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Opinnaytetydssani toteutan asiakastyytyvaisyystutkimuksen soitinlike Top Sound
Oy:lle. Tutkimuksella kerattiin tietoja asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja heidan osto-
kriteereistddn seka siitd, mitd he arvostavat seka miten heidan arvonsa on yhtey-
dessa yrityksen arvoihin.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisenad tutkimuksena. Aineisto ke-
rattiin kyselylomakkeiden avulla yrityksen asiakkailta lokakuun-marraskuun vaih-
teessa 2010. Kyselylomakkeet lahetettiin sahkoisesti asiakkaiden sahkopostiin.
Osoitetiedot saatiin yrityksen asiakastietokannasta. Kyselyja lahetettiin yhteensa
122 ja kyselyyn vastasi 21 henkilda.

Tutkimustulokset osoittavat, etta yrityksen asiakkaat ovat tyytyvaisia sen toimin-
taan. Asiakkaiden arvioidessa yrityksen eri osa-alueita suurin osa asiakkaista antoi
sille kiitettavan arvosanan. Tutkimus osoittaa, ettd tuoteinformaation kehittdminen
tai selkeyttdminen olisi paikallaan.

Avainsanat: Asiakastyytyvaisyys, soitinliike, kyselytutkimus, Top Sound Oy ja o0s-
tokriteerit



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Thesis abstract

Faculty: Business School
Degree programme: Business management

Author: Mikko Rikhard Saikkonen
Title of thesis: Research of customer satisfaction. Case: Top Sound Oy
Supervisor: Terhi Anttila

Year: 2010 Number of pages: 52  Number of appendices: 1

The purpose of this thesis was to carry out a customer satisfaction survey for Top
Sound Oy and to find out the most important criteria for customers to make pur-
chases. | also searched information about customers’ values and how their values
relate to the values of the company.

This thesis was a quantitative research. The research material was collected from
customers of Top Sound Oy. | used the customer database of the enterprise. The
questionnaire was sent through email in October and most of the research materi-
al was collected in November. 122 questionnaires were sent and 21 answers
were received.

The results of this survey show that customers are mostly satisfied with the com-
pany’s activities. When asking about their satisfaction with different sections of the
enterprise they gave mostly excellent grades. The survey also shows that im-
provements in product information and its clarity would be required.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetyd on asiakastyytyvaisyystutkimus Top Sound Oy:lle. Asiakastutkimuk-
sen tavoitteena on selvittdad asiakkaiden tarkeimpié kriteereja, jotka vaikuttavat
ostopaatoksiin. Toimeksiantajaani kiinnostaa etenkin kriteerit, jotka vaikuttavat
paatokseen jattdad tuote ostamatta. Talla tutkimuksella pyritddn myos selvittamaan
asiakkaiden henkilokohtaisia mielipiteita esimerkiksi verkkokaupasta ostamiseen
ja varaston yllapitamiseen. Pyritdan selvittamaan, vastaavatko asiakkaiden ar-
vonakemykset yrityksen nakemyksia ja voiko asiakkaiden nékemysten avulla ke-

hittaa yritysta.

Yrityksen omistajan kanssa kaydyissa keskusteluissa tuli esille etenkin mielenkiin-
to saada selville ostamatta jattamisen syyt. Opinnaytetyon perimmainen tarkoitus
oli kerata asiakkailta tietoa heidan tyytyvaisyydestadn seka kehitysehdotuksista ja

valittaa ne yrityksen tietoisuuteen.

1.2 Top Sound Oy

Top Sound Oy on vuodesta 1990 asti nykyisessa omistuksessa toiminut musiikKki-
soittimien seka - tarvikkeiden vahittaismyyntia harjoittava yritys. Yritys aloitti toi-
mintansa Lapualla, mutta nykyaan sen paamyyntiliike sijaitsee Seindjoella, Nur-
mossa. Lisaksi silla on sivuliike Kauhajoella. Top Sound Oy on vuosien saatossa
kasvanut huomattavasti ja se onkin maamme suurimpia soitinliikkeita. Monen tuo-

temerkin osalta Top Sound Oy on Suomen suurin jalleenmyyja.

Hyvat suhteet maahantuojiin mahdollistavat tavaran saatavuuden ja etenkin liike-
toiminnan kannattavuuden. Kannattavuudella tarkoitan liikkeen omistajan periaa-
tetta: ostetaan isoja erid, ettd saadaan jalleenmyyntihinta sopivalle tasolle. Talla

toiminnalla voidaan kilpailla my6és nousussa olevia verkkokauppoja vastaan. Ny-



kyajan ilmioksi muodostunut verkkokauppa on suuri haaste my6s suomalaisille
soitinkaupoille. Tahan ilmiéon pyritddn vastaamaan paremmalla laadulla. Esimer-
kiksi huoltotoiminta on muodostunut Top Soundin osalta luotettavaksi ja se on
saanut arvostusta ympéari maata. Yrityksen soitinhuolto toimii sekd takuuhuoltona,

ettd myos erillisené huoltona.

Vuonna 2008 Top Sound Oy:ssa investoitiin uudet Internetsivut seka nykyaikainen
verkkokauppa. Talla toiminnalla voidaan osittain vastata soitinmyynnin kasvavaan
kilpailuun. Verkkokauppa antaa myts mahdollisuuden palvella asiakkaita muualla

Suomessa.

Nykypaivana on hyvin tavanomainen ilmio, etta jalleenmyyjan liikkeesta ei 16ydy-
kdan asiakkaan etsimaa tuotetta; vaan tuotteelle mainitaan esimerkiksi kahden
viikon toimitusaika. Asiakas saa siis tuotteen jalkikdteen. Tama on voimistunut
etenkin ulkomailla ja my6s Suomessa. Etenkin liikkeissa, jotka sijaitsevat suurten
kaupunkien keskustassa. Hyvin usein kyseisen ilmion syyna on se, ettei likkeessa
ole riittdvaa varastotilaa. Top Soundin tapauksessa asia on kuitenkin toisin, tosin

siellakin varastotilaa on rajallinen maara.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Asiakastyytyvaisyyden maarittely

Opinnaytetyon keskeinen kasite on asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat teki-
jat. Opinnaytetyossa kasitellaan asiakastyytyvaisyyden kasitetta, asiakkaan uskol-
lisuutta ja asiakastyytyvaisyyden vaikutusta asiakassuhteeseen. Lisaksi kasitte-
la&n asiakastyytyvaisyyden merkitystd seka tavoitteita ja asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavia tekijoita.

Asiakaspalvelun tavoitteena on tyytyvainen asiakas. Sana tyytyvaisyys on kuiten-
kin hyvin moniselitteinen. Asiakas voi olla tyytyvainen myos yrityksen kannalta ne-
gatiivisista asioista, kuten palveluista luopumisesta tai palvelun tuottajan vaihdos-
ta. Asiakassuhdetta tukee niin sanottu tyytyvaisyyden nollataso. Tyytyvaisyyden
nollatasoa edustaa asiakaspalvelu, johon ei sisally tyytymattomyyttd aiheuttavia
tekijoitd. Asiakkaan mielihyva kuuluu tyytyvaisyyteen, toisin sanoen asiakas saa
tuntea, ettd hdnen saamansa palvelu oli vaivan arvoista. Asiakas myos kokee, etta
muiden ihmisten vastaaviin ratkaisuihin verrattuna han sai asialleen hyvéan ratkai-
sun. Ongelman ratkettua asiakas tuntee olonsa helpottuneeksi. (Pesonen, Lehto-
nen & Toskala 2002, 62.)

Asiakaspalvelu on useimmiten vuorovaikutusta palvelun tarjoajan ja asiakkaan
valilla. Joissain tapauksissa tata vuorovaikutusta ei synny: esimerkiksi, kun putki-
mies tulee korjaamaan vesivuotoa asiakkaan ollessa poissa kotoa. Tallin ei syn-
ny suoranaista vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun tarjoajan vdlille. Toisaalta on
olemassa myds tapauksia, joissa vuorovaikutusta ei nayttaisi olevan. Esimerkkind
tastd on, kun asiakas vie autonsa korjattavaksi autokorjaamolle. Asiakas ei ole
lasnd korjauksessa, mutta vuorovaikutus syntyy, kun korjaamo ottaa vastaan ja

toimittaa auton asiakkaalle. (Grénroos 1998, 52.)

Gummessonin (2004, 314.) mukaan asiakassuhteen elinkaari perustuu ajatuk-

seen, etta asiakkaan sailyttamismahdollisuudet riippuvat toimittajan kyvysta tayt-
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taa tarpeita ja lupauksia. Kuviosta 1 kay ilmi suotuisan palvelukierteen (service
profit chain) esimerkillinen kierto:

hyva sisdisen tyytyvaiset stz/c;rt]terﬂjalfsen hyva ulkoisen
palvelun laatu tyontekijat pypglvelgksgssa palvelun laatu
hyva asiakkaat pysyvat tyytyvaiset
kannattavuus asiakkaina asiakkaat

Kuvio 1. Suotuisa palvelukierre

Gummmesson (2004, 316-317) painottaa myos, ettd epaonnistumiskierteet on
murrettava samaa logiikkaa kayttden. Tama logiikka osoittaa, etta kun seka yrityk-
sen tyontekijat ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia, menestys on taattu. Kyseisen mallin
paikkansapitavyys voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, koska markkinoiden logiikka
noudattaa joskus eri saéannonmukaisuuksia. Syy siihen, etta asiakas vaihtaa toi-
mittajaa ei suinkaan aina ole tyytyméattémyys. Vaihdon syita voi olla monia: kilpai-
levan yrityksen markkinointi, ystavien ja tuttavien houkuttelu tai vain pelkka sattu-
ma. Syyna voi olla my6s halu kokeilla jotain uutta ja inspiroivaa. Usein voi olla
my0s siten, ettd asiakkaat pysyvat uskollisina vaikka oma toimittaja olisi kallimpi
tai vaikka sen laatu olisi huonompaa. Tahan saattaa olla syyna esimerkiksi kansal-
lismielisyys tai ideologisuus. Syyné voi olla myos se, etté asiakkaalla ei ole aikaa
tai tietoa etsid uutta toimittajaa. Tallaisen asiakkaan sailyttaminen asiakkaana on
todella haastavaa. (Gummesson 2004, 316-317.)
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Top Soundin tapauksessa ty6ilmapiiri on oman kokemukseni perusteella mieluisa
ja jos erimielisyyksia tulee ilmi, ne on helppo selvittda. Nain ollen, kun tyontekijat
pysyvat tyytyvaisina on helpompi miellyttdda myods asiakkaita. Asiakkaat tulevat
mielellaan uudelleen, kun he huomaavat liikkeessa olevan hyvan ilmapiirin ja yh-

teishengen.

2.2 Asiakastyytyvaisyyden merkitys ja tavoitteet

Asiakastyytyvaisyys on useimmille yrityksille kaikki kaikessa. llman tyytyvaisia asi-
akkaita ei tule tulosta. Tyytymaton asiakas ei todennakoisesti kaytd enaé toista
kertaa toimittajaa, johon on joutunut pettymaan. Tyytyvainen asiakas taas toden-
nakoisesti suosii yhta toimittajaa ja tuo uusia asiakkaita kertomalla kokemastansa

ystavilleen.

Evert Gummesson Kirjoittaa suhdemarkkinoinnin kirjassaan (Gummesson 2004,

137), ettd tyytymattomalla asiakkaalla on seuraavanlaiset vaihtoehdot:

e L&htd: asiakkaat vaihtavat kilpailevaan toimittajaan, tai he lakkaavat kayt-
tamastéa kyseisia tuotteita valiaikaisesti tai jopa lopullisesti.

e Puhuminen: asiakas selvittda tyytymattomyytensa toimittajan kanssa.

e Uskollisuus: asiakkaat pysyvat ainakin jossain maarin asiakkaina seuraavis-
ta syistd: muita toimittajia ei ole, vaihtokustannukset ovat liilan suuret, hita-

us, ideologia tai muut syyt estavéat vaihdon.

