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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Kokkolan Pentik Oy. Opinnéytetydn tavoitteena oli sel-
vittad, kuinka tyytyvaisia Pentik Oy Kokkolan myymaéléan asiakkaat ovat saamaansa palveluun. Tulos-
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The following thesis was commissioned by Pentik Oy Kokkola. The purpose of this study was to in-
vestigate customer satisfaction with the services provided by Pentik Oy Kokkola. The aim of the survey
was to provide the company with valuable information on customer satisfaction.

This study was based on a quantative questionnaire survey. The target group of the study were random
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittad, kuinka tyytyvaisia Pentik Oy Kokkolan myymalan asi-
akkaat ovat saamaansa palveluun. Palvelualalla yksi tarkeimmistd menestystekijoistd on toimiva ja mie-
leenpainuva asiakaspalvelu. Maailma el&d muutoksessa, ja ihmisten ostokdyttaytyminen on muuttunut
huomattavasti viimeisien vuosien aikana. Taman vuoksi erottuva asiakaspalvelu on yksi tarkeimpia asi-
oita, joita yritys tarvitsee selvitakseen ja menestyakseen. Asiakkaan ostopadtokseen vaikuttaa hanen saa-

mansa kokemus. Tasta syntyy asiakastyytyvaisyys.

Pohdin opinnaytetydn aihetta pitkdan. Tyoskentelin Kokkolan Pentik-myymaélé&ssa vuosina 2015-2019.
Tein myos liiketalouden opintoihini kuuluvan harjoittelujakson Pentikilla ja sain kasvaa tyoni ohella
sekd ihmisend ettd asiakaspalvelijana todella paljon vuosien aikana. Asiakaspalvelu ja sen laadusta huo-
lentiminen olivat minulle térkeité aiheita alusta saakka, joten niiden tutkiminen tuntui luontevalta ja

mielenkiintoiselta.

Osallistuin myyntiin liittyvaan koulutukseen, jossa todettiin, ettd asiakkaan ostokokemus on aina oike-
assa. Tdman myoOta oivalsin sen, ettd mieluisa ostokokemus ja siita syntyva asiakastyytyvaisyys ovat
tarkein kilpailuetu, joka yrityksella on. llman tyytyvaisid asiakkaita yrityksella ei ole mitaan, minka
eteen olla olemassa. Asiakkaat on aina ansaittava ja sen eteen on myds osattava olla valmis tekeméén
toitd. Tama toimi apunani asiakastyytyvaisyyskyselyn teossa, ja tavoitteenani oli saada hyvé kokonais-
kuva asiakkaiden tyytyvaisyydesté ja kokemuksesta saamaansa palvelua kohtaan.

Vaikka nykyaan markkinointi ja uusien asiakkaiden hankkiminen on erityisen merkittavaa, on viela tar-
kedmpéé pitéé silla hetkelld olevat asiakkaat tyytyvaisind seké uskollisina. Jotta tdmé& onnistuisi, tulisi
asiakkailta keraté tietoa heidan odotuksistaan ja kokemuksistaan, jotta osattaisiin parhaalla mahdollisella
tavalla palvella asiakasta hdnen toivomustensa mukaan ja sdilyttaa asiakkuus. Tét& varten on kehitetty

asiakastyytyvaisyystutkimukset.



2 PENTIK OY

Seuraavaksi esitelladn tdmén opinndytetyon toimeksiantajaa, Pentik Oy:n yrityshistoriaa seka liikeideaa
ja kerrotaan lyhyesti Kokkolan Pentik myymalasta seké yrityksen asemasta tdna paivana. Tydskentelin
Kokkolan Pentik myymaldssé vuosina 2015-2019, joten suurin osa tdméan luvun tiedoista on saatu tyo-
suhteen aikana muun muassa tyénteon seka koulutuksien yhteydessa, eiké tiedoista vélttdmatta ole ole-
massa kirjallisia lahteité.

2.1 Pentik Oy:n historia

Pentik Oy on suomalainen keramiikka- ja sisustustavara-alan perheyritys. Yritys sai alkunsa vuonna
1971 Posiolla sijaitsevan omakotitalon kellarissa, ja sen takana ovat Anu Pentik, oikealta nimeltaén Eeva
Anneli Pentikéinen, yhdessa miehensa Topi Pentikdisen kanssa. Anu Pentik loi omasta harrastuksestaan
ammatin ja alkoi myyda tekemidansé keramiikka- ja nahkatuotteita kotonaan. Vuoden kuluttua Posiolle
valmistui keramiikkapaja, jonka yhteyteen toteutettiin myymala sekd kahvila. Ensimmadinen Pentik-

myymala avattiin Helsingin Esplanadille vuonna 1976. (Pentik Oy 2019.)

1980-luvun aikana yritys kasvoi entisestadn keskittyen vahvasti nahkatuotteisiin, joista kehittyi keramii-
kan ohelle toinen toimiala. Taman liséksi yritys aloitti Artzan-tuotemerkilla varustettujen huonekalujen
valmistuksen. 1990-luvun lama uhkasi suistaa kaiken raiteiltaan, mutta yritys uudistui ja selvisi hengissa.
Kun muista toimialoista luovuttiin ja keskityttiin pelkastadn keramiikkaan, paastiin rakentamaan Pentik-

myymaléaketjua. (Pentik Oy 2019.)

2.2 Pentik Oy:n liikeidea

Pentikin yksi tdrkeimmisté tavoitteista on tuoda tuulahdus pohjoismaista kauneutta asiakkaiden koteihin
ja arkeen. Pentikin tuotteista vélittyy vahvasti kotimaisuus sekd arvostus kaunista luontoamme kohtaan.
Pentikin vakituisia suunnittelijoita ovat Anu Pentik, Lasse Kovanen, Minna Niskakangas ja Liina Harju.
Jokaisen suunnittelijan kadentaidot p&asevét oikeuksiinsa eri kuosien, tekniikoiden sek& varien avulla.
Suunnittelijat saavat inspiraatiota luonnosta, vareista sekd arkipaivéisista asioista. Pysyvan malliston
rinnalle he suunnittelevat myos sesonkituotteet, jotka vaihtuvat nelja kertaa vuodessa. Jokaiselle



vuodenajalle on siis oma tyyli. Herkka kevat, raikas kesa, tunnelmallinen syksy ja mausteinen joulu
tuovat kukin mukanaan sen hetken upeimmat vérit ja muodot. Naiden avulla syntyy persoonallinen koti,

joka on tdynnad muistoja, rakkaita esineité ja harkittuja valintoja.

Pentikin valikoima tunnetaan edelleen sen keramiikasta. Pentikin valttikortteja ovat upeat astiasarjat,
joista on olemassa eri kuvio- sekd sdvyvaihtoehtoja jokaisen makuun. Astiasarjojen niin sanottuna klas-
sikkona tunnetaan Vanilja-sarja. Vanilja-sarja on ollut tuotannossa jo 20 vuotta, ja se toimii edelleen

yhtena Pentikin ylpeydenaiheena. Vanilja-sarjalle on annettu saatavuustakuu vuoteen 2022 saakka.

Mika tekee keramiikasta niin ainutlaatuista ja kestdvaa on se, ettd jokainen astia on tehty kasity0néa suo-
messa. Tuotteita valmistetaan pienissa erissa ja ne koristellaan késin. Tietyt tekstiilit ja sisustustuotteet
tulevat ulkomailta. (Pentik Oy 2019.)

Pentikin keramiikkatehdas on maailman pohjoisin ja sijaitsee Napapiirin tuntumassa Posiolla. Pentikilla
on kéaytdssa maailmanlaajuisesti ainutlaatuista, 40 vuoden aikana kehittynyttéd tuotantotekniikkaa, joka
mahdollistaa monipuolisen ja pienisarjaisen valmistuksen. Henkilokunta on vuosien myo6téa kehittynyt
kisélleistd ja oppipojista keramiikkamestareiksi. Tehtaassa tyoskentelee nyt 35 rautaista osaajaa. Yritys
valmistaa noin 300 000 keramiikkaesinettd vuodessa. (Pentik Oy 2019.)

Keramiikan liséksi valikoimaan sisaltyy muun muassa sisustusesineitd, kynttiloita, laseja, tekstiilej,
huonekaluja seka valaisimia. Pentikin tyylissé yhdistyvat skandinaavisuus ja nostalginen maalaisroman-
tilkka. Viime vuosina Pentikin tyyli on muuttunut hieman rohkeampaan suuntaan ja erityisesti tekstii-
leissa nahdaan raikedmpia vareja kuin aiemmin. Pentik pitaa kuitenkin tiukasti kiinni tietyista tuotteista
ja sdvyistd, jotka ovat olleet asiakkaiden suosiossa yrityksen alkuaskeleista lahtien. Yhtena hyvana esi-
merkkind ovat hopeoidut porot, jotka ovat jo vuosien saatossa koristaneet monen suomalaisen takan-

reunustoja seké tuoneet koteihin ainutlaatuisen pohjoisen tunnelmaa.

2.3 Kanta-asiakasohjelma

Pentikilla on kdytdssd&dn oma kanta-asiakasohjelma nimeltddn Ystavaklubi. Ystdvaklubilaiset saavat
kuukausittain vaihtuvan edun, joka koskee tiettyd tuoteryhmaéa tai sarjaa. Pentik hyddyntaa Ystavéklu-
biviestinndssaan myos kohdennettuja tiedotteita. Esimerkiksi Kokkolan myymaél&ssa asioiville lahete-

tdédan ilmoitus sahkopostitse, mikali myymaéaléssd jarjestetddn markkinat tai asiakastilaisuus.



Ystavaklubilaisille jarjestetadn my0s kaksi kertaa vuodessa Y stavaklubi-péivat, jolloin jasenille on tar-
jolla laajempia tarjouksia, arvontoja, tarjoiluja sekd mukavaa ajanviettoa myymaéloissa. Toistaiseksi Y's-

tavaklubi ei kerrytd bonuksia tai rahanarvoisia etuja.

2.4 Myymalat seka Pentik tanaan

Tana péivana Pentikilla on yli 80 myymaél&dd Suomessa, Ruotsissa, Venajalla seka Norjassa. Yritys laa-
jensi toimintaansa muun muassa Prahaan. Pentikin kivijalkana toimii edelleen Posiolla sijaitseva kera-
miikkatehdas. (Pentik Oy 2019.)

