Jenni Anttila

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY JA KEHITYSEHDOTUKSET
KUKKAKAUPPA VALLA FIINILLE

Liiketalouden koulutusohjelma
2019

o
samk "

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY JA KEHITYSEHDOTUKSET KUKKA-
KAUPPA VALLA FIINILLE

Anttila, Jenni

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Toukokuu 2019

Sivumaaréa: 52

Liitteita: 2

Asiasanat: palvelu, valikoima, laatu, asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, kukka-
kauppa

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd asiakastyytyvaisyytta raumalaiseen Kkukka-
kauppa Valla Fiiniin ja tehdd tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella yritykselle
mahdollisia kehitysehdotuksia. Tutkimusongelmana oli selvittdd Valla Fiinin asiak-
kaiden tyytyvéisyyden tasoa, ostopaikan valintaan liittyvia asioita, sekd asioita, joita
asiakkaat pitavat tarkeana tai mit4 he toivovat lisdé Valla Fiinin palveluihin tai vali-
koimaan.

Tutkimuksessa kaytettiin p&d&osin maaréllista tutkimusmenetelmad, mutta kyselysta
koottiin myds avoimen sanan vastauksia. Naista saatiin koottua kyselyn laadullinen
aineisto. Asiakastyytyvaisyyskysely tuotti 206 vastausta.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd kyselyyn vastanneet kokivat Valla Fiinin eri osa-
alueet erinomaisiksi tai hyviksi. Avoimen palautteen kohdista saadut vastaukset olivat
positiivisia, tai niissa toivottiin valikoimaan lis&é tietyn kategorian tuotteita. Avoimista
palautteista selvisi myos asiakkaiden halu osallistua erilaisille kursseille tai erilaisiin
tapahtumiin.

Ilman asiakkaita ei ole yritystd. Asiakastyytyvaisyys ja sen parantaminen on erittain
tarkedd. Valla Fiinin asiakaskunta on keskimadrin keski-ikdista. Tavoitteena on nuor-
ten, noin 20-40 vuotiaiden saaminen asiakkaaksi. Tahan pyritdan Instagram-mainon-
nalla, uutiskirjeelld tai séhkopostimainonnalla, blogin kirjoittamisella, erilaisten kurs-
sien tai tapahtumien jarjestdmiselld sek& valikoiman pienilld parannuksilla tai lisayk-
silla.
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The target of this survey was to study customer satisfaction on the florist shop Valla
Fiini in Rauma and develop possible improvement ideas based on the results. The re-
search problem was to research customer satisfaction, and to find out things that are
important from the customers’ point of view, or what they would like to add to Valla
Fiini’s services or selection.

This study mainly involves the quantitative method, but the free word part’s of the
survey applies the qualitative method. 206 answers were received to the customer sat-
isfaction survey.

The results show that the features of Valla Fiini were found excellent or good. The free
word answers were either positive, or there was a hope for increase in products of a
specific category. The free word answers revealed the customers’ desire to take part in
different courses and different events.

Without customers there is no company. Customer satisfaction and improving it is
very important. The cutomers of Valla Fiini are middle-aged on average. The target is
to get about 20-40-year old people as customers. This can be done by doing more
Instagram advertising, sending newsletter or email advertisement, by writing a blog,
organising different kinds of courses or events and little improvements or additions to
Valla Fiini’s selection.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli toteuttaa kukkakauppa Valla Fiinille asiakastyyty-
vaisyyskysely, ja sen perusteella luoda mahdollisia kehitysehdotuksia kukkakaupan
valikoiman ja palvelun parantamiseksi. Asiakastyytyvaisyyskyselyn siséllon suunnit-
telin ensin perehtymalld teoria-aineistoon asiakastyytyvaisyydesté ja keskustelemalla
Valla Fiinin omistajan kanssa siit4, mita hanelle olisi tarke&& saada kyselyn avulla sel-
vitettyd. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena oli selvittdd, mitd palveluita tai
tuotteita asiakkaat kaipaisivat lisad Valla Fiiniin. Asiakkaiden toivomia, vield puuttu-
via palveluita ja tuotteita lisadmalla kukkakaupan valikoimaan, Valla Fiinin asiakas-
kunta ja kavijamaara saataisiin kasvuun. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin seka
yrityksen omilla Facebook-sivuilla, ettd paperisena versiona, jonka toimitan kukka-
kaupan tiloihin.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn saatujen vastausten perusteella tehtiin kehitysehdotuk-
sia Valla Fiinin valikoiman seka palvelun parantamiseksi. Tarkoituksena oli siis pohtia
hyvia kehitysideoita Valla Fiinille, jonka avulla yritys saa lisadé asiakkaita.



2 PALVELU JA ASTIAKASPALVELU

2.1 Palvelu kasitteend

Palvelut syntyvét seurauksena tuotannollisesta toiminnasta, jossa kuluttavien yksikoi-
den olosuhteet muuttuvat, tai toiminta on edistdvana tekijana tuotteiden ja rahoitusva-

rojen vaihdantaan. (Tilastokeskus 2019).

Palvelu kasitteend ei ole kovinkaan yksinkertainen. Palvelulla voidaan tarkoittaa hen-
kilokohtaista palvelua, tai palvelua tuotteena ja valikoimana. Palvelu voi olla jopa jo-
kin kone tai tuote, jos se vain mukautetaan asiakkaan yksiloityjen vaatimusten mukai-
sesti. Asiakkaalle tarjottaviin palveluihin kuuluvat myos useat hallinnolliset palvelut,
esimerkiksi laskutuspalvelut. Téllaisia palveluita kutsutaan “nikymaittomiksi palve-

luksi”, késittelytapansa passiivisuuden vuoksi. (Grénroos 2009, 76.)

Palvelua voi kuvata aineettomaksi ja ndkymattomaksi. Palvelun tuotto ja kulutus ta-
pahtuu yleensa samanaikaisesti. Palvelua kuvataan toimintana, joka tuotetaan asiak-
kaalle yksilollisesti, ja sen tuottamiseen tarvitaan myos asiakkaan osallistuminen. Pal-
velun myyjan ja tdmén ostajan valilla on suora kontakti, ja usein palvelun ostosta asi-

akkaalle jaa pelkké kayttooikeus. (Snellman 2005.)

Aineettomien toimintojen sarjasta muodostuu prosessi, jota kutsutaan palveluksi. Pal-
velun toimintojen on tarkoitus ratkaista asiakkaan ongelmat. Ongelmanratkaisu tapah-
tuu usein asiakkaan, yrityksen henkilokunnan, fyysisten varojen tai tuotteiden ja pal-

velua tarjoavan yrityksen valisessé kanssakédymisessa. (Gronroos 2009, 77.)

Palvelu on pitk&én ollut kahden ihmisen vélilla tapahtuva tilanne, joka on tapahtunut
joko kasvotusten tai puhelimessa kdytavana keskusteluna. Kuitenkin vuosien kuluessa
teknologia on kehittynyt siihen pisteeseen, ettd monet palvelut hoidetaan jo internetin
valitykselld, esimerkkiné verkkopankissa asioiminen tai puhelimen valityksella kay-
tava palvelutilanne, jossa asiakas on vuorovaikutustilanteessa pankin tai puhelinope-
raattorin tarjoamien jarjestelmien ja perusrakenteen kanssa. Asiakkaat Kiinnittavéat

usemmiten huomionsa ndihin tilanteisiin vasta, kun jokin on pielessa tai ei vain



yksinkertaisesti toimi. Palveluissa yleensa esiintyy nditd vuorovaikutustilanteita.
Niill& on hyvin suuri merkitys, vaikka sita ei aina heti oivalleta. Palvelut eivat ole siis
kasin koskettavissa olevia asioita, vaan erilaisia aineettomia prosesseja tai toimintoja.
(Gronroos 2009, 78.)

2.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen kohtaaminen. Tdma voi ta-
pahtua perinteisesti kasvokkain, mutta myds puhelimen tai internetin vélityksella.
Sana asiakaspalvelu kuvaa sellaista toimintaa, jonka tarkoitus on asiakkaan opastami-
nen sekd auttaminen. Yrityksen sisdisilld ja ulkoisilla tekij6illa on myo6s vaikutusta
asiakaspalveluun. Jos yritys haluaa kokonaisvaltaisesti kehittaa asiakaspalveluaan, on
sen huolellisesti suunniteltava ja testattava palvelukonseptinsa. Palvelukonseptin
ideana on madritella se, ketd palvellaan, paljonko palveluita tarjotaan, miten asiakkaan
palvelu tapahtuu ja miten asiakas saa siitd arvoa. Asiakaspalvelun suunnittelussa on
huomioitava palveltavien asiakkaiden lisdksi my0s yrityksen resurssit. Jos aikomuk-
sena on kayttaa asiakaspalvelua ensisijaisena kilpailuvalttina, pitaa yrityksen tuntea
Kilpailijoidensa asiakaspalvelutavat. Ndma tuntiessaan yritys voi erottua hyvélla ta-
valla kilpailijoistaan, eli pystyy tarjoamaan asiakkaalle tilanteeseen sopivaa ja heille
arvokasta palvelua enemmaén kuin kilpailijayritys. (Bergstrom & Leppénen 2015,
162.)

Vuorovaikutusta, joka liittyy johonkin palveluun tai tuotteeseen, kutsutaan asiakaspal-
veluksi. Tama tapahtuu myyjan ja asiakkaan vélilla ja siin& on noudatettava taysin sa-
moja tapoja, kuin missa tahansa muussa henkildiden vélisessd vuorovaikutuksessa.
(Kannisto & Kannisto 2008, 6).

Hyva asiakaspalvelu koostuu siitd, ettd asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin vastataan. Se,
mik& on asiakkaan tarve, saadaan selville kuuntelemalla asiakasta. Asiakaspalveluti-
lanteissa asiakkaan tarpeet ratkaisevat, eli kaikkea ei voi suunnitella taysin valmiiksi.
Asiakaspalvelun tuleekin olla silla tavalla joustavaa, ettd varmasti 16ydetéén se asia-
kasta tyydyttava ratkaisu. (Kannisto & Kannisto 2008, 12-13.)



Hyvéssd asiakaspalvelussa asiakas tulee aina tarkeysjarjestyksesséa ensimmaisena.
Asiakasta tulee kunnioittaa ihmisend ja hénta on kohdeltava tasavertaisesti muiden
kanssa. Asiakas tulee huomioida ja antaa hanelle my®s riittavasti aikaa. Hyvan palve-
lun on oltava my0s luotettavaa. Lupauksista asiakkaille tulee aina pitéé kiinni, eika
koskaan antaa epdvarmoja lupauksia. Asiakkaan tulee voida luottaa myos palvelun ta-
salaatuisuuteen, silla jo aiemmin asioinut, hyvaa palvelua saanut asiakas odottaa ja

ansaitsee sitd myos jatkossakin. (Kannisto & Kannisto 2008, 13-14.)

2.3 Asiakkaat ja palvelutilanteet

Palveltavat asiakkaat voidaan luokitella eli segmentoida erilaisten demografisten teki-
joiden mukaan. Naita tekijoita ovat esimerkiksi sukupuoli, ik&, persoona seka asiakas-
kayttaytyminen. Palvelutapahtumassa myds tilannetekijat on tarke&é ottaa huomioon.
Taman voi toteuttaa esimerkiksi huomioimalla asiakkaan kiireen tai pohtimalla,
kuinka tarked juuri tdmé palvelutapahtuma voi asiakkaan eldmadssé olla ja toimia sen
mukaisesti. Asiakkaat voidaan luokitella myos asiakassuhteen arvon perusteella. N&in
voidaan suunnitella palvelukonsepti asiakassuhteen vaiheen tai sen arvon perusteella.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 162.)

Asiakaspalvelutilanteita on kahdenlaisia, joko rutiiniluonteisia tai raataloityja. Rutii-
nipalvelussa kuluttaja kayttdé usein samaa palvelua perékkain. Kuluttajalle siis riittaa,
ettd palvelu toimii kuten ennenkin, ilman komplikaatioita. Esimerkiksi itsepalvelu on
usein rutiiniluonteista. Myyjén tulee kuitenkin auttaa ja neuvoa asiakasta tarpeeksi
sekd varmistaa kdytettavan laitteen toimivuus. Rutiinitilanteissa asiakkaalle on siis tér-
kedd palvelun nopeus, helppous ja saatavuus. Henkilokohtaisen, raéataloidyn palvelun
merkitys on erittdin suuri, kun mietitddn ihmiskeskeisia palveluita. Henkil6kohtaisen
palvelun tarkoituksena on ratkaista asiakkaan ongelma yksil6ollisesti. Ensimmaisté ker-
taa asioiva asiakas kayttad palvelua ihan ensimmadista kertaa, ja téllainen asiakas tar-
vitsee tietenkin enemman opastusta, tietoa seka aikaa. Normaalissa palvelutilanteessa
asiakas odottaa saavansa samanlaista palvelua kuin ennenkin asioidessaan yrityksessé,
kun taas vaativassa palvelutilanteessa asiakkaalle rd4taloidaan jotain taysin uutta tai

muutetaan jo aiemmin kaytettyd palvelukokonaisuutta. Kriittisessa palvelutilanteessa
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asiakkaalle on tapahtunut jotain taysin odottamatonta tai asiakas voi olla tyytyméton.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 163.)

Asiakaspalvelukokemukseen vaikuttavat asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisen kans-
sakdymisen liséksi my0s itse tuote ja yrityksen tavat toimia (Reinboth 2008, 5).

