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1 JOHDANTO

Yli puolet kukista ostetaan nykyisin marketeista, uutisoi Yle péasiaisend 2012. N&in
ollen perinteisten kukkakauppojen tulee entisestddn panostaa ammattitaitoon ja ni-
menomaan palveluun pérjatdkseen yha kovenevassa kilpailussa. Palvelua ja sen laatua
on hankala mitata konkreettisesti, silld palvelut ovat useimmiten aineettomia ja ne
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palvelussa voi olla kyse myos tuotteen ja pal-
velun yhdistelmastd, ja asiakas arvioi palvelua sen lopputuloksen seké palveluproses-
sin sujuvuuden perusteella. Palvelun laatu perustuu asiakkaan odotusten ja kokemus-

ten vertailuun.

Opinnéaytetyoni toimeksiantaja on juvalainen kukkakauppa, Kulman Kukka Ky. Kay-
tan tydssani toimeksiantajasta nimed Kulman Kukka. Tavoitteenani oli selvittda asiak-
kaiden mielipiteitd Kulman Kukan palvelusta ja palvelun laadusta. Tutkimusongelma
oli, millainen on Kulman Kukan palvelu. Opinnéytetyoni tutkimus toteutettiin paéasi-
assa madrallisend, mutta avoimella palautteella koottiin myds laadullista aineistoa.
Kerasin tutkimukseen aineiston joulukuussa 2011 asiakaskyselylld. Kulman Kukan

palvelun laatua ei ole aiemmin tutkittu asiakastyytyvaisyyskyselylla.

Tutkimukseni viitekehys muodostuu kahdesta teemasta, jotka ovat palvelu ja asiakas-
palvelu seké palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys. Aluksi mééritellaén palvelun kasi-
te ja kuvataan palvelujarjestelmad. Asiakaspalvelu-luvussa kerrotaan erilaisista asiak-
kaista ja palvelutilanteista, kdyd&aan lapi palvelutapahtuman vaiheet seka tutustutaan
erilaisiin asiakaspalvelutyyleihin. Palvelun laatua ké&sitelld&dn sen kokonaislaatu seka
laadun osatekijoita ja laadun mittaamista. Palvelun laadun mittaamisen yhteydessé
kaydaan myos lapi kuiluanalyysié seka totuuden hetkid. Seuraavana on vuorossa asia-
kastyytyvaisyys ja sen mittaaminen. Tutkimuksen toteutus -luvussa kerrotaan toimek-
siantajasta ja kukkamyyntialasta seka kuvataan tutkimusmenetelmét ja tutkimusaineis-
to. Tutkimuksen tulosten esittelyn jalkeen tehd&an johtopaétokset ja annetaan kehitta-
misehdotuksia. My6s tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan. P&atanto, lahteet ja liit-
teet ovat opinnéytetyon lopussa.



2 PALVELU JA ASIAKASPALVELU

Ké&ytdmme joka paiva joitakin palveluja: kdymme kaupassa, kuljemme bussilla tai
syomme ravintolassa. Palvelujen kdyttd on meille tuttua, ja niitd tarjoavia yrityksiéd on
kaikkialla. Toisaalta palvelu ja asiakaspalvelu ovat kasitteind moniselitteisia ja hanka-
lia maéritelld, mutta yhteiskunnalle palveluilla on suuri merkitys. Palvelujen osuus
Suomen bruttokansantuotteesta oli 63,5 prosenttia vuonna 2007, ja sen osuuden arvi-
oidaan nousevan 68,5 prosenttiin vuonna 2010 (Tilastokeskus 2012a). Palveluala tyol-
listdd yhdeksan kymmenestd suomalaisesta, arvioi Elinkeinoeldman Valtuuskunta
EVA (Yle Uutiset 2010). Juvan kunnassa 59 prosenttia tyopaikoista oli palvelualalla
vuoden 2009 lopussa (Tilastokeskus 2012b).

Tassé luvussa tarkastellaan palvelun késitettd seké palvelujérjestelméad, johon kuuluvat
palvelu- ja yrityskulttuuri, palvelupaketti sekda palvelutuotanto. T&mén luvun toisena
padaiheena on asiakaspalvelu, jossa esitellaan erilaisia asiakkaita ja palvelutilanteita,

varsinaista palvelutapahtumaa seké erilaisia asiakaspalvelutyyleja.

2.1 Palvelun kasite

Palvelua on vaikea maaritella tiiviisti ja yksiselitteisesti. Gronroos (2009, 76) on ku-
vannut palvelua monimutkaiseksi ilmioksi. Palvelu-termilld hén tarkoittaa henkilékoh-
taista palvelua, palvelua tuotteena tai tarjoomana. Toisaalta Gronroosin mielesta misté
tahansa tuotteesta voidaan tehd& palvelu, jos myyja mukauttaa ratkaisun asiakkaan

toiveiden mukaiseksi. (Groénroos 2010, 76.)

Usein lainataan myos toista Gronroosin (2010, 77) palvelun méaritelmaa: ”Palvelu on
ainakin jossain madrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toi-
minnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensd, muttei valt-
tdmattd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai
palveluntarjoajan jarjestelmien valisessd vuorovaikutuksessa.” Niinpd palvelut ovat
toiminnoista tai joukosta toimintoja koostuvia prosesseja, jotka tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti seka asiakas osallistuu kanssatuottajana palvelun tuotantoprosessiin
(Grénroos 2010, 79).
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Gummesson (2004, 385-386) kertoo yleensd mainittavan seuraavat nelja piirrett,
jotka erottavat palvelut tavaroista. Palvelut ovat abstrakteja, tuotteet ovat konkreetti-
sia. Palvelut eivéat ole yht& vakioituja eik& niitd ei voi varastoida. Viimeisena piirteend
ovat samanaikaisuus ja erottamattomuus, miké tarkoittaa, ettd palvelut tuotetaan ja
kulutetaan osin samanaikaisesti ja asiakas osallistuu niiden tuotantoon. Gummesson
on kuitenkin sitd mieltd, ettd ainoastaan neljas kohta pitéa paikkansa, silla muut piir-
teet ovat hdilyvaisid. Samanaikainen tuotanto- ja kulutusprosessi, asiakkaan osallistu-
minen tuotantoon seka asiakkaan lasnéolo erottaa palvelut tavaroista. (Gummesson
2004, 385-386.) Palvelujen kokeileminen ennen ostoa on vaikeaa (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 198).