Kaikki vaihtoehdot ovat kaytossa. Vaihtoehtojen taustalla olevat tuntemukset ovat
usein toimittajilta suurilta osin peitossa. Esimerkkina tasta on British Airwaysin
laadunparannushanke, jossa asiakkaiden reaktiot yllattivat lentoyhtion. Tassa ta-
pauksessa lukuisat asiakkaat toivat esiin huolenaiheensa: jos jokin menee pie-

leen — kuka korvaa vahingot ja miten? (Gummesson 2004, 137-138.)
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Vahinkojen korvaaminen tarkoittaa muutakin kuin valitusten kasittelya. Kyseessa
on pitkaaikaisen suhteen korjaaminen ja lujittaminen. Toimenpiteiden, joilla vahin-
koja korvataan, on oltava rakentavia; ei pelkastdan mekaanisia rutiinitoimia. Tasta
valitusten hallinnoimisesta on tulossa aivan oma erikoisalansa. Nykyaikaisen laa-
tujohtamisen nimissa asiat pitéisi tehda kerralla oikein ja kunnolla eli tulisi noudat-
taa nollavirhestrategiaa. Tastakin huolimatta vahinkoja sattuu — kukaan ei ole tay-
dellinen. Tasta johtuen asiakassuhteeseen on suunniteltava myonteinen tapa kasi-
tella virheet. Erityisesti pitdisi panostaa luotettavuuteen seka virheiden korjaami-
seen. Asiakkaan taytyisi voida luottaa siihen, ettd hdn saa mitd on tilannutkin.
(Gummesson 2004, 137-138.)

Asiakkaan ilahduttaminen on erityisesti kaytdssa esimerkiksi Yhdysvalloissa seka
Japanissa. Tama tarkoittaa siis, etta asiakkaalle annetaan enemman kuin h&n
odottaa. Sovellettuna reklamaatiotapauksiin tarkoittaisi se, ettd asiakas saisi me-
netystaan suuremman korvauksen. Ongelmana on kuitenkin vaikea tasapainottelu:
milloin annetaan liilan vahan, milloin tarpeeksi ja milloin lilan paljon. Ongelmaa pa-
hentavat ihmisten erilaiset odotukset ja vaatimukset: joku toinen saattaa odottaa
enemman kuin joku toinen. Millaan yrityksella ei ole niin hyvaa asiakastuntemusta,
ettd se voisi tietda asiakkaiden henkilokohtaiset odotukset. (Gummesson 2004,
138.)

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa yleensa aina asiakassuhteeseen. Mita tyytyvaisempi
asiakas sita lujempi suhde on asiakkaan ja toimittajan valilla. Gummesson maarit-
telee koetun arvon asiakkaan kokeman laadun ja h&nen kokemansa uhrauksen
tulokseksi. Koettu arvo vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, tama puolestaan vaikut-
taa asiakkaan sitoutumiseen, toimittajan ja asiakkaan valisiin siteisiin sek& suh-
teen lujuuteen. (Gummesson 2004, 316-317.) Kuviossa 2 viitataan juuri asiakas-

tyytyvaisyyden vaikutukseen asiakassuhteen lujuuteen:
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Asiakkaan kokema Asiakkaan
laatu sitoutuminen
Koettu arvo Asiakastyytyvaisyys Suhteen lujuus
Koettu uhraus Siteet

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyden ja asiakassuhteen lujuus

2.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat ensinnékin asiakaspalvelu seka asiakaspal-
velun laatu. Asiakaspalvelun laatu vaikuttaa siten, ettd asiakkaan koettua saa-
neensa hyvaa palvelua han todennékdoisesti kayttad samaa palveluntuottajaa tois-
tekin. Huono asiakaspalvelu vaikuttaa siten, etta todennakdisesti asiakas vaihtaa
palveluntuottajaa. Huonolla asiakaspalvelulla on vaikutusta myds pidemmalle, silla

se vaikuttaa my6s huonoa palvelua kokeneen asiakkaan lahipiiriin.

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpiad kilpailukeinoja. Se on tehokas tapa

erottautua kilpailijoista. Syynd sen erinomaisuuteen on esimerkiksi, etta hyvaa
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palvelukonseptia on vaikeampi kopioida kuin tuotetta. Hyvan asiakaspalvelukon-
septin omaawvilla yrityksilla on siis selvd etumatka verrattuna yrityksiin, joilla sita ei
ole. Hyva asiakaspalvelija on: palveluhaluinen, innostunut, taitava seka yleensa

my6s koulutetumpi. (Lahtinen & Isoviita 2000, 51.)

Asiakaspalvelu on asiakkaan henkilokohtaista palvelua. Tama palvelu sisaltaa
my6s myyntity6ta, mainontaa, myynninedistamista sekéa suhdetoimintaa. Asiakas-
palvelu pitda sisallaan kaiken asiakkaalle tehdyn tyon. Asiakkaiden ja kontaktihen-
kildiden valinen onnistunut vuorovaikutus on asiakaspalvelutoiminnan tulos. Osa
palvelusta tapahtuu siten, ettei asiakas valttdméatta née kaikkia palvelutoiminnan
vaiheita. Asiakas ei siis aina paase osallistumaan palvelutapahtuman nakymatto-
miin vaiheisiin. Kokonaisuutta tarkasteltaessa palvelutapahtuman nakymattomat
vaiheet ovatkin hyvin usein ratkaisevia vaiheita. Esimerkiksi muusikoiden taustalla
tehdaan yleensa tarkein tyod. Tassa tapauksessa puhutaan esimerkiksi tekniikoista,
jotka mahdollistavat muusikon mahdollisuudet tavoittaa kuulijat. (Lahtinen & Isovii-
ta 2000, 51.)

Jokaisen yrityksen palvelun piiriin kuuluu seké sisaisia etta ulkoisia asiakkaita. Ul-
koiset asiakkaat suorittavat saamastaan palvelusta vastikkeeksi maksun. Heidan
sitoutumisensa yrityksen toimintaan on vahaisempaa kuin sisaisten asiakkaiden.
Sisaiset asiakkaat ovat organisaation omia sidosryhmia. He osallistuvat omalla
panoksellaan maksullisten palvelujen markkinointiin tai tuottamiseen. Sisaiset pal-
velut voivat olla joko maksullisia tai ilmaisia. Nykypaivan suunta on menossa kohti

sisaisten palvelujen maksullisuutta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 51.)

Asiakas arvioi organisaation tuottamaa laatua jokaisessa palvelutuotantoprosessin
vaiheessa. Arvioinnin kohteena on myos ydintuote seka kaikki liitAnnaispalvelut.
Asiakas muodostaa itselleen mielikuvan yrityksestéa saamansa palvelun perusteel-
la. Mielikuvan luominen perustuu enemman tunneseikkoihin kuin todelliseen tie-
toon tai kokemukseen. (Lahtinen & Isoviita 2000, 61.) Kuviossa 3 on kuvattu pal-

velun laatumielikuvaan vaikuttavat seikat:
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3 -

Imago
Etukateisodotukset Palvelukokemus
Tarpeet, arvostukset Lopputuloksen laatu
Omat aiemmat kokemukset Palveluympaéristdn laatu
Vertailu

Muiden mielipiteet, huhut Vuorovaikutussuhteiden

Markkinointi, asiakassuhde ' laatu

Palvelun laatumielikuva

Kuvio 3. Palvelun laatumielikuva (Lahtinen & Isoviita 2000, 62).

Perinteisesti tuotteiden laatu maaraytyy niiden ominaisuuksien perusteella. Imago-
strategiaa noudattava yritys pyrkii usein parantamaan myos tuotteidensa laatua
luomalla erilaisia mielikuvia, liittyen esimerkiksi muotiin ja elamantapaan. (Gron-
roos 1998, 60.)

Palveluodotusten tyypit

Ihannepalvelu, haluttu laatu

Paras koettu palvelu

Odotettu palvelu

Tyypillinen palvelu toimialalla
Ansaittu, oikeudenmukainen palvelu
Hyvaksyttava palvelu

o gk wnNE

Kuvio 4. Palveluodotusten tyypit (Lahtinen & Isoviita 2000, 62).
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Kuviossa 4 on esitetty kuusi palveluodotusten tyyppid. lhannepalvelulla tarkoite-
taan palvelua, joka on asiakkaan mielenmukaista. Asiakkaan mielenmukaista pal-
velua ei aina pystyta toteuttamaan, koska ihannepalvelun tuottaminen on niin kal-
lista, ettei palveluntarjoajilla ole siihen varaa. Seuraava, eli paras koettu palvelu,
on palvelua jota asiakas on onnistunut saamaan tietylla toimialalla. Odotettu palve-
lu tarkoittaa asiakkaan odottamaa palvelua. Asiakkaan odottama palvelu saattaa
olla ylempi kuin alalla tyypillinen palvelu. Tapauskohtaisesti asiakas voi tyytya
odottamaan oikeudenmukaista ja ansaittua palvelua. Asiakas tiedostaa myo6s
alimman hyvéksyttavan palvelun, kuitenkin asiakas saattaa jaada tyytymattomaksi
vaikka kyseinen taso ylittyisi. Jos sanot asiakkaalle pahasti, h&n saattaa sanoa
sinulle hyvasti. (Lahtinen & Isoviita 2000, 62.)

Palautejarjestelmd on menetelmd, jolla yritys keraa palautetta toiminnastaan.
Useasti yrityksilla on valmiiksi palautelomakkeita seké laatikko niiden palauttamis-
ta varten. Etenkin tavarataloissa ja elintarvikemyymaldissa ndkee tatd menetel-
maa. Toinen paljon kaytetty palautejarjestelmé on netissa lahetettava palaute. Yk-
si mahdollisuus on myds tehda tai teettédé erillinen tutkimus, jolla tiedustellaan
asiakastyytyvaisyytta. Palautekyselyt ovat useimmiten nimettomia. Kysymykset
liittyvat yritykseen ja sitd koskeviin seikkoihin. Usein tiedustellaan myds asiakkai-

den halukkuutta vastaanottaa suoramarkkinointia, esimerkiksi sdhkopostilla.

2.4 Suhtautuminen tyytymattomaan asiakkaaseen

Kuviossa 5 viitataan yritysten mahdollisuuksiin olla yhteydessa tyytymattomaan
asiakkaaseen ja siihen tapaan, miten yritys suhtautuu tyytymattomaan asiakkaa-
seen. Tyytymattomyys voidaan hoitaa joko suoraan paatdoksentekijoiden kautta tai
epéasuorasti valittajien kautta. Valittajina toimii yrityksen asiakaspalveluhenkilokun-
ta, joka hoitaa yrityksen asiakassuhteita, mutta samalla myds tiedottamisen seka
reklamaatioiden kasittelyn. Erillisen asiakaspalvelun ongelmana on, ettd asiakas-
palvelutyontekijakin on ihminen ja hanen kykynsé kohdella asiakkaita riippuu pal-

jolti hanen omasta persoonastaan seka organisaatiokulttuurista. Samalta asiakas-
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palveluosastolta saattaa |0ytya erilaisia ihmisid — on empaattisia, puutteet helposti
korjaavia tyontekijoita seka hyytavan kylmakiskoisia niin sanottuja "’komissaareja”.
(Gummesson 2004, 140.)

Laheisyys Vastuu- Tyytymaton
henkild < > asiakas

Etaisyys Vastuu- Asiakaspalveluyksikko, Tyytymatdn
henkilé <—> jolla rajalliset valtuudet < asiakas

Kuvio 5. Reklamaation kulku (Gummesson 2004, 141).

Tarkeinta reklamaatioiden kasittelyssé on niiden nopea kasittely, tehokas ratkaisu
seka asiakkaan luottamuksen palauttaminen. Reklamaatiotapauksissa myos yritys
VOi ottaa oppia ja varmistaa tiedon kulun oikeaan osastoon. Tiedonkulun varmis-
tamisella voidaan varmistaa palautteen kulkeutuminen sitéd koskevaan osastoon ja
nain osaston toimintaa voidaan kehitté&a palautteen perusteella. Valitusta kasittele-
vien palautteiden aiheiden tehokas poistaminen vaatii reklamaatiotietojen keraa-
mista kaikkialta. Lisaksi taytyy myos arvioida ja hyodyntaa saatua tietoa kaikkialla
yrityksessa. (Gummesson 2004, 141-142.)