2.4 Palvelutapahtuma

Kuluttajan ostoprosessin pituus ja monimutkaisuus riippuu taysin siitd, miten tarkeasté
ostoksesta on kyse ja liittyykd valintaan joitain riskeja. Vaiheet ostoprosessissa ovat
kuitenkin teoriassa samat, ostettiin sitten tavaroita taikka palveluita. Palveluiden arvi-
ointi ennen ostotapahtumaa on kuluttajalle hankalampaa, kun verrataan sité tavaroiden
arviointiin. Palvelun tuotannon ja kuluttamisen yhdenaikaisuus vaikuttaa prosessin
vaiheisiin. Huomattavana erona tavaroiden ja palveluiden ostoprosessin vélill4 on se,
ettd palvelun ostoprosessi on samalla myos prosessi palvelun arviointiin. (Ylikoski
2001, 93-94.)

Palvelutapahtuma voidaan jakaa moneen eri vaiheeseen. Ensimmainen naisté on asi-
akkaan kohtaaminen ja huomioon ottaminen. Asiakasta on tarkeda tervehtid hanen saa-
puessaan yritykseen. Asiakkaalle tulee tarjota apua ja hénen sité tarvitessa on tarkeda
osata kartoittaa asiakkaan tarpeet. Asiakkaalle on tarkedd jattaa positiivinen ensivai-
kutelma asioinnista. (Reinboth 2008, 72.) Kauppalehden haastattelussa vuorovaiku-
tustutkija Nicholas Bootman kertoo, ettd ensivaikutuksen antamiseen on aikaa 90 se-
kuntia. Ensimmaisena ihminen kiinnittdd huomiota toisen ihmisen asenteeseen. Jotta
vuorovaikutus onnistuu, pitdd ihmisten vélille saadaan luotua yhteys. (Kauppalehti
2012a.) Myos asiakaspalvelutilanteen lopettaminen on tarkead tehdé oikein. Asiak-
kaalta tulee varmistaa, ettd h&nen tarpeensa on nyt taytetty, ja hyvastella asiakas asi-
anmukaisesti. Kohteliasta on my0s toivottaa asiakkaalle jotakin. Yleisin toivotus kuu-
luu: tervetuloa uudelleen! (Reinboth 2008, 73.)

Palvelutapahtuman jalkeen asiakasta on edelleen palveltava useilla eri tavoilla, jotta
asiakassuhde saadaan jatkumaan. Asiakas saattaa tarvita apua ostamansa tuotteen kay-

tossé tai mahdollisissa ongelma- tai huoltotilanteissa. Palvelutapahtuman jélkeen
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pyritdén varmistamaan, ettd asiakas on tyytyvdinen. T&mén voi toteuttaa esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 170.)

2.5 Palvelutyylit

Kulttuurilla on oma vaikutuksensa siihen, millaista palvelua pidetaan hyvéana. Oman
kulttuurinsa liséksi asiakaspalvelijan tulee huomioida asiakkaan kulttuuri. Esimerkiksi
ldnsimaisessa kulttuurissa asiakas haluaa saada yksilollistd kohtelua. Asiakas haluaa
tuntea itsensa tarkedaksi ja asiakaspalvelijoiden olevan paikalla vain hénta varten. Tie-
tenkin jokaisella toimialalla on oma késityksensé siitd, millainen asiakaspalvelu on
alalle sopivin ja paras. Erilaisia asiakaspalvelutyyleja ovat ystava-, kuningas- seké el&-
myspalvelu. Ystévépalvelua ndhdaén usein toistuvissa kohtaamisissa, jossa tarkoituk-
sena on asiakkaan tarpeiden tyydytys tai ongelmanratkaisu. Téllaista palvelutyylia
kayttavat yleensa esimerkiksi kaupat, pankit sekd kauneudenhoitopalvelut. Kuningas-
palvelussa asiakaspalvelun piirteitd ovat ylellisyys ja mielinyva. Taté palvelutyylia ta-
paa esimerkiksi laadukkaissa hotelleissa tai ravintoloissa seka lentokoneissa. Elamys-
palvelu on tyyliltdén viihdyttavaa sekd nimensa mukaisesti elamyksellista. Elamyspal-
velut ovat erityisesti suunnattu lapsille seka turisteille. Tyylia esiintyy esimerkiksi ho-
telli- ja ravintola-alalla, matkailualalla sekd urheilu- ja viihdetapahtumissa. (Reinboth
2008, 59-60.)

Asiakaspalvelun tyyli valitaan neljan eri vaiheen kautta. Vaiheessa yksi selvitetaan,
keitd asiakkaat ovat ja mitd he haluavat. Palvelut tuotetaan asiakkaille, joten onnistu-
misen kannalta on tarke&é tietdd, mita asiakkaat odottavat yritykseltd. Pelkastaan ul-
koisten tekijoiden tai ian perusteella ei pystyta selvittdmaén, mitké ovat asiakkaan odo-
tukset. Asiakaspalvelijan tekemien havaintojen ja analyysin lisaksi tarvitaan tutkittua
tietoa kuluttajien kayttaytymisestd. Seuraavassa vaiheessa selvitetdan, mitd yritys itse
haluaa asiakkailleen tuottaa. Aivan kaikkia asiakkaiden erilaisia ongelmia on mahdo-
ton ratkaista, joten on tarkkaan pohdittava, mitd asiakkaille tulee tarjota, asiakkaan
toiveet huomioon ottaen. Palvelutyylin valintaan vaikuttaa myos se, millaisena asiak-
kaiden halutaan nakevan yritys. Asiakkaan saaman kokemuksen tulee vastata odotet-

tuja odotuksia. Aivan kaikkiin asiakkaiden odotuksiin ei voida yrityksessa vaikuttaa,
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mutta ulkoisella markkinointiviestinnéll& voidaan luoda asiakkaille odotuksia, joihin
varmasti pystytadan vastaamaan. Siksi on erittdin tarkead, etta palvelukonseptin, mark-
Kinointiviestinnan ja brandin suunnittelussa tai kehittelyssa otetaan aina huomioon
my0ds mahdolliset muutokset asiakkaille luotuihin odotuksiin ja tarjottavaan palveluun.
Viimeisend palvelutyylin valintaan vaikuttaa palvelukonseptin rakentaminen. Kun yri-
tykselle mieleinen palvelukonsepti alkaa olla valmis, pitdd miettia, miten se konkreet-
tisesti sitten toteutetaan kéytannon tydssa. Yritys voi valita yhden pééosin kaytettavan
palvelutyylin, mutta silti yhdistaa siihen liséksi muita tyyleja. Asiakaspalvelutyylié

voidaan siis vaihdella tilanteen sité vaatiessa. (Reinboth 2008, 60-64.)

3 PALVELUN LAATU

3.1 Laatu

Palveluiden vaikeaselkoisuuden vuoksi myods palveluiden laatu on monimutkainen
asia. Palvelun laatu alkoi herattdd mielenkiintoa 1970-luvun lopussa, josta lahtien aihe
on saanut paljon huomiota k&ytannon ihmisilta ja tutkijoilta. Gronroos toi palvelukes-
keisyyden laatuajatteluun koetun laadun palvelun késitteen ja koetun laadun palvelun
mallin vuonna 1982. Tama perustuu erilaisiin tutkimuksiin. Tutkimuksissa selvitetdan
asiakaskayttaytymista ja tuoteodotusten vaikutusta kulutuksen jalkeen tapahtuviin luo-
kitteluihin. (Gronroos 2009, 99.)

Nykyé&an on paljon erilaisia yrityksid, jotka tarjoavat asiakkaille samanlaisia tai sa-
mantapaisia tuotteita. Palvelulla voidaan erottua joukosta. Markkinoille tulevat uu-
tuustuotteet tai uudet markkinointiratkaisut saavat nopeasti huomiota. Tdman vuoksi
palvelun laatu on noussut yhdeksi huomattavaksi kilpailukeinoksi. Kun asiakkaihin
kohdistettu palvelu on laadukasta, voidaan siind huomata eroavaisuudet kilpailijayri-
tyksiin ja nain pyritddn saamaan yritykselle lisad uusia asiakkaita. Hyva palvelun laatu

vaikuttaa tietenkin myos nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyteen. (Y likoski 2001, 117.)

Asiakkaan kysyessa palvelua, alkaa palveluntuotantoprosessi. Prosessin paattyessa

asiakkaalle jaa tdman tulos. Yhdenaikaisesti tapahtuvan kulutuksen ja tuotannon
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lopputuloksena syntyy palvelun ominaisuudet. Kun on selvitetty, milla tavalla asiak-
kaat kokevat palvelun ominaisuuksien laadun, pystytaan tavallisilla asiakastyytyvai-
syyteen liittyvilla tutkimuksilla selvittamaan, milla asteella asiakkaat arvioivat tyyty-

vaisyyttadn johonkin tiettyyn palveluun liittyen. (Grénroos 2009, 99.)

3.2 Laadun ulottuvuudet

Asiakkaat kokevat palvelun laadun on kahtena erilaisena ulottuvuutena: teknisend eli
lopputulosulottuvuutena seké toiminnallisena eli prosessiulottuvuutena. Asiakkaiden
nakokulmasta on tarked tietdd, mita he saavat ollessaan vuorovaikutuksessa erilaisten
yritysten kanssa. Talla on erittdin suuri arvo, kun asiakkaat tekevat arviointia palvelun
laadusta. Yritykset usein nakevét tilanteen toimitetun palvelun kokonaislaatuna. Tosin
tdma on vain yksi laadun ulottuvuuksista. Sitd kutsutaan palveluntuotantoprosessin
lopputuloksen tekniseksi laaduksi. Tamaé siis jad asiakkaalle, kun tuotantoprosessi seka
kanssakdyminen asiakkaan ja myyjan vélilla on paattynyt. Koska kyseessa on tekninen
ratkaisu ongelmalle, asiakkaat pystyvat ldhes aina mittaamaan tata aika objektiivisesi.
(Grénroos 2009, 101.)

Asiakkaiden arvioidessa palvelun laatua, muodostuu heille k&sitys monista eri asioista,
jotka liittyvéat palveluun. Asiakkaat arvioivat seuraavia laadun ulottuvuuksista:
1. luotettavuus
reagointialttius
patevyys
saavutettavuus
kohteliaisuus
viestinta
uskottavuus

turvallisuus

© © N o O bk~ DN

asiakkaan ymmartaminen/tunteminen
10. palveluymparisto.
(Ylikoski 2001, 126-129.)



14

Kuluttajan ja yrityksen valilla kdydaan monia erilaisia vuorovaikutustilanteita. Osa
niista on hyvalla menestyksell& ja osa epdonnistuneesti hoidettuja. Sen vuoksi teknisen
laadun ulottuvuus ei sisélld asiakkaan kokonaisuudessaan kokemaa laatua. Teknisen
laadun ja prosessin tuotoksen toimitustapa vaikuttavat myos asiakkaan mielipiteeseen
laatukokemuksesta. (Gronroos 2009, 101.)

Nykyaén asiakkaat suostuvat itsepalvelutehtaviin, kuten itsepalvelukassojen kayttami-
seen. (Gronroos 2009, 101). Isot kauppaketjut aloittivat itsepalvelukassojen kéyttami-
sen jo 2010-luvun alussa. Kuitenkin vasta vuoden 2016 saapuessa ne yleistyivat ja
tekevét sitd koko ajan enemmaén yhé& nyt vuotena 2019 (Yle uutiset 2019a). Itsepalvelu
vaikuttaa asiakkaiden ajatteluun ja arvostukseen palvelua kohtaan. Asiakkaan palve-
lukokemukseen voivat mahdollisesti vaikuttaa myds muut ihmiset, jotka kayttavat sa-
maa tai ainakin samankaltaista palvelua. Muut asiakkaat saattavat olla héiritsevia te-
Kijoité tai lisatd jonoa, mutta tosin heilld voi olla myos positiivinen vaikutus asiakkaan

ja myyjan vélilla olevaan vuorovaikutusilmapiiriin. (Grénroos 2009, 101.)

Laadun ulottuvuuksista toinen perustuu siihen, milla tavalla asiakas saa palvelun ja
millaiseksi han kokee yhdenaikaisesti tapahtuvan tuotanto- ja kulutusprosessin. Edell&
mainituilla asioilla on vahva vaikutus asiakkaaseen. Toinen laadun ulottuvuuksista on
saanut nimityksen prosessin toiminnallinen laatu. Se liittyy totuuden hetkien hoitami-
seen ja yrityksen toimintatapoihin. Tata ulottuvuutta ei voida arvioida samalla tavalla

kuin teknistd laatua, vaan arviointi on subjektiivisempaa. (Gronroos 2009, 101-102.)

My®s yrityksen varat, sen tavat toimia, seka sen prosessit ovat usein asiakkaan néhta-
villa. Taman takia yrityksen imago on palveluiden osana todella tarkea tekija. Yrityk-
sen imagolla voi olla vaikutusta asiakkaan kokemukseen laadusta. Asiakkaiden oma-
tessa positiivisen kuvan yrityksestd, pienet virheet annetaan usein anteeksi. Kuitenkin
virheiden toistuessa imago alkaa karsia. Jos imago on valmiiksi jo ollut kielteinen,
pienkin virhe voi vaikuttaa suhteellisesti enemmaén tassa tapauksessa. Yrityksen imago

toimii suodattimena laatukokemukselle. (Gronroos 2009, 102.)
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3.3 Lisaulottuvuudet

Edell& kasiteltyjen liséksi on esitetty muitakin laatu-ulottuvuuksia. Palvelutapaamisen
fyysistd ympaéristoa voidaan pitdd kolmantena ulottuvuutena. Tama ulottuvuus on osa
toiminnallista laatua, silla prosessin kokemus riippuu luonnollisesti prosessin konteks-
tista. Esimerkiksi huono ilmapiiri vaikuttaa koetun palvelun laatuun. T&ata kolmatta
ulottuvuutta voidaan kutsua palvelumaiseman laaduksi. (Grénroos 2009, 103.)

