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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta isojokisessa rau-
takaupassa, RautaKorteksessa. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya kaupan kil-
pailukeinoihin. Toisena tavoitteena oli perehtya asiakaspalveluun. Kolmantena ta-
voitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely RautaKorteksen asiakkaille yhteis-
tydssa toimeksiantajan kanssa. Tavoitteena oli liséksi asiakastyytyvaisyyskyselyn
perusteella kartoittaa asiakaspalvelun nykytilaa ja tehda vastausten perusteella ke-
hitysehdotuksia.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui kaupan kilpailukeinoista ja asia-
kaspalvelusta. Aluksi perehdyttiin kaupan kilpailukeinoihin 5P-mallin mukaisesti. 5P
-mallissa on kaupan peruskilpailukeinoihin, tuotteeseen, hintaan, saatavuuteen ja
markkinointiviestintaan liitetty myos henkildstd. Palvelevassa erikoisliikkeessa hen-
kilokohtainen asiakaspalvelu on oleellinen kilpailukeino. Asiakaspalvelua tarkastel-
laan haasteiden ja hyvan asiakaspalvelun lisdksi myds prosessin ja asiakastyyty-
vaisyyden kautta.

Tutkimusmetodiksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, joka suoritettiin strukturoidulla
kyselylomakkeella. Kysymykset asetettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta
kartoitettiin juuri kyseiselle liikkeelle tarkeita kysymyksia. Lomake jaettiin kaikille liik-
keen asiakkaille ajalla 8.4.—30.4.2019. Kyselyyn vastasi 216 asiakasta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset osoittivat kohdeyrityksen asiakastyytyvaisyy-
den olevan kiitettavalla tasolla. Toimintaymparisto eli myymala, varastot ja piha-alu-
eet koettiin kiitettavaksi. Ainoastaan parkkipaikan toimivuus sai vastaajilta enem-
man Kkritiikkid, asiakkaat toivoivat pihaan parkkiruutuja. Samoin opasteiden puuttu-
minen nousi selkedsti esiin. Asiakaspalvelu arvioitiin kaikissa kohdissa kiitettavaksi.
Kiitettavistd arvosanoista huolimatta 16ytyi kuitenkin kehityskohteita niin liikkeesta
itsestaan, kuin asiakaspalvelusta ja markkinoinnistakin.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, myyntityd, saatavuus
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The objective of the thesis was to study customer satisfaction with RautaKortes, a
hardware store in Isojoki. The first aim was to get acquainted with the competitive
means of commerce. The second aim was to study customer service. The third aim
was to implement a customer satisfaction survey among the customers of Rauta-
Kortes, in co-operation with the commissioner. In addition, the aim was to evaluate
the current state of customer service on the base of the survey and to make pro-
posals for development based on the answers.

The theoretical frame of reference of the thesis consists of the competitive tools of
trade and customer service. The competitive tools were approached according to
the 5P model. The 5P model includes the basic competitive tools of trade, or prod-
uct, price, place, and promotion. In addition, customer service was studied through
customer satisfaction and process, as well as through challenges and good cus-
tomer service.

The survey, which was quantitative, was carried out with a structured questionnaire.
The questions were formulated with the commissioner in order to make sure they
were the most adequate for this specific hardware store. The questionnaire was
distributed to all the customers of the shop from 8 to 30 April 2019. 216 customers
responded to the survey.

The results of the survey showed that customer satisfaction with RautaKortes was
at a commendable level. The operating environment, or the store, warehouses and
courtyards, was considered commendable. Only the functionality of the parking lot
received criticism. The lack of signposting was also evident. The company’s cus-
tomer service was also considered commendable. Despite the good reviews, also
some targets for development were found.

Keywords: customer satisfaction, customer service, sales work, reachability
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1 JOHDANTO

Miksi asiakas tulee liikkeeseen? Miksi han ostaa liikkeesta jotakin? Mikali han palaa
likkeeseen uudelleen, miksi han nain tekee? Nama ovat kaikki oleellisia kysymyksia
likkeen kannalta. Naihin kysymyksiin kun [6ydetaan vastauksia, ollaan lahempéana
asiakkaan ymmartamista. Ja jos asiakasta ymmarretaan, han palannee taas takai-

sin.

Asiakaspalvelun laatu on muuttuvassa maailmassa arvo, johon kannattaa panos-
taa. Kilpailu asiakkaista kovenee koko ajan ja asiakkailla on valtavasti valinnanmah-
dollisuuksia. Varsinkin kivijalkakaupoissa henkilokohtainen ja laadukas asiakaspal-
velu on tarked keino kilpailussa verkkokauppojen kanssa. Asiakaspalvelua on
kaikki, mita asiakas yrityksesta nakee ja kokee, ei vain myyminen. Asiakaspalvelun
kehittdminen asiakaslahtoiseksi tai asiakaslahtdisemmaksi on aarimmaisen tar-
keda. Jotta sitd voidaan kehittdd, on ensin kartoitettava asiakastyytyvaisyyden ny-

kytila. Mihin ollaan tyytyvaisia ja mita pitaisi kehittaa?

Ville Salonen ja Petri Toikkanen ovat (2014, 32) pureutuneet nimenomaan siihen,
ettd ihmisten kayttaytymisen ymmartaminen on tulevaisuudessa aarimmaisen tar-
kedd, liiketoiminnassakin. He korostavat sita, etta kaikki liiketoiminta lahtee ihmi-
sesta ja paattyy ihmiseen. Liiketoimintaa siis tekevat ihmiset ihmisille. Tutkittaessa
asiakastyytyvaisyytta tutkitaan siis samalla myds tyontekijoita ja koko yritysta.

Salonen ja Toikkanen (2014) toteavat, ettd mikali asiakas antaa huonot arvosanat
asiakastyytyvaisyyskyselyssa, tulisi kysya mista se johtuu? Onko syyna asiakkaan
lian korkeat odotukset, myyjan epapatevyys vai kenties johdon valinpitamatto-
myys? Jos johto ei osaa motivoida ja kannustaa tyontekijoita palvelemaan asiak-
kaita parhaan mahdollisen kykynsd mukaan, eivét tulokset voikaan olla kovin kiitet-
tavia. Salonen ja Toikkanen (s. 53) nékevatkin, ettd ihmistietoisuuden lisdamisella

voi saavuttaa kilpailuetua.

Asiakastyytyvaisyyskyselylla voidaan siis kirjoittajan nakemyksen mukaan kartoittaa
koko yrityksen tilaa, niin asiakkaiden kuin koko organisaation ndkdkulmasta. Asiak-
kaiden ndkemykset ovat ikaan kuin indikaattoreita yrityksen toiminnan tasosta. Sa-

losen ja Toikkasen (2014) korostama ihmistietoisuuden lisddminen, niin asiakkaiden
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kuin tyontekijoidenkin suuntaan, saattaa olla nimenomaan se tekija, jolla yritys pys-

tyy kilpailuetua luomaan ja kasvattamaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimusta ei ole kohdeyrityksessa tehty milloinkaan. Ostotottu-
musten muutos ja digitaalisuuden lisaantyminen kuitenkin luovat paineita perintei-
sille kivijalkakaupoille. Kartoittamalla asiakkaiden tyytyvaisyytta saadaan toivotta-
vasti tietoa siita, mihin yritys talla hetkella markkinoilla asemoituu ja mitk& olisivat
kehittamiskohteita asiakkaiden ndkokulmasta. Asiakaskokemukseen panostamalla
yrityksella voisi olla kilpailuetua muihin nahden.

Asiakastyytyvaisyystutkimusta aloittaessa kaytiin lapi toimeksiantajan kanssa kes-
kustelua tutkimuksen tavoitteista. Tutkimuksen tuloksia peilataan johtopaatéksissa
myds toimeksiantajalle tehtyyn haastatteluun h&nen nakemyksistaan asiakaspalve-
lun ja muiden tutkimuskohteiden kehittAmistarpeista. Kirjoittaja ndkee taman mie-
lenkiintoiseksi seikaksi; kohtaavatko toimeksiantajan ndkemykset asiakkaiden néa-

kemysten kanssa, vai ovatko kehittdmiskohteet toimeksiantajan mielesta erilaisia?

Kirjoittaja tuntee toimeksiantajayrityksen erittdin hyvin. Han on tydskennellyt yrityk-
sessd monipuolisissa tehtéavissa vuodesta 1996. Suuri osa hanen ty6tad&n on ollut
nimenomaan asiakaspalvelua. Muuttuva yhteiskunta ja ihmisten ostotottumusten
muutos ovat kuitenkin saaneet kirjoittajan pohtimaan oman tyépaikkansa kilpailu-
keinoja. Niista tarkeimmaksi kirjoittaja nékee juurikin asiakaspalvelun. Asiakastyy-
tyvaisyyden tutkiminen ja sitd kautta mahdollisesti ja toivottavasti saadut korjaavat

palautteet voivat olla yrityksen tulevaisuuden kannalta hyvinkin merkittavia.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta isojoki-
sessa rautakaupassa, RautaKorteksessa. Ensimmaisené tavoitteena on perehtya
kaupan kilpailukeinoihin. Toisena tavoitteena on perehtyd asiakaspalveluun. Kol-
mantena tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely RautaKorteksen asiak-
kaille yhteistytssa toimeksiantajan kanssa. Tavoitteena on lisaksi asiakastyytyvai-
syyskyselyn perusteella kartoittaa asiakaspalvelun nykytilaa ja tehdéa vastausten pe-
rusteella kehitysehdotuksia.
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1.2 Metallipaja Heikki Alakortes Ky / RautaKortes

Metallipaja Heikki Alakortes Ky on merkitty kaupparekisteriin vuonna 1982. Yritys
oli aloittanut toimintansa kuitenkin kaivinkoneurakoinnilla jo 1970 -luvun alussa. Toi-
minta oli sivutoimista maatalouden ohella. Perustaja kehitti tydnsa perusteella, en-
sin omiin tarpeisiinsa, traktorin takalanan. Vuosien saatossa tuotteita on tullut muu-
tama lisaa, mutta alkuperainen JYKEVA -takalana on edelleen tuotannossa. Eli yri-

tyksen alkuperainen liikeidea oli maatalouskoneiden valmistaminen.

Lahes koko yrityksen olemassaolon ajan oli omistaja my6s harjoittanut vahittais-
kauppaa. Vuonna 1987 rakennettiin uusi metalliverstas ja sen yhteyteen myo6s pieni
myymalatila. Myynnissa oli traktorin varaosia ja tarvikkeita, tyokaluja seka rautaa ja
vaneria. Edellisia tarvittin omassa valmistuksessa, joten yrittdjasta oli luontevaa
niitd myds muille myyda. Myymalatilat kavivat ahtaiksi vuosien saatossa. Metallipaja
sijaitsee kuitenkin 5 km:n paassa Isojoen kirkonkylasta, joten ei ollut mielekasta lah-

ted siella laajentamaan kauppatoimintaa.

Rautakaupan perustaminen Isojoen kirkonkyldan tuli ajankohtaiseksi, kun kylalla
vuosia toiminut rautakauppa hakeutui konkurssiin. Liiketila oli tyhjilladn, kauppa Iso-
joelle tarvittiin. Lisaksi kaupankaynti oli omistajalle tuttua ja myymalatilat metallivers-
taalla kayneet pieniksi. Mainittujen seikkojen pohjalta rautakauppa perustettiin

vuonna 1994.

Rautakauppatoimintaa kaynnistettaessa oli alusta asti selvaa, etta yrityksen omis-
taja Heikki Alakortes ei lahde kirkonkylalle kauppiaaksi, vaan hanen poikansa.
Janne Alakortes oli lopputy6ta vaille valmis tradenomi, joten koulutustakin alalle oli.
Yrityksen omisti kuitenkin kuolemaansa saakka Heikki Alakortes. Nykyaan kom-
mandiittiyhtion omistaa Janne Alakortes, ddnettbmana yhtiomiehena on tyttaremme
Lotta Alakortes.

Liikeideaa, arvoa tai missiota ei ole kirjattu minnekdan. Rautakaupan kilpailuvaltteja
ovat olleet hyva ja sujuva asiakaspalvelu, tuotteiden varastointi ja joustavat mak-
suehdot. Tuotteiden varastointihan on toisaalta kallista ja riskialtistakin, mutta pie-
nella paikkakunnalla on ollut elintdrkedéa pystya toimittamaan tuotteet asiakkaalle
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valittomasti. Talla on pyritty pitamaan asiakkaat paikkakunnalla. Kaupunkiin men-
nessa kuitenkin ostetaan paljon muutakin, kuin vain se, mita paikallisesta liikkeesta
ei saatu. Talla toiminnalla on myds saatu asiakkaita lahipitgjista. On tiedossa, etta
ISO osa tarvittavista tuotteista 10ytyy heti varastosta. Omassa toiminnassa on muu-
tenkin mietitty asioita siten, etta kaytetddn mahdollisuuksien mukaan paikallista

osaamista ja palveluita.

Rautakauppa toimii omissa tiloissa Isojoen keskustassa. Liiketiloja laajennettiin
vuonna 2011, myymalatilaa on nyt 1400 nelidmetria. Tyontekijoita kaupassa on
omistajan ja hanen vaimonsa liséksi 5 henkilod. Kesaaikaan palkataan tarpeen mu-
kaan 1-2 kausityontekijaa. Liikevaihtoa koko yrityksella on 2,5 miljoonaa euroa. Kil-
pailijoita yrityksella ei suoranaisesti omalla paikkakunnalla ole, lukuun ottamatta
verkkokauppoja. Lahimmat kivijalkakaupat ovat noin 50 km:n p&assa Kauhajoella,
Kankaanpaassa ja Kristiinankaupungissa. Naissa onkin kaikissa sitten useampi rau-

takauppa.

Yritys oli melkein velaton, kunnes aloitettiin laajennushanke. Se oli melkoinen riski
mm. kuntamme ikéarakenteen tuntien. Muuttuva yhteiskunta ja asiakkaiden ostotot-
tumusten muutos vaikuttavat kuitenkin kaupantekoon. Netista tilataan helposti sel-
laistakin, jonka voisi omastakin kunnasta saada. Kuluttajien tietoisuus oman osto-

kayttaytymisen pitkaaikaisvaikutuksista tuntuu olevan heikko.

Liikkeesséa ei ole koskaan toteutettu asiakastyytyvaisyyskyselyd. Toimeksiantaja
kuitenkin nakee tdman olevan juuri nyt paikallaan. Verkkokauppa syo kivijalkakaup-
poja kaikilla sektoreilla, eiké rautakauppa ole poikkeus. Tuotteiden ja niiden kaytto-
tarkoitusten tunteminen on alalla olennaista. Henkilokohtainen asiakaspalvelu ja
myyntityd on se, milla kilpaileminen verkkokaupan kanssa on mahdollista. Toimek-
siantaja ehka tiedostaa kauppansa heikot kohdat ja kyselylla pyritddn saamaan ni-

menomaan nakyviin ne asiat, joita pitdd parantaa ja kehittaa.
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2 KAUPAN KILPAILUKEINOT

Se, miten asiakas kokee yrityksen olevan parempi vaihtoehto kuin kilpailijat, on yri-
tyksen kilpailuetu. Asiakkailla on valinnan mahdollisuus ja se, minka tuotteen tai
palvelun he valitsevat, tuottaa asiakkaille sen arvon tai hyddyn, jota he hakevat.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 64.) Bergstrom ja Leppanen kertovat liséksi, (s. 66)
ettd kilpailussa selvitakseen yrityksen on tarkeda seurata niin asiakkaita ja heidan

tarpeitaan kuin kilpailuvoimia ymparillaan.

Jotta yritys tietda mika sen kilpailuetu on, on tunnettava myos kilpailijat, kertovat
Bergstrom ja Leppanen (2016, 64). Heidan mukaansa kilpailuetuja voivat olla talou-
delliset, toiminnalliset tai imagolliset seikat. Asiakkaan nakdkulmasta kilpailuetu voi
olla jotain muuta, kuin mité yritys kuvittelee sen olevan. TAman vuoksi omien resurs-

sien ja muun osaamisen tiedostaminen ja tunnistaminen on yrityksissa tarkeaa.

Markkinoinnin tunnetuimman maaritelman on antanut ehka Philip Kotler [viitattu

20.4.2019], tassa se kirjoittajan vapaasti ja lyhyesti suomentamana:

"Markkinointi on tiedetta ja taidetta, joka tuo arvoa ja tyydyttaa kohde-
ryhman tarpeet saamalla yritykselle hyotyd. Se maarittelee, mittaa ja
ilmaisee maarallisesti tunnistetun markkinan koon ja hydtymispotenti-
aalin. Se paikantaa yrityksen parhaat ominaisuudet ja suunnittelee ja
edistda sopivia tuotteita ja palveluita.”

Yrityksen tulee rakentaa erilaisista kilpailukeinoista markkinointikokonaisuus eli
markkinointimix. Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat jo 1960-luvulla 4P-
mallin, jonka mukaan tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinoin-
tiviestinta (promotion) yhdessa muodostavat yrityksen markkinointimixin. Toimin-
taympariston ja kulutustottumusten muutokset ovat kuitenkin saaneet aikaan sen,
etta tata alkuperaistd 4P-mallia on muunnettu monella tavalla sopivammaksi nyky-
ymparistoon. Kehityksena on esitelty niin Boomsin ja Bittnerin 7P-malli kuin asia-
kaslahtoisyyteen pyrkiva Lauterbornin 4C-malli ja monta muuta. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 127-128.) Bergstrom ja Leppanen esittavat kuitenkin (s. 128-129),
ettd kun 4P-malli taydennetdan henkilostolla ja asiakaspalvelulla (personnel,
people) eli vidennella P:l1a, saadaan aikaan asiakasmarkkinoinnille tukeva perusta.

He perustelevat valintaansa silla, etta tyontekijéiden toiminta lapi koko yrityksen on
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tarkea kilpailutekija. Kaikki yrityksen tyéntekijat ovat yrityksen markkinoijia ja heidan
osaamisellaan ja kyvykkyydellaan on suuri merkitys yrityksen menestymismahdolli-

suuksille.

Seuraavassa kirjoittaja perehtyy tarkemmin nimenomaan 5P-mallin mukaisiin kilpai-

lukeinoihin.

2.1 Tuotevalikoima

Bergstrom ja Leppanen (2016, 146) maarittelevat tuotteen olevan asiakkaalle tar-
jottava hytdyke, joka tuottaa ostajalle hanen tavoittelemaansa arvoa.

Rautakauppojen valikoimiin kuuluu yleisesti erilainen varsinainen rautakauppata-
vara, maalit, tapetit ja erilaiset muut seinéd- ja lattiapaallysteet ja tietenkin rakennus-
tarvikkeet. Lisaksi useat rautakaupat myyvat talopaketteja, keittio- ja kylpyhuoneka-
lusteita ja piha- ja puutarhatuotteita, kertovat Santasalo ja Koskela (2015, 124). Ny-
kyaan valikoimissa voi olla myos erilaisia turvallisuusalan tuotteita. Viime vuosina
rautakauppojen valikoimiin on tullut mukaan myds laajasti erilaisia sisustustuotteita
ja piha- ja puutarhatuotteiden tarjontaa on myoés kasvatettu. Santasalon ja Koskelan
(s. 124) mukaan nailla keinoin pyritdan hallitsemaan kausivaihteluiden vaikutusta

myyntiin.

Kohdeyrityksen tuotevalikoima on laaja, eikd ehka aivan perinteinen rautakaupan
valikoima. Valikoimaan kuuluu normaalien rautakauppatuotteiden, kuten mm. ra-
kennustarvikkeiden, maalien ja kiinnitystarvikkeiden liséksi sisustustuotteita, Kirja-
kauppatavaraa ja lahja- ja taloustavaroita. Merkityksellisia tuoteryhmia ovat myos
polkupyoérat, ruohonleikkurit ja metsuritarvikkeet, pienkoneita unohtamatta. Lisaksi
likkeessa toimii Posti. Tassa pienella paikkakunnalla toimiva yritys on nimenomaan
tuotevalikoiman laajuudella pyrkinyt kilpailemaan isompien |&hikuntien ja -kaupun-

kien valikoimien kanssa.