Palveluiden luokittelu

Palvelujen tuottamista ja markkinointia voidaan tarkastella eri nékékulmista. Kaupal-
lisuuden nékdkulmasta tarkasteltuna palvelun tuottamisen ja markkinoinnin voi jakaa
julkisiin, kaupallisiin ja ei-kaupallisiin yksityisiin palveluihin. Né&istd esimerkkeina
voidaan mainita neuvolapalvelut, ravintolapalvelut seka verenluovutus. Toimialoittain
palvelut ovat jaettavissa liike-elamén, kaupan, logistiikan, henkilokohtaisiin ja hyvin-
vointipalveluihin. Asiakassuhteen mukaan palvelut on jaettavissa kertaluonteisiin ja
jatkuviin asiakassuhteisiin. Jako tekniikkaa korostavaan high tech - ja kéyttajaystaval-
lisyytta korostavaan high touch -palveluihin (hoitopalvelut) perustuu palvelun luon-
teeseen (Gronroos 2010, 84). Palvelujen vakioinnin mukaan voi kyseessé olla perus-
tai erikoispalvelut. (Bergstrom & Leppanen 2009, 199.)

Palvelut voidaan jakaa kulutuspalveluihin ja yrityspalveluihin, joiden ostajina ovat
yleisesti ottaen toiset organisaatiot. Kulutuspalveluja voivat tuottaa seka julkinen valta
ettd yksityiset organisaatiot. Julkiset ja yksityiset palvelut voidaan vield jakaa sen mu-
kaan, onko kyseessa voittoa tavoitteleva organisaatio eli yritys tai voittoa tavoittele-
maton organisaatio, esimerkiksi museo tai seurakunta. Asiantuntijaorganisaatiot puo-
lestaan tarjoavat palveluita, joiden tarkoitus on ratkaista asiakkaan ongelma tai 16ytaa
vastaus kysymyksiin. Asiantuntijapalveluiden tuottajilla on yleensa korkea koulutus ja
pitkd kokemus, ja ndin heille on karttunut ammattiinsa liittyvaa erikoisosaamista.
(Ylikoski 2001, 27.)
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Lahtisen ja Isoviidan (2001, 46—-47) mukaan palvelut voidaan myds luokitella vakioi-
tuihin ja erikoispalveluihin. Vakioitu palvelu on standardoitu, ja se tuotetaan saman-
tyyppisend eri asiakkaille. R&ataloity erikoispalvelu taas tuotetaan erityyppisena eri
asiakkaille. Sanomalehti on esimerkki kummastakin palvelusta, painettu lehti on sa-
manlainen kaikille tilaajille, mutta verkkolehteen sisdénkirjautumalla voi saada erilais-
ta siséltoa luettavakseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 46-47.)

Palvelun kayttotarkoitus ratkaisee, onko palvelu kuluttaja- vai tuotantopalvelua. Tuo-
tantopalveluita hankitaan tulonansaitsemistarkoitukseen, kun taas kuluttaja ostaa ku-
luttajapalveluja omaksi hyddykseen. Jako henkil6kohtaisiin ja ei-henkilokohtaisiin
palveluihin perustuu siihen, tarvitaanko palvelun tuottamistilanteessa henkilokontakte-
ja. Asiakas on henkilokohtaisesti lasnd, kun han kayttad kampaamopalveluja, ostaa
morsiuspuvun tai osallistuu kuntosalilla kuntonyrkkeilyyn. Sahkoyhtio ja teleoperaat-
tori tuottavat teknisen palvelunsa ilman henkilokontakteja. Henkilokunta aiheuttaa
kustannuksia, joten henkilokohtaisista palveluista maksetaan korkeampi hinta. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 47.)

Business to business (B2B) -palveluissa olennaista on se, ettd myyjéna ja ostaja on
yritys tai muu organisaatio. Yritykset ostavat palveluja tai tavaroita k&ytettavaksi
omissa toiminnoissaan niin, ettd ne jalostuksen jalkeen myydaan edelleen muille or-
ganisaatioille tai kuluttajille. Ostettavaa palvelua tai hyédyketta ei siis osteta henkil®-

kohtaiseen tarpeeseen vaan organisaation tarpeeseen. (Rope 1998, 14.)

Jokaisessa palveluorganisaatiossa on sisdisia palvelutoimintoja, jotka tukevat ulkoi-
sessa asiakaspalvelussa toimivia henkil6itd ja yksikoita. Siséisid palveluja tuotetaan
ldhes yksinomaan henkilokunnan kayttoon, ja siséistd asiakasta on palveltava vahin-
taan yhta hyvin kuin ulkoista. T&lla tavoin taataan ulkoisten asiakkaiden hyva palve-
lu. Siséisid palveluja ovat esimerkiksi henkiloston koulutus- ja kehittdmispalvelut,
tieto- ja taloushallinnon palvelut, markkinointi- ja muut tutkimuspalvelut seké logisti-
set palvelut. (Gronroos 1998, 255.)

2.2 Palvelujarjestelméa

Hyvan palvelun osatekijoita ovat palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto
sekd palvelun laatu. N&istd muodostuu palvelujarjestelmad, jonka avulla palveluyhtei-
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s0a johdetaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 50.) Palvelun laatu on laaja kokonaisuus, ja

sitd kasitelladn luvussa 3.

2.2.1 Palvelukulttuuri ja yrityskulttuuri

Kaikki se, mit4 asiakas nakee, kokee ja aistii palveluyhteistssa, on yrityksen palvelu-
kulttuuria. Se heijastaa yhteison arvoja ja normeja. (Lahtinen & Isoviita 2001, 50.)
Palvelukulttuurin luomiseen, sen kehittdmiseen ja yllapitdmiseen kéytetddn sisdista
markkinointia, jolla korostetaan asiakaskeskeisyyttd. Asiakaskeskeisyys nékyy seka

suhtautumisessa asiakkaisiin etta suhtautumisessa tyotovereihin. (Ylikoski 2001, 64.)

Toimivan palvelukulttuurin edellytyksend Groénroos (2010, 478) painottaa sitd, ettd
jokaisella organisaation jasenella tulee olla hyvan palvelun tarjoaminen verissa. Hanen
mielestdan yrityskulttuuri muodostuu yhteisisté arvoista ja uskomuksista, jotka puo-
lestaan antavat organisaation jasenille merkityksen sekd saannot kayttaytymista var-
ten. (Grénroos 2010, 479.) Yrityksen ilmapiiri kertoo tyontekijoiden keskindisista
suhteista ja siitd, mit4 organisaatiossa pidetdan tarkeand. Hyvan palvelun korostami-
nen tulee konkretisoitua visiosta nékyviksi toimenpiteiksi organisaation rutiinitoimissa
ja toimintaperiaatteissa sekd yrityksen johdon toiminnan ja palkitsemisjéarjestelmén
perustana. (Reinboth 2008, 66.)

Yhteisten selkeiden arvojen ja normien puuttuminen tekee yrityskulttuurista heikon.
Tama aiheuttaa epdvarmuutta, miten reagoidaan ja toimitaan uusissa, erilaisissa tilan-
teissa. Kontaktihenkildiden kéytds voi olla joustamatonta, ja asiakas joutuu odotta-
maan kauan, silla ei tiedetd, miten asiakkaan odottamattomien pyyntdjen kanssa toimi-
taan. Tama tietenkin heikentda koettua palvelun laatua. Vahva ja selked yrityskulttuuri
ohjaa tyontekijoiden kaytosté. Yhteiset normit ja arvot sitouttavat tyontekijoité yrityk-
seen ja vahentdvat vaihtuvuutta. Yrityskulttuuri voi olla myos liian vahva. Téallgin
ympardivan maailman muutoksiin ei yrityksessé reagoida eika pystytd vastaamaan
uusiin haasteisiin. (Grénroos 2010, 479-480.)