Reklamaatiossa on tarkeata erottaa, mika on oikein juridiselta ja tekniseltéa kannal-
ta ja se mika on oikein puhuttaessa pitkdaikaisesta asiakassuhteesta. Esimerkiksi
jos asiakas on ostanut laitteiston ja muokkaa kyseista laitteistoa itse ja nama muu-
tokset saattavat hairita laitteen toimintaa. Toimittaja ei liene juridisesti korvausvel-
vollinen. Puhuttaessa pitkdaikaisesta asiakassuhteesta voi yliméarainen vahin-
gonkorvaus poikia lisatilauksia, vaikka vahingonkorvaus ei olisi juridiselta kannalta
valttamaton. Kyseessa on investointi pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen. Tallainen
menettely on parhaimmillaan toimivaa suhdemarkkinointia. (Gummesson 2004,
142.)
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2.5 Asiakkaan uskollisuus

Asiakkaan uskollisuutta voidaan analysoida esimerkiksi kuvion 6 uskollisuusmatrii-
silla. Kyseisessad matriisissa toimittajan houkuttelevuus ja suhteen lujuus yhdiste-
taan. Suurlahettilaiksi nimitetddn kaikkein tyytyvaisimpia asiakkaita. Heidan mie-
lestaan toimittaja on houkutteleva ja he ovat solmineet kyseiseen toimittajaan van-
kan suhteen. Toinen ryhma on uskolliset asiakkaat. Nama asiakkaat eivat ole niin
innostuneita kuin edellinen ryhma. Ylavasemmalta alaviistoon oikealle sijaitsevalla
janalla sijaitsee riskitapauksia. Tallaiset asiakkaat ovat kilpailijalle helppoa saalis-
ta. Loput tapaukset ovat uutta toimittajaa etsivia tai jo menetettyja asiakkaita.
(Gummesson 2004, 315-316.)

Riskitapaus Uskollinen Suurlahettilas
Uutta etsiva Riskitapaus Uskollinen
Menetetty Uutta etsiva Riskitapaus

Kuvio 6. Uskollisuusmatriisi (Gummesson 2004, 316).

Erdassa yrityksessa tamén kaavan mukaan tutkittiin asiakasryhmien tuottavuutta
ja hatkahdyttavin havainto oli, ettei suhteiden tuottavuus korreloinut merkittavasti
uskollisuuden kanssa. Havaintona oli paradoksaalinen ajatus: tyytyvaisimmat asi-
akkaat ovat yrityksen kannalta kannattamattomimpia, kun taas tyytymattémammat
asiakkaat ovat kannattavampia. Havainnollisena esimerkkina voidaan vertailla
New Yorkin ja Manner-Euroopan valisia lentohintoja. Business-luokassa matkus-
tava henkild maksaa 2000 dollaria ja on yrityksen kannalta hyvin tuottoisa matkus-
taja, mutta han on samalla myds hyvin vaativa. Kun taas séastdluokassa matkus-
tava maksaa 200 dollaria ja on hyvin kiitollinen alhaisesta lentohinnasta, mutta ei

ole kovinkaan tuottoisa yritykselle. Vaikka business-luokassa matkustava henkild
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saa yrityksen nékokulmasta katsoen parempaa palvelua, on han todennakoisesti
tyytymattomampi asiakas kuin saastéluokassa matkustava henkilé. Tama johtunee
siitd, ettd sadstéluokassa matkustavan henkilon tarkein kriteeri on lentolipun alhai-
nen hinta. Kun taas business-luokassa matkustava henkil6 arvostaa laatua, tas-
mallisyytta, mukavuutta seka mahdollisuutta levéata tyén ohella. (Gummeson 2004,
315-316.)

2.6 Verkkokauppa

Verkkokauppa on nykypaivan ilmié. Tosin se on paljon muutakin, kuin ostosten
tekemista helposti hiiren painiketta klikkaamalla. Yritys, joka keskittyy pelkastaan
tuotteiden lisddmiseen sivuille ja niiden myymiseen on luvassa paljon ongelmia.
Ainakin mikali uskoo Accenturen tekemaa tutkimusta, jossa vuoden 1999 joulua
edeltaneella ostokaudella jopa 88 prosenttia verkko-ostoksista peruttiin ennen os-
tosten vahvistamista. Forrester Researchin tutkimuksessa puolestaan saatiin tu-
lokseksi, ettd koko vuoden aikana kaksi kolmasosaa niin sanotuista verkko-
ostoskarryista hylataan ennen ostosten vahvistamista. (Tschohl 2001, 41.)

Tallaisessa tapauksessa on unohdettu verkkokaupan olennainen osa eli verkko-
palvelu. Verkkopalvelussa tarkeintd on, ettd sivusto toimii moitteetta eika se kaadu
kesken ostosten. Toinen tarkea seikka verkkopalvelussa on, etta asiakkaan saa-
puminen verkkokaupan sivustolle huomioidaan jotenkin. Esimerkiksi yksinkertai-
nen tervehdysteksti on hyva tapa. Palveluun kuuluu myos logistiset palvelut, kuten
ostosten toimittaminen luvatussa ajassa seka toimiva tuotteiden palautusjarjestel-
ma. Viestinnassa on huomioitava, ettda asiakkaiden sahkopostiviesteihin olisi
asianmukaista vastata mahdollisimman pian. Ja yleensakin asiallinen ja tehokas

asiakaspalvelu on myods hyvaa verkkopalvelua. (Tschohl 2001, 41-42.)

Verkkokauppa mahdollistaa maailman laajuisen kaupan kaynnin ja sen avulla pie-
net yritykset voivat Kkilpailla jattiyrityksia vastaan. Nykyddn ihminen joka asuu

Suomessa, voi yhta helposti ostaa tuotteen toisesta maasta tai jopa toisesta



20

maanosasta. Tana paivana ei riita, ettd tarkkaillaan paikallisia kilpailevia yrityksia,
vaan taytyy tarkkailla myos toisessa maassa tai maanosassa toimivaa kilpailevaa
yritysta. (Tschohl 2001, 57.)

Top Sound Oy investoi vuonna 2008 nykyaikaiseen verkkokauppaan. Verkkokau-
pan kautta on lahtenyt tuotteita myds ulkomaille ja sen kautta tehtavéat ostokset
ovat lisdantyneet huomattavasti. Tilaukset ilmestyvéat suoraan yrityksen sahkopos-

tiin ja tuote lahtee saman paivan aikana matkahuollon kautta asiakkaalle.
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3 ASIAKASPALVELUTAPAHTUMA

3.1 Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet

Hyva asiakaspalvelu siséltdd monia asioita, joilla pyritddn auttamaan asiakasta.
Asiakkaan kaynti palveluyhteisdssa jaetaan vaiheisiin. Naiden vaiheiden tunnista-
minen on tarke&d, mahdollisimman hyvan asiakaspalvelun kannalta. Palvelulle
asetetaan erilaisia tavoitteita palvelutapahtuman eri vaiheissa ja myos palvelukei-
not vaihtelevat vaiheittain (Lahtinen & Isoviita 2000, 69.) Kuviossa 7 on esitetty

asiakaspalvelutapahtuman seitseman vaihetta.

Tarvetdsmennysvaihe
SZ
Myyntikeskusteluvaihe

AV

Palvelun paatésvaihe

Kuvio 7. Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet (Lahtinen & Isoviita 2000, 69).

3.2 Palveluun saapumisvaihe

Tilannetta, jossa asiakas saapuu liikkeeseen palveltavaksi, nimitetddn palveluun

saapumisvaiheeksi. Tassa vaiheessa tavoitteet ovat:
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A. Hyvan ensivaikutelman luominen

Onnistuneelle palvelutapahtumalla tarkea piirre on luoda asiakkaalle hyva ensivai-
kutelma palveluyhteisdsta. Ensivaikutelman ollessa hyva asiakas antaa usein an-
teeksi palvelutapahtuman myéhemmassa vaiheessa sattuvat pikkuvirheet ja puut-
teet. (Lahtinen & Isoviita 2000, 70.)

Ensivaikutelmaan vaikuttavat seuraavanlaiset seikat, kuten: palveluymparisto,
muut asiakkaat, kontaktihenkilostd seka odotukset, imago ja asiakassuhde. Asiak-
kaan saapuessa palveluymparistoon, ensimmainen kontakti syntyy hanen ja toimi-
tilojen valille. Hyvan ensivaikutelman kannalta olisi toimitilojen syytéa olla kaikin
puolin siistit ja houkuttelevat. Yrityksen ulkoinen ymparisté naapurustoineen, omat
toimitilat ja niiden miljo6 ovat kuin kayntikortti, etenkin tuotantopalveluja markkinoi-

valle yritykselle. (Lahtinen & Isoviita 2000, 70.)

Asiakkaan mielikuva palveluyhteisdstd muodostuu usein jo ennen ainuttakaan ih-
miskontaktia. Hyvaa asiakaspalvelua on huolehtia palveluympariston siisteydesta
sekd myynnissa olevien tuotteiden siisteydesta, asettelusta ja houkuttelevuudesta.
Joissain tapauksissa Kalliisti rakennetut ja jopa prameat toimitilat saattavat antaa
asiakkaalle mielikuvan, etta kalliit toimitilat nakyvat korkeina hintoina, etenkin la-

man jalkeisené aikana. (Lahtinen & Isoviita 2000, 70.)

Asiakkaan saamaan ensivaikutelmaan vaikuttavat myds yrityksen muut asiakkaat.
Etenkin erilaisissa palvelupisteissa ja vapaa-ajanviettopaikoissa muiden asiakkai-
den kayttaytyminen vaikuttaa asiakkaiden viihtyvyyteen. Osa asiakkaista lahtee
pois eika tule uudestaan juuri siitd syysta, etta siella liian erilaisia tai huonosti kayt-
taytyvia asiakkaita. Muiden asiakkaiden lukumaara vaikuttaa myds siihen, miten
kauan asiakas joutuu odottamaan omaa palveluvuoroaan. Jonotusjarjestelmissa
asiakas joutuu odottelemaan ja katselemaan kun asiakaspalvelija palvelee muita
asiakkaita. Muiden asiakkaiden palvelukin saattaa vaikuttaa seuraavaan asiak-
kaaseen esimerkiksi ilmeiden, 4dnenkéayton ja palvelutyylin kautta. Asiakaspalveli-

jan asenteen ollessa huono edellisen asiakkaan kohdalla saattaa seuraavalla asi-
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akkaalla olla jo valmiiksi negatiivinen mielikuva. Asiakaspalvelutilanteessa usein

eleviestinta merkitsee enemman kuin sanat. (Lahtinen & Isoviita 2000, 71.)

Kuviossa 8 on esitetty eleviestinnan eri puolia, seka mydnteista etta kielteista ele-

viestintda. Asiakkaan epéaonnistunut vastaanotto synnyttdd usein asiakkaassa ne-

gatiivisen mielikuvat. Esimerkiksi tervehtiméatta jattaminen voi olla téllainen virhe.

Katsekontakti on palvelutehtavassa tarkeassa roolissa ja jokainen asiakas on otet-

tava vastaan katsekontaktilla vaikka palveltaisiinkin jo toista asiakasta. Asiakas

saa avoimen ja rehellisen kuvan, kun hantd katsotaan reilusti silmiin. Asiakaspal-

velijan ystavallinen, hillitty, vapautunut, ryhdikas ja avoin olemus antaa asiakkaalle

luotettavan mielikuvan. (Lahtinen & Isoviita 2000, 72.)

Mydnteista eleviestintaa

Kielteista eleviestintaa

Avoin hymy

Katsekontakti — ei kuitenkaan tiukka
Paan kallistaminen

Paan nyokyttaminen

Avoimet kadet

Eteenpdain kumartunut asento

Vartalon k&dantdminen puhujaan pain

Nyrpea ilme, alaspdain osoittavat suu-
pielet

Jalkoihin ja kulmien alta katsominen
‘Nené& pystyssé&’ nirppanokkaisesti
Kédet ’kirkontornina’

Puuskamaisesti rinnalle ristityt kadet
Ristityt jalat ja muut lukkiutuneet eleet

Vetéaytyminen poispain

Kuvio 8. Myo6nteinen ja kielteinen eleviestinta (Lahtinen & Isoviita 2000, 72).
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B. Palvelun kayton varmistaminen

Asiakkaan saapuessa palveluympéaristdon on varmistettava, ettd asiakas saa sen
palvelun, mitd han tuli hakemaankin. Asiakkaan poiketessa esimerkiksi huolto-
aseman kahvilaan, on saapumisvaiheen onnistuttava siten, ettei asiakas kaanny
heti ovelta takaisin. Jos asiakaspalvelussa on ruuhkaa, taytyy kontaktihenkildiden
selvittdd uudelle asiakkaalle oitis, miten nopeasti hanta voidaan palvella. Talla
toiminnolla asiakasta ei meneteta hanelle muodostuneen kuvitelman vuoksi. (Lah-
tinen & Isoviita 2000, 76.)