Tuotetta pidetaan yrityksen oleellisimpana kilpailukeinona. Tuotteen perusteella voi-
daan lahtea maarittelemaéan muita kilpailukeinoja. Valitun tuotteen tulee olla houkut-

tavampi kuin kilpailijan vastaava ja sen tulee tayttaa asiakkaan tarve ja odotukset.
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(Verkkovaria 2016c.) Kun ensin on mietitty, mik& on asiakasryhma, jolle yritys tuot-
teensa kohdentaa, lahdetdan rakentamaan kohderyhmaélle sopivaa tarjoomaa, eli

tuotteiden valikoimaa (Bergstrom & Leppanen, 2016 146-147.)

Tuote on siis kokonaisuus, joka muodostuu erilaisista elementeista; itse hyddyk-
keesta, asiakaspalvelusta ja ostamisen kokemuksesta. Tuotteet jakautuvat useaan
eri kategoriaan ja niitd voidaankin lajitella monin eri perustein. Esimerkkeina mainit-
takoon vaikkapa lajittelu tuotteen kayttd- tai ostotavan tai jopa ostajan mukaan.
Bergstom ja Leppanen (2016, 147) ryhmittelevat tuotteet sisallon mukaan seuraa-
vasti: Tavaratuotteet, palvelutuotteet, paikkatuotteet, aatetuotteet, taide ja tapahtu-
matuotteet seka henkilotuotteet. Eli aina tuote ei ole fyysisesti havaittavissa, vaan

se voi olla vaikkapa jokin elamys.

Tuote on usein myo6s yhdistelma seka aineellista hyddyketta ettd aineetonta hyody-
kettd eli palvelua. Naita yhdistamalla siis syntyy kullekin yritykselle omanlaisensa
tuote. Lisaksi tuotteeseen liittyy useimmiten erilaisia oheispalveluja, jotka yritys tuo
asiakkaan ulottuville. Esimerkkind mainittakoon vaikkapa huoltopalvelut. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 76—77.) Asiakkaan ostaessa ruohonleikkuria on hyva myyntiargu-
mentaatio se, ettéd huolto toimii samassa liikkeessa. Eli se, miten tuotteen myy, vai-

kuttaa asiakkaan ostokayttaytymiseen ja ostopaatokseen.

Lahtinen ja Isoviita (2004, 80—81) kertovat, etta se, miten useita ja minka laatuisia
tuotteita yritys markkinoi, jakaantuu lukumaara- ja laatutasopaatoksiin. Se, milla ta-
voin nama paatokset tehdaan, tulee miettia erityisesti asiakkaiden, kilpailijoiden, yri-
tyksen resurssien ja likeidean perusteella. Lukumaarapaatoksissa tulee pohtia sita,
miten montaa erilaista tuotevaihtoehtoa asiakkaalle kussakin tuoteryhmassa halu-
taan tarjota ja milla kriteerein tuotteet valitaan. Lukumaarapaatoksia tehdessa poh-
ditaan myds tarjottavien tuoteryhmien maaréaa. Kun tuoteryhmien maara on selvilla,

pohditaan valikoimaa, joka tuoterynmdasséa on tarjolla.

Rautakaupasta esimerkkiné kirjoittaja mainitsee vaikkapa rakennuslevyt. N&itd on
tarjolla moneen eri tarkoitukseen ja tarpeeseen. Laatuja ja merkkeja on monia. Liik-
keen tulee tutkia omia markkinoitaan ja rakentaa valikoimansa sen mukaisesti. Esi-

merkiksi kipsilevyjd on monia erilaisia paksuuksia ja pituuksia ja vielapa erilaisiin
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kayttotarkoituksiin. Lisaksi on viela eri valmistajien merkkeja. Harvassa rautakau-
passa tuskin lienee usean eri merkin tuotteita tarjolla kipsilevyissa, vaan valikoima

rakennetaan yhden valmistajan tuoteperheesta.

Tastéa onkin hyva jatkaa laatupaatoksiin. Lahtinen ja Isoviita (2004, 84—86) toteavat-
kin, ettd yrityksen suurimmaksi kustannuseraksi muodostuu heikko laatu. Heidan
mukaansa 10—40 % yritysten liikevaihdosta menetetdaan, kun joudutaan korjaamaan
erilaisia virheitd ja puutteita, tuotteet ovat viallisia ja joudutaan kasittelemaan rekla-
maatioita. Parempi laatu poistaisi heiddn mukaansa erilaisia ylimaaraisia ja turhia
t6ita ja toisi ndin kustannussaastoa ja toisi liséksi myds asiakkaalle parempaa laa-
tumielikuvaa yrityksesta ja sen tuotteista ja toiminnasta. Taméa koskee myds vahit-

taiskauppoja.

Rautakaupassa kasitellaédn tuotteiden laatuasioita paivittain. Mikali jossain tuot-
teessa havaitaan jokin laatuvirhe, esimerkkina vaikkapa tapetissa oleva varivirhe,
asiakas tulee liikkeeseen siitd reklamoimaan. Virhe ei ole siis liikkeen, se ei ole val-
mistaja, mutta aikaa asian korjaamiseen ja asiakkaan tyytyvaiseksi saattamiseen
tyontekij6iltd saattaa mennd melkoisestikin. Tapetin toimittaja lahettaa liikkeeseen
uuden rullan ja pahoittelut. Eli tAssakin rautakaupan laatumielikuva hieman karsii ja
myyjat tekevat ylimaaraista tydta. Toki nadissa tilanteissa on sitten myoés mahdolli-
suus palvelulla kdantaa tilanne liikkeen kannalta positiiviseksi. Rautakaupan laa-

tumielikuvaan vaikuttaa siis paljon se, mita tuotteita otetaan myyntiin.

Tuotteen laatu jaetaan tekniseen laatuun ja asiakaslaatuun, kertovat Lahtinen ja
Isoviita (2004, 84—86). Tekninen laatu keskittyy nimensa mukaisesti erilaisiin tuot-
teen mitattaviin ominaisuuksiin. Niiden vertailu on asiakkaalle suhteellisen helppoa.
Tuotteen laatu on kuitenkin nykyasiakkaiden mielesté oletusarvoisesti hyva. Lahti-
nen ja Isoviita (s. 84—86) nékevat taman luonnollisesti velvoittavankin siihen, etta

laatu oikeasti on hyva, vain tall6in asiakkaan luottamus sailytetaan.

Asiakaslaatu on kuitenkin nykyisin se, jonka perusteella ostopaatokset syntyvat.
Asiakaslaadulla tarkoitetaan enemmankin tunnepohjaisia mielikuvia tuotteesta ja
yrityksista, toteavat Lahtinen ja Isoviita (2004, 87—89). Liséksi oheispalvelut kuulu-

vat olennaisesti asiakaslaatuun. Asiakkaalle tullut mielikuva esimerkiksi yrityksesta
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tai sen palvelusta tai vaikkapa jostakin yksittdisesta tuotteesta, vaikuttaa todella pit-
kaan, jopa vuosikymmenia. Mikali asiakas on saanut huonon mielikuvan, sen muut-
taminen positiiviseksi vaatii pitkan ajan ja paljon onnistumisia, eika siltikdan ole var-

muutta sen onnistumisesta, huomauttavat Lahtinen ja Isoviita (2004, 87—-89.)

Kun tuotelajitelmaa eli tarjpomaa suunnitellaan, se voidaan tehda Olli-Pekka Poh-
janméaen (2005) mukaan erilaisista nakdkulmista. Pohjanméaki mainitsee mm. asiak-
kuusstrategian, asiakkuuden lujuuden, elinkaaren tai prosessin nakokulmat. Naista
kolme ensimmaista katsovat Pohjanm&en mukaan tarjoomaa lahinna yrityksen
suunnalta ja neljas lahtee asiakkaasta ja hdnen ostoprosessistaan kasin. Kaikki
nama kuitenkin ehka yhdessa luovat parhaan kokonaisuuden, niin asiakkaan kuin
yrityksenkin kannalta, rakentaen tarjoomasta kokonaisuuden, johon kuuluu muuta-

kin kuin vain tuotetarjooma.

Erikoiskaupan haasteena tuotetarjooman kannalta voidaan nahda se, ettd uusia
tuotteita tulee markkinoille jatkuvasti. Digitalisaatio taas on tuonut kaikki nama uudet
innovaatiot ja tuotteet asiakkaiden tietoisuuteen. Kun asiakas on loytanyt jonkin uu-
den tuotteen ja tulee liikkeeseen sita kysyméan, ei sen saaminen olekaan aina ihan
helppoa. Erikoisliikkeen pitaa selvittaa, mista on kyse ja mista tuotetta saa. Ja saat-
taa olla niin, ettei Suomesta saa tuotetta ja vaikka saakin niin ei samalla hinnalla
kuin vaikkapa Virosta. Tamakin osaltaan saattaa vaikuttaa mielikuvaan yrityksen
tuotetarjoomasta.

2.2 Hintataso

Hinta on kaupan kilpailukeinoista se, joka nakyy suoraan asiakkaalle. Hinta siis on
se rahamaara, jonka asiakas on tuotteen saamiseksi valmis maksamaan. Hinta on
myds ainoa kilpailukeino, joka tuo kassaan rahaa. Muihin kilpailukeinoihin yrittaja
joutuu kayttamaan rahaa. (Verkkovaria 2016a.)

Hinnoittelu on kirjoittajan mielesta toki haasteellista, mutta myds mielenkiintoista.
Kirjoittaja siis myds hinnoittelee tuotteita myyntiin. Harmillisin hetki onkin se, kun

asiakas sanoo, ettd kuinka jokin tuote voikin olla n&in halpa. Silloin hinnoittelija on
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arvioinut tuotteen hintapisteen vaarin. Ja jokainen euro kaupan kassaan on tuloa.

Toisaalta sitten voidaan kysya, olisiko tuotetta ostettu kallimmalla kuitenkaan?

Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja tuotteensa lisdksi myds kilpailijansa. Hinnalla
yritys maéarittelee oman paikkansa markkinoilla. Se, millaisen mielikuvan yritys ha-
luaa asiakkailleen antaa, méaarittelee myds hintatasoa. Mikali halutaan luoda mieli-
kuvaa laadukkaista tuotteista, on korkea hinta ehka jollekin asiakassegmentille viite
tastd. Toisaalta, korkea hinta saattaa myds pelottaa osan potentiaalisista ostajista
pois. (Verkkovaria 2016a.)

Hamalainen ja Patjas (2018, 162-163) kertovat, ettd kaupassa taytyy maaritella
tietty hintataso, silla sen kautta liike asemoi itsensa suhteessa muihin. Tuotteen var-
sinainen hinta m&éaraytyy monen asian yhteensovittamisesta. Kustannukset, alalla
vallitseva kilpailu, tuotteen brandi seka se, millaisen mielikuvan yritys itsestaan liik-
keena haluaa antaa, muodostavat lopullisen hinnan tuotteelle. Suomessa hinnoit-
telu on vapaata, mutta on tuotteita, joiden hinnoitteluun valtio voi toimillaan vaikut-
taa, esimerkkina vaikkapa alkoholi ja tupakkatuotteet seka ladkkeet (Haméalainen &
Patjas, s. 162—163.) Verotus ja erilaiset lupatoiminnot ovat valtion keino pyrkia s&én-

ndstelemaan niin hintaa kuin saatavuuttakin joidenkin tuotteiden osalta.

Digitalisaation kehittyminen on tehnyt asiakkaista todella hintatietoisia. Filenius
(2015, 18) toteaakin, etta hinnalla kilpaileminen on vaikea laji, koska tuotteiden hin-
tojen ja ominaisuuksien vertailu on helppoa. Kaupan Liiton verkkosivuilla (2018) to-
detaan, etta lisdksi verkko-ostamisen yleistyminen (jopa rautakaupoista) on lisannyt
hintakilpailua. Pienella kivijalkakaupalla ei ole kirjoittajan ndkemyksen mukaan min-
kaanlaisia resursseja hintakilpailuun verkkokauppojen kanssa. Volyymit ovat yksin-
kertaisesti liian pienia ja hintaan on pakko laskea mukaan kaikki kulut, kiinteistosta
henkilokuntaan.

Bergstrom ja Leppanen (2016, 129) kuvaavat hinnan olevan kilpailukeinona myé6s
vaarallinen. Mikali hinnalla l&htee kilpailemaan, voi todennakoisesti joutua laske-
maan tuotto-odotusta ja pahimmillaan se saattaa aiheuttaa ongelmia kannattavuu-
dessa. Heidan mukaansa juuri siksi kilpailukeinona pyritdéédn kayttdmaan jotain

muuta kuin hintaa.
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RautaKorteksessa hinnoittelu on lahinna kauppiaan ja kirjoittajan kasissa. Molem-
mat ovat hyvin perillda omien kategorioidensa yleisesta hintatasosta eli siita, mita
asiakkaat mistakin ovat valmiita maksamaan. Volyymit ovat kuitenkin suhteellisen
pienet, joten hinnalla kilpaileminen ei ole jarkevaé. Tarke&é on se, etta tuotteiden
hinnat ovat linjassa muiden tuotteita tarjoavien liikkeiden kanssa. Kun asiakas ver-
taa hintoja, hén toteaa, ettd normaalin vaihteluvalin sisaéan mahtuu myos kohdeyri-

tyksen hinta, ja siitdkin voi viela mahdollisesti neuvotella.

Liikkeessa myyd&an paljon tuotteita, joilla on tunnettu merkki. Talloin lahtéhinta on
useimmiten valtakunnan tasolla kaikilla tuotetta myyvilla sama. Markkinointi nailla
merkeilla on myds valtakunnallista, joten hinta on helposti I6ydettavissa. Kuitenkin
se, milla hinnalla tuote loppujen lopuksi myydaan, voi vaihdella joskus suurestikin.
Nain kay, mikali kauppias on jostakin syysta valmis joustamaan tuotto-odotukses-
taan. Rautakaupoissa on hyvin yleista ns. hintaneuvottelu eli kotoisammin tinkaami-
nen, Etela-Pohjanmaalla pluutaaminen. Tama asettaa myyjille haasteita, mikéali ei
sita ehdotonta pohjahintaa ole maaritelty. Vaikka ostohinta on luonnollisesti tie-
dossa, saatava vahimmaiskate ei ole. Kauppiaan nakemys tdhan on se, etta silla

hinnalla myydaan, milla kauppa syntyy.

Toki liikkeessa myydaan myds paljon tuotteita, joiden hintoja on vaikeampi verrata.
Talloin naiden tuotteiden katetta voidaan kayttaa kompensoimaan heikompikatteis-
ten tuotteiden tuottoa.

Liikkeen tuotevalikoima on todella laaja. Hintamielikuvia liikkeestéd on varmasti use-
ampia, riippuen siitd, mita tuotteita asiakas paaosin liikkeestéa hankkii. Rakennustar-
vikkeiden myynti on hyvin pienikatteista ja kilpailtua toimintaa, hinta on ratkaiseva
kauppojen synnylle. Toki tah&nkin voi vaikuttaa silla, ettd tuotteita saa heti varas-

tosta ja toimitukset jarjestyvat joustavasti.

Lahja- ja sisustustavaroissa hinta ei ole merkittavin seikka, vaan se, miten tuote on
esilla ja miten houkuttava se on. Naissa tuotteissa myos hintavertailua ei tehda ko-
vinkaan paljoa, tuotteet ovat kuitenkin suhteellisen edullisia ja niitd ostetaan ehké

enemman mielijohteesta kuin tarkan harkinnan jalkeen.

Hintamielikuvaa RautaKorteksesta pyritaan myos hieman muokkaamaan. Jo aiem-

min mainitulla KevatJysays-tapahtumalla pyritdan luomaan asiakkaille se kuva, etta
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RautaKorteksestakin saa poskettoman halpaa tavaraa. Liikkeeseen ostetaan tuot-
teita, jotka eivat valttamatta kuulu normaaliin valikoiman ja niista saatava kate maa-
ritetddn aivan minimaaliseksi. Nama toimivat ns. sisddnvetoina ja hintamielikuvan

rakentajina.

2.3 Saatavuus

Saatavuus markkinoinnin kilpailukeinona liittyy siihen, miten asiakas yrityksen ja
sen palvelut |0ytaa ja miten helposti han pystyy niita kayttamaan ja miten kauan han
palvelussa viihtyy ja paljonko rahaa han kayttaa (Leppanen 2007, 152.)

Saatavuuspaatokset jaotellaan Lahtisen ja Isoviidan (2004, 108) mukaan kahteen
osaan, sen mukaan onko tarkastelun kohteena teollinen vai palvelualan yritys. Pu-
huttaessa saatavuudesta kilpailukeinona palvelualan yrityksessa, puhutaan yleensa
sisdisestd ja ulkoisesta saatavuudesta. Tassakin kuitenkin on painotuseroja sen

mukaan, onko kysymyksessa esimerkiksi tukku- vai vahittaiskauppa.

Ulkoinen saatavuus. Ulkoisessa saatavuudessa huomiota kiinnitetaan mm. yrityk-
sen sijaintiin, sen parkkipaikkaan, julkisivuun, aukioloaikoihin ja likenneyhteyksiin,
mukaan lukien tietoliikenne. Se, ettd yritys erottuu muiden joukosta ja asiakas voi

sen tunnistaa ja l0ytaa, on ulkoista saatavuutta. (Leppéanen 2007, 152.)

Ulkoisen saatavuuden on tarkoitus tehda ostaminen asiakkaalle mahdollisimman
vaivattomaksi. Verkkovarian (2016b) sivulla todetaan, etta ei riita, etta valikoima on
oikea ja hinnoittelu kohdallaan. Yrityksen tulee osata valita oikea markkinointika-
nava, jotta asiakkaat saavat tietoa siita, mista tuotteita tai palveluita voi hankkia —
helposti. Lisaksi yritykseen pitéaa Verkkovarian mukaan pystya olemaan helposti yh-

teydessa ja asioinnin on oltava helppoa, vaivatonta ja nopeaa.

Tutkimuksen kohteena olevassa rautakaupassa nama ulkoisen saatavuuden keinot
ovat melko hyvin huomioitu. Liike on keskella kylaa, pihat ovat siistit, valaistut kyltit
rakennusten seinissa ohjaavat asiakkaita liikkeeseen. Nurmikot ovat siistit ja lumi-
tyot ja hiekoitukset on tehty asianmukaisesti. Varsinaisia nayteikkunoita ei ole, mutta

joulusesonkina ikkunoita kaytetdan jouluvalojen esille laitossa.
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Ulkoisen saatavuuden keinoista aukioloaika on RautaKorteksessa ehka pohtimisen
arvoinen seikka. Lahtinen ja Isoviita (2004, 113) korostavat, etta likkeen tulisi olla
auki silloin, kun kuluttajat kokevat tarvetta kayttaa liikkeen palveluita tai kun heilla
olisi silhen mahdollisuus. Aukioloaikojen rajoituksethan poistuivat vuoden 2016
alussa. Taman jalkeen liikkeet ovat itse voineet méaaritella aukioloaikansa. (TEM
[10.4.2019].)

RautaKorteksessa aukioloajat on pohdittu niin asiakaslahtoisesti kuin on mahdol-
lista ja kustannusten kannalta jarkevaa. Liike esimerkiksi aukeaa 7.30, jotta ty6-
maille menevat timpurit, s@hkdmiehet ja muut paésevat hakemaan tarvikkeensa en-
nen tydmaalle siirtymista. Kuten Santasalo ja Koskela (2015, 163) toteavatkin, Suo-
messa rautakaupat palvelevat, muusta lantisestd Euroopasta poiketen, seka kulut-

tajia etta yrityksia.

Aukioloaikoja on RautaKorteksessa pohdittu paljon. Nykyihmisten vaatimus aina
saatavilla olosta on kuitenkin mahdoton toteuttaa pienen rautakaupan toimesta.
Sunnuntaiaukioloakin on kokeiltu, asiakasvirrat eivéat kuitenkaan millaan riita kulujen
kattamiseen. Suurin osa asiakkaista kuitenkin tietaa, ettéa hatatapauksessa kauppi-
aalle voi soittaa mihin vuorokauden aikaan tahansa. Esimerkiksi pakastimen hajo-
tessa lauantai-iltana, saa avun varmasti. Tama ehka kompensoi muuten nykyaikana

hieman rajallisempia aukioloaikoja.