Neljantend ulottuvuutena esitellaan taloudelliset seuraukset. Tata ulottuvuutta tavataan
yleensa yritysten valilla kdytavassa kaupankéynnissa. Ulottuvuus kuvaa palveluratkai-
sun taloudellisia ja koettuja seurauksia, mutta talla ei tarkoiteta hintaa, eikd myoské&éan
asiakkaan uhrauksia. Téssa on kyse asiakkaan kasityksesté ratkaisun aiheuttamista ta-
loudellisista seurauksista. Taloudelliset seuraukset saattavat toisinaan olla hyva ottaa
huomioon myds muussa, kuin vain kaupankaynnissa, joka tapahtuu yritysten vélilla.
(Gronroos 2009, 103.)

3.4 Palvelun laadun mittaaminen

Kuluttajien ajatuksia palvelun laadusta on késiteltdva arvioimalla. T&ma toteutetaan
sujuvimmin tekemélld mittauksia asiakkaiden tyytyvaisyydestd laatukokemuksiin,
Suuri osa tutkimuksista, jotka ovat tehty palvelun laatuun liittyen, keskittyvat palvelun
laadun suoraan mittaamiseen. Tutkimukset pyrkivat myds kehittdmaan palvelun laa-
dun vélineitd. Mittausvélineitd on kéytetty kahdenlaisia: attribuuttipohjaisia ja kvali-
tatiivisia mittausvélineitd. Attribuuttiset mittausvélineet ovat mittausmalleja, jotka pe-
rustuvat palvelun ominaisuuksia kuvaaviin attribuutteihin. Kvalitatiiviset mittausvali-
neet ovat puolestaan malleja, jotka perustuvat esimerkiksi kriittisten tapahtumien ar-
viointiin. Attribuuttipohjaisia malleja kéaytetdan yleisimpind mittausvalineina. Naista
vakiintunein on SERVQUAL-menetelm4, jossa maaritetd&n palvelun ominaisuuksia
kuvaavat attribuutit. Tdman jalkeen voidaan vastaajilta pyytdd numeeriset arvioinnit,
jotka he nékevat parhaiten kuvaavan palvelua kyseisten attribuuttien kohdalla. Kvali-
tatiivisten menetelmien kaytto on jaanyt vahemmalle. Menetelmadsséa vastaaja kuvailee

omaa késitystddn palvelutapaamisista tai ylipdatadn palvelusta. Kvalitatiivisista
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menetelmista yleisimpéna kéytetdan kriittisten tapahtumien menetelmaa. (Grénroos
2009, 113-114.)

Laadun mittaamisen tarkein tuotos on tulosten hyddyntdminen kehitettédessa palveluja
ja yritystoimintaa (Provad 2019).

3.4.1 SERVQUAL-menetelma

Palvelun laadulla on viisi osa-aluetta:

konkreettinen ympéristo
luotettavuus
reagointialttius

vakuuttavuus

o k w0 DD

empatia.,

SERVQUAL-menetelmaa kéytetadan asiakkaiden kokeman palvelun laadun mittaami-
seen (Gronroos 2009, 116). Tama mittari pitaa sisallaan palvelun laatu-ulottuvuus véit-
tdmig, joista asiakkaat kertovat mielipiteensé (Ylikoski 2001, 133). Tamé& menetelma
perustuu palvelun laadun viiden osa-alueen ja asiakkaiden palveluodotusten seké siita

saatujen kokemusten vertailuun. (Gronroos 2009, 116.)

Palvelun laadun viiteen osa-alueeseen on tehtyjen tutkimusten perusteella lisatty viel&

kaksi osa-aluetta. Namaé seitseman kriteeria ovat:

1. ammattimaisuus ja taidot

- Yritykselld tulee olla asiakkaan ongelmien ratkaisuun tarvittavat tiedot, taidot,
operatiiviset jarjestelmat seka fyysiset resurssit.

2. asenteet ja kayttdytyminen
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- Asiakkaan kokemus henkil6kunnan halusta 16ytaé ratkaisu ongelmaan ystaval-

lisesti ja spontaanisti.

3. l&hestyttavyys ja joustavuus

- Yityksen sijainti, aukioloajat, henkiokunta, operatiiviset jarjstelmét on suunni-
teltu toimiviksi ja helposti saataviksi. Yrityksen halu sopeuttaa palveluaan hu-
omioiden asiakkaan vaatimukset seka toiveet.

4. luotettavuus

- Asiakkaan varmuus siitd, ettd yritys pitda lupauksensa tilanteessa kuin tilan-

teessa, ja toimivat kaikissa tilanteissa asiakkaan etujen mukaisesti.

5. palvelun normalisointi

- Asiakas ymmartad, etta yritys ratkaisee ongelmat tai yllattavat tilanteet asiak-
kaan hyvaksi.

6. palvelumaisema

- Fyysinen ymparist6 ja muut palvelutapaamisen ymparistoon liittyat tekijéat li-

séavat asiakkaan kokemusta myonteisesti.

7. maine ja uskottavuus

- Asiakas uskoo voivansa luottaa yrityksen toimiin ja saavansa rahoillensa vas-
tinetta. Asiakas uskoo yrityksen suorituskriteereihin ja hyvaksyy sen arvot.
(Gronroos 2009, 121-122.)

Ensimmainen naistd kriteereistd, ammattimaisuus ja taidot liittyy lopputulokseen ja
nain on myos ulottuvuus palvelun tekmiselle laadulle. Seuraava kriteereistd, maine ja

uskottavuus, liittyy yrityksen imagoon ja sen tarkoituksena on tdyttéda suodatustehtava.
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Muut edelld&mainitut kriteerit liittyvat prosessiin ja kuvaavat toiminnallista laatua.
(Grénroos 2009, 121-122.)

3.4.2 Kvalitatiivinen tapa palvelun laadun mittaamiselle

Asiakkaiden kokemaa palvelun laatua voidaan selvittdd kayttamalla kriittisen tapahtu-
man menetelmaa. Ideana on Kriittisten tapahtumien pohdinta, jonka tekevét asiakkaat.
Kriittisissa tilanteissa palvelu, tai jokin palveluprosessin osista, myds lopputulos mu-
kaanlukien, oli erilainen kuin tavallisesti, joko hyvalla tai pahalla tavalla. Vastaajan
tulee myos kuvailla takasti, mita tapahtui ja miksi tapahtuma oli hdnen mielestaéan
kriittinen. Annettujen kuvausten perusteella tutkija analysoi kriittisid tapahtumia ja
selvittdd miksi ne ovat syntyneet. Néin tutkija saa selvitettya mahdolliset laatuogelmat
ja syyn niiden esiintymiselle. (Grénroos 2009, 120.)

Kriittisten tapahtumien tutkimus tuottaa runsaasti aineistoa, josta pystytaan ndkemaan
ongelma-alueet, vahvuudet seké se, mitd yrityksen kannattaisi kehittad saadakseen pal-
veluiden laadun kokemuksen paremmaksi. Tutkimuksien tulokset antavat yleensé suo-

ria viitteita siitd, millaisia toimia tulisi tehd&. (Gronroos 2009, 120.)

3.4.3 Kuituanalyysi

Palvelun laatua voidaan mitata niin kutsutulla kuituanalyysilla. Tdman analyysimallin
tarkoituksena on analysoida laatuongelmien lahteitd ja auttaa l10ytdméaén palvelun laa-
dulle parantamiskeinoja. Tallainen kuilu saattaa syntyé tilanteessa, jossa odotettu ja
koettu palvelu eivat vastaa toisiaan. Odotettu palvelu riippuu asiakkaan aiemmista ko-
kemuksista ja hédnen henkilokohtaisista tarpeistaan sekd suusanallisesta viestinnasta.
Tahan vaikuttaa myos yrityksen markkinointiviestintd. Koettu palvelu taas syntyy si-
séisten péatosten ja toimenpiteiden seurauksena. Kuituanalyysin avulla yritykset voi-
vat selvittad laatuongelmiensa syyt ja kehittdd keinot niiden selvittdmiseksi. Kuviossa
1 on viisi perusrakenteen osien vélista poikkeamaa, joita kutsutaan laatukuiluiksi. Laa-
tukuilut johtuvat laadunjohtamisprosessin epdjohdonmukaisuuksista. Kuvion yla-

osassa nahdaan asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen seka alaosassa
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yrityksen nédkokulma palvelutuotantoprosessista. Yrityksen johdon kasitykset asiak-
kaidensa odotuksista ohjaavat palvelun laatuvaatimuksia koskevia paatoksia, joita or-

ganisaatio noudattaa toimittaessaan palvelua. (Grénroos 2009, 143.)

KULUTTAJA
Suusanallinen Henkilokohtaiset Aikaisemmat
viestinta tarpeet kokemukset
v
—— P | Odotettu palvelu +—
—»
. kuus 4 A
Koettu palvelu
MARKKINOIA T .....................................................................
Palvelutoimitus (sis. Yrityksen
etu-ja W markkinointiviestinta

jalkikateiskontaktit)

KUILU 1 UlLU3 # f

Kasitysten
muokkaaminen
palvelun
laatuerittelyksi

KUILU 2 4 4

Johdon kasitykset
kuluttajien
odotuksista

KUILU 4

Kuvio 1. Palvelun laadun kuituanalyysimalli. (Grénroos 2009, 144.)

Kuilu 1: Johdon ndkemyksen kuilu

Tama kuilu syntyy, kun johto huomaa, ettd heidan palvelunsa laatu ei vastaa sita, mita
asiakkaat heiltd odottavat. Kuilun syntymiselle mahdollisia syita voivat olla esimer-
kiksi epétarkat tiedot markkinatutkimuksista tai kysyntéanalyyseista tai niiden osittai-
nen tai tdydellinen tekeméattdmyys. Syyné saattaa myds olla organisaation moniker-
roksisuuden vuoksi tiedonkulun vaaristyminen tai pysédhtyminen. Onneksi parannus-
keinoja on paljon. Suurin toimenpide on huonon johdon vaihtaminen uuteen, mutta

usein parempi vaihtoehto on palvelukilpailun piirteiden parempi ymmartdminen, joka
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VOi auttaa jo toimivaa johtoa parantamaan toimintaansa. Tutkimustoiminnan avulla

saadaan selvitettyé tarkein: asiakkaiden tarpeet ja toiveet. (Gronroos 2009, 145.)

Kuilu 2: Laatuvaatimusten kuilu

Tassa kuilussa palvelun laatuvaatimukset eivét ole yhdenmukaisia, verrattuna johdon
laatuodotusnédkemyksiin. Kuilun syntymisen syita voivat olla suunnitteluvirheet, riit-
tdmattomaét suunnitteluprosessit tai suunnittelun huono johto. Syyna voi olla myds or-
ganisaation epaselvat tavoitteet tai ylimman johdon tukemattomuus palvelun laadun
suunnittelua kohtaan. (Gronroos 2009, 145.)

Kuilu 3: Palvelun toimituksen kuilu

Palvelun toimituksen kuilu muodostuu palvelun tuotanto- ja toimitusprosessin laatu-
vaatimuksien noudattamattomuudesta. Syitd tahén voivat olla liian jaykat, tai moni-
mutkaiset laatuvaatimukset, sekd vaatimukset, joita tyontekijat eivat hyvéksy, koska
ne vaatisivat kayttdytymisen muutosta. Vaatimukset saattavat myos riidell& olemassa
olevan yrityskulttuurin kanssa. My6s huonosti johdettu palveluoperaatio tai riittdma-
ton tai puuttuvat sisdinen markkinointi ovat myds mahdollisia syita tdamén kuilun muo-
dostumiselle. Palvelun toimitukseen liittyva teknologia ja systeemit voivat myos toi-
mia ristiriidassa laatuvaatimuksien mukaisen toiminnan kanssa. Parannuskeinoja
my0s tassa kuilussa on monenlaisia, kuten laatuméaarittelyjen yksinkertaistaminen ja
selkeyttaminen seka tyotehtévien selkeyttdaminen. Kuilua auttavat pienentamaan seu-
rantajarjestelmien kehitys, sisdisen markkinoinnin sekd koulutuksen lisdys, rekrytoin-
nin parannus, oikeat kannustustavat sekd teknologisten esteiden poisto. (Grénroos
2009, 146-148.)

Kuilu 4: Markkinointiviestinnan kuilu

Kun markkinointiviestinnéssé annetut lupaukset eivét vastaa toimitettua palvelua, syn-
tyy markkinointiviestinnan kuilu. T&han voi syyna olla perinteisen markkinoinnin ja
tuotannon koordinoimattomuus, tai se ettei markkinointiviestinndssé ole otettu huomi-
oon palvelutuotantoa. Markkinointiviestinnéssé saatetaan joskus luvata liikaa, tai lii-

oitella asioita, joka voi my6s olla syynd kuilun syntymiselle. Parannuskeinoina
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voidaan kayttaé viestinnan suunnittelun optimointia ja pyrkia parempaan koordinoin-

tiin palvelun tuotannon seka toimituksen kanssa. (Gronroos 2009, 148-149.)

Kuilu 5: Koetun palvelun laadun kuilu

Koetun palvelun laadun kuilu voi periaatteessa syntya misté tahansa muista kuiluista
(1-4). Tassé kuilussa koettu palvelu ei vastaa odotettua palvelua. Seurauksina voi olla
palvelun huono laatu tai muut laatuongelmat, mutta kuilu voi olla myds taysin pain-
vastaisesti myonteinen, jolloin se johtaa hyvaan tai jopa liian hyvéan laatuun. Seurauk-
sena voi olla my0s kielteinen suusanallinen viestintd, joka vaikuttaa kielteisesti yrityk-
sen imagoon. Pahimmassa tapauksessa seurauksena voi olla jopa liiketoiminnan me-
netys. (Gronroos 2009, 149.)