C. Palveluista tiedottaminen

Palveluymparistossa tarkeaa on myos tuoda asiakkaiden tietoon mité tuotteita ja
missa pain niitd on saatavilla. Palveluymparistéssa onkin juuri tasta syysta usein
opasteita, julisteita, tiedotteita ja muuta sisdmainontaa. Talla tavalla kaupat saavat
asiakkaan ostamaan ja tekem&an myds niin sanottuja herateostoksia. Kirjallisen
tiedottamisen lisaksi voidaan hyodyntdd myds videoviestintda ja aanimainontaa.
Henkilokunnallakin on mahdollisuus kertoa esimerkiksi paivan erikoistarjouksista.
Kiusallisin tilanne on, jos asiakas tietda erikoistarjouksista ennen myyjaa. Jos esi-
merkiksi on mainostettu lehdissa ja myyja ei ole nahnyt kyseisia mainoksia. (Lahti-
nen & Isoviita 2000, 76.)

3.3 Odotusvaihe

Odotusvaiheessa asiakkaat odottavat paasya palveltavaksi. Tassa vaiheessa
muodostuu omia erityispiirteita. Asiakaspalvelijan tehtavana on huolehtia, etta asi-
akkaat paasevat palveltaviksi vuoroillaan. Jonotusjarjestelmid voidaan organisoida
esimerkiksi numerolapuilla, mutta taméa jarjestelma ei toimi kaikissa palveluyhtei-
soissa. Mikali jarjestelmaa ei ole kaytettavissa, tulee asiakaspalvelijan kohteliaasti
selvittdd kuka on seuraavana vuorossa, mikali asiasta tulee epaselvyytta. Odotus-

vaihe voi luoda myds positiivisen kuvan, 'Paikan taytyy olla hyva, kun silla on niin
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paljon asiakkaita, etta taytyy oikein jonottaa’. Kolikon kaantdpuoli on se, etta asi-

akkaat monesti ajattelevat painvastoin. (Lahtinen & Isoviita 2000, 76.)

3.4 Tarvetasmennysvaihe

Asiakassuuntaisen asiakaspalvelijan tehtdvana on selvittda heti alussa asiakkaan
tarpeet, arvostukset seka odotukset. Talla tavoin asiakaspalvelija kykenee esitte-
lemé&éan asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin parhaiten sopivaa tuotetta tai ratkaisua.
(Lahtinen & Isoviita 2000, 77.)

Asiakkaan tarpeiden ja pulmien ratkaisuun voidaan kayttéda niin sanottua kolmen
K:n menetelméa: Kysele, kuuntele ja katsele. Samalla voit my6s arvioida asiak-
kaan oheisviestintdd. Asiakkaan tarpeiden selvittamisella helpotetaan tuote-
esittelya ja samalla asiakas saa kuvan, ettd hanesta ollaan kiinnostuneita. Mita
enemman asiakas on aanessa, sitda enemman han myds kiinnostuu palvelun kayt-
tamisesta. Asiakaspalvelu ei siis tarkoita, ettd myyjd on kaiken aikaa &&nessa,
vaan hyva asiakaspalvelija kuuntelee myos asiakasta. (Lahtinen & Isoviita 2000,
77.)

Asiakaspalvelun tarkoitus ei ole luoda asiakkaalle tarpeita. Kysymalla asiakas
saadaan kertomaan tarpeensa. Mikéli asiakas ei itsekdan tunne tai tieda kaikkia
tarpeitaan, voi asiakaspalvelija yrittdd tdsmentaa niitd. Myyjan on oltava jatkuvas-
sa valmiudessa palvelemaan asiakasta hanen tarpeissaan, vaikka asiakas haluaisi
katsella ja ratkoa pulmaansa itse. Palveluvalmiudessa oleva myyja auttaa asiakas-
ta heti taman pyydettyd apua. Asiakas ei saa kuitenkaan tuntea olevansa jatkuvan
valvonnan kohteena. Kysymalla, voidaanko olla avuksi, kun asiakas nayttaa etsi-

van jotakin on aktiivista menettelya. (Lahtinen & Isoviita 2000, 77.)

Asiakasruuhkan aikana ei valttamatta pystytd palvelemaan asiakasta valittomasti
ja mikali samalla myyjéalla on monta asiakasta palveltavana, on oikea tapa ohjata
vuoroaan odottava asiakas katselemaan vaihtoehtoja itsekseen. Téalla tavoin asia-

kas ei joudu odottamaan ja héanet sitoutetaan kaupantekoon. Talléin myyja voi pal-
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vella samanaikaisesti montaa asiakasta. Tama péatee erityisesti juuri ruuhkien ai-
kana. (Lahtinen & Isoviita 2000, 77.)

Kiire ei koskaan oikeuta huonoon palveluun, vaikka asiakaspalvelutehtavissa on-
kin hyvin usein kiire ja asiakkaita on paljon samanaikaisesti. Liian usein asiakkai-
den tarpeita selvitellaan kiireessa puutteellisesti ja virheellisesti epakohteliailla ky-
symyksilla. Kun epékohtelias kysymys esitetdan viela kyllastynyt, kiireinen ja asia-
kasta arvosteleva ilme kasvoilla voi seuraukset olla kohtalokkaat. Kieliopillisesti
oikea ja taydellinen kysymyslause ei vie monta sekunnin kymmenesosaa pitem-
paa aikaa kuin epakohtelias lyhyt kysymys. Esimerkiksi lause, 'Millé tavalla voin
palvella teitd?’ ei loukkaa ketaan ja se sopii tilanteeseen kuin tilanteeseen. Kuiten-
kin sanojen valintaa tarkeampada on, miten kysymys esitetdan. Kysymyksen miel-
lyttava esitys vaikuttaa todella paljon asiakkaan mieleen. Paras tapa esittaa kysy-
mys on sellainen, missa asiakas kokee, etta hanta tosiaan tahdotaan palvella hy-
vin. Joskus asiakas tietda tarkalleen mita han on etsimassa, mutta silloinkin myy-
jan on hyva varmistaa, etta asiakkaan tarve on varmasti ymmarretty oikein. Hyva
varmistuskeino on esimerkiksi pyytda asiakasta vertaamaan hakemaansa tuotetta

muihin vastaaviin. (Lahtinen & Isoviita 2000, 77-78.)

Asiakkaalla saattaa olla myos piileva tarve. Tallainen tarve voidaan selvittdd kyse-
leméalla avoimia kysymyksia palvelutapahtuman alkuvaiheessa. Nama avoimet
kysymykset voivat alkaa esimerkiksi sanoilla: mita, mihin, kenelle, missa, miksi,
miten, milloin? Avoimet kysymykset kuten: 'Minka ikaiselle henkildlle olette hank-
kimassa lahjaa?’ tai 'Mita seikkoja han arvostaa?’ voivat saada asiakkaan vastaa-
maan monisanaisesti. Talla tavoin myyja saa arvokasta tietoa tuote-esittelyd var-
ten. (Lahtinen & Isoviita 2000,78.)

Johdattelevat kysymykset auttavat asiakkaan tarpeiden tasmentamisessa, tallai-
siin kysymyksiin vastataan joko kylla tai ei. Jos myyja on esittanyt eri vaihtoehtoja,
voi asiakas valita jommankumman esitetyista vaihtoehdoista. Johdattelevat kysy-
mykset sisdltavat useasti seuraavanlaisia sanoja kuten esimerkiksi: toki, varmasti,
epailemattd, eikd niin, vai kuinka. Voidaan rajata vaihtoehdot muutamaan tuottee-

seen kysymalla esimerkiksi: 'Arvostatteko te enemman perinteista vai modernia
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muotoilua?’ Voidaan kysya myos, etta arvostaako asiakas tuotteen kotimaisuutta

ja taten saadaan vielakin tarkempi skaala. (Lahtinen & Isoviita 2000, 78.)

Kaikille naille kysymyksille on yhteista se, ettd ne kannattaa esittdd myonteisessa
muodossa, kuten: 'Tama on varmasti teidankin mielesta tyylikas?’ Mikali kysymys
esitetdankin kielteisessd muodossa, kuten: 'Tama ei varmasti kiinnosta teita?’,
saattaa asiakaspalvelutilanteeseen muodostua kielteinen ilmapiiri. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 78.)

3.5 Myyntikeskusteluvaihe

Myyntikeskusteluvaihe kasittaa tuote-esittelyd. Tassa vaiheessa taytyy muistaa,
ettd esittely ei ole tyrkyttamista vaan asiallista vaihtoehtojen esittelya. Parhaan
lopputuloksen kannalta myyjan olisi hyva osata ulkoa myymansa tuotteen ominai-
suudet ja niin sanotut myynti argumentit. Myyntiperustelut vaihtelevat kunkin tuot-
teen mukaan, mutta myos eri tilanteissa ja eri asiakkaiden kohdalla saattaa tarvita
erilaisia argumentteja. Erittain suuri apu on jos tietaa kilpailevan tuotteen vahvat ja
heikot puolet. (Lahtinen & Isoviita 2000, 78.)

Asiakkaiden kanssa kaytavasséa keskustelussa kannattaa huomioida vain sellaiset
perustelut, joilla on merkitysta asiakkaalle. Asiakkaalle eniten merkitsevét asiat
olisi hyva selvittaa jo tarvetdsmennysvaiheessa. Esimerkiksi tapauksissa, joissa
asiakas arvostaa tuotteen laatua ja monipuolisuutta yli kaiken, ei kannata korostaa
hinnan edullisuutta likaa. Myyntiargumentteja ei kannata myodskaan toistaa turhan
montaa kertaa, silla siitd saattaa olla vain haittaa. Tallaista ilmiotd kutsutaan niin
sanotuksi "argumenttioksennukseksi”. Tuoteominaisuuksien sijasta kannattaa pe-
rusteluina kayttaa esimerkiksi kyseisen tuotteen asiakkaalle tarjoamia mahdolli-
suuksia. Kuviossa 9 on esitetty myyntiperustelujen kuusi padaryhmaa. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 79.)
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o gk whE

Tuotteen tekninen laatu - raaka-aine, suorituskyky, kestavyys
Asiakaslaatu - palvelu, muoti, muotoilu, pakkaus, vari
Kayttoperustelut - helppokayttoisyys, kokeilumahdollisuus
Arvosteluperustelut - status, yksilollisyys, edellakavijyys
Taloudellisuusperustelut - sdastomahdollisuus, pitk& kayttdaika
Hintaperustelut - muut kalliimpia, hinnan ja laadun suhde

Kuvio 9. Myyntiperustelujen kuusi paaryhmaa (Lahtinen & Isoviita 2000, 79).

Vaikka myyntiperustelut olisivat hyvin perusteltuja, on hyvin tavanomaista, etta

asiakas esittaa myyntikeskustelussa vastavaitteita. Toisaalta vastavaitteet antavat

myyjalle varmuuden siitd, ettd asiakas on kuunnellut tuote-esittelyd. Mikali vasta-

vaitteita ilmenee, on myyjan selvitettava niiden tarkoitus. Vastavaitteiden tarkoituk-

sen avulla myyja pystyy kasittelemaan vastavaitteet. (Lahtinen & Isoviita 2000,79.)

Vastavaitteiden tarkoitus voi olla:

taktinen toimenpide (kuuluu asiakkaan tavanomaiseen toimintaan)
lisatietojen saaminen ('Kertokaa tarkemmin.’)

vertailu kilpailijaan (miettimisajan saaminen)

myyjan perustelun kumoaminen (’Ei ole tottal’)

hinnan alentaminen (tinkiminen)

mielenkiinnon osoittaminen ('Onkohan nain?’)

ostamisesta irti padseminen (En tarvitse...’)

