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Opinnaytetydomme  tavoitteena  on  selvittdd  paikallisen  kodinkone- ja
elektroniikkaliikkeen Tekniset Tornion asiakastyytyvaisyytta. Selvitettavia osa-alueita
ovat yrityksen asiakaskanta ja sen asiointitiheys, yrityksen tuotevalikoima, yrityksen
asiakaspalvelu,  yrityksen  kilpailuedut asiakkaan  ndkOkulmasta, asiakkaan
ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, kilpailutilanne Tornion, Kemin ja Haaparannan
alueella, markkinointikanavien huomioarvo ja asiakkaiden tietoisuus ja Kiinnostus

yrityksen kanta-asiakasjérjestelmaé kohtaan.

Opinnaytetydomme teoriaosassa kasittelemme asiakastyytyvéisyytta ja
asiakasuskollisuutta. Kasittelemme myos asiakastyytyvéisyystutkimusta eli mika on
asiakastyytyvéisyystutkimus  ja  kuinka sen tuloksia voidaan hyddyntaa.
Asiakastyytyvdéisyyden ja asiakastyytyvyvaisyystutkimuksen lisaksi kasittelemme myos
asiakkuuden resursseja, asiakkuuden vaiheita ja asiakassuhdemarkkinointia. Tyon
teoriaosa on tehty tarkastelemalla liiketalouden Kirjallisuutta. Tydomme empiirinen osa
muodostuu Tekniset Tornion asiakkaille tehdysta kyselytutkimuksesta, joka toteutettiin

liikkeessa olevilla kyselylomakkeilla.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd Tekniset Tornion asiakkaat ovat tyytyvaisia
henkilokunnan palvelualttiuteen ja asiantuntevuuteen, myymalan viihtyvyyteen,
tuotevalikoiman laajuuteen sekd tuotteiden saatavuuteen. Tutkimus osoittaa myods
keskivertoasiakkaan asioivan liikkeessda harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa.
Tahén todenndkoisesti vaikutti se, ettd asiakkaat pitivdt Musta Porssi Torniota
padostopaikkanaan tutkimuksen kohdeyrityksen sijasta. Tutkimuksen tulokset
paljastivat my0ds sen, ettd asiakkaiden tietoisuus ja kiinnostus kohdeyrityksen kanta-

asiakasjarjestelmaa kohtaan oli varsin heikko.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, asiakkuus



ABSTRACT

Maijanen, Joonas & Mykkald, Antti 2011. Customer Satisfaction Survey for Tekniset
Tornio. Bachelor’s Thesis. Kemi-Tornio University of Applied Sciences. Pages 70.

Appendix 1.

The objective of this thesis is to research customer satisfaction at the local Home
Appliance and Electronic Store Tekniset Tornio. The researched sectors are the
company’s customer base and its frequency of doing business at Tekniset Tornio, their
product range, customer service, the company’s competitive edges, factors affecting the
consumers’ purchase decision, Tekniset Tornio’s competitors in Tornio, Kemi and
Haaparanta and their most effective marketing methods. In addition to these, we also
researched their customers’ knowledge and level of interest towards the company’s

loyalty program.

The theoretical part of the thesis deals with customer satisfaction and customer loyalty.
We also research what customer satisfaction survey is and how its results can be taken
advantage of. In addition to customer satisfaction and customer satisfaction survey, we
also deal with resources of customership, different phases of customership and customer
relationship marketing. The theoretical part has been conducting by researching
business literature. The empirical part of our thesis is based on customer satisfaction

survey which was targeted to Tekniset Tornio’s customers.

The results of the survey show that Tekniset Tornio’s customers are satisfied with the
personnel’s willingness to serve, their knowledge about the products, the store’s level of
comfort, wideness of the product range, and availability of the products. The research
also shows that average customers do business at Tekniset Tornio less frequently than
once in six months. This is probably because most respondents answered that Musta
Pdrssi Tornio is their first primary seller of home appliances and electronics. The results
of the survey also show that the respondents’ knowledge and level of interest towards

the target company’s loyalty program was very low.

Keywords: customer satisfaction, customer service, customership
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvéisyystutkimus on hyva tyovaline, kun vyritys haluaa selvittad
asiakkaidensa mielipiteitd ja kokemuksia asiakkuudesta ja kohtaamisista yrityksen
kanssa. Tutkimuksen kautta yritys pystyy selvittaméan, kuinka tyytyvéisia tai
tyytymattomid asiakkaat ovat muun muassa yrityksen tuotevalikoimaan, henkilokunnan
palvelualttiuteen ja asiantuntemukseen seké liiketilojen viihtyvyyteen. Tutkimuksesta
saatavien tulosten perusteella yrityksella on mahdollisuus kehittdd toimintaansa yha

asiakasystavallisempéan ja sita kautta myos taloudellisesti kannattavampaan suuntaan.

Asiakastyytyvéisyys on myos tarked kilpailukeino yritykselle, koska sen antamaa
etumatkaa muiden yritysten on vaikea saavuttaa. Asiakkaalla ei ole syytd vaihtaa
palvelun tarjoajaa, kun hén on erittdin tyytyvédinen saamaansa palveluun. Avainsanoja
asiakastyytyvéisyyden muodostumisessa ovatkin asiakkaasta valittdminen seka
luottamus asiakkaan ja palvelevan yrityksen vélilla. Asiakastyytyvéisyys on kuitenkin
vain vélitavoite yritykselle, koska ainoastaan riittdvan tyytyvéinen asiakas on uskollinen
yritykselle. Tyytyvaiset asiakkaat myds ostavat yleensa todenndkdisemmin uudelleen
kuin tyytymattomat asiakkaat. Lisdksi uskolliset asiakkaat toimivat yrityksen
sanansaattajina eli apostoleina, jotka kertovat hyvistd kokemuksistaan muille
asiakkaille, joiden ostopaatoksiin nailla kehuilla voi olla huomattava vaikutus.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 11-12.)

Markkinointi on myos keskeinen osa liiketoimintaa ja tdrke&d menestystekijé yritykselle.
Markkinoinnin avulla mahdollisille ostajille viestitddn omista tuotteista ja erotutaan
kilpailijoista. N&in ollen markkinointi on myds tarked kilpailukeino yritykselle.
Markkinointi ei kuitenkaan ole en&& pelkkdd mainontaa ja myyntity6td, vaan
asiakaslahtoisesti tarkkaan suunniteltu toimintojen kokonaisuus. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 9.) Hyva esimerkki tdman paivan asiakaslahtoisestd markkinoinnista on
asiakassuhdemarkkinointi, jonka kautta pyritddn luomaan ja yllapitdmé&an

asiakasuskollisuutta.

Seija Bergstrom ja Arja Leppénen (2007, 407) toteavat, ettd asiakassuhdemarkkinointi
on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitdd ja kehittdd jatkuvasti asiakassuhteitaan
lahtokohtanaan asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys. Tama viittaa



asiakassuhdemarkkinoinnin  perusajatukseen eli pysyvat ja luottamukselliset
asiakassuhteet ovat yritykselle ajan mittaan kannattavampia kuin satunnaisten

asiakkaiden tuomat tuotot.

Toteutamme opinnédytetyénamme asiakastyytyvaisyystutkimuksen Tekniset Torniolle,
joka on Torniossa toimiva valtakunnalliseen Tekniset-ketjuun kuuluva kodinkone- ja

elektroniikkamyymala.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Tekniset Tornio on valtakunnalliseen Tekniset-ketjuun kuuluva kodinkoneliike, jonka
tuotevalikoima muodostuu kodinkoneista ja kodinelektroniikasta. Yrityksen toimitilat
sijaitsevat Tornion Luotomé&elld, jonne yritys muutti vuonna 2007 Tornion
Lénsirannalta. Samoissa toimitiloissa toimii my6s Virvatuli-Valaisimet QOy:n

vahittaismyymala Virvatuli Outlet. Tekniset Tornion yrittdjana toimii Erkki Tallgren.

Tekniset-ketju on perustettu vuonna 1978. Ketjuun kuuluu télld hetkelld noin 80
myymal&a. Tekniset-ketjun toiminta perustuu kauppiasvetoiseen toimintaan ja ketju

onkin ollut koko toimintansa ajan taysin kauppiaidensa omistuksessa.

1.2 Opinn&ytetyOn tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydbmme tavoitteena on tehdd kokonaisvaltainen asiakastyytyvaisyystutkimus
Tekniset Torniolle. Kokonaisvaltaisella asiakastyytyvaisyysutkimuksella selvitimme
asiakkaiden tyytyvaisyyttd yrityksen eri osa-alueisiin ja nédin ollen toimeksiantajamme
saa kattavan paketin yrityksen asiakastyytyvaisyyden tdman hetkisesta tilasta.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa selvitettdvia osa-alueita ovat yrityksen asiakaskanta
ja sen asiointitiheys, yrityksen tuotevalikoima ja asiakaspalvelu, yrityksen kilpailuedut
asiakkaan nadkokulmasta, asiakkaan ostokayttaytyminen, kilpailutilanne Tornion, Kemin
ja Haaparannan alueella sek& markkinointikanavien huomioarvo. Lisaksi tutkimme

asiakkaiden tietoisuutta ja kiinnostusta yrityksen kanta-asiakasjarjestelmaa kohtaan.



Opinnaytetydomme  teoreettinen  viitekehys rakentuu asiakastyytyvaisyyden ja
asiakassuhdemarkkinoinnin ympérille. Teoriaosassa kasittelemme siis
asiakastyytyvéisyyttéa ja asiakasuskollisuutta. Asiakastyytyvaisyyden ja
asiakasuskollisuuden osalta pyrimme ldhinnd avaamaan niiden merkitystd kasitteend.
Liséksi kasittelemme asiakastyytyvaisyystutkimusta eli selvitimme, mikd on
asiakastyytyvéisyystutkimus ja kuinka sen tuloksia voidaan hyddyntad. Keskitymme
opinnaytetydssamme my0s asiakkuuden resursseihin ja asiakkuuden vaiheisiin.
Asiakkuuden resursseja kasittelemme asiakkuusajattelun kautta, jossa asiakkuus
nahdaan tunteiden, tietojen ja tekojen vaihdantana. Viimeinen teoriaosan osa-alue
rakentuu asiakassuhdemarkkinoinnin ymparille, josta perehdymme erityisesti kanta-

asiakkuuteen ja kanta-asiakasjarjestelmaan.

1.3 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Tutkimuksemme tavoitteena on siis selvittdd Tekniset Tornion asiakastyytyvaisyytta.
Toteutamme tutkimuksen strukturoidulla kyselylomakkeella (valmiit
vastausvaihtoehdot). N&in ollen kdytdmme opinndytetydmme tutkimusmenetelména
kvantitatiivista tutkimusta. Kvantitatiivisessa eli madrallisessa tutkimuksessa kasitell&&n
mittauksen tuloksena saatua aineistoa tilastollisin menetelmin (Kananen 2008, 10).
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetadankin yleensa aineiston keruussa standardoituja
tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen ja tuloksia voidaan havainnollistaa
taulukoin ja kuvioin. Maaréllisen tutkimuksen avulla yleensa selvitetdan lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksid, seka eri asioiden vélisid riippuvuuksia tai
tutkittavissa ilmidissé tapahtuvia muutoksia. (Heikkild 2004, 16.) Maarallinen tutkimus
perustuu yleensé kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden avulla
(Méarallinen tutkimus 2010).

Tavoitteena on saada asiakastyytyvaisyystutkimuksesta mahdollisimman suuri
otoskoko,  jotta  tutkimustulokset  olisivat  mahdollisimman luotettavia.
Asiakastyytyvdisyystutkimuksen tiedonkeruuvaiheen paatyttyd tulemme késittelemaén
ja purkamaan saadut tiedot Microsoft Excel-taulukkolaskentaohjelmaa kayttéen.

Tutkimuksesta saatavia tuloksia purkaessa ja analysoidessa laadimme taulukoita, joiden



perusteella teemme johtopéaatoksid yrityksen asiakastyytyvéisyyden eri osa-alueista,

kuten esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelusta ja tuotevalikoimasta.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tyytyvéinen asiakas on yrityksen tarkein padoma. Tyytyvéisid asiakkaita saadaan, kun
yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaiden odotuksia. Asiakas on
vanhan sanonnan mukaan kuningas, jonka yksilolliset toiveet ja tarpeet pyritdén
tayttdmaan yrityksen tavoitteiden ja voimavarojen puitteissa. Asiakkaan tyytyvaisyys on
siis tarked kulmakivi yrityksen liiketoiminnassa, oli sitten kysymys tuotteita tai
palveluita tarjoavasta yrityksesta. Liiketoiminnan kannalta ajateltuna tyytyvéinen
asiakas on yrityksen paras mainos, koska tyytyvdinen asiakas kertoo yleensa
tyytyvaisyytensd aiheesta muille ihmisille. Erddn tutkimuksen mukaan tyytyvdinen
asiakas kertoo omasta tyytyvéisyydestaan keskiméaarin kolmelle henkil6lle. VVastaavasti
tyytymattomyydestd kerrotaan saman tutkimuksen mukaan perati 11 muulle henkildlle.
Yrityksen ja sen henkildston on siis pyrittdva tinkimattémasti ja aidosti ajattelemaan

kaikessa toiminnassaan asiakkaan parasta. (Anttila & lltanen 2001, 50-52.)

Tyytyvéinen asiakas ostaa helpommin ja ostaa myos todennakdisesti toisenkin kerran
hyvaksi kokemastaan liikkeestd. Né&in ollen asiakastyytyvaisyys on myods téarkea
kilpailukeino yritykselle, jonka antamaa etumatkaa muiden yritysten on vaikea kuroa
kiinni. Esimerkiksi ylivoimainen henkilokemia, avuliaisuus, empatia ja pienet vivahteet
asiakkaan kohtelussa ovat asioita, joita Kilpailijoiden on vaikea matkia. Asiakkaasta
valittdaminen sekd luottamus asiakkaan ja yrityksen valillda ovatkin avainsanoja

asiakastyytyvéisyyden muodostumisessa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

Asiakastyytyvdisyyden muodostumiseen vaikuttaa siis varsin voimakkaasti myds se,
mitd asiakas tuntee, eikd vain se mitd asiakas tekee. Taman perusteella
asiakastyytyvéisyydessda on kaksi o0saa: tapahtumakohtainen tyytyvaisyys ja
kokonaistyytyvaisyys. Tapahtumakohtainen tyytyvéisyys tarkoittaa asiakkaan
tyytyvaisyyttd tai tyytyméattomyyttd yksittaisessa palvelutilanteessa. Vastaavasti
kokonaistyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan kokonaistyytyvaisyytta tai -tyytymattomyytta
jonkin organisaation toimintaan. Naistd kahdesta asiakkaan kokonaistyytyvéisyys on
tarkedmpi yritykselle, koska uusintaostoaikeet pysyvét korkealla niin kauan kuin
kokonaistyytyvaisyys on korkealla. Kokonaistyytyvéisyyden ollessa alhainen, asiakkaan
uusintaostoaikeisiin voi vaikuttaa viimeisin palvelukokemus. (Lahtinen & Isoviita 2004,
13))
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Yritykselle asiakkaiden tyytyvéisyyden saavuttaminen vaatii ajan tasalla olevaa tietoa
asiakaskannan tarpeista ja vaatimuksista. Asiakkaiden tarpeiden ymmartdminen
edellyttdd yritykselta jatkuvia ponnisteluja asiakkaiden nakokulman omaksumiseksi ja
heiddn ongelmien ratkaisemiseksi, perimmaisend tavoitteena on saada yrityksestéa
asiakkaiden tarpeiden mukaan ohjautuva. Mikali yritys padsee téhdn tavoitteeseen,
kykenee se varsin todennédkoisesti saavuttamaan pitkén aikavalin kilpailuedun ja sita
kautta hyvén taloudellisen tuloksen. (Anttila & lltanen 2001, 51.)