Pentikin myymalat ovat joko osallisia yrityksen omassa myymaélakonseptissa tai itsendisten yrittdjien
vetdmid, toisin sanoen franchising-myymalgita. Pentikin tyyli sekd myymaéloiden yleisilme on kuitenkin
samanlainen paikasta riippumatta. Kokkolan Pentik-myymal& on moderni sekd valoisa, ja se sijaitsee
aivan keskustan tuntumassa. Myymala on avoinna ma-pe 10.00-17.30 seka lauantaisin 10.00-15.00.
Kokkolan Pentik-myymala avattiin vuonna 2005 osana yrityksen omaa myymalakonseptia. Myymala
sijaitsi aluksi Kokkolan Isokadulla I1&hes kymmenen vuotta, mutta muutti vuonna 2014 Rantakadulle
uusiin, isompiin liiketiloihin, ja samalla myymaéléan tuotevalikoimaa pystyttiin laajentamaan huomatta-

vasti.

Talla hetkella sisustusala tuntuu olevan nousussa. Sosiaalisen median kautta voidaan ndhda uusimmat
trendit ja ideat tunnelman luomiseen kotona. limastonmuutos on myds tarked puheenaihe, ja yha use-
ampi pyrkii kierrattdmaén ja panostamaan tuotteisiin, jotka ovat kestavia ja kulkevat lapi elaman mu-
kana. Uskon tdmén vuoksi vahvasti siihen, ettd Pentik erottuu joukosta erityisesti keramiikallaan, silla

se valmistetaan vahvalla ammattitaidolla kotimaassamme.



3 ASIAKASPALVELU

Tassa luvussa tarkastellaan lyhyesti palvelua késitteend seka asiakaspalvelun merkitysté ja sisaltod. Lu-
vussa pohditaan myos hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksia seka lopuksi asiakaspalvelun vaikutuksia
asiakastyytyvéisyyteen sekd koko yrityksen toimintaan.

Uusi aika pakottaa yritykset uusiutumaan aito asiakaskeskeisyys ja asiakaslahtdinen toiminta ohjenuora-
naan. Se ketka ovat voittajia ja ketk& haviéjia riippuu nyt yrityksen reagointikyvysta ja -nopeudesta seka
kyvysté kuunnella asiakkaitaan. (Aarnikoivu 2005, 165.)

3.1 Palvelun merkitys

Palvelu tapahtuu palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Palvelussa voi olla kysymys esimerkiksi tie-
donannosta tai tuotteesta. Yleensa palvelu tapahtuu kasvotusten, mutta sen on myds mahdollista tapahtua
jonkin laitteen, kuten puhelimen tai tietokoneen vélitykselld. Palvelu on silloin hyvad, kun se tuottaa
positiivista hydtyd molemmille osapuolille niin, ettd molemmat péésevat tavoitteeseensa ja ovat tyyty-

vaisia kokemukseen.

Nykyaan palvelun merkitys on noussut yhdeksi tarkeimmista tekijoista asiakastyytyvaisyyden synnytta-
misessé. Kilpailu markkinoilla on kovaa ja tuotteilla on vaikea lahted erilaistamaan omaa toimintaa. Sen
sijaan laadukkaalla palvelulla voidaan pyrkia erottumaan kilpailijoista ja houkuttelemaan uusia asiak-
kaita. Palvelun laatu on myds erityisen tirkeéa, jotta voidaan pitdd nykyisetkin asiakkaat tyytyvaisina.
Palvelun merkitys kasvaa jatkuvasti ja asiakkaat my6s odottavat saavansa hyvaa palvelua. Asiakkaista
on tullut entistd vaativampia ja kriittisempid, usein asioidaan sielld, missd saadaan parasta palvelua. Pal-
velun laadusta on tullut yha merkittavampi kilpailukeino yritysten valillg, silla pelkilla tuotteilla erottu-
minen on entistd haastavampaa. Hyvéll4 palvelulla voidaan erottua ja sen avulla voidaan houkutella
uusia asiakkaita. Palvelun laadulla on suuri merkitys myds jo olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyy-
den yll&pitamisessa. (Ylikoski 1999, 117.)

Palvelu on myos tehokas tapa kun halutaan erottua kilpailijoista. Se tuo haastetta yrityksille, silla toisin
kuin tavaroita, hyvéé palvelukonseptia sekd ihmissuhdetaitoja on vaikeaa kopioida. Palvelu onkin yksi

keskeisin markkinoinnin kilpailukeino, jolla on voimakas vaikutus. (Isoviita & Lahtinen 2001, 45-46.)



3.2 Asiakaspalvelun merkitys

Asiakaspalvelu koostuu sarjasta eri toimenpiteitd, joita tehdaan asiakkaan hyvéksi hanen asioidessaan
yrityksen kanssa. Merkittavad palveluketjussa on palveluosaamisen tasaisuus, palveluhenkilékunnan
ammattitaidon tasaisuus seka palvelun ajallinen tasaisuus. Millaan edell& mainituista osa-alueista ei siis
riité, ettd asiakas saa hyvaa palvelua vain tietyltd osalta henkilokunnasta tai vain silloin tall6in. Asiakkaat
vaihtavat ostopaikkaa tai tuotemerkkié herkasti ollessaan pettyneitd palveluketjun tapahtumiin, joten

asiakkaiden kielteiset reaktiot tulisi ehkaista kaikin keinoin. (Isoviita & Lahtinen 1999, 70.)

Asiakaspalvelua ei voi suunnitella, kehittad tai toteuttaa menestyksellisesti ilman asiakkuuksien tunte-
musta. Asiakaspalvelusta ei ole olemassa yhtd oikeaa totuutta, toimintamallia, jonka voisi istuttaa sel-
laisenaan jokaisen organisaationtoimintaan. Asiakaspalvelun ongelman onkin, ettd se on hyvin pitkalle
kuluneita sloganeita asiakkaan arvosta yritykselle ilman, ettd asiakkaan arvo aidosti konkretisoituu yri-
tyksen kéytannoissa. Yrityksissé usein todetaan asiakkaan arvon ymmaértdminen ja lisaksi itsestdan sel-
vasti oletetaan hyvan palvelun toteutuvan toiminnassa. Kun pintaa raaputtaa syvemmalta paljastuu usein
vain ndenndisesti hyva palvelu, joka perustuu enemmankin yrityksen omiin kuvitelmiin palveluntasosta,

kuin asiakkaiden nakemyksiin. (Aarnikoivu 2005, 37.)

Asiakaspalvelun tulisi olla yksi niista asioista, joihin yritys panostaa. lhmisten ostokayttdytyminen
muuttuu jatkuvasti ja yhd useampi valitsee tuotteiden tilaamisen Kkotiin, sill& se on vaivattomampaa. Yri-
tysten tulisi kuitenkin tehda asiakaspalvelustaan seka erityisesti kasvotusten tapahtuvasta palvelusta niin
ainutlaatuinen kokemus, ettd kuluttaja saapuisi ensisijaisesti myymaldan. Hyva ja erottuva asiakaspal-

velu onkin tulevaisuuden erottautumisvéline ja erddnlainen markkinointikeino yrityksille.

Aarnikoivu (2005, 20) toteaa, ettd asiakaspalvelu on toki tiedostettu osaksi markkinointia aiemminkin,
mutta murrostilanteessa kyseessa on todella suuri asiakaspalvelun roolin muutos suhteessa markkinoin-
tiin ja koko yrityksen toimintaan. Kun aiemmin asiakaspalvelu on ollut melko irrallinen osa markkinoin-
nista markkinoinnin keskittyessa tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin, tulevaisuudessa yha enemman
asiakaspalvelu antaa markkinoinnille markkinoitavaa ja on kiinted osa markkinointia. Nain siirrytaan
tuoteldhtdisesta markkinoinnista asiakaspalveluldhtoiseen tai vield laajemmin asiakaskeskeiseen mark-

kinointiin.

Talla hetkella yrityksissé asiakaspalvelua ei vield 1&hesk&én taysimaaréisesti hyodynneté erottautumis-
valineend, kilpailutekijana. Yritykset ovat ikdan kuin herd&dmisvaiheessa, jossa kuumeisesti pohditaan



erilaisia kilpailusta voittajana selviytymisen strategioita. Parhaillaan yritykset tekevat varovaisia tunnus-
teluja ja harjoituksia asiakkaiden suuntaan tavoitteena kanta-asiakkuuksien synnyttdminen. (Aarnikoivu
2005, 22.)

3.3 Hyvan asiakaspalvelijan ominaisuudet

Asiakaspalvelutaitoja on vaikea oppia pelkéstdan lukemalla. Hyvan asiakaspalvelun takan saattaa usein
olla monta vuotta kokemusta seké& haastavia tilanteita, jotka ovat opettaneet erilaisia toimintatapoja.
Asiakaspalvelussa vaaditaan tietynlaista luonnetta ja tarmokkuutta. Hyva asiakaspalvelija my0ds nauttii
tyostaén ja tekee sitd mielellaan.

Hyvé ihmistuntemus kuuluu hyvén asiakaspalvelijan tarkeimpiin ominaisuuksiin. On tarkeé pystyé huo-
maamaan asiakkaan tyytyvéisyys tai tyytyméattdmyys saamaansa palvelua kohtaan. Jos palautetta ei
saada, on sitd vaikeaa my0s kehittdd parempaan suuntaan. Asiakastyytyvaisyyden selvittdmisen tarkeys
korostuu yha enemman, silla kilpailu palvelualoilla kasvaa jatkuvasti ja uusista sekd olemassa olevista

asiakkaista joudutaan kilpailemaan. (Isoviita & Lahtinen 1994, 5.)