Sisdinen saatavuus. Sisdinen saatavuus koostuu seikoista, joita asiakas kohtaa,
kun han asioi yrityksessa (Hamalainen & Patjas 2018, 177-178.) Palveluymparis-
ton tulee olla asiakkaasta miellyttava. Miellyttavaksi asiakaskokemuksen saa mm.
silla, etta tuotteiden esillepanot ovat houkuttelevia. Hintatiedot tulee olla esilla ja
tuotteiden tulee I6ytya vaivatta. Hyvilla tuotteiden esillepanoilla on myds mahdollista
saada asiakas ostamaan jotain muutakin kuin vain sen tuotteen, jota han tuli hake-
maan. Hamalainen ja Patjas (s. 177-178) kertovat oleellista olevan myds sen, etta
henkilokunta on helposti saavutettavissa seké asiantuntevaa ja ystavallistd. Myos

maksamisen helppouteen tulee kiinnittd& huomiota.

Kohdeyrityksen sisdisessa saatavuudessa voidaan todeta olevan paljon hyvaa,
mutta myos kohtia, joihin kannattaisi kiinnittdd huomiota. Esillepanot ovat paédsaan-

toisesti hyvia ja kayttoyhteystuotteita pyritaan laittamaan lahelle varsinaista tuotetta.
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Hintojen ndkyminen on joskus puutteellista. Kulkuvaylat ovat selkeat ja avarat,
mutta minkaanlaisia opasteita ei koko yrityksessa ole. Kirjoittaja toivookin, etta teh-
dyssé asiakastyytyvaisyyskyselyssa naista tulisi palautetta, jonka pohjalta voisi ke-
hittdmisehdotuksia tehda. Samoin henkilékunnan saatavuudessa saattaisi olla pa-
rannettavaa. Joskus kirjoittaja joutuu huomaamaan, etta jokin muu tyd, vaikkapa
kuorman purku, saa myyjan unohtamaan asiakaspalvelun. Tasta toivottavasti myos

tulisi huomioita. Henkilokunta on kuitenkin ystavallista ja palvelualtista.

2.4 Markkinointiviestinta

Lahtinen ja Isoviita (2004, 118-120) kertovat, etta markkinointiviestinnalla tarkoite-
taan kaikkea sitda, mika yrityksesta nakyy ulospain. Markkinointiviestinnalla pyritdan
vaikuttamaan asiakkaaseen, niin jo olemassa olevaan kuin potentiaaliseenkin.
Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat esimerkiksi yrityksen tunnetuksi tekeminen,
kannattava myynti tai vaikkapa pyrkimys luoda kanta-asiakkaita. Myds se, millaisia
mielikuvia asiakkaalle yrityksesta tulee, on markkinointiviestintaa. Lahtisen ja Isovii-
dan (s. 118-120) mukaan on huomioitava myos se, etta yrityksesté lahtee koko ajan
lisdksi tiedostamatonta ja suunnittelematonta markkinointiviestintdd. Tata on esi-
merkiksi tydntekijoiden yleinen kaytds ja puhetapa, liiketilojen ja vaikkapa parkkipai-

kankin siisteys.

Markkinointiviestinnan keinoja on olemassa valtavasti, kerrotaan Ammattijohtaja —
verkkosivustolla (2017). Sivusto tuo esiin sen, etta keinot, ja varsinkin kanavat, on
valittava huolellisesti, jotta viesti menee perille juuri sille kohderyhmalle, jolle se on
tarkoitettu. Ensin siis tulee miettia mita halutaan kertoa ja kenelle kerrotaan. Esimer-
kiksi kohdeyrityksen kevattempausta ei kannata mainostaa Helsingin Sanomissa
vaan kannattanee valita alueen paikallislehdet mainoksen sijoituspaikaksi. Ammat-
tijohtaja-verkkosivustolla (2017) todetaan, ettd markkinointiviestinndn pé&ékeinot
ovat mainonta, myynninedistdminen, pr eli suhdetoiminta, suoramainonta, verkko-
mainonta ja henkil6kohtainen myynti. Yhdistelemall& erilaisia keinoja saadaan viesti

varmimmin menemaan perille.

Kohdeyrityksessa markkinointiviestintdén ei ehka panosteta riittavasti ja se kaipaisi

enemman huomiota. Verkkosivuja ei ole, jo pelkastdan tama seikka luo yrityksesta
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vanhanaikaisen kuvan. Verkkokauppaa ei ole edes harkittu, vaikka se voisi luoda
edellytyksia yrityksen parjaamiselle muuttuvassa maailmassa. Liikkeen sisélla

markkinointiviestintaa on jonkin verran, mutta enemmankin voisi olla.

Varsinainen ongelma lienee kuitenkin perinteinen mainonta eli ulospain tehtava
markkinointi. Muutama lehti-ilmoitus vuodessa ja kerran vuodessa lahialueen kotei-
hin jaettava mainos ovat aika vahainen markkinointiponnistus. Syyna téahan lienee
se, ettd yrittaja kokee markkinoinnin vain kuluksi. Se vie aikaa ja rahaa. Ja suoria
vaikutuksia ndkee harvoin. Toisaalta, kevatmainos poikii asiakkaita koko alkukeséan
ja IKH—ketjun lehtien perusteella tullaan kylla tarjouksia hakemaan. Eli pitaisiko kui-

tenkin miettia tata uudelleen?

Varsinkin kevaalla jarjestettava tapahtuma KevéatJysays on onnistunut monella eri
tavalla. Ykkdsosoitteeton jakelu jaetaan n. 10 000 talouteen ympaéristokunnissa. Ta-
pahtumapaivana on tuote-esittelyja, huipputarjouksia, lapsille ilmapalloja, asiakas-
tarjoilua jne. Asiakkaita tuona paivana kay reilu 1 000. Se on paljon alle 2 000 asuk-
kaan kunnassa. Paiva on jo odotettu ja kysytty. Tdma&n saman voisi varmasti toteut-
taa myos syksylla? Entépa jos jarjestaisi pienempia asiakastapahtumia?

Voidaan pohtia myds sita, ettd jos markkinointia suunniteltaisiin, tehtaisiin esimer-
kiksi vuosikello, olisi markkinoinnin toteuttaminenkin helpompaa. Rautakaupassa
kuitenkin sesongit nakyvat selvasti ja siten vuosikellon kayttd voisi helpottaa mark-
kinoinnin tekemista. Aina ei tarvitsisi keksia pyoréaa uudelleen.

2.5 Henkilosto

Henkildkunta on kanta-asiakkaiden kanssa yrityksissa tarkein voimavara. Lahtinen
ja Isoviita (2004, 65—66) korostavat, ettd henkiloékunnan on oleellista kokea, etta
heidan tydllaan on merkitys. Sisdisen markkinoinnin onnistuminen on johdon vas-
tuulla. Mikali johto epéaonnistuu tassa, on tuloksena turhautunut ja epamotivoitunut
asiakaspalvelija. Tama taas saattaa johtaa siihen, ettei asiakas saa laadukasta pal-
velua. Johdon on siis erityisen tarkeda luoda tydpaikalle positiivinen ilmapiiri. Tama

tyontekijéiden myodnteinen asenne heijastuu lopulta asiakkaaseen saakka. Tamén
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ns. hyvan kehan aikaansaaminen tydpaikalle johtaa Lahtisen ja Isoviidan mukaan

(s. 65—66) lopulta positiiviseen tulokseen yrityksen kannalta.

llIman sisdisen markkinoinnin onnistumista tyontekijéiden suuntaan ei ulkoistenkaan
asiakkaiden palveleminen voi onnistua, toteavat Lahtinen ja Isoviita (2004, 65) Eli
ensin on tyontekijat saatava innostumaan tarjotuista tuotteista ja palveluista. He ko-
rostavat, ettd motivoitunut myyja on ymmartanyt, ettéa asiakkaan palveleminen takaa
ulkoisen markkinoinnin onnistumisen. Eli pelkk& mainos ei auta, jollei myyja osaa

tai ole motivoitunut mainostettua tuotetta myymaan.

Jotta henkilokunta ja johto voivat kehittaa sisaista markkinointia eli toimia tydyhtei-
son parantamiseksi, on oleellista, ettd molemmat pystyvat seka antamaan etta var-
sinkin vastaanottamaan kritiikki&, huomauttavat Lahtinen ja Isoviita (2004, 66—68.)
llIman kritiikkia on vaikea tietdd, mika on huonosti tai mita pitaa parantaa. Esimer-
kiksi jos jonkun tyttehtavien hoito on heikkoa, olisi johtajan valttamaténta antaa
tasta tyontekijalle korjaavaa palautetta. Jos johtaja ei puutu asiaan, han antaa sa-
malla hiljaisen hyvaksynnan talle toiminnalle. Nain my6s muut tyontekijat saattavat
ajatella, etta ei toita tarvitsekaan tehda niin hyvin. Johtajan tai esimiehen tehtavana
on omalla esimerkillaan nayttaa, miten tyot tulee tehda korostavat Lahtinen ja Iso-
viita (s. 66—68). Silla, mika tyd kulloinkin on kyseessa, ei ole merkitysta. Varaston
tyot ovat yhta tarkeita kuin vaikkapa kassamyyjan tyd. Naistd muodostuu koko-
naisuus, jonka perusteella asiakas arvostelee koko yritysta toteavat Lahtinen ja Iso-
viita (s. 66—68).

Kohdeyrityksen henkiléstd on ollut jo pitkaan yrityksen palveluksessa. Pienessa yri-
tyksessa tyoporukasta on muodostunut omanlaisensa, hyvin tiivis, yksikko. Kaikki
tietavat omat ja toistensa vahvuudet ja heikkoudet. Tukea saa aina. Jos itse on hie-
man epavarma, toinen tulee paikkaamaan. Kuitenkin pyritdan siihen, etté asiakas ei
tata tilannetta edes huomaa. Ja naista tilanteista pyritdan oppimaan. Liikkeen vali-
koima on melko laaja. Kaikkien tuotteiden perinpohjainen tuntemus on mahdotonta,
mutta perusasiat hallitaan. Luonnollisesti eri henkildilla on omia tuotesegmentteja
hallussaan laajemminkin. Kirjoittaja on my6s henkilokohtaisesti kokenut sen, etta
kun reippaasti asiakkaalle sanoo, etta nyt en kylla yhtaan tied&, mita tarkoitat, niin
asiakas mielellaan kertoo ja yleensa myyjakin paasee perille asiasta ja kaikki ovat

tyytyvaisia. Asiakaskin.
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Tenhunen (2015) korostaa, etta tyontekijdiden sitoutumisella ty6paikkaansa on
suuri merkitys lopputuloksen kannalta. Mikali tydntekija on sitoutunut yritykseen, ha-
nella on tahtotila pa&sta asetettuihin tavoitteisiin. Lisaksi h&n tuntee ja tahtoo toteut-
taa yrityksen luomaa strategiaa. Mikali tyontekija ei ole sitoutunut, ei hanesta ole
juurikaan hyotya yritykselle. Pahimmassa tapauksessa huonosti sitoutuneet tyonte-

kijat ovat haitaksi yrityksen liiketoiminnalle.

Tenhusen (2015) kanssa samoilla linjoilla on myds Riitta Viitala (2013, 68—69). Han
korostaa nimenomaan henkilékunnan relationaalista suhdetta yritykseen. Relatio-
naalisessa suhteessa yritykseen oleva tyontekija kokee itsekin olevansa osa orga-
nisaatiota. Han on valmis tekemé&én enemman kuin hanen ehka kuuluisikaan, koska
kokee sen olevan yrityksen eduksi. Téllainen tyontekija joustaa tarvittaessa yrityk-
sen hyvaksi. Toki Viitala (s. 68) huomauttaa myds, etté tama relationaalinen suhde
on molemminpuolinen, eli tarvittaessa myds tydnantaja joustaa, mikali tyontekijalla
on syysta tai toisesta valiaikaisesti suoriutua tehtavistdéan normaalilla tasolla. Ta-

mantapaisen tyoyhteison ndhdaan olevan RautaKorteksessa.

Tenhunen (2015) kehottaakin yrityksid hankkimaan palautetta tyontekij6ilta reaali-
aikaisesti. Talléin palautteeseen reagointi antaa henkilostdlle viestin vaikuttamis-
mahdollisuudesta. Kun palautetta kerataan jatkuvasti, eika vain esimerkiksi kehitys-
keskusteluissa, saadaan tietoa nopeasti ja kohdennetusti. Talldin esimiehet voivat
reagoida asioihin nopeasti.

Kohdeyrityksessa henkilostoltd saadaan palautetta jonkin verran. Palaute kylla vas-
taanotetaan, mutta useimmiten sita ei hyodynneta tai jatkojalosteta. Yrittajalla on
asioista oma nakemyksensa eik& sen muuttaminen tai muokkaaminen kay helposti.
Taman vuoksi saattaa kayda niin, ettd palautetta ei juuri tule. Kehityskeskusteluja-
kaan ei ole kaytossa. Toisaalta, tydyhteisd on pieni, ja keskustelua erilaisista asi-
oista kaydaan koko ajan. Yrittdjan vahvat ndkemykset kuitenkin ehk& hieman saavat
tyontekijat tuntemaan, etteivat he voi vaikuttaa tydhonsa. Tahan kannattaisi ehka
jatkossa satsata? Kuitenkin tyontekijat ovat pitkdaikaisia ja viihtyvat tyoyhteisos-

saan. Eli moni asia lienee myds hyvin?
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Hamalainen ja Patjas (2018, 122-123) huomauttavat, etta asiakastyytyvaisyyden
parantamiseksi on yritysten oltava jatkuvasti kiinnostuneita asiakkaidensa asiakas-
kokemuksesta. Positiivisella asiakaskokemuksella pyritddn luomaan asiakkaille
merkityksellisia kokemuksia, jotta he jaisivat yrityksen pysyviksi asiakkaiksi. Hama-
lainen ja Patjas (s. 122—-123) toteavat, ettd asiakaskokemuksen toiminnallinen laatu
rakentuu nimenomaan vuorovaikutuksesta asiakaspalvelijoiden ja asiakkaiden va-
lilla. Tahan sisaltyy siis seka henkilokunnan asiakaspalvelutaito ettd innostuksen ja
aktiivisuuden taso. Hamalainen ja Patjas (s. 130) korostavat, ettd muiden asiakkai-

den toiminta vaikuttaa myos asiakkaan asiakaskokemukseen

Henkilokunnan voidaan siis todeta olevan merkittavassa asemassa asiakaskoke-
muksen luomisessa. Varsinkin palvelevan erikoisliikkeen tulee talléin nahda henki-
|6sto kilpailuetuna. Gerdt ja Korkiakoski (2016) korostavatkin oikeanlaisten henkil6i-
den loytamista asiakaspalveluun. He toteavat, etta asiakaskokemus on aina ihmi-
sista ja heidan toiminnastaan kiinni. Koska kompetenssiltaan patevin ei kuitenkaan
aina ole yrityksen kannalta paras valinta, tulee kiinnittd&d huomiota kompetenssin
lisaksi henkilon potentiaaliin. Talla Gerdt ja Korkiakoski tarkoittavat henkilon kehit-
tymiskykya ja kykya muuttaa toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi jatkuvasti muut-

tuvassa toimintaymparistossa.

Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittd&, on olennaista, ettd myo6s johto seka ha-
luaa ettéa sitoutuu tdhan. Heidan on darimmaisen tarkeaa olla vuorovaikutuksessa
varsinaisessa asiakaspalvelutydssa olevien kanssa saadakseen ajantasaista tietoa
kentélta. Gerdt ja Korkiakoski (2016) myds kehottavat johtoa antamaan henkilos-
tolle valtaa hoitaa varsinkin haastavat palvelutilanteet yrityksen kannalta parhaim-
malla mahdollisella tavalla. Tah&n henkildkunnan kouluttaminen ja yrityksen sisai-
sen toimintakulttuurin tutuksi tekeminen, yhdessa erilaisten tukijarjestelmien

kanssa, olisi hyva keino.

Koska asiakaspalvelijat toimivat nimenomaan asiakkaiden kanssa paéivittdin, on
heilla paras tieto siitd, mitka asiat palveluprosesseissa ovat hyvin ja missa tarvitaan
kehittamista, toteavat Gerdt ja Korkiakoski (2016). Heille tulisikin antaa mahdolli-
suus kokeilla ja innovoida. Tallaisella toiminnalla saatetaan saada merkittavia hyo-

tyja yritykselle.



23(61)

Huomionarvoista on myds tyéntekijoiden kannustaminen ja palkitseminen toteavat
Hamalainen ja Patjas (2018, 212-214.) Pelkka palkka ei motivoi tyontekijaa vaan
tarkedd on myos se, ettd omaan tyohon voi vaikuttaa ja sité pystyy kehittamaan.
Rakentavan palautteen antaminen, puolin ja toisin, on yrityksen etu. Téllainen kan-
nustava ilmapiiri myods osaltaan luo hyvaa yhteishenkea tyoyhteisoon korostavat
Hamalainen ja Patjas (s. 212-214). Hyva yhteishenki heijastuu kirjoittajan mielesta
my0s asiakkaisiin. Jos yrityksesta aistii hyvan yhteishengen, on sinne myds asiak-

kaan mukava menna.

Toimeksiantajan kanssa keskustellessa kavi hyvin ilmi, ettd tyonantaja arvostaa
tyontekijoitaan ja on tietoinen siitd, etta henkilékunta on yritykselle tarked voima-
vara. Tyontekijat voivat halutessaan osallistua erilaisille kursseille, joissa heidan tie-
totaitonsa lisaantyy. Yritys myos jarjestad erilaisia yhteisia tilaisuuksia henkilokun-
nalle ja muistaa heita erilaisten merkkipaivien yhteydessa. Yritys on myos hakenut
tyontekijoilleen Keskuskauppakamarin myontamia ansiomerkkeja palvelusvuosien
mukaan. Henkildkunnan viihtyminen tydpaikalla sek& joustaminen, niin puolin kuin
toisinkin, on varmasti yrityksen etu, totesi kauppias Janne Alakortes (2019). Lisaan-
tyneeseen kilpailuun erityisesti verkkokauppojen kanssa voimme vastata erityisesti

henkilokohtaisella, laadukkaalla ja asiantuntevalla palvelulla, nédkee Alakortes.
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3 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelu on kirjoittajan yli 20—vuotisen asiakaspalvelukokemuksen ja nake-
myksen mukaan vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijoiden valilla. Tavoit-

teena on aina tyytyvainen asiakas.

Rissanen (2006, 215-216) kertoo asiakkaiden muodostavan kasityksensa asiakas-
palvelun laadusta erilaisten tekijdiden perusteella. Ammattitaito ja patevyys, luotet-
tavuus ja uskottavuus mainitaan ensimmaisina. Ydinliiketoiminnan hallinta osoittaa
asiakkaalle, etta myyja on ammattitaitoinen, samalla se luo luotettavan ja uskotta-
van kuvan myyjasta — myyja tahtoo asiakkaan parasta. Saavutettavuus, turvallisuus
ja kohteliaisuus ovat myds tarkeitd elementteja, korostaa Rissanen (s. 215-216).
Mikali asiakas ei saa palvelua helposti, saattaa kauppa menné sivu suun. Asiakas-
palvelijan olemus ja persoona kokonaisuutena antavat asiakkaalle kasityksen siita,
ettd han on arvostettu ja kunnioitettu. Kun edella mainitut seikat ovat toteutuneet

asiakkaan mielesta odotusten mukaan, luo se hanelle turvallisuuden tunteen.