Asiakastyytyvdisyys termind voi tarkoittaa tosiasiassa mitd tahansa. Se voi kasittaa
esimerkiksi sellaisista tekijoista kuin hinta, toimitusaika, vaatimusten mukaisuus,
reagointi asiakkaan pyyntoihin, luotettavuus, ammattimaisuus sekd mukavuus — ja
joskus se on kaikkien ndiden ja muiden tekijoiden monimutkainen yhdistelma.
(Kokkonen 2010.)

2.1 Hyva asiakas yrityksen ja asiakkaan nakdkulmasta

Mitd parempi asiakas, sitd huolellisemmin asiakassuhdetta tulee hoitaa. Seija
Bergstromin ja Arja Leppésen (2007, 18) mukaan hyvia asiakkaita ovat yritystd
padostopaikkainaan pitavat, sdannollisesti ostavat asiakkaat, jotka myds suosittelevat
yritysta ja sen tuotteita muille. Hyva asiakas tuottaa yritykselle asiakassuhteen aikana
enemman kuin mitd asiakassuhteen syntymiseen ja yll&pitoon on investoitu. Hyva
asiakas voi myo0s olla juuri nyt védhén ostava, mutta tulevaisuudessa ostojaan kasvattava

asiakas (esimerkiksi pankkien opiskelija-asiakkaat).

Kuluttajan mielessa hyva asiakas on pitkdaikainen asiakas, joka on erilainen kuin muut
asiakkaat. Rationaalisesti keskustellen kuluttaja voi puhua siitd, ettd jostain palvelusta
yritys saa enemmaén katetta, mutta silti yrityksen pitdisi ymmartéda, ettd “mind olen ollut
asiakkaana aina”. Asiakas on siis panostanut, ollut uskollinen, ei ole vaihtanut vaikka
vuosien varrella on mielessé ehk& kaynyt. Asiakasuskollisuus on siis sitd, ettd menee
tietoisesti aina samaan kauppaan, vaikka tietdd, ettd ihan yhtd hyvin voisi menna
naapuriin. (Arantola 2003, 116-117.)
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2.2 Asiakasuskollisuus

Jukka Lahtisen ja Antti Isoviitan (2004, 12-13) mukaan asiakassuhteet voidaan jakaa
kolmeen tasoon sen perusteella, kuinka Kiinteiksi ne ovat kehittyneet. Ensimmaisen
tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat rahallisia, koska tarkeimmat
kilpailukeinot ovat edullisuus ja massamainonta. Yrityksen on Kkuitenkin vaikea
saavuttaa pysyvaa kilpailuetua edullisilla hinnoilla, koska kilpailijoiden on helpo tarjota
viela alempia hintoja. Toisen tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet
muodostuvat sosiaalisista siteistd. Henkil0kohtaisilla suhteilla asiakkaaseen luodaan
vahva henkinen side, luottamus, joka ei kuitenkaan taysin korvaa hinnan merkitysta.
Asiakkaan henkilokohtainen side voi esimerkiksi perustua yhteen luotettavaan ja
palvelunhaluiseen henkiléén, jonka kanssa asiakas tulee hyvin toimeeen. Yrityksen
kannalta olisi kuitenkin parempi, ettd asiakkaan luottamus koskisi koko organisaatiota.
Luottamus on toisen tason asiakassuhteissa avainsana. Viimeisen eli kolmannen tason
asiakassuhteissa asiakassuskollisuuden siteet ovat rakenteellisia. Tdma tarkoittaa sit,
etta yritys pystyy tarjoamaan niin yksilollista ja ainutlaatuista palvelua, ettd asiakaan on
vaikea korvata sitd muiden yritysten palveluilla. Yritys pystyy siis luomaan omalla
palvelullaan asiakkaalle lisdarvoa, jota asiakkaan on vaikea saada muilta kilpailevilta

yrityksilta.

Kaj Storbackan ja Jarmo R. Lehtisen (2006, 38-39) mukaan asiakkuus edellytt&dd
tunteiden, tiedon ja tekojen vaihdantaa. Menestydkseen yrityksen on hallittava
vaihdantaa asiakkuudessa. Sen on siis saatava osuus asiakkaan sydamestd, asiakkaan
ajatuksista ja asiakkaan lompakosta (asiakkuuden resurssit). Erityisesti osuus asiakkaan
sydamestd on tarked, koska ilman sitd yrityksen on vaikea saada kovassa
kilpailutilanteessa osuutta asiakkaan ajatuksista ja asiakkaan lompakosta. Mit& syvempi
molemminpuolinen tunne asiakkuuteen saadaan niin sitd kestavampi yrityksen ja
asiakkaan vélinen suhde on. Né&in ollen myos asiakasuskollisuus saa asiakkuuden

tunneulottuvuuden kautta uutta merkitysta.

Tunneulottuvuuden lisdksi voidaan erottaa asenteellinen ulottuvuus. Heli Arantolan
(2003, 31) mukaan kaksi yhta paljon ostavaa ja usein kdyvaa asiakasta voivat olla hyvin
erilaisia. Toinen on asenteellisesti uskollinen, jos han on tyytyvéinen valintaansa ja

pitéd valitsemastaan toimittajasta enemman kuin kilpailijoista. Toinen vastaavasti on
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tyytymaton, valmiina vaihtamaan heti, kun Kkilpailua tulee tarjolle. Esimerkiksi sijaintiin
perustuva uudelleen ostaminen voi siis muuttua, kun Kilpailija avaa lahistélle myymaélén

tai kun kuluttaja ostaa itselleen auton ja hinen “kaupassakiyntireviirinsd” laajenee.

2.3 Asiakaspalvelu

Palvelun voi maarittaa toisen henkildn auttamiseksi, avuksi tai hyédyksi olemiseksi tai
palveluksien  tekemiseksi.  Asiakaspalvelu, asiakkaan auttaminen, tapahtuu
vuorovaikutuksena, mika edellyttaa asiakaspalvelijalta viestintd- ja tunnetaitoja. Palvelu
on toimintaa, jossa asiakaspalvelija soveltaa tietojaan ja taitojaan ja rakentaa yhtion
palveluista asiakkaan tarpeisiin sopivia kokonaisuuksia. (Ylikoski & Jérvinen & Rosti
2006, 64.)

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja. Palvelun kautta yritys voi
tehokkaasti erottautua kilpailijoistaan. Kilpailijoiden on vaikea saada kiinni etumatkaa
joka syntyy siitd, ettd yhdelld yritykselld on alan muita yrityksid palveluhaluisempi,

innostuneempi ja koulutetumpi henkil6kunta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.)

Asiakaspalvelu on siis erittdin tarked tekija, kun ajatellaan menestyvaa liiketoimintaa.
Yrityksen asiakaspalvelun on oltava parempi kuin kilpailjoiden vastaava jos yrityksen
tavoitteena on pitkat asiakkuudet. Paras liiketoiminnallinen voitto tuleekin pitkista
asiakkuuksista, asiakkaiden uskollisuudesta ja sitd mydten asiakkaiden uusintaostoista

kuin uusien asiakkaiden hankinnasta. (Gerson 1998, 3.)

2.3.1 Asiakaspalvelun vaiheet

Jukka Lahtisen ja Antti Isoviitan (2004, 47) mukaan asiakkaan kaynti
palveluyrityksessa jaetaan neljddn vaiheeseen. N&mda vaiheet ovat palveluun
saapumisvaihe, myyntikeskusteluvaihe, palvelun pééatosvaihe ja asiakassuhteen
jalkihoitovaihe. Ndiden vaiheiden tunnistaminen on térkedd, jotta asiakasta voidaan
palvella jatkuvasti mahdollisimman hyvin. Asiakaspalvelu on siis sarja toimenpiteita,

jotka tehddan asiakkaan hyvéksi hanen palvelemisensa aikana. Palvelun
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epdonnistuminen missa tahansa asiakaspalveluketjun vaiheessa voi saada asiakkaan

reagoimaan kielteisesti ja pahimmassa tapauksessa vaihtamaan asiointipaikkaansa.

Palveluun saapumisvaihe on hetki jolloin asiakas saapuu palveltavaksi. Asiakaspalvelun
tavoitteet ovat talloin hyvén ensivaikutelman luominen, palvelun kdytén varmistaminen
ja palveluista tiedottaminen. Erityisesti onnistuneen ensivaikutelman luominen on
tarkedd yritykselle, koska asiakas antaa usein anteeksi asioinnin myéhemmissa
vaiheissa sattuvat pienet virheet ja puutteet mikali palvelutapahtuman ensivaikutelma on
hanen mielestddn onnistunut. Yleensa palveluymparistoon saavutaan niin, ettd
ensimmainen kontakti asiakkaan ja yrityksen valilla syntyy asiakkaan ja toimitilojen
valille, esimerkiksi toimitilojen edustan ja sisddnkéynnin on oltava siistit, tyylikk&éat ja
houkuttelevat. Asiakkaalle muodostuu siis usein kasitys yrityksestd jo ennen
asiakaspalvelutilannetta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 48.)

Asiakaspalvelijan oheisviestintd, eli eleviestintd ja &&nenkayttd antavat asiakkaalle
todellisemman kuvan asiakaspalvelijan palvelualttiudesta kuin tdman kayttdméat sanat.
Viestinndn vaikutuksen kannalta asiakaspalvelijan onkin térkeda antaa itsestdan
luotettava kuva. Asiakaspalvelijan hymy, danenkaytté ja palvelutyyli voivat vaikuttaa
ratkaisevasti  asiakaspalvelutilanteen  tunnelmaan.  Sanavalinnat  voivat olla
palvelutilanteessa myonteisen vuorovaikutuksen hidaste, mutta asiakaspalvelijan
ylimielinen tai véhatteleva asenne on jatkuvuuden este. Jokaista asiakasta on
tervehdittdvd kohteliaasti heti hdnen tullessaan sis&an liikkeeseen, ndin asiakkaalle
muodostuu tunne, ettd hanen palvelemisensa on yritykselle tarkeda. (Lahtinen & Isoviita
2004, 48.)

Jukka Lahtisen ja Antti Isoviitan asiakaspalvelutapahtuman toinen vaihe eli
myyntikeskusteluvaihe vastaa sisélloltddn mielestimme Anne Korkeaméen, Irma
Pulkkisen ja Raili Selinheimon maadrittelemaa ydinpalveluvaihetta.
Ydinpalveluvaiheessa asiakas haluaa tuntea olevansa keskeisessa asemassa. Asiakkaalla
on ongelma tai tarve, johon han on tullut hakemaan ratkaisua. Jokaisen asiakkaan on
tunnettava, ettd hdnen asiansa on héntd palvelevalle henkilolle téarkeé.
Ydinpalveluvaiheessa asiakas ja hanta palveleva asiakaspalvelija pyrkivat ratkaisemaan
asiakkaan tarpeen. Palvelun voidaan ndin ollen sanoa olevan asiakkaan ammattitaitoista

auttamista. Ydinpalveluvaihe pitaa sisallaan tarvekartoituksen, ratkaisun tarjoamisen ja
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kaupan paattamisen tai palvelun tuottamisen. (Korkeaméki & Pulkkinen & Selinheimo
2000, 20-21.)

Myyntikeskusteluvaiheesta voidaan kayttdd myds nimitystd totuuden hetki. Totuuden
hetkessa asiakas ja asiakaspalvelija kohtaavat. Asiakaspalvelija tuottaa palvelun
samanaikaisesti kuin asiakas kuluttaa sen. Tama tekee palvelutapahtumasta
ainutkertaisen, sitd ei voi varastoida eikd se koskaan toistu tdysin samanlaisena.
Palvelutilanteessa tapahtunut virhe voidaan korjata, mutta palvelussa asiakkaalle
syntynyt tunne jaa jaljelle ja vaikuttaa asiakkaan toimintaan mydhemminkin. Yritys
ikaan kuin henkildityy asiakaspalvelunsa tasoon, yritys on asiakkaalle yhtd hyva kuin

hanté palveleva asiakaspalvelija. (Ylikoski ym. 2006, 96.)

Palvelutapahtuman paatosvaihe alkaa kun asiakas joko osoittaa haluavansa ostaa
tuotteen tai tuote on riittdmaton asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Paatdsvaiheen
myyntityon tavoitteena on yleensa auttaa asiakasta padtoksenteossa, paésta sopimukseen
hinnasta ja maksuehdoista sekd saada ostopaétds aikaan ja luoda hyva loppuvaikutelma.
Ostopaatoksen kannalta on tdrkedé ettei asiakasta painosteta tekeméan ostopéatosta,
vaan asiakasta on autettava tekemaan perusteltu, hanen toiveitaan tyydyttava ostopaatos.
Palvelutilanteen kannalta on myods térkedd ettei asiakasta pééstetd poistumaan
tyytymattomand mikéali asiakassuhteen halutaan jatkuvan. Asiakkaan poistuessa
tyytyvaisend, on hyvin suuri todennakdisyys ettd han tulee uudelleen samaiseen
liikkeeseen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 56.)

Yrityksen harjoittama jalkihoito, esimerkiksi laskutuksen hoitaminen ja tavaran
toimittaminen ajallaan, jatkavat palveluprosessia paljon asiakkaan kayntia pitemmaélle.
Jalkimarkkinoinnilla yritys voi tuottaa asiakkaalle mielihyvaa, ja pysyékseen asiakkaan
mielessd yritys voi muistaa asiakasta vaikkapa joulukortilla tai kiitoskirjeell&.
(Korkeamaki ym. 2000, 21.)

Koko palveluprosessin ajan asiakas kerda itselleen kokemuksia kyseisen yrityksen
palvelusta. Kun hdn seuraavan kerran kayttdd samaa palvelua, hanelld on jo omia
kokemuksia, jotka vaikuttavat hanen mielikuvaansa ja odotuksiinsa seuraavan

asiointikerran tapahtumista. Tdma asettaa palvelujien tuottajille suuret vaatimukset, silla
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asiakas kokee jokaisen asiointikerran eri tavoin ja jokainen palvelutapahtuma vaikuttaa

hanen mielikuvaansa yrityksestd. (Korkeamaki ym. 2000, 21.)