Palvelukeskeisyys parantaa asiakkaan kokeman palvelun laatua, silla asiakkaista kiin-
nostuneet tyontekijat yrittdvat 16ytaa asiakkaan ongelmiin ratkaisut ja tekevat par-
haansa, kun sattuu jotain odottamatonta tai jotain on mennyt pieleen. Palvelun laatu
puolestaan edistdd kannattavuutta. Asiakkaat on kuitenkin saatava maksamaan kaypa



6
hinta saamastaan palvelun laadusta, jotta toiminta on pidemman paalle kannattavaa.
Gronroosin mukaan hyvé palvelu edellyttdd hyvia organisatorisia ja strategisia ratkai-
suja, hyvaa johtamista seka kaikilta oikeaa asennetta ja osaamista. (Gronroos 2010,
483-484.)

2.2.2 Palvelupaketti

Palvelupaketissa kuvataan se, mita asiakkaalle tarjotaan. Asiakkaan keskeiseen osto-
tarpeeseen vastaa ydinpalvelu eli peruspalvelu ja sen ympérille rakentuu muu palvelu-
paketti. Palveluyritysten on vaikea erilaistaa ydinpalvelua, ja kilpailevat yritykset tar-
joavat usein samaa ydinpalvelua. Saadakseen myytya ydinpalvelua tarvitaan tdydentéa-
via liitdnnéispalveluja, jotka erilaistavat palvelutuotteen ja helpottavat ydinpalvelun
kayttoa. (Koivisto 2011, 43-44.) Liitanndispalveluja kutsutaan myds nimella lisapal-
velu sekd avustava palvelu (Grénroos 2010, 222). Kuvio 1 havainnollistaa palvelun
kerroksellisuutta.

Tukipalvelu

Lisapalvelu

Ydinpalvelu

KUVIO 1. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrém & Leppanen 2009, 204)

Lisdpalvelut ovat usein valttaméattémid, jotta asiakas voi kayttadd ydinpalvelua. Mat-
kustettaessa lentokoneella on kéytettédva lisdpalveluja, lahtoselvitysta ja turvatarkas-

tusta, paastadkseen matkaan. Lennolla kaytetyt ateria- ja juomatarjoilut, elokuvien
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katselu, peitot ja tyynyt ovat tukipalveluja. Nama eivét ole valttamattomia ydinpalve-
lua kaytettdessd, mutta tekevat ydinpalvelusta, lentomatkustamisesta, miellyttdvam-
paa, lisddvat palvelun arvoa ja erilaistavat palvelun kilpailijoiden tarjonnasta. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 204; Koivisto 2011, 44-45.)

”Koska palvelu tuotetaan ja kulutetaan vuorovaikutteisessa prosessissa asiakkaan ja
palvelutarjoajan vélill4, palvelutuotetta ei voi méérittad pelkastaan palvelun lopputu-
losta kuvaavalla palvelupaketilla”, kertoo Koivisto (2011, 45). Téallgin jatetdan huo-
mioimatta, miten palvelu on tuotettu, joten palveluprosessin toiminnallinen laatu jaa
huomioimatta. Asiakaslahtoisen palvelutarjooman tulee ottaa huomioon seka palvelu-
prosessin toiminnallinen laatu ettd lopputuloksen tekninen laatu. (Grénroos 2010,
223.)

Myo6s Koiviston (2011, 45) mukaan palvelupaketti on ymmarrettdva laajennettuna
palvelutarjoomana, johon sisdltyy myos palvelun tuotantoprosessi. Tamé tuotantopro-
sessi muodostuu palvelun saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta organisaation kans-
sa ja asiakkaan osallistumisesta. Palvelun saavutettavuus muodostuu tekijoistd, jotka
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen palvelun ostamisen ja kuluttamisen helppoudesta
tai vaikeudesta. Asiakkaan vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa vaikuttaa myds
merkittévasti asiakkaan kokemukseen palvelusta. Asiakkaan osallistumisella tarkoite-
taan sitd, ettd asiakkaalla itselldédn on vaikutusta siihen, millainen palvelukokemus
hénelle muodostuu. (Koivisto 2011, 44-45.)

2.2.3 Palvelutuotanto

Lahtinen ja Isoviita (2001, 54) kertovat palvelutuotannon olevan vaiheittainen proses-
si, joka koostuu neljastd padosasta: palveltavasta asiakkaasta, palveluympéristosté,
kontaktihenkildistd ja muista asiakkaista. Palveltava asiakas osallistuu palvelutuotan-
toon ja vaikuttaa néin palvelun lopputulokseen. Samalla asiakas on laadun arvioija ja
h&nen mielipiteensa laadusta on ratkaiseva. Asiakas on myos viestinnan kohde, ja ha-
net on otettava yksiléllisesti huomioon, silld hdn on my6s sanansaattaja ja suosittelija.
Jos asiakkaan odotukset tayttyvat tai ylittyvat, han kertoo saamastaan hyvésta palve-

lusta keskiméérin kolmelle muulle henkil6lle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9, 54.)
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Palveluymparistda Bergstrom ja Leppénen (2009, 184) pitévéat keskeisena kilpailuteki-
jana monilla aloilla. Palveluympéristolld tarkoitetaan sek& yrityksen siséista ettd ul-
koista ymparistod ja nakyvia palveluympériston tunnusmerkkeja. Ulkoiseen palvelu-
ymparistoon kuuluvat rakennukset, pysakaintitilat ja opasteet. Sisustus, valaistus, il-
man laatu ja lampdtila, tuotteiden esillepano, opasteet sekd henkiléston tydasut ovat
osa sisdista palveluympéristoa. Palveluymparistd on otettava huomioon myos séhkaois-
t4 kauppaa kaydessd, verkkosivujen tulee toimia loogisesti, tuotteiden tulee l0ytya
helposti ja tilauksen tekeminen on oltava helppoa. (Bergstrom & Leppénen 2009,
184.) Ylikoski (2001, 235) painottaa palveluympériston merkityksen kasvua silloin
kun asiakas viipyy kauan yrityksen tiloissa tai palvelun kayttoon liittyy mielihyvén
tavoittelua.

Palveluhaluinen ja miellyttdva henkilokunta takaa nopean ja sujuvan palvelun. Hyva
ammattitaito ja osaaminen varmistavat henkilokunnan tilannetajun ja empaattisen toi-
minnan. Asiakkaat osallistuvat palvelutapahtumaan eri lailla, osa tekee ehdotuksia,
osa tarkkailee tilannetta ja kontaktihenkilon toimintaa seké& antaa palautetta ja ndin

ohjaa lopputulosta haluamaansa suuntaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.)