Ensivaikutelmaan voi vaikuttaa ddnenkaytolla ja eleviestinnalla. Se antaa kuvan asiakkaalle asiakaspal-
velijan palvelualttiudesta. Tervehtiminen voi méaarittaa asiakkaan koko mielikuvan. Tervehtimétta jatta-
minen voi pilata koko palvelutilanteen. Tasta syysta kaikkia asiakkaita pitda tervehtid kohteliaasti. Ter-
vehtiminen voi olla joissakin tilanteissa vaikeaa, koska yleensa palvelutilanteessa on kiire, mutta kohte-
lias hymy ja nyokkéys auttavat t&ssé tilanteessa jo paljon. Ennen tervehtimista kannattaa ottaa katsekon-
takti, koska kastekontakti palvelutilanteissa antaa kuvan siité, etta asiakaspalvelija on huomannut asiak-
kaan. Mielestani asiakaspalvelijan myonteinen ja ystavallinen katsekontakti on kohteliaisuuden merkKi
ja heréattaa asiakkaassa lampiman vastaanoton tunteen. Ystavéllinen katsekontakti auttaa asiakaspalveli-
jaa l&hestymaén asiakkaasta. (Isoviita & Lahtinen 1994, 71-72.)

Asiakaspalvelutilanteessa on hyva osata lukea asiakkaan mielentilaa. Jo valmiiksi pahantuulista ja va-
rautunutta asiakasta on syytd kohdella erityisen hienovaraisesti. Hienotunteisuus on kuitenkin muistet-
tava kaikkien asiakkaiden kanssa. Asiakkaan henkilokohtaisista asioista olisi keskusteltava sellaisella
aanenvoimakkuudella, etteivat muut sivulliset sitd kuule. Jos asiakas esimerkiksi esittad jonkin asiansa

kuiskaamalla, on kohteliasta kuiskata takaisin. Asiakkaan on tunnettava olonsa turvalliseksi



palvelutilanteessa. Asiakaspalvelijasta tulisi tulla asiakkaalle sellainen kuva, etta hanelle voi kertoa mita
tahansa hapeilematta. (Pitkanen 2006, 44-45.)

Hyvé asiakaspalvelija nauttii asiakkaan luottamuksesta ja saa tdman ostamaan uudelleen yrityksen tuot-
teita tai palveluita. Nykyaikana on tarkedd, ettd asiakassuhdetta hoidetaan ja etta asiakaspalvelija osaisi
ennakoida asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisessd. Asiakkaalle on osattava tuottaa tunne, ettd hén on
arvokas. (Aarnikoivu 2005, 58-60.)

3.4 Asiakaspalvelun vaikutukset asiakastyytyvaisyyteen

Asiakaspalvelun laatu on suoraan yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen, joten sitd voidaan pitéa koko yri-
tyksen kestavyyden perustana. Hyvéssa asiakaspalvelutilanteessa hyotyvét seké asiakas etta yritys. Kun
asiakas kokee saavansa hyvéaa palvelua, on todennédkdistd, ettd han tulee asioimaan yrityksessa myos
jatkossa. Téasté voi parhaassa tapauksessa syntya pitkdaikainen kumppanuussuhde, mika on yritykselle
erityisen tarkeda. Yritys hyotyy siita taloudellisesti, mutta ennen kaikkea se saa hyvan maineen. Hyvéa
maine leviaa nykyaan hyvin helposti, etenkin internetin vélitykselld, ja sen avulla yritykselld on mah-
dollista saada edelleen lis&4 asiakkaita. Maineen nopean levidmisen varjopuolena on se, ettd myds huono
maine levi&é nopeasti, mika taas johtaa helposti asiakkaiden véhenemiseen. (Aarnikoivu 2005, 14.)

Yrityksen on tehtdva asiakaspalvelunsa laatu ja taso uudessa ajassa lapinakyvéksi asiakkaalle. Se osoit-
taa avoimuutta, asiakakkaan arvostusta ja suhtautumista asiakkaaseen tasavertaisena kumppanina, jonka

asiakas palkitsee yrityksen uskollisena asiakkaana, kumppanina. (Aarnikoivu 2005, 174.)



4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassa luvussa keskitytaan asiakastyytyvéisyyden maéarittelemiseen seka asiakastyytyvéisyyteen vaikut-
taviin tekijoihin. Luku kasittelee myds lyhyesti asiakassuhteen syntymistéa ja asiakassuhteen elinkaarta.

Luvun lopussa kerrotaan asiakastyytyvaisyyden tutkimisesta.

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan odotusten ja kokemusten vélinen suhde. Mikali asiakkaan odotukset
vastaavat kokemusta, on han tyytyvadinen. Puolestaan tyytymattéman asiakkaan odotukset eivat ole to-
teutuneet. (Mantyneva 2003, 125.)

4.1 Asiakastyytyvaisyyden maaritelma

Asiakastyytyvaisyys kertoo, kuinka hyvin asiakkaan palvelua kohti asettamat odotukset ja kokemukset
vastaavat toisiaan. Ensimmadista kertaa asioivat asiakkaat ostavat lahinn& saamiensa odotusten perus-
teella, kun taas mydhemmin ostopaatoksiin vaikuttavat aiemmin saadut palvelukokemukset. Palvelu on-
kin oltava jatkuvasti hyvéa tai jopa aiempaa parempaa, jotta syntyy pitkaaikaisia asiakassuhteita. Etenkin
palvelualoilla asiakastyytyvéisyys ja sen laatu ovat ratkaisevia menestystekijoité. (Isoviita & Lahtinen
1994, 5.)

Hyvéan laatuun on helppo olla tyytyvdinen. Arkikielessa termeja laatu ja tyytyvéisyys kaytetdankin
usein toistensa synonyymeind. Myds muut palvelukokemukset voivat tuottaa tai ehkaista tyytyvaisyytta,
jonka vuoksi tyytyvéisyys on laatua laajempi kasite ja palvelun laatu on vain yksi asiakastyytyvéisyyteen
vaikuttavista tekijoista. (Ylikoski 1999, 149.)

Asiakastyytyvaisyys on aihe, jota on tutkittu, ja jota tullaan tutkimaan tulevaisuudessakin paljon. Se on
aiheena erittéin laaja ja kulkee kasi kadessa palvelun laadun kanssa. Nykyajan kuluttuja vaatii palvelui-
den tarjoajalta enemman, minka vuoksi yritykset keskittyvat yhd enemman asiakastyytyvaisyyteen ja
palveluiden laadun parantamiseen. Asiakastyytyvéisyytta tutkimalla yritykset saavat tdrkedd tietoa
omien asiakkaidensa toiveista ja tarpeista ja pystyvét sen myoté paremmin vastamaan heidan odotuk-

siinsa ja parantamaan taten palveluiden laatua. (Grénlund & Jacobs & Picard 2000, 11.)
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Tyytyvaisyystutkimuksen tarkoitus on mitata asiakaspalvelun onnistumista. Mittaamalla onnistumista
saadaan arvio palvelukokonaisuudesta eli millaisena asiakkaat pitavét ensivaikutelmaa, palvelun odo-
tusaikaa, palvelun asiantuntemusta ja ystavallisyyttd, joustavuutta seka palveluympdristoa eli tilojen
viihtyisyytta. (Isoviita & Lahtinen 1998, 64.)

Isoviita ja Lahtinen (1994, 27) toteavat, ettd asiakastyytyvéisyys on tarkeéd, koska tyytyvaiset asiakkaat
ostavat uudelleen, ovat uskollisia yritykselle, kertovat kokemuksistaan muille, lisddvat myyntituloja ja

parantavat yrityksen kannattavuutta.

4.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Hyvé asiakastyytyvéisyys voi koostua useista eri asioista. Useimmiten tarkeimmat asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttavat tekijat ovat yrityksen tuotteen tai palvelun laatu, henkil0sto ja asiakaspalvelu, ymparist6
ja asiointimiljoo, eli esimerkiksikauppa. Asiakkaalla on odotus néisté asioista jo etukdteen, ja se, miten
palvelukokemus todellisuudessa toteutui verrattuna odotuksiin, vastaa sitd, miten asiakas kokee palvelun
laadun. (Valvio 2010, 55-56.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat useat eri tekijat. Tallaisia ovat muun muassa palvelun ja tuotteiden
laatu, hinta seka tilannetekijat. Myos palveluympéristd ja muut asiakkaat voivat vaikuttaa asiakastyyty-
vaisyyteen. Kaytettyddn palvelun asiakas on joko tyytyvdinen tai tyytymaton. Tyytyvaisyytta selvitta-
essa on tarkedd, ettd tieto hankitaan suoraan asiakkaalta itseltdan. Pelkka tyytyvéisyyden seuranta ei
kuitenkaan riitd, vaan tarvintaan myos siihen perustuvaa toimintaa, jonka avulla asiakastyytyvaisyytta
voidaan parantaa entisestaan. Pelkké palautteen pyytdminen ei tee asiakkaita tyytyvaisiksi. Vastattuaan
tutkimuksiin asiakkaat usein myds odottavat toimenpiteitd, joiden vaikutukset nékyvat palvelun parane-
misena. (Ylikoski 1999, 149.)

Yrityksen asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat osaltaan myos tilanne- ja yksilotekijat. Asiakkaat ovat aina
erilaisia, joten tyytyvdisyyden muodostumiseen vaikuttavat myos yksilolliset ominaisuudet. Tilannete-
kijoita ovat esimerkiksi asiakkaan Kiire ja se, kuinka hyvin siihen reagoidaan myymaélédssa. Asiakkaan
tyytyvaisyyteen vaikuttaa myos se, kuinka paljon hén itse panostaa palveluun ja kuinka suuren hyddyn
hén siitd saa. Tatd kutsutaan asiakkaan saamaksi arvoksi. Kun asiakas valitsee palveluorganisaatiota,

h&n punnitsee mika organisaatio tuottaa hanelle eniten arvoa. Asiakkaan saama arvo, palvelun laatu seka
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asiakastyytyvaisyys kaikki liittyvat vahvasti toisiinsa ja vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen.
(Ylikoski 1999, 153.)