2.3.2 Palvelun laatu

Palvelun todellinen laatu on aina asiakkaan nédkemys palvelun onnistumisesta ja tdhan
laatuarvioon vaikuttaa koko palveluprosessi. Asiakkaalla on yleensd mielikuvia tai
ennakkokasityksia palveluyrityksestd ja siitd, miten palvelun tulee toimia. N&dmai
mielikuvat ja ennakkokésitykset ovat syntyneet asiakkaalle yrityksen mainonnan, omien
tarpeiden ja aikaisempien omien kokemusten perusteella. Asiakkaan kokema laatu
muodostuu, kun h&n arvioi palvelun laatua vertaamalla omia odotuksiaan saamansa
palveluun. (Korkeamaki ym. 2000, 24; ks. myds Leppéanen 2007, 135.-137.)

Laatuun vaikuttavat myos toiminnan ulkoiset puitteet eli fyysiset tekijat ja palvelun
tuottajan osaaminen eli vuorovaikutustekijat. Yleensd asiakas arvioi jokaisella
kayntikerrallaan palvelun laadun aina uudestaan. Taman vuoksi jokainen
palvelutapahtuma on ainutkertainen ja nain ollen myoés palvelujen laadun mittaaminen
on vaikeaa. Toiminnallisille tekijoille voidaan kehittdd mittareita ja standardeja, mutta
asiakkaiden odotuksia ja vuorovaikutustilanteita ei kuitenkaan voida yrityksen toimesta
standardoida. (Korkeaméki ym. 2000, 24; ks. myos Leppéanen 2007, 135.-137.)

Kun asiakkaan tyytyvdisyys yrityksen palvelun laatuun muodostuu osittain
tyytyvaisyydestd asiakaspalvelijan toimintaan, voidaan sanoa laadun tuottamisenkin
henkildityvan (Ylikoski ym. 2006, 96).
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Kuva 1. Asiakkaan kokeman palvelun laadun muodostuminen (Korkeaméki ym. 2000,

24).
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Jokaisella yrityksellda on yleensa jonkinlainen kasitys omien asiakkaidensa
tyytyvaisyyden tasosta. Yrityksen sisalla ndkemykset voivat kuitenkin olla erilaisia.
Yrityksen johdolla on oma nakemyksensé ja asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa
olevilla henkil6illa, kuten asiakaspalvelijoilla, omansa. Asiakkaiden antamista
palautteista yritys saa tietoa siitd, mihin seikkoihin asiakkaat ovat olleet tyytyméattomié.
Tama kaikki tieto on arvokasta, mutta se ei kuitenkaan kerro riittdvan kattavasti
asiakkaiden  mielipidettd. = Tastd  syystd  tarvitaan  asiakastyytyvéisyyden
seurantajarjestelma. Asiakastyytyvéisyyden seurantajarjestelma muodostuu
tutkimuksista ja asiakkailta saadusta suorasta palautteesta. Suoraa palautetta kerattdessa
asiakkaita yleensa pyydetadn antamaan omin sanoin, usein palvelutilanteen yhteydessa.
Palveluorganisaatiossa suoraa palautetta on suhteellisen helppo kerété niin halutessaan.
Erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset ja suora palaute tukevat toinen toisiaan.
(Ylikoski 1999, 155.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla pyritdédn parantamaan yrityksen asiakastyytyvaisyytta
ja seuraamaan, miten asiakastyytyvéisyystutkimusten tulosten perusteelta laaditut

toimenpiteet vaikuttavat. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdminen.
Tutkimusten kautta pyritddn selvittdmaan, mitka tekijat yrityksen toiminnassa
tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta.

2. Taman hetkisen asiakastyytyvdisyyden tason mittaaminen. Tavoitteena on

selvittad, miten yritys suoriutuu asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa.

3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta
saatavien tulosten avulla, yritys voi ndhda minkélaisia toimenpiteita asiakkaiden
tyytyvaisyyden kehittdminen edellyttdd ja missa jarjestyksessé toimenpiteet on

hyva suorittaa.

4. Asiakastyytyvdisyyden kehittymisen seuranta. Asiakastyytyvéisyysmittauksia

on suoritettava tietyin véliajoin, jotta yritys ndkee miten asiakastyytyvaisyys
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kehittyy ja miten korjaavat toimenpiteet ovat vaikuttaneet. (Ylikoski 1999, 156.)

Asiakastyytyvéisyystutkimus auttaa siis yritystd tehostamaan ja kehittdm&an omaa
toimintaansa sekd parantaamaan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluja, jotta
yrityksen tarjooma olisi mahdollisimman asiakasystavéllinen. Seija Bergstromin ja Arja
Leppasen (2007, 429) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksissa selvitetdankin
yrityksen ja tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan odotuksiin, ei suhteessa
Kilpailijoihin.

Timo Rope ja Jouni Pollanen (1998, 83) maarittelevét asiakastyytyvéisyystutkimuksen
markkinointitutkimukseksi, joten markkinointitutkimuksen normaalit toteutusperiaatteet
soveltuvat myds asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Tama merkitsee, ettd tutkimuksen
toimivuuden yleiset kriteerit myds toteutuvat. Tutkimuksen toimivuuden yleiset kriteerit
ovat validiteetti, reliabiliteetti, jarjestelmallisyys, lisdarvon tuottaminen ja
automaattinen toimintaan kytkeytyminen.

Validiteetti tarkoittaa sitd, ettd asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa juuri niita
tyytyvaisyyteen kytkeytyvid asioita, mitd tutkimuksella halutaankin mitattavan.
Validiteettiin vaikuttaa muun muassa tutkimuskysymysten muotoilu, kysymysten
vastausvaihtoehdot ja kysymysten sijoittelu. Mikéli asiakastyytyvéisyystutkimus
suoritetaan haastattelututkimuksena, haastattelijan johdatteleva vaikutus heikentaa
validiteettia. (Rope & Pdllanen 1998, 83.)

Reliabiliteetti merkitsee tutkimustulosten pysyvyyttd ja luotettavuutta. Tama
konkretisoituu siten, ettd asiakastyytyvéisyystutkimusta toistettaessa tulokset ovat
kaytdnndssa yhtendiset aikaisemmin toteutetun tutkimuksen kanssa, mikali
asiakastyytyvéisyydessa ei ole tapahtunut muutosta. Tutkimuksen reliabiliteettia
heikentdd muun muassa liian pieni otoskoko, suuri vastaamattomien méara, kysymysten
epaselvd muotoilu ja vadrin ajoitettu tutkimuksen toteutus, joka voi heikentda
asiakkaiden keskittymistd kysymyksiin ja niihin ajatuksella vastaamiseen. (Rope &
Pollanen 1998, 83.)

Jarjestelméllisyys asiakastyytyvaisyystutkimuksissa tarkoittaa muun muassa sitd, etta

tutkimusta tulisi toteuttaa systemaattisesti niin, etta pystytddn seuraamaan
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asiakastyytyvéisyyden kehittymista ajassa ja vertailemaan esimerkiksi eri toimipisteiden
valisia tyytyvéisyystuloksia keskenddn. Vastaavasti lisdarvon tuottaminen toteutuu
silloin, kun asiakastyytyvaisyystutkimus on tehty siten, ettd sen avulla pystytaan
kehittdmaan sisdistd toimintaa ja markkinointia asiakassuhteen syventamiseksi.
Automaattinen  toimintaan  kytkeytyminen puolestaan  merkitsee  sitd, ettd
asiakastyytyvéisyystutkimuksen tulee olla sellainen, ettd siitd saadut tulokset tuottavat
automaattisesti impulsseja toimintaan ja kehittdmispaatoksiin. (Rope & Pollanen 1998,
83-84.)

3.1 Tutkimustulosten hyddyntaminen

Yritys analysoi asiakastyytyvéisyystutkimuksesta saatavat tulokset. Analyysien
perusteella yritys ratkaisee millaisia toimenpiteitd tarvitaan tyytyvdisyyden tason
nostamiseksi. Yrityksen kannattaa myos laatia toimenpidesuunnitelma toimenpiteiden
suorittamisen osalta. Jos tyytyvaisyyden taso on jo hyva, niin tasoa tulee pitaa ylla.
Asiakastyytyvéisyyden taso muuttuu ldhes koko ajan, joten seurantaa muun muassa
tutkimusten muodossa tarvitaan edelleenkin. (Ylikoski 1999, 166-167.)

Asiakastyytyvdisyyden parantaminen ja yllapitaminen edellyttavat yrityksen tarkeédn
voimavaran eli henkildston sitouttamista laadittuihin tavoitteisiin asiakastyytyvaisyyden
osalta. Henkilostd voi toki olla mukana prosessissa heti alusta alkaen, jolloin heille
kerrotaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteet ja heiddt otetaan mukaan
tutkimusten suunnitteluun sekd tutkimustulosten purkuun. Henkildéston mukaan
ottaminen heti alusta alkaen helpottaa tutkimustulosten hyvaksymistd ja vahvistaa
henkildston sitoutumista asiakastyytyvéisyyden kehittdmiseen. Asiakastyytyvaisyys ja
henkiloston tyytyvdisyys ovat toisiaan tukevia asioita. (Ylikoski 1999, 169-170.)

Yrityksen palvelukseen kuuluvat henkilét ovat kuitenkin osa yrityksen markkinointia.

3.2 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Asiakastyytyvaisyyttd seurataan yleensa jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden kehitys
nédhdaan pitemmalla tahtdimelld ja osataan kehittdd uusia tuotteita ja palvelutapoja.

Tyytvaisyysseuranta halyttdd, jos jokin ei toimi. Yritys voi silloin reagoida nopeasti,
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eikd asiakkaita menetetd. Asiakastyytyvéisyyttd seurataan spontaanin palautteen tai

tyytyvaisyystutkimusten avulla. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 429.)

Spontaani palaute tarkoittaa 1&hinné asiakkailta tulevia kiitoksia, moitteita, valituksia,
toiveita ja mahdollisia kehittdmisideoita. Yrityksen tehtdvand on houkutella asiakkaita
antamaan palautetta, ja tehtdvd se mahdollisimman helpoksi. Esimerkiksi
palautelomakkeita voi olla tarjolla eri paikoissa, asiakas voi soittaa palautepuhelimeen
tai lahettdd sahkopostia. Asiakaspalaute voi tulla my6s yrityksen oman henkilokunnan
tai jalleenmyyjien valitykselld. Palautekanavia on siis hyvéa olla useita. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 429.)

Kuten jo aikaisemmin mainitsimme, tyytyvéisyystutkimukset kohdistetaan yleensa
yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan. Kokemusten lisdksi pitdisi mitata asiakkaan
odotuksia ja niiden toteutumista. Ostomé&arad tai usein toistuva ostaminen eivat aina
kerro asiakkaan tyytyvaisyydesta: asiakas saattaa ostaa tuotetta siksi, ettei parempaa ole
saatavilla tai han ei tiedd vaihtoehdoista. N&in ollen asiakas ei ole tallaisessa tilanteessa
varsinaisesti sitoutunut yritykseen tai tuotteeseen vaan hadn voi siirtyd toiseen
vaihtoehtoon heti, kun sellainen tulee sopivasti tarjolle. (Bergstrém & Leppanen 2007,
429.)

Asiakkaan kokema laatu

Asiakastyytyvaisyys = =3k aan tarpeet ja odotukset

Kuva 2. Asiakastyytyvaisyys (Bergstrom & Leppanen 2007, 429.)

Tyytyvaisyystutkimuksilla  mitataan  asiakkaiden  kokonaisuustyytyvaisyyttd ja
tyytyvaisyyttéd osa-alueittain, kuten esimerkiksi yksittéiset tuotteet, tuoteryhmét, osastot,
hinnoittelu, laatu tai asiakaspalvelu. Tyytyvéisyystutkimuksilla voidaan mitata
tyytyvdisyyden astetta ja sitd voidaan kayttdd luokitteluperusteena asiakasryhmien
sisalla. (Bergstrom & Leppénen 2007, 429.)

Tyytyvéisyysasteista kiinnostavimpia ovat &ariryhmat eli erittdin tyytyvaiset ja erittéin

tyytymattomat asiakkaat seuraavista syista:
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o Erittdin tyytyméattoméat asiakkaat lopettavat asiakassuhteensa yleensd varsin
nopeasti, kertovat monille tyytyméattdmyydestaan, kirjoittavat yleisénosastoille
tai keskustelupalstoille, mutta eivét vélttdmatta valita yritykselle suoraan.

e Erittdin tyytyvéiset asiakkaat antavat yleensd herkésti palautetta, ja kertovat
erittdin hyvastd palvelusta yleensd muille. Tamén palautteen saaminen on
erittain tarke&a, jotta yritys osaisi sailyttda asiakkaiden hyvéksikokemat ja
arvostamat tuotteet, palvelutavat ja henkiloston. (Bergstrom & Leppanen 2007,
430.)

Tyytyvéisyyden seurannan kannalta oleellista on, ettd siihen on valittu luotettavat
mittarit ja ettd tutkimus toistetaan samoilla mittareilla riittdvan usein, jotta tuloksia ja
kehitysta voidaan vertailla. Jos yritykselld on paljon asiakkaita ja ostotapahtumia,
valitaan asiakasryhmittéin satunnaisotos, jonka perusteella voidaan kuvata koko
asiakaskunnan kokemaa tyytyvaisyytta riittdvan luotettavalla tasolla. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 430.)

3.3 Asiakasuskollisuuden seuranta ja mittaaminen

Yritys voi seurata asiakauskollisuuden kehittymistd asiakkaiden ostokayttdytymisen
kautta. Yritys seuraa, mitd ja kuinka paljon asiakas ostaa, keskiostosta ja ostotiheytta.
Asiakastyytyvdisyys ei kuitenkaan takaa asiakasuskollisuutta: tyytymatonkin asiakas
voi jatkaa ostamista, koska ei jaksa vaihtaa ostopaikkaa tai lahistolla ei ole tarjolla
parempiakaan vaihtoehtoja. Monet asiakkaat ovat asiakassuhteessaan vélinpitdmattomia
eivatka mieti, miksi ostavat juuri tietysta paikasta tai tiettyd tuotetta. Sopivan
tilaisuuden tullen he voivat kuitenkin nopeasti muuttaa ostokayttaytymistaan.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 430.)

Leppésen ja  Bergstromin (2007, 430) mukaan yleisimmin  kaytettyja

asiakasuskollisuuden mittareita ovat

e myyntimaard, myynninarvon kehittyminen ja keskiostoksen suuruus
e ostotiheyden muutokset, viimeisin ostoajankohta

e asiakasosuuden sdilyminen tai muutokset



22

o asiakkaiden vaihtuvuus, lopettaneiden asiakkaiden mé&é&rd, takaisin ostajaksi
saatujen asiakkaiden méaara

e asiakassuhteen kokonaiskesto vuosina.