Asiakkaan kokemaan palvelutuotantoon vaikuttaa myds muiden asiakkaiden kayttay-
tyminen, esimerkiksi metelointi ja hyokkaavyys. Toisaalta asiakkaita voi hairité hiljai-
suus tai muiden asiakkaiden passiivinen kaytds. Toisten asiakkaiden ostopéatoksilla,
kokemuksilla ja suosituksilla on vaikutusta valintoihin, mutta varsinkin tieto huonoista
kokemuksista levida nopeasti, silla ”paha kello kauas kuuluu”. (Lahtinen & Isoviita
2001, 54.)

2.3 Asiakaspalvelu

Bergstrom ja Leppanen (2009, 180) maérittelevat asiakaspalvelun toiminnaksi, jonka
tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. Siihen kuuluu kaikki se, mité asiakkaan
hyvaksi tehd&éan joko vélittomasti tai vélillisesti ennen ostoa, ostotapahtuman aikana
tai sen jalkeen. Hyvén asiakaspalvelun merkitys korostuu aloilla, joissa tuotteet sellai-
senaan ovat hyvin samanlaisia. Kannistot (2008, 6) puolestaan pitévét asiakaspalvelua

tuotteeseen tai palveluun liittyvéna kanssakaymisend asiakkaan kanssa.
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Hyvén asiakaspalvelun tavoitteena on asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen ja toiveiden
tayttdaminen. Asiakkaan tarpeet saadaan selville asiakasta kuuntelemalla ja havainnoi-
malla. Hyvan asiakaspalvelun tulee olla joustavaa, ndin asiakkaan tekemat muutokset
ja ratkaisut ohjaavat palveluprosessia. Hyvassa palvelussa asiakas asetetaan etusijalle,
héanelle annetaan aikaa ja asiakasta kunnioitetaan ihmisend. Hyva palvelu on luotetta-
vaa, joten asiakkaalle luvataan vain sellaista, mik& voidaan toteuttaa. Asiakkaan on
voitava luottaa palvelun tasalaatuisuuteen. (Kannisto & Kannisto 2008,12-14.)

2.3.1 Erilaiset asiakkaat ja palvelutilanteet

Palveltavia asiakkaita voidaan ryhmitelld asiakkaan taustatekijoiden, kuten ian, suku-
puolen, persoonallisuuden tai kayttdytymisen perusteella. Asiakkaan kiire ja palvelu-
tapahtuman merkitys asiakkaan eldmassa ovat esimerkkejé palvelutapahtuman tilanne-
tekijoista. Asiakassuhteen vaihe ja arvo voivat myos olla ryhmittelyn perusteena, joten
avainasiakas saa erilaista palvelua kuin ensimmaista kertaa asioiva. Palvelutilanteet
asiakaspalvelussa voivat olla rutiiniluonteisia tai raataloityja. Rutiinitilanteessa palve-
lun nopeus, saavutettavuus ja helppous ovat térkeité tekijoitd, koska asiakas kayttaa
palvelua toistuvasti. Ensikohtaamisessa asiakas kayttdd palvelua ensimmaista kertaa,
joten hén tarvitsee opastusta, tietoa ja aikaa. Normaalissa palvelutilanteessa asiakas
odottaa saavansa samanlaista palvelua kuin aiemminkin, kun taas vaativassa palveluti-
lanteessa asiakkaalle raataloidaan yksilollinen, aiempaa palvelukokonaisuutta muutta-
va ratkaisu. Kriittisessé palvelutilanteessa jotain odottamatonta on tapahtunut ja asia-
kas on tyytyméton. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 182-183.)

Tuote, yrityksen toimintatapa ja erityisesti asiakastyota tekevén kanssa tapahtuva vuo-
rovaikutus maéadrittelevat asiakkaan kokeman asiakaspalvelun (Reinboth 2008, 5). Ih-
miset haluavat tulla kohdelluiksi arvostettuina, hyvaksyttyina ja kunnioitettuina (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 42). Yrityksen ja asiakkaan toimintaa ohjaavat arvot, joiden
perusteella laaditaan strategiat ja tehdaan paatdkset. Suomalaisten yritysten arvot voi-
daan esimerkiksi jaotella seuraavasti: taloudellisuus, kehitysta tukevat arvot, vastuulli-
suuteen liittyvat arvot, henkilostoon ja tyoyhteisoon liittyvat arvot sekd asiakkaisiin
liittyvét arvot. Asiakkaisiin liittyvind arvoina nousevat esiin asiakaslahtdisyys ja asi-
akkaan odotusten ylittdminen. (Reinboth 2008, 21.)
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Yrityksen suhtautuminen asiakaspalveluun perustuu valittuihin arvoihin ja johdon
tekemiin strategisiin valintoihin. Jos asiakkaat vaativat vain véhan asiakaspalvelulta ja
toisaalta organisaation ei tarvitse kilpailla asiakkaista, voi yritys pitéé asiakaspalvelua
vain kustannustekijana. Tall6in asiakaspalveluun ei panosteta eika sita kehitetd. Tama
saattaa ongelmatilanteissa johtaa vaikeuksiin, silla erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja ei ole
ennalta pohdittu. (Reinboth 2008, 26.)

Mainekeskeisessa suhtautumistavassa asiakaspalveluun yritys pyrkii hoitamaan asia-
kaspalvelun niin, ettei tule kielteista julkisuutta. Asiakaspalvelu on tavanomaista eika
jaa asiakkaiden mieleen. Palvelua kehitetddn projektiluonteisesti ja ainoastaan silloin
kun ongelmia alkaa ilmaantua. Asiakaspalvelun tilaa yritykset seuraavat asiakastyyty-
vaisyyskyselyilld, ja tdma peilaa jo tapahtuneita asioita. Toisaalta vastauksiin ei pa-
neuduta eikd niiden avulla suunnitella palvelun parantamista. Useimmat yritykset
suhtautuvat asiakaspalveluun mainekeskeisesti, silla niilla on muita vahvuuksia, joilla
ne kilpailevat markkinoilla. (Reinboth 2008, 26.)

Organisaatio voi pitaé asiakaspalvelua kilpailuetunaan. Talléin koko henkildstd kehit-
tad jatkuvasti asiakaspalvelua osana péivittdista tyotdaan, koska kilpailu alalla on kovaa
ja asiakkaan odotusten tayttdminen on ratkaisevaa. Vaikka luottamuksen ja pitk&ai-
kaisten asiakassuhteiden luomiseen kéaytetdan paljon resursseja, on kuitenkin muistet-

tava tarkastella asiakaspalvelun yritykselle tuottamaa hydétya. (Reinboth 2008, 26-27.)