Rissanen (2006, 215-216) kertoo, ettd palvelualttius ja viestinta yhdessa asiakkaan
tarpeiden tunnistamisen kanssa ovat aarimmaisen tarkeita seikkoja. Viestinnan on
oltava selkead, avointa ja sellaisella kielella tuotettua, etté asiakas sen helposti ym-
martaa korostaa Rissanen (s. 215-216). Eli ei kannata esimerkiksi valttamatta aina
kayttada ammattisanastoa, se saattaa saada asiakkaan ymmalleen, eik& kauppoja
valttamatta synny. Viimeisena Rissanen (s. 215-216) mainitsee palveluympariston
osana asiakaspalvelun laadun kokemusta. Tama on laajempi kuva koko yrityksesta,
sen viihtyvyydesté ja ilmapiirista. Tahan kuuluu myos yrityksen siisteys, visuaalisuus
ja vaikkapa tuoksu.

Asiakaspalveluun panostaminen on Reinbothin (2008, 28) mukaan kilpailuetu mui-
hin ndhden. Asiakkaan kokeman palvelun tulee jollakin tavalla poiketa kilpailijoiden
palvelusta, jotta nain voidaan todeta. Reinboth jatkaa (s. 39-58) esittelemalla kolme

erilaista kilpailuetua tuottavaa asiakaspalvelutyylia:

e Ystavapalvelussa asiakkaaseen asennoidutaan kuin ystavaan, hanta koh-
dellaan tuttavallisesti ja epamuodollisesti ja asiakas kokee saavansa hy-
vin henkilokohtaista palvelua.
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¢ Kuningaspalvelu taas on muodollisempaa ja hyvin kohteliasta ja huomaa-
vaista olematta tuttavallista. Taméan tyyppisté palvelua kaytetaan usein
erilaisten luksustuotteiden myymisessa. Pyritaan toteuttamaan mahdolli-
suuksien mukaan kaikki asiakkaan toiveet.

e Elamyspalvelun tavoitteena on nimensa mukaisesti tehdéa asiakaspalvelu-
tapahtumasta elamys. Tassa palvelutyylissa tulee kuitenkin ensisijaisesti
pitdd mielessa, etta viihteellisyys on vain extraa, varsinainen myyntityo ja
asiakaspalvelu tulee olla ensin kunnossa. Viihteellisyys ja elamyksellisyys
voi koostua erityyppisista seikoista kuten vaikkapa myyjan persoonasta

tai kaytoksesta tai vaikkapa ulkoasusta.

Se, millaisen tyylin asiakaspalveluun valitsee, tulee miettia niin toimialan kuin kult-
tuurin mukaan. Lisdksi asiakaspalvelun tyylin valinnassa tarkeaa on miettia, mité
talla valinnalla yrityksesta kertoo; millaisia asiakkaita yrityksella on, mitd pyrimme
tarjoamaan heille ja lisdksi mita me haluamme heidan meisté ajattelevan. (Reinboth
2008, 59-62.)

Tutkimuksen kohteena olevassa rautakaupassa kaytdssa on ndista kolmesta la-
hinn& ystavapalvelu. Suuri osa asiakkaista on tullut tutuksi ja asiointi on helppoa ja
mutkatonta. Lahtinen ja Isoviitakin (2004, 38) toteavat asiakkaiden tahtovan tulla
kohdatuiksi yksilding, joilla on erilaisia tarpeita, tunteita ja ajatuksia. Asiakkaiden
tunteminen mahdollistaa taman RautaKorteksessa. Toisaalta joskus kirjoittaja on
pohtinut, ettd miten sellaiset asiakkaat, jotka eivat ole niin tutuiksi tulleet, taman
kaytoksen nakevat. Joidenkin asiakkaiden kanssa huumori voi olla melko reipasta-
kin. Toisaalta rautakaupassa kuitenkin myyjan asiantuntevuus on oleellisessa ase-
massa. Ystavapalvelusta huolimatta asiat pitaa hallita, pelkk& huumori ja ystavalli-

nen kaytos eivat riitd tekeméaéan asiakasta tyytyvaiseksi.

Asiakaskokemus liittyy kirjoittajan mielesta hyvinkin tahan ystavapalveluun. Pyri-
taan saamaan asiakkaalle ns. hyva fiilis niin liikkeesta, sen tuotteista kuin palvelus-
takin. Asiakaskokemus sanana on kirjoittajan mielesta kattavampi kuin pelkka asia-
kaspalvelun laatu. Asiakaskokemuksessa kun nimenomaan on kysymys siitd, miten
asiakas tilanteen kokee. Asiakaskokemus on yksil6llinen, siihen vaikuttavat niin tun-
teet kuin mielikuvatkin eika niita voi kiistaa, koska ne ovat asiakkaan henkilokohtai-

nen ndkemys. (Filenius 2015, 25.) Asiakaskokemus on nimenomaan se asia, jolla
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kivijalkakauppa voi kilpailla markkinoilla. Kun kokemus on kautta linjan positiivinen,
niin kasvotusten tapahtuvassa ostotilanteessa kuin vaikkapa tavarantoimituksen yh-
teydessa tai reklamaatiota tehdessa, asiakkaan palaaminen palveltavaksi on toden-
nakaoista.

Toytari ja Lundberg (2010, 70-71), huomioivatkin oivan nakékulman asiakaspalve-
lun nykytilasta ja tulevaisuudesta. He toteavat, ettd kun henkilokohtainen asiakas-
palvelu pikkuhiljaa itsepalvelun ja verkko-ostamisen kautta tulee harvinaisemmaksi,
siité ollaan valmiita my6s maksamaan ja sitd arvostetaan. Nainhan usein kay, kun
jokin asia on harvinainen — arvostus ja sita kautta hinta nousee. Tama antaa siis
mahdollisuuksia myds pienille kivijalkakaupoille, kunhan tama myés huomattaisiin

hyoddyntaa.

3.1 Asiakaspalvelun haasteet

Kannisto ja Kannisto (2008, 56) kertovat hyvan palvelun haasteista. Heidan mu-
kaansa naihin kuuluvat niin yritys itse kuin palvelukulttuurikin. Lisaksi asiakaspalve-

lija voi olla haaste, samoin kuin erilaiset pelot ja oletuksetkin.

Oletukset. Oletuksilla Kannisto ja Kannisto (2008, 60) tarkoittavat erilaisia k&sityk-
sid, joskus tiedostamattomiakin, jotka vaikuttavat toimintaamme. Oletuksia tekevét
niin yritykset kuin asiakaspalvelijatkin. Ongelmia oletuksista muodostuu silloin, kun
yritys muodostaa oletuksia asiakkaista erilaisten tutkimusten tai havaintojen perus-
teella mutta asiakas ei toimikaan kyseisten oletusten mukaisesti. Tall6in punnitaan
asiakaspalvelijan ammattitaito ja loppupeleissa se, palaako asiakas yrityksen pal-

veltavaksi uudelleen. (Kannisto & Kannisto s. 60-67.)

Pelot. Pelkoja on asiakaspalvelutilanteessa erilaisia; myymisen pelko, epaonnistu-
misen pelko ja virheiden ja esimiehen pelko. Esimerkiksi se, ettd myyntiprosessi on
valmiiksi suunniteltu, saattaa olla myynnin este, mikali asiakkaan toiveet poikkeavat
normista. Tassa tulee pohdittavaksi se, mika on seka yrityksen etta asiakkaan etu.
Prosessista poikkeaminen voi olla vaikeaa ja pelkona on se, etta asiakkaita kohdel-

laan eriarvoisesti. Oleellista asiakaspalvelussa kuitenkin usein on jonkinasteinen
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joustavuus, sen ymmartaminen, etta tilanteet eivat aina ole identtisia. Eli asiakas-
palvelijalla tulee olla valtuuksia kayttaa harkintaansa tilanteen mukaan. Johdon teh-
tava taas on tehda asiakaspalvelijoille selviksi rajat, joiden sisalla he voivat paatok-
sid tehda. Tasta hyotyvat niin asiakas kuin yrityskin ja asiakkaalle jaa mielikuva hy-
vasta palvelusta. (Kannisto & Kannisto 2008, 68—74.)

Asiakaspalvelija saattaa siis pelatd myds myymista. Talla Kannisto ja Kannisto
(2008, 77-80) tarkoittavat, etta valttamatta myyminen ei ole asiakaspalvelijalle mie-
luista. Myyntity0 ei valttamaétta ole ollut se tyd, johon asiakaspalvelija on alun perin
edes palkattu ja han kokee myynnin pelottavaksi. Pelko naamioidaan erilaisten tek-
nisten seikkojen, kuten saannoksien, pykélien tai vaikkapa aikataulujen taa. Naita
kaytetaan tekosyina sille, ettei myynti onnistu. Tahan syyna on useimmiten pelko
epaonnistumisesta myyntitilanteessa. Myyja saattaa kokea olonsa kiusaantuneeksi
siitd, etta asiakkaalle taytyy tyrkyttaa jotain tuotetta. Naissa tilanteissa useinkaan
asiakas ei ole valmiiksi tehnyt ostopaatdsta. Tassa myyjan tulisi asiakaspalvelulla
ja ilman oletuksia kartoittaa asiakkaan tarve, eika paattaa, etta asiakas ei kuiten-
kaan osta mitdén, eika hanta nain ollen kannata palvella. Myyja saattaa joutua se-
littamaan niin itselleen kuin esimiehelleenkin miksi tilanteessa ei myyntia syntynyt,
jatkavat Kannisto ja Kannisto (s. 77—80). Asiakaspalvelun haasteisiin lukeutuu Kan-
niston ja Kanniston (s. 100) mukaan myos erilaiset yritysten sisaiset valtapelit ja

palvelukulttuuri itsessaan.

Asiakaspalvelun trendiraportti 2017 kertoo kanavien lisddntymisen olevan suurim-
pia asiakaspalvelun haasteita useiden asiantuntijoiden mukaan. Liséksi se, etta
kaikki kanavat pystyisivat yhdessa tuottamaan asiakkaalle seka henkil6kohtaisen
ettd tehokkaan ja tasalaatuisen asiakaskokemuksen, on haaste. Haasteena nah-
daan myds, edelleenkin, asiakkaiden ja heidan tarpeidensa odotustensa ymmarta-
minen. Lisaksi raportin mukaan muutos ja sen johtaminen ja siihen sitoutuminen
ovat haasteita asiakaspalvelulle. Kirjoittajan mielesta raportissa on my6s tuotu hyvin
esiin se, ettéa asiakaspalvelun arvostuksen ja merkityksen ymmartaminen kautta lin-
jan on haaste mutta myo6s suuri mahdollisuus. Raportissa yrittaja Katleena Kortes-
suo nostaa suurimmaksi haasteeksi rekrytoinnin. Han korostaa, etta koska asiakas-

palvelu on nykyaan ns. julkinen ammatti, siiné tarvittavat taidot ja ominaisuudet ovat
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erilaisia kuin aiemmin. Rekrytoinnissa ndma seikat tulisi huomioida, jotta asiakas-

kokemukset olisivat loistavia. (Trendiraportti 2017.)

3.2 Hyva asiakaspalvelu

Kannisto ja Kannisto (2008, 12) maarittelevat hyvan asiakaspalvelun olevan asiak-
kaan tarpeisiin ja toiveisiin vastaamista. He kertovat, ettd asiakkaan kuuntelu on
oleellista hyvassa asiakaspalvelussa. Samoin he nékevéat joustavuuden ja asiak-

kaan etusijalle asettamisen tarkeiksi hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksiksi.

Luonteva kohteliaisuus asiakaskohtaamisissa muodostuu siitd, etté asiakas kokee
tulevansa kohdelluksi tasavertaisena, hanelle puhutaan ystavalliseen savyyn ja, mi-
kali palvelutilanne on henkilékohtainen, muistetaan katsekontakti. Nain asiakas ko-
kee tulleensa huomioiduksi. Lisaksi oleellista on, etta asiakasta palvellaan keskitty-
neesti, jatetddn muut asiat syrjaan siksi ajaksi. Asiakaspalvelussa luottamuksellisen
iimapiirin aikaansaaminen on myods merkittavad. Kannattaa luvata vain sellaiset
asiat, jotka aivan varmasti pitavat paikkansa, vaikka nain joutuisikin tuottamaan asi-
akkaalle silla hetkella pettymyksen. On parempi kertoa totuus heti, eiké luvata sel-
laista, jonka toteutuminen on epavarmaa. Tallakin kuitenkin saavutetaan asiakkaan
luottamus. Mainittakoon viela yksi hyvan asiakaspalvelun tunnusmerkki eli se, etta

palvelu on joka kerralla yhta laadukasta. (Kannisto &Kannisto 2008, 13-14.)

Lundberg ja Toytari (2010, 113) toteavat etta "Loistavalle asiakaspalvelijalle on aina
kysyntaa”. Varsinkin nykyaan, kun asiakaspalvelusta pikkuhiljaa muodostuu asia-
kaskokemus, on kirjoittajan mielesta asiakaspalvelijan asenteella suuri merkitys.
Lundberg ja Toytari (s.113) luettelevat muutaman vinkin asenteisiin liittyen, joihin

kaikkien asiakaspalvelutydssa olevien kannattaisi tutustua:

e Myobnteinen suhtautuminen niin asiakkaisiin kuin omaan ty6hdasikin
¢ Na&e mahdollisuudet uhkien sijaan

o Ratkaisukeskeinen toiminta ja ajattelu

e Kunnioittava ja valittdva suhtautuminen asiakkaaseen

¢ Halu ja kyky kehittya



29(61)

o Kaikkien asiakkaiden tarpeisiin sitoutuminen, aina ja taydellisesti

Nailla vinkeilla luulisi asiakaskokemusten nousevan uudelle tasolle ja sen my6s na-
kyvan niin asiakasvirroissa kuin liikevaihdossa, pohtii kirjoittaja. Asiakaspalvelussa
ja varsinkin asiakaskokemuksen luomisessa on tarkeaa huomata se, etta valtta-
matta silla parhaalla asiakaspalvelijalla ei ole alan koulutusta, loppututkinnosta pu-
humattakaan. Mutta mik&li asenne on oikea ja osaamista l6ytyy, hyvé tyyppi on lois-
tava sijoitus yritykselle. (Lundberg & Toytari 2010, 114.)

3.3 Asiakaspalveluprosessin vaiheet

Lahtinen ja Isoviita (2004, 47) toteavat, etté asiakaspalveluprosessi on nelivaihei-
nen tapahtumasarja. Ennen taman tapahtumasarjan alkua, on asiakas jollakin kei-
nolla saanut yrityksesta tietoa, ja kiinnostus yritysta kohtaan on herannyt. Lahtinen
ja Isoviita (s. 47) korostavat olevan tarkeaa, ettad koko prosessi onnistuu. Mikali mis-
saan vaiheessa asiakas kokee negaatiota, saattaa koko prosessi epaonnistua. Eli
jokaisen vaiheen onnistuminen on &arimmaisen tarkedé. Seuraavassa kirjoittaja kay

lapi vaiheet Lahtista ja Isoviitaa mukaillen. (Lahtinen & Isoviita s. 48-57.)

Palveluun saapumisvaihe. Ensimmainen vaihe asiakaspalveluprosessissa on pal-
veluun saapumisvaihe. Talloin pyritddn luomaan hyva ensivaikutelma. Tahan vai-
kuttaa niin liikkeen ulkopuoliset seikat kuin muut asiakkaatkin. Niin likkeen siistit
pihat ja rakennukset kuin naapurustokin vaikuttavat ensivaikutelmaan. Mielikuva yri-
tyksesta syntyy useimmiten jo ennen varsinaista kontaktia yrityksen tydntekijoihin.
Aarimmaisen tarkeaa tassa palveluun saapumisvaiheessa on se, miten asiakas
kohdataan ensimmaisen kerran. Katsekontakti, hymy ja tervehtiminen ovat seikkoja,
joita ei voi liilaksi korostaa. Vaikka asiakaspalvelija palvelisi toista asiakasta, voi han
hienovaraisesti samalla huomioida likkeeseen tulleen uuden asiakkaan. Asiakkaan
tulee kokea olevansa tarked. Sisdisen viestinnan avulla, kuten opasteet ja sisdamai-
nonta, voidaan asiakasta jo saapumisvaiheessa ohjata kohti tarvitsemaansa tuo-
tetta tai palvelua. Tallakin luodaan positiivista mielikuvaa. Jonottaminen toisaalta on
hieman kaksitahoinen asia. Jono voi asiakkaasta tuntua silta, ettd myyjia ei ole riit-
tavasti. Talléin h&n saattaa poistua, ellei myyja tai muu asiakaspalvelija onnistu vies-

tim&an, ettd hanet on huomioitu ja palvelemaan pyritdan pikaisesti. Toisaalta jono
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voidaan néhda positiivisena seikkana, muutkin tahtovat asioida tassa liikkeessa.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 48-51.)

Myyntikeskusteluvaihe. Palveluun saapumisvaiheen jalkeen asiakaspalvelupro-
sessi etenee myyntikeskusteluvaiheeseen kertovat Lahtinen ja Isoviita (2004, 51—
55.) Tama taas jakautuu kolmeen osaan; tarvetdsmennys, tuote-esittely ja vasta-

vaitteiden kasittely.

Ensimmainen osa koostuu siitd, etta asiakaspalvelija erilaisin kysymyksin selvittaa
asiakkaan tarpeen, arvostukset ja odotukset. Lahtinen ja Isoviita (s. 51-55) nékevat,
ettd tassa asiakaspalvelijan tarkein ominaisuus lienee kuuntelun ja tarkkailun taidot.
Asiakas kertoo mielellaén asiaansa ja oikein ja oikealla tavalla esitetyt kysymykset
saavat hanet tuntemaan itsensa tarkeaksi ja ettéd hanen palvelemisensa on myyjéalle
tarkeaa. Erilaisilla kysymyksilla asiakaspalvelija voi selvittda, milla perustein asiakas
on vaikkapa tuotetta hankkimassa, onko etusijalla paatosta tehdessa hinta vai jokin

tuotteen ominaisuus.

Kun tarve on selvitetty, siirrytaan tuote-esittelyyn. Taman osan oleellisin asia on eri-
laisten asiakkaalle oleellisten hy6tyjen ja ominaisuuksien esittely. Tassa voidaan
verrata vaikkapa eri merkkisia tuotteita keskenaan tai sitten vertailla omaa tuotetta
kilpailjan tuotteeseen. Myyjan tulee hallita tuotteensa myyntiargumentit ja osata
my0s kayttaa niita. Pelkka luettelointi ei riitd. Lahtinen ja Isoviita (s. 51-55) korosta-
vat, ettd tarkeintd on perustella asiakkaalle, miksi juuri tama tuote on asiakkaalle

paras vaihtoehto. Liioittelu kannattaa unohtaa.

Viimeinen osa myyntikeskusteluvaihetta on vastavaitteiden kasittely. Kun asiakas
on kuunnellut myyjan tuote-esittelya, han voi haluta lisda tietoa, tai vastavaitteen
avulla vaikkapa laskea hintaa tai tehda vertailua kilpailevaan tuotteeseen. Mikali
myyja on selvittanyt, ettd asiakas on todellinen ostaja eika nk. aikavaras, on myyjan
selvitettava, miksi vastavaite on esitetty. Jotta suotuisa kaupantekoilmapiiri sailyy,
on myyjan hyva huomioida vastavaite heti ja reagoida siihen. Vaittelyyn asiakkaan
kanssa ei kannata lahtea, vaarana tdssa on asiakkaan menetys. (Lahtinen & Iso-
viita, 2004, 51-55.)

Palvelun paatdsvaihe. Toiseksi viimeinen vaihe asiakaspalveluprosessissa on pal-

velun paatosvaihe, kertovat Lahtinen ja Isoviita (2004, 56.) Taméa vaihe alkaa, kun
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asiakas antaa jonkin ostosignaalin myyjalle. Vaiheen tarkoituksena on auttaa asia-
kasta tekemaan lopullinen paatés, neuvotella seka hinta ettd maksuehdot ja jattaa
asiakkaalle hyva vaikutelma tilanteesta. Tassa monesti korostuu se, etta asiakkaalle
annetaan ikaan kuin erilaisia paatosvaihtoehtoja. Asiakas voi valita niista sopivim-
man. Erilaiset referenssit ja kokeilumahdollisuudet ovat tdssa myds hyviksi havait-
tuja kaytanteita. Mutta kyllin ei voi korostaa sita, etta asiakkaan olisi oltava tyytyvéi-

nen paatokseensa. Vain se tuo asiakkaan todennakoisimmin takaisin palveltavaksi.

