-
sa; tuotteiden hinta-laatusuhdetta pidettiin vastauksissa oikeanlaisena. On otettava
huomioon, ettd Aten Marja-Aitan kaltainen pienyritys toimii suurten yritysten pu-
ristuksessa, eika voi kilpailla alhaisilla hinnoilla, vaan jollain muulla tekijalla, tas-
sé tapauksessa puhtaalla laadulla seké& kotimaisuudella. Luottaminen kotimaisiin
raaka-aineisiin ja niista puhtaan tuotteen jalostamiseen on alkanut 10 vuoden tyon

jalkeen tuottaa odotettuja tuloksia asiakastyytyvaisyyden muodossa.

Suomalaisten raaka-aineiden kayttdmisen lisdksi tutkimustuloksissa nousi esille
joutsenlipun merkitys. Suomalaiset kuluttajat arvostavat merkkituotteiden ja
merkkien liséksi kotimaisuutta ja perinteisia kotimaisia merkkeja. Joutsenlipun
hankinta tuotteisiin on tuonut yritykselle ndkyvaa laatua, jollaista olisi muilla kei-
noin vaikea saavuttaa; joutsenlippu on kuluttajan n&htavilla jokaisen pullon (lu-

kuun ottamatta karpalomehu) etiketissa.

Tutkimuksessa haluttiin selvittadd, millaisena asiakkaat kokevat tuotteiden eli me-
hupullojen nykyisen etiketin. Etiketin kuten pullonkin tulee antaa oikeita signaale-
ja potentiaalisille ostajille. Pakkauksen pitda aina tukea ydintuotetta ja tutkimuk-
sessa ilmenikin etiketin olevan joidenkin asiakkaiden mielestd vanhanaikainen.

Suuri osa vastaajista kuvaili kuitenkin nykyista etikettia hyvin myonteisin sanoin
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korostaen kotimaisuuden ja laadun ilmenemistd. Uuden etiketin alkaneeseen
suunnitteluun tutkimus antaa elintarkeitd vinkkej4. Vastaajien kommenteista voi
paatelld, ettd etikettid ei kannata muuttaa kokonaan, mutta lisata tietoa yrityksestéa

ja nykyaikaistaa seké selkeyttaa etikettia.

Tutkimusongelmia ja kyselylomaketta luotaessa selvisi, ettd Aten Marja-Aitan
henkilokunnan ennakko-odotukset etikettikysymykseen olivat, ettd kaikki pitéisi-
vat etikettid vanhanaikaisena ja aikansa eldneend, joten vastaukset olivat suhteelli-
sen positiivinen yllatys. Tulevaan etikettiin tullaan lisédmaan yrityksen www-
osoite (www.marja-aitta.fi); tdmé vaatii tulevaisuudessa huomattavaa panostusta
sivujen yllapitoon sekéd kehittdmiseen yha monipuolisemmiksi ja kiinnostavam-

miksi. Sivuston kautta on tarkoitus tilata tuotteita ja ottaa yritykseen yhteytta.

Pullon tilavuus (0,5 I) havaittiin tutkimuksessa asiakkaiden keskuudessa hyvaksi.
Muuttuvat kulutustottumukset ja pienentyva perheiden keskikoko vaikuttavat tut-
kijan pohdinnan mukaan tahan. Nykyinen koko on kevyt kantaa ja tuotteiden 100
% mehupitoisuus takaa riittoisuuden. My6s iédkkaiden ihmisten osuus véestosta
kasvaa, ja tutkimuksen mukaan suurin osa Aten Marja-Aitan tuotteiden ostajista
on keski-ikéista tai vanhempaa véestoa. Tama seikka puoltaa nykyisen pullokoon
séilyttamistd. Tulevaisuudessa on joka tapauksessa suhtauduttava avoimesti pien-
ten pakkauksen ja erilaisten annospakkausten mahdolliseen tarpeeseen. Suurempia
pakkauksia on téll& hetkellakin kayttssa suurtalousasiakkailla.

Tuotteen eli pullon muotoilusta ei tdssa tutkimuksessa tehty selvitystd. Se olisi
mielenkiintoinen tutkimuksen kohde tulevaisuudessa. Uusi pullo ja etiketti ovat
suunnitteilla, ja tdmén tutkimuksen tulokset pyritddn ottamaan huomioon uutta,
mahdollisesti vuonna 2006 kayttoon tulevaa ulkonakod varten. Ensi vuonna tule-
vasta uudesta pullosta etiketteineen on tehty useita koeversioita ja palautetta niista
kerataan. Koeversioissa on pyritty pois vanhanaikaisuudesta kohti trendikkaampéaa

ja nuorekkaampaa etikettid, unohtamatta nykyisen etiketin hyvié puolia.