Ostokayttaytymista tutkimalla yritykselle selvidd, ettd on olemassa monenlaista
uskollisuutta. On asiakkaita jotka suosivat vain yhté yritysté tai tuotemerkkia koko ajan
(hard loyals), ja asiakkaita jotka ovat uskollisia jonkin aikaa yhdelle merkille kerrallaan
(soft loyals). Liséksi on myos ostopaikan tai merkin vaihtajia, jotka kéyttavat
samanaikaisesti noin paria kolmea tuotetta tai ostopaikkaa (shifting loyals). Naiden
lisdksi on myos vaihtelunhaluisia ostajia, jotka eivat ole uskollisia millek&&n paikalle tai
tuotteelle (switchers). Yrityksen olisi hyva tunnistaa omien asiakkaidensa joukosta
erilaiset uskollisuuden asteet, ja miettia keinoja asiakasuskollisuuden lisaamiseksi.
(Bergstrom & Leppénen, 2007, 431.)

Vastaavasti Heli Arantolan (2003, 38-42) mukaan asiakasuskollisuuden keskeisimpia

mittareita ovat

asiakaspysyvyys, -poistuma ja -vaihtuvuus

e uskollisuus ostokayttaytymisena (ostotiheys, ostoskoot, ostoskerrat, ostospaikat)
e asiakkuuden kesto

e uskollisuus muuna kayttdytymisena (suosittelu, tuttavaviestintd)

e asiakasosuus

e uskollisuus asenteena.

Asiakaspysyvyys mittaa, miten asiakkaat pysyvét yrityksen asiakkaina tietyn ajan
kuluessa. Tama kertoo esimerkiksi sen, montako prosenttia vuoden alussa olleista
olleista asiakkaista on edelleen yrityksen asiakkaina. Poistumaprosentti kertoo sen,
kuinka moni asiakas lopettaa asiakkuuden. Vaihtuvuusprosentti mittaa, kuinka iso osa

asiakaskannasta vaihtuu tietyn ajan kuluessa. (Arantola 2003, 38-42.)

Valitukset ja muu asiakaspalautteen antaminen ovat yleensa asenteellisesti uskollisen
asiakkaan tunnusmerkkeja. Valitus tehd&an jotta yritys korjaisi toimintaansa, ja jotta

asiakas voisi perustella itselleen asiakkaana pysymisen. Vastaavasti tyytymaton asiakas,
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joka ei halua pysya asiakkaana, ei valttamatta vaivaudu valittamaan vaan vaihtaa
ostopaikkaa. (Arantola 2003, 38-42.)
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4 ASIAKKUUDEN RESURSSIT JA VAIHEET

Seuraavissa kappaleissa kasittelemme asiakkuuden arvon nostamista yrityksen toimesta.
Taman osiomme n&kokulma perustuu asiakkuuksien johtamiseen. Asiakkuuksien
johtamisen kautta yritysjohdon tavoitteena on pyrkia tehokkaisiin asiakkassuhteisiin ja
osaamisen kehittdmiseen, eli tavoitteena on syvéllinen asiakkuus. Asiakkuuksien
johtamisen tavoitteena on kolme ulottuvuutta, joiden kautta voidaan vaikuttaa
asiakkuuden arvon nousuun. Namé ulottuvuudet ovat vaihdanta (asiakkuuden resurssit),
asiakkuuden vaiheet sekd asiakkuuden rakenne. (Storbacka & Lehtinen, 33.) Naista
ulottuvuuksista kasittelemme kaksi ensimmaistd, asiakkuuden rakennetta emme
kasittele koska Tekniset Tornion asiakkuudet ovat rakenteeltaan suurilta osin

samankaltaisia.

4.1 Tunteiden, tiedon ja tekojen vaihdantaa

Storbackan ja Lehtisen mukaan (2006, 34) asiakkuus perustuu laajasti ottaen resurssien
vaihdantaan. Asiakkuusajattelussa madritelld&n siis tunne (osuus sydamestd), tieto
(osuus ajatuksista) ja teot (osuus lompakosta) asiakkuuden resursseiksi. Asiakkuudesta
riippuen, siind on eri tavalla ja eri suhteissa tunnetta, tietoja ja tekoja. Tunteen, tiedon ja
tekojen vaihdannan maéarittely on tarked lahtokohta asiakkuuden kehittamiselle. T&lla

tavalla maaraytyy myos tyonjako asiakkaan ja yrityksen vélilla.

ASIAKKUUDEN RESURSSIT

&
Osuus | . Osuus
sydamesta ajatuksista

Osuus

i”;kom/

Kuva 3. Asiakkuuden resurssit (Storbacka & Lehtinen 2006, 38.)
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Asiakkaan ja yrityksen vélista tyonjakoa asiakkuuden resurssien osalta voidaan kuvata
panos-tuotos ajatteluna. Asiakkuuden syntymisessa ja jalostumisessa tunteilla on suuri
merkitys. Asiakkuus, johon yritys ja asiakas eivat ole sitoutuneet tunteella, johtaa usein
pinnalliseen asiakkuuteen. Tdassd tapauksessa molemmat osapuolet haluavat
mahdollisimman monin tavoin varmistaa, etteivét tule petetyiksi. Asiakkuuteen ei ole
siis syntynyt luottamusta, joka olisi lujittanut asiakkuutta. Luottamus on asiakkuuden
keskeisin infrastruktuuri. Luottamus syntyy yrityksen ja asiakkaan valille
vuorovaikutuksen kautta. Yritys viestii omat perusarvot asiakkaalle. Jos ndma
perusarvot sopivat asiakkaan arvontuotantoon, niin asiakas on vastaaavasti valmis
panostamaan luottamusta ja sitoutumista yritykseen. Toisen resurssien vaihdannan
kohteen eli tiedon kautta yritys viestii asiakkaalle informaatiota, jonka kautta asiakas
saa késikirjoituksen siitd, miten asiakkuudessa toimitaan. Toisaalta yritys myds kertoo
asiakkaalle omasta ydinosaamisesta eli miten yritys voi tuottaa asiakkaalle lisarvoa
asiakkaan arvontuotantoon omalla osaamisella. Hyva esimerkki tastd on huonekalujétti
Ikea, jolla on selke& asiakkuuden kasikirjoitus. (Storbacka & Lehtinen 2006, 40-43.)

OSUUS SYDAMESTA

Yritys

Kuva 4. Osuus sydamesta (Storbacka & Lehtinen 2006, 42.)

Ikea viestii asiakkailleen selvasti sen mitka ovat Ikean tehtavat ja mitk& ovat asiakkaan
tehtavéat. Ikea muun muassa suunnittelee ja kehittaa tuotteensa itse, jolloin tuotanto tulee
yritykselle halvemmaksi. Vastaavasti asiakas valitsee, noutaa ja kokoaa itse varastosta
hakemansa tuotteen, joka taas alentaa lkean kustannuksia ja ndin ollen yritys pystyy
myymaan tuotteita halvemmalla hinnalla. (Storbacka & Lehtinen 2006, 77.)
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Informaation eli tiedon kautta asiakas saa siis itselleen selkedn orientaatiopohjan,
kasikirjoituksen, jonka mukaan toimia. Tiedon avulla asiakas pyrkii usein myos
perustelemaan paatoksentekoa itselleen. Perusteluksi haetaan usein rationaalisia syité ja
tdhan asiakas tarvitsee riittavasti tietoa yrityksestd ja sen tarjoamasta asiakkuudesta.
Myonteisen paatoksen jalkeen asiakas panostaa omaa osaamistaan ja tietoisuutta, joka
sitten taas luo tehokkuutta yritykselle. Asiakkaan tehokas toiminta on mydos yritykselle
tarked kannattavuuden nakokulmasta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 45.)

OSUUS AJATUKSISTA

Yritys

Kuva 5. Osuus ajatuksista (Storbacka & Lehtinen 2006, 45.)

Kolmannen asiakkuuden resurssin eli tekojen osalta yritykselle on tarkedd, ettd asiakas
panostaa rahan liséksi myos aikaa ja ty6td. Usein tarkastellaan sitd, ettd paljonko asiakas
panostaa rahaa asiakkuuteen. Taman liséksi on kuitenkin otettava huomioon myos
asiakkaan aika- ja resurssivarastot. Nama ovat yleensa panostuksia, joita yrityksen ei
tarvitse tehdd ja ndin ne ovat yrityksen resurssien séédstdd. Tekojen panos-tuotos
ajattelun kautta ajateltuna yritys panostaa tuoteita, tavaraa ja palveluita asiakkuuteen,
josta asiakas saa osia omaan arvontuotantoonsa ja on vastaavasti valmis myonteisen
paatoksen jalkeen panostamaan rahaa, tyotd ja aikaa asiakkuuteen. (Storbacka &
Lehtinen 2006, 48.)



OSUUS LOMPAKOSTA

Asiakas

O an
arv toon

asia

Yritys

Kuva 6. Osuus lompakosta (Storbacka & Lehtinen 2006, 48.)

4.2 Asiakkuuden vaiheet

Asiakkuuden vaiheet liittyvat omalta osaltaan asiakkuuksien kehittdmiseen. Jokaisessa
vaiheessa voidaan tehdd analyyseja onnistumista ja epdonnistumisista, jotka auttavat
yritystd rakentamaan kestdvid asiakkuuksia. Tunteiden, tiedon ja tekojen vaihdanta

nékyy myods omalta osaltaan jokaisessa asiakkuuden vaiheessa.

4.2.1 Asiakkuuden syntyminen

Asiakkuuden syntymiselld tarkoitetaan vaihetta, jossa asiakkuudesta sovitaan. Tama
tapahtuu usein hiljaisesti, esimerkiksi kun myyja nyokkayksellaan toivottaa asiakkaan
tervetulleeksi liikkeeseen. Joskus sopiminen tarkoittaa myos kirjallista sopimusta, kuten
esimerkiksi sopimukset vakuutusyhtididen kanssa, jotka ovat hyvin tarkkoja ja
yksityiskohtaisia sisall6ltédan. (Storbacka & Lehtinen 2006, 87.)

Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa sitd, ettd asiakas rajoittaa omasta halustaan
valintamahdollisuuksiaan. Asiakas on valmis myymé&én vapauttaan, jotta saa vastineeksi
turvallisuutta ja kontrollia. Samalla myos riskit asiakkuuden suhteen asiakkaan osalta
vahenevét. (Storbacka & Lehtinen 2006, 87.)
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Jotta asiakkuus syntyy, niin siind oltava seka hitunen tunnetta etta tietoa (asiakkuuden
resurssit). llman tietoa asiakkuus ei voi syntyd. Asiakkuuden syntymisvaiheessa
korostuukin tiedon ja tunteiden vaihdanta asiakkaan kanssa. Teot seuraavat
myO6hemmin. Asiakkuuden syntyminen riippuukin siitd, miten yritys onnistuu saaman
osuuden asiakkaan sydamesté ja asiakkaan ajatuksista. Mit4 suuremman osan yritys saa
asiakkaan syddmesta ja ajatuksista, niin sitd todennakdisemmin asiakas vierailee

toisenkin kerran samaisessa liikkessa. (Storbacka & Lehtinen 2006, 87.)

4.2.2 Asiakkuuden jalostuminen

Asiakkuuden jalostumisen eli kehittymisen aikana tapahtuu asiakkuuden suurin
arvonnousu. Tamén vuoksi yrityksen resurssit tulee keskittdd asiakkuuksien
jalostumisvaiheeseen syntymisvaiheen sijasta. Kun asiakkuus on syntynyt, niin yritys
voi aloittaa asiakkuuksien jarjestelmélliseen arvonnousuun t&htd&véan kehitystyon.
Asiakkuuksien kehittdamistd voidaan lahestyd eri nakokulmista : asiakkuuden
kannattavuus, asiakkuuden referenssiarvo, asiakkuuden osaamisen hyddyntaminen jne.
Kehitystyon lahtokohtana tulee kuitenkin olla asiakkuuden kesto. Asiakkuuden kestoon
taas vaikuttaa asiakkuuden lujuus. Luja asiakkuus kestda pienid asiakkuuten liittyvia
ongelmiakin ilman, ettd asiakas vaihtaa ostopaikkaa. Asiakkuuden lujuudenkin voi
my0s madritelld asiakkuuden resurrsien kautta, eli mitd suurempi osuus asiakkaan
ajatuksista, tunteista ja lompakosta yritykselld on, niin sitd lujempi asiakkuus on.
(Storbacka & Lehtinen 2006, 97.)

4.2.2.1 Asiakkuuden lujuus

Kaj Storbackan ja Jarmo R. Lehtisen (2006, 103) mukaan asiakkuuden lujuuteen
vaikuttavat tekijdt ovat asiakkaan kokema asiakkuustyytyvaisyys, asiakkaan

sitoutuneisuus seké erilaiset sidokset asiakkaan ja yrityksen valilla.

Asiakkuustyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan tyytyvaisyytta asiakkuuteen. Sitd ei pida
sotkea kohtaamistyytyvéisyyteen, joka taas kuvastaa asiakkaan tyytyvaisyytta

kohtaamistasolla. Asiakkuustyytyvéaisyys on riippuvainen siité arvosta, jonka asiakas
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kokee saavansa asiakkuudesta. Arvokasitys syntyy, kun asiakas vertaa asiakkuuden
kautta saamaansa laatua suhteessa siihen resurssipanostukseen, jonka han antaa
asiakkuuden kehittdmiseksi. Resurssit sisdltavat rahalliset resurssit, tiedon ja tunteen
(asiakkuuden resurssit). (Storbacka & Lehtinen 2006, 104.)

Asiakas voi olla sitoutunut yritykseen joko positiivisesti, valinpitimattémasti tai
negatiivisesti. Positiivisesti sitoutunut asiakas on tehnyt tietoisen valinnan pysya tietyn
yrityksen asiakkaana. Vélinpitdaméattomaésti sitoutuneelle asiakkaalle asiakkuus on
yleensd  merkitykseton. Asiakas on valmis hyvédksymdan tietyn madrén
tyytymattomyyttd, koska ei halua panostaa uuden asiakkuuden rakentamiseen ja jatkaa
siksi nykyista asiakkuutta. Negatiivisesti sitoutunut asiakas ei ole esimerkiksi
olosuhteiden takia voinut irrottautua asiakkuudesta. Tassé tapauksessa erilaiset sidokset
yllapitavét asiakkuutta ja saavat aikaan vaihdannan negatiivisesta sitoutuneisuudesta
huolimatta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 104-105.)