Usein asiakaspalvelussa keskitytddn tuottamaan kaikille asiakkaille ’fun ja wow -eldmyksid”. Asiakas-
tyytyvaisyys on tarkein ja joskus jopa ainoa yritysten asiakaspalvelukeskusten toimintaa mittaava mit-
tari. Uuden ajan asiakaspalvelussa se on edelleenkin tarkeé mittari silla erotuksella, ettd asiakassegmentit
on priorisoitu tarkeysjarjestykseen, mika myds nakyy yrityksen toiminnassa suhteessa asiakkaisiin. Toi-
minnan lahtokohtana on aina se, etta asiakastyytyvaisyydelle asetetaan segmenttikohtaiset arvot. Arvok-
kaampien asiakkaiden, kutsuttakoon heitd arvokkaiksi, asiakastyytyvéisyys on tarkein asia. Kyseisen
ryhmaén tyytyvaisena pitdmiseen suunnataan keskimadraista enemman ponnistuksia. Vdhemman arvok-
kaiden asiakkaiden osalta tyydytadn vahempaan ja joidenkin asiakkuuksien osalta on jopa toivottavaa
asiakassuhteen paattyminen. Osa asiakkuuksista otetaan arvon nostamisen piiriin — kannattamattomista

asiakkaista pyritddn tekemaéan erilaisin toimenpitein kannattavia. (Aarnikoivu 2005, 46.)

Uuden ajan ostaja-asenteessa keskidssé on valinta, jonka edelleenkin maarittaa padosin asiakkaalle va-
linnasta syntyva hyoty — hyoty ei kuitenkaan tarkoita pelkastaan taloudellista hyotya, vaan hyédyn késite
on ymmarrettavé laajemmin. Jos tuotteet ovat samanlaiset ja hinnoissa ei ole merkittévia eroja valinta-
perusteeksi nousee yrityksen maine ja yrityksen asiakkaalle tarjoavan palvelukokemuksen laatu. Maine
syntyy ja vilittyy asiakkaille yrityksen tekojen kautta. Asiakaspalvelu on maineen rakentumisessa kes-
kiossd, koska asiakasrajapinnassa tydskentelevét kohtaavat asiakkaita ja edustavat asiakkaalle koko yri-
tystd. (Aarnikoivu 2005, 21.)

Siirtyma koko yrityksen lapdisevaan asiakaskeskeisyyteen ja asiakaslahtdiseen toimintaan ei tapahdu
hetkessa eika kivuttomasti. Yrityksen tulee tehda suuria muutoksia ja tarkistuksia toiminnassaan, jotta
asiakaskeskeisyyden arvon puitteet saadaan luotua. Johtamisen ja esimiestydn rooli korostuu tulevaisuu-
dessa entisestdan. Haasteena on sitouttaa koko henkilosto asiakaskeskeisyyden arvon toteuttajiksi. (Aar-
nikoivu 2005, 165.)

4.3 Asiakassuhde ja asiakasuskollisuus

Asiakkuus syntyy, kun asiakas tekee ensimmaéisen ostopagtoksensa. Asiakkuuden syntyminen on erittain

herkka vaihe, jossa molemmat osapuolet tunnustelevat yhteistyon potentiaalisia mahdollisuuksia. Asia-

kas tekee paatoksensa aina vapaaehtoisesti ja siten asiakkuus perustuu vapaaehtoisuuteen. Asiakassuhde
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ei ole vield syventynyt tdssa vaiheessa ja tdmén vuoksi vaihe kannattaa suunnitella hyvin. Mit& helpom-
min asiat sujuvat, sitd mutkattomampaa on kehittad asiakassuhdetta. (Selin & Selin 2005, 126-127.)

Uusi asiakkuus on aina luonnollisesti herkempi kuin vuosia kestényt. Asiakkuuden hankintavaiheessa
asiakkuus on aina katkolla, koska potentiaalisesta asiakkaasta tulee joko asiakas tai ei tule. Kun asiak-
kuus on saatu avatuksi, on aika aktivoida asiakas ostamaan enemmaén yrityksen tuotteita ja palveluita.
Asiakkuuden kesto ja ostojen madran kasvu tekevét yleensé asiakassuhteesta kannattavan. Asiakkuuden
kehittyminen elinkaarella eteenpéin vaikuttaa merkittavésti asiakkuuden syvyyteen ja asteeseen. (Man-
tyneva 2003, 16.)

Asiakastyytyvaisyys luo pohjan asiakasuskollisuudelle. Asiakasuskollisuus taas on edellytys pitkaaikai-
sen asiakassuhteen kehittymiselle, miké on kannattavaa yritykselle. Asiakas pysyy yritykselle uskolli-
sena, mikéli han kokee saavansa huomattavaa lisdarvoa kilpailijoihin verrattuna ja on tyytyvadinen saa-
maansa palveluun. Asiakasuskollisuudella on eri asteita. Kun asiakkaalla on useampi vaihtoehto joista
valita, asiakasuskollisuus ei yleensa tarkoita tilannetta, jossa asiakas joko on uskollinen tai ei ole. Useim-
miten asiakkaan uskollisuutta tarkastellaan ostokéyttaytymisen perusteella, jolloin ollaan kiinnostuneita
l&hinnd siit4, kuinka paljon ja kuinka usein asiakas yritykseltd ostaa. Todellisuudessa asiakasuskollisuus
tai sen puuttuminen voi nakya useana erilaisena kayttaytymisend ja asenteena. (Ylikoski 1999, 173—
174.)

”’Asiakas on arvokas” toteamusta viljelladn yrityksissa laajalti yksiloimatta tarkemmin asiakkaan arvon
rakentumista ja konkretisoitumista toiminnassa. Olennaista on ymmartaa se, ettd kaikki asiakkaat eivat
ole arvokkaita. Uuden ajan tuloksellisessa asiakaspalvelussa asiakkaan arvon mittaaminen on toiminnan
perusta. Asiakkaan arvo ja asiakkaaseen sisaltyva potentiaali ohjaa yrityksen toimintaa suhteessa asiak-
kaaseen. Arvo ohjaa yrityksen panostuksia ja asiakkaalle suunnattavia toimenpiteitd seké palvelumal-
leja. (Aarnikoivu 2005, 43.)

On muistettava, ettd asiakassuhteet eivat synny itsestdan, vaan ne on ansaittava ja niiden eteen taytyy
tehd toitd. Asiakassuhteen elinkaaressa voidaan havaita kolme eri vaihetta, jotka ovat alkuvaihe, osto-
prosessi seka kayttoprosessi. Alkuvaiheessa yrityksen tulisi tarjota asiakkaalle palveluja, joiden tulisi
erottua parhaan mahdollisen menestyksen saamiseksi. Tarkeéa on, ettd asiakkaan mielenkiinto saadaan
heratettyd, jotta asiakassuhde etenisi ostoprosessivaiheeseen. Ostoprosessissa asiakas arvioi palvelua

suhteessa siihen, mitd han on etsimassa ja kuinka paljon ollaan valmiita maksamaan. Myonteisend koettu
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palveluprosessi johtaa ké&yttoprosessiin. Jos asiakas on tyytyvéinen, on todennakaista, etté asiakassuhde
jatkuu. Sita seuraa usein kanta-asiakkuus, eli asiakasuskollisuus. (Leppénen 2007, 148-150.)

4.4 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla pyritddn parantamaan asiakastyytyvaisyyttd, seké seuraamaan,
miten tehdyt toimenpiteet vaikuttavat tyytyvaisyyden tasoon. Asiakastyytyvaisyystutkimuksille voidaan
asettaa neljé paatavoitetta, jotka ovat asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden selvittdminen, asia-
kastyytyvéisyystason mittaus, toimenpide-ehdotusten tuottaminen seké& asiakastyytyvaisyyden kehitty-
misen seuraaminen. Tutkimusten avulla on tarkoitus yrittaa selvittad, mitka tekijat yrityksen toiminnassa
tuottavat asiakkaille tyytyvéisyyden tunteen, sekd miten yritys on suoriutunut tyytyvaisyyden tuottami-
sessa. Liséksi tutkimusten tulosten avulla voidaan selvittdd, minkalaisia toimenpiteitd yrityksen olisi
tehtdva parantaakseen asiakastyytyvaisyytta ja missé jarjestyksessa toimenpiteet pitéisi suorittaa. Mit-
tauksia tulisi suorittaa tietyin véliajoin, jotta yritys voi seurata asiakastyytyvaisyyden kehitysta ja tehty-
jen toimenpiteiden vaikutusta tyytyvaisyyteen. Toimivan asiakastyytyvéisyyden seurantajarjestelman

luominen edellyttda kattavaa pohjatyota sekda johdonmukaista suunnittelua. (Ylikoski 1999, 155-158.)

Jotta yritys voi toimia asiakaslahtoisesti, tulee silla olla tietoa asiakkaistaan, heiddn tarpeistaan ja osto-
kayttaytymisestaan. Yrityksen olisi hyva muistaa, ettd puskaradio, ihmisten kokemusten kertominen ja
jakaminen muille kuulopuheiden perusteella, on vield nykyaéankin erittdin toimiva keino asiakkaiden
kesken vaihtaa tietoa kokemuksistaan. Harmittavaa yrityksen kannalta kuitenkin on, ett4d suomalaisen
kulttuuripiirteen takia negatiiviset kokemukset kerrotaan helpommin kuin positiiviset kokemukset ja
ajatukset. (Valvio 2010, 62.)

Yritysten tulisi nahda asiakaspalaute toimintaa ohjaavana ja kehittdvana tekijana yrityksen toiminnalle,
eik& missaan nimesséa positiivisina tai negatiivisina sanoina. Saatu asiakaspalaute on erittdin hyva mah-
dollisuus kehittaa yrityksen toimintaa asiakaslahtoisesti ja sen my6té voidaan myos asettaa uusia tavoit-
teita toiminnalle. (Aarnikoivu 2005, 67.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kannattaa keskittya yrityksen menestyksen kannalta olennaisimpiin
kysymyksiin. Usein kyselylomakkeet tehddan liian pitkiksi ja monimutkaisiksi, jolloin myos asiakkai-

den vastaushalukkuus laskee. Kyselyn avulla selvitetddn asiakkaan nakemys ja tyytyvaisyys yrityksen
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eri toimintoihin. N&it4 ovat esim. asiakaspalvelu, myynti, laskutus, jalkipalvelut, myynnin edistaminen,

sopimus- ja maksuehdot sek& henkilokunnan ammattitaito. (Lecklin 1999, 113-114.)

Yritysten tulisi ndhdé asiakaspalaute toimintaa ohjaavana ja kehittavana tekijana yrityksen toiminnalle,
eik& missadn nimessa positiivisina tai negatiivisina sanoina. Saatu asiakaspalaute on erittdin hyva mah-
dollisuus kehittad yrityksen toimintaa asiakasléhtoisesti ja sen myo6ta voidaan my0s asettaa uusia tavoit-
teita toiminnalle. (Aarnikoivu 2005, 67.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekeminen on yleensé prosessi. Tutkimusprosessi voidaan jakaa péa-

piirteittdin kuuteen eri osa-alueeseen (KUVIO 1).