2.3.2 Palvelutapahtuma

Kuluttajan ostoprosessin vaiheet ovat periaatteessa samat, osti han sitten tavaroita tai
palveluja. Palvelun erityispiirre on tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, siispa
ennen ostoa palvelua on hankalampi arvioida kuin tavaraa. Samoin kuluttaja arvioi
ostamaansa tavaraa ostoprosessin jalkeen, mutta palvelun ostoprosessi on samalla pal-
velun arviointiprosessi, joten palvelujen kohdalla arviointia tapahtuu koko ajan. (Yli-
koski 2001, 93-94.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 187) korostavat asiakaspalvelukokonaisuuden vaiheit-
taisuutta; mita tapahtuu itse palvelutapahtumassa, mité sitd ennen ja mita sen jalkeen.
Ennen palvelutapahtumaa asiakas esimerkiksi hakee tietoa yrityksen internetsivuilta
tai varaa ajan yrityksen puhelinpalvelusta. Han pitéé tarkeana tietojen selkeytté ja tie-
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tolahteiden toimivuutta, joten yrityksen tulee panostaa internetsivuihin ja puhelinpal-
veluun sek& mainonnan informatiivisuuteen. Palvelutapahtuman aikana asiakas esi-
merkiksi etsii ja vertailee vaihtoehtoja, kayttaa laitteita, odottaa, kyselee ja valitsee.
Yritys puolestaan tarjoaa mahdollisuuden itsepalveluun tai yrityksen henkil6sto palve-
lee asiakasta. Palveluympériston tulee olla suunniteltu asiakkaan tarpeisiin asiointia
helpottamaan ja nopeuttamaan viihtyisyyttd unohtamatta. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 184, 187-189.)

Itse palvelutapahtuma voidaan jakaa useaan eri vaiheeseen. Asiakkaan saapuessa pal-
veltavaksi on asiakaspalvelun tavoitteena luoda hyva ensivaikutelma sek& tiedottaa
palveluista. Tekijat, jotka vaikuttavat ensivaikutelman syntymiseen, ovat palveluym-
paristd, muut asiakkaat ja kontaktihenkilostd. Myds odotuksilla, imagolla ja asiakas-
suhteella on vaikutusta ensivaikutelmaan. Asiakkaan saapuminen on hyva huomioida,
vaikkapa katsekontaktilla ja nyokkayksellg, jos asiakasta ei heti pystyta palvelemaan.
Hyvan asiakaspalvelijan on oltava hyva kuuntelija sekd kunnioitettava ja arvostettava
asiakasta. Palveluymparistoon saapumisvaiheessa on tarkedd opastaa asiakkaita tiedot-
teilla, opasteilla, julisteilla seké sisdmainonnalla. N&in asiakkaat heti tullessaan tieta-
vat, missd ja mitd tuotteita on saatavilla. Jos asiakkaita on paljon, on tarkedd, ettd ku-
kin asiakas palvellaan oikeassa jarjestyksessd omalla vuorollaan. On my6s hyva ker-
toa tilausten késittelyaika. (Lahtinen & Isoviita 2001b, 4-5; Reinboth 2008, 72-73.)

Tarvetdsmennysvaiheessa asiakaspalvelija selvittdd asiakkaan tarpeet, arvostukset ja
odotukset, talloin on tarked4 seurata asiakkaan sanatonta viestintad. Talla tavoin asia-
kaspalvelija osaa esitelld asiakkaalle tdmén tarpeita tyydyttévia tuotteita tai ratkaisuja.
Myyntikeskusteluvaiheessa asiakaspalvelijan tulee asiallisesti esitella erilaisia vaihto-
ehtoja ja kédyttéa asiakkaan tarvemaarityksessa esille tulleita perusteluja. Palvelun péé-
tosvaihe alkaa, kun asiakas on osoittanut haluavansa ostaa tuotteen tai palvelun. Mutta
ainahan ndin ei kdy, asiakas ei osta. Paatosvaiheessa on myyntityon tavoite auttaa
asiakasta tekeméén ostopaatds. Silloin sovitaan my6s hinnasta ja maksuehdoista seka
luodaan hyvé loppuvaikutelma. Jos haluaa asiakassuhteen jatkuvan, asiakasta ei tule
pééstdd poistumaan tyytymattomand. Hyvéan loppuvaikutelman luomiskeinoja ovat
ystavéllinen hymy, asiakkaan empaattinen hyvasteleminen ja palautteen kyseleminen.
(Lahtinen & Isoviita 2001b, 6-9; Reinboth 2008, 72-73.)
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Palvelutapahtuman jélkeen, esimerkiksi asiakkaan kéyttdessa tuotetta, hén tarvitsee
ehké lisatietoa ja -palveluja seka neuvontaa. Talloin asiakas pitdé tarkeana yhteyden-
pidon helppoutta ja ongelmien ratkaisemista. Yrityksen tulee hoitaa sovitut asiat ja
tarjota lisdtietoa ja neuvontaa. Asiakassuhteen jatkuvuus varmistetaan jalkihoitovai-
heessa. Asiakaspalvelutilanteessa ei valttamatta tule esiin asiakkaan nimi, joten asiak-
kaaseen ei voida olla aktiivisesti my6hemmin yhteydessa. Jos asiakkaan yhteystiedot
ovat olemassa, voidaan asiakasta palvella ottamalla hdneen yhteyttd ja varmistaa tuot-
teen toimivuus seka tarjota lisdpalveluja tai huoltoa, ja ndin varmistaa asiakkaan tyy-
tyvaisyys. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 187-189.) ”Asiakkaan tyytyvéisyys tarkoit-
taa positiivista tunnereaktiota palvelukokemukseen”, kirjoittaa Ylikoski (2001, 109).

2.3.3 Asiakaspalvelutyylit

Tama luku perustuu padasiassa Reinbothin (2008) ndkemyksiin erilaisista asiakaspal-
velutyyleistd. Asiakaspalvelutyylit eroavat toisistaan henkilokunnan kayttaytymisen
seka asiakkaiden yksil6llisen huomioimisen perusteella. Kilpailuetua tarjoavat asia-
kaspalvelutyyleistd ystava-, kuningas- ja elamyspalvelu. Sen sijaan peruspalvelua voi-
daan pita4 asiakaspalvelun minimitasona. Kaikille samanlainen peruspalvelu on epéa-
muodollista ja persoonattoman ystévéllistd, joka ei jaa asiakkaalle mieleen. (Reinboth
2008, 38.)

Ystava-
palvelu

Kuningas-
palvelu

EPA-
MUODOLLISUUS

» ROOLI

Perus-

Elamys-

palvelu palvelu

Y

‘ KAIKILLE YHTEINEN ‘

KUVIO 2. Nelja palvelutyylia (Reinboth 2008, 37)
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Kuviossa 2 on neljan asiakaspalvelutyylin nelikenttdanalyysi painotuksineen. Asia-
kaspalvelu toimii kilpailuetuna vain, jos se luo asiakkaalle mielihyvéé tuovia tunteita.