Kaj Storbackan ja Jarmo R. Lehtisen (2006, 105-106) mukaan asiakkuuden sidokset
perustuvat tekoihin, tietoon ja tunteeseen. Yrityksen on vaikea vaikuttaa asiakkaan
sitoutuneisuuteen, mutta sen sijaan yritys voi rakentaa sidoksia asiakkaaseen. Osuus
lompakosta eli asiakasosuus on keskeinen tekopohjainen sidos. Asiakkaat, jotka
keskittavat ostoksensa yhdelle yritykselle, sulkevat itse pois muut yritykset ja osoittavat
teoillaan sitoutuneisuutensa yritykseen. Tekopohjaisten sidosten lisaksi voi olla myds
tietopohjaisia eli “osuus ajatuksista” sidoksia ja tunnepohjaisia eli “osuus syddmestd”
sidoksia. Tietopojaiset sidokset voivat perustua esimerkiksi juridisiin sopimuksiin,
kuten esimerkiksi sopimukset puhelin tai kaapelitv —asiakkuudesta. Tietopohjaisiin
sidoksiin voidaan myos laskea tegnologia- ja osaamispohjaiset sidokset. Asiakas on
esimerkiksi ottanut kayttoon sellaista teknologiaa, joka estdéd hanté vaihtamasta yritysta,
koska muilla ei ole tarjottavana juuri sen teknologian huoltoa tai yllapitoa. Teko- ja
tietopojaiset sidokset ovat suhteellisen helppoja todeta ja tutkia yrityksen kannalta. Sen
sijaan tunnepohjaiset sidokset perustuvat asiakkaan tunnemailmaan, mink& vuoksi niita

on vaikea mitata ja niihin on hankala vaikuttaa.
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4.2.3 Asiakkuuden loppuminen

Usein ei ajatella, ettd asiakkuudet loppuvat. N&in kuitenkin tapahtuu, ja olisikin tarkeaa,
ettd asiakkuus lopetataan tyylikkaasti. Se on keskeista mm. siksi, ettd kaikki asiakkaat
ovat jollain tavoilla referenssiasiakkaita (suosittelijoita) ja usein myds loppunut
asiakkuus on tulevaisuuden potentiaalia. Asiakkuuden loppuessa tunne ja tieto j&a,
mutta teot loppuvat. Tunne ja tieto laimenevat hitaasti. Negatiiviset tunteet ja tiedot
jattavat negatiivisen arvon asiakkuudelle. Asiakkuuden arvonnousun kannalta on
oleellista, ettei loppunut asiakkuus toimi negatiivisena referenssind.  (Storbacka &
Lehtinen 2006, 112.)

Analysoimalla loppuneita asiakkuuksia, voidaan tunnistaa asiakkuuteen liittyvia
ongelmia. Lopetut asiakkuudet voidaan jakaa kolmeen ryhméan. Ensimmainen ryhma
muodostuu asiakkaista, jotka ovat lopettaneet asiakkuutensa ilman sen suurempaa syyta.
He ovat esimerkiksi muuttaneet toiselle paikkakunnalle tai asiakkuus on ollut matalan
kiinnostuksen kohde. Tamén ryhman asiakkaista ei tarvitse yrityksen olla huolissaan,
koska valinta ei perustu mihinkaan suuren pohdintaan ja se ei mydskaan valttamatta ole
rilppuvainen yrityksen toiminnasta. Toisen ryhmén asiakkat ovat lopettaneet
asiakkuutensa jonkun huonosti hoidetun asiakaskohtaamisen takia. T&ssd tapauksessa
toisen ryhman asiakkaiden palautetta on analysoitava siten, ettd kohtaamisista
vastanneet henkil6t pystyvat kehittdmdan omaa toimintaa. Kolmannen ryhmén
muodostavat asiakkaat, jotka kokevat saavansa enemmén arvoa joltakin toiselta
yritykseltd. Tama ryhmé& on kaikkein Kriittisin, eli tdssa tapauksessa yrityksen tulee
analysoida kilpailukykyyn vaikuttavia tekijoita omassa asiakkuusstrategiassa.
(Storbacka & Lehtinen 2006, 112-113.)
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5. ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Késitteend asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitdd ja
kehittdd jatkuvasti asiakassuhteitaan lahtokohtanaan asiakkuuksien kannattavuus ja
molempien tyytyvaisyys. Asiakassuhdemarkkinoinnin perusajatuksena on se, ettéd
myynnin yllapitdminen nykyisen, jo olemassa olevan asiakaskunnan keskuudessa on
huomattavasti edullisempaa kuin jatkuvasti uusien asiakkaiden hankkiminen.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 18, 407.)

Asiakassuhdemarkkinoinnista alettiin ké&sitteend puhua Suomessa 1980-luvulla, ja
kaytdannon  markkinointityossd sitd alettiin soveltaa  1990-luvulla.  Ennen
asiakassuhdemarkkinoinnin  késitteen syntyd puhuttiin  tietokanta- ja kanta-
asiakasmarkkinoinnista. Nyt  ndma  markkinoinnin  muodot ovat  o0sa
asiakassuhdemarkkinointia. Hyvét asiakastietokannat ovat edellytys
asiakassuhdemarkkinoinnille, ja kanta-asiakassuhteiden hoitaminen kuuluu olennaisena

osana asiakassuhdemarkkinointiin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 407.)

Yrityksen térkein suhde on asiakassuhde. Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa on
keskeisintd 10ytdd oma asiakaskunta, jonka tarpeet ja ostokayttaytyminen tunnetaan
mahdollisimman tarkasti. Asiakassuuntaisen markkinoinnin tavoitteena on luoda
pitkdaikaisia ~ asiakassuhteita. = T&td  tavoitetta = korostamaan  yksittéisista
markkinointikampanjoista onkin siirrytty pitkdkestoiseen, asiakassuhdetta rakentavaan

markkinointiin. (Bergstrém & Leppanen 2007, 17.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa keskeista on asiakkaiksi sopivien potentiaalisten ostajien
kartoittaminen,  asiakassuhteen  luomiseen  t&htd&vien  markkinointikeinojen
kehittdminen, asiakastietojen rekisterdinti ja yllapito, asiakassuhteen kehittymisen
seuranta, keskusteluyhteyden luominen asiakkaisiin, tuotteiden ja markkinoinnin
yksilollistdminen asiakassuhteen mukaan, asiakaspalautteiden ja tyytyvéisyyden
seuranta, asiakaskannattavuus ja asiakasuskollisuuden yllapito. (Bergstrom & Leppanen
2007, 18.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa  pyritddn  one-to-one-  eli  td&sméamarkkinointiin.

Tasmé&markkinointi on tarjooman ja markkinointiviestinnédn raatalointia ja kohdistamista
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erilaisena eri segmenteille ja jopa yksittéisille asiakkaille. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 409.)

Luonteeltaan asiakassuhdemarkkinointi on siis kahdenkeskistg, jolloin kilpailijat jadvat
suhteen ulkopuolelle: Kilpailijat eivat esimerkiksi saa niin helposti tietoa yrityksen
asiakkailleen tekemistd tarjouksista kuin kaytettdessa perinteisida medioita (esimerkiksi
lehti- ja tv-mainonta). On myo0s todettu, ettd pitkdaikaisissa asiakassuhteissa asiakkaan
huomio siirtyy hinnoista laatuun ja palveluun. Kanta-asiakkaat voivat siis olla valmiita
maksamaan enemman kuin kerta-asiakkaat. Lisdksi tyytyvéiset asiakkaat suosittelevat
yritysta ja sen tuotteita muille eli markkinoivat yrityksen puolesta. Oikein kohdistetut ja
eri segmenteille eriytetyt markkinointitoimet tuottavat siten paremman tuloksen
vahemmalld rahalla. (Bergstrom & Leppénen 2007, 410.)

5.1 Asiakasryhmittely

Perinteinen asiakasryhmittely tapahtuu asiakassuhteen vaiheen perusteella. Asiakkaat

voidaan luokitella esimerkiksi seuraaviin perusryhmiin:

e potentiaalinen asiakas eli mahdollinen asiakas, joka kuuluu yrityksen
tavoittelemaan kohderyhmaan, mutta ei ole vielé ostanut

e satunnaisasiakas eli silloin talléin yrityksen tuotteita hankkiva ostaja

e kanta-asiakas, joka ostaa yrityksesté toistuvasti ja sdédnnollisesti

e entinen asiakas, joka on lopettanut yrityksestd ostamisen esimerkiksi tuotteen
aiheuttaman pettymyksen, huonon palvelun tai paikkakunnalta muuton vuoksi.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 410.)

Jakoa voidaan tarkentaa ryhmittelemalld asiakkaat edelld mainittujen ryhmien sisalla
tarkemmin. Potentiaaliset asiakkaat voivat olla suspekteja, joista ei vield tiedetd
paljoakaan, tai prospekteja, joista on saatu yhteystiedot ja mahdollisesti jotain tietoa
ostopotentiaalista. Satunnaisasiakas voi olla ensiostaja tai satunnaisesti ostava
uusintaostaja. Yrityksen tulisikin pyrkid tunnistamaan ensiostajat: juuri heidat olisi
saatava tyytyvaisiksi, jotta asiakassuhdetta voidaan kehittdd. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 411.)
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Kanta-asiakkaat voidaan luokitella erilaisiin ryhmiin: esimerkiksi perusasiakkaat ja
avainasiakkaat, eli yrityksen kaikkein tarkeimméat asiakkuudet. Entiset asiakkaat
voidaan ryhmitelld vaikkapa sen mukaan, mik& aiheutti asiakassuhteen katkeamisen:
tarvemuutos, tyytymattomyys, muutto toiselle paikkakunnalle tai kilpailijan
markkinointitoimenpide. Edellytyksend ryhmittelylle on tietysti se, ettd menetetyilta
asiakkailta pystytaan selvittdaméan asiakkassuhteen paattymisen todellinen syy. Lisaksi
yritys voi seurata suosittelijoiden eli ambassaddorien ryhmad. He ovat ihmisié, jotka
suosittelevat yritystd ja sen tuotteita muille, mutta eivét valttamaétta itse ole merkittavia
ostajia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 411.)

5.2 Asiakkuuksien ryhmittely asiakkuuden arvon perusteella

Asiakkaita ryhmitell&&n usein asiakastarpeiden ja asiakkuuden arvon perusteella, koska
nama ovat asiakkassuhteen tarkeimmaét ulottuvuudet markkinoinnissa. Asiakkaan arvoa
voidaan mitata eri tavoin, ja mittauksessa tulisi kayttdd muitakin muuttujia kuin
asiakkaan ostot. Eniten ostavat asiakkaat eivat ole valttdamatta kannattavimpia
asiakkaita, silla he voivat saada suuria maara- ja vuosialennuksia tai tuottaa paljon

palvelukustannuksia. (Bergstrom & Leppénen 2007, 413.)

Asiakkassuhteen kannattavuutta voi kasvattaa myos asiakkaan suositteluarvo, joka
tarkoittaa lisatuloja, joita yritykseen on tullut suosittelujen perusteella saaduilta uusilta
asiakkailta. Tdman tuoton mittaaminen on kaytannoéssad hyvin vaikeaa, ellei kéytetd
kuponkeja tai koodeja, joilla voidaan jaljittdd kenen suosituksesta uusi asiakas tuli
ostoksille. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 413.)

Asiakastulojen on katettava asiakaskustannukset, joita ovat tuotteiden hankkimiskulut,
asiakkaan hankintakulut, asiakassuhteen yllapitokulut ja asiakkaan palvelukustannukset.
Asiakasryhmittelyssd on siis otettava huomioon tulojen lisdksi myds asiakkaan
aiheuttamat kustannukset: pienasiakkaatkin voivat olla kannattavia, mika he eivat tuota

paljon lisékustannuksia. (Bergstrom & Leppénen 2007, 413.)
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Kuva 7. Asiakkuuden arvon méarittely (Bergstrom & Leppénen 2007, 414.)

5.3 Asiakastietojen keruu ja hyédyntdminen

Yritys voi halutessaan yllapitda asiakastietorekisteria, johon Kkirjataan yrityksen
markkinoinnissa tarvitsemia tietoja. Kun kaikki asiakkaaseen liittyvat tiedot ovat
yhdessa paikassa, niin yrityksen on helpompi seurata asiakassuhteen kehittymista ja
suunnitella tarvittaessa yksil6llisia markkinointitoimenpiteitd. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 421.)

Yrityksen on mietittdvd tarkkaan mita tietoja asiakkaista kannattaa ker&td. Ennen

asiakasrekisterin perustamista yrityksen pitdisi ratkaista ainakin seuraavat kysymykset:

e Mitd tietoa asiakkaista tarvitaan? Tarvitaanko eri asiakasryhmista eri tietoja?

e Miten tarvittavat tiedot saadaan, ja paljonko tietojen saaminen maksaa?
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e Missd muodossa tiedot rekisterdidadn, ja miten tiedoista voi tehdd poimintoja
kampanjointia varten?

e Mihin tietoja aiotaan k&yttaa, ja kenelld on paésy tietoihin?

e Miten tietoja paivitetdan ja kuka paivityksen hoitaa?

e Paljonko rekisterin perustaminen, vylldpito ja péivittdminen maksavat?
(Bergstrom & Leppanen 2007, 421.)

Asiakastietokannan luomisessa on oleellista ottaa huomioon henkil6tietolain séannokset
ja tietosuojaan liittyvat maardykset. Lisaksi on hyva kysyéd asiakkaalta, saako hanet
liittad asiakastietokantaan ja sopia esimerkiksi mit4 postia asiakkaalle l1ahetetadn tai mita
viestintdkanavia h&n haluaa kayttaa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 421.)

Asiakasrekisteriin ei kannata keratda kaikkea saatavilla olevaa tietoa, silla tietojen
sailyttaminen ja pdivittdminen maksavat. Tiedon tarve riippuu markkinoivasta

yrityksestd ja myytéavasta tuotteesta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 421.)

Asiakastietojen yllapito on hyvin tarkead, silld vanhentuneiden tietojen perusteella
esimerkiksi lahetetddn paljon hukkapostia. Henkil6- ja osoitetietoja voidaan paivittaa
automaattisesti véestotietojarjestelmén ja postin osoiterekisterin avulla. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 422.)

Yritys voi tallentaa asiakastietokantaan esimerkiksi seuraavia tietoja:

1. Henkil6- ja yhteystiedot
e nimi, sukupuoli, ammatti, ikd, syntymavuosi

e 0soite, puhelinnumero, séhkdpostiosoite

2. Ostokayttaytyminen
e ostojen arvo, maara
e ostetut tuoteryhmaét

e ostotiheys
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3. Eladmantilanne
e perhekoko, elinvaihe

e asumismuoto

4. Asiakaspalaute
o valitukset, kiitokset, ehdotukset
o tyytyvdisyyskyselyn vastaukset
(Bergstrom & Leppénen 2007, 429.)

5.4 Kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakasohjelmat palkitsevat asiakkaita uudelleen ostamisesta monin tavoin ja ne
on yleensa suunnattu laajoille asiakasryhmille. Jotta kanta-asiakasohjelma toimisi, sen
on taytettdava tietyt edellytykset. Ohjelman on lisattavé asiakkaan kokemaa arvoa, seké
asiakkuuden sailyttdmisen aiheuttamien kustannusten tulee olla alhaisemmat kuin

uusien asiakkaiden hankkimisen kustannukset. (Arantola 2003, 52.)

Monet yritykset tarjoavat kanta- ja avainasiakasetuja sailytettdvid ja kehitettavia
asiakkuuksia varten. Kanta- ja avainasiakaseduilla yritykset pyrkivat pitdmaén
asiakkaat, ja heitd kannustetaan myos kasvattamaan ostojaan. Tarjottavien kanta-
asiakasetujen tulee sopia myds markkinoitavalle tuotteelle ettd asiakkaalle. Hyvét edut
ovat Kiinnostavia ja asiakkaiden arvostamia, yritykseen imagoon sopivia ja vaikeasti
jaljiteltavia. Etujen tulee olla sitouttavia niin, ettd asiakkaiden on vaikea niista luopua.
Toisaalta etujen on vaihduttava riittdvan usein etteivét asiakkaat kyll&sty. (Bergstom &
Leppénen 2007, 424.)