Asiakkaan ollessa todellinen ostaja, eikd hanelld ole tosiasiallisia esteitéa ostaa,

mutta ei silti osta, on vika talléin myyjan taidoissa kéasitella vastavaitteita. Ainoas-

taan seuraavat ostoesteet ovat hyvaksyttavia: asiakkaalla ei ole varaa ostaa tai

hanelle ei myonneta luottoa, asiakas ei osta tuotetta/palvelua itselleen ja talléin
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paatosvalta ei ole hanella, asiakkaalla ei ole riittvasti ikd& ostamiseen tai han on
lian vanha tai ei yksinkertaisesti tarvitsekaan tuotetta. Jos asiakkaalla ilmenee
todellinen ostoeste, ei myyjan kannata talloin jatkaa myyntikeskustelua. Asiakkaat,
joilla on todellinen ostoeste, mutta he silti tulevat myyntikeskusteluvaiheeseen,
ovat niin sanottuja aikavarkaita. Vastavaitteiden kasittelyssa on hyva yrittdd ysta-
vallisesti selvittdd, mik&a on niiden tarkoitus ja tAméan jalkeen vastata vastavdittee-
seen. Mikali myyjalla ei ole perusteltua syyta siirtda vastavaitteeseen vastaamista
tuonnemmaksi, taytyy siihen vastata valittomasti. Asiakkaan kanssa vaitteleminen
saattaa olla kohtalokasta ja se saattaa johtaa asiakkaan menettamiseen, vaikka
asiakas ei olisikaan oikeassa. Asiakkaan vastavaitteen oikeuttaminen helpottaa
yleensa asiakkaan sailyttamisen asiakkaana. Mikali myyja pystyy todistamaan asi-
akkaan vastavaitteen vanhentuneeksi tai vaaraksi, voi asiakas myontaa helpom-

min myyjan perustelun oikeaksi. (Lahtinen & Isoviita 2000, 80.)

3.6 Palvelun paatdsvaihe

Asiakkaan saatua vastauksen viimeiseenkin vastavaitteeseensa ja hanen osoitet-
tuaan halunsa ostaa tuote/palvelu, alkaa palvelun paatésvaihe. Paatdsvaihe ei
kuitenkaan valttamatta aina tarkoita, ettd asiakas ostaa tuotteen. Tama myyjan on
vain hyvaksyttava. Paatdsvaiheessa tavoitteena on auttaa asiakasta paatoksente-
ossa, paasta sopimukseen hinnasta sekda maksuehdoista, saada ostop&atos ai-
kaan ja luoda samalla myds mieluisa loppuvaikutelma. (Lahtinen & Isoviita 2000,
80.)

Ostohalukkuus voidaan ilmaista esimerkiksi seuraavanlaisesti: 'Milloin te pystyisit-
te toimittamaan tuotteen meille?’ tai 'Mita tdma nyt sitten tulisi maksamaan?’ Tal-
laiset ilmaisut ovat niin sanottuja ostosignaaleja, jotka ilmaisevat ostohalukkuuden.
Myyjan tehtava on herattdd asiakkaassa ostohalukkuus. Tarkea taito on myoés joh-
datella myyntikeskustelu kaupan solmimiseen. Johdattelu ei kuitenkaan saa muut-
tua painostamiseksi, vaan asiakasta taytyy auttaa tekemaan perusteltu, hanen

toiveiden mukainen ostopé&atds. (Lahtinen & Isoviita 2000, 80.)
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Kaupan paattamiseen voidaan kayttaa suoraa ostokehotusta. Joissain tapauksissa
ostopaatds voi olla itsestaanselvyys, mutta mikali asiakas on epavarma, voidaan
hanelle antaa erilaisia vaihtoehtoja tai myyja voi myds suostua hanen vaatimiin
erikoisehtoihin. Joskus hyva tapa paasta yhteisymmarrykseen on asiakkaan itse-
tunnon kohottaminen. Siihen voidaan paasta myos kayttamalla suosituksia eli refe-
rensseja. Ostopaatokseen saattavat vaikuttaa tuotteen kokeilu tai myyjan vetoa-

minen tuotteen loppumiseen. (Lahtinen & Isoviita 2000, 80.)

3.7 Palvelusta poistumisvaihe

Asiakassuhteen jatkumisen kannalta ei asiakasta saisi paastaa lahtemaan palve-
luymparistosta tyytymattomana. Mitd tyytyvaisempana asiakas poistuu palveluyh-
teisOstd, sitd todennakdisemmin han tulee toistekin. Poistumisvaiheen térkein teh-
tava on luoda mieluisa loppuvaikutelma. Seuraavat keinot auttavat hyvan loppu-

vaikutelman luonnissa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 80.):

e ystavallinen hymy ja muu oheisviestinta
e asiakkaan hyvasteleminen (Empatia on asiakasta hyvasteltdessa tarke-
aa.)
— Asiakkaalle tulee tunne, ettd jotain jai puuttumaan, jos hanta ei hyvas-
telty.
e taydellisten, lyhentamattomien ilmausten kayttaminen
— ei: 'Nakemiin ja tervetuloa!’, vaan: 'Nakemiin ja tervetuloa uudelleen!’
e mielikuvituksen kayttdminen hyvastelyissa
— Ei aina rutiininomaista 'Nakemiin’, vaan tilanteen mukaan esimerkiksi
'Hyvaa matkaa!’ tai 'Antoisaa remontointiviikonloppua!
e palautteen kyseleminen asiakkaalta
— Asiakassuuntaisen markkinoinnin tarkoitus on asiakkaiden tarpeiden
tyydyttdminen, minka vuoksi on mielekéasta kysya, tuliko asiakas tyyty-

vaiseksi.
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3.8 Asiakkaan jalkihoitovaihe

Tarkein tehtava jalkihoitovaiheessa on asiakassuhteen jatkuvuuden varmistami-
nen. Lisaksi tarke&a jalkihoitovaiheessa on hyvastella asiakas, palautteen kysele-
minen ja kaikki muu toiminta, jossa otetaan asiakas huomioon. Jalkihoitovaihees-
sa voidaan kayttaa myos mainonnan muodossa lahetettavia tiedotteita esimerkiksi
uutuuksista ja tarjouksista, jos asiakkaalta on saatu yhteystiedot yrityksen tietoon.
Tassa on kuitenkin tarkedd muistaa, ettd mainonta esimerkiksi sahkopostin vali-
tyksella on sallittua vain, jos asiakkaalta on saatu siihen lupa. (Lahtinen & Isoviita
2000, 81.)

Jalkihoitovaiheen toimintaan kuuluu myds asiakkaan ostaman tuotteen toimittami-
nen oikeaan osoitteeseen sekd laskutuksen hoitaminen sopimuksen mukaan.
Mahdolliset valitukset taytyy myos kasitella huolellisesti, eikéa asiakaspalvelijan saa
ottaa niita henkilokohtaisesti. Valitukset liittyvat useimmiten kaupankayntiin ja nii-
den syina voivat olla tuotteen huono kunto, erilaiset toimintahairit, tuotteen pi-
laantuminen, hidas palvelu, vaarin veloitettu hinta, muut laskutukseen liittyvat eri-
mielisyydet tai tuotteen virheellinen toimitus. Tyytymaton asiakas saattaa tuntea
itsensa petetyksi, hanelle annetut lupaukset eivat olekaan toteutuneet. Tasta syys-
ta asiakas voi tuntea turhautuneisuutta ja jopa vihaa toimittajaa vastaan. Tyytymat-
toman ja vihaisen asiakkaan tyynnyttdminen onkin oiva tilanne mitata asiakaspal-
velijan kykyja. (Lahtinen & Isoviita 2000, 82.)

Useimmiten asiakasta kiinnostaa enemman se, miten nopeasti virhe korjataan
kuin se, mista virhe johtuu. Tallaisessa tilanteessa taytyy asiakaspalvelijan suhtau-
tua tilanteeseen asiallisesti ja varottava, ettei asiakas tulkitse sanoja ja eleita vaa-
rin. Valituksen syita ei kannata siirtdd muiden niskoille, vaan jokaiseen valitukseen
ja valittajaa tulee suhtautua empaattisesti ja ne kaikki on kasiteltéava yksityiskohtai-
sesti. (Lahtinen & Isoviita 2000, 82.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Metodologinen nakdékulma

Kvantitatiivisen (maarallinen) tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia yleistamaan.
Lahtdkohtina toimivat tutkimusongelmat, joihin etsitdan vastausta kyselemalla riit-
tavan suurelta koko tutkimuspopulaatiota edustavalta joukolta tutkimusongelmaan
littyvia kysymyksia. Tutkimusongelma ratkaistaan kyselystd saadulla tiedolla.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa saatua tietoa eli aineistoa tarkastellaan tilastolli-
silla menetelmilla. Oletuksena on, etta tutkimukseen osallistuva joukko edustaa
koko joukkoa, eli perusjoukkoa. Tutkimustuloksista saadaan luotettavia, kun tutki-
mukseen osallistuu “riittdva” maara havainnointiyksiloitd. Kuviossa 10 on havain-

nollistettu kvantitatiivisen tutkimuksen eri vaiheita. (Kananen 2008, 10-11.)

Opinnaytetyoni tarkoitus on olla kuvaileva. Kuvailevassa tutkimuksessa etsitaan
tarkkoja kuvauksia henkil6istd, tapahtumista tai tilanteista. Kuvaileva tutkimus do-
kumentoi, ilmidista keskeisia ja kiinnostavia piirteitd. Kuvailevassa tutkimuksessa
esitettavat tutkimuskysymykset vastaavat kysymykseen: Mitkd ovat ilmidssa esiin
tulevat nakyvimmat kayttaytymismuodot, tapahtumat, uskomukset ja prosessit?
Yleisesti tutkimuksen strategiaksi voidaan valita joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivi-

nen tutkimus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 138-139.)

4. Mita . . . e e
e 3. Mitd kysymyksia . 2. Miten tieto e 1. Mita tietoa
kys:;ny::t;zzgeja esitetdan? kerdatdan? tarvitaan?
|
A4
8. . 7. Lomakkeen . 6. Lomakkeen e 5. Kysymyksen
Havg::ic:nr?:etrznmn esitestaus ulkoasu teksti
1
v
12. Raportin 11. Lomakkeiden loi;‘?kr::tlt‘k:.‘:en 9. Tutkimuksen
kirjoitus € tallennus ja ajot € numeroinjt'\ € toteutus

Kuvio 10. Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet
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Kvantitatiivinen, eli maaréllinen tutkimus perustuu asioiden kuvaamiseen numee-
risten arvojen avulla. Tallaisessa tutkimuksessa kaytetaan hyvin usein standardoi-
tuja tutkimuslomakkeita, jotka sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot. Tilastollisesti
riittdvan suuri ja edustava otos on olennainen osa kvantitatiivista tutkimusta, jotta
saadut tulokset voidaan tulkita edustamaan tutkitun kohderyhmén tai kohderyhmi-
en tilannetta. Saadut vastaukset ovat my6s maarallisia: prosentteja, euroja, kappa-
leita ja niin edelleen. Maarallisessa tutkimuksessa kysymykset ovat yleensa: kuka,
missa, mitd, kuinka paljon, kuinka usein? Talla tavoin pystytaan kartoittamaan ti-
lanne, mutta ei riittAvasti asioiden syitd. (Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vah-
vaselkd 1995, 239.)

4.2 Tutkimusaineiston keruu seka tutkimukseen osallistujat

Tilastollisessa paattelyssa kaytetaan taulukoita, joilla esitetddn tutkimustulokset
prosentteina, eli suhteellisina osuuksina. Tutkimustuloksista saadaan taten selville
oleelliset jakaumaluvut liittyen tutkimusongelmaan. Suhteellisten osuuksien olete-
taan vastaavan koko joukkoa. Esimerkiksi, jos tutkimuksessa saadaan tulokseksi,
ettd tietty prosenttimaara on tyytyvaisia, niin talléin oletetaan, ettd koko vaestdsta

sama prosenttimaara on tyytyvaisia. (Kananen 2008, 51-52.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on pyrkid yleistamaan, jonka vuoksi suhteel-
linen prosenttiosuus koko aineistosta on tarkein eika yksittdiset kappalemaarat
(Kananen 2008, 41).

Kaavioiden ja kuvioiden kayttamiselld tekstissa voidaan parantaa tekstin luetta-
vuutta ja ymmarrettavyytta. Taulukoita kaytetdan numerotietoja esitettdessa. Ku-
viota ovat kaikki muut havainnollistamiskeinot paitsi taulukot. Kuvio nimitysta voi-
daan kayttaa esimerkiksi kartoista, piirroksista seké valokuvista. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 322-329.)