Ystavapalvelu

Asiakaspalvelutyyleista ystdvapalvelu on epamuodollista ja tuttavallista asiakkaan
auttamista, jokaista asiakasta kuitenkin palvellaan yksil6llisesti. Asiakkaan ongelman
ratkaisemista pidetddn sydadmen asiana. On tdrke&& luoda henkiloékohtainen suhde
asiakkaaseen, joten asiakaspalvelutilanne on tasa-arvoinen ystavien kohtaaminen.
Néin asiakas voi luottaa, ettd h&dnen ongelmansa ratkaistaan ja tarpeensa tyydytetédén
miellyttavasti, helposti ja nopeasti, vaikka han ei itse tietdisikdan mitd haluaa. Tarpeen
selvittdminen vaatii asiakaspalvelijalta ammattitaitoa ja kykya ratkaista asiakkaan on-
gelmat. Asiakkaan tyytyvaisyys perustuu siis luottamuksen ja turvallisuuden tuntee-
seen. (Reinboth 2008, 39-40.)

Asiakkuus on sitd kestavampéaa, mité syvempi molemminpuolinen tunne asiakkuuteen
saadaan. Tunne puolestaan syntyy yksilollisend prosessina. Ystavapalvelussa henkilo-
kohtaista palvelua ja vuoropuhelua pyritddn yksilollistaméan, ja néin vahvistetaan
tunteen muodostumista. (Storbacka & Lehtinen 1997, 39-40.) Gronroos (2010, 61—
62) painottaa suhteen muodostumista asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilla&. Suhde on
syntynyt silloin, kun asiakas kokee, ettd han ja palveluntarjoaja ajattelevat samanhen-
kisesti. Samanhenkisyys merkitsee molemminpuolista sitoutumista. (Grénroos 2010,
61-62.)

Asiakas hyotyy palveluyrityksen kanssa muodostamastaan suhteesta. Hanen epévar-
muutensa vahenee ja tunne palveluntarjoajan luotettavuudesta kasvaa. Toisaalta seka
asiakas ettd yrityksen tyontekijat tuntevat toisensa ja ovat hyvissa véleissa keskenaan,
joten molemmat osapuolet saavat sosiaalista hyotyd. (Reinboth 2008, 42.) Kolman-
neksi asiakas voi saada erikoiskohtelua: ylimaaréisia palveluja, erikoishintoja, muita
asiakkaita tarkedmman aseman (Gronroos 2010, 65-66). Erikoiskohtelun hyddyn
merkitys on kuitenkin kahta aiemmin mainittua vahaisempi. Asiakas, joka on tottunut
kéayttdmaan palveluita, muodostaa eldméénsa helpottavista palvelun ammattilaisista

ympdrilleen tukiverkoston. Jos asiakas on tyytyvdinen, han kéayttda samaa palveluntar-



14
joajaa jatkuvasti. Toisaalta ystavapalvelua voidaan pitad liian tavallisena. (Reinboth
2008, 42.)

Tyypillisiin ystavépalvelua kayttaviin toimialoihin kuuluvat péivittain kaytettavat pal-
velut. Kaupat ja lounaspalvelut, asiantuntijapalvelut ja asiantuntijapalvelut tarjoavat
useimmiten ystavapalvelua. Silloin kun asiakkaan kanssa ollaan fyysisesti kontaktissa,
on asiakaspalvelutyyleistd luontevinta kayttaa ystavéapalvelua. (Reinboth 2008, 40.)
”Kauppaa kaydaéan vain hyvien ystévien kesken”, toteaa Konfutse (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 74).

Kuningaspalvelu

Kuningaspalvelussa asiakaspalvelu on muodollisen kohteliasta, ei liian tuttavallista tai
epamuodollista. Ylellisyys- ja merkkituotteisiin liittyvassé palvelussa asiakasta palvel-
laan kuninkaallisena, lahtékohtana on nostaa asiakas jalustalle. Kuningaspalvelu pe-
rustuu ylemmyyden tunteen luomiseen luksustuotteilla, ylenpalttiseen asiakaspalve-
luun ja hierarkioita luovaan toimintatapaan. Kuitenkin tyontekija johtaa asiakaspalve-
lutilannetta, vaikka asiakas on kuningaspalvelussa tyontekijan ylépuolella. Lisahinnal-
la voi saada viel& parempaa palvelua, joten myos asiakkaiden vélille syntyy hierarkki-
sia asetelmia. (Reinboth 2008, 48-49.)

Asiakkaiden segmentointi tapahtuu asiakkaan rahankayton perusteella. Kanta- ja vip-
asiakkaat voivat saada etuuksia ja alennuksia tai korkeatasoisemmaksi koettua palve-
lua. Henkild voi myos rakentaa omaa identiteettiddn kuluttamalla ja kayttamalla tietyn
yrityksen palveluita omaa statusta maaritellessadn. Asiakkaan teitittely on kuningas-
palvelussa yleisemp&é kuin ystdvapalvelussa. Kielenk&ytossa suositaan huoliteltua
puhekieltd, ja huumorin kaytt6a tulee arvioida tarkoin. Asiakassuhde voi kuitenkin
olla 1ammin, vaikka palvelu on muodollisuutta ja asiallisuutta korostavaa. Henkilo-
kohtaisista asioista ei kuitenkaan puhuta, vaan keskitytdan palvelun kannalta olennai-
siin asioihin. (Reinboth 2008, 50-51.)

Kuningaspalvelua tarjoavat yritykset ovat toimineet yleensa kauan, ja tdma vuorovai-
kutustapa on osa organisaatiokulttuuria. Yrityksen toimitilat kuvastavat yrityksen pal-
velutyylia. Pitk&aikaisissa tyosuhteissa olevat tyontekijét tuntevat asiakkaansa. Asiak-
kaan tarpeet pyritddn ennakoimaan ja odotukset tayttdmaan taydellisesti. Asiakkaalle
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ei koskaan vastata Kieltavéasti, vaan palvelut ja tuotteet raataloidaan asiakkaan toivei-
den mukaisesti. Ndin hintakin muodostuu kalliiksi, mik4 toisaalta luo mielikuvaa ja
hintaan, mik& puolestaan vapauttaa hinnoittelua. Kuningaspalvelua tarjotaan tyypilli-
simmin korkeatasoisissa hotelleissa ja ravintoloissa, kylpyl6issa, liikuntakeskuksissa,
lentokoneissa, risteilyaluksissa sekd ylellisyys- ja merkkituotteita myyvissa yrityksis-
sé. (Reinboth 2008, 48, 51-52.)

Elamyspalvelu

Eldmyspalvelussa varsinainen palvelu tuotetaan asiakasta viihdyttavalla tavalla. Palve-
lu voi perustua tietyn roolin ottamiseen, tydntekijan ominaisuuksiin tai palvelukonsep-
tiin. Tyontekija voi ylittdd myos hyvan kaytoksen rajat. Elamyspalvelun heikkoutena
voidaan pitéé sen tarjoamista kaikille samanlaisena. Niinpa eldmyspalvelu vaatii jat-
kuvaa uudistumista ja laajan asiakaskunnan. (Kannisto & Kannisto 2008, 56; Rein-
both 2008, 39.)