Jalkihoitovaihe. Viimeinen vaihe prosessissa on jalkihoitovaihe. Lahtinen ja Iso-
viita (2004, 57) kertovat, ettd taman vaiheen tarkoituksena on sen varmistaminen,
ettd asiakas palaa takaisin palveltavaksi. Sen selvittaminen, ettd asiakas varmasti
poistuu kaikin puolin tyytyvaisena, on tarkedd. Muutamalla oikealla kysymyksella ja
kommentilla asiakaspalvelija voi varmistaa taman. Muita jalkihoitovaiheen toimen-
piteitd ovat mm. oikea-aikaiset toimitukset, laskutuksen toimiminen seka reklamaa-
tioiden hyva hoito. Reklamaatioiden takana on useimmiten asiakkaiden tayttymat-
tomat odotukset ja toiveet. Tuote ei ehka olekaan vastannut taysin odotuksia, laa-
dussa on voinut olla heikkoutta, hinnasta ja maksamisesta on tullut epaselvyyksia
tai toimituksessa on ollut ongelmia. Naissa tilanteissa asiakas saattaa kokea tur-
hautumista ja pettymysta. Jalkihoitovaiheessa on aarimmaisen tarkeaa kasitella va-

litukset huolellisesti ja mahdollisimman nopeasti. (Lahtinen & Isoviita s. 57.)

3.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on sita, ettd asiakkaan odotukset tayttyvat.

Lundberg ja Toytari (2010, 32) toteavat, etta ei riita, etta yrityksella on oikeaa tuo-
tetta varastossa, hinta on oikea ja asiakas on markkinoinnin avulla saatu liikkee-
seen. Tarkein hetki kaupan onnistumisen kannalta on heidan mukaansa se, kun
asiakas on palveltavana. Huonolla palvelulla muuten hyva toiminta saatetaan sabo-

toida, ja asiakas ei hankikaan tuotetta.

Lundberg ja Toytari (2010, 32) kehottavatkin asennoitumaan asiakaspalveluun asi-
akkaan kohteluna. N&in on mahdollista asettua asiakkaan asemaan ja miettia, miten

itse haluaisi itseaan asiakkaana kohdeltavan. He korostavat ostajan todellisuutta,
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joka muodostuu erilaisista, melko tunnepitoisista, seikoista. He mainitsevat mm.
mielikuvat, kokemukset, odotukset ja ennakkokésitykset osana ostajan todellisuu-
den rakentumista. Kulminaatiopisteend ostajan todellisuudessa on palvelutilan-
teessa saatu kohtelu.

Se, ettd asiakas on tyytyvainen, on varmasti jokaisen yrityksen paamaara. Tyytyvai-
nen asiakas on merkittava yrityksen menestymiselle. Tyytyvainen asiakas kertoo
potentiaalisille asiakkaille hyvista kokemuksistaan yrityksessa, ja siten han on par-
haimpia mainoksia yrityksesté, toteavat Hamalainen ja Patjas (2018, 132.) Tyyty-

vaiset asiakkaat myos sitoutuvat yritykseen eli palaavat palveltaviksi.

Hamalainen ja Patjas (2018, 132-134) kertovat, etta myods tyytymaton asiakas on
tarkea yritykselle. Heiltd saa tietoa siitd, missa asioissa yrityksen tulisi parantaa toi-
mintaansa. Siksi palautteen kasittely on darimmaisen merkittavaa. Jos asiakas néa-
kee vaivaa ja antaa palautetta, hén todennakoisesti haluaa yrityksen kiinnittavan
asiaan huomiota. Tama on silloin yritykselle mahdollisuus. Asiakashan voisi myos
vain lakata kaymasta liikkeessa, eika tassa tilanteessa voitaisi tietdd, mista kaytos
johtuu. Asiakas kuitenkin palautetta antamalla antaa yritykselle mahdollisuuden

saada pidettya hénet asiakkaana.

Asiakaspalvelijan asenteella on vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen. Ojanen
(2013, 50) huomauttaa, etta hyvan fiiliksen, eli tunnelman merkitys on yllattdvan
suuri. Vaikka asiakkaan asia talla kerralla on pieni, se voi olla hanelle tarkea. Kun
myyja suhtautuu vaikkapa sahkdélampun myymiseen samalla perusteellisella ja hy-
valla asiakaspalvelulla ja fiiliksella kuin vaikkapa moottorisahan myymiseen, on
asiakas varmasti tyytyvainen. Ja tarvitessaan seuraavana paivana vaikkapa sen

moottorisahan, tulee mielellddn uudelleen palveltavaksi.

Lundberg ja Toytari (2010, 445) kertovat tutkimuksista, joiden tulosten perusteella
voidaan todeta, etté uusien asiakkaiden hankkiminen on vaikeampaa ja kallimpaa

yritykselle kuin vanhojen asiakkaiden tyytyvaisena pitaminen.

Asiakastyytyvaisyyden seuranta. Asiakastyytyvaisyytta seurataan erilaisin mene-
telmin kertovat Bergstrom ja Leppanen (2016, 380-381.) Heidan mukaansa seuran-
nassa voidaan kayttda spontaania palautetta, asiakastyytyvaisyystutkimuksia tai

suosittelujen maaran mittaamista. Spontaania palautetta asiakkaiden on kyettava
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antamaan erilaisissa kanavissa, jotta sen antaminen on helppoa. Asiakastyytyvai-
syystutkimukset tutkivat olemassa olevaa asiakaskuntaa. Bergstrom ja Leppénen
(s. 380-381) toteavatkin, ettd olennaista olisi mitata asiakaskokemuksen ohella
seka asiakkaiden odotuksia palvelusta etta sita, miten nama odotukset onnistuttiin
tayttdmaan. Jotta asiakastyytyvaisyyden kehittymista voidaan seurata, on oleellista
ettd seurannassa kaytetaan luotettavia mittareita ja tutkimuksia toistetaan niilla tar-

peeksi tiheasti, he korostavat.

Bergstrom ja Leppanen (2016, 380) ryhmittelivat erilaiset asiakastyytyvaisyyteen

vaikuttavat tekijat seuraavasti:

Tyytyvaisyys henkilokontakteihin
Tyytyvaisyys tuotteeseen
Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin

A w NP

Tyytyvaisyys palveluympéaristoon

Henkilokontakteissa esimerkiksi asiakaspalvelijan asiantuntemus ja saavutettavuus
yhdessa palvelutavan kanssa vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyden tasoon. Tuot-
teessa taas sen erilaiset ominaisuudet ja laatu, myds palvelutuotteessa, ovat vai-
kuttamassa tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen. Tukijarjestelmilla tarkoitetaan
erilaisia tukitoimia, jotka nakyvat asiakkaalle. Esimerkkina erilaiset neuvonta— ja
huoltotoiminnat tai vaikkapa verkossa asiointi. Palveluymparist6 pitéaa sisallaan niin
fyysisen palvelupisteen ulkoisen saatavuuden piirteité, kuin vaikkapa verkkokaupan
toimivuutta ja kaytettavyytta, kertovat Bergstrom ja Leppanen (2016, 380.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS JA TULOKSET

Luvussa nelja pohditaan RautaKorteksen asiakkaille toteutetun asiakastyytyvai-
syystutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia seké kasitellaan tutkimuksen toteutta-

mista. Padpaino luvussa on tutkimuksen tulosten esittelyssa.

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa RautaKorteksen asiakkaiden mielipiteita liik-
keen asiakaspalvelun tasosta sek& markkinoinnista ja valikoimasta. Tavoitteena oli
saada asiakkailta palautetta, jotta palvelua kokonaisuudessaan voidaan kehittda

asiakaslahtoisesti oikeaan suuntaan.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimustapana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Kvantitatiivinen tutkimus on
maarallinen tutkimus. Yleisimmin kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerataan aineis-
toa erilaisilla lomakkeilla, haastatteluilla tai kyselyilla. Kvantitatiivista tutkimusta voi
tehda myds havainnoimalla tai kokeellisin tutkimuksin. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa otokset ovat yleensé suuria. Tutkimuskohdetta kuvataan numeerisesti. (Heik-
kila (2014b.)

Vaihtoehtona kvantitatiiviselle tutkimukselle olisi ollut kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus. Tama olisi ollut kuitenkin melko suppea tutkimustapa, kun pyrkimyksena
oli selvittaa liikkeessa asioivien asiakkaiden yleistd mielipidetta asiakastyytyvaisyy-
den tasosta. Tutkimukseen haluttiin vastaajia maarallisesti paljon ja tama oli mah-
dollista kvantitatiivisella tutkimuksella toteutettuna. Kvantitatiivisen tutkimuksen
heikkoon kohtaan, tulosten syvempé&an analysointiin, pyrittiin vaikuttamaan silla,

ettd eri kohdissa lomaketta oli mahdollisuus jattaa palautetta avoimeen kenttaan.

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoitus tutkia RautaKorteksen asiakastyytyvaisyytta.
Kysymykset asetettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Talla pyrittiin siihen, etta
tutkimuksen kohteena olisivat juuri kyseisen liikkeen asiakkaiden tyytyvaisyyteen
vaikuttavat seikat. Tutkimuksen objektiivisuus varmistettiin silla, etta kyselya tarjot-
tiin kaikille kassalla asioineille asiakkaille. Otoksen kattavuus varmistettiin silla, ettéa

lomake oli kaikkien asiakkaiden saatavilla riittdvan pitkan ajan.
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Tutkimuksen toteuttaminen aloitettiin tutkimuskysymysten asettamisella. Toimeksi-
antaja tahtoi selvitettévan yrityksensa asiakastyytyvaisyytta. Selvitettaviksi asioiksi
valikoitui asiakaspalvelun laadun lisaksi myos likkeen valikoima ja markkinointi.
Asiakastyytyvaisyyden kartoittamisen parhaaksi keinoksi perinteisessa kivijalkakau-
passa todettiin paperilla tehtava kysely. Asiakaskunnan tuntien sahkoista lomaketta
ei otettu kayttoon. Toimeksiantajan kanssa todettiin, ettd kvantitatiivinen, struktu-
roidulla lomakkeella tehtava tiedonkeruutapa sopii tarkoitukseen parhaiten. Yh-
dessa toimeksiantajan kanssa pohdittiin kysymykset, joilla parhaiten saisi haluttua
tietoa asiakkailta. Opinnaytetydssa yhdessa toimeksiantajan kanssa asetettiin ta-

voitteeksi saada 100 vastausta, tama olisi jo kattava otos.

Lomake oli opinnaytetydn tekijan mielesta hieman liilan pitka, yli 2 sivua. Toisaalta
kysymykset olivat monivalintakysymyksia, jolloin vastaaminen oli kuitenkin nopeaa.
Liséksi lomakkeessa oli mahdollisuus jattaa sanallisia kehitysehdotuksia eri koh-
dissa. Lomakkeen toimivuus testattiin yrityksen tyontekijoilla ja muutamalla erittain
tutulla asiakkaalla. Testissa saatiin tietoa lomakkeen ymmarrettavyydesté ja tayton
helppoudesta. Esimerkkind mainittakoon, etta alkuperdisessa lomakkeessa kysy-
myksen asettelussa kaytettiin termia "Myyja”, joka testin palautteen perusteella

muutettiin kattavampaan "Henkilékunta”-termiin.

Lomake (liite 1) oli likkeessa asiakkaiden saatavilla 8.—27.4.2019. Tana aikana ky-
selya tarjottiin kaikille asiakkaille. Kassalla oli myos informatiivinen esite tehtavasta
kyselysta. (Liite 2). Lisaksi kysely mainittiin yrityksen mainoksissa ja siita kerrottiin
my0s yrityksen Facebook-sivulla. Kyselyja jaettiin kyseisena aikana yhteensa 338
kappaletta. Vastauksia kyselyyn tuli 216 kpl. Asiakkaalla oli mahdollisuus tayttaa
kysely liikkeessa tai ottaa se mukaan ja palauttaa myéhemmin. Kukin asiakas sai
vastata vain yhden kerran, nain tutkimustulos ei vaaristynyt. Vastausten saamiseksi
liike lahjoitti 150 €:n suuruisen lahjakortin arvottavaksi kaikkien kyselyyn vastannei-
den kesken. Arvontalipukkeen sai kassalta, kun tuli palauttamaan kyselya. Kysely

siis pysyi nimettdmana ja sen sai itse tiputtaa suljettuun kerayslaatikkoon.
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4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti. Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti on sita, etta tulokset ovat
tarkkoja, sattumanvaraa ei ole kertoo Heikkila (2014a, 28.) Luotettava tutkimus on
voitava toistaa siten, etta tulokset pysyvat samoina. Huomattava on kuitenkin, etta
mikali tutkimus suoritetaan erilaisessa ajassa tai yhteiskunnassa, tulokset eivat valt-
tamatta ole patevia. Tutkimusta tehdessa tutkijalta vaaditaan niin tarkkuutta kuin
kriittisyyttakin. Tutkijan on hyva myos valita kaytettavakseen vain itse hallitsemiaan
analysointimenetelmia. Mikali otos jaa pieneksi on vaarana, etta tulokset ovat sat-
tumanvaraisia. Lisaksi on varmistettava, ettd otos on kattava, korostaa Heikkila
(2014a, 28.) Talla tarkoitetaan sita, etta tutkitaan koko otosta koko perusjoukosta,

eik& vain jotain pienempaa ryhméaa perusjoukon sisalla.

Asiakastyytyvaisyyskyselya siis jaettiin yhteensd 338 kappaletta. Kyselya tarjottiin
kaikille asiakkaille kyselyn ajankohtana. Vastauksia saatiin 216 kpl, joten voidaan

todeta otoksen olevan kattavan.

Validiteetti. Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sita, ettéa tutkimus on selvittanyt
juuri sita, mita on maaritelty tutkittavaksi. Tama varmistetaan silla, etta esimerkiksi
kvantitatiivisessa lomaketutkimuksessa kysymyksen asettelu on oikea ja yksiselit-
teinen, ja silla kartoitetaan tutkimusongelmaa. Lisaksi riittava maara vastauksia ja

siten hyva otos perusjoukosta antaa tutkimukselle validiteettia. (Heikkila 2014a, 27.)

Koska tutkimuskysymykset asetettiin yndessa toimeksiantajan kanssa, voidaan to-
deta, ettd kysely selvitti juuri niita seikkoja, joita oli tarkoituskin selvittéda. Otos oli siis

kattava, joten nama seikat yhdessa tekevat tutkimuksesta validin.

Objektiivisuus. Reliabiliteetin ja validiteetin lisaksi hyva tutkimus on puolueeton.
Tutkijalla on velvollisuus kayttda helposti saatavilla olevia kontrollikeinoja seka olla
vaaristelematta tuloksia. Mikali tutkimus on tehty objektiivisesti eivatka tutkijan omat
poliittiset tai moraaliset vakaumukset ole paasseet vaikuttamaan tuloksiin, ei tutkijan

vaihtaminen muuta tutkimuksen tulosta korostaa Heikkila (2014a, 28-29.)

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoitus tutkia RautaKorteksen asiakastyytyvaisyytta.
Kysymykset asetettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Talla pyrittiin siihen, etta

tutkimuksen kohteena olisivat juuri kyseisen liikkeen asiakkaiden tyytyvaisyyteen
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vaikuttavat seikat. Kyselylomake jaettiin asiakkaille paperisena kassalla. Asiakas-
kunnan tuntien séhkdista lomaketta ei otettu kayttoén. Tutkimuksen objektiivisuus
varmistettiin silla, ettd kyselya tarjottiin kaikille kassalla asioineille asiakkaille. Otok-
sen kattavuus varmistettiin silla, ettéa lomake oli kaikkien asiakkaiden saatavilla riit-

tavan pitkan ajan.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselya jaettiin yhteensa 338 kpl. Naista palautui 216 kpl. Kyse-
lyssa pyrittiin selvittAm&éan asiakkaiden tyytyvaisyytta niin liikkeeseen kuin asiakas-
palveluun ja markkinointiinkin. Vastausvaihtoehtoina olivat ns. kouluarvosanat;
heikko, tyydyttava, hyva ja kiitettava. Lisaksi oli vaihtoehtona Ei mielipidetta, mikali
asiakkaalla ei ollut kokemusta / mielipidetta ko. asiasta. Liséksi vastaajilla oli mah-
dollisuus jattaa kehitysehdotuksia jokaisen osion lopuksi.

Tutkimustulokset esitellaan seka sanallisesti ettéa graafisesti. Tutkimustulokset esi-

tellaé@n niin lukumaarin, prosenttisuuksin kuin keskiarvoillakin.

4.31 Vastaajien taustatiedot

Vastaajilta kysyttiin muutama taustatietokysymys. Lomakkeella selvitettiin vastaajan
sukupuoli, ik, kotipaikkakunta seka se, miten usein vastaaja vierailee liikkeessa.
Taman tyyppisilla tiedoilla pyrittiin selvittdmaan, millainen on tyypillinen liikkeen
asiakas. Tietoja voidaan kayttd& esimerkiksi markkinoinnin suunnitteluun. Kun tie-
detddn asiakkaiden sijainti ja demografiset tekijat, voidaan esimerkiksi markkinointia

suunnitella oikealle kohderyhmalle.

Sukupuoli. Kuten kuviosta 1 kay ilmi, suurin osa RautaKorteksen asiakkaista on
miehid. Miehia vastanneista on 54% ja naisia vastaavasti 46%. Toisaalta voidaan
ajatella, etta vaikka kysymyksessa on rautakauppa, kay naisia asiakkaina kuitenkin
merkittavissd maarin. Tahan vaikuttanee se, etta liikkkeen valikoima on poikkeava

normaaliin rautakauppaan verrattuna. Sukupuoltaan ei ollut kertonut 4 vastaajaa.
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Sukupuolijakauma n = 212

B Nainen

H Mies

Kuvio 1. Sukupuolijakauma.

Ikajakauma. Vastanneiden ikdjakauma on kuvion 2 mukainen. Alle 15 -vuotiaita
vastaajia oli 1. 16—25-vuotiaiden osuus oli 5%, heita oli vastaajista 10 henkilda. Kol-
manneksi eniten oli 26—45-vuotiaita. Heidan lukumé&éaransa oli 46 ja prosentteina
esitettyna heita oli vastaajista 22%. Eniten vastaajia oli ikdkategoriassa 46—63
vuotta, 38%. Vastaajista 81 kpl kuului tdhan kategoriaan. Toiseksi eniten oli ikaryh-
maan 64— kuuluvia vastaajia. Heidan lukumaaransa oli 75 ja prosenttiosuus 35%.

Vastaajista 3 ei ollut kertonut ikaansa.

IKAJAKAUMA N = 213

38,03%
35,21%

21,60%

4,69%

m-15 m16-25 mb6-45 m46-63 m64-

Kuvio 2. Ikdjakauma.
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Asuinpaikkakunta. Asuinpaikkakunnakseen suurin osa vastaajista ilmoitti Isojoen.
Kuvio 3 kertoo, etta isojokisia oli vastaajista 77 %, 164 henkilda. Seuraavaksi eniten
vastaajia oli Honkajoelta, 6%, yhteensa 12 henkil6&, ja Kauhajoelta 10 henkilda.
Liséksi vastaajia oli Dagsmarkista, Klaukkalasta, Kristinankaupungista, Merikarvi-
alta, Porista, Seingjoelta ja Tampereelta, Selvennyksena todettakoon, ettd Uuron-
kyla kuuluu Kauhajokeen ja Peurala on erés Isojoen kylistd. Nama ovat eriteltyna,
koska vastaaja ndin on halunnut asuinpaikkansa ilmoittaa. Olipa yksi vastaaja jopa
Ruotsista saakka. Vastaajista 3 oli vastannut vaihtoehdon Muu, mik&a? kertomatta

kuitenkaan asuinpaikkaansa.

Asuinpaikkakunta n= 214

M Isojoki
B Karijoki
Honkajoki

B Muu, mika?

Kuvio 3. Asuinpaikkakunta.