Kuluttajatutkimuksien yleisin tarkoitus on etsid vastauksia kysymyksiin: Kuka kayt-

taa tuotteitamme, ketka kayttavat kilpailijoiden tuotteita? Mité tuotetta kayttavat ne,
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jotka kayttavat tuotetta paljon? Kaytetddnko meidan tuotettamme uskollisesti, onko
se yksi niista kolmesta tuotteesta, joista valinta tavallisesti tehd&&n, vai onko se
satunnaisesti ostettava tuote? Mika merkitys tuotteellamme on kuluttajansa ela-
massa? Miksi ne, jotka eivat enda kayta tuotettamme, ovat lopettaneet sen kay-
tén? (Siukonsaari 1999, 305.)

Opinnaytetydssa tutkittin Top Sound Oy:n asiakastyytyvaisyytta. Opinnaytety®
toteutettiin kyselytutkimuksena yrityksen asiakkaille. Kyselytutkimuksella kerattiin
tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta seké ostopaatoksiin vaikuttavista kriteereista.

Liséksi selvitettiin, miten asiakkaiden ja yrityksen arvomaailmat kohtaavat.

Yrityksen verkkosivuilla on palautejarjestelmd, jonka kautta asiakkaat voivat ottaa
yhteytta ja antaa palautetta. Asiakkaan sahkopostiosoite tallentuu jarjestelmaan ja
juuri taman vuoksi oli helppo toteuttaa kysely sahkoisesti. Sahkoisella kyselylla

pystyin lAhestym&an myds kauempaa tulevia asiakkaita.

4.2.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Toteutin kyselylomakkeen Google dokuments -ohjelmalla. Tama ohjelma toimii
verkossa Gmail -sdhkopostitilin yhteydessa. Ohjelmasta |16ytyy valmis lomakepoh-
ja ja kysymykset on helppo sijoittaa oikeille paikoille ja niille voi valita kysymyksen
mukaan erilaisen vastauspohjan. Voi valita esimerkiksi vapaan vastauksen tai
vaikka monivalintaisen vastausmuodon. Lisaksi I6ytyy monia muita vastausmuoto-
ja. Ohjelma sisaltdd myos aineistonkeruu tietokannan, johon vastaukset menevat
siina jarjestyksessa, kuin ne tulevat. Taulukoiden luonti onnistuu joko samalla oh-

jelmalla tai voi siirtda tulokset esimerkiksi Excel-ohjelmaan.

Valitsin Google dokuments-ohjelman, koska olin aikaisemminkin tehnyt palautelo-
makkeen kyseiselld ohjelmalla. Ohjelman kayttd osoittautui helpoksi ja yksinkertai-

seksi, mutta silti monipuoliseksi.
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Kysely tehtiin nimettdmana, henkilokohtaisia kysymyksia olivat ainoastaan ika ja
sukupuoli. Kaikkiaan kysymyksia oli viisitoista (15). Osa kysymyksista oli kylla- tai
ei- kysymyksid ja osa monivalintakysymyksia. Lisaksi kyseltiin asiakkaiden tyyty-

vaisyytta asteikolla yhdesta viiteen.

4.2.2 Kysymysten perustelu

Kysely tehtiin nimettdbméana siitd syystd, ettd asiakkaat uskaltaisivat vastata omin
suorin sanoin. Ensimmaiset kaksi (1 ja 2) kysymysta olivat ik& ja sukupuoli. Nailla
kysymyksilla saatiin selville asiakaskunnan laajuus.

Kolmannella (3) kysymyksella pyrittiin selvittamaan asiakkaan mielenkiinto eli sel-
vitettiin, mita soitinta han soittaa. Neljas (4) kysymys esitti, kuinka kauan asiakas
on soittanut kyseista soitinta. Tiedusteltin myds miten usein asiakas kay soitinliik-

keissa ja onko han tietoinen Top Soundista (kysymykset 5-6).

Kysymyksessa seitseméan (7), tiedusteltiin mita kautta asiakkaat olivat kuulleet tai
saaneet tietaa yrityksesta. Kahdeksannessa (8) kysymyksessa tiedusteltiin olivat-
ko asiakkaat kadyneet itse Top Soundin myymalassa. Kysymys yhdeksan (9) liittyi
asiakkaiden tyytyvaisyyteen liikkeestad asteikolla yhdesta viiteen. Kysymyksessa
tiedusteltiin seuraavista asioista: tavoitettavuus, sijainti, tuotevalikoiman kattavuus,
tuotteiden esillepano, myyjien asiantuntemus, myyjien palvelualttius, toimitusvar-
muus, toimitusnopeus, tuoteinformaatio, hinta-laatusuhde, myymalan viihtyisyys

seka myymalan siisteys.

Kysymyksessa numero kymmenen (10) tiedusteltiin asiakkaiden tietamysta yrityk-
sen Internet-sivuista. Kysymys numero yksitoista (11) antoi mahdollisuuden arvos-

tella Internet-sivuja.

Kysymys numero kaksitoista (12) oli tarkea kysymys. Siina selvitettiin asiakkaiden
tarkeimpia ostokriteerejd. Tassa kysymyksessa oli vaihtoehtoina asiakaspalvelu,

asiantuntevuus, hinta, tuote l0ytyi heti varastosta, tuotteen laatu, testausmahdolli-
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suus, en ole ostanut tai asiakkaan oma kriteeri. Kysymys numero kolmellatoista

(13) pyrittiin selvittdmaan syitd ostamatta jattamiseen.

Kysymykset neljatoista (14) ja viisitoista (15) liittyivat verkkokaupan kayttoon, eli

ovatko asiakkaat vierailleet Top Soundin verkkokaupassa tai ostavatko he ylipaa-

taan mitdén verkkokaupasta.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tarkoituksena oli tiedustella asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen toi-

mintaan. Kyselylomake tehtiin sen mukaan, ettad siita saataisiin selville juuri ne

asiat mitd haettiin. Tarkeimmaét asiat olivat asiakkaiden arvio yrityksen eri osa-

alueista seka ostokriteerit.

Validiteetti, jolla tarkoitetaan, etté tutkimuksella mitataan niitad tyytyvaisyy-
teen liittyvia asioita, joita kyseisella tutkimuksella oli tarkoitus mitata. Keskei-
sena osana validiteettia ovat kysymyksiin valitut vastausvaihtoehdot, kysy-
mysten muotoilu seka niiden asettelu tutkimuslomakkeelle. Oikeudenmukai-
nen toiminta on tutkimuksen toteuttajan puolelta tarkedd, koska kaikki joh-
datteleva toiminta heikentdd tutkimuksen validiteettia. (Rope & Pdllanen
1998, 83.)

Reliabiliteetti kuvaa tutkimustulosten pysyvyytta ja luotettavuutta. Tama tar-
koittaa, ettd tutkimusta toistettaessa saadaan aikaisemman tutkimuksen
kanssa yhtenaiset tulokset. Edellytyksend on kuitenkin, ettei asiakastyyty-
vaisyydessa ole tapahtunut muutoksia. Reliabiliteettia heikentaa esimerkiksi
vastaamatta jattaneiden suuri méaard, liian pieni otoskoko sekd huonosti

muotoillut kysymykset. (Rope & Poéllanen 1998, 83.)

Opinnaytetyoni tutkimuksen kohdalla kysymykset laadittiin tavoiteltujen tietojen

mukaan. Reliabiliteettia heikentaa se, ettad kyselyyn vastasi ainoastaan pieni maa-

ra (21 vastaajaa) vastaajia. Kyselyja kuitenkin lahetettin enemman (yhteensa
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122). Tutkimuksessa saadut vastaukset olivat kuitenkin melko yhtenevaisia kes-
ken&an. Tarkemman tuloksen saamiseksi olisi hyva tehda uusi tutkimus, jossa olisi
enemman vastaajia. Tilanteen arviointia kuitenkin hankaloittaa se, etta yritykselle

ei ole aikaisemmin tehty kyseista tutkimusta.
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5 OPINNAYTETYON TULOKSET

5.1 Vastaajien taustatiedot
Tutkimusaineistoa kerattaessa lahetettiin yhteensa 122 kyselylomaketta ja vasta-

uksia tuli 21. Vastaajista 95 prosenttia oli miehid, yhteensa 20. Loput viisi prosent-

tia oli naisia, eli kokonainen yksi.

Vastaajien ikdjakauma

oika

alle 15 15-25 26-35 36-45 46-55 yli 55

Kuvio 11. Tutkimukseen vastanneiden ikdjakauma

Kuviossa 11 on esitetty vastaajien ikdjakauma. Kuviosta nakee helposti, etta suu-
rin osa vastaajista oli nuoria. Kaikista vastaajista 43 prosenttia oli 15 - 25 vuotiais-
ta. Loput vastaukset jakautuivat melko tasaisesti muille ikaryhmille. Toiseksi eniten
vastaajia oli 36 - 46 vuotiaista, yhteensa 19 prosenttia. Kolmanneksi eniten vasta-

uksia tuli 26 - 35 vuotiaista, yhteensa 14 prosenttia.

Tutkimukseen osallistuneista yli puolet mainitsi soittimekseen kitaran, yhteensa 52
prosenttia, 11 vastaajaa. 14 prosenttia, kolme vastaajaa, mainitsi rummut, viisi
prosenttia, yksi vastaaja, basson ja loput 29 prosenttia, kuusi vastaajaa, jonkun

muun soittimen. Vastaajista 52 prosenttia (11 vastaajaa) omasi soittokokemusta yli
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kuusi vuotta, 33 prosenttia (7 vastaajaa) 1 - 3 vuotta, 14 prosenttia (3 vastaajaa) 4

- 6 vuotta ja loput viisi prosenttia (1 vastaaja) alle vuoden.

Kaikista vastaajista 67 prosenttia mainitsi kayvansa soitinlikkeissa muutaman ker-
ran vuodessa ja 19 prosenttia viela harvemmin. Loput 14 prosenttia vierailevat
soitinliikkeissd useammin kuin kerran kuussa. Tasta voidaan olettaa, ettd suurin

osa asiakkaista kay soitinliikkeissa ainoastaan silloin, kun on jotain ostettavaa.

Vastaajista 95 prosenttia tiesi Top Sound Oy:n entuudestaan. Yksi vastaus jai
puuttumaan, mutta olettaisin kaikkien vastanneiden tietavan liikkeen olemassa-
olosta. Yli puolet, 52 prosenttia, olivat I0ytaneet likkeen Ykkoset-lehden kautta. 29
prosenttia oli kuullut liikkeesta kaveriltaan ja toiset 29 prosenttia jotain muuta kaut-

ta. Vastanneista suurin osa, 81 prosenttia, oli jo kaynyt liikkeessa.

5.2 Asiakkaiden tyytyvaisyys yritykseen

Asiakkailta tiedusteltiin, mitd mieltd he ovat yrityksen tavoitettavuudesta, sijainnis-
ta, tuotevalikoiman kattavuudesta, tuotteiden esillepanosta, myyjien asiantunte-
muksesta, myyjien palvelualttiudesta, toimitusvarmuudesta, toimitusnopeudesta,
tuoteinformaatiosta, hinta-laatusuhteesta, myymalan viihtyisyydesta sekéd myyma-

lan siisteydesta. Vastaukset annettiin asteikolla yhdesta viiteen.

Kuvio 12 havainnollistaa asiakkaiden antamia arvosanoja edella mainituista yrityk-
seen liittyvistd asioista. Asiakkaat saivat antaa arvionsa kullekin asialle asteikolla
yhdesta viiteen. Asteikossa yksi tarkoittaa erittdin huonoa ja viisi taas erittdin hy-

vaa.
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5.2.1 Tavoitettavuus ja sijainti

Tutkimuksen mukaan suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd yritys on hyvin ta-
voitettavissa. Kaikista vastaajista 43 prosenttia antoi yrityksen tavoitettavuudelle
arvosanaksi nelosen ja 33 prosenttia vitosen. Lisdksi 19 prosenttia antoi ar-
vosanaksi kolmosen ja loput viisi prosenttiakin kakkosen. Tama kay ilmi katsotta-

essa kuviota 12.

Yritys sijaitsee Seingjoella, tarkemmin sanottuna Hyllykalliolla Nurmon puolella
aivan Lapuan tien varressa. Lahialueella sijaitsee myds Prisma, Minimani seka

muita erilaisia liikkeita.

Kuviosta 12 kay ilmi asiakkaiden antamat arvosanat liikkeen sijaintia kysyttaessa.
Vastaajista yli puolet, 52 prosenttia, antoi liikkeen sijainnille arvosanaksi kolmosen,
eli sijainti ei ole huono, mutta voisi olla parempikin. Silti kuitenkin 24 prosenttia
antoi sijainnistakin arvosanaksi nelosen ja 14 prosenttia vitosen. Ainoastaan 10

prosenttia antoi arvosanaksi kakkosen.