Gronroos (2010, 35) puhuu elamystaloudesta, jossa asiakkaat haluavat muutakin kuin
tavallisia tuotteita ja palveluja, ja he ovat valmiita maksamaan enemman elamyspalve-
luista. Tavaroista voidaan kehittdd palvelutoimintoja esimerkiksi paahtamalla pavut
kahvilassa ja myymaélla néistd keitettya kahvia hyvéaan hintaan. Palvelua voidaan ke-
hittdd edelleen, tarjota sitd erityisessa tapahtumaympéristossa, ja silloin siitd tulee
elamys. Téastd esimerkkind Gronroos mainitsee latten juomisen San Marcon aukiolla
Venetsiassa. (Gronroos 2010, 35.)

Eldamyspalvelu voi olla viihdyttdvaa palvelua, roolipalvelua tai ihailijapalvelua. Viih-
teelliselld palvelulla pyritdan lisdaméan asiakkaan mielihyvdd. Tama tapahtuu siind
vaiheessa, kun varsinainen toiminta on kunnossa ja sille halutaan antaa lisamaustetta.
Viihdyttavyys voi perustua erilaisiin tekijéihin. Tydntekijan kaytds voi olla viihdytta-
vad. Téalla tavoin on tarkoitus saada asiakas kiinnostumaan asiasta ja ohjaamaan asiak-
kaan toimintaa. Toisaalta viihteellisyytt4 voi tuoda henkilokunnan vaatetus, ”Hulluilla
Paivilld” Stockmannin koko henkilékunta pukeutuu keltamustiin t-paitoihin. Musiikil-
la, valaistuksella ja véreilla voidaan vaikuttaa tilojen viihdyttavyyteen seké tarjoamal-

la viihtyis&a ajanvietetté silloin, kun varsinainen ydinpalvelu koetaan yksitoikkoisiksi.
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Esimerkiksi lentomatkustajille tarjotaan ajan kuluksi elokuvia ja musiikkia. (Reinboth
2008, 53-55.)

Henkilokunta voi tuottaa elamyksid ottamalla toisen henkilon tai roolihenkilon hah-
mon. Roolihahmo voi olla yleisesti tunnettu, esimerkiksi muumit tai joulupukki, tai se
voi olla myos itse luotu. Yrityksilla on omia maskotteja, joita k&ytetddn markkinoin-
nissa. Tavanomaista on, ettd isoilla tapahtumilla on omat maskottinsa, kuten Miska-
karhu Moskovan olympialaisissa vuonna 1980 tai Angry Birds —hahmo tulevissa
Suomen jadkiekon MM-Kisoissa vuonna 2012. Inhimillisten maskottien on tarkoitus
vedota tunteisiin ja edistdd tapahtuman tunnettuutta. Ihailijapalvelussa julkisuuden
henkil6t joutuvat kayttaytymaan julkisuuskuvansa mukaisesti, silld ihailijat ovat hei-
déan asiakkaitaan. Suomessa ei arvosteta diivan elkeitd, vaan julkisuuden henkilon ta-
vanomaista kéytosté. (Reinboth 2008, 56-58.)

3 PALVELUN LAATU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassé luvussa kasitelladn palvelun laatua, sen kokonaislaatua ja osatekijoitd seka pal-
velun laadun mittaamista. Samoin kaydaan lapi kuiluanalyysi sek& totuuden hetket.
Toisena pééaiheena on asiakastyytyvaisyys ja -tyytymattomyys ja miten asiakastyyty-

vaisyytta selvitetaan.

3.1 Palvelun laatu

Tarkeda on laatu sellaisena kuin asiakas sen kokee, mainitsee Grénroos (2010, 100),
joten laatua ei tule tulkita lilan kapeasti. Laatu voidaan méaritelld myos yksinkertai-
sesti siten, etta toteutetaan se, mika on asiakkaan kanssa sovittu talon siséisesti maari-
tellylld tavalla. Laatuna voidaan pitaa tuotteiden ja palvelujen ominaisuuksia ja piirtei-
t4, jotka tayttavat asiakkaan odotuksia, vaatimuksia ja tottumuksia. Ndma odotukset

voivat olla ilmaistuja tai piilossa olevia. (Pesonen 2007, 37-38.)

3.1.1 Palvelun kokonaislaatu

Asiakas on mukana palveluprosessissa, jossa tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanai-
kaisesti. Prosessissa asiakas ja palveluntarjoaja ovat vuorovaikutuksessa ja kohtaavat
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totuuden hetkissd. Asiakkaan kokema palvelun laatu perustuu palvelun lopputulok-
seen (tekninen laatu) ja palveluprosessin sujuvuuteen (toiminnallinen laatu). Laatuun
vaikuttaa myos palvelua tuottavan organisaation imago. Sitd voidaan pitéa laadun ko-
kemisen suodattimena, koska asiakas voi hyvaksya pienet virheet, jos palveluntarjo-
ajan imago on hyva. Jos virheitd tapahtuu usein, imago heikkenee. Pienikin virhe vah-

vistaa mielikuvaa huonosta imagosta. (Gronroos 2010, 101-102.)

Imago

Koettu
kokonaislaatu

Odotettu
laatu

Markkinaviestinta
Myynti

Imago
Suusanallinen viestinti
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Tekninen

laatu: mita

Toiminnallinen
laatu: miten

KUVIO 3. Palvelun kokonaislaadun muodostuminen (Grénroos 2009, 105)

Asiakas kokee palvelun laadun hyvan4, jos se vastaa hanen odotuksiaan. Kuvio 3 ker-
too, miten asiakkaan kokema kokonaislaatu muodostuu. Odotettuun laatuun vaikutta-
vat mm. yrityksen harjoittama ja sen valvonnassa oleva markkinointiviestind. Sen si-
jaan yritys pystyy valvomaan vain epasuorasti imagoa, suusanallista viestintaa ja suh-
detoimintaa. Namaé riippuvat pohjimmiltaan yrityksen aiemmista onnistumisista. Myos
asiakkaan tarpeet ja arvot vaikuttavat vahvasti siihen, millaista laatua han odottaa.
(Gronroos 2010, 105-106.)

3.1.2 Palvelun laadun osatekijat

Palvelun laatu perustuu asiakkaan odotusten ja kokemusten vertailuun, joten asiak-

kaalla on jo odotuksissaan mukana laadun arvioinnin kriteerit. Berry, Parasuraman ja
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Zeithaml julkaisivat v. 1985 tutkimuksensa, jossa palvelun laadulle on méaritelty

kymmenen osatekijaa tai ulottuvuutta. Naitd on selitetty taulukossa 1.
TAULUKKO 1. Palvelun laadun osatekijat (Gronroos 2009, 114-115; Ylikoski

2001, 126-129)

Luotettavuus

Luotettavuus merkitsee asiakkaalle palvelusuorituksen joh-
donmukaisuutta ja virheettomyyttd. Yritys tekee palvelun heti
ensimmaisella kerralla ajallaan ja oikein sek& pitadd lupauksen-
sa. Laskutus ja arkistointi toimivat. Luotettavuus on tarkein
Kriteeri arvioitaessa laatua.