Asiakkaiden kayntitiheys. Kuviossa 4 esitelladn vastaajien kayntitiheys. Suurin
osa vastaajista, 38%, kay liikkeessd muutaman kerran kuukaudessa. Vastaajista 81
henkilo& ilmoitti vierailevansa liikkeessd muutaman kerran kuukaudessa. Eroa vii-
koittain kayviin on kuitenkin vain 7%. Viikoittain ilmoitti likkeessa kayvansa 31 %
vastaajista eli 66 henkiloa. 29 vastaajaa ilmoitti kdyvansa liikkeessa muutaman ker-
ran viikossa, prosentteina 14% vastaajista, ja 5 vastaajaa eli 2% kertoi kayvansa
paivittdin. Harvemmin kuin muutaman kerran kuukaudessa ilmoitti kayvansa 15%,

eli 33 vastaajaa.
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Taustatietojen perusteella voisi likkeen keskimaaraiseksi asiakkaaksi maarittaa iso-
jokisen, keski-ikdisen mieshenkilon, joka vierailee liikkeessd muutaman kerran kuu-

kaudessa.

KAYNTITIHEYS N = 214

38%

31%

15%
14%

L

M Paivittdin @ Muutaman kerran viikossa ® Viikoittain B Muutaman kerran kuukaudessa B Harvemmin

Kuvio 4. Kayntitiheys.

Myymalaa koskevat kysymykset. Myymalaa koskevat kysymykset koskivat |&-
hinna liikkeen piha- ja varastoalueita seka myymalaa. Lahinna haluttiin selvittaa,
miten asiakkaat kokevat liikkeen tilojen toimivuuden ja siisteyden. Esillepanot ja hin-
tatiedot seka opasteet olivat erityisena kiinnostuksen kohteena. Esimerkiksi opas-
teita koko liikkeessé ei ole lainkaan. Kysymyksenasettelulla pyrittiin herattelemaan
asiakasta miettimaan naita seikkoja ja toivottiin parannusehdotuksia. Kysymyksissa
asiakasta pyydettiin antamaan arvosana heikosta Kiitettdvaan 4 portaisessa as-
teikossa. Vaihtoehtona oli myds ” Ei mielipidetta”, mikali asiakkaalla ei ollut koke-
musta tai mielipidettd ko. asiasta. Tulokset esitellaan kuviossa 5 keskiarvoin. Kysy-
myspatterin jalkeen vastaajilla oli mahdollisuus esittda kehitysehdotuksia sille varat-
tuun tilaan. Nama vastaajien antamat kehitysehdotukset esitellaan erikseen liit-

teessa 3.

Parkkipaikkojen riittavyys. Parkkipaikkojen maaraa piti kiitettavana 149 vastaajaa

ja hyvana 62 vastaajaa. 4 vastaajasta oli sitd mieltd, ettd maara oli tyydyttdva. Naméa
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4 vastaajaa olivat vastanneet kyselyyn juurikin 27.4., jolloin liikkeessa on suuret ke-
vatmarkkinat. Paivan aikana kavij6ita oli noin 850 — 900 henkeda. Parkkipaikka oli
valitettavasti siis kovin tdynna ja asiakkaat joutuivat jattamaan autonsa melkoisen
kauas. Todennakdisesti parkkipaikkoja siis on normaaliin kavijamaaraan nahden
riittdvasti. Yksi henkilo ei ollut vastannut kysymykseen. Keskiarvoksi parkkipaikko-

jen riittavyys sai 3,7.

Parkkipaikan toimivuus. Kiritiikkia esitettiin hieman enemman koskien parkkipai-
kan toimivuutta. Kiitettdvana sita kuitenkin piti 57% eli 123 vastaajaa ja hyvana 38
% eli 81 vastaajaa. Tyydyttavaksi parkkipaikan toimivuuden arvioi 3% 7 vastaajan
voimin ja heikoksi 0,9 % vastaajista eli 2 vastaajaa. Vastaajilta oli kuitenkin tullut
hyvin selkea toive parkkiruutujen maalaamisesta pihaan. Vapaassa kentdssa myy-
malaa koskevien kysymysten jalkeen 6 vastaajaa oli toivonut parkkiruutuja. Vastaa-

matta oli jattanyt 2 henkiloa. Keskiarvoksi parkkipaikan toimivuudelle tuli 3,5.

Piha-alueiden siisteys. RautaKorteksen piha-alueiden siisteys arvioitiin Kiitetta-
vaksi 139 vastaajan toimesta, prosenttiosuuden ollessa 66% ja hyvéksi sen arvioi
71 vastaajaa, prosentteina 34%. Yhdella asiakkaalla ei ollut mielipidetta asiasta ja
tasséakin 5 henkiléa oli jattanyt vastaamatta. Keskiarvo piha-alueiden siisteydelle oli
3,7.

Varastojen siisteys. Kiitettavaksi oli arvioitu myds varastojen siisteys, 107 vastaa-
jaa eli 50 % oli valinnut taman vaihtoehdon. 41 % eli 87 vastaajaa oli arvioinut va-
rastojen siisteyden olevan hyvalla tasolla ja 1 eli 0, 47 % néki varastojen olevan
siisteydeltaan tyydyttavat. Tassa kysymyksessa oli kuitenkin jopa 18 henkil6a, jotka
olivat valinneet vaihtoehdon "Ei mielipidetta”. Liikkkeessa kay siis jonkin verran sel-
laisiakin asiakkaita, jotka eivat ehk& varastoissa kay ollenkaan, vaan he ostavat
tuotteensa liikkeen sisélta. Vastaajia kysymyksessa 213 kpl, eli 3 vastaajaa ei ollut

vastannut kyseiseen kohtaan. Keskiarvo 3,5.

Myymalan siisteys. Kuten kuvio 5 osoittaa, on myymalan siisteys selkeéasti kiitet-
tdvaa. Vastaajista 152 henkiloa eli 72 % arvioi myymalan olevan kiitettavan siisti.
Vastaajista 57 eli 27 % piti myymalan siisteytta hyvana. Kuitenkin 2 asiakasta eli
0,95 % piti siisteytta liikkeessa tyydyttavana. Kysymykseen oli jattdnyt vastaamatta

5 henkil6a. Keskiarvo myymalan siisteydelle oli 3,7.
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Myymalan selkeys. Tassa oli taman osion mielenkiintoisin kysymys. Vastaukset
menivat taysin tasan vaihtoehtojen Kkiitettdva ja hyva kesken. 104 vastaajaa eli 48
% olivat valinneet kumpaakin vaihtoehtoa. Liséksi 7 vastaajaa oli valinnut vaihtoeh-
don tyydyttava, prosentteina 3 %. 1 vastaaja oli valinnut vaihtoehdon ” Ei mielipi-
dettd”. Tahan kysymykseen olivat vastanneet kaikki 216 vastaajaa. Keskiarvo myy-

malén selkeydelle oli 3,5.

Mielenkiintoista olisi tietdd, mita asiakkaat ajattelevat myymalan selkeydesta, mitka
seikat ovat heille myymalan selkeytta. Sanallista palautetta ei selkeydesta tullut.
Toisaalta opinnaytety6n tekija pohtii, voisivatko esimerkiksi puuttuvat opasteet

tehda liikkeesta asiakkaiden mielesta sekavan?

Tuotteiden esillepanot. Esillepanot likkeessa ovat asiakkaiden ndkemyksen mu-
kaan hyvia. Vaihtoehdon "Hyva” oli valinnut 106 asiakasta, 50 % vastaajista. Ero
Kiitettdvaan vaihtoehtoon oli 4 vastaajan verran, prosentteina siis ero 2%, eli 102
vastaajaa, 48% oli sitéa mielta, etta esillepanot ovat kiitettavia. Vastaajista 3 % eli 6
henkil6a piti esillepanoja tyydyttavina. Yksikaan vastaaja ei kuitenkaan néahnyt esil-
lepanoja heikkoina. Vastaajia oli 214, eli 2 vastaajaa ei ollut ilmaissut mielipidettaan.

Keskiarvo esillepanoille oli 3,5.

Hintatiedot myymalassa. Vastaajat olivat sita mieltd, etta hintatiedot myymalassa
ovat hyvalla tasolla. Taméan vaihtoehdon valitsi 113 vastaajaa eli 54 %. Kiitettavaksi
hintatiedot arvioi 86 vastaajaa eli 41 %. 11 eli 5 % vastaajista koki hintatietojen ole-
van tyydyttavasti esilla. 1 vastaaja oli valinnut vaihtoehdon "Ei mielipidetta” ja yh-
teensa vastaajia oli 211 eli 5 henkil6a ei ollut vastannut kysymykseen. Keskiarvo
hintatiedoille oli 3,4.

Opasteet. Tahan alkuun todettakoon, etté liikkeessa ei ole minkaanlaisia opasteita.
Niiden tarpeesta on usein keskusteltu, mutta asia ei ole edennyt. Kirjoittaja maaritteli
kuitenkin toimeksiantajan kanssa kysymyksen tarkedksi, jotta saadaan tietad kai-
paavatko asiakkaat opasteita. Ja tulokset selvasti puhuvat opasteiden puolesta.
Vaikka 90 vastaajaa vastasi opasteiden olevan hyvalla tasolla, eli 43 % vastaajista
oli sitd mielta, ettd opasteita on ja ne ovat hyvid, 41 vastaajaa eli 20 % valitsi vaih-
toehdon tyydyttava ja 3 henkilda eli 1 % vaihtoehdon heikko. 12 vastaajaa oli valin-

nut vaihtoehdon ” Ei mielipidetta” ja vastaajia oli 208 eli 8 vastaajaa ei ollut vastannut
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kysymykseen. Keskiarvo opasteille kuitenkin jopa 3,1. Huomionarvoista kuitenkin
on se, etta kehitysehdotuksissa opasteet nousivat yhdessa parkkiruutujen kanssa

selvasti esiin. Kehitysehdotuksissa opasteet mainittiin yhteensa 7 kertaa.

MYYMALA, VARASTOT JA PIHA-ALUEET,
KESKIARVOT

MYYMALAN SIISTEYS
PARKKIPAIKKOJEN RIITTAVYYS
PIHA-ALUEIDEN SIISTEYS
VARASTOJEN SIISTEYS
PARKKIPAIKAN TOIMIVUUS
MYYMALAN SELKEYS
TUOTTEIDEN ESILLEPANOT

HINTATIEDOT MYYMALASSA

|
-
‘UJUJ
'h‘.bﬁf”}”
M B S
\l\]‘\‘

OPASTEET

Kuvio 5. Myymalaa, varastoja ja piha-alueita koskevat kysymykset, keskiarvot.

4.3.2 Asiakaspalvelua ja myyntitydta koskevat kysymykset

Palvelevan erikoiskaupan tarkein kilpailukeino on asiakaspalvelu ja henkil6kohtai-
nen myyntity®. Lilkkkeen asiakaspalvelun tason selvittamiseksi pohdittiin toimeksian-
tajan kanssa seka teorioihin tutustuen sopivia kysymyksia asiakaspalvelun tason

selvittamiseksi. Kuvio 6 esittelee tulokset graafisesti keskiarvoilla.

Tervehtiminen. Kirjoittaja nakee, etta tervehtiminen on myyjan ja asiakkaan koh-
taamisessa ensiarvoisen tarkeaa. Vaikka myyja palvelisi toista asiakasta, voi uutta
asiakasta kuitenkin aina tervehtid. Asiakas kokee tallgin tulleensa huomioiduksi. Ky-
selyn tulosten perusteella 67 % eli 144 vastaajaa kokee taman olevan RautaKortek-
sessa kiitettavalla tasolla. Hyvaksi sen arvioi 64 vastaajaa eli 30%. Vastaajista 5 eli
2,32 % koki tervehtimisen tason tyydyttavaksi, 2 vastaajalla ei ollut mielipidettd. Vas-
taajia oli 215, eli yksi henkil6 oli jattanyt vastaamatta. Keskiarvo tervehtimiselle 3,7.
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Henkilokunnan ystavallisyys. RautaKorteksen henkilokunta on vastaajista Kiitet-
tavan ystavallista. Vaihtoehdon kiitettéava valitsi 75 % eli 158 vastaajaa. Liséksi ar-
vosanan hyva antoi 26 % eli 52 vastaajaa. Tyydyttavaksi ystavallisyyden koki 1 vas-
taaja, 0,47%. Yhdella asiakkaalla ei ollut mielipidetta. 4 henkil6a oli jattanyt vastaa-

matta. Keskiarvo 3,7.

Henkilokunnan palveluhalukkuus. Kiitettdvan arvosanan sai myos henkilékun-
nan palveluhalukkuus. 150 asiakasta eli 71 % vastaajista arvioi palveluhalukkuuden
kiitettavaksi. Hyvana sita piti 58 vastaajaa, eli 27 %. Kuitenkin 3 koki palveluhaluk-
kuuden olevan vain tyydyttavalla tasolla, prosentteina siis 1 %. 1 vastaajalla ei ollut
asiasta mielipidetta ja 4 henkiléa oli jattanyt vastaamatta tahan kysymykseen. Kes-

kiarvo palveluhalukkuudelle 3,7.

Henkilokunnan asiantuntemus. Palvelevassa erikoisliikkeessa henkilokunnan
asiantuntemus on tarkea kilpailuvaltti. Tassa tulokset ovat kuitenkin RautaKortek-
sessa suurelta osin kiitettavia. Vastaajista 120 eli 56 % oli sitéa mielta, ettd osaami-
nen on kiitettavaa ja 87 vastaajaa eli 41 % piti asiantuntemusta hyvana. 5 vastaajaa
arvioi asiantuntemuksen olevan tyydyttavaa, prosentteina siis 2 % vastaajista. 2
vastaajalla ei ollut mielipidetta ja 2 henkiléa ei ollut vastannut kysymykseen ollen-

kaan. Keskiarvo asiantuntemukselle 3,5.

Henkilokunnan saavutettavuus. Se, ettéd apua sai tarvittaessa eli henkilokunta on
RautaKorteksessa saavutettavissa, oli myos asiakkaiden mielesta kiitettavaa tai hy-
vaa. Kiitettavaksi saavutettavuuden arvioi 121 eli 57 % vastaajista ja hyvaksi 84 eli
39 % vastaajista. Tyydyttavaksi saavutettavuuden arvioi 8 henkiléa eli 3,74% vas-
taajista. Heikkona tata ei pitdnyt kukaan. Mielipidetta asiasta ei ollut 1 vastaajalla ja

2 oli jattanyt vastaamatta tahan. Keskiarvo saavutettavuudelle oli 3,5.

Palvelun nopeus. Kaikista aihepiirin kysymyksista palvelun nopeus selkeésti erot-
tuu jakaumaltaan muista. Tassa voitaneen kuitenkin pohtia, miten asiakkaat palve-
lun nopeuden nakevat. Onko kyse siitd, miten nopeasti asiat hoituvat vai pitdako
asiakas myos saavutettavuutta palvelun nopeutena? Suurin osa vastaajista edel-
leen pitdéd palvelun nopeutta kiitettavana, 103 eli 48 % vastaajista oli valinnut vaih-
toehdon kiitettava. Hyvana palvelun nopeuden néki 96 eli 45 % vastaajista. 15 vas-

taajaa oli kuitenkin sitd mielta, ettd nopeus on vain tyydyttavalla tasolla, prosentteina



45(61)

siis 7% vastaajista. Vastaamatta oli jattanyt 2 henkiléa. Keskiarvo palvelun nopeu-
delle on 3,4. Kirjoittaja pohtii, ettd vaikuttaako tapahtumapéaivana kassoille muodos-
tuneet jonot tahan. Kaikki kassat olivat kaytdssa, mutta vakiméaaran ollessa liikkee-
seen nahden todella suuri, ihmiset joutuivat odottamaan vuoroaan. Ja tdhan ei olla

maaseudulla totuttu.

Kokonaisarvosana. Lopuksi kysyttiin asiakaspalvelun kokonaisarvosanaa. Tahan
kysymykseen oli tullut vastauksia vain kahteen arvosanaan, kiitettava ja hyva. Kii-
tettavan kokonaisarvosanan asiakaspalvelulle antoi 133 eli 64 % vastaajista. Hyva
arvosana oli valittu 75 kertaa eli 36 % vastaajista oli tatd mieltad. 8 vastaajaa ei ollut

vastannut kysymykseen. Kokonaisarvosanan keskiarvoksi tuli 3,6.

Asiakaspalveluosuuden kehitysehdotuksissa oli 18 kommenttia, jotka loytyvat liit-
teestd 4. Kommenteissa oli seka kehuja etta kehittdmisehdotuksia. Kokemukset
asiakaspalvelusta ovat hyvin henkilokohtaisia, se kay ilmi myds kommenteista; toi-
nen kommentoi, etta myyjia tarvitaan tiskille liséa ja toinen on sita mielta, etta myyjia
on aina hyvin saatavilla. Asiantuntemusta kaivattiin lisdé tietokoneohjelmien kayt-
toon ja siihen, etté asiantunteva myyja joka segmenttiin tulisi olla koko ajan paikalla.

ASIAKASPALVELU JA MYYNTITYO,

KESKIARVOT
HENKILOKUNNAN ASIANTUNTEMUS
HENKILOKUNNAN PALVELUHALUKKUUS 3,70
HENKILOKUNNAN SAAVUTETTAVUUS
HENKILOKUNNAN YSTAVALLISYYS
PALVELUN NOPEUS 3,41
TERVEHTIMINEN 3,65

Kuvio 6. Asiakaspalvelu ja myyntityo, keskiarvot.
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4.3.3 Markkinointia koskevat kysymykset

Mista saat paasaantoisesti tietoa RautaKorteksen tuotteista ja palveluista?
Kysymyksella kartoitettiin sitd, mistéd kanavasta vastaajat saavat tietoa RautaKor-
teksen tuotteista ja palveluista. Kysymyksessa pyydettiin valitsemaan vain yksi vaih-
toehto, mutta tama ei toteutunut taysin, vaan vastaajat olivat valinneet useampiakin
vaihtoehtoja. Vastaukset siis tulkitaan sen mukaan, miten asiakkaat ovat vastan-

neet, kysymyksen asettelusta huolimatta.

Kuten kuvio 7 kertoo, tietoa asiakkaat saavat selvasti eniten IKH —ketjun lehdista.
Tama vaihtoehto oli valittu 134 kertaa, prosenttisuuden vastauksista ollessa 62 %.
Toisena kanavana oli Suupohjan Sanomat, siita tietoa sai 71 vastaajaa eli 33 %.
Suupohjan Seudusta tietoa sai 48 vastaajaa, 22 % kaikista vastauksista. Faceboo-
kin kautta tietoa sai 32 asiakasta, 15 % vastauksista. Vaihtoehto "Muu, mika?” oli
valittu 26 kertaa, 12 % vastauksista. Kysymykseen "mika?” oli tullut vastauksia 25
kpl. Niista 15 vastausta kertoi, etta tietoa saadaan myymalasta. Puskaradio eli muut
ihmiset mainittiin 5 kertaa, internet 2 kertaa. limaisjakelu eli postimainos mainittiin 3
kertaa. Vastaajia oli 215 kpl, eli yksi vastaaja ei ollut vastannut tahan. Valittuja vas-

tauksia oli ynhteensa 311.

MISTA SAAT PAASAANTOISESTI TIETOA
RAUTAKORTEKSEN TUOTTEISTA JA
PALVELUISTA?

MUU, MIKA? 26 12%

I

FACEBOOK 3 15%
IKH-KETJUN LEHDET 134 62 %
SUUPOHJAN SEUTU 48 22 %
SUUPOHJAN SANOMAT 71 33 %

Kuvio 7. Misté saat tietoa RautaKorteksen tuotteista ja palveluista?
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Mika olisi sinusta mieluisin markkinointikanava? Tama kysymys pyrki selvitta-
maan, mika kanava olisi vastaajista mieluisin markkinointiin. Tassa oli pyydetty va-
litsemaan maksimissaan 2 vaihtoehtoa. Tama toteutui melko hyvin. Vastaajia oli 211

kpl ja valittuja vastauksia 340 kpl.