Kanta-asiakasohjelmat voivat olla tuotteistettuja, jolloin ohjelma on julkinen ja sill& on
tarkat s&annot, tai tuotteistamattomia, jolloin asiakas ei valttaméttd edes tieda kaikista
ohjelmaan kuuluvista eduista vaan ne tulevat osittain yllatyksend. Tuotteistettuja kanta-
asiakasohjelmia kaytetdan yleensa kuluttajamarkkinoinnissa, kun asiakkaita on paljon ja
tuotteita ostetaan sdannollisesti. Tuotteistamatonta tapaa sen sijaan kaytetddn eniten

yritysten vélisessa markkinoinnissa (business to business), jolloin asiakkaalle ei
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valttamatta kerrota ohjelman siséllostda vaan eduilla halutaan yllattdd myodnteisesti.
Molemmissa ohjelmatyypeissa edut, tuotteet, palvelukanavat ja viestintd voidaan
raataloida asiakkuustyypeittain tai jopa yksittaisille asiakkaille. (Bergstom & Leppénen
2007, 424.)

Heli Arantolan (2003, 83-88) mukaan kanta-asiakasohjelmissa on erotettavissa kolme
perustyyppid. Naméa perustyypit ovat hiljainen ohjelma, avoin ohjelma ja affinity-
ohjelma. Hiljaisessa kanta-asiakasohjelmassa yrityksella on selked malli ja
asiakkuustoimenpiteiden prosessi, joka tunnistaa asiakaskannasta ne asiakkaat, joita
halutaan lahestya viestinnalld, huomioida tai palkita. Esimerkiksi tietyn ostomaaran tai
muun Kriteerin tayttyessa asiakas liitetd&n kanta-asiakasohjelman jaseneksi. Hiljaisessa
ohjelmassa asiakas tunnistetaan yleensa ilman erityistd tunnistetta, kuten Korttia.
Hiljaisen ohjelman luonteesta johtuen se on tyypillinen jatkuvien asiakkuuksien aloilla,
kuten sanomalehdet tai matkapuhelinoperaattorit. Vastaavasti avoin kanta-
asiakasohjelma on julkinen ja kaikki asiakkaat voivat halutessaan liittyd siihen.
Avoimessa kanta-asiakasohjelmassa asiakastiedon kerddminen ja tunnistaminen
tapahtuu yleensad kanta-asiakaskortin avulla. Affinity-ohjelma on taas harvinaisempi
kuin kaksi edelld mainittua ohjelmaa. Kyseisessa ohjelmassa asiakkaan ja yrityksen
valissé toimii partneri. Partneri on toimija, jolla on laheisempi suhde asiakkaaseen kuin
yrityksella olisi ilman partnerin apua. Tyypillisid partnereita ovat yhdistykset ja
jarjestot, kuten urheiluseurat. Partnerin rooliin kuuluu ohjelman markkinointi omille
“kannattajilleen”, eli omalle asiakaskannalleen. Tyypillisin  esimerkki affinity-
ohjelmasta on luottokortit, joissa on esimerkiksi urheiluseuran tunnus. Talldin osa
kortin tuotoista (esimerkiksi vuosimaksusta) menee urheilujoukkueelle ja osa eduista

tarjotaan asiakkaalle.
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS TEKNISET TORNIOLLE

6.1 Tutkimuksen taustaa

Toteutimme asiakastyytyvaisyystutkimuksen kvantitatiivisena tutkimuksena. Nain ollen
kaytimme tiedonkeruuvélineend strukturoitua kyselylomaketta eli lomaketta, jossa oli
valmiit vastausvaihtoehdot. Aloitimme tutkimuksen liikkeessd 28.1.2011, jolloin
yrityksessa juhlittiin yrittajan syntymapaivia. Tama oli hyvé ajankohta aloittaa tutkimus,
koska asiakasvirtakin oli tavallista suurempi syntymapéivatarjousten johdosta. Olimme
my0s itse tuolloin paikalla ohjeistamassa asiakkaita kyselylomakkeisiin liittyvissé

kysymyksissé.

Kyselylomakkeet olivat liikkessa kahden kuukauden ajan eli 28.1 — 31.3.2011.
Kyselylomakkeita oli 70 kappaletta, jotka olivat niille tarkoitetulla kyselypisteella.
Kyselypiste sijaitsi liikkeen keskella kassan lahell&, jotta se olisi helposti huomattavissa.
Pyysimme myo0s yrittdjadd mainitsemaan tutkimuksesta liikkeen myyjille, jotta he
mainostaisivat ja pyytéisivat asiakkaita osallistumaan asiakastyytyvéisyystutkimukseen.
Laadimme myds huomiota heréttavan kyltin kyselypisteen poydalle. Tutkimuksen
porkkanana asiakkaille toimi opinndytetydomme toimeksiantajan eli Tekniset Tornion
lahjoittama Melissa-kirkasvalolamppu, joka arvottiin tutkimukseen vastanneiden ja

yhteystietonsa jattaneiden kesken.

Kyselylomake koostui 19 kysymyksestd, joiden avulla selvitimme asiakkaiden
mielipiteitd ja tyytyvaisyyttd. Selvitettdvid asioita olivat asiakkaiden taustatiedot,
asiointitiheys, asioinnin syyt, ostokohteet, kilpailutilanne lIdhinnd Kemin, Tornion ja
Haaparannan alueella, mainoskanavien huomioarvo, asiakaspalvelu, tuotevalikoima ja
asiakkaiden tietoisuus Tekniset Tornion & Virvatuli Outletin yhtendisestd kanta-
asiakasjarjestelmastd. Saimme yhteensa 52 kappaletta vastauksia, joista jouduimme

hylk&dmaan kaksi puutteellisesti taytettyina.

Tulosten purkamiselle asettaa rajoitteita se, ettd kyselystd saatiin ainoastaan 50
vastausta. Kun otoskoko on ndin pieni, yksittdinen vastaus saa suhteellisen suuren

painoarvon sen muodostaessa 2 % otoskoosta.
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6.2 Tutkimuksen tulokset

Asiakastyytyvéisyystutkimuksen kyselyn ensimméinen kysymys koski vastaajan

sukupuolta.

u \ies

E Nainen

Kuva 8. Vastaajien sukupuoli

Hieman yllattden 66 % vastaajista oli naisia, kuten kuva 8 osoittaa. Kyselyn mukaan
Tekniset Tornion asiakaskannasta vain joka kolmas on mies. Tama ei kuitenkaan
todennakdisesti anna yrityksen asiakaskannasta taysin totuudenmukaista kuvaa, silla

naiset olivat luultavasti aktiivisempia osallistumaan kyselyyn.

Kyselyn toisessa kysymyksessa Kysyttiin vastaajan ikéa. Vastaajalla oli valmiina kuusi

ikdryhmaad, joista hénen oli merkittavé itselleen sopivin vaihtoehto.
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Kuva 9. Vastaajien ika

Suurin osa vastaajista oli 50 — 59-vuotiaita, kuten kuva 9 osoittaa. Neljdnnes vastaajista
kuului 19 — 29-vuotiaiden ik&ryhmaan. 30 — 39-vuotiaiden, 40 — 49-vuotiaiden ja alle
18-vuotiaiden ikaryhmét jakautuivat Idhes tasan kahden prosenttiyksikon valein. Yli

60-vuotiaiden ikdryhma muodostui véhemmistoksi.

Kyselyn kolmas kysymys koski vastaajan kotipaikkakuntaa.

ETornio
mKemi

= Keminmaa
B Haaparanta

= Jokumuu

Kuva 10. Vastaajien kotipaikkakunta
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Vastaajista selked enemmistd valitsi kotipaikkakunnakseen Tornion, kuten kuva 10
osoittaa. Lahikunnat olivat myds tasaisesti edustettuina eli Keminmaa (6 %), Kemi (6
%) ja Haaparanta (4 %). Kyselyn suorittamisen aikana Tekniset Torniossa asioi myos
muiden paikkakuntien asukkaita. 12 % vastaajista valitsi kotipaikkakunnaksi kohdan
”joku muu”. Naiistd vastaajista kaksi oli Tervolasta, kaksi Oulusta ja kaksi

Rovaniemelta.

Neljannessa kysymyksessé kysyttiin vastaajan elaméntilannetta.

mTydeldmassa
m QOpiskelija
B Tydtdn

m E|dkeldinen

Kuva 11. Vastaajien elamantilanne

Vastaajista suurin osa (68 %) ilmoitti olevansa ty6elaméssé. Hieman yli viidennes (22
%) vastaajista oli opiskelijoita. Tyottémattomat ja eldkeldiset muodostivat

vahemmiston, kuten kuva 11 osoittaa.
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B Tydeldmadssa
B Tyoton

" Opiskelija

Kuva 12. 50 — 59-vuotiaiden vastaajien eldméantilanne

50 — 59-vuotiaista vastaajista selked enemmist6 (90,48 %) vastasi olevansa tyoeldmassa,
kuten kuva 12 havainnollistaa. Tyottomié ja opiskelijoita vastaajista oli molempia yksi

(4,76 %).

B Tydeldmadssa

B Opiskelija

Kuva 13. 19 — 29-vuotiaiden vastaajien elaméntilanne

Kuva 13 kertoo, ettd 19 — 29-vuotiaiden vastaajien vastaukset jakautuivat tasan
vaihtoehtojen tyoeldméssa ja opiskelun valilla. Molemmat vaihtoehdot saivat kuusi

vastausta.
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Kyselyn viidennessd Kkysymyksessd selvitettiin asiakkaan asiointitiheys Tekniset
Torniossa. Vastaajan tehtdvana oli valita kuudesta ennalta madritetysta aikajaksosta

sopivin vaihtoehto.

2% 40

m 2-3 kertaa kuukaudessa

= Kerran kuukaudessa

m Kerran parissa
kuukaudessa

m Kerran puolessa
vuodessa

B Harvemmin

Kuva 14. Vastaajien asiointitiheys

Kuva 14 kertoo, tasan puolet vastaajista valitsi kohdan harvemmin ja kolmannes vastasi
asioivansa kerran puolessa vuodessa. Ainoastaan viidennes vastaajista asioi tutkimuksen

kohdeyrityksessa kerran parissa kuukaudessa tai useammin.

B Harvemmin
B Kerran puolessa vuodessa
[ Kerran parissa

kuukaudessa

W 2-3 kertaa kuukaudessa

Kuva 15. Naisvastaajien asiointitiheys
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Kuva 15 osoittaa, noin puolet tutkimuksen naisvastaajista asioi Tekniset Torniossa
harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa. Neljd naisvastaajaa kymmenesta asioi
lilkkeessa kerran puolessa vuodessa. Kerran parissa kuukaudessa tai useammin asioi

naisvastaajista noin kymmenys.

B Harvemmin
B Kerran puolessa vuodessa
[ Kerran parissa

kuukaudessa

| Kerran kuukaudessa

Kuva 16. Miesvastaajien asiointitiheys

Kuva 16 osoittaa, ettd hieman yli puolet miesvastaajista asioi tutkimuksen
kohdeyrityksessa harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa. Vastausvaihtoehdot kerran
puolessa vuodessa ja kerran parissa kuukaudessa saivat molemmat kolme (17,65 %)
vastausta. Kerran kuukaudessa kohdeyrityksessd vastasi asioivansa kaksi (11,76 %)

miesvastaajaa.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin asiakkaan nakokulmaa Tekniset Tornion
Kilpailuedusta, eli vastaajan tehtdvana oli valita valmiiksi laadituista vaihtoehdoista se

tekija, jonka vuoksi hén yleensa asioi Tekniset Torniossa.
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Kuva 17. Tarkein tekija Tekniset Torniossa asioimiseen

Kuva 17 osoittaa, asiakkaiden mielestda Tekniset Torniolla on kaksi yhtd hyvaa
vahvuutta, jotka k&&ntavat asiakkaan vaakakupin Tekniset Torniossa asioimiseen. Nama
vahvat tekijat ovat tuotevalikoima ja palvelu/henkilékunta. Molemmat Kkerésivat noin
kolmanneksen vastauksista. Liikkeen sijainti ja tuotteiden saatavuus koettiin
asiakkaiden keskuudessa kolmanneksi ja neljanneksi tarkeimmaksi tekijaksi liikkeessa
asioimiseen. Ainoastaan yksi vastaaja oli merkinnyt hintason (1 %) tarkeimméksi
tekijéksi. Vastaajista 4 % (2 vastaajaa) oli valinnut ”jokin muu” kohdan. Heistd

molemmat mainitsivat tdrkeimmaksi tekijaksi tarjoukset.

Seitsemadnnessa kysymyksessa vastaajan tehtdvand oli valita joko tuotekategoria tai
tuotekategoriat joita han oli hankinnut Tekniset Torniosta viimeisen vuoden aikana.
Vastausten maaré ei rajoitettu, eli asiakas sai valita useammankin tuotekategorian. Né&in
ollen kuvassa 18 nadkyvat tiedot eivat ole prosenttiosuuksia, vaan ne perustuvat

lukumaariin.



46

18
16
16
14
12
12
10
10 9
8
8
6
6 -
4 - 3
2 A I 1 1
D 1 T T T T T - T - T T
N - NS . XN
.-@fb & & & Q,S'@ & & &~
S o o X0 S & & N
& &k NG S NS ) > @ >
B AR O O AN AR
b@’e} NS Q ¥ k@ éi{b \e'\\(\ &
. - » N
& © '\\00 Bl
\\\ é’§®'
X
@&
>
\L\Q
&
>
0\0‘0
Q/(\

Kuva 18. Vastaajien hankkimat tuotekategoriat Tekniset Torniosta viimeisen vuoden

aikana

Kuten kuva 18 osoittaa, vastaajista 16 ei ole tehnyt hankintoja Tekniset Torniosta
viimeisen vuoden aikana. Enemmistd kyselyyn osallistuneista oli kuitenkin tehnyt
hankintoja Tekniset Torniosta viimeisen vuoden aikana. Eniten hankittuja
tuotekategorioita olivat jarjestyksessdén pienostokset, kodinkoneet, Virvatuli Outletin
valaisimet ja viihde-elektroniikka. Tietotekniikkaan, kameroihin, puhelimiin ja
navigointiin liittyvid hankintoja vastaajat olivat suorittaneet viimeisen vuoden aikana

verrattain vahan.