3.5 Asiakaspalvelun mittarit

Asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen mittarina tunnetaan myds niin kutsuttu suosit-
teluaste eli NPS (Net Promoter Score). Jokainen meistd on varmasti ndhnyt markettien
ulkopuolella telineitd, joissa kysytdan asiakkaan tyytyvéisyyttd saamaansa palveluun.
Yleensa vaihtoehtoina on hymynaamasta surullisesmpaan naamaan painettavia painik-
keita. Tall4 tavoin asiakaspalautetta saadaan todella nopeasti ja helposti. Talla mitta-
rilla ei kuitenkaan saada tietoon, miten asiakas saamansa palvelun koki. Ostoprosessin
aikana on esimerkiksi saattanut tapahtua jotain negatiivista tai odottamatonta. (Kaup-
palehti 2018b)

Palvelun helppoutta kuvaa mittari CES (Customer Effort Score), jota kdytetdan asia-
kaspalvelun yleisend mittarina. Tamén mittarin tarkoituksena on selvittaa kuinka hel-
poksi asiakas kayntinsé koki. Yksi merkittdvimmistd normeista on asioinnin helppous.
Pelkastadan palvelun helppoutta mittaamalla ei voida arvioida asiakkaan kokonaisko-
kemuksen onnistuneisuutta. (Kauppalehti 2018b)

Asiakastyytyvaisyyttd mitataan asiakastyytyvéisyysmittarilla CSAT (Customer Satis-
faction). Mittarilla selvitetddn asiakkaan tyytyvéisyyttd saamaansa palveluun ja
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kokemukseen yrityksen tuotteista. Tarkeinta asiakaspalvelun mittaamisessa on, etta

yritys hyotyy tuloksista. (Kauppalehti 2018b)

3.6 Laatu ja totuuden hetket

Laatukokemusta ajatellen merkittaving tekijoind ndhdaén tilanteet, joissa asiakas on
kytkoksissa yrityksen resurssien ja toimintatapojen kanssa. Naiden tilanteiden perus-
teella voidaan méaéritell& toiminnallisen laadun taso. Tdmén liséksi néissé tilanteissa
tuloksen tekninen laatu siirtyy kokonaan tai lahes kokonaan asiakkaalle. Palveluja joh-
taessa ndité tilanteita kutsutaan totuuden hetkiksi. Totuuden hetken ké&site merkitsee
palveluntarjoajan mahdollisuutta siind hetkessa osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu.
Tama tarke&d mahdollisuus on aina kéytettdva viisaasti, silld jo seuraavassa hetkessa
mahdollisuus saattaa olla menetetty. Talldin asiakas l&htee pois, eika kaytettavissa ole
enédé helppoja tapoja lisata arvoa koettuun palvelun laatuun. Jos laadussa on liséksi
ollut ongelmia, aika niiden korjaamiseen on jo mennyt. T&t4 varten asiakkaalle on pys-
tyttavé luomaan uusi totuuden hetki. Yrityksen henkilokunta voi esimerkiksi tehda yh-
teydenoton asiakkaaseen koittaakseen korjata virheen tai ainakin selittad misté oli kyse
tai mik& meni pieleen. Tietenkin tdma vaatii palveluntarjoajalta enemmaén vaivaa, kuin
heti hyvin hoidettu totuuden hetki. (Gronroos 2009, 111.)

Hyvin hoidettuun totuuden hetkeen tarvitaan myyjan ymmarrys ja tulkintakyky asiak-
kaan tarpeista ja auttaminen ostopaatokseen padsemisestd. Myyjan on huomioitava

asiakas, vastattava hanen kysymyksiinsé seka kuunnella ja ymmartaa. (llola 2015)

Huonosti hoidetut totuuden hetket ovat ehkaistavissa suunnittelemalla palvelun tuo-
tanto- ja toimitusprosessi todella hyvin. Jos ndita tilanteita ei hallita, voi syntya odot-
tamattomia laatuongelmia, jolloin etenkin prosessin toiminnallinen laatu paasee karsi-
maan. (Gronroos 2009, 111.)
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4 VALIKOIMA JA TARJOOMA

Useimmat nykyajan yritykset kayttavat myymiensa tuotteiden ja palveluiden kokonai-
suudesta sanaa tarjooma, mutta tatd voitaisiin kutsua myds sanalla valikoima. Se on
myds ihmisten keskuudessa tullut tutummaksi kutsumanimeksi. (Moilanen 2003).
Jotta asiakassuhteita saataisiin pidettya ylla ja niitd pystyttaisiin kehittdmaan, yrityk-
sen tulee huolehtia onnistuneesta tarjonnastaan. Tarjooma, toiselta nimeltaan vali-
koima, muodostuu yrityksen tekemista valinnoista, joiden seurauksena on markkinoi-
tava kokonaisuus. Toiminnan kannattavuuden ja jatkuvuuden vuoksi kokonaisuus on
mietittdva tarkoin ja lopputuloksesta on tultava mahdollisimman jarkeva. Valikoima
tarkoittaa eri tuoteryhmiin valittuja tuotteita kokonaisuudessaan (Verkkovaria 2016).
Kukkakauppaa ajatellen voidaan valikoiman esimerkkiné pitaé vaikka kukkaruukkuja.
Niit4d on monenlaisia, kuten sisdruukkuja, ulkoruukkuja, altakasteluruukkuja seka sei-

naruukkuja.

Ihanteellisinta olisi 10yt&4 tarjoomalle “kultainen keskitie”. Yrityksen tulisi tarjota asi-
akkailleen laaja valikoima erilaisia vaihtoehtoja, mutta kuitenkin niin, etta valikoi-
maan kuuluvat tuotteet kiinnostavat varmasti asiakkaita. Naitd vaihtoehtoja voidaan
nimittaa asiakkaille tarkeiksi attribuuteiksi. (Matter 2018).

Valikoima on térked missé tahansa yrityksessa. Asiakkaille pyritdan tarjoamaan mah-
dollisimman laaja valikoima tuotteita, jotta he I6ytéisivat sieltd etsimansg, tai ainakin
korvaavan tuoteen. Tietek&an mik&én yritys ei pysty tarjoamaan kaikille asiakkaille
avian kaikkea heidan tavitsemaansa. Onnistunut myynti syntyy, kun asiakkaan etsima
tuote on oikeassa paikassa, oikeaan aikaan. Oikeanlainen, tarkkaan mietitty tuotevali-

koima nostaa yrityksen kasvumahdollisuuksia. (Erply 2018).

Tuotevalikoimaa kannattaa myos muuttaa ja parannella, silla maksavia asiakkaita saa-
daan ndin yritykselle enemmaén. Valikoimasta 16ytyy asiakkaan etsima tuote, tai aina-

kin samantapainen tuote, jolla asiakkaan tarve saadaan tyydytettya. (Erply 2018)

Kuitenkaan liian suuri valikoima ei aina ole se parempi vaihtoehto. Pienempikin vali-

koima riittdd, kunhan se vastaa asiakkaan tarpeita. Kun valikoima ei sisélla sellaisia
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tuotteita, joista usein asioivat asiakkaat eivat valitd, asiakkaan ostokokemus voi olla
parempi. Asiakas I0ytdd helpommin etsimansa pienesta valikoimasta ja tuntee kayn-

tinsa nain nopemmaksi ja helpommaksi. (Erply 2018)

5 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASTYYTYMATTOMYYS

5.1 Asiakastyytyvaisyys

Kun asiakas kayttéda jotakin palvelua, on han silloin tullut tyydyttdmé&an jonkin tar-
peensa. Asiakas saa tyydytysta kdyttaménsa palvelun ominaisuuksista seka kéytetyn
palvelun seurauksista. (Ylikoski 2001, 151.)

Asiakastyytyvaisyys voidaan yksinkertaisesti luokitella asiakkaan henkilokohtaisiin
odotuksiin, joko niiden tayttymiseen tai tdyttymattomyyteen. Asiakastyytyvaisyys ja
sen syntyminen liittyy erittdin vahvasti asiakaskokemuksen johtamiseen, miké tarkoit-
taa sellaisten kokemusten luomista, jotka ovat asiakkaalle merkityksellisig, ja niin etta
asiakas sen jalkeen haluaa vield jatkaa asiakassuhdettaan yrityksen kanssa. (Suomen
digimarkkinointi 2019a.)

Asiakastyytyvaisyytta tuotteisiin mitataan yleisesti attribuuteilla. Attribuutit toimivat
fyysisen tuotteen tarkeimpien ominaisuuksien kuvaajina. Asiakkaiden kokemusten
vertailu odotuksiin on myg@s tavanomaista. (Gronroos 2009, 120.)

Asiakastyytyvaisyyteen on todettu vaikuttavan vahintadn naméa kahdenlaiset tekijat:
hygieniatekijat ja niin sanotut erottavat tekijat. Hygieniatekijat ovat sellaisia asioita,
joiden on oltava tietyll& minimitasolla, jotta ylipaatdan asiakassuhde sailyy. Téllaisia
hygieniatekijoitd ovat esimerkiksi erilaiset tuotteiden perusominaisuudet ja peruspal-
velutekijét. Erottavat tekijat taas aiheuttavat todellista kilpailuetua, sill& niiden vuoksi
asiakas huomaa toimittajien véliset erot. Talla tavoin voidaan onnistua positiivisen el&-

myksen luomisessa asiakkaalle. (Lindroos & Lohivesi 2010, 118.)
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Ostotilanteessa asiakkaat tutustuvat tuotteeseen sen ominaisuuksia tarkastelemalla. Jos
asiakas on tyytyvdinen tuotteen ominaisuuksien laatuun seka tuotteesta pyydettévéaéan
hintaan, ostaa asiakas talldin tuotteen. Kuitenkaan tdssa kohtaa ei voida viel& sanoa,
onko asiakas tyytyvéinen vai tyytymaton ostamaansa tuotteeseen. Palvelun laadun ko-
kemus tapahtuu ensin ja tyytyvéisyys tai tyytyméattomyys laatuun syntyy sen jalkeen.
(Grénroos 2009, 121.)

Asiakkaan tyytyvéisyys ei kuitenkaan koskaan takaa pitkaa tai jatkuvaa asiakassuh-
detta (Lindroos & Lohivesi 2010, 117-118). Nykytilanteeseen tyytyvéinen asiakas ei
kuitenkaan kokeile uutta tarjoajaa ilman hyvaa perustetta. Harvoin asioivat asiakkaat
eivét ole erityisen tyytyvéisid, mutta eivat mydskaan tyytymattémia. Asiakkaan saa-
man kokemuksen ja h&nen tyytyvaisyydestaan riippuu, jadko harvoin asioiva asiakas

asiakkaaksi, vai menetetd&dnko hanet kokonaan. (Isohookana 2007, 44.)

Yhteydenotto asiakkaalta reklamaatio- tai muussa tilanteessa, on aina mahdollisuus
asiakastyytyvaisyyden parantamiselle. Jokainen asiakkaan ja yrityksen vélinen kon-

takti on todella tarkeé ja ne kannattaa hyddyntda. (Lindroos & Lohivesi 2010, 118.)

5.2 Asiakastyytymattomyys

Huonoista asiakaskokemuksista seuraa turhautuneita asiakkaita. Tyytymattomista asi-
akkaista 13 % kertoo huonosta kokemuksestaan jopa yli 15 henkil6lle. Vain pieni osa
tyytymattomista asiakkaista antaa negatiivista palautetta tai tekee valituksen. Tallai-
sissd tilanteissa asiakas vain yksinkertaisesti paattaa asiakassuhteensa yritykseen. (Jo-
kinen 2017.)

Saamaansa palveluun tai tuotteeseen tyytyméaton asiakas voidaan saada viela tyyty-
vaiseksi asiakkaaksi. Jos asiakas antaa palautetta saamastaan palvelusta tai tuotteesta,
koitetaan tilanne saada korjattua niin, etta tilanne loppuu tyytyvaiseen asiakkaaseen,
kuten esimerkiksi pahoitteluiden liséksi tarjoamalla asiakkaalle jotakin korvaavaa ve-
loituksetta. (Peiponen 2016.)
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5.3 Asiakastyytyvaisyyden, uskollisuuden ja uusintaostojen suhde

Asiakkaiden tyytyvaisyys palvelujen ja tuotteiden laatuun edista sitd, haluavatko he
jatkaa asiakassuhdettaan. Myds uusintaostojen tapahtuminen riippuu tasta. Asiakkai-
den riippuvuus ei silti ole yksinkertaista eik& varmaa. Tatd ei saa unohtaa. Asiakastyy-
tyvéisyyden ja uusintaostoaikeiden vélisessa suhteessa esiintyy yhdentekevyys-
vyOhyke. Tah&n kuuluvat asiakkaat ovat “jonkin verran tyytyvaisid” tai “tyytyvaisia”.
Kuitenkin vain ne asiakkaat, jotka ovat “erittdin tyytyviisid” tekevét eniten uusintaos-

toja seka kertovat saamistaan positiivisista kokemuksista. (Grénroos 2009, 177.)