Suosituimmaksi markkinointikanavaksi valikoitui selkeasti IKH—ketjun lehdet, pro-
senttiosuus vastauksista 50 % ja maarallisesti se oli valittu 106 kertaa. Selkea kak-
konen oli Suupohjan Sanomat 36 %, 76 vastausta. Omat verkkosivut oli valittu 61
kertaa eli 29 % vastauksista oli niiden kannalla. Suupohjan Seutu oli valittu 53 kertaa
prosenttien ollessa 25 %. Facebook oli valittu 42 kertaa, prosenttiosuus vastauksista
20 %. Vastauksia vaihtoehtoon ” Muu, mika?” tuli 2 kpl, joista yksi oli vastannut myoés

kysymykseen. Vastauksena oli postimainos. Vastauksia on havainnollistettu kuvi-

ossa 8.
MIELUISIN MARKKINOINTIKANAVA
MUU, MIKA? E
|
KAUPAN OMAT VERKKOSIVUT 61 29%
FACEBOOK
IKH-KETJUN LEHDET 106 50%
SUUPOHJAN SEUTU 53 25%
SUUPOHJAN SANOMAT 76 36%

Kuvio 8. Mieluisin markkinointikanava.

Loytyvatké RautaKorteksen yhteystiedot helposti? Kysymyksella kartoitettiin
kaupan yhteystietojen, kuten kayntiosoitteen, puhelinnumeron ja aukioloaikojen
helppoa loydettavyytta. Vastaajia oli 214 eli 2 henkil6a ei vastannut tahan kysymyk-
seen. Vastaajista 205 eli 96 % koki tietojen 16ytyvan helposti. Vastaajista 4 % eli 9

henkil6a ei l6ytanyt kyseisia tietoja mielestaan helposti.
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Markkinointiosion lopussa kehitysehdotuksia tai kommentteja antoi 17 vastaajaa.
Nama ovat kaikki esitelty liitteessé 3. Yhteenvetona voisi todeta, etta liikkeelle toi-
votaan omia verkkosivuja ja lisda KevatJysayspaivan tapaisia tapahtumia tai tem-

pauspaivia.

4.3.4 Valikoimaa koskevat kysymykset

Mita tuotteita paaasiassa hankit RautaKorteksesta? Kysymys pyrki selvitta-
maan, minka tuoteryhmien tuotteita RautaKorteksesta padasiassa hankitaan. Vaih-
toehdoiksi maariteltiin 10 suurinta tuoteryhmaa. Vastaajia pyydettiin valitsemaan
maksimissaan 3 tuoteryhmaa. Vastaajia oli 215 ja valittuja vastauksia yhteensa 746.
Na&in ollen ohjetta ei ollut noudatettu ja tulokset kerrotaan toteutuneiden vastausten

mukaisesti. Yksi vastaaja ei ollut vastannut tdhan osioon.

Rakennustarvikkeita ja piha— ja puutarhatuotteita hankitaan RautaKorteksesta |&-
hes yhta paljon. Rakennustarvikkeita ilmoitti hankkivansa 121 vastaajaa eli 56 %
vastauksista. Piha— ja puutarhatuotteiden vastaavat luvut olivat 118 kpl ja 55 %.
naiden jalkeen ostettiin eniten tyokaluja. lukujen ollessa 104 kpl ja 48 %. Maalit,
tapetit ja muut sisustarvikkeita hankitaan lahes yhta paljon kuin tytkaluja, tAman
vaihtoehdon oli valinnut 101 vastaajaa, prosentteina vastauksista 47 %. Tahan va-
liin sitten kirikin varsinaisen rautakauppavalikoiman ulkopuolelta lahja— ja sisustus-
tuotteet. TAma kategoria oli valittu 75 kertaa, prosenttiosuuden vastauksista ollessa
35 %. Moottorisahoja ja muita metsurintarvikkeita oli valittu 61 kertaa, prosenttiluku
28 %. Auto— ja traktoritarvikkeet olivat lahelld, prosentteina 27 ja valittuna 58 kertaa.
Kodinkoneet oli valittu 44 kertaa, 20 % vastauksista. Tydvaatteita ilmoitti hankki-
vansa 15 % vastanneista, 33 vastaajaa ja toimistotarvikkeita 31 vastaajaa, 14 %

vastanneista.
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MITA TUOTTEITA PAASAANTOISESTI
OSTAT RAUTAKORTEKSESTA?

TOIMISTOTARVIKKEITA
LAHJA- JA SISUSTUSTUOTTEITA
KODINKONEITA
TYOVAATTEITA

MAALIA, TAPETTEJA YMS. ...
AUTO- JA TRAKTORITARVIKKEITA 58 27%
MOOTTORISAHOJA JA MUITA.. G
PIHA- JA PUUTARHATUOTTEITA
TYOKALUJA 104 48%
RAKENNUSTARVIKKEITA 121 56%

Kuvio 9. Mité tuotteita paadasiassa ostat RautaKorteksesta?

Onko valikoimamme tarpeisiisi sopiva? Kysymyksella oli tarkoitus heratella asia-
kasta miettim&an, mika tuoteryhma tai vaikkapa vain yksittainen tuote valikoimissa
olisi tarpeen. Vastaajia oli 213 joista 211 oli sita mieltd, etta valikoima on héanen
tarpeisiinsa sopiva. 2 vastaajan mielesta ei ollut. 3 henkil6a ei vastannut kysymyk-

seen.

Mita tuotteita toivoisit valikoimastamme |6ytyvan? Tama oli ikaan kuin jatkoky-
symys edelliseen kysymykseen. Asiakkaat saivat esittdd toivomuksia valikoimaan
avoimessa kentassa. Vastauksia tdhan tuli 31. Kaikki vastaukset esitellaan liitteessa
4. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kommenttien mukaan valikoima on riittava.
Muutama vastaaja toivoi puutavaraa myyntiin ja muutama lukkopalveluita. Muuten

toiveet olivat lahinna yksittaisia tuotteita koskevia.

4.3.5 Suosittelu

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, kuinka todennakdisesti he suosittelisivat RautaKor-
testa. Vaihtoehtoina olivat; en suosittelisi, todennakoisesti suosittelisin, ehdotto-

masti suosittelisin. Vastaajia oli 214, eli 2 henkil6a ei vastannut kysymykseen. Eh-
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dottomasti RautaKortesta suosittelisi 82 % vastaajista, 175 vastaajaa. Todennakai-
sesti RautaKortesta suosittelisi 18 % eli 39 vastaajaa. Kukaan vastaajista ei valinnut

vaihtoehtoa ” En suosittelisi”.

SUOSITTELISITKO RAUTAKORTESTA?

EHDOTTOMASTI SUOSITTELISIN 175 82%

TODENNAKOISESTI SUOSITTELISIN [EiREE{Z

EN SUOSITTELISI

Kuvio 10. Suosittelu.



51(61)

5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Luvussa viisi esitellaén yhteenveto tutkimustuloksista, nostetaan esiin tuloksiin liit-
tyvia johtopaatoksia ja esitetaan kehitysideoita. Luvussa peilataan tutkimuksen tu-
loksia toimeksiantajan nakemyksiin yrityksen asiakastyytyvaisyyden tilasta ja kehit-

tamistarpeista.

Yhteenveto ja kehittamisehdotukset. Taméan opinnéytetydn tarkoituksena oli tut-
kia asiakkaiden tyytyvaisyytta isojokisessa rautakaupassa, RautaKorteksessa. En-
simmaisena tavoitteena oli perehtya kaupan kilpailukeinoihin. Toisena tavoitteena
oli perehtya asiakaspalveluun. Kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyvai-
syyskysely RautaKorteksen asiakkaille yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Ta-
voitteena oli lisaksi asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella kartoittaa asiakaspalve-

lun nykytilaa ja tehda vastausten perusteella kehitysehdotuksia.

Teoreettisessa viitekehyksessa keskityttiin kaupan kilpailukeinoihin ja asiakaspal-
veluun. Kaupan kilpailukeinoista kirjoittaja keskittyi ns. 5P —malliin. Tass&a mallissa
kilpailukeinoina nahdaan tuote (product), hinta (price), saatavuus (place), markki-
nointiviestinta (promotion) ja ihmiset (personnel, people). Naiden yhdistelméa on se,
joka kokonaisuutena luo kilpailuetua yritykselle. liman tuotetta ei voi olla hintaa, saa-
tavuutta eiké viestintaa. llman viestintaa kukaan ei tieda yrityksen tuotteesta jne.
Tehdyssa tutkimuksessa RautaKorteksen asiakkailta tiedusteltiin mielipidetta juuri
naista asioista, hintaa lukuun ottamatta. Hinta on tarkea kilpailukeino, mutta kohde-
yritys ei varsinaisesti kilpaile hinnalla. Asiakaspalvelu on palvelevan erikoisliikkeen
tarkein kilpailukeino. Asiakkaiden tyytyvaisyys palveluun on darimmaisen tarkeaa.
Henkilokunnan osaaminen, saavutettavuus ja palvelun ystavallisyys ja nopeus ovat
kultaakin kallimpia. Asiakastyytyvaisyys nahdaan nykyaan enenevassa maarin ko-
konaisvaltaisena kokemuksena. On siis siirrytty puhumaan asiakaskokemuksen tar-
keydesta. Tama voitaneen ndhda hyvana suuntauksena. N&in asiakas otetaan huo-
mioon kokonaisuutena ja myos palveluymparisté ymmarretdan kokonaisuutena, va-

rastomiehesta myymalapaallikkoon.

Opinnaytetyon varsinainen tutkimuksellinen eli empiirinen osuus oli asiakastyytyvai-
syyskyselyn suorittaminen toimeksiantajan yrityksessa. Tarkoituksena oli tutkia asi-

akkaiden tyytyvaisyytta RautaKorteksessa niin asiakaspalvelun, valikoiman kuin
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markkinoinninkin osalta. Tutkimuksen tarkoituksena oli antaa tietoa asiakkaiden tyy-
tyvaisyyden asteesta seka mahdollisista kehityskohteista toimeksiantajalle. Tutki-
mus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena strukturoidulla lo-
makkeella. Lisaksi asiakkailla oli mahdollisuus jattaa sanallista palautetta. Tutki-

mustulokset esitettiin seka sanallisesti etté graafeja apuna kayttaen.

Tutkimuslomake oli liikkeessd asiakkaiden saatavilla 8.—27.4.2019. Tana aikana
vastauksia kyselyyn tuli 216 kpl. Taustatietokysymysten perusteella todettiin, etta
RautaKorteksen tyypillinen asiakas on keski-ikainen, isojokinen mieshenkild, joka
asioi likkeessd muutaman kerran kuukaudessa. Naisten ja miesten jakauma oli rau-
takaupalle varsin tasainen. Naisia vastaajista oli 46 %, miehia 54 %. Naisten suh-
teellisen korkea maara selittynee valikoiman laajuudella. Eniten vastaajia oli ikaka-
tegoriassa 46—63 vuotta. Isojoki on pieni, eteldpohjalainen kunta, jonka ikarakenne
on vanhuspainotteinen. Tama osaltaan selittdnee liikkeen asiakkaiden ikaraken-
netta. Isojoki on myds sijainniltaan hieman haasteellisessa paikassa, tanne taytyy
varta vasten tulla, emme oli minkaan ison tien laheisyydessa, eika Isojoen kautta
edes voi oikaista minnekaan. Olemme siis valtateiden valissa. Tutkimustulokset kui-
tenkin osoittivat, ettd RautaKorteksen asiakaskunta on melkoisen laajalla alueella.
Vaikka suurin vastaajamaara tulikin Isojoelta, oli vastaajia myds lahikunnista ja kau-

pungeista, Seindjokea ja Tamperetta mydden.

Myymalaa, varastoa ja piha-alueita koskeviin kysymyksiin vastaajilta pyydettiin kou-
luarvosanoja heikosta kiitettavaan. Vaihtoehtona oli my6s ei mielipidetta. Tulokset
ovat kaiken kaikkiaan todella hyvia. Parkkipaikkoja on vastaajien mielesta kiitetta-
vasti ja samalle tasolle arvioitiin myos parkkipaikan selkeys. Parkkipaikka sai kui-
tenkin sanallisissa palautteissa useita mainintoja parkkiruutujen puutteesta. Tama
olisi selke& kehittamiskohde, kiitettavista arvosanoista huolimatta. Toteuttaminen ei
ole vaikeaa eik& hintavaakaan. Lisaksi asia on ollut jo pitkd&n keskusteluissa liik-

keen sisalla. Kysely vahvisti, ettd tama toimenpide kannattaa tehda.

Siisteys on selkeasti korkealla tasolla. Seka piha-alueet, varastot etta myymala ar-
vioitiin kiitettavan siisteiksi. Ta&man tason pitdminen nahdaan erittain tarkeana. Siisti

ymparisto viestii asiakkaille siita, ettd asioista pidetdan hyvaa huolta.
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Myymalan selkeys oli my6s hyvalla tasolla vaikkakin arviot menivat tasan arvosa-
nojen kiitettava ja hyva kesken. Tassa voidaan pohtia, ettd mitd asiakkaat selkey-
della tarkoittavat. Sanallista palautetta ei selkeyteen varsinaisesti tullut, mutta eh-
kapéa opasteiden puuttuminen voisi olla selkeyteen liittyva seikka. Tata asiaa olisi
hyva pyrkia selvittamaan lisda. Selked myymala on aarimmaisen tarked, asiakkai-
den on l6ydettava etsimansa vaivatta ja myymaléan jaottelun on oltava looginen. Tut-
kimuksen toteuttamisajankohtakin saattoi vaikuttaa tulokseen. Huhtikuun alussa
vaihdetaan sesonkeja ja liike on hetken aikaa hieman sekaisin. Uudet tavarat hin-
noitetaan ja aloitetaan kevaan ja kesén esillepanojen tekeminen. Tadssd menee

muutama viikko ja tutkimus osui juuri tdéhan hetkeen.

Tuotteiden esillepanot arvioitiin hyvaksi. Tassa eroa kiitettéavan ja hyvan valilla oli 4
vastauksen verran. Mutta koska suurin osa vastauksista on ollut kiitettavaa, tassa
voisi olla kehityskohde. Ensin olisi selvitettava, mitd asiakkaat odottavat esillepa-
noilta. Liikkeesséa on nyt kausittainen sykli ns. sisaantuloaulassa ja kassan laheisyy-
dessa. Esimerkiksi syksy— ja joulusesonkina osa aulaa on ns. lahja— ja sisustus-
maailma ja kevaalla ensin naytilla ovat polkupydrat ja sitten keséan korvalla ruohon-
leikkurit. Paljon on kuitenkin tuotteita, joilla on ns. vakipaikat. Kirjoittaja pohtiikin,
olisiko naissa kohteissa esillepanoissa parantamisen varaa. Varsinainen kehittamis-

toimenpide esitelladn seuraavassa hintatiedon kanssa yhdessa.

Hintatiedot myymal&ssa arvioitiin hyviksi. N&issd on viela parantamisen varaa,
vaikka keskiarvo olikin 3,4 /4. Kirjoittaja nakee tassa kehittamiskohteen. Liikkeessa
hintoja on esilla monilla eri tavoin. Kaytéssa on ns. paalle hinnoittamisen lisaksi hin-
talistat ja kannakkeissa olevat hintalaput, tuotekohtaisia hinta/ esittelylappuja, tar-
jous —tyyppisia hyllypuhujia seka joissakin tuotteissa myos hinnastoja. Tassa voisi
kehittamisideana olla esimerkiksi sellainen toiminto, etta jokaiselle myyjalle anne-
taan jokin lohko kaupasta, jonka han kay lapi. Korostetaan sita, etta hdnen tulee
katsoa alueensa lapi asiakkaan silmin. Onko esillepano hyva ja selke&d? Onko kai-
kissa tuotteissa hintatieto? N&in toimimalla, melko pienella panostuksella, on liike
helposti kaytavissa lapi ja epakohdat on helppo havaita ja tehda tarvittavat toimen-

piteet.

Opasteet ovat selkedsti asia, jolle on tehtava toimenpiteita. Liikkeessa ei ole yhta-

kaan opastetta. Siksi arvosana hyva, keskiarvolla 3,1 / 4 tuntuu hieman erikoiselta.
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Sanallisissa palautteissa opasteita toivottiin 7 kertaa. Tasséa kehitysehdotus on hy-
vin selkeéd. Opasteet seka liikkeeseen sisélle etta ulos. Opasteet ohjaavat asiakasta
omatoimisuuteen ja helpottavat asiointia huomattavasti. Selkeat opasteet eri tuote-
ryhmille ja varastoihin ulos esimerkiksi numerot, joilla asiakkaan voi ohjata oikeaan

varastoon.

Asiantunteva, saavutettava, henkilokohtainen ja ystavallinen asiakaspalvelu on pal-
velevan erikoiskaupan suurin kilpailuetu verrattuna verkkokauppoihin. RautaKortek-
sessa asiakaspalvelua koskevat kysymykset saivat arvosanan kiitettava. Eli liik-
keessa tarkein kilpailukeino on kunnossa. Kaikkien kysymyskohtien keskiarvoksi
muodostuu 3,6 / 4. Taman tason sailyttaminen on darimmaisen tarkead. Huonoim-
mat keskiarvot saivat palvelun nopeus, 3,4 ja palvelun saavutettavuus, 3,5. Naméa
voisi nostaa kehityskohteiksi. Sanallisissa palautteissa varsinkin sellaiset, joissa
asiakas jai muun tyon tekemisen vuoksi huomiotta, Kiinnittivat kirjoittajan huomion.
Tassa olisi varmasti ainakin johtamiselle kehittdmisen paikka. Sen korostaminen,
ettd asiakas on se, joka loppujen lopuksi kaikkien palkat maksaa, olisi aarimmaisen
tarkeda. Henkilokunnalle tulee viestia siitd, etta mikdan muu ei ole silloin tarkeéaa,
kun asiakas tulee likkeeseen. Hyllytykset, hinnoittelut ja muut taustatyot voivat odot-

taa. Asiakas ei.

Koska kirjoittaja tyoskentelee kyseissa liikkeesséa, hanella on asiasta henkilokoh-
taista kokemusta. Ja tama on myds seikka, josta on pyritty johdolle viestittdmaan.
Henkildkunta on aarimmaisen ystavallista ja palveluhalukasta, kuten tutkimuskin
osoittaa. Saattaa kuitenkin olla niin, etta heilla on tunne siita, etta annetut muut tyot
ovat toisinaan tarkedmpia kuin asiakaspalvelu. Tassa saattaa olla ongelmia siséi-
sessa viestinnassa. Yrityksessé ei ole kaytdéssad minkaanlaista palaverikaytantoa.
Toki, organisaatio on suhteellisen pieni, mutta siitd huolimatta viikkopalaveri, tai
edes palaveri kerran kuussa voisi olla paikallaan. Ajankohtaisten asioiden tiedotta-
misen lisaksi johdolla olisi néissé palavereissa aina mahdollisuus korostaa asiakas-
palvelun tarkeyttd muiden toimien ohella. Liséksi henkilokunta voisi kertoa omista
havainnoistaan ja huolenaiheistaan. Liikkeessa kaydaan jatkuvaa viestintd& henki-
|6kohtaisella tasolla jatkuvasti, mutta hektisen kaupan rytmin vuoksi kaikki eivat aina

ole kuulemassa keskusteluita.
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Sanallisissa palautteissa oli viela osaamiseen liittyvéat kaksi palautetta, jotka olisi
hyva nostaa esiin. Toinen oli hyvin selkeda ja yksityiskohtainen toive siitd, etta jois-
sakin kohdissa atk-taidot voisivat olla paremmat. Tassa olisi koulutuksen paikka.
Esimerkiksi kansalaisopisto jarjestdd paikkakunnalla erilaisia tietokoneenkaytto-
kursseja, joihin yritys voisi mahdollistaa henkilokunnan osallistumisen. Lisaksi oh-
jelmien kaytdon hyvin hallitsevat myyjat voisivat jarjestelmallisesti itse kouluttaa

muita.