5.2.2 Tuotevalikoiman kattavuus ja tuotteiden esillepano

Yritys on viime aikoina siirtynyt toimintaan, jossa ostetaan yha suurempia maaria

sisdan ja talla tavoin tuotteille saadaan laskettua sopivampi hinta.

Tutkimus osoittaa sen, etta liikkeen tuotevalikoima on kattava. Lahes puolet, 48
prosenttia, antoi tuotevalikoiman kattavuudelle arvosanaksi tdyden vitosen. Lisaksi
33 prosenttia vastanneista arvioi tuotevalikoiman kattavuuden nelosen arvoiseksi

ja loput 19 prosenttia kolmosen arvoiseksi. Sama kay ilmi kuviosta 12.

Myymalan rajallinen varastotila ja tavaran maard aiheuttaa sen, ettad tuotteiden
esillepanoa varten jad myos rajallinen maara tilaa. Kaikki tuotteet kuitenkin pyri-
taan aina laittamaan esille. Tilannetta on helpottanut hieman se, etté liikkeella on

talla hetkella my6s isompi varastotila kaytossa.
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Kuviosta 12 voidaan tarkastella, mitd mieltd asiakkaat ovat tuotteiden esillepanos-
ta eli miten hyvin tuotteet ovat esilla likkeesséa. Yhteensa 76 prosenttia vastaajista
arvioi tuotteiden esillepanon nelosen tai vitosen arvoiseksi. Loput 24 prosenttia

antoivat arvosanaksi kolmosen tai kakkosen.

5.2.3 Myyjien asiantuntemus ja palvelualttius

Liikkeessa on talla hetkella nelja taysipaivaista tyontekijad, myos liikkeen omistaja
mukaan lukien. Asiantuntijoita on joka osa-alueella ja myds soitinhuolto onnistuu.
Top Sound Oy on tunnettu laadukkaasta kitarahuollosta ympari Suomen, myo6s

vahvistinhuolto on saanut kiitosta.

Tutkimus antaa ymmartaa, ettd asiakkaat pitavat likkeen henkilokuntaa asiantun-
tevana. Kaikki vastaajat antoivat myyjien asiantuntevuudelle arvosanaksi kolmo-
sen tai sitd paremman. Kaikista vastaajista 48 prosenttia arvioi asiantuntemuksen
tayden vitosen arvoiseksi, 33 prosenttia nelosen ja 19 prosenttia kolmosen arvoi-

seksi.

Asiantuntemuksen tavoin myods palvelualttius on tutkimuksen mukaan kiitettavalla
tasolla. Tassakin tapauksessa kaikki vastaajat antoivat arvosanaksi kolmosen tai
sitd paremman. Tutkimukseen osallistuneista jopa 62 prosenttia antoi arvosanaksi
vitosen, 19 prosenttia nelosen ja toiset 19 prosenttia kolmosen. Tama ja myds
edellinen kysymys kertoo jotain henkilokunnan asiakaspalvelusta. Asiantuntemuk-
sen ja palvelualttiuden hyva taso on hyva ominaisuus etenkin, kun liike toimii hyvin

erikoistuneella alalla.
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5.2.4 Toimitusvarmuus ja toimitusnopeus

Liikkeesta lahtee kitaroita ja muita soittimia lahes paivittain esimerkiksi matkahuol-
lon kautta ympari Suomea. Liséaksi digitaalipianojen hintaan kuuluu kotiinkuljetus
Ykkoset-lehden jakelualueella.

Tutkimuksesta saadut tiedot kertovat, etta toimitusvarmuus on asiakkaiden mu-
kaan myds kiitettdvaa tasoa. Tuotteet tulevat siis varmasti perille ja oikeaan paik-
kaan ajallaan. Vastaajista yli puolet, 57 prosenttia, arvioi toimitusvarmuuden vito-
sen arvoiseksi, 24 prosenttia nelosen ja loput 19 prosenttiakin kolmosen arvoisek-

Si.

Toimitusnopeutta arvosteltiin hieman hillitymmin. Tassakin tapauksessa 38 pro-
senttia vastaajista antoi arvosanaksi vitosen ja 43 prosenttia nelosen. Kolmosen
tasolle toimitusnopeuden arvioi 14 prosenttia vastaajista ja yksi vastaaja antoi ar-

vosanaksi ykkosen.

Toimitusvarmuus siis on reilusti kiitettavalla tasolla, mutta toimitusnopeudessa on
joissain tapauksissa ollut hieman viivetta. Liekd sitten ollut yksittdinen tapaus?
Toimitusnopeutta hankaloittaa monesti maahantuojan varastotilanne. Jos tuotetta
ei ole omassa eikd maahantuojan varastossa, tilauksessa saattaa kestaa pahim-
massa tapauksessa monta kuukautta. Tama johtunee siita, ettd maahantuoja ei
lahde tilaamaan yhta yksittaista tuotetta kerrallaan, vaan tilaukseen taytyy kerata
kontillinen tavaraa. Tama aiheuttaa monesti sen, ettd asiakas kiertdd muut liikkeet

sen varalta, etta niista l6ytyisi kyseinen tuote.
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5.2.5 Tuoteinformaatio

Tuoteinformaatiolla tarkoitetaan tdsséa tapauksessa viestintaa, jolla tuodaan esille
myytavia tuotteita. Erilaiset opasteet, jotka ohjaavat asiakasta oikeaan suuntaan
kuin myds maahantuojien kuvastot seka eri tuotemerkkien mainoslehtiset kuuluvat

tahan viestintaan.

Tutkimus osoittaa, ettd asiakkaiden mukaan tuoteinformaatio on vahintaankin tyy-
dyttavalla tasolla. Kaikista vastaajista 24 prosenttia antoi arvosanaksi vitosen, 43
prosenttia nelosen, 29 prosenttia kolmosen ja yksi vastaaja kakkosen. Tulokset
antavat kuvan, ettd tuoteinformaatiota, eli viestintdd, on hyvin, mutta ei olisi hai-

taksi, vaikka sita lisattaisiinkin.

5.2.6 Hinta-laatusuhde

Yritykselle hinta-laatusuhde on erityisen tarkea. Yrityksen arvoihin kuuluukin, etta
myytavat tuotteet valitaan enemman laadun kuin hinnan perusteella. Toki valikoi-
maan kuuluu edullisiakin tuotteita, mutta edullisempien tuotteiden kohdalla tarkis-
tellaan myos laatua. Kitaroiden kohdalla palveluun kuuluu myds huoltotoiminta, el
kitarat tarkistetaan ja niille tehd&an tarvittavat huoltotoimenpiteet ennen kuin ne
laitetaan esille. Tama helpottaa tuote-esittelyd huomattavasti. Hinta-laatusuhde on
yrityksen kannalta erittéain hyva valtti, koska se pystyy ostamaan isoja eria kerralla
ja ndin ollen se saa hinnat laskettua sopiviksi. Yksittain tilatut tuotteet ovat paa-

saantoisesti aina hieman kalliimpia.

Tutkimus antaa myds olettaa, ettd asiakkaat arvioivat hinta-laatusuhteen olevan
hyvalla tasolla. Kaikista vastaajista jopa 71 prosenttia antoi hinta-laatusuhteelle
arvosanaksi nelosen tai paremman. 19 prosenttia arvioi hinta-laatusuhteen kolmo-

sen tasolle ja loput 10 prosenttia kakkosen arvoiseksi.
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5.2.7 Myymalan viihtyisyys ja siisteys

Myymala on kooltaan 700 m?, joka sisaltad myos varastotilan. Liike on kooltaan
kohtuullisen iso, mutta varastotila on melko rajallinen. Tama aiheuttaa sen, etta
tavaraa taytyy varastoida myos itse liikkeen puolelle. Tasta johtuen esimerkiksi
likkeen paaovelle johtavan kaytavan molemmin puolin ovat korkeat pahvilaatikko-
rivit. Samasta syysta myos tuotteiden esillepano hankaloituu tilan puutteen vuoksi
eika kaikkia tuotteita saada valttamatta kovin nayttavasti esille. Asialla voi kuiten-
kin olla my6s positiivinen puoli, eli asiakkaat ajattelevat: "taalla taytyy olla todella

hyva valikoima, kun on nain paljon tavaraa”.

Tutkimustulokset osoittavat, etta asiakkaat arvostavat enemman tuotevalikoiman
kattavuutta kuin myymalan viihtyisyytta. Talla tarkoitan sitd, ettd heita ei haittaa
vaikka myymala nayttaa osittain enemman varastolta. Vastaajista vajaa neljannes,
24 prosenttia, antoi arvosanaksi vitosen, 38 prosenttia nelosen ja loput 33 prosent-

tiakin kolmosen.

Myymalan siisteydesta huolehtii itse henkilokunta eik& yrityksella ole erillista sii-
voojaa. Ajoittain tdm& saattaa aiheuttaa sen, ettd kiireen keskella siivoaminen
unohtuu. Osa tuotteista on myods niin sanotusti "polyherkkia”, eli niista taytyy huo-
lehtia, etteivat ne polyynny liikaa. Esimerkiksi putkivahvistimet (kitaran/basson

vahvistimet) kuumenevat kaytettaessa ja tasta syystad on hyva joskus pyyhkia po-

lyt.

Tutkimus osoittaa, ettd myymalan siisteys on kuitenkin hyvalla tasolla, vaikka siella
ei ole varsinaista siivoojaa. Kaikista vastaajista 19 prosenttia arvioi siisteyden vito-
sen arvoiseksi, 38 prosenttia nelosen arvoiseksi ja toiset 38 prosenttia kolmosen

arvoiseksi.
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Kuvio 13. Keskiarvovertailu

Kuviossa 13 on vertailtu vastaajien enemmiston eli kitaristien sekd muita soittimia
soittavien vastauksia. Taulukossa on laskettu keskiarvo vastaajien antamista ar-
vosanoista liittyen seuraaviin yrityksen toimiin: tuoteinformaatio, tuotevalikoiman
kattavuus, asiantuntemus sek& hinta-laatusuhde. Kuviosta nékyy, etta tulokset
ovat kokonaisuudessaan melko hyvia. Kuitenkin kitaristien ja muiden soittajien
valilla on eroa. Tama johtuu mahdollisesti siitd, ettd Top Sound Oy on erikoistunut
erityisen paljon kitarapuolella. Muidenkin soittimien kohdalla keskiarvot ovat melko
hyvia, eli yritys hallitsee kokonaisuuden hyvin. Suurin ero on tuotevalikoiman kat-
tavuuden arvosanassa. Kitaristien keskiarvosana kattavuudelle oli 4,6 prosenttia,
kun taas muiden keskiarvosana oli 3,8. Tata saattaa selittdd esimerkiksi eri tuot-
teiden koko. Esimerkiksi kitaroita on helpompi saada enemman esille, kuin rumpu-

ja, johtuen niiden koosta.
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5.3 Top Sound Oy verkossa

Top Sound Oy on lisannyt viime aikoina myds toimintaa verkossa. Uudet verkkosi-
vut sisaltavat nykyaikaisen verkkokaupan, jota kautta pystyy tilaamaan tuotteita
ympari maailmaa. Tasta on todisteena Dubaihin myyty kitara. Verkossa tapahtuva
ostaminen on ollut kovassa kasvussa siité lahtien, kun verkkokauppa saatiin toi-
mimaan. Verkossa tapahtuvaa kauppaa on ollut toki ennemmin, esimerkiksi sah-
kopostin valityksella, mutta verkkokaupassa se on monin tavoin helpompaa. Verk-
kopankkien avulla tuotteen pystyy nykyaan helposti maksamaan suoraan tilausta

tehdessa eika tarvitse lahettaa laskuja tai maksutietoja erikseen.