Yrityksen toivoessa asiakkaan uusintaostoja, ei silloin riit4 sellainen palvelun laatu,
joka pitéé asiakkaan yhdentekevyysvyodhykkeelld. Asiakkaille tulee tarjota sellaista
palvelua, ettd he ovat lahtiesséén erittdin tyytyvaisid. Se vaikuttaa huomattavasti paa-
tokseen tehd& uusintaostoja. Tdma on hyva syy sille, ettd asiakas tulee positiivisesti
yllattad palvelulla, niin ettd heidan laatukokemuksensa saa heistd uskollisia ja ndin
my0s tekemaén uusintaostoja. Uskotaan, ettd yrityksen pitéisi edeté tavallista, hyvéana
pidettyd palvelua ja hyvaksyttavaa arvoa pidemmalle, jotta asiakkaat olisivat ja pysyi-
sivat jatkossakin uskollisina. Yrityksen tehtdva on palvella asiakasta niin, ett4 tdma
kokee voivansa luottaa yritykseen aina, ja joka suhteessa. Yritysten tavoiteltava normi
ei ole “nollavirheet”, vaan “nollaluottamuspula”. Asiakkaiden luottamusta ei tulisi
koskaan pettda huonolla palvelutapaamisella, véarilla tai vajailla tiedoilla tai pahim-
massa tapauksessa tietojen puuttumisella, eikd huonosti toimivalla tuotteella. Tata ei
saisi tapahtua koskaan. Tdma n&hdadn valtavana haasteena yrityksille, silla sellaisia
yrityksid, joihin asiakkailla on tdydellinen luottamus, ei juurikaan ole. Kilpailuetu on
kuitenkin mahdollista saavuttaa parantamalla palveluvalikoimansa laatua. (Grénroos
2009, 178.)

5.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Yrityksen tuotteiden ja palveluiden on muututtava jatkuvasti, jottei asiakastyytyvai-
syyden mittaaminen olisi samanlaista joka vuosi. Markkinoinnin tavoitteena on hank-

kia uusia asiakkaita, ja samalla sailyttdd suhde jo olemassa oleviin asiakkaisiin.
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Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen taas on markkinointipaattajan yksi tarkeimmisté
tehtavistd. (Suomen digimarkkinointi, 2019b.)

Sellaisia asiakkaita, jotka eivét ole tdysin tyytyvéisid saamaansa palveluun, voidaan
pitdd mahdollisina kasvumahdollisuuksina. Palvelua tai viestintd4 parantamalla heidat

saadaan tekemaan uusintaostoja. (Suomen digimarkkinointi 2019b.)

6 TOIMIALAN HISTORIAA JA TOIMEKSIANTAJA

6.1 Suomalaisen kukkakaupan historia

Kukkakaupan saapumisesta Suomeen ei ole taysin varmaa tietoa. Kuitenkin varmaksi
tiedetdan, ettd kaupunkiemme saatyléiset lahettivat toisilleen kukkatervehdyksié jo
1850-luvulla. Kukat ja erilaiset sitomoty6t hankittiin puutarhureilta, joita oli jo useissa
maan suurimmissa kaupungeissa 1840- ja 1850-luvuilla. Yksi pdadkaupungissa toimiva
kukkien toimittaja oli kauppaneuvos Nikolai Sinebrychoffin saksalaissyntyinen puu-
tarhuri Christian Bonhof, joka oli tullut oluttehtailijan palvelukseen vain 23-vuotiaana.
Puutarhurimestari Bonhof vuokrasi Helsingin kaupungilta Arkadian huvila-alueen
puutarhaansa varten, jonne hén rakensi kasvihuoneita ja ryhtyi samassa myos harjoit-
tamaan siemenkauppaa. Ensimmaiset kukkansa hén sai myytévaksi 1870 talvella Lut-
her & Rudolphin siirtomaatavarakauppaan. Sen ajan kirjoitukset puhuivat kukkaikku-
nasta. Kyseessa oli siis provisiokauppa, jossa myyjéliike sai palkinnon myymistaan

kukista. (Suomen kukkakauppiasliitto 2017a.)

Bonhof joutui kuitenkin kilpailemaan myyntitilasta MeilahdenToivolan puutarhurin
Fredrik Rotkirchin kanssa. Taman seurauksena Bonhof avasi maan ensimmaisen eril-

lisen kukkakaupan vuonna 1875. (Suomen kukkakauppiasliitto 2017a.)
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6.2 Suomen kukkakauppiasliitto

Kukkakauppiaat perustivat yhteistydnsé, ja vuoden 1927 alussa toimintansa kdynnisti
Suomen Kukkainvélitysyhdistys, joka toimii nykyisin nimelld Interflora-Suomi ry.
Vuoteen 1931 mennessad yhdistyksen jasenmaara oli noussut jo 75:een ja yhdistys oli
paéssyt toteuttamaan monia kukkien menekkia lisd&via kampanjoita. (Suomen kukka-
kauppiasliitto 2017a.)

Vuoden 1930 syksylla Suomen Kauppapuutarhureiden liitto keskusteli paljon esimer-
kiksi kukkakaupassa ilmenneisté epéaterveista ilmidistd. Samoihin aikoihin monet hel-
sinkil&iset kukkakaupat vaihtoivat omistajaansa ja tuoreet kukkaisrahastot koettiin to-
delliseksi uhkaksi elinkeinolle. Tuolloin todettiin olevan hyva aika perustaa oma etu-

jarjestd. (Suomen kukkakauppiasliitto 2017a.)

Suomen Kukkakauppiaiden yhdistys, nykyiseltd nimeltddn Suomen kukkakauppias-
liitto ry:n perustava kokous pidettiin 22. maaliskuuta 1932. Kokouksessa yhdistyksen
nimen muoto oli Suomen Kukkakauppiaiden yhdistys, joka ajan kuluessa vakiintui
Suomen kukkakauppiasyhdistykseksi. Yhdistyksen nimi muutettiin nykyiseen muo-

toonsa vuonna 1951. (Suomen kukkakauppiasliitto 2017a.)

Monien muiden yritysten joukossa, myds tamén tyon toimeksiantaja Kukkakauppa
Valla Fiini kuuluu Suomen Kukkakauppiasliittoon. Suomen kukkakauppiasliitto on
suomalaisten kukkakauppiasyrittajien seké floristien jarjestd, jonka tarkoituksena on
valvoa liiton jasenkunnan yleisia ja yhteisié etuja, edistaa alan kehitystd, seka toimia
jasenkunnan ammattitaidon kohottamiseksi. Liitto toimii yhteistydssa monien muiden
jarjestdjen kanssa jarjestden kokouksia, erilaisia kursseja, néayttelyita ja esitelmatilai-
suuksia tarkoituksensa toteuttamiseksi. Liitto harjoittaa myds julkaisutoimintaa. (Su-
omen kukkakauppiasliitto 2017b.)

6.3 Kukkakauppa nykypaivan alana

Vuonna 2015 Helsingin Sanomat uutisoi kukkakauppojen katoamisesta katukuvassa.

Kukkakauppojen vahentymiseen vaikuttaa vahvasti se, ettd nykypdivdnd myos
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ruokakaupoista saa ostettua kukkia ja erilaisia kasveja. Ruokakaupat syévat noin puo-
let kukkakauppojen kukkamyynnin tuloista. Hinta tietenkin vaikuttaa siihen, etta ny-
kypaivana ihmiset kallistuvat helpommin ostamaan kukkansa ruokakaupoista. (Nal-
bantoglu 2015.)

Ei tule kuitenkaan unohtaa, miksi kukkakauppojen hinnat ovat korkeammat kuin ruo-
kakaupoissa. Ruokakaupoissa kukkamyynti on vain sivutuote, silla kukkia tulee
yleensa ostettua muiden ostosten yhteydessa. Kukkakauppaan mentéessa ostetaan vain
se kukkakimppu, mit& sinne on lahdetty hakemaan. Se on siis kukkakauppojen péa-
myyntituote, joten totta kai myynnista tulee saada mydos tuottoa. Kukat maksavat myos

sen takia kukkakaupoissa enemman, silla siihen kuuluu myds tyo seka palvelu.

Nykypéivana kukkakauppojen palveluita onneksi viela kaytetdan jonkin verran. Se-
songit varmasti vaikuttavat paljon, silla esimerkiksi aitienpdivané kukat haetaan usein
kukkakaupasta, ruokakaupan sijaan. Myds miehet panostavat kukkien ostoon, ja vievét

usein kotiin juhlapdivana kukkia, jotka ostetaan kukkakaupasta.

6.4 Kukkakauppa Valla Fiini

Valla Fiini on vuonna 2014 avattu Rauman keskustassa toimiva kukkakauppa. Yrityk-
sessa tyoskentelee omistaja Pauliina Hiukkamaki sekd kaksi vakituista floristia. Hiuk-
kaméki on ammatiltaan kukka- ja puutarhakauppaan erikoistunut puutarhuri. Han on
liséksi kaynyt erilaisia floristisia koulutuksia. Muilla tyontekijoilla on kaupallista kou-
lutusta asiakaspalvelusta, sek& kukkakauppa-alan merkonomikoulutus. Keséisin Valla
Fiini palkkaa lisaksi kesatyotekijan ja ympari vuoden ottaa myos tarvittaessa harjoit-
telijoita kukkakauppa-alan oppilaitoksista. Sesonkiaikoina tehdaan pidempaa tyopéi-

vad, jolloin lisdtyOvoimaa tarvitaan.

Valla Fiini aloitti toimintansa 58 m? kokoisessa myymalass4, josta yritys nyt muuttaa
selkeasti isompiin 160 m? kokoisiin tiloihin Nortamonkatu 18:sta. Liikkeen tiloihin
kuuluvat kukkavitriinit, varastokylmid, tilausten vastaanottotila, sidontatilat, tiskaus-
huone, varastotila seka tietenkin henkilokunnan taukotila.
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Valla Fiini on sidontaan erikoistunut kukkakauppa. Yritys on avoinna joka pdiva, ar-
Kisin hieman pidempé&én kuin viikonloppuisin (arkisin 9-17, lauantaisin 9-14 ja sun-
nuntaisin 11-15). Valla Fiinin tuotteita saa ainoastaan Nortamonkadun myymalasta,
sill4 heilld ei ole sopimuksia muihin myyntipisteisiin. Valla Fiini tekee kuitenkin yh-
teistyotéd kaikkien kolmen Rauman hautaustoimiston kanssa.

Hiukkamaella on suunnitelmissa muuttaa toiminimella toimiva kukkakauppansa Valla
Fiini Oy:ksi. Kivijalkamyymaélan liséksi yritykselld on verkkokauppa, joka palvelee
kellon ympari. Kukkia voi tilata milloin tahansa, ja asiakas pystyy itse valitsemaan,
noudetaanko vai toimitetaanko kukat.

Valla Fiini kuuluu Rauman yrittdjiin ja on aktiivisesti BNI-toiminnassa (Business Net-
work International) mukana. Hiukkaméki on itse ollut kukkakauppa-alalla jo vuodesta
1997 lahtien. Han on tyoskennellyt monissa erilaisissa puutarha- ja kukka-alan yrityk-

Sissa.

Hiukkamaki ei osaa ajatella itselleen mitd&n muuta ndin rakasta ja sopivaa ammattia
kuin kukkakaupassa tydskentely. Ammatissa yhdistyvat luovuus, visuaalisuus, taide

seka oikea ammatti.

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Tutkimusmenetelmat

7.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus on toiselta nimelt&én tilastollinen tutkimus.
Siina selvitetdan lukuihin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kyseenalaisia asioita. M&arél-
lisen tutkimuksen suorittamiseen tarvitaan riittdvan suuri ja todenmukainen otos.
(Heikkila 2014, 15.)
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Kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvittavat tiedot hankitaan yleensa erilaisista kera-
tyista tilastoista, rekistereista tai tietokannoista, mutta tiedot voidaan myos kerata itse.
Tallaisissa itse kerattavissa aineistoissa on tutkimusongelman perusteella tehtéva péaa-
tOs siitd, mikd on kohderyhma ja mitd tiedonkeruumenetelmaé kdytetaan. Kvantitatii-
vinen tutkimus voi olla myds havainnointitutkimusta, jossa tietoa keratdan havainnoi-
malla tutkimuskohdetta. (Heikkila 2014, 16-17.)

Keskeista kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat johtopdatoksien teko aiemmin teh-
dyisté tutkimuksista, aiemman teorian soveltaminen, kasitteiden méaérittely seka hypo-
teesien esittdminen. Aineiston keruu tulee myds suunnitella hyvin, silla on tarkeaa etta
havaintoaineisto soveltuu maarélliseen, numeeriseen mittaamiseen. Paatelmét tehddan
perustuen havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin, esimerkiksi kuvailemalla tu-
loksia prosenttitaulukoiden avulla. Saatujen tulosten merkitsevyys testataan tilastolli-
sesti. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 140.)

Maéérallinen tutkimus vastaa kysymyksiin mikd? missd? paljonko? kuinka usein?
(Heikkila 2014, 15).

7.1.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on hyvé kaytettavaksi tilanteissa, joissa jostain
asiasta ollaan kiinnostuneita, mutta asiaa ei voida mitata maarallisesti. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 160-161).

Laadullisen tutkimuksen tehtdvé on auttaa ymmartdmaan tutkimuksen kohdetta ja tul-
Kitsemaan tdman kayttaytymista seka syita tehdyille paatoksille. Laadullisessa tutki-
muksessa aineiston keruu tapahtuu vahemmaén strukturoidusti kuin maaréllisessa tut-

kimuksessa, silla aineiston muoto on yleensa tekstid. (Heikkild 2014, 15.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruu tapahtuu todellisissa ja luonnollisissa ti-
lanteissa. Tutkimuksen luonne on tiedon hankkimista mahdollisimman kokonaisval-
taisesti, jossa ihminen toimii parhaiten tiedon kerdgjand. Kvalitatiivisen tutkimuksen

tekijan tavoitteena on selvittdd odottamattomia totuuksia, eikd vahvistaa jo aiemmin
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tehtyja vaittamid. Tatd kutsutaan induktiivisen analyysin kayttdmiseksi. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen piirteisiin kuuluu my6s kohdejoukon valitseminen tarkoituksenmu-

kaisesti. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 164.)

Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi? miten? millainen? (Heikkil4d 2014,
15).