Reagointialttius

Reagointialttius tarkoittaa tyontekijoiden valmiutta ja haluk-
kuutta palvella asiakasta nopeasti. Asiakkaaseen otetaan viivy-
tyksettéd yhteyttd ja tarpeelliset asiakirjat lahetetddn pikaisesti.

Patevyys Patevyys merkitsee sitd, ettd kontakti- ja tukihenkil6illa on
tarpeelliset tiedot ja taidot asioiden hoitoon.
Saavutettavuus Saavutettavuus tarkoittaa helppoa yhteydenottoa, joten asiakas

ei joudu jonottamaan puhelinpalvelua seka internetin ja sahko-
postin kautta tapahtuviin yhteydenottoihin vastataan nopeasti.
Palvelupisteelld on keskeinen sijainti ja aukioloajat ovat sopi-
vat. Asiat hoidetaan kerralla kuntoon.

Kohteliaisuus

Kohteliaisuus merkitsee huomaavaista ja asiakasta arvostavaa
kaytosta. Asiakkaan omaisuudesta pidetddn huolta. Henkilo-
kunta kunnioittaa asiakasta siistilla pukeutumisellaan ja ulkoi-
sella olemuksellaan.

Viestinta

Viestintda palvelun laadun tekijand tarkoittaa sitd, ettd asiak-
kaalle puhutaan sellaista kielt4, jota he ymmartavat. Viestinta
tulee sopeuttaa kullekin asiakasryhmalle sopivaksi. Palvelun
sisallon selostamisen liséksi asiakkaalle tulee kertoa palvelun
hinta, ja mitka tekijat voivat muuttaa hintaa.

Uskottavuus

Uskottavuus merkitsee luotettavuutta, asiakkaiden etujen aja-
mista seka rehellisyyttd. Uskottavuuteen vaikuttavat yrityksen
nimi, maine ja kontaktihenkildiden persoonallisuus. Myynti-
tyon ei tule olla liian aggressiivista.

Asiakkaan ymmar-
taminen ja tunte-
minen

Asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen tarkoittaa aitoa pyr-
kimystd ymmartéé asiakkaan tarpeita. Kutakin asiakasta koh-
dellaan yksilollisesti ja asiakkaan erityisvaatimuksiin vasta-
taan. Vakioasiakkaat tunnetaan ja heidat huomioidaan.

Fyysinen

ymparisto

Fyysiselld ymparistolla tarkoitetaan palvelun fyysisié tekijoita.
Naihin kuuluvat toimitilat, koneet, laitteet, henkiloston ulkoi-
nen olemus ja muut palvelutilassa olevat asiakkaat seké palve-
lun fyysiset tunnukset kuten luottokortit ja tiliotteet.
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Patevyys liittyy lopputuloksen tekniseen laatuun ja uskottavuus koetun laadun ima-
goon, loput kahdeksan osatekijéa liittyvat prosessin toiminnalliseen laatuun, mika
korostaa toiminnallisen laadun merkitysta (Gronroos 1998, 69).

3.1.3 Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laadun mittaamisen tavoitteena on selvittad, miten asiakas on kokenut saa-
mansa palvelun laadun (Kannisto & Kannisto 2008, 12). Laadun mittaamiseen ylei-
simmin kéytetddn attribuuttipohjaisia mittausvalineitd. Kyseessa ovat mittausmallit,
jotka perustuvat palvelun ominaisuuksia kuvaaviin attribuutteihin (SERVQUAL).
Véhemman kéaytettyja ovat kvalitatiiviset mittausvélineet, jotka perustuvat Kriittisten
tapahtumien arviointeihin. (Grénroos 2010, 113, 120.)

Tutkijat kiteyttivdt myohemmin Parasuramanin ym. kymmenen laadun osatekijaé pal-
velun laadun viiteen osa-alueeseen. Alkuperéisista jaivat jaljelle sellaisenaan fyysinen
ymparisto, luotettavuus ja reagointialttius. Patevyydestd, kohteliaisuudesta, uskotta-
vuudesta ja turvallisuudesta tuli vakuuttavuus, kun taas empaattisuus muodostui saa-
vutettavuudesta, viestinndstd sekd asiakkaan ymmaértamisestd. (Bjork & Kaonpéé
2009, 48.)

SERVQUAL-mittausmenetelmasséa asiakas arvioi kokemaansa palvelun laatua ja ver-
taa sitd odotuksiinsa ja antaa arvosanan palvelun ominaisuuksia kuvaaville attribuu-
teille. Menetelma perustuu edelld mainittuihin viiteen osa-alueeseen, joihin on lisatty

viela kaksi eri maissa tehtyjen tutkimusten perusteella. Nama kriteerit ovat seuraavat:

1. Ammattimaisuus ja taidot: Yrityksen henkilokunnalla tulee olla sellaiset tiedot
ja taidot, operatiiviset jarjestelmét ja fyysiset resurssit, jotta asiakkaan ongel-
ma saadaan ratkaistuksi.

2. Asenteet ja kayttaytyminen: Asiakas kokee, ettd henkil6kunnalla on halu rat-
kaista asiakkaan ongelma ystavallisesti ja spontaanisti.

3. Lahestyttavyys ja joustavuus: Yrityksen sijainti, aukioloajat, henkilokunta ja
operatiiviset jarjestelmét ovat helposti saatavia ja toimivat hyvin. Asiakas ko-
kee, ettd yritys on valmis sopeuttamaan palveluaan asiakkaan vaatimukset ja

toiveet huomioon ottaen.
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4. Luotettavuus: Asiakas voi luottaa, ettd yrityksen henkilokunta pitda lupauk-
sensa ja toimii asiakkaan edun mukaisesti kaikissa tilanteissa.

5. Palvelun normalisointi: Asiakas tietédd, ettd yrityksen henkilokunnalla on kyky
ratkaista ongelmatilanteet hyvéksyttavalla tavalla ja ndin normalisoida tilanne,
vaikka tapahtuisikin jotain ennalta arvaamatonta.

6. Palvelumaisema: Fyysinen ympdristd ja palvelutapaamisen ympéristoon liit-
tyvat tekijat tukevat asiakkaan myonteistd kokemusta.

7. Maine ja uskottavuus: Asiakas voi hyvéksyé yrityksen arvot ja uskoa yrityk-
sen suorituskriteereihin ja nédin saada rahoilleen vastineen. (Grénroos 2010,
116, 121-122.)

Ammattimaisuus ja taidot -kriteeri liittyy lopputulokseen ja palvelun tekniseen laa-
tuun, ja maine ja uskottavuus -kriteeri liittyy imagoon. Muut ovat prosessiin liittyvié,
toiminnallista laatua koskevia kriteereja. Gronroos