Tutkimusongelman maarittdminen

Tutkimussuunnitelman laatiminen

Tutkimusaineiston keruusta paattdminen

Tutkimusaineiston kerdaminen

Tutkimusaineiston analysointi

Tulosten raportointi ja hyddyntdminen

KUVIO 1. Tutkimusprosessin vaiheet (mukaillen Méntyneva & Heinonen & Wrange 2008, 13)

Naista vaiheista ensimmainen on ongelman méaérittdminen, eli mita tutkitaan ja miten aihe rajataan. Tut-
kimusta aloittaessa tarvitaan myos ndkemys siitd, miten tutkimusaineisto kerataan ja kasitelld&dn. Taman
jalkeen laaditaan tutkimussuunnitelma. Suunnitelma tehddén vastaamaan tutkimuksen tavoitteita ja sen
avulla nahdaan missa jarjestyksessa tutkimus tulee etenemaan. Jos kyse on suuresta markkinointitutki-
muksesta, on tarkedd tehdd myos projektisuunnitelma, joka toimii tarvittaessa myos tutkimussuunnitel-
mana. Suunnittelun jalkeen mietitd&n, miten tutkimusongelmaa vastaava aineisto tulee keréta. Mika on
tutkimuksen perusjoukko ja miten siitd saadaan otannan avulla valittua tutkittavat kohdehenkil6t? Milla
menetelmalld tutkimukseen tarvittava aineisto kerdtd&n? Joissain tapauksissa ndma osiot kuuluvat jo

edelld mainittuun tutkimussuunnitelmaan. Kun p&&tos tutkimuksen kerddmistavasta on tehty, voidaan
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aloittaa tutkimuslomakkeen rungon rakentaminen. Taman jélkeen kerétadn varsinainen tutkimusaineisto
ja katsotaan vastaako se annettuja tavoitteita. Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi tehdaan heti,
kun tavoitteet ovat taytetty. Toimeksiantajalle esitellaan kirjallinen tutkimusraportti ja keskeiset tutki-

mustulokset, kun analysointi on valmis. (Mantyneva & Heinonen & Wrange 2008, 13.)

Tyytyvaisyystutkimuksen tarkoitus on mitata asiakaspalvelun onnistumista. Mittaamalla onnistumista
saadaan arvio palvelukokonaisuudesta eli millaisena asiakkaat pitavat ensivaikutelmaa, palvelun odo-
tusaikaa, palvelun asiantuntemusta ja ystavallisyyttd, joustavuutta sekd palveluymparistéa eli tilojen
viihtyisyytta. (Isoviita & Lahtinen 1998, 64.)

Asiakastyytyvaisyytta tulisi mitata saannollisin valiajoin, jotta yritys olisi tietoinen asiakkaidensa koke-
muksista palveluitansa kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla yritys kykenee tiedostamaan
hyvaksi koetut palvelut ja toiminnot ja tarvittaessa kehittdmaan sellaisia kohteita, jotka kaipaavat muu-
tosta.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

On selvaa, ettd tutkimusta varten tarvitaan jokin ongelma tai asia, jonka toimivuutta tutkitaan. Oikean
tutkimusmenetelmén valinta on térkeda koko tutkimuksen onnistumisen kannalta, ja sen tulisi myos kul-

kea kési kadessa tutkimuksen tavoitteiden kanssa.

5.1 Tutkimusongelma ja -menetelméa

Tasséa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kéytettiin tutkimusmenetelména kvantitatiivista kyselylomake-
tutkimusta. Téhén asiakastyytyvaisyyteen ja sen tavoitteisiin tdmé tutkimusmenetelma sopi parahiten.
Myymaléssa taytettaviin kyselylomakkeisiin oli mahdollista saada tarpeeksi suuri maara vastauksia,

jotta saataisiin luotettava ja tarpeeksi kattava ndkemys asiakastyytyvaisyyden tilanteeseen.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé edellytt&& suurta ja edustavaa otosta ja sen avulla selvitetdén luku-
madriin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia seké eri asioiden vélisia riippuvuuksia. Aineiston ke-
ruussa kaytetadan yleensa strukturoituja kyselylomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. (Heik-
kila 1998, 15-16.)

Tyytyvaisyystutkimuksilla tulisi mitata kokonaistyytyvéisyyttd seké tyytyvaisyytta osa-alueina, kuten
tyytyvaisyys henkilokontakteihin ja palveluymparistoon. Tutkimuksessa voidaan luokitella eri asiakas-
ryhmien sisélla olevat asiakkaat tyytyvaisyyden mukaan. Kiinnostavimpia ovat aariryhmat eli erittéin
tyytyvaiset ja erittdin tyytyméattomat. Erittéin tyytymattomat lopettavat asiakassuhteen nopeasti ja ker-
tovat siitd monille esimerkiksi keskustelupalstoilla, mutta eivat valttamatta kerro tyytymattomyydesté
yritykselle. Erittdin tyytyvaiset asiakkaat puolestaan kertovat palautteen helposti ja kertovat sité eteen-
pain. Tdméan palautteen saaminen on tarkeaa, jotta osataan séilyttad asiakkaiden hyvaksi kokemat palve-

lutavat ja henkilsto. (Bergstrom & Leppénen 2015, 444.)

Jotta asiakastyytyvaisyyden kehitys néhtdisiin pitemmall& tahtdimelld ja osattaisiin kehittdd uusia pal-
velutapoja sekd tuotteita ajoissa, on tyytyvaisyyttd seurattava jatkuvasti. Tarpeeksi nopeilla toimilla
mahdolliset menetykset minimoidaan. Tyytyvéisyyttd voidaan mitata esimerkiksi palautteilla ja tyyty-
vaisyystutkimuksen perusteella. Joillekin asiakkaille palautteen jattdminen on helpompaa kuin toisille,

joten siitd olisi tehtdvd mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Tyytyvéisyystutkimusten tarkoitus on
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mitata asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tuotteita ja palvelua kohtaan, seka sita kuinka heidén odo-
tuksensa tayttyvat. Tutkimuksiin on tarked valita oikeanlaiset ja luotettavat mittarit, sek toistaa tutkimus

riittdvan usein kehityksen seurannan helpottamiseksi. (Bergstrom & Leppénen 2015, 484-486.)

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittdd myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Tutkimuksen avulla sel-
vitetddn lukumaariin ja prosentteihin liittyvia kysymyksia seka niiden valisi& riippuvuuksia tai tapahtu-
neita muutoksia. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittdvan suurta otosta. Aineiston keruussa kéyte-
tdan usein standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Saatuja
tuloksia havainnollistetaan erilaisten taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen
haasteena on, ettd yleensa sen hetkinen tilanne saadaan kartoitettua hyvin mutta sen avulla ei pystyta

selvittdmaan riittavasti asioiden syita. (Heikkila 2002, 17.)

5.2 Kvselylomake

Kyselylomake pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman kompaktiksi sek& helposti ymmérrettavaksi, jotta
siihen vastaaminen kévisi asiakkaalta nopeasti seka vaivattomasti. Kyselylomake oli kaksisivuinen,
mutta se toteutettiin yhtena kaksipuolisena A4-paperina. Mikali kysely olisi laadittu kahdelle erilliselle
paperiarkille, olisi se saattanut ndyttdd monen asiakkaan silméaan liian pitkéltd. Kyselylomakkeet toteu-
tettiin suomeksi ja ruotsiksi (LIITE 1 & LIITE 2).

Y hteensa vastauksia saatiin 105 kappaletta, joista yksi kyselylomake jouduttiin hylkdamaan puutteellis-
ten vastauskohtien vuoksi. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, sill& se sopii par-

haiten tdaméan tutkimuksen toteuttamiseen.

Kyselylomakkeen alussa selvitettiin vastaajan taustatietoja, kuten ikaé ja sitd, kuinka usein asiakas asioi
myymalassa. Tamén jalkeen oli kategorioihin jaettujen kysymysten vuoro, jotka sisalsivéat kysymyksia
koskien tuoteryhmid, hinnoittelua, henkilokuntaa sekd myymaléan viihtyvyyttd. Jokainen kategoria si-
sélsi nelja eri vaittaméaa, ja vaittdmia oli yhteensd 16 kappaletta. Kysymyksissa kéytettiin vastausvaih-
toehtona arviointiasteikkoa, jossa asiakas sai aluksi kertoa, kuinka tarkednd han pitdd mainittua asiaa
sek& kuinka hyvin Kokkolan Pentik on niiden toteuttamisessa onnistunut. Arviointiasteikko rakentui
numeroiden 1-5 vilille, joista asian tdrkeys osiossa 1 tarkoitti ”ei lainkaan tirked ja 5 ” todella tarked”

ja onnistuminen osiossa 1 tarkoitti ’todella heikko” ja 5 "todella hyva”.
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Taman jalkeen asiakas sai valita eri tuoteryhmista hanen mielestdén vahvimman seka heikoimman tuo-
teryhman. Lopuksi asiakas sai kertoa, mikd Kokkolan Pentik-myymaldssa on hanen mielestdén hyvaa

sekd missa mahdollisesti olisi kehitettdvaa. Asiakas sai myds kertoa, suosittelisiko han myymalaa muille.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen kohteena olivat Pentik Oy Kokkolaan asiakkaat. Tavoitteena oli
selvittaa, kuinka tyytyvaisia Pentik Oy Kokkolan asiakkaat olivat saamaansa palveluun ja kuinka palve-
lua pystyttdisiin edelleen parantamaan. Tavoitteena oli myds opinndytetyon suunnitellun etenemisen
puolesta saada vahintaan 100 kappaletta vastauksia muutaman kuukauden aikana, ja tdmé& onnistui. Asia-
kastyytyvaisyyskyselyyn tulleiden vastausten maaraa seurattiin saannéllisin valiajoin. Kun vastauksia

oli saatu tarpeeksi paljon, paastiin analysoimaan tuloksia.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin Kokkolan Pentik-myymaéléssa 12.2.2019-22.5.2019 kyselylo-
makkeiden avulla. Vastauslomakkeet sijaitsivat kassan vieressa poydalla, ja asiakkaat saivat vastata ky-
selyyn paikan paalla. Houkuttimena vastaamiseen kéytettiin lahjapakettia, joka sisélsi tarjoilukulhon,
salaattiottimet seka serviettipakkauksen. Kyselyyn vastattiin anonyymisti, ja ne jotka olivat halukkaita
osallistumaan lahjapakkauksen arvontaan, saivat tayttaa erillisen lomakkeen henkilétietoja varten. Asia-

kastyytyvéisyyskyselyyn oli kuitenkin vastattava, jotta saisi olla mukana arvonnassa.