7.1.3 Opinndytety6ssa kaytetyt tutkimusmenetemét

Tama tutkimus toteutettiin sekd kvantitatiivisena eli maarallisend sek& kvalitatiivisena
eli laadullisena tutkimuksena. Opinnadytetydssa on kaytetty enimmékseen kvantitatii-
vista tutkimusta. Tehdysta asiakastyytyvéisyyskyselystd saatu aineisto on sopivaa kéy-
tettavaksi numeeriseen mittaukseen. Kyselysséni on suurimmaksi osin kysymyksia,
joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Niistd asiakas valitsee itselleen sopivimman.
Naistd vastauksista voin tehda erilaisia kaavioita ja taulukoita. Jos asiakas ei 10yda
valmiista vaihtoehdoistani sopivaa, on osassa kysymyksia vaihtoehtoina asiakkaan an-

taa vapaa sana. Naiden vastausten analysointi on vuorostaan kvalitatiivista.

7.2 Tutkimusaineisto

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistoa on mahdollista hankkia haastattelemalla tai tut-
kimuslomakkeilla, joissa on annettuna jo valmiit vastausvaihtoehdot. Etukéteen suun-
niteltua haastattelu- tai kyselytutkimusta voidaan kutsua survey-tutkimukseksi. T&méa
tutkimuksen tapa on taloudellinen ja tuottava, kun tutkittavien maaré on suuri. Survey-
tutkimuksessa kaytetaan juuri tallaista valmiit vastausvaihtoehdot sisaltavaa kyselylo-
maketta. Kvantitatiivinen tutkimus on mahdollista toteuttaa myés havainnoimalla tut-
kimuskohdetta systemaattisesti ja ulkopuolisesti eli vaikuttamatta havainnoitavien toi-
mintaan. (Heikkila 2014, 17.)

Laadullisen tutkimuksen aineisto on yleenséa tekstimuodossa, ja se keratadnkin esimer-
kiksi perinteisten lomakehakemusten lisdksi myos erilaisilla haastatteluilla. Tallaisia
haastatteluja ovat avoin-, teema-, strukturoitu tai puolistrukturoitu- sek& ryhmahaas-

tattelu. (Saaranen-Kauppinen & Puusneikka 2006.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
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voidaan kayttdd myos valmiita aineistoja, joita ovat esimerkiksi kirjeet, paivékirjat tai
omaelamakerrat. (Heikkild 2014, 16.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminen oli toimeksiantajan toive. Tutkimus toteutet-
tiin padosin kvantitatiivisena tutkimuksena. Liséksi kyselyssa olleiden avoimen sanan

kohtien perusteella saatiin kerattyd myos laadullista aineistoa.

Taméan opinndytetyon tutkimusaineisto saatiin kerddmallg tietoja tekeméni kyselylo-
makkeen avulla. Kysely toteutettiin verkkokyselyné seka paperisena versiona, joka oli
asiakkaiden saatavilla Kukkakauppa Valla Fiinissé. Verkkokysely tehtiin kyselynetti-
sivustolla, ja se julkaistiin Valla Fiinin Facebook sivuilla. Valla Fiinin ké&yttssa ole-
vista sosiaalisen median kanavista Facebook valikoitui k&ytettavaksi kanavaksi, silla
Facebookissa heilld on 3579 tykkaysté ja Instagramissa seuraajia 1360 seuraajaa. Fa-
cebookin vélityksell& arvioitiin saatavan eniten vastauksia. Kysely avattiin asiakkaille
tiistaina 23.4.2019 ja siihen oli mahdollisuus vastata 13.5.2019 saakka. Asiakasky-
selyyn vastaaminen oli vapaaehtoista, eika yhteystietoja ollut valttamatonta jattaa. Asi-
akkaiden oli kuitenkin mahdollista osallistua kahden 30 euron lahjakortin arvontaan

jattamalla yhteystietonsa.

Kyselyn sisallosta pééatettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Keskustelimme siité,
mik& hanen mielestaan olisi kyselyn avulla tarke&é saada selvitettyd. Keskustelun pe-
rusteella suunnittelin asiakastyytyvaisyyskyselyssa olevat kysymykset ja vastausvaih-
toehdot. Kyselyn alussa selvitettiin taustatietoja, kuten asiakkaan ika seké sukupuoli.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena oli pddosin saada tietdd, ovatko asiakkaat
tyytyvéisid, mika vaikuttaa kukkien ostopaikan valintaan, sek& mitd asiakkaat pitdvat
tarkednd tai mité he toivovat lisda Valla Fiinin palveluihin tai valikoimaan. Tutkimus-
ongelmaa selvitettiin valmiiden vastausvaihtoehtojen seka avoimen sanan avulla. Ky-

selyssa oli myds palvelun arviointi asteikolla erinomainen-heikko.

Vastauksia kyselysta saatiin yhteensa 206 kappaletta. Verkkokyselyn tulokset tulivat
automaattisesti yhteenvetona kyselynetti-sivustolle. Kyselynetissé luomani kysely oli
helppo toteuttaa. Sivustolle paasi rekisterditymaédn veloituksetta, jonka jalkeen paasi
heti luomaan omia kyselytutkimuksia. Kyselyd suunniteltaessa paasin valitsemaan

useista eri kysymystyypeistd parhaaksi nakemdani vaihtoehdot. Sivustolla oli
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mahdollisuus luoda omia kysymyksid. Kysymykset suunnittelin sen mukaan, mita
Valla Fiinin omistaja oli kertonut haluavansa selvittdad. Kyselyyn oi mahdollista luoda
sekd avoimia ettd suljettuja kysymyksia. Muokkasin myds kyselyn teeman ja vérit
Valla Fiinin mukaisiksi. Yrityksen nettisivut ovat vériltddn vaaleanpunaiset, joten
my0s kyselyn teeman loin vaaleanpunaiseksi. Liitin kyselyn alkuun myés Valla Fiinin

logon, ja kyselyn loppuun yhteisty6kumppanin SAMK:in logon.

Netti- sek& paperikyselyistd saadut vastaukset syotettiin Exceliin, joiden perusteella
saatiin tehtyd erilaisia kaavioita. Naiden perusteella sain koottua kyselyn kvantitatiivi-
sen osuuden tulokset opinnéytety6hon.

Avoimen vastauksen kohtia oli kyselyn kysymyksissa 4, 5, 6 ja 8. Kysymyksessa nu-
mero 4 Kysyttiin ostopaikan valintaan liittyvistd asioista. T&sta avoimia vastauksia saa-
tiin 28 kappaletta. Kysymyksessé 5 selvitettiin, mitka asiat olivat vastaajille tarkeitéa
valikoimassa. Avoimia vastauksia kertyi tasta osiosta 13 kappaletta. Kysymys kuusi
liittyi siihen, mit& asiakkaat toivoisivat valikoimasta 16ytyvén ja avoimia vastauksia
saatiin 5 kappaletta t4st4 osiosta. Kahdeksannessa kysymyksessé selvitettiin, mista asi-
akkaat olivat saaneet tiedon Valla Fiinin olemassaolosta. VVastauksia saatiin 28 kappa-

letta.

Néistd vastauksista saatiin muodostettua tutkimuksen kvalitatiivinen aineisto. Vas-
taukset Kirjoitettiin puhtaaksi, minka jalkeen aineisto saatiin jaoiteltua niiden saman-
kaltaisuuden perusteella. Tamé samoihin teemoihin jaottelu perustui opinndytetyon

tekijan henkilokohtaisiin nakemyksiin.

8 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

8.1 Tulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset etenevat samassa jarjestyksessé kuin kysymyk-

set olivat kyselylomakkeessa. Alussa tulee ilmi taustatiedot vastaajista, jonka jélkeen



35

kaydaan l&pi asiakkaiden tyytyvéisyyttd ja tarpeita Valla Fiinin tuotteista ja palve-
luista. Tulokset on havainnollistettu erilaisten kaavioiden seké taulukkojen avulla.

8.2 Vastaajien taustatiedot

Valla Fiinin asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 206 henkiloa. Vastaajat koostuivat
suurimmaksi osaksi naisista, mutta kyselyyn osallistui myos miehié. Vastanneista mie-
hid oli 11 kappaletta. Kuviossa 2 on vastaajien sukupuolijakauma prosentuaalisesti.

m Nainen ® Mies

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyskyselyn sukupuolijakauma

8.3 Ika

Vastaajista suurin osa oli 41-60 vuotiaita asiakkaita. Selvasti vahemman vastauksia
saatiin asiakkailta, joiden ika oli enintd&n 40 vuotta. Vastauksia saatiin myds vanhem-

malta ikapolvelta. Ikdjakauma on havainnollistettu kuviossa 3.
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HAlle 20 vuotta m20-30 m31-40 m41-50 m51-60 m61-70 m71-80

Kuvio 3: Asiakastyytyvaisyyskyselyn ikdjakauma

8.4 Asiointi

Ensimmaisend varsinaisena kysymyksena esitettiin asioinnin tiheys. Vaihtoehtoina oli
viikoittain asioinnista kerran vuoteen asioivaan tai jopa harvemmin asioivaan. Suurin
osa vastaajista kuitenkin asioi Valla Fiinissa kuukausittain, tai ainakin kerran puolessa
vuodessa. Tamé& on havainnollistettu kuvion 4 avulla.

Viikottain Kuukausittain Kerran puolessa  Kerran vuodessa Harvemmin
vuodessa

Kuvio 4. Valla Fiinin asiakkaiden asiointitiheys
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8.5 Ostopaikka

Kyselyssa selvitettiin, mika vaikuttaa asiakkaiden paatokseen ostopaikan valinnassa.
Vastaajat saivat halutessaan valita useamman vaihtoehdon. Vastaukset jakautuivat
seuraavanlaisesti. Tarkeimpana asiana nahtiin saatava palvelu. Lahes yhta tarkeaa asi-
akkaiden mielesta oli tuotteiden laatu. Vahiten &anié saivat liiketila sekd asioinnin

helppous seka saatavilla oleva parkkitila. Namé tiedot on havainnollistettu kuviossa 5.

m Palvelu m Parkkipaikka m Liiketila
H Helppous M Hinta M Laatu
B Muuta u H Muuta:

Kuvio 5. Ostopaikan valintaan vaikuttavat asiat

8.6 Valikoiman sisalto

Asiakkailta haluttiin selvittad, mika heidan mielestédan valikoimassa on tarke&a. Vas-
taajista 93 prosenttia piti tarkednd Valla Fiinin kKimppuja ja asetelmia. Seuraavaksi tar-
keimpéna koettiin ruukkukasvit (31 %). Vastaajista 23 % piti myods valikoimasta I0y-
tyvié sisustustuotteita tarkednd. Véhiten tarkednd asiakkaat kokivat kukkakorut, mor-
siussidonnan sekd pullonkoristelun. Valikoiman sisaltoon liittyen asiakkailla oli mah-
dollisuus myos vapaalla sanalla kertoa, mika valikoimassa on heille tarkedd. Vapaan
sanan vastauksia saatiin t4st4 osiosta 13 kappaletta. Avoimet vastaukset keskittyivat

kukkavalikoimaan, joissa muutama asiakas oli kertonut nimenomaan leikkokukkien
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olevan heille tarke&é valikoimassa. My0s sité arvostettiin, ettd valikoimasta l16ytyy pal-
jon erilaisia kasveja, eri hintaluokissa. Tarkedné pidettiin my6s ammattitaitoa, ajan-
kohtaisuutta seké uusia ideoita. YKksi asiakas mainitsi pitavansa tarkedna, etta valikoi-
masta |0ytyy myos kortteja. Palautetta saatiin mahdollisista tyOpajoista tai erilaisista
kursseista. Asiakas kertoi, ettd ajatus kuulostaa hyvéltg, ja toivoi ndita jarjestettdvan

lisaa.

8.7 Toiveet

Kyselyn loppuvaiheilla asiakkailta kysyttiin toiveita valikoimaan liittyen. Eniten toi-
vottiin erilaisten kurssien jarjestamistd. 81 vastaajaa toivoi, ettd kursseja jarjestettéi-
siin. Lahes 70 asiakasta toivoi valikoimasta I0ytyvan myds lahja- sekd sisustustuot-
teita. 72 asiakasta piti vihersisustusta tarkedné valikoiman osana. Vahiten toiveita asi-
akkailla oli multiin seka erilaisiin puutarhatarvikkeisiin liittyen. Vastaajilla oli mah-
dollisuus antaa myds omia ehdotuksia valikoiman siséllésta. Vapaan sanan vastauksia
saatiin viisi kappaletta. Asiakkaat toivoivat sisustustavaroiden valikoiman laajenta-
mista, sek& kierrdtettyja sisustustavaroita lisdné valikoimaan. Yhdelta asiakkaalta saa-
tiin toive erilaisten ryhmatapaamisten jarjestamisesta erilaisille yhdistyksille. Erés toi-
voi tietyn kasvisuvun kasveja valikoimaan. Toiveena esitettiin myds blogin kirjoitta-

minen, josta asiakkaat 10ytaisivat vinkkejd, ohjeita ja tietopaketteja.

8.8 Suositteluhalukkuus

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa asiakkailta tiedusteltiin, suosittelisivatko he Valla Fii-
nid. Lahes yksimielisesti vastaajat olivat sitd mieltd, ettd ehdottomasti suosittelisivat

Valla Fiinia. Asiakkaiden suositteluhalukkuus néhdéan kuviosta 6.
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Kuvio 6. Suositteluhalukkuus

8.9 Tieto Valla Fiinista

Kyselyssa selvitettiin, mistd asiakkaat olivat saaneet tiedon Valla Fiinin olemassa-
olosta. Suurin osa asiakkaista kertoi saaneensa tiedon Facebookista, ystavalta tai leh-
destd. Vahiten asiakkaita tavoitettiin Googlen, radion, tyokavereiden seké Instagramin
avulla. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus kertoa myds omin sanoin, mistd ovat
tiedon Valla Fiinist4 saaneet. Suurin osa kertoi kavelleensa ohi, tai ihastelleensa néay-
teikkunoita seka sisdankayntid, ja tat4 kautta huomanneet Valla Fiinin. Kaksi asiakasta
kertoi olleensa aikoinaan Valla Fiinin avajaisissa, ja jadneet tatd kautta asiakkaaksi.
Muutama asiakas tiesi Valla Fiinin BNI:n (Business Network International) kautta.
Yksi asiakas oli tyopaikkansa puitteissa kaynyt asioimassa liikkeessd, ja jaanyt tata
kautta asiakkaaksi. Eras asiakas ilmoitti ndhneensa TV-mainoksen. Kommenttikent-

taan oli myos annettu positiivinen palaute Valla Fiinin raumankielisesta nimesté.