Tuotevalikoiman kattavuutta selvitettiin tutkimuksessa yhtend padongelmista.
Kattavuus koettiin padosin hyvénd, eli mehutuotteiden valikoimaan ja maaréén

oltiin tyytyvaisia. Uusia tuoteideoita kysyttaessa hillot ja marmeladit saivat jonkin
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verran kannatusta hyvin todennédkoisesti siita syytd, ettd Aten Marja-Aitta teki ky-
seisia tuotteita muutama vuosi sitten myos jalleenmyyntiin ja ne muistetaan. Ny-
kyaén yrityksessa tehdaan hilloja ja marmeladeja muutamia satoja purkkeja vuo-
dessa ainoastaan torimyyntiin. Mikéli niista haluaisi saada sopivan katteen purk-
kia kohden, yrityksen tulisi investoida erityiseen pakkauskoneeseen, jotta ty6- ja
kasittelyajat saataisiin minimiin, ja ndin kulu yht& tuotettua yksikkoa kohti painet-
tua alas. Sek& marmeladien etté hillojen kohdalla on kyse siitd, ettd isojen méaarien
tuottamista varten tulisi investoida tuhansia euroja, eikd aiemmin kokeiltua ole
koettu kannattavana l&hitulevaisuuden investointina. Toiveissa myos kertaalleen
mainitulla variksenmarjamehulla on edellisiin tuotteisiin verrattava tilanne. Testi-
pullotuksia ja koe-eria on tuotteesta tehty, mutta markkinoiden kysynta on ainakin
toistaiseksi vahittaiskauppojen keskuudessa ollut pientd. Suoramyynnissa torikau-
pan kautta variksenmarjamehua on myyty viimeisten vuosien aikana kohtuullises-
ti.

Tuotevalikoimaan liittyvistd kysymyksistd ehdottomasti eniten tukea asiakkailta
saivat sokeroimattomat mehutuotteet. Aten Marja-Aitan lanseerausta sokeroimat-
tomien mehujen osalta voidaan pitaa taysin onnistuneena. Yritys on pitanyt tuot-
teen valmistamista ja markkinointia aarimmaéisen tarkeéna ja tdman tutkimuksen
perusteella se on ollut oikea paatds. Tdman paivan ravintosuositukset ja terveysai-
heinen tietous suoltavat ihmisille tietoa sokerin haittavaikutuksista. Sen vuoksi
sokeroimattomat tuotteet ovat kysyttyja ja tutkimukseen viitaten ihmiset ovat
myos l0ytaneet Aten Marja-Aitan kyseiset tuotteet kaupan hyllystd. Sokeroimat-
tomuus yhdistettynad puhtaisiin kotimaisiin raaka-aineisiin on yhdistelma, jota ih-
miset arvostavat ja josta ollaan valmiita maksamaan verrattuna esimerkiksi ulko-
maiseen vastaavanlaiseen sokeroituun tuotteeseen, jossa on mahdollisesti lisé-,

vari- ja séilytysaineita.

Henkilokunnan toiminta oli yksi tutkimuksen kohteista. Tdman tutkimuksen pe-
rusteella Aten Marja-Aitan henkilokunta on asiantuntevaa ja tilaus- ja toimitusajat
ovat riittavat ja tarpeeksi nopeat. Reklamaatioista ei vastaajilla ollut suuremmin
huomautettavaa. My06s sanalliset vastaukset, joiden mukaan ei ole tarvinnut rek-
lamoida, ovat tunnustus Aten Marja-Aitan tilausten ja toimitusten tasmalliselle ja

hyvin hoidetulle tyolle.
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Henkil6ston tavoitettavuus oli mielenkiintoisimpia tutkimuskohteita. Talt4 alueel-
ta 16ytyi myds suurin vastaajien tyytyméattomyys. Lahes 1/3 vastaajista totesi, ettei
Aten Marja-Aitan henkilostd ole helposti tavoitettavissa. Tallaisen tuloksen seu-
rauksena on vedettavé johtopdatoksia ja muutettava toimintaa, jotta asiakassuhteet
jatkuvat ja asiakkaat pysyvét tyytyvaisiné.

Nykyisin Aten Marja-Aitan henkilostd on tavoitettavissa l&hinnd puhelimitse ja
telefaksin kautta. Oletettavasti se, ettd toimitusjohtaja hoitaa suurelta osin tilauk-
set ja yhteydenotot yksin vaikuttaa tavoitettavuuteen. Hanen aikaansa kuluu pal-
jon erilaisiin toimistot6ihin (raakamateriaalien, pullojen ja etikettien hankinta, ta-
varatoimitusten hoitaminen, myyntity6, ja markkinointi). Han tydskentelee usein
mya0s tuotannossa, kuten monen pienen yrityksen toimitusjohtaja tekee. Tama sy6
hanen voimavarojaan ja huonontaa asiakaspalvelua ja tavoitettavuutta. Talla het-
kelld tilaukset hoidetaan puhelimitse (lanka- ja matkapuhelin) ja telefaksin vali-
tykselld. Sahkopostin kayttaminen tilauksissa helpottaisi varmasti, silla sen luke-
minen ei ole niin aika- ja paikkasidonnaista. Saapuvien puhelujen maaré saattaisi
tdman myota véhentyd. Tutkijan kehitysehdotus olisi, ettd Aten Marja-Aitta palk-
kaisi toimitusjohtajan avuksi toimistoty6ta varten toimistotyontekijan hoitamaan

tilauksia, myyntia ja markkinointia.