Tutkimus on onnistunut silloin, kun se avulla saadaan luotettavia vastauksia esitettyihin kysymyksiin.
Tutkimuksen tulee olla rehellinen sek& puolueeton, eika se saa aiheuttaa vastaajille haittaa. Laadukkaasti
tehty tutkimus on investointi, joka tuo arvokasta tietoa yritykseen. (Heikkild 2002, 29.)

5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti eli patevyys kertoo, kuinka hyvin on onnistuttu mittaamaan juuri sitd, mitd on haluttukin.

Kysely- ja haastattelututkimuksissa tahan vaikuttaa etenkin se, kuinka hyvin kysymykset on laadittu ja

voidaanko niiden avulla selvittda tutkittavia ongelmia. (Heikkild 2002, 187.)

Validiteettia on hankalaa tarkastella jalkik&teen, jonka vuoksi tutkimus tulisi suunnitella huolellisesti.
Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita ja niiden tulisi kattaa koko
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tutkimusongelma. Myd6s esimerkiksi korkea vastausprosentti tai perusjoukon tarkka maérittdminen edes-
auttavat validin tutkimuksen toteutumista. (Heikkild 2002, 29.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia ja
luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen toistettavuus samanlaisin tuloksin. Tieteellisi& tuloksia ei pida
yleistdd niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Yhteiskunnan monimuotoisuudesta ja vaihtelevuudesta
johtuen yhden tutkimuksen tulokset eivat valttamaétta pade toisensa aikana tai toisessa yhteiskunnassa.
Tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoskoko on kovin pieni. Varsinkin kyselytutkimuksissa kannattaa
huomioida jo otantaa suunniteltaessa joskus jopa suureksi nouseva poistuma eli kato, jolla tarkoitetaan
lomakkeen palauttamatta jattdneiden maarad. (Heikkild 2002, 30.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettyjen kyselylomakkeiden poistuman maéara oli todella pieni, sillé asiakkaat
tayttivat kyselylomakkeen paikan paélla ja palauttivat vastaukset myyjalle. Myyjien valisessé keskuste-
lussa selvisi, ettd vain muutama asiakas oli jattanyt kyselyyn vastaamatta sen hetkisen kiireen vuoksi.
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6 TULOKSET

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn saatiin 12.2.2019-22.5.2019 yhteensa 105 kappaletta vastauksia, joista
yksi jouduttiin hylkdamaan kokonaan, silla vain muutamaan kysymykseen oli vastattu. Taman jalkeen
arvioitavia kyselylomakkeita oli yhteensd 104 kappaletta. Tulokset arvioitiin Webropol-ohjelman
avulla, joka laski asiakastyytyvaisyyskyselystd saadut tulokset lukuihin sekd prosentteihin. Tulosten

analysoimisessa seké esille tuomisessa paatettiin kayttaa lukuja.

6.1 Tulokset ja niiden analysointi

Asiakastyytyvaisyyskysely alkoi kahdella taustatietoihin liittyvélla kysymyksell&. Taustatiedoissa sel-
vitettiin ensimmaiseksi vastaajan ika (KUVIO 2).
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KUVIO 2. Vastanneiden ika.

Suurin osa vastaajista oli 50-59 vuotiaita. Heité oli yhteensd 28 kappaletta. Toisiksi eniten vastauksia

saatiin 60—69 vuotiailta. Vahiten vastauksia saatiin 30—39 vuotiailta.
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Kysymyksesté saadut vastaukset kuvasivat hyvin Kokkolan Pentik-myymalan asiakaskuntaa. Suurin
osa myymalan asiakkaista oli 50-59 vuotiaita. Moni heista oli viihtynyt Kokkolan Pentik-myymalan
asiakkaana vuosia ja tuli mielellaan ihailemaan uusia tuotteitta myymaél&an sdannallisin véliajoin.
Tama vahvistui myds oman tyokokemuksen myota seka tuttavapiirista saatujen kommenttien kautta.
Taman lisdksi moni nuori ei vield tunnista Pentik Oy:té yrityksend tai ole tietoinen tuotevalikoiman

monipuolisuudesta sekd kotimaisuudesta.

Taustatietojen toisessa kohdassa kysyttiin, kuinka usein asiakas asioi Kokkolan Pentik-myymaélassé
(KUVIO 3).
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KUVIO 3. Asiointi Kokkolan Pentik-myymalassa.

53 vastaajaa asioi myymalassa 3-6 kuukauden vélein. Tdma vastaajaryhmaé oli suurin. Toisiksi eniten
vastauksia saatiin asiakkailta, jotka asioivat myymaldssé kuukausittain. Vahiten vastauksia saatiin asi-

akkailta, jotka asioivat myymaldssa viikoittain.

Taman jalkeen oli eri aihealueisiin jaoteltujen kysymysten vuoro. Kysymykset rakentuivat neljan eri
kategorian ymparille, jotka sisélsivat kysymyksia koskien tuoteryhmid, hinnoittelua, henkilékuntaa seka
myymalén viihtyvyyttd. Jokainen kategoria sisélsi nelja eri vaittdmaa, ja vaittdmia oli yhteensa 16 kap-
paletta. Kysymyksissé kéytettiin vastausvaihtoehtona arviointiasteikkoa, jossa asiakas sai aluksi kertoa,

kuinka tarkednd han pitd4 mainittua asiaa sekd kuinka hyvin Kokkolan Pentik on niiden toteuttamisessa
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onnistunut. Arviointiasteikko oli 1-5, joista asian térkeys osiossa 1 tarkoitti “ei lainkaan tarked ja 5 ”

todella tirked” ja onnistuminen osiossa 1 tarkoitti “todella heikko” ja 5 "todella hyva” (KUVIO 4).
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KUVIO 4. Asian tarkeys— ja onnistuminen eri aihealueissa.
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Kuviosta nahdaan, kuinka tarkeéna asiakkaat ovat pitdneet mainittuja asioita seka kuinka hyvin Kokko-
lan Pentik on onnistunut kyseisten asioiden toteuttamisessa. Kuvioista nahdaan, etta asian tarkeys seké
onnistuminen asteikot ovat enimmakseen melko lahelld toisiaan, eiké suuria eroavaisuuksia ndy néiden
kahden argumentin vélilla. Véittamista yhteensa 4 kappaletta on tdsmannyt seka asiakkaan asettaman
tarkeyden sekd onnistumisen suhteen. Nama vaittdmat ovat koskeneet tuotevalikoiman monipuolisuutta,
hintamerkinnan selkeyttd, henkilokunnan ystavéllisyyttd sekda myymalén aukioloaikoja. Suurin ero asi-
akkaan asettaman térkeyden seké onnistumisen suhteen on koskenut hinta-laatusuhdetta. Lopputulos oli

positiivisesti yllattava.

Asiakas sai tdmén jalkeen vastata tuotevalikoimaan liittyviin tarkentaviin kysymyksiin. Tuotevalikoi-
maan liittyen asiakas sai vastata kahteen eri kysymykseen. Ensimmaisessa tuoteryhmié koskevassa ky-
symyksessa asiakas sai kertoa, minka tuoteryhman han koki annetuista vastausvaihtoehdoista kaikista
vahvimpana (KUVIO 5).

Keramiikka-astiat 72
Tekstiilit 29
Sisustuskoristeet 26
Lasituotteet 21
Kynttilat 10
Kalusteet 5
Herkut 2
Lastentuotteet 2

Muu, mika? 0

KUVIO 5. Vahvin tuoteryhma.

Valittujen vastausten mééara oli 167 kappaletta, silla tdssd kysymyksessé oli mahdollisuus valita useita
vastauksia annetuista vastausvaihtoehdoista. Kuviosta ndhd&an, mika tuoteryhmé vastanneiden kesken
on kaikista vahvin. Eniten vastauksia saatiin niiltd, joiden mielesta keramiikka-astiat ovat vahvin tuote-

ryhma. Heité oli yhteensé 72 kappaletta. Toisiksi eniten vastauksia saatiin niilt, joiden mielesta tekstiilit
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ovat vahvin tuoteryhmad. Heité oli yhteensd 29 kappaletta. VVahiten vastauksia saatiin niilt4, joiden mie-
lestd herkut ja lastentuotteet ovat vahvin tuoteryhmad. Heité oli yhteensé 2 kappaletta.

Tuoteryhmia koskeva kysymys oli yksi niistéd asioista, joiden vastauksia oli kaikista mielenkiintoisinta
analysoida. Tietyt odotukset osuivat tassa oikeaan, silla keramiikka-astiat ovat usein saaneet kehuja asi-
akkailta. Yleensa keramiikka-astioihin on my®os liitetty muistoja elaman varrelta ja niiden on kerrottu
kestévan aikaa seka kayttoa. Kun kuukausittain vaihtuva Ystavaklubi-alennus on koskenut keramiikka-
astioihin kuuluvaa sarjaa, on se ollut huomattavasti positiivinen asia seka asiakkaiden tyytyvaisyyden ja

myynnin kannalta.

Toisessa tuoteryhmaa koskevassa kysymyksessa asiakas sai vastata, minkéa tuoteryhman han koki anne-

tuista vastausvaihtoehdoista kaikista heikoimpana (KUVIO 6).

Herkut 39
Kalusteet 20
Lastentuotteet 11
Sisustuskoristeet 10

Muu, mika? 7
Lasituotteet 7

Tekstiilit 6

Kynttilat 3

Keramiikka-astiat 2

KUVIO 6. Heikoin tuoteryhma.