8.10 Tyytyvéisyys kukkiin

Asiakkailta haluttiin selvitddn myos tyytyvéisyyttd kukkiin. L&hes kaikki asiakkaat
olivat erittdin tyytyvéisia Valla Fiinista ostamiinsa kukkiin. Erittdin tyytyméattomia asi-
akkaita ei ollut yhtaan, ja vain yksi oli ilmoittanut olevansa tyytyméaton. Tiedot on

havainnollistettu kuvion 7 avulla.
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Kuvio 7. Vastaajien tyytyvaisyys kukkiin

8.11 Asiakkaiden arviointi Valla Fiinista

Kyselyn laajin kysymys liittyi VValla Fiinin palvelun eri osa-alueisiin. Téssa selvitettiin
tyytyvéisyytté valikoimaan, verkkotilauksiin, hinta-laatu suhteeseen, aukioloaikoihin,
myymalan ulkonakdon, pysékointitilaan sekd palveluun. Taulukosta 1 ndemme asiak-
kaiden tyytyvaisyyden Valla Fiinin eri osa-alueisiin. Valtaosin kukkien valikoimaa pi-
dettiin erinomaisena ja oheistuotteiden valikoimaa hyvéna. Léhes kukaan vastaajista
el osannut antaa mielipidettddn verkkokaupasta. Asiakkaat pitivat Valla Fiinin hinta-
laatusuhdetta ja aukioloaikoja hyvand, myymalan siisteys ja tuotteiden esillepano ar-
vioitiin valtaosin erinomaiseksi. Pysakdintialueeseen oltiin tyytyvéisia. Palvelun no-
peutta pidettiin hyvéna, seké selkeésti eniten yksimielisié oltiin palvelun ystavallisyy-
dest& sekd henkilokunnan asiantuntevuudesta, jotka arvoitiin valtaosin erinomaiseksi.

Toiveiden huomiointi arvioitiin suurimmilta osin my0ds erinomaiseksi.



Taulukko 1: Vastaajien arvioinnit eri osa-alueista
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Arvioinnin kohde Erinomainen Hyvda En osaasanoa Kohtalainen Heikko
kukkien valikoima 125 75 5 1 0
oheistuotteiden valikoima 25 122 54 5 0
kukkien tilaaminen verkko-

sivuilta 5 16 184 0 1
hinta-laatusuhde 43 148 5 9 1
aukioloajat 40 145 12 8 1
myymalan siisteys 136 63 7 0 0
tuotteiden esillepano 136 64 6 0 0
pysakointialueiden riitta-

vyys 74 96 24 11 1
palvelun nopeus 93 102 8 3 0
palvelun ystavallisyys 145 50 3 8 0
henkilokunnan asiantunte-

vuus 150 48 7 1 0
toiveiden huomiointi 124 62 17 2 1

9 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Asiakastyytyvaisyyskyselystd kay ilmi, ettd asiakkaat ovat tyytyvéisia Valla Fiinista
saamaansa palveluun. Yhdessd Valla Fiinin omistajan Pauliina Hiukkaméen kanssa
paatettiin, etté asiakastyytyvaisyyskysely avataan yrityksen muuttaessa uusiin tiloihin.
Kysely toteutettiin nettikyselynd sekd paperisena versiona, jota asiakkaat saivat tayttaa
Valla Fiinissé. Aluksi paperikyselyihin vastaaminen oli nihke&4, mutta kun asiakkaille
kertoi, ettd vastaaminen ei vaadi paljon aikaa, alkoi vastauksia tulla. Paperisesta ver-
siosta saatiin vastauksia yhteensa 47 kappaletta ja nettikyselysta 159 kappaletta. Val-
taosa, eli 95 % kyselyyn vastanneista oli naisia. Tama oli silti odotettavissa, silla kuk-

kakauppojen asiakkaat ovat yleensa suurimmaksi osaksi naisia.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaajat olivat suurimmaksi osaksi 41-60 vuotiaita. Ky-
selyyn vastanneita alle 40 vuotiaita oli yhteensd 25 %. Valla Fiinilla on verkkosivu-
jensa liséksi kaytossa Facebook-sivut seké Instagram-tili. Kyselyssa todettiinkin, etta
suuri osa vastaajista oli saanut tiedon Valla Fiinin olemassaolosta Facebookista. Alle
keski-ikdiset tavoittaa helpommin Instagramista, kuin Facebookista. Instagramin

kayttd6 Suomessa yleistyy koko ajan yha enemmén, mutta enemmadan nuorten
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keskuudessa. Instagramissa on 1,2 miljoonaa kéyttdjaa ja sen on todettu olevan neljén-
neksi suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa. (Ojala 2018.) Ensimmaisené ke-
hitysideanani Valla Fiinille, on nuorten asiakkaiden aktivointi. Instagram tilin aktiivi-
semmalla kaytolla ja seuraajien kerdamisella Valla Fiini saa nakyvyyttd myds nuorem-
pien asiakkaiden keskuudessa. Tykkaajamaaraé voidaan kasvattaa esimerkiksi erilai-
silla arvonnoilla, joihin asiakas osallistuu seuraamalla yrityksen Instagram-tilia, ja
kommentoimalla julkaisuun. Monesti ndkee myds julkaisuja, joissa arvonta suorite-
taan, jos tiettyyn péivaan mennessé yrityksen tili on saanut tietyn maarén seuraajia.
Esimerkiksi: Arvotaan sadan euron lahjakortti ja kukka-asetelma jos sivuillamme on
5000 tykkaysté/seuraajaa 4.9.2019 mennessa.

Facebookissa ja Instagramissa voisi myds hyodyntdd maksullisia mainoksia. Mainit-
takoon tdma toiseksi kehitysideaksi. Molemmissa sosiaalisen median kanavissa kan-
nattaa tehdd oma mainos, silld ndin saavutetaan paras tulos. Syité tdhan ovat muun
muassa erilaiset kuvakoot, kayttdjien sitoutuminen eli niin sanottujen tykkéysten an-
tamisen herkkyys seka klikkaukset eli siirtyminen esimerkiksi Instagramista yrityksen
verkkosivuille. On todettu, ettd ihmiset siirtyvat helpommin Facebookin kautta yrityk-
sen verkkosivuille, kuin Instagramista. (Muurinen 2019.) Suosittelenkin Valla Fiinia
miettimédén, mitad julkaisee kummassakin sosiaalisen median kanavassaan. Instagra-
miin kannattaa laittaa sellaisia julkaisuja, jotka saavat esimerkiksi aikaan uuden tren-
dikasvin villityksen. Facebookiin kannattaa laittaa mainoksia esimerkiksi alennuk-

sista, jotka saa verkkosivuilta tilatessa.

Nuoret ovat myos yha enemman kiinnostuneita hyotyviljelysté sekd koristekasveista.
Varsinkin ilmakasvit ovat nousseet suosioon nuorten keskuudessa, niiden helppohoi-
toisuuden takia. Esimerkkin& opiskelija, jolla on pieni asunto. limakasvi on taydellinen
tallaiseen tilanteeseen, silla kasvin helppohoitoisuuden liséksi sitd on helppo siirtaa ja
kuljettaa. llmakasvin voi asettaa lasiastiaan, ruukkuun tai vaikka hyllylle. Kasvi ei siis
tarvitse selviytydkseen ollenkaan multaa. (Yle uutiset 2019b.) Instagramiin voi jul-
kaista uusista ja erilaisista ilmakasveista tai ilmakasviasetelmista kuvia, ndin saadaan
tavoitettua nuoret asiakkaat ja mainostetaan juuri heille sopivaa tuotetta. Instagramilla
kuvapalveluna on oma osansa liittyen kasvivillitykseen. Hashtagilla “plantso-

finstagram” voi Instagramista 16ytd4 noin kaksi miljoonaa kuvaa. Muun muassa
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trendikasvi kilpipiilea on saanut suosionsa alun perin Instagramista. (Hameen sanomat
2018.)

Nuoria asiakkaita on mahdollisuus saada my6s sahkopostin avulla. Tdma4 tietenkin pé-
tee my0s kaiken ikéisiin asiakkaisiin. Kolmantena kehitysideanani onkin uutiskirje.
Valla Fiini voisi Facebookissa, seké Instagram-tililladn mainostaa esimerkiksi: Tilaa
uutiskirjeemme ja saat seuraavasta ostoksestasi 10 prosentin alennuksen. Facebookiin
ja Instagramiin laitettaisiin linkki verkkosivuille, josta uutiskirjeen paasisi tilaamaan.
Uutiskirjeessa voisi asiakkaille l&hettdd muistutuksia juhlapéivista, kuten naistenpéiva,
aitienpaivé seka valmistujaispdiva. Sdhkopostia asiakkaille ei kuitenkaan kannata I&-
hettaa liian usein. Mielesténi 1-2 kertaa kuukaudessa riittad, juhlapéivien tineyden mu-

kaan. Uutiskirjeessé tulisi myos lukea, ettd sen pystyy peruuttamaan koska tahansa.

Neljantend kehitysehdotuksenani on mainostaa verkkotilaamista. Valla Fiinin verkko-
sivuilta saa tilattua kukkia, milloin tahansa. Tilausta tehdessd, saa my0s itse paattaa,
haetaanko, vai toimitetaanko kukat asiakkaan toivomaan osoitteeseen. Verkkokauppa
on helppokayttdinen. Uskon, ettd verkkokauppaa mainostamalla voisi saada lis&a asi-
akkaita, silla ne ketka eivét ehdi itse kukkakauppaan, voisivat tilata kukkaset netista.
Tilauksessa voi valita myos kukkasten toimituspéivan, joten kiireinen henkild voi ti-
lata kukat jo etukateen. Asiakastyytyvaisyyskyselysta selvisi, ettd lahes jokainen vas-
taaja oli tietdmé&ton Valla Fiinin verkkokaupasta, tai ei ainakaan ollut koskaan kaytta-

nyt sita.

Viidenten& kehitysehdotuksenani on erilaisten kurssien ja tapahtumien jéarjestdminen.
Kyselysta selvisi, ettd yli 80 henkil6a toivoi nditd jarjestettavan. Vaikka vastaajat oli-
vatkin suurimmaksi osaksi keski-iké&isid, uskon, ettd nuoret kiinnostuisivat myds mu-
kaan erilaisille kursseille. Vuonna 2018 tehdyssa tutkimuksessa selvisi, ettd nimen-
oman nuoret ovat yha kiinnostuneempia kasvattamaan kasveja ja hoitamaan puutar-
haa. Tutkimuksen mukaan palsta- ja parvekeviljely kiinnostaa joka neljatté alle 25-
vuotiasta. Moni nuori ei kuitenkaan ole viljellyt kotonaan lapsena, joten taitoa kasvien
viljelyyn tai hoitamiseen ei 16ydy, joten neuvontaa ja ohjeita tarvitaan. (Yle uutiset
2019b.) Valla Fiini voisi jarjestaa nuorille kursseja, joissa heille opetetaan kasvien vil-
jelyd, istuttamista seké sisékasvien hoitoa. Nuoret kokevat kasvien istuttamisen ja hoi-

tamisen rentouttavaksi ja rauhoittavaksi (Kekkila 2017).
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Kuudentena kehitysedotuksenani on alkaa pitdmaan blogia Valla Fiinille. Nuoret seu-
raavat paljon blogeja nykypdivand, ja muutenkin kéayttavat paljon internettia. Blogissa
voisi kertoa uusimmista kukkavillityksista tai suosituista kasveista. Julkaisuun voisi
Kirjoittaa myos istutus- tai hoito-ohjeita. Nuoria, ensi kertaa kasveihin tutustumaan
tulleita, kiinnostaisi varmasti myds ihan perusopit viljelysta ja kasvien hoidosta. Blo-
gissa voisi myds suositella erilaisia kasveja, jotka sopivat aloittelijalle. Kirjoituksia
kasvien terveysvaikutuksista voisi tehdé blogiin. Huonekasvit puhdistavat ilmaa, pois-
tavat paansarkyé ja lihasjannitystd, torjuvat flunssaa seké auttavat parantamaan hen-
kistd hyvinvointia ja keskittymiskykya (Hameen sanomat 2018).

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa vastaajilta kysyttiin, mitéd he haluaisivat Valla Fiinin va-
likoimasta I0ytyvan. Erilaisten kurssien jarjestamisen lisdksi valikoimasta haluttiin
I0ytyvén vihersisustusta ja sisustus- ja lahjatuotteita. Osa vastaajista oli Kirjoittanut
avoimen sanan kohtaan toivovansa suurempaa valikoimaa sisustustuotteisiin. Joten
seitseméntend kehitysehdotuksenani olisi sisustustuotteiden valikoiman laajentaminen
ja tiettyjen kasvisuvun kasvien lisédminen valikoimaan. Yksi asiakas oli toivonut si-
sustustuotteiden olevan Kierrétettyja tai Kierratettavissa olevia. Nykyaikana panoste-
taan paljon kierrattdmiseen ja ekoloogisuuteen, joten mielestani tdméa toive kannattaa
huomioida! Ekologinen sisustaminen perustuu kierratykseen ja kestavyyteen ja luon-
nonmukaisten materiaalien kayttoon (lltalehti 2018). Valla Fiini voisi siis ottaa vali-

koimaansa myd6s luonnonmateriaaleista tehtyja ruukkuja ja koriste-esineita.