Tutkimuksessa tiedusteltiin, olivatko asiakkaat jo vierailleet yrityksen verkkosivuilla
ja kaikista vastanneista jopa 90 prosenttia oli vieraillut kyseisella verkkosivulla.
Ainoastaan yksi vastaaja ei ollut vieraillut. Verkkosivuilla vierailleista 48 prosenttia
oli sitd mielta, ettad verkkosivut olivat selkeat, 29 prosentin mielesta ne olivat moni-
puoliset ja ainoastaan 14 prosentin mielesta sivut olivat epéselvat, 33 prosenttia
vastanneista antoi my6s jonkun muun eli oman vastauksen, ettd tuotteita saisi lait-
taa kattavammin myos verkkoon. Prosenttiluku ylitti tdssa kysymyksessa 100 pro-

senttia, koska asiakkaat saivat valita yhden tai useamman vaihtoehdon.
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Kuvio 14. Asiakkaiden arviointi yrityksen verkkokaupasta asteikolla yhdesta viiteen

Kuvio 14 havainnollistaa asiakkaiden antamia arvosanoja verkkokaupan valikoi-
man kattavuudelle sekd verkkokaupan kayton selkeydelle. Valikoiman kattavuu-
delle arvosanaksi kakkosen antoi 24 prosenttia vastaajista, 48 prosenttia antoi
kolmosen, 24 prosenttia nelosen ja viisi prosenttia antoi vitosen. Verkkokaupan
kayton selkeydelle vitosen antoi 10 prosenttia vastaajista, nelosen jopa 62 pro-

senttia, kolmosen 24 prosenttia ja kakkosen vaivaiset viisi prosenttia.

Tulokset kertovat, ettd verkkokaupan valikoima voisi olla kattavampi. Verkkokau-
pan paivitystd hankaloittaa tavaran nopea vaihtuvuus. Esimerkiksi joitain kitaroita
saattaa tulla yksittaisia kappaleita tai pienia eria, jonka jalkeen niita ei valttamatta
saada pitkdan aikaan. Taman vuoksi niitd ei valttamatta laiteta verkkokauppaan.

Selkeys puolestaan on tulosten mukaan kiitettavalla tasolla.



49

Tutkimuksessa tiedusteltin myos ostavatko asiakkaat ylipaataan tuotteita verkon
kautta. Tulokset kertovat, ettéd verkkokaupan kayttd on yleistymassa. Vastaajista
yli puolet, 52 prosenttia, ostavat seka liikkeesta etta verkosta. 38 prosenttia vas-
taajista on sitd mielta, ettd he ostavat ainoastaan suoraan liikkkeesta ja ainoastaan
yksi vastasi ostavansa mieluiten suoraan internetista. Tulokset kertovat etenkin
alan erikoistuneisuudesta ja etenkin kitaroiden kohdalla saattaa olla suuriakin yksi-
|6eroja. Taman vuoksi suuri osa asiakkaista ostaa tuotteet ainoastaan suoraan
likkeistd. Seka ettd vastauksien maara antaa olettaa, ettd asiakkaat ostavat esi-
merkiksi arvokkaat soittimet suoraan liikkeestéd, mutta tarvikkeita tilataan verkon
kautta. Syy siihen, ettad soittimet ostetaan suoraan liikkkeesta, on oletettavasti ko-
keilumahdollisuus. Asiakkaat paasevat testaamaan tuotetta ennen ostopaatosta.
Tarvikkeissa on harvemmin yksiléeroja, joskin sekin on mahdollista, joten niitd on

helpompi tilata kokeilematta.

5.4 Ostokriteerit

Tutkimuksessa tiedusteltin myds asiakkaiden tarkeimpia ostokriteereja. My6s os-
tamatta jattamisen syita tiedusteltiin. Kuviosta 15 ilmenevat tarkeimmaét ostokritee-
rit. Vastaukset ylittavat 100 prosenttia, koska vastaajat saivat valita useamman
kuin yhden kriteerin. Tarkeimmaksi kriteeriksi muodostui hinta. Vastaajista 67 pro-
senttia valitsi hinnan tarkeimpien kriteerien joukkoon. 52 prosenttia vastaajista va-
litsi tarkeimpien kriteerien joukkoon seka testausmahdollisuuden etté tuotteen 16y-
tymisen varastosta. Tuotteen laatu ja asiakaspalvelu kuului tarkeimpien kriteerien
joukkoon 48 prosentin mielesta ja asiantuntevuuskin oli 38 prosentin mielesta tar-
keimpien kriteerien joukossa. 19 prosenttia vastaajista antoi jonkun muun Kriteerin,
kuten esimerkiksi etevd myyja. Kaksi vastaajaa ei ollut ostanut mitaan. Ostamatta
jattamisen syiksi muodostui yllattden hinta ja varastotilanne, vaikka ne kerasivat

my0os eniten aania ostopaatoksen kriteereissa.



hinta

tuote l6ytyi heti
varastosta

testausmahdollisuus

tuotteen laatu

asiakaspalvelu

asiantuntevuus

muu

en ole ostanut

Tarkeimmét ostokriteerit

67%
I 52%

| 52%
I 413

| 48%
138%

B 19%
—10%

0% 50%

Kuvio 15. Tarkeimmaét ostokriteerit

100%

50



51

6 POHDINTA

6.1 Tutkimusanalyysi

Valitettavasti vastauksia tuli hieman niukasti, mutta paasaantoisesti tutkimus on-
nistui kohtuullisen hyvin. Tulokset olivat yrityksen kannalta varsin positiivisia. Val-
taosa vastanneista oli hyvin tyytyvaisia yritykseen ja sen toimintaan. Olen tutki-
musanalyysia tehdessd miettinyt, ettd olisiko paikanp&alla liikkeessa suoritettu
kysely tuonut enemman vastaajia. Tosin kyseisen yrityksen kohdalla on hankala
sanoa, etta olisiko paikanpaalla suoritettu kysely tuonut yhtddn enempaa vastauk-

sia.

Tutkimuksen mukaan liikkeen toiminta on jo varsin onnistunutta. Ainakin, mikéli on
uskomista kyselyyn vastanneita asiakkaita. Esimerkiksi kysymyksissa, joissa asi-
akkaat saivat arvioida yrityksen toimintaa asteikolla yhdesta viiteen tuli ainoastaan
yksi ykkdnen (eli huono). Tutkimuksen vastauksia analysoidessa suurin osa vas-
taajista oli valinnut vahintdan kolmosen tai sitd paremman arvosanan. Ainoastaan
toimitusnopeus sai yhden ykkdsen arvosanan. Tosin toimitusnopeus ei ole aina
kyseisesta liikkeesta kiinni vaan siihen vaikuttavat monet tekijat, kuten maahan-
tuojat seka valmistajat.

Tarkeimpid ostokriteereja tiedusteltaessa eniten dania sai odotetusti hinta. Tosin
tiedusteltaessa ostamatta jattamisen kriteereja sai hinta siindkin aania. Tama on
hieman ristiriitaista. Asiakaspalveluun liittyvat asiat, kuten asiantuntevuus seké
palvelualttius saivat myos hyvéat arvosanat. Molemmissa tapauksissa yli puolet
vastaajista antoi arvosanaksi tdyden vitosen. Tamé kertoo jotain Top Sound Oy:n
asiakaspalvelun tasosta ja sen arvostuksesta. Etenkin kitara-asiantuntevuus on
saanut hyvaa palautetta ja ehkapa juuri tAman vuoksi likkeessa vierailee asiakkai-
ta muualtakin kuin ldhiseudulta. Tata asiaa mietittdessa sijainti on hyvin oivallinen,

koska viikoittain liikkeessa vierailee niin sanottuja ohikulkijoita.
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6.2 Kehittamisehdotukset

Tutkimuksessa ilmeni etta, tuoteinformaatiota pitaisi selkeyttad, mutta suurin haas-
te liittyy varmastikin tuotteiden esillepanoon ja itse liiketilaan. Itsekin tydskentelen
yrityksessa ja tiedan kokemuksesta, ettd varastointitilaa on joskus todella niukasti.

Taman vuoksi voisi toisenlainen varastointiratkaisu olla paikallaan.

Olen joskus kuvitellut mielessani jonkinlaisia varastohyllyjd, joihin saisi laitettua
kitarat laatikoissaan siten, ettd ne olisi myds helppo ottaa pinosta pois. Tata hel-
pottaisi luultavasti varastohylly, johon kitaralaatikot saisi laitettua kyljelleen. Talla
hetkella kitaralaatikot ovat korkeissa pinoissa ja tama hankaloittaa esimerkiksi, jos
tarvitsee laittaa joku tietty kitara esille tai lahettd& asiakkaalle ja se onkin pinon
alimmaisena. Talléin joudutaan ensin niin sanotusti kaivamaan kitara pinosta. Eli
ensin lastataan paalla olevat laatikot eri pinoon ja sitten otetaan haettu kitara pois
ja taman jalkeen taas muut laatikot takaisin. Erilaisella varastoratkaisulla saastet-

taisiin siis aikaa.
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LITTEET
Liite 1. Top Sound Oy Asiakastyytyvaisyyskysely.

Top Sound Oy haluaa kehittda toimintaansa ja asiakkaan mielipide merkitsee pal-
jon. Taman kyselyn tarkoituksena on tiedustella teidan mielipiteitd seka kehityseh-
dotuksia. Arvostamme suuresti vastaustasi, mielipiteesi on meille tarkea. VAS-
TAAMINEN VIE VAIN MUUTAMAN MINUUTIN AJASTASI!! Opiskelen tra-
denomiksi Seindjoen Ammattikorkeakoulussa ja teen opinnaytetytksi Top Sound

Oy:lle asiakastyytyvaisyystutkimusta. Ystavallisin terveisin, Mikko Saikkonen.

*Pakollinen
1. Sukupuoli?*‘ ves |5

2. Ikasi? * Valitse sopivin ikaluokka, | %% 7

3. Soitatko jotain naista soittimista? * Valitse yksi tai useampi.
Kitara
Basso
Piano

Rummut



Laulu

Muu:

4. Kauanko olet soittanut? * Valitse sopivin vaihtoehto.

alle 1 vuosi

1-3 vuotta

4-6 vuotta

yli 6 vuotta

5. Kaytko usein soitinliikkeissa? * Valitse sopivin vaihtoehto.

-

Paivittain

Kerran viikossa

Pari kertaa kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Harvemmin



6. Onko soitinliike Top Sound Oy entuudestaan tuttu? *
-

Kylla

Ei

7. Jos vastasit kylla, niin mita kautta sait tietaa likkeestamme? *

YkkOset-lehdesta

Internetista

Kaverilta

Jostain tapahtumasta

Muu:

8. Oletko kaynyt Seingjoen liikkeessamme? * Valitse sopivin vaihtoehto

| Olen kaynyt j



9. Mikali olet kaynyt likkeessamme, mitd mielta olit seuraavista asoista? * Vastaa
asteikolla 1 - 5 (1 erittain tyytymé&ton - 5 erittain tyytyvainen)

1 2 3 4 5
Tavoitettavuus f" i T r -
Sijainti . . . - -
Tuotevalikoiman

" " - r“ -
kattavuus
Tuotteiden  esille-

" " - r“ -
pano
Myyijien asiantun-
W i i i i -
temus
Myyijien palvelualt-
W P F F F f" "
tius
Toimitusvarmuus r i - i r
Toimitusnopeus . . C . -

Tuoteinformaatio . o . r r



Hinta-laatusuhde i i . f" O

Myymalan  viihtyi-
Syys

Myymalan siisteys . . C C -

10. Oletko vieraillut verkkosivuillamme www.topsound.fi? * ‘ Kl ﬂ

11. Jos vastasit kylla, mita mielta olet sivuistamme? *
Selkeat

Monipuoliset

Epaselvat

Muu: ‘



12. Mikali olet ostanut liikkeestamme jotain, niin mik& tai mitka kriteerit vaikuttivat
ostopaatokseen? * Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

-

Asiakaspalvelu

Asiantuntevuus

Hinta

Tuote l6ytyi heti varastosta

Tuotteen laatu

Testausmahdollisuus

En ole ostanut

Muu:

13. Mikali et ole ostanut, niin mitk& tekijat vaikuttivat eniten? Valitse yksi tai use-

ampi vaihtoehto.

Varastotilanne

Hinta

~
Palvelu



Muu:

14. Jos olet tutustunut verkkokauppapalveluumme, mita mieltad olit? * Vastaa as-

teikolla 1 - 5 (1 erittain tyytyméaton - 5 erittain tyytyvainen)

1 2 3 4 5
Verkkokaupan vali- N . N .
{ { { {

koima on kattava
Verkkokaupan ~ N . N .
{ { C { {

kayttd on selkeda

15. Ostatko mieluummin verkkokaupasta vai suoraan liikkeesta? * Valitse sopivin

vaihtoehto.

2 Ostan vain liikkeesta

" Ostan suoraan internetin valityksella

I Seka etta