Valittujen vastausten méaara oli 105 kappaletta, silla tassa kysymyksessa oli mahdollisuus valita useita
vastauksia annetuista vastausvaihtoehdoista. Kuviosta ndhdéan, mik& tuoteryhma vastaajien kesken on
kaikista heikoin. 39 vastaaja koki, ettd herkut ovat kaikista heikoin tuoteryhmé. Toiseksi eniten vastauk-
sia saatiin niilta, joiden mielesta kalusteet ovat heikoin tuoteryhmad. Heitd oli yhteensd 20 kappaletta.
Vahiten vastauksia saatiin niiltd, joiden mielestd keramiikka-astiat ovat heikoin tuoteryhmé. Heité oli
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yhteensa 2 kappaletta. Asiakkaat, jotka olivat valinneet vastausvaihtoehdot ”muu, mika?”, olivat kirjoit-
taneet vastauksen peréén, etteivat kokeneet mink&én tuoteryhman olevan heikko.

Tulokset koskien heikoimpia tuoteryhmia kulkevat kési kédessa vahvimmiksi valikoituneiden kanssa.
Keramiikka-astiat ovat heikoimpien listan lopussa, kun taas herkut ovat kerédnneet eniten &ania. Tama
on my0s loogista ja antaa juuri niitd vastauksia, joita tdamén kysymyksen kautta toivottiin saatavan.

Néiden kysymysten jalkeen asiakkaalla oli mahdollisuus vastata avoimiin kysymyksiin. Avoimia kysy-
myksi& oli yhteensa 2 kappaletta: mitk& asiat ovat Kokkolan Pentik myymal&ssa hyvaa sekd missa asi-
oissa voisimme mielestanne kehittyd. Avoimiin kysymyksiin saatiin useita kommentteja, joista pystytiin

kokoamaan muutamia pohdintoja.

Hyvana asiana painotettiin myymalén visuaalista ilmettd, avaruutta, esillepanoja sekd myymaéléan toimi-
vuutta kokonaisuudessaan. Asiakaspalvelun laatuun sekéd henkil6kunnan ystavallisyyteen ja palvelualt-
tiuteen oltiin tyytyvaisia. Kokkolan Pentik tosiaan sijaitsee hyvélla paikalla, keskustan tuntumassa, ja
liiketila on todella avara. Suuret ndyteikkunat esittelevét kauniisti uusimmat tuotteet ja ajankohtaiset
sisustuselementit, jotka usein houkuttelevat asiakkaita astumaan myymaélaan. Myymalaa pyritdan pita-
mé&an mahdollisimman siistind ja esillepanoihin kdytetdan aikaa ja vaivaa, jotta ne olisivat mahdollisim-
man kauniita ja toisivat myos esille tuotteiden monipuolisuutta. Kaiken kaikkiaan kommenteissa nousi
vahvasti esille kiitollisuus henkilokunnan positiivisesta asenteesta seka intohimosta ty6ta ja tuotteita
kohtaan (LIITE 3).

Kehitysideoissa tuotiin nakyviin toiveita kanta-asiakasohjelman kehittamisestd. Asiakkaat toivoivat
my06s saavansa enemman etuja kanta-asiakkuudestaan seka paasevansa osallistumaan useammin erilai-
sille kanta-asiakaspaiville. Tamé on ymmarrettavad, sill4 kanta-asiakkuus ei toistaiseksi kerryta esimer-
kiksi rahanarvoisia etuja, jotka taas voisivat lisaté ostohalukkuutta. Osa painotti tuotevalikoiman laajen-
tamista, mika tuli hieman yllatyksend, silla Kokkolan Pentikin tuotevalikoima on jo todella laaja. Yhten&
merkittdvana asiana toimii kuitenkin myymaél&sta puuttuva Outlet-osio. Taman vuoksi osa toivoi nimen-
omaan myymaélan yhteyteen erikseen rajattua osastoa alennustavaroille. Kehitysideat koskivat myods
tuotteiden korkeaa hintaa, sekd yleisesti ottaen tuotteiden kohdalle toivottiin enemman tarjouksia ja edul-
lisempia vaihtoehtoja. Myymalan aukioloajat olivat myds osan mielesté liian lyhyitd. Tamé ei tullut
yllatyksend, silla Kokkolan Pentik-myymaéla sulkee ovensa aiemmin kuin muut keskustassa sijaitsevat
kaupat (LIITE 3).
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Asiakastyytyvaisyyskyselyn lopussa asiakas sai kertoa, suosittelisiko han Kokkolan Pentik-myymaélaa
muille (KUVIO 7).
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KUVIO 7. Kokkolan Pentik-myymal&n suositeltavuus.

Eniten vastauksia saatiin niiltd, jotka suosittelisivat Kokkolan Pentik-myymalaa muille. Heita oli yh-
teensd 97 kappaletta. Toisiksi eniten vastauksia saatiin niilté, jotka ehka suosittelisivat Kokkolan Pentik-
myymaladd muille. Heité oli yhteensa 4 kappaletta. Vain yksi vastaaja ei suosittelisi Kokkolan Pentik-

myymalaa muille.
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7 YHTEENVETO

Taman opinndytetydn tavoitteena oli selvittad, kuinka tyytyvdisia Pentik Oy Kokkolan myymalén asi-
akkaat ovat saamaansa palveluun. Tulosten avulla pyrittiin antamaan toimeksiantajalle arvokasta tietoa
asiakastyytyvéisyyden tilasta. Toimeksiantajan kanssa tehtiin tiiviisti yhteisty6téd ja kyselylomakkeen

luomisessa kaytettiin myds myymaélapaallikon apua.

Kyselylomakkeen avoimet kysymykset tiedostettiin riskiksi, silla yhtend pelkona oli, ettei avoimiin ky-
symyksiin saataisi tarpeeksi vastauksia. Avoimiin kysymyksiin saatiin kuitenkin yllattavan paljon vas-
tauksia. Vastauksien joukossa oli mukavia kommentteja sek& hyodyllisid kehitysehdotuksia tulevai-
suutta varten. Toisena riskind pidettiin sita, ettéd pystyisiko asiakas vastaamaan kyselylomakkeeseen huo-
lettomasti ja rehellisesti, kun lomake taytettiin paikan paalla ja annettiin sen jalkeen myyjalle. Tdaméa
toimintatapa tuntui kuitenkin parhaimmalta vaihtoehdolta, sill4 toisaalta asiakas saisi paikan p&aalla

muistella myos juuri sen hetkisid tuntemuksiaan seka kokemuksiaan palvelusta ja ymparistosta.

Jokainen aihealue asiakastyytyvéisyystutkimuksessa antoi kaivattua tietoa, ja useampaa asiaa voitaisiin
lahte& kehittdmaan tai kokeilemaan. Yhtend merkittavana asiana voisi toimia asiakasiltojen jarjestami-
nen seké hintojen tarkkaileminen. Nama asiat huomioon ottaen voitaisiin lahtea kehittdmaan uusia li-
sayksid kanta-asiakasohjelmaan seka mahdollisesti pohtimaan Kokkolan Pentik-myymalan yhteyteen

jonkinlaista osastoa alennustavaroille.

Asiakastyytyvaisyystutkimus oli kokonaisuudessaan onnistunut, ja sen kautta saatiin hyodyllisté tietoa
asiakastyytyvéisyyden tilasta. Tutkimusmenetelma toimi melko hyvin, ja tulevaisuudessa tulisi ehdotto-
masti toistaa asiakastyytyvaisyystutkimus Kokkolan Pentik-myyméalélle tai mahdollisesti laajemmalla
mittakaavalla. Olisi ollut hienoa, mikali tutkimuksessa olisi pystytty kayttdméaan vertailukohdetta, mutta
mikali tulevaisuudessa suoritetaan uusi asiakastyytyvaisyystutkimus Kokkolan Pentik-myymaélélle, voi-
daan palata takaisin tah&n asiakastyytyvaisyystutkimukseen ja verrata tuloksia. Koen kuitenkin, ettd sah-
kopostitse lahetettava lomake voisi olla my6s toimiva keino ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen tueksi
voitaisiin tehda erillinen tutkimus, joka kohdennettaisiin yleistlle, joka ei vield ole asioinut Pentikin
myymaldssad. Tama tukee erityisesti sitd, ettd mm. Pentikin keramiikka-astioiden kotimaisuudesta saa-

taisiin vietyé tietoa eteenpéin mahdollisille uusille kuluttajille.
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Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen suorittaminen oli mielenkiintoinen prosessi, ja tutkimukselle
asetetut tavoitteet tayttyivat. En olisi myoskaan voinut kuvitella miellyttdvadmpaa tyopaikkaa urani alku-
taipaleelle kuin Pentik Oy. Ne opit sekd muistot, joita Kokkolan Pentikilld sain, tulevat olemaan osa
minua ja ohjaamaan minua sille polulle, jota pitkin tahdon tydeldmassani kulkea. Asiakastyytyvaisyys
seka asiakaspalvelun laadusta huolehtiminen ovat olleet minulle aina merkittavia tyoskentelyni ohella,
javiime vuodet ovat opettaneet minulle tarkeité asioita, joita saan toivottavasti vaalia koko urani aikana.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Arvoisa asiakas,

LIITE 1/1

Tama kysely toteutetaan osana Centria-ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman
opinnaytetyotd. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Kiitos!

Ik&a?

QO Alle 20

(O21-29

(O40-49

Kuinka usein asioitte Kokkolan Pentik myymalassa?

QOViikoittain - O Kuukausittain - () 3-6 kuukauden valein

(O50-59

O 60-69

QYIi70

(OKerran vuodessa () Harvemmin

Pyyddmme Teit& rengastamaan Asian tarkeys- sekéa Onnistuminen arviointiasteikolta 1-5, kuinka

tarkeana pidatte alla mainittuja kriteereja sek& kuinka hyvin olemme onnistuneet niissa.

Asian tarkeys: 1 = ei lainkaan térkeé - 5 = todella tarkea
Onnistuminen: 1 = todella heikko - 5 = todella hyva

Tuotevalikoiman monipuolisuus

Tuotteiden laadukkuus
Tuotteiden esillepano
Tuotteiden saatavuus

Hintamerkinnan selkeys
Hinta-laatusuhde
Kanta-asiakasedut
Lahjapaketoinnin ulkon&ko

Henkilokunnan ystavallisyys
Henkilokunnan kielitaito
Henkilokunnan palvelualttius
Henkilokunnan tuotetietoisuus

Myymalén siisteys ja jarjestys
Myymalan aukioloajat
Myymalan sijainti

Myymaélén yleinen viihtyvyys

Asian tarkeys

1
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e e

el

2
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N NN
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Onnistuminen
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KAANNA



LIITE 1/2

Minka tuoteryhmén koette seuraavista vahvimpana?