10 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

10.1 Luotettavuus

Kun tutkimus tehdaén tieteelliselle tutkimukselle asetettujen vaatimusten mukaisesti,
voidaan sité pitad luotettavana. Tutkimuksen tulosten mittaamista voidaan kuvata re-
liabiliteetti ja validiteetti k&sitteiden avulla. Yhdistettdessda nama kaksi, muodostuu
mittarin kokonaisluotettavuus. (Heikkila 2014, 176.) Tutkijan on keskityttava tutki-

mukseen tarkasti ja hanen on oltava kriittinen. Mahdolliset virheet voivat syntya
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tietojen kasittely-, syotto-, kerddmis- tai kasittelyvaiheessa. Tutkijalta 10ytyva tarked
taito on tulosten oikeellinen tulkitseminen sekd parhaiten tuntemiensa ja hallitse-

miensa analysointimenetelmien kayttd. (Heikkild 2014, 28)

Luotettavat tulokset edellyttévat oikeanlaista kohderyhmad. Saadun otoksen on edus-
tettava koko tutkimuksen kohteena olevaa perusjoukkoa. Tutkimuksen ei voi sanoa
kuvaavan koko perusjoukkoa, jos tutkimuksen osallistujat kuuluvat johonkin tiettyyn
ryhmaéan tai joukkoon. Jos halutaan tutkia esimerkiksi puutarhanhoitoa, ei asiaa voida

selvittaa kysymalla vain puutarhalehden tilaajilta. (Heikkila 2014, 28)

Tutkimusraporttia voidaan pitaa hyvéna, jos tutkija arvioi tutkimuksen kokonaisluotet-
tavuutta eli validiteettia seka reliabiliteettia. Arviointiin tutkija kayttaa kaytettavissa
olevia tietoja. Tutkimusta voidaan pitdé luotettavana, kun saatu otos on edustava ja
tarpeeksi suuri, kun saatu vastausprosentti on tarpeeksi suuri ja kyselyssa olleet kysy-
mykset selvittdvat oikeita asioita. (Heikkild 2014, 178)

10.1.1 Validiteetti

Validiteetti tarkoittaa muuttujien mittaamista ja sitd, ettd ne mittaavat mit& niiden on
tarkoituskin mitata. Tutkimuksissa, jotka toteutetaan kyselyn avulla, mittaamiseen vai-
kuttaa padosin se, ovatko suunnitellut kysymykset onnistuneita ja hyvié, ja antavatko

niiden tulokset vastauksia tutkimusongelmaan. (Heikkila 2014, 177)

Tutkimuksissa kéytossa olevat mittarit ja menetelmat eivat aina vastaa tutkijan kuvi-
telmaa tutkimuksesta. Kyselylomakkeiden valmiit vastaukset on saatettu vastaajien
puolesta kasittaa eri tavalla kuin tutkija on ne alun perin tarkoittanut. Jos tutkija silti
tutkii ja analysoi tuloksia oman ajattelutapansa mukaan, eivét tulokset silloin ole péa-

tevét. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 232)

10.1.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti kuvaa oikein tehtyd aineiston keruuta ja toistettavuutta. Reliaabelius

merkitsee sen kykya todentaa sellaisia tuloksia, joita voidaan kutsua “ei-
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sattumanvaraisiksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.) Tutkimuksen sisdinen
reliabiliteetti saadaan mittaamalla yksi tilastoyksikkd moneen otteeseen. Mittaustulos-
ten antaessa samat vastaukset, voidaan mittausta pitaa reliaabelina. Ulkoinen reliabili-
teetti tarkoittaa mittausten toistettavuutta. Mittauksia voidaan siis kayttdd myohemmin
my®0s tulevissa tutkimuksissa. (Heikkila 2014, 178)

Reliaabelius pystytdan toteamaan monella tavalla. Toteamus voidaan tehda esimer-
Kiksi sen perusteella, jos kaksi tutkijaa padésee samasta asiasta samaan lopputulokseen.
Toteamus voidaan tehdd myds sen perusteella, jos samaa tutkimuskohdetta tutkitaan
eri aikoina, eri tutkimuksessa, ja tulokseksi saadaan silti sama. Kvantitatiivisissa tut-
kimuksissa on saatu kehitettya erilaisia tilastollisia tapoja menettelylle. Naiden menet-
telytapojen perusteella voidaan arvioida mittareiden luotettavuutta. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 231)

10.2 Objektiivisuus

Tutkimusten tekemiseen liittyy aina subjektiivisia valintoja. Naita voivat olla tutki-
musmenetelman valinta, kysymysten muodon suunnittelu seka tavoista analysoida tu-
loksia ja raportoida niistd. Nadiden liséksi, tarkimmallekin tutkijalle saattaa kdyda vir-
heitd, mutta tutkimuksen tulokset eivat saa kuitenkaan riippua tutkijasta. Tutkija ei saa
antaa omien periaatteidensa tai mielipiteidensa vaikuttaa tutkimusprosessiin. (Heikkila
2014, 29)

10.3 Tehdyn tutkimuksen luotettavuus

Toteuttamaani tutkimukseen saatiin yhteensa 206 vastausta. VVastausten maara on riit-
tavé osoittamaan tutkimuksen patevyyden. Vastaajien oli mahdollista vastata kyselyyn
nimettomasti, tai jattdmalla yhteystietonsa lahjakorttien arvontaa varten. Kyselysté
saadut vastaukset olivat selkeitd, silla ne oli muotoiltu niin, ettd ldhes jokainen osasi
vastata jokaiseen kysymykseen, tai 16ysi mielipidettddn vastaavan kohdan valmiina
kyselysta. Kysymykset suunniteltiin yhdessa Valla Fiinin omistajan Pauliina Hiukka-

maéen kanssa ja kysymysten lopulliseen muotoon oltiin tyytyvaisia.
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Vastausten késittely tehtiin huolella, eik& tietoja muutettu millaan tavalla. Avoimen
palautteen vastaukset Kirjoitettiin puhtaaksi yhteen asiakirjaan. Vastauksia ei muu-
tettu. Vastausten ryhmittely tapahtui niiden samankaltaisuuden mukaan, opinnayte-

tyon tekijan tulkinnan mukaisesti.

11 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Valla Fiinin asiakastyytyvaisyytta ja sen perus-
teella laatia mahdollisia kehitysehdotuksia. Varsinaisena tutkimusongelmana oli sel-
vittad, ovatko asiakkaat tyytyvaisia, mika vaikuttaa kukkien ostopaikan valintaan, sek&
mitd asiakkaat pitdvat tdrkeand tai mitd he toivovat lisad Valla Fiinin palveluihin tai
valikoimaan. Tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmenetelmia olivat seka kvalitatiivi-
nen ettd padosassa ollut kvantitatiivinen menetelma. Kvalitatiivinen aineisto keréttiin

avoimen sanan kohdilla, joita esiintyi kyselyn kohdissa 4, 5, 6 ja 8.

Opinnaytetydlle asetetut tavoitteet tayttyivat. Kyselytuloksia analysoimalla saatiin sel-
vitettyd, kuinka tyytyvaisia Valla Fiinin asiakkaat olivat sen eri osa-alueisiin, ja mita
asiakkaat toivoisivat lisad. Tutkimuksesta k&vi selkeasti ilmi, etta asiakkaat olivat erit-
téin tyytyvaisié jokaiseen osa-alueeseen. Vastausten positiivisuudesta huolimatta kek-
sin yritykselle muutamia kehitysideoita, muun muassa nuoremman asiakaskunnan li-

saamiseksi.

Kysely oli avoinna asiakkaille 23.4.-13.5.2019. Kyselyyn oli aikaa vastata noin kolme
viikkoa. Kyselyyn oli mahdollista osallistua Facebookissa yrityksen sivuilla, tai Valla
Fiinin myymaéldssa Raumalla. Kyselysta saatiin vastauksia 206 kappaletta, johon olin

todella tyytyvdinen.

Opinnaytetyon toimeksiantajalle koituu suurta hyotya tehdysta tutkimuksesta. Valla
Fiini on toteuttanut kaksi vuotta sitten asiakastyytyvaisyyskyselyn, jonka tuloksista

selvisi, ettd asiakkaat olivat silloinkin p&&osin erittéin tyytyvéisia Valla Fiiniin.
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Asiakastyytyvaisyyskyselyitd kannattaa tehdd sdanndllisin valiajoin, sill& tdmé viestii
asiakkaiden arvostamisesta sekd yrityksen halusta erottua muista. Asiakastyytyvai-
syyskyselyn avulla saadaan kerattya tietoa esimerkiksi asiakastyytyvaisyydestd, asia-
kaskokemuksesta seké uskollisuudesta. Yritysten kehittyminen ja kilpailun kehitys ai-
heuttaa asiakkaiden odottamaa parempaa laatua. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden sdan-
nollisella tekemiselld pidetddn huoli jo olemassa olevista asiakkaista sek& hankitaan
uusia asiakkaita. (Media Clever, 2019)

Saannollisesti pidetyt asiakastyytyvaisyyskyselyt kannattavat. N&istd saa muun mu-
assa sellaista palautetta, joka auttaa tulevaisuudessa kehittdméan yritysté pitkalla tah-
tdimelld sekd auttaa péaatoksenteossa. Kyselyistd saaduista tuloksista saadaan usein
vahvistus oletettuihin ennakko-odotuksiin. Kyselysté saattaa silti selvitd myds jotain
ennalta arvaamatonta. Asiakastyytyvaisyyskyselylla voidaan myos testata asiakkaiden
innostusta suunnitteilla oleviin palveluihin tai tuotteisiin ja tietoa voidaan myds keréta

asiakkaita kiinnostavista lisapalveluista. (Media Clever, 2019)

Asiakastyytyvaisyyskyselyitd voidaan verrata keskendéan. Esimerkiksi Valla Fiinin ta-
pauksessa asiakastyytyvaisyyskysely on tehty viimeksi kaksi vuotta sitten. Sen jalkeen
yritys on muuttanut isompiin tiloihin. Jos Valla Fiini olisi edellisesté kyselystdéan saa-
nut negatiivisia tuloksia ja niit4 olisi verrattu nyt saatuihin positiivisiin tuloksiin, olisi
niista saatu selville, mika on asiakkaiden mielestd parantunut. Kuitenkin tassékin tut-
kimuksessa asiakkaat olivat p&&osin erittdin tyytyvaisia, joten Valla Fiinilla ei ole pa-

rannettavaa liittyen palveluunsa.

Kyselyn péatyttyd hain paperiset versiot kyselystd Raumalta Valla Fiinista. Kirjoitin
namé puhtaaksi tietokoneelle, ja toin ne samaan Excel-tiedostoon nettikyselystd saa-
tujen vastausten kanssa. Analysoin tulokset ja tein niistd erilaisia prosentuaalisia ja

numeerisia taulukoita vastausten havainnollistamiseksi.

Opinnaytetyon teoriaosuus Kirjoitettiin ennen kyselyn toteuttamista. Teoriaa peilattiin
asiakastyytyvéisyyskyselyn tekemiseen. Kysymyksien sisaltoon vaikutti myos Valla

Fiinin omistajan omat toiveet.
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Kyselyn péatyttya suunnittelin yritykselle kehitysehdotuksia. Né&ita kehittyi yhteensa
viisi kappaletta. Taman jalkeen kehitysideat lahetettiin toimeksiantajalle, joka sitten

paattad, mita han niistéd tahtoo toteuttaa.

Opinnaytety6tani aloin kirjoittamaan huhtikuussa 2019. Tavoitteeni oli saada opinnay-

tety0 tehtya kesakuun loppuun mennessé. Tavoitteeseen péastiin myos tassa asiassa.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSLOMAKE

Valla Fiinin asiakastyytyvaisyyskysely

Hyvi asiakas,

LIHTE 1

timin kyselyn tavoitteena on kartoittaa asiakastyytyviisyyitd sekd palvelumme laatua. Kysely toteutetaan osana Satakunnan

ammattikorkeakoulun opiskelijan Jenni Anttilan opinndytetyati.

KEyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi 30 euron arvoista lahjakorttia Valla Fiiniin.
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Mikili haluat osallistua 30 euron arvoisen Valla Fiinin lahjakortin arvontaan, tiytd tihin yhteystietosi.

Tietojasi ei kiytetd suoramarkkinointiin eiki luovuteta kolmansille osapuolille.
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ystavalta 68
sukulaiselta 29
tyokaverilta 17
lehdesta 63
radiosta 4
Instagram 19
Facebook 76
Google 3
muu 28

TAULUKKO 9: Tyytyvéisyys kukkiin

Mielipide

erittdin tyytyvdinen
tyytyvdinen

en ole ostanut
tyytymaton

erittdin tyytymaton

kpl
161
38
6

1

0

TAULUKKO 10: Arviointi osa-alueista

Arvioinnin kohde Erinomainen Hyva Enosaasanoa Kohtalainen Heikko
kukkien valikoima 125 75 5 1 0
oheistuotteiden vali-

koima 25| 122 54 5 0
kukkien tilaaminen

verkkosivuilta 5 16 184 0 1
hinta-laatusuhde 43| 148 5 9 1
aukioloajat 40| 145 12 8 1
myymalan siisteys 136 63 7 0 0
tuotteiden esillepano 136 64 6 0 0
pysakdintialueiden riit-

tavyys 74 96 24 11 1
palvelun nopeus 93| 102 8 3 0
palvelun ystavallisyys 145 50 3 8 0
henkilokunnan asian-

tuntevuus 150 48 7 1 0
toiveiden huomiointi 124 62 17 2 1