Kysymyksessd 8 selvitettiin kumpaa asiakkaat arvostavat enemman, kodinkoneita ja
elektroniikkaa vai valaisimia. Tekniset Tornion toimitilat on jaettu kahtia eli
vasemmalla puolella on Virvatuli Outletin tarjooma eli valaisimet ja liikkeen oikealla

puolella on Tekniset Tornion tarjooma eli kodinkoneet ja elektroniikka.
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m Kodinkoneet ja
elektroniikka
m\/alaisimet

= Molemmat yhta tarkeita

B En osaasanoa

2%

Kuva 19. Vastaajien enemman arvostama tarjooma

Kuten yll& oleva kuva 19 osoittaa, vastaajalla oli neljd vaihtoehtoa, joista hénen piti
valita yksi. 44 % vastaajista valitsi kodinkoneet ja elektroniikan tarkedammaksi kuin
valaisimet. Tam& on hieman yllattdva lopputulos, koska enemmistd Kkyselyyn
vastanneista oli kuitenkin naisia. Nain ollen olettaisi, ettd kodin sisustukseen kuuluvat
valaisimet olisivat kuitenkin saaneet hieman suuremman osuuden kuin vain 2 %
vastauksista. Toisaalta tdamén kysymyksen lopputulokseen voi vaikuttaa se, ettd kysely
koski padasiassa Tekniset Torniota eikd Virvatuli Outletia. N&in ollen vastaajien oli
ehka helpompi ja luonnollisempi valita Tekniset Tornion tarjooma eli kodinkoneet ja
elektroniikka. 30 % vastaajista ei kuitenkaan osannut sanoa kumpi heille on tarkeampi.

Noin neljdnnes vastaajista (24 %) koki, ettd molemmat ovat yhta tarkeité.
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m Kodinkoneet ja
elektroniikka
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= Molemmat yhta tarkeita

B En osaasanoa

Kuva 20. Naisvastaajien enemmaén arvostama tarjooma

Kuten kuva 20 osoittaa, naisvastaajien osalta vastaukset jakautuivat ldhes tasan
vaihtoehtojen kodinkoneet ja elektroniikka, en osaa sanoa ja molemmat ovat yhta
tarkeitd valilla, kukin sai noin kolmanneksen vastauksista. Naisvastaajista vain yksi

valitsi valaisimet (3,03 %).

m Kodinkoneet ja
elektroniikka

mMolemmat yhta tarkeita

= En osaa sanoa

Kuva 21. Miesvastaajien enemman arvostama tarjooma

Miesvastaajista selked enemmistd (70,59 %) vastasi kodinkoneet ja elektroniikka

kysyttéessa tarkeampad tarjoomaa. Vajaa neljannes miesvastaajista ei osannut sanoa
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kumpi tarjoomista on itselle tarkedmpi. Yksi miesvastaajista koki tarjoomat yhté

tarkeiksi. Yksik&d&n miesvastaaja ei vastannut arvostavansa valaisimia enemman.

Kysymyksesséd 9 selvitettiin asiakkaan ostokdyttaytymistd. Vastaajan tehtdvana oli
valita kolme térkeinta ostopaatokseensa vaikuttavaa tekijaa ja asettaa ne jarjestykseen 1-
3 (1 = tarkein ostopéatokseen vaikuttava tekija, 2 = toiseksi térkein ostopédatoksen

vaikuttava tekija ja 3 = kolmanneksi tarkein ostopéaatokseen vaikuttava tekija).
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Kuva 22. Tarkein  ostopdatokseen  vaikuttava tekija  kodinkone- tai

elektroniikkahankintoja tehdessa

Puolet vastaajista valitsi hinnan tarkeimmaksi ostopdatokseen vaikuttavaksi tekijaksi
kodinkone- tai elektroniikkahankintoja tehdessd, kuten kuva 22 osoittaa. Laatu (24 %)
ja palvelu (22 %) saivat vastaajien vertailuissa myos ykkossijoja. Namé edelld mainitut
tulokset eivat yllata, koska yleensd asiakkaat kiinnittavat ensimmaisend huomiota juuri

tuotteen hintaan, seké laatuun tuotteen ett& palvelun osalta.

Vastaajista vain 2 % valitsi sekd yrityksen imagon ettd erilaiset suositukset
tarkeimmaksi  ostopédatokseen vaikuttavaksi  tekijaksi.  Erilaisilla  suosituksilla

tarkoitimme téssa tapauksessa esimerkiksi alan lehtia, testituloksia jne.



50

60 % 56 %
50 %
40 %
0,
30% 28 %
20% -
10 %
100,6 i 0, 0, 0,
l 0o 2% 2% 2% g
D 0/0 1 T T T T - T - T - T 1
2 > W o N e ) >
& 2 @ Q.Q’ ha =) \ﬁ\
N > N . ) ¥ S <
RS Vg9 6{\\6‘ & Oé\o OIS
& S o ? ¥
S N )
S\ 5° &
@ 2
< &
QA
/)
Q—G
<P

Kuva 23. Toiseksi tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija

Laatu (56 %) oli selkedsti toiseksi tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekijé vastaajien
keskuudessa, kuten kuva 23 osoittaa. Hieman yli neljannes vastaajista (28 %) valitsi
hinnan toiseksi tarkeimmaksi ostopdatoksen vaikuttavaksi tekijaksi. Kérkikolmikon
taydensi palvelu, joka sai 10 % vastauksista. Tuotemerkki, erilaiset suositukset ja

tuotteen ymparistoystavallisyys saivat kukin yhden vastauksen (2 %).
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Kuva 24. Kolmanneksi tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija

Kolmanneksi térkeintd ostopadtokseen vaikuttava tekijad mitattaessa palvelu sai eniten
vastauksia (38 %). Tuotemerkki sai toiseksi eniten (18 %) kolmansia sijoja
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd arvioitaessa. Hinta ja laatu saivat saman verran

vastauksia eli 14 %, ja néin ollen ne jakoivat kolmannen sijan.

Kysymyksessé 10 vastaajan tehtdvana oli valita kolme liikettd, joissa hén yleensé asioi
tehdessédan kodinkone- tai elektroniikkahankintoja. Liséksi vastaajan oli asetettava
valitsemansa liikkeet jarjestykseen 1-3 (1 = asioin eniten, 2 = asioin toiseksi eniten ja 3

= asioin kolmanneksi eniten).
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Kuva 25. Vastaajien eniten asioimat liikkeet

Kuva 25 osoittaa, ettd noin nelja vastaajaa kymmenestd hankkii kodinkoneita ja kodin
elektroniikkaa ensisijaisesti Tornion Musta Porssistd. Neljdnnes vastaajista pitaa
paaostopaikkanaan tutkimuksen kohdeyritystd eli Tekniset Torniota. Myds lahimmét
tavaratalot (K-Citymarket Tornio, K-Citymarket Keminmaa ja Prisma Tornio) saivat

jonkin verran ykkossijoja. Muut vaihtoehdot jdivéat vastaajien keskuudessa hyvin

vahalle huomiolle.




53

30 %
25 9, 24 %24 %
20 %
15 %
10 %
5% 2% 2%
0, 0, 0, 0,
DO/O D/OID/OIIID/OIIID/OI
> > > > x> w2
& & 9 N
«é «o\ *_Q- \t_‘b ng’ \l__?; ‘(\@ ’OOQO\)‘)%
& & > R NS & .\é}Q
F R O & N e
e S S (,,'\\° ©
O ¢
VU

Kuva 26. Vastaajien toiseksi eniten asioimat liikkeet

Tutkimuksen kohdeyritys eli Tekniset Tornio ja Musta Porssi Tornio saivat saman
verran vastauksia (24 %) mitattaessa toiseksi eniten asioitua ostopaikkaa. Tornion
alueen tavaratalot (K-Citymarket ja Prisma) erottuivat karkikaksikon takana 18

prosentin ja 14 prosentin kannatuksillaan.
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Kuva 27. Vastaajien kolmanneksi eniten asioimat liikkeet

Kolmanneksi eniten asioitua ostopaikkaa mitattaessa vastaukset jakautuivat karjen
osalta hyvin tasaisesti. Tekniset Tornio, Musta Poérssi Tornio, K-Citymarket Tornio,
Gigantti Haaparanta, Prisma Tornio ja Internetin verkkokaupat mahtuivat kaikki 6

prosenttiyksikon sisaan.

Kysymyksessé 11 vastaajilta kysyttiin markkinointikanavaa, jonka kautta he parhaiten

havaitsevat Tekniset Tornion tai Tekniset-ketjun mainokset.
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Kuva 28. Paras huomioarvo Tekniset Tornion / Tekniset-ketjun mainonnalle

Kuva 28 osoittaa, ettd Tekniset Tornio tavoittaa asiakkaansa parhaiten (60 %) Tekniset-
ketjun suoramainontalehtisilla. Paikallislehdista Torniolaisella oli vastaajien mielestd

suurin (14 %) huomioarvo.
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Kuva 29. Toiseksi paras huomioarvo Tekniset Tornion / Tekniset-ketjun mainonnalle

Toiseksi parhaaksi markkinointikanavaksi vastaajat arvostivat ilmaiseksi paikallisiin
kotitalouksiin jaettavan Torniolaisen (30 %). Hieman vyli viidennes (22 %) koki
Pohjolan Sanomat toiseksi parhaaksi markkinointikanavaksi. Suoramainontalehtiset,
Lounaislappi ja televisiomainonta kaytdnnossé jakoivat kolmannen sijan toiseksi

parhaiten asiakkaat tavoittavana markkionintikanavana.

Kysymyksesséd 12 vastaajan tehtdvand oli arvioida henkilokunnan palvelualttiutta.

Vastaajalla oli valmiit vaihtoehdot, erittdin hyvé, hyva, tyydyttavé ja heikko.
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Kuva 30. Henkilékunnan palvelualttius

Suurin osa vastaajista, eli noin kuusi vastaajaa kymmenestd (62 %) kokivat
henkilokunnan palvelualttiuden hyvaksi. Hieman vajaa kolmannes vastaajista koki
henkilokunnan palvelualttiuden erittdin hyvaksi. Tyydyttavan arvosanan henkilékunnan
palvelualttiudelle antoi 4 vastaajaa (8 %). Yksikadn vastaajista ei kokenut

henkilokunnan palvelualttiutta heikoksi.

Kysymyksessd 13 vastaajan tehtavdna oli arvioida henkilékunnan asiantuntevuutta.

Vastaajalla oli valmiit vaihtoehdot, erittain hyvé, hyva, tyydyttava ja heikko.
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Kuva 31. Henkilokunnan asiantuntevuus
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Suurin osa (70 %) vastaajista koki myos henkilékunnan asiantuntevuuden hyvaksi. Noin
neljannes (24 %) vastaajista koki henkilokunnan asiantuntevuuden erittdin hyvaksi.
Tyydyttavan arvosanan henkilokunnan asiantuntevuudelle antoi 3 vastaajaa (6 %).
Myoskaan asiantuntevuuden osalta yksik&én vastaajista ei kokenut sité heikoksi.

Kysymys 14 koski yrityksen myymaéléatilojen viihtyvyytta.
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Kuva 32. Myymalétilojen viihtyvyys

Enemmistd (60 %) vastaajista koki myymalatilojen viihtyvyyden hyvén arvosanan
arvoiseksi. 12 % vastaajista antoi erittdin hyvan arvosanan tilojen viihtyvydelle.
Kuitenkin neljdnnes vastaajista arvioi myymalatilojen viihtyvyyden tyydyttavéksi, myds

heikko vastausvaihtoehto sai yhden vastauksen.

Kysymyksessé 15 kysyttiin vastaajien mielipidettd tuotevalikoiman laajuudesta.
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Kuva 33. Tuotevalikoiman laajuus

Neljé viidesta vastaajasta koki tutkimuksen kohdeyrityksen tuotevalikoiman laajuuden
hyvan arvosanan arvoiseksi. Tyydyttava ja heikko saivat molemmat noin kymmenyksen

vastauksista. Yksiké&éan asiakas ei arvioinut tuotevalikoiman laajutta heikoksi.

Kysymys 16 koski myos yrityksen tuotteita. Tésséd kysymyksessd vastaajan tehtdvana

oli arvioida tuotteiden saatavuutta.
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Kuva 34. Tuotteiden saatavuus
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Myos téssa kysymyksessa neljé viidestd vastaajasta koki tutkimuksen kohdeyrityksen
tuotteiden saatavuuden hyvéksi. Vajaa kymmenys vastaajista antoi erittdin hyvén
arvosanan tuotteiden saatavuudelle. Tuotteiden saatavuuden arvioi tyydyttavaksi 14 %
vastaajista. MyoOsk&an tassd kysymyksessd ei yksikddn vastaaja antanut heikkoa

arvosanaa.

Kysymyksessé 17 selvitettiin vastaajien tietoisuus koskien Tekniset Tornion ja Virvatuli
Outletin yhtenaisté kanta-asiakasohjelmaa.

E Qlen

EEn

Kuva 35. Vastaajien tietoisuus yrityksen kanta-asiakasjarjestelmésta

Kuten kuva 35 osoittaa, suurin osa vastaajista ei ollut tietoinen kanta-asiakasohjelmasta.

Vain hieman reilu viidennes (22 %) vastaajista vastasi olevansa tietoinen.
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Kysymyksessé 18 selvitettiin kuinka moni kanta-asiakasohjelmasta tietoisista vastaajista

oli liittynyt kanta-asiakasohjelmaan.

m Olen

BEn

Kuva 36. Kanta-asiakasohjelmasta tietoisten vastaajien liittymisosuus yrityksen kanta-

asiakkaiksi

Kanta-asiakasohjelmasta tietoisista vastaajista ainoastaan viidennes oli liittynyt kanta-

asiakasohjelmaan.

Kysymyksessd 19 selvitettiin  kanta-asiakasohjelmasta epatietoisten

halukkuus saada lisdtietoa kanta-asiakasohjelmaa koskien.

513%

E Qlen

EEn

vastaajien
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Kuva 37. Vastaajien halukkuus saada lisétietoa yrityksen kanta-asiakasjarjestelmasta

Vastaajista noin 95 % eivat olleet kiinnostuneita saamaan lisdtietoa kanta-
asiakasohjelmasta.

6.3 Tutkimustulosten yhteenveto ja pohdinta

Asiakastyytyvdisyystutkimuksen mukaan Tekniset Tornion asiakaskannasta suurin osa
on naisia. Tutkimuksen otoskoon vuoksi tdma lopputulos ei kuitenkaan todennékoisesti
anna taysin luotettavaa kuvaa yrityksen asiakaskannan tilanteesta. Tutkimustulosten
purussa mainitsimme, ettd naiset ovat todennakdisesti aktiivisempia osallistumaan
erilaisiin kyselyihin. Ainakin tdman tutkimuksen osalta ja my6s muita vastaavanlaisia
opinndytetoitd tutkiessamme olemme saaneet vahvistusta kyseiselle olettamukselle.
Toisaalta tutkimuksen aikajakso oli kuitenkin kaksi kuukautta, joten tutkimuksen
pituuteen néhden se antaa joitain viitteitd tutkimuksen kohdeyrityksen asiakaskannasta.
Yleensd kodinkone- ja elektroniikkakaupan asiakaskanta mielletddn miesvaltaiseksi,
mutta tdman tutkimuksen tulokset antavat poikkeuksen tah&n olettamukseen. Ei
my0dskadn sovi unohtaa Virvatuli Outletia, joka myy valaisimia kodin sisustustarpeisiin.
Liike sijaitsee samoissa tiloissa Tekniset Tornion kanssa, joten myds sen asiakaskanta
saattoi vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin, vaikkakin tutkimus koski pédasiassa Tekniset
Torniota. Kodin sisustus mielletddn yleensd enemmadan naisten kuin miesten
kiinnostuksen kohteeksi, joten myds tdma seikka saattoi vaikuttaa vastaajien

sukupuolijakaumaan.