OKeramiikka—astiat O Tekstiilit O Lasituotteet OKynttiIét
(OHerkut (O sisustuskoristeet (O Kalusteet QO Lastentuotteet
(OMuu, mika?

Minka tuoteryhmén koette seuraavista heikoimpana?

(OKeramiikka-astiat QO Tekstiilit O Lasituotteet OKynttilat
(OHerkut (O Sisustuskoristeet (O Kalusteet (O Lastentuotteet
(OMuu, mika?

Mitka asiat ovat Kokkolan Pentik myymalassa mielestdnne hyvaa?

Missé asioissa voisimme mielestanne kehittya?

Suosittelisitteko Kokkolan Pentik myymalaa muille?

O Kylla (OEhka QOFEi

Mikali vastasitte Ei, miksi?

Kiitos ajastanne!



UNDERSOKNING ANGAENDE KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Arande kund,

LIITE 2/1

Denna undersokning utfors som en del av slutarbetet i foretagsekonomi vid Centria-yrkeshdgsskola.

Svaren hanteras konfidentiellt. Tack!
Alder?
OuUnder20 (2129  (O30-39

Hur ofta besoker Ni Pentik butiket i Karleby?

(OVarje vecka (O Varje ménad

(O40-49

(O Mellan 3-6 manader

()50-59

O 60-69

(OOver 70

(OEngang om aret (O Mer sallan

Vi ber Er ringa in under Betydelse- och Forverkligande spalten i skalan 1-5, hur viktiga Ni anser att
nedanndmnda kriterier &r och hur bra vi har lyckats forverkliga dem.

Betydelse:
Forverkligande: 1 = valdigt svagt - 5 = valdigt god

Varusortimentets mangsidighet
Varornas kvalitet

Varornas utstéllning

Tillgang till varor

Valmarkerade priser
Pris-kvalitetsnivan
Stamkundserbjudanden

Utseendet pa presentférpackningarna

Personalens vanlighet
Personalens sprakkunnighet
Personalens tjanstvillighet
Personalens sakkunnighet

Ordning och reda

Butikens Oppettid

Butikens belédgenhet
Butikens allmé&nna stdmning

1 = inte alls viktigt - 5 = valdigt viktigt

Betydelse

1
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Vilken av foljande produktgrupp anser Ni vara den starkaste?

OPorinn QO Tekstiler (O Glasprodukter O Ljus
(OpDelikatesser O Inredningsprodukter () Mébler (O Barnprodukter
(ONégot annat, vad?

Vilken av foljande produktgrupp anser Ni vara den svagaste?

Oporslin (O Tekstiler (O Glasprodukter O Ljus
(OpDelikatesser O Inredningsprodukter OwMebler (O Barnprodukter
ONégot annat, vad?

Vilka saker anser Ni vara goda i Pentik butiket i Karleby?

LIITE 2/2

| vilka saker kunde vi forbattra i?

Hur sannolikt ar det att Ni rekommenderar Pentik butiket i Karleby till Era vanner?

O la (OKanske O Nej

Ifall Ni svarade Nej, varfor?

Tack for Er tid!



Mitké asiat ovat Kokkolan Pentik myymal&ssa mielestanne hyvaa:

”Hyvi ja asiantunteva henkilokunta, palvelualttius, siisteys ja selkeys”
’Sijainti, riittdvisti valikoimaa”

”Tavaroiden esillepano erinomaista”

’Paikka, asiakasystéavillisyys ja palvelu, palvelutarjonta”

’Sijainti”

”Kausituotteita aina saatavilla”

’Sijainti”

“Tuotteet hyvin esilld”

“Tyylikds myymala. Erittdin miellyttdvé palvelu. Kiitos, kiva asioida. Hyvit tuotteet”
”Viihtyisyys, sijainti, yleensi saa mitd hakee, miellyttiva asiakaspalvelu”
”Laadukkaat tuotteet”

“Trevlig personal och snyggt i butiken”

’T4éll4 on siistid ja kaunista”

”Kaunis esillepano, hyvé asiakaspalvelu”

Y stivéllinen asiakaspalvelu”

’Asiakaspalvelu ja esillepano”

”Kaunis esillepano, ei liian ahdasta”

“Esillepano, kaupan koko”

”Vierailin ensimmadisté kertaa, yleisilme hyva ja selked”

”Kaunis esillepano”

’Posiolaiselle tuli kotoisa olo”

“Tarvittaessa saan aina palvelua, sijaitsee hyvilld paikalla, myymaéld on kohtuullisen iso0”
” Asiakaspalvelu”

’Liike on todella siisti ja henkildkunta asiansa osaavaa”

“Hyvé tuotevalikoima, kotimaisuus keramiikassa”

’Sijainti”

Tjanstvillighet, bra utbud pa varorna”

’Siisteys ja hieno esillepano”

”Méngsidighet”

”Onnistunut myymala”

” Asiakaspalvelu, kaikki aivan huippua”

LIITE 3/1



LIITE 3/2
“Palvelualttius”
”Porslin, tyger”
”Palvelu on hyvdd”
’Sijainti, ystévillisyys, liikkkeen siisteys”
”Kaunis myymala”
’Palvelu, sijainti, tuotteet”
”Kaikki”
Paljon hyvé4, tuotteet ovat arvonsa séilyttavia”
”Kaunis esillepano, asiantunteva ja mukava henkildkunta, liikkkeen sijainti ja monipuolinen valikoima”
”Ystavéllinen palvelu, kauniit paketit”
”Palvelu”
”Siisti myymala ja hyvit paketointitaidot”
Y stavillinen, asiantunteva palvelu”
Erittdin kaunis esillepano ja ystévillinen henkilokunta <3”
’Thanat myyjét, hyvé valikoima, laatu”
”Tuotteiden esillepano ja hyva sijainti”
“Hienosti sisustettu”
”Yleinen ilme, siisteys, tuotevalikoima”
”Kaikki”
”Hyva henkilokunta”
”Todella ystévéllinen asiakaspalvelu, nitti tuotteiden esillepano, melko laaja tuotevalikoima”
”Kaikki ithanasti esilld”
”Laaja valikoima”
’Asiakaspalvelu, tuotteiden esillepano, tuotteet laadukkaita”
”Ystavéllinen palvelu, siisteys”
”Mukava henkilokunta”
“Esillepano”
“Hyvit tuotteet, mukavia ideoita”
“Tavarat kaunisiti esilla”
’Siisteys”
“Hyvé palvelu ja siisti myyméald”
“Padsdantoisesti kaikki toimii todella hyvin”

’Siisteys ja esillepano”



LIITE 3/3
”Kaikki”
”Astiat”
”Kauniita tuotteita”
“Henkilokunta ystavéllistd, avuliasta, palvelualtista. Siisti ja avara myymala”
”’Iso ja avara, hyvin jdrjestetty”
”Hyvé palvelu”
Y stavéllinen palvelu, hyva sijainti, paljon valikoimaa”
’Sijainti, palvelu, estetiikka”
’Than ok”
“Hyva liiketila, upea esittely ja hyvé henkilokunta”
’Siisti ja kaunis myyméld, mukava henkil6kunta. Kauniit paketit”
Esillepano, paketointi”
’Siisteys, viithtyvyys, hyva sijainti”
”Utbudet av olika koksprodukter, porsliner”
”Esillepano”
’Thana, viihtyisd. Hyvé asiakaspalvelu, iloiset myyjat”
“Hyva sijainti. Tuotteet hyvin esilld. Idearikas esillepano”
”Monipuolinen valikoima, asiakaspalvelu”
’Siisteys, valikoima”
“Esillepanot ja myyjien positiivinen asenne tyohon. Paketointi”
ZAllt”
”’Iso ja hyvi valikoima”
”’Kokkolan Pentik tayttdd hyvin Pentikin liikkkeiden vaatimuksen ja tason”
”’Asiakaspalvelu, esillepano”

”Kaikki, kiva kdyda tddlla, vaikka ei ostaisi mitdin”

Missé asioissa voisimme mielestanne kehittya:

”Teemapdivid tarjouksineen”
”Enemmén tuoteiltoja, pientd iltapalaa”
”’Mainostaminen”

”Kangasmyynnissa”

”Kynttildt, tuikut palavat joskus huonosti”



LIITE 3/4
“Nyt ei tule just mieleen”
”Oppethéllningstider”
”Kaikki oli hyvéa, joten ei tarvitse kehittyd enempaa”
”Voisi kysyd nopeammin, voiko auttaa”
”Toivoisin myymaéldn yhteyteen outletia”
”Tuotevalikoima, liian korkeat hinnat”
”Oppethéllningstiderna”
”De unga séljarnas sakkunnighet”
”Kielend my0s ruotsi nidkyviin”
’Kanta-asiakasetujen lisédminen, teemailtojen jarjestiminen”
”Pohtia onko sijainti sopiva, aika huonosti 16ytyy parkkitilaa”
”Kanta-asiakkuudesta voisi saada bonuspisteité tai enemmaén tarjouksia”
’Aika korkeat hinnat”
”Outlet”
“Tuotevalikoima”
”Enemman tekstiilituotteita”
”Alentaa hintaa”
”Ehka aukioloaikoja voisi pidentdd”
“Hinnat ovat aika kovia”
”Ehka saisi olla isompi kaikin puolin, myos tuotevalikoima”
”Ehké taustamusiikkia”
”Myyjid riittdvisti, jotta ehditddn palvella asiakkaita tehokkaasti”
”Enemman tarjouksia”
”Allmint i inredningsproduker. Finns daligt med inredningsbutiker i Karleby, sa forfragan av sadana
produkter finns sakert”
”Aukioloajat myohempéén”
”Asiakaspalvelu”
”Joskus tuotteiden hinnat valmiiksi paketoiduissa tuotteissa vaikea hahmottaa”

”Sprékkunskaper”