Toinen palaute olikin laajempi. Tassa nostettiin esiin se, etta kaikki myyjat eivat ole
yhta asiantuntevia ja ettd joskus asiakkaalle nékyy se, ettei myyja edes tahdo ky-
seista asiaa hoitaa ja kokee sen vaikeaksi. Tama on tietysti totta, etta kaikki myyjat
eivat hallitse yhta hyvin kaikkia osa-alueita. Valikoima ja osaamisalueet ovat hyvin
laajoja ja joihinkin tarvitaan erityisosaamista, kuten esim. Ivi—tuotteet ja erilaiset va-
raosat. RautaKorteksessa on pyrkimys siihen, etté aina paikalla on joku, joka hallit-
see osa-alueen hyvin. Toki, joskus on esimerkiksi sellaisia paallekkaisia poissa-
oloja, joille ei voi mitaan. Kauppias itse on kuitenkin l&hes joka paiva paikalla, ja han
hallitsee kiitettavasti lahes kaikki erikoisosaamista vaativat osa-alueet. Mikali kaup-
pias ei ole paikalla, on paikalla muita osaajia. Liikkeessa siis tydskentelee kauppi-

aan ja kirjoittajan lisdksi 4 kokoaikaista ja 1 osa-aikainen myyja.

Kehitysehdotuksena osaamisen tason sailyttamiseen ja jopa lisd&miseen Kkirjoittaja
esittaa erilaisille toimittajien kursseille osallistumisen. Naille pyritdaan jo nyt osallis-
tumaan mahdollisuuksien mukaan, mutta yleensa kurssille menee se, joka on jo
asiasta perilla. Toki on kursseja, joille kaikki pyrkivat osallistumaan, mutta koska
likkeen pitaa samanaikaisesti olla my6s auki, néin pienessa organisaatiossa se on
valilla mahdotonta. Mutta tdh&n tulee nyt kiinnittdd huomiota ja aktivoida myyjia
my0s itse ehdottamaan kursseja, joille haluaisivat menna. Toisena kehitysehdotuk-
sena kirjoittaja esittaa koko henkilokunnalle pidettavéksi asiakaspalvelu —kurssia. Ei
olisi kenellekaan pabhitteeksi, ettd kerrataan ndaita asiakaspalvelun perusasioita,
vaikka kaikki ne tietavatkin. Kurssilla kun asioita kasitellaan, asiakaspalvelutilan-

teissa on helpompi kiinnittda niihin huomiota.

Viestinndsta ja markkinoinnista yhteenvetona voidaan todeta, ettd selvasti eniten
vastaajat saivat, ja halusivat saada tietoa, IKH —ketjun lehdista. Seuraavana tiedon-

hakukanavana oli paikallislehti Suupohjan Sanomat. Namé& ovat ne mediat, joissa
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yritys paasaantoisesti mainostaa. Selkea viesti oli myos se, etta liikkeelle tulisi vii-
mein perustaa omat verkkosivut. Asiasta on kayty keskustelua jo vuosia, nyt olisi
aika tehda jotain. Asiakkaat aloittavat nykyaan ostamisen internetin avulla. Sielta
haetaan tietoa, mita on tarjolla ja missa. Olisi aarimmaisen tarkeaa, ettd RautaKor-
tes tulisi naiden hakujen yhteydessa esiin. Lisaksi verkkosivujen puute viestii yrityk-
sestd vanhanaikaista kuvaa. Eli ehdoton kehitysehdotus verkkosivujen perustami-
nen. Verkkokauppaakin toivottiin, se saattaisi olla pidemman aikavalin kehitys-
kohde. Lisaksi sanallisissa palautteissa toivottiin KevatJysaksen lisdksi muita vas-
taavia tapahtumapaivia. Syksylla jarjestetaan pienimuotoiset syyspoistopaivat ja
joulun aikaan on joulunavauspaiva. Nama eivat tapahtumina kuitenkaan ole verrat-
tavissa KevatJysaykseen. Koska kyseinen tapahtuma on asiakkaille selkeasti tullut
tutuksi, olisi sitéa syyta kayttaa hyvaksi. SyysJysays voisi olla mahdollinen toteuttaa,
ehka kuitenkin jo elokuun lopulla, eiké vasta syyskuun lopulla, kuten nykyinen pois-

topaiva.

Valikoimaa koskevat kysymykset kertoivat liikkeesta eniten hankittavan rakennus-
tarvikkeita (121 vastaajaa), piha— ja puutarhatuotteita (118 vastaajaa), tytkaluja
(104 vastaajaa) sekd maalia, tapetteja ja muita sisustustarvikkeita (101 vastaajaa).
Nama ovat hyvin tyypillisia rautakaupan tuotteita, eikd tama tulos juuri yllattanyt.
Varsinaisen rautakauppavalikoiman ulkopuolelta 5. suurimmaksi ryhmé&ksi nousi
lahja— ja sisustustuotteet. Naiden menekki painottuu enemman liikkeessa ehké syk-
syyn ja jouluun ja koska niiden esillepanot pienevat merkittavasti kesaksi, on selvaa,
ettd myds menekki pienenee. Todennakoisesti, jos tutkimus olisi toteutettu joulu-

kuussa, olisi tdssa kategoriassa ollut enemmankin valintoja.

Yleisesti valikoima nahtiin riittdvana. Vain 2 vastaajaa ei pitanyt valikoimaa tarpei-
siinsa sopivana. Molemmat olivat myds ilmoittaneet toivovansa jotain yksittaista tuo-
tetta valikoimiin, joten lieneekd syyné ollut kyseisten tuotteiden puute? Valikoima on
melkoisen laaja, kuten on jo aiemmin todettu. Sen laajentaminen ei tulosten perus-
teella edes liene tarpeellista. Toki avoimessa kentdssd muutama vastaaja toivoi
puutavaraa myyntiin ja se onkin tuoteryhma, joka on ollut harkinnassa jo muutaman
vuoden. Tilanpuute on kuitenkin esteena talle, puutavara tarvitsisi vahintdan katok-

sen, mielellaan kylman varastotilan, jotta se sailyy hyvana. Menekki ei kuitenkaan
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todennakoisesti olisi kovin suurta, eikd tahan siksi olla liikkeessa toistaiseksi lah-
detty.

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, kuinka todennékdisesti he suosittelisivat RautaKor-
testa. Vastaukset olivat erittain hyvia, 214 vastaajasta 175 ehdottomasti suosittelisi
RautaKortesta ja loput mahdollisesti suosittelisi. Yksikaan vastaaja ei valinnut koh-

taa "En suosittelisi”.

Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd kaiken kaikkiaan vastaajat ovat hyvin tyyty-
vaisid RautaKorteksen palveluun ja valikoimaan. Kehityskohteita toki on, mutta la-

hinna tavoitteeksi voisi asettaa nykytason sailyttamisen.

Kauppiaan nakemys tutkittavista kohteista. Kirjoittaja on keskustellut opinnayte-
tyosté ja sen tekemisesta useaan eri otteeseen toimeksiantajan kanssa. Kauppias
tiedostaa, ettd pystydkseen kilpailemaan koko ajan uudistuvilla markkinoilla, on ki-
vijalkakaupan pyrittdva seuraamaan ja kehittamaan nimenomaan asiakkaidensa
tyytyvaisyyttd koko yrityksen toimintaa kohtaan. Kauppias koki tutkimuksen ajan-
kohdan olevan oikean ja yhdessa kirjoittajan kanssa mietityt kysymykset tutkimus-
lomakkeessa tutkivat juuri niité asioita, joilla on merkitysta nyt ja tulevaisuudessa.

Kirjoittaja antoi saman asiakastyytyvaisyyslomakkeen myo6s kauppiaalle itselleen
taytettavaksi. Kirjoittaja pyysi kauppiasta miettimaan sita, miten han nakee kyseiset
asiat liikkeessaan. Taman pohjalta kaytiin myos keskustelua. Kauppiaalla on melko
selked nakemys yrityksensa tilasta. Huomionarvoista lomakkeen taytossa oli, etta
Kiitettdvan arvosanan kauppiaalta sai koko lomakkeessa vain kaksi kohtaa; parkki-
paikkojen riittavyys ja henkilokunnan ystavallisyys. Varastojen siisteyden ja hintatie-
tojen han néki olevan tyydyttavalla tasolla. Opasteiden puute oli selvasti tiedossa
samoin kuin se. etta verkkosivut tulisi ottaa kaytt6on. Markkinointikanavat olivat
myo6s hyvin hallussa. Asiakaspalvelun kauppias arvioi, ystavallisyytta lukuun otta-
matta, arvosanalla hyva. Kauppiaan ndkemys siis on melko hyvin linjassa asiak-
kailta saadun palautteen perusteella. Kauppias toki itse nakee parantamisen varaa
l&hes joka kohdassa, mika kuitenkin lienee kehityksen kannalta vain hyva. (Alakor-
tes, 2019, henkilékohtainen tiedonanto.)

Pohdinta. Opinnaytetydn tekeminen oli kirjoittajan mielesta haastavaa, mielenkiin-

toista, opettavaista ja tyolasta. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli haasteellista, samat
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teoriat ja opit kun ovat jo niin monesti tulkittuja ja kasiteltyja. Toimeksiantaja toivoi
tehtavaksi nimenomaan asiakastyytyvaisyyskyselya eika kirjoittaja siihen loytanyt
mitaan uutta lAhestymiskulmaa. Samoin muutamat lahteet saattavat olla ndennai-
sesti vanhoja, mutta koska tyon teoriapohjana kaytetyt kaupan kilpailukeinojen pe-
rusteoriat eivat kuitenkaan ole olennaisesti muuttuneet, ei kirjoittaja née tassa on-

gelmaa.

Kirjoittajan perehtyessa teorioihin, nousi kuitenkin selke&sti esiin se, etta perinteis-
ten asiakastyytyvaisyysmittausten sijaan on noussut tai ainakin nousemassa, asia-
kaskokemuksen mittaaminen ja tutkiminen. Mikali yrityksessa suoritetaan vastaa-
vaa tutkimusta myéhemmin, on varmasti syyta silloin pyrkia tutkimaan ja tarkastele-

maan nimenomaan asiakaskokemusta laajemmin.

Eniten iloa, ja varsinkin kaytettavaa tietoa, toi kuitenkin varsinainen tutkimus. Opin-
naytetyontekija koki téssa tekevansa arvokasta ty6ta tyonantajansa hyodyksi. Ol
my0s ilo huomata, etté asiakkaat ottivat kyselyn ilolla vastaan ja vastasivat ahkerasti
ja ajatuksella. Se lammitti sekéa toimeksiantajan ettd tutkimuksen tekijan mielta. Nain
keratty aineisto oli laaja ja laadukas. Toivottavasti myds kehittAmistoimenpiteisiin

tartutaan nopealla aikataululla ja avoimin mielin.
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Asiakastyytyvaisyyskysely
RautaKortes

1. Sukupuoli

) Nainen ) Mies
2. lka

O -15 O 16-25 () 26-45 ) 46-63 ) 64-
3. Asuinpaikkakunta

O Isojoki ) Karijoki ) Honkajoki ) Muu, mika?

4. Miten usein asioit RautaKorteksessa?

. Muutaman

i ~. Muutaman kerran
- ) Viikoittain @)
kerran vilkossa

() Paivittain J
~ kuukaudessa

() Harvemmin

5. Myymala, varastot ja piha-alueet

Heikko Tyydyttava Hyva Kiitettava Ei mielipidetta

Parkkipaikkojen riittavyys @] {7 o &y O
Parkkipaikan toimivuus () (@] (@) O @]
Piha-alueiden siisteys ®) O @] O O
Varastojen siisteys O O O O O
Myymalan siisteys O () (@) (o %)
Myymalan selkeys O ] O O O
Tuotteiden esillepanot ) @] O O O
Hintatiedot myymalassa Q O @] & 2
Opasteet @] O O ] O

6. Kehitysehdotuksia myymalaan, varastoihin tai piha-alueille




7. Asiakaspalvelu ja myyntityo

Heikko Tyydyttava Hyva Kiitettava Ei mielipidetta
Tervehtiminen
Henkildkunnan ystavallisyys
Henkildkunnan palveluhalukkuus
Henkildkunnan asiantuntemus
Henkildkunnan saavutettavuus - saan apua
tarvittaessa
Palvelun nopeus
Kokonaisarvosana
8. Kehitysehdotuksia asiakaspalveluun ja myyntityghon:
9. Mistd saat p3dsaantdisesti tietoa RautaKorteksen tuotteista ja palveluista? ( Valitse 1)
IKH - P
__ Suupohjan . Suupohjan P L Muu, mika?
0 ketjun () Facebook
Sanomat Seutu
lehdet
10. Mika olisii sinusta mieluisin markkinecintikanava? (Max. 2 valintaa)
IKH - Kaupan
. Suupohjan . Suupohjan : P . Muu,
) ketjun () Facebook ) omat |55 LA,
Sanomat Seutu . mika?
lehdet verkkosivut

11. Loytyvitkd RautaKorteksen yhteystiedot, kuten Kdyntisoite, puhelinnumerot ja aukioloajat helposti?

O Kylla O Ei

12. Kehitysehdotuksia markkinointiin:




13. Mita tuotteita padasiassa hankit RautaKorteksesta? (Max. 3 valintaa)

(O Rakennustarvikkeita () Tyokaluja () Piha- ja puutarhatuotteita
. Moottorisahoja ja muita . Auto-ja . Maalia, tapetteja yms.

L) X £ ; W S 5 Z L & S A 5

~ metsuritarvikkeita ~ traktoritarvikkeita ~ sisustustarvikkeita

O Tyovaatteita O Kodinkoneita O Lahja- ja sisustustuotteita

(O Toimistotarvikkeita

14. Onko valikoimamme tarpeisiisi sopiva?

O Kylia O Ei

15. Mita tuotteita toivoisit valikoimastamme Ioytyvan?

16. Kuinka todennakoisesti suosittelisit RautaKortesta?

() En suosittelisi (O Todennakoisesti suosittelisin (O Ehdottomasti suosittelisin

KIITOS ARVOKKAISTA VASTAUKSISTASI!

PALAUTA LOMAKE KASSALLA OLEVAAN LAATIKKOON, SAAT SAMALLA ARVONTALIPUKKEEN, JOLLA
OSALLISTUT 150€ :N LAHJAKORTIN ARVONTAAN!
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ARVOISA ASIAKAS!

Asiakkaiden tyytyvaisyys on meille ensiarvoisen tarkeaa.

Ajalla 8.4. — 27.4.2019 liikkkeessamme suoritetaan
ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY.

Toivoisimme Teidan antavan hieman aikaanne ja
vastaavan kyselyyn.
Kysely on helppo ja nopea tayttaa, lahinna
monivalintakysymyksistd muodostuva.
Toki olemme varanneet mahdollisuuden my6s

sanalliseen palautteeseen.
Asiakastyytyvaisyyskyselymme on
SeAMKin opinnaytetyd.

Saamme kyselysté arvokasta tietoa toimintamme kehittamiseen.

Vastaukset kasitelldadn anonyymisti ja luottamuksellisesti.

Kiitos vaivannaostanne!

ARVONTA

Kaikki kyselyn palauttaneet saavat halutessaan henkil6kunnalta

arvontalipukkeen, jolla voi osallistua

150 €:n arvoisen
RautaKorteksen lahjakortin arvontaan.
Arvonta suoritetaan 29.4.2019.
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Valikoima tarpeeksi hyva

Pihaan vois maalata parkkipaikkaviivat.
Valilla autot pihas kuin taivaasta pudotetut (Toki asiakkaiden vika)

Parkkiruudut pihaan

P—alueen merkinta

Nékyvat opasteet

Ne opasteet olis kova sana

Myymalan opasteet nakyvasti esille

Parkkiruutujen maalaaminen

Polkupyérateline

Nyt kun asiasta ylla mainittiin: opasteita ei taida olla lainkaan?
Hyvin menee, ei suuria puutteita

Aukioloajat l&helle paésisaankayntia

Eri tuotteiden / tuoteryhmien opasteita voisi lisata.
Harvemmin asioivat eivat ehka aina lI6yda tuoteryhmia ilman henkilékunnan apua.

Kaikki hinnat néakymaan

Ei mitaén kehitettavaa

Ei ole. Kaikki on hyvin.

(Viittaus esillepanoihin nuolella) Sellainen osasto, kuin entisessa Postarissa

Parkkiruudut voisi laittaa mietintaan, olisi autot ryhdikkaasti pihassa.

Piha-alueilla paremmin nakyvilla sesongin tuotteita.

Jonkinlaisia opasteita mista mitakin 16ytyy

Piha-alueille enemman tuotteita esille. Kesalla on ollut riittavasti, mutta talvella piha kaipaa jotain piristavaa.
Jouluvalot ovat kylla ihania. Niin, ja joku puutarhaosasto (viherkasveja, puita, pensaita)
kiinnostaa aina asiakkaita.

Kylttia misé& mitékin on

Myymalaan jonkinlaista karkkia koska siell& on ihania lasiastioita — sais niihin karkkitdydennystéa

Parkkiruudut puuttuu! Rautakortes voisi olla
koko kylan parkkiruutujen aloitteellinen kehittéja ja toimeenpanija :)
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Huutokaupat silloin talléin ois kivat.
Selkeytta postipisteelle
Palvelu on hyvaa

Kommentti: On tosi hyva, ettd aina saa apua kun tarvitsee, mutta kukaan ei tuputa, saa
rauhassa katsella :)

10+. Alennuksia roppakaupalla

Ruusuija teille kaikille ystavallisesta palvelusta!

Ei ole

Asiantuntemusta liséattéava. Nyt osa-alueita, joita eivat kaikki hallitse. Tai oltava paikalla myy-
jat siten, etta joka osa-alueen taitaja I0ytyy. Jos Myyja ei ole ns. halukas joka hommaa te-
kemaan, se ei saisi nakya tydssa.

)

On hyva!

Via parempaa tietoutta esim. tietsikan kayttoon esim. rgjaytyskuvat tai tyokalut

Kassalle myyjia enemman.

Kaikki hyvin.

Myyjia on aina ollut hyvin saatavilla

Tervehdykset ovat paras ensivaikutelma, niissé parannettavaa jolloinkin.

Jos myyjat muissa toissa tarkkailkaa tiskilla odottavia asiakkaita ettei turhaan tarvi odottaa

Lisaa Janneja ja Timoja asiakaspalveluun

Asiakaspalvelu hyvaa. Hyvaa ettd NAISTEN osuus on asiakaspalvelijoista kiitettava. :) :)
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Ampumatarvikkeita

Lautoja, listoja

Ldsvirke??

Enemman autotarvikkeita

Tillgang till kop av losvirke.

Majlighet att handla reglar, brador mm.

Kaikkea loytyy

Valikoima on jo tosi hyva ja varmaankin tilaamalla saa / saisi
sita mita hyllysta ei I6ydy.

Lahjatavaroita lapsille (n. alle 12 —vuotiaille)

TyOvaatteiden lisdksi jahtivaatteita / eravaatteita
Peruselektroniikkaa (kondensaattoreita, vastuksia, transistoreja jne.),
se ei sopine oikein myyntivalikoimaan

Enemman sisustustuotteita

Lasten lahjavalikoimaa hieman lisaa!

Puutarhatuotteita enemman

Patron lasten 170 koon oranssi kevyt takki

Valikoima on hammastyttdvan monipuolinen!

Tuotteita ihan riittavasti!

Rajansa kaikella

Enemman LUJIA pientydkaluja

Mielestéani valikoima on jo nyt hyva!

Valikoima on hyva. Ehka pienia maaria puutavaraa olisi hyva olla aina saatavilla.
Tarvittava [0ytyy.

Vuokrattavia maantiivistgjia

Hyvin on maaseutu huomioitu

Rakennustarvikkeita

Milwaukee akkutydkalut

Vaikea sanoa kun kaikkea l6ytyy

Enemman askartelutarvikkeita. Sesonkiaikana my6s moni
tuote loppu.

Pellettia kissan hiekkalaatikkoon.

Autotarvikkeet, suodattimet yms. laajemmin

Valikoima hyva. Elad mukavasti sesonkien mukaan. Jatkakaa samaan malliin :)