Merkittdvd osa yrityksen asiakkaista on 50 — 59-vuotiaita, joista suurin osa on
tyGeldmaéssa ja asuu Tornion seudulla, kuten tutkimuksen tulokset osoittavat. Taméa luo
luonnollisesti hyvét lahtdkohdat pitkille asiakkuuksille. 50 — 59-vuotiaiden ikaryhman
lisdksi yrityksen asiakaskannasta I0ytyy suhteellisen tasaisesti 30 — 39 ja 40 — 49-
vuotiaita. Tutkimuksen aikana yrityksessa asioi myds muutamia alle 18-vuotiaita
nuoria. Nama edell& mainitut ik&ryhmat muodostavat kuitenkin suhteellisen pienen
asiakasryhmén verratuna 50 — 59-vuotiaiden asiakasryhméan. Toinen suhteellisen

merkittavéa asiakasryhmé muodostuu 19 — 29-vuotiaista, joista puolet on
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tutkimustulosten mukaan opiskelijoita. Yli 60-vuotiaista eldkeldisistd muodostuva

asiakasryhma on hyvin pieni, kuten tutkimuksen tulokset osoittavat.

Yrittdja sai vahvistuksen sille, ettd suurin osa heidén asiakkaistaan asuu Tornion
seudulla. Ainoastaan muutama asiakas on merkinnyt kotipaikkakunnakseen jonkun
muun kuin Tornion. Lé&hikunnista eli Keminmaasta, Kemistd ja Haaparannalta
asiakasvirta on hyvin pieni, koska vain muutama asiakas kustakin kunnasta asioi
yrityksessd kahden kuukauden aikana. “Joku muu”-kohdan l&hikuntia suurempi
vastausmaara selittynee muilta paikkakunnilta saapuneilla opiskelijoilla, jotka ovat
merkinneet kotipaikkakunnakseen ”joku muu”. Kun vedetdén yhteen tdmén kappaleen
ja edellisten kappaleiden tiedot, niin voidaan todeta tutkimuksen kohdeyrityksen
asiakaskannan muodostuvan pééasiassa 50 — 59 ja 19 — 29-vuotiaista Tornion seudulla
asuvista naisista, joista suurin osa on mukana tydelamassé ja asioi liikkeesséd harvemmin
kuin kerran puolessa vuodessa. Nain harva asiointitiheys selittynee osittain
kysymyksestda 10 saaduilla tuloksilla, joiden mukaan suurin osa asiakkaista asioi
ensisijaisesti Tornion Mustassa Porssissd kodinkone- ja elektroniikkahankintoihin
liittyen. My0s alueen tavaratalot eli Prisma ja K-Citymarket saivat vastauksia
kysyttéessa suosituimpia kodinkone- ja elektroniikkaostopaikkoja, joten todennakdisesti

my0s ndma syovét osan erikoisliikkeiden potentiaalisista asiakkaista.

Toisaalta tulokset asiakkaiden asiointitineyden osalta viittavat myds siihen, etta
asiakasvaihtuvuus kodinkone- ja elektroniikka-alalla on hyvin suurta. Esimerkiksi osa
asiakkaiden ostoksista on hyvin kertaluonteisia. Asiakkaan ostaessa esimerkiksi
keittioon kuuluvan kodinkoneen, kuten astianpesukoneen, jaakaapin tai lieden, niin
hénen ei todennndkdisesti tarvitse hankkia uutta vastaavaa laitetta moneen vuoteen.
Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalle on jaatdva positiivinen muistijalki litkkeessa
asioinnista, jotta han muistaa liikkeen seuraavankin kerran kun on tekemé&sséd muita
kodinkone- tai elektroniikkahankintoja. Esimerkiksi hyvéd asiakaspalvelu saattaa
vaikuttaa ratkaisevasti, kun asiakas valitsee ostopaikan seuravaalle kodinkone- tai

elektroniikkahankinnalle.

Asiakkaiden mielesta tarkeimmat Tekniset Torniossa asioimiseen vaikuttavat tekijat

ovat yrityksen tuotevalikoima ja palvelu seka henkilokunta. Palvelun ja henkilékunnan
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suosion voi yhdistaa asiakkuuden resurssit ajatteluun. Palvelun ja henkilokunnan osalta

kyseessa on osuus sydamesté eli asiakkaan tunnepitoinen sidos yritykseen.

Asiakkailta kysyttdessa viimeisen vuoden aikana hankittuja tuotekategorioita, tulokset
eivat taysin tdsmaa vastauksiin, jotka saatiin asiointitiheyttd koskevasta kysymyksesta.
Yli 80 %, eli 41 asiakasta ilmoitti asioivansa liikkeessa kerran puolessa vuodessa tai
harvemmin, mutta ainoastaan 16 asiakasta ei ollut hankkinut laitteita Tekniset Torniosta
viimeisen vuoden aikana. Tamé& voi selittyd asiakkaiden vaarinkasitykselld, eli osa
asiakkaista on mahdollisesti merkinnyt viimeisen vuoden aikana suoritettujen
tuotehankintojen sijaan ne tuotekategoriat, joista muistavat joskus suorittaneensa

hankintoja.

Tekniset-ketjun ketjuvetoinen markkinointi nayttaisi vastausten perusteella toimivan
varsin hyvin, silld suurin osa asiakkaista merkitsi huomaavansa Tekniset Tornioon
liittyvdt  mainokset  parhaiten  suoraan  Kotitalouksiin  jaettavista  ketjun
suoramainontalehtisistd. Suoramainontalehtisten ohella asiakkaat huomaavat myos
yrityksen omat ilmoitukset esimerkiksi meneilldan olevista tarjouksista ja kampanjoista

paikallisista lehdistd, etunendssa Torniolaisesta ja Pohjolan Sanomista.

Tutkimus osoittaa asiakkaiden olevan tyytyvéisia henkilokunnan palvelualttiuteen ja
asiantuntevuuteen, myymalan viihtyvyyteen, tuotevalikoiman laajuuteen ja tuotteiden
saatavuuteen. Tulokset selvitettiin asteikolla heikko, tyydyttava, hyva ja erittdin hyva.
Jatimme tarkoituksella ”en osaa sanoa”-vaihtoehdon pois, jotta asiakkaat ilmaisisivat

tyytyvaisyytensa asteen suuntaan tai toiseen.

Tekniset Tornio ja Virvatuli Outlet ovat kehittdneet yhtendisen kanta-
asiakasjarjestelman, joka palkitsee yritysten asiakkaita asiakasuskollisuudesta heidén
ostomaéariinsa perustuen. Selvitimme tutkimuksessa asiakkaiden tietoisuuden yritysten
kanta-asiakasjarjestelmé& kohtaan. Suurin osa, noin nelji asiakasta viidestd ei ollut
tietoisia kanta-asiakasjarjestelman olemassaolosta. Suurimpana syyna heikkoon
tietoisuuteen kanta-asiakasjarjestelmdd kohtaan on todenndkoisesti puutteellinen
markkinointi, johon yrittdja ennatti osittain reagoimaan jo tutkimuksen aikana

asettamalla liittymislomakkeita kyselypisteelle.
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Tutkimuksesta kdy myos hieman huolestuttavasti ilmi se, ettei asiakkailla ole juurikaan
kiinnostusta  kanta-asiakasjdrjestelméa  kohtaan.  Ainoastaan  kaksi  kanta-
asiakasjarjestelméan olemassaolosta tietamé&tonta asiakasta oli valmis vastaanottamaan
lisatietoa kanta-asiakasjarjestelmasta ja sen tuomista eduista, kun taas 37 asiakasta eivét
halunneet lisatietoa.
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Kerm"'./Tornlon
ammattikorkeakoulu

SAATE

Arvoisa asiakas,

Olemme kaksi tradenomiopiskelijaa Kemi-Tornion ammattikorkeakoulusta.
Toteutamme opinndytetyondmme asiakastyytyvaisyystutkimuksen Tekniset
Torniolle. Tutkimuksen tavoitteena on selvittd&d Tekniset Tornion asiakkaiden
tyytyvaisyyttd  koskien  esimerkiksi  yrityksen  asiakaspalvelua ja
tuotevalikoimaa.

Tutkimuksen onnistumisen kannalta jokainen vastaus on tarkea.
Antamanne vastaukset ovat luottamuksellisia.

Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan
palkinto (Melissa kirkasvalolamppu 70W, arvo 99 €).
Kiitos osallistumisesta kyselyyn,

Antti Mykkala & Joonas Maijanen

HUOM!
Vastaamalla ja tayttamalla yhteystietonne osallistutte palkinnon arvontaan.
Voittajalle  ilmoitetaan  henkilokohtaisesti.  Annetut  yhteystiedot  ovat

luottamuksellisia.

Arvontalipuke

Nimi:

Puhelinnumero:

Sahkoposti:
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Merkitse sopivin vaihtoehto.

1. Sukupuoli D Mies D Nainen

2. Ika [ ] Alle 18 vuotta [ ]19-29vuotta [ ]30-39vuotta
D 40 — 49 vuotta D 50 — 59 vuotta D Yli 60 vuotta

3. Kotipaikkakunta D Tornio D Kemi D Keminmaa
D Haaparanta D Joku muu, mika:

4. Elamantilanne D Tyobeldmassa D Opiskelija D Ty6ton
D Elékeléinen D Joku muu, mika:

5. Kuinka usein asioitte Tekniset Torniossa? Merkitse ainoastaan yksi vaihtoehto.

D Kerran viikossa tai useammin D Kerran parissa kuukaudessa
D Kerran kuukaudessa D Kerran puolessa vuodessa
D 2 — 3 kertaa kuukaudessa D Harvemmin

6. Merkitse alla olevista vaihtoehdoista sinulle kaikista tarkein tekija, mink& vuoksi asioit Tekniset
Torniossa? Merkitse ainoastaan yksi vaihtoehto.

D Hintataso D Palvelu/henkilokunta
D Tuotevalikoima D Sijainti

D Tuotteiden saatavuus

D Jokin muu, mika?

7. Minka kategorian laitteita olette hankkineet viimeisen vuoden aikana Tekniset Torniosta?
Merkitse alla olevista vaihtoehdoista kategoriat, joista olet suorittanut hankintoja viimeisen vuoden
aikana Tekniset Torniosta.

[ ] Viihde-elektroniikka [ ] Tietotekniikka

[ ] *Kodinkoneet [ ] Puhelimet ja navigointi

[ ] *Pienkoneet [ ] Kamerat

[ ] *Pienostokset [ ] Virvatuli Outletin valaisimet

D En ole hankkinut laitteita Tekniset Torniosta viimeisen vuoden aikana
*Kodinkoneet (liesi, pyykinpesukone, kuivausrumpu, astianpesukone, kylmélaitteet, mikroaaltouuni,
polynimuri jne.)

*Pienkoneet (kahvinkeitin, vedenkeitin, leivanpaahdin, yleis- ja monitoimikone, grilli/vohvelirauta,
silitysrauta, partakone, ladyshave ja hammashoitolaitteet jne.)
*Pienostokset (paristot, muistikortit, energiansaastélamput, polypussit, jatkojohdot, liitannéat jne.)
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8. Kumpi teille on tarkeampi?

D Kodinkoneet ja elektroniikka (Tekniset Tornio) D Valaisimet (Virvatuli Outlet)
D Molemmat ovat yhta tarkeita D En osaa sanoa

9. Mitka alla olevista tekijoista vaikuttavat ostopaéatokseesi eniten suorittaessasi kodinkone- tai
elektroniikkaostoksia? Valitse alla olevista vaihtoehdoista kolme tekij&a asettamalla ne
jarjestykseen 1 — 3. 1 = tdrkein tekija, 2 = toiseksi tarkein tekija, 3 = kolmanneksi tarkein tekija.

D Hinta D Tuotemerkki
D Laatu D Erilaiset suositukset (esim. testivoittaja, Internet ja tuttavat)
D Palvelu D Tuotteen ymparistoystavallisyys

[ ] Yrityksen imago
[ ] Jokin muu, mika?

10. Missa seuraavissa liikkeissé asioitte kodinkone- ja elektroniikkahankintoja koskien? Valitse alla
olevista vaihtoehdoista kolme kohdetta asettamalla ne jarjestykseen 1 — 3. 1 = asioin eniten, 2 =
asioin toiseksi eniten 3 = asioin kolmanneksi eniten.

[ ] Tekniset Tornio [ ] Musta Porssi Kemi

[ ] Musta Porssi Tornio [ ] Prisma Kemi

D Prisma Tornio D K-Citymarket Keminmaa

D K-Citymarket Tornio D K-Citymarket Kemi

D Elon Haaparanta D Expert Niskalan Radio-Sahko Kemi
D Gigantti Haaparanta D Internetin verkkokaupat

D Radio TV Polar Haaparanta
D Jossain muualla, missa?

11. Valitse alla olevista vaihtoehdoista kaksi markkinointikanavaa, joista huomaatte parhaiten
Tekniset Tornion / Tekniset-ketjun mainokset? Valitse alla olevista vaihtoehdoista kaksi
markkinointikanavaa asettamalla ne jarjestykseen 1 — 2. 1 = huomaan mainokset parhaiten, 2 =
huomaan mainokset toiseksi parhaiten.

D Suoramainontalehtiset D Pohjolan Sanomat
D Torniolainen D Televisiomainonta
[ ] Lounais-Lappi [ ] Radiomainonta

D Meri-Lapin Helmi D Internet
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Merkitse sopivin vaihtoehto.
Erittain hyva Hyva Tyydyttdva  Heikko

12. Henkilokunnan palvelualttius D D D D
13. Henkilékunnan asiantuntevuus D D D D
14. Myymalan viihtyvyys [ ] [ ] [] [ ]
15. Tuotevalikoiman laajuus D D D D
16. Tuotteiden saatavuus D D D D

17. Oletteko tietoisia Tekniset Tornion ja Virvatuli Outletin yhtendisesté kanta-
asiakasjarjestelméasta?

D Olen tietoinen D En ole tietoinen

Mikéli vastasitte edelliseen kysymykseen “Olen tietoinen”, vastatkaa
seuraavaksi kysymykseen 18.

Mikali vastasitte edelliseen Kkysymykseen “En ole tietoinen”, vastatkaa
seuraavaksi kysymykseen 19.

18. Oletteko liittynyt kanta-asiakasjarjestelméan?

[ ] Olen liittynyt [ ] En ole liittynyt

19. Oletteko halukas saamaan lisatietoa Tekniset Tornion ja Virvatuli Outletin yhtendisesta kanta-
asiakasjarjestelmasta?

D Olen D En ole

Mikali vastasitte kysymykseen 19. ”Olen”, voitte halutessanne jattaa
yhteystietonne alla oleville riveille Tekniset Tornion & Virvatuli Outletin
yhteydenottoa varten. Annetut yhteystiedot ovat luottamuksellisia.

Nimi:

Sahkoposti:

Puhelinnumero:
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Voitte halutessanne jattéda palautetta Tekniset Torniolle.

KIITOKSIA VASTAUKSISTANNE!