Sen liséksi, ettd asiakkaat osoittivat tyytymattomyytta Aten Marja-Aitan henkilo-
kunnan tavoitettavuuteen, ilmeni ongelmia myds puhelinliikenteessa toiseen suun-
taan. Muutama vastaajista ilmaisi, ettd yrityksesta ei olla heihin pdin tarpeeksi
usein yhteydessa. Myynnilla elédvan yrityksen taytyy jatkuvasti olla yhteydessa
kaikkiin asiakkaisiin pitddkseen asiakaskuntansa tdysin tyytyvaisend. Edellisessé
kappaleessa mainituilla toimenpiteilld (tehostettu tietotekniikan kéytto, toimisto-
tyontekijan palkkaaminen) saataisiin mahdollisesti tata ongelmaa helpotettua, silla
toimitusjohtajalla olisi enemmaén aikaa todelliseen asiakaspalveluun puhelimitse,

séhkdpostitse tai paikan paalla kaymalla.

TyOn onnistumista on tutkija arvioinut yhteenveto-kappaleessa kdydessééan lapi
koko tutkimusprosessia. Suurimpana pettymyksend voidaan mainita kyselytutki-

muksen suuri kato, mika vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuden lisdksi tutkimuk-
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sen yleistettdvyyteen. Tallaisenaan tutkimuksen tuloksia ei juurikaan voida yleis-
taa. Pieni vastaajamaaré ja spesifit kyseisté yritysta koskevat kysymykset rajaavat
tutkimuksen kuvailemaan vain téaté yritysta. Toisaalta tutkimuksesta I0ytyy asioi-
ta, joita jokaisen toimivan ja eteenpdin pyrkivéan yrityksen pitéisi kehittdd, kuten

asiakaspalveluun, laatuun ja asiakastyytyvéisyyteen liittyvét tekijat.

Asiakastyytyvdisyyden saavuttaminen on Aten Marja-Aitalle elinehto. Tédman
vuoksi yritys on halunnut olla tdssé opinnaytetydssa tiiviisti mukana. Aten Marja-
Aitan arvokkainta omaisuutta ovat tyytyvéiset asiakkaat ja sen oma henkilokunta.
Tutkimuksessa saatua tietoa tulee voida hyddynt&é useilla eri osa-alueilla Aten
Marja-Aitan kohdalla. Erityisen tarked on uudesta tiedosta oppiminen ja sen hyo-

dyntdminen tulevaisuudessa.

Aten Marja-Aitan on tarked tietdd omien asiakkaidensa késitykset, saada palautet-
ta ja mitata asiakastyytyvaisyyttd, sekd toimia saamiensa tietojen mukaisesti. Tut-
kimuksessa saatujen tietojen pohjalta on hyva ryhtyéa kehitystoimenpiteisiin. Taté
prosessia lapikéydessadn tuli tutkijalle ndkemys siitd, kuinka tarked& asiakastyy-
tyvéisyyden tutkiminen Aten Marja-Aitan kaltaisissa yrityksissé on. Téallaiset tut-
kimukset antavat yrityksen toimintaan uusia ideoita. Myds palaute toiminnasta,
olkoon se positiivista tai negatiivista, johtaa eteenpdin. Eritoten positiivinen pa-
laute antaa voimavaroja ja kannustaa jatkamaan ty6td alkuperdisen liikeidean poh-
jalta.
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Liite 1
Arvoisa vastaanottaja,
Olen Lahden ammattikorkeakoulun markkinoinnin opiskelija ja teen lopputy6néani tutkimuksen
Aten Marja-Aitta -nimisen yrityksen asiakkaiden tyytyvéisyydesté sen tuotteisiin ja palveluun.

Olen saanut Teid&n yhteystietonne yrityksen omistajalta Atte Valkiaiselta. Toivon, ettd ehditte
tayttdmaan kyselylomakkeen mahdollisimman pian, mutta viimeistaan tiistaihin 1.11.2005
mennessad. Ohessa on palautuskuori postimerkkeineen. Vastaamiseen kuluu aikaa n. 10
minuuttia.

Kaikki vastaukset késitelldaan luottamuksellisesti ja kenenkaan yksittaisen vastaajan tiedot eivéat
tule esille. Teidan vastauksienne kautta Aten Marja-Aitta pyrkii kehittdmé&an toimintaansa yha
enemman asiakkaidensa toiveitten mukaisesti.

Kiitdn Teidén vastauksistanne jo etukédteen. Aten Marja-Aitta lahettaa kaikille vastanneille
yrityksensa tuotteita. Voitte valinta mieltymystenne mukaan yhden pullon haluamaanne tuotetta.
Mehuvaihtoehdot on lueteltu palautuslomakkeen alareunassa. Voitte ottaa minuun yhteytta ja
kysya tarvittaessa lisatietoja tutkimuksesta.
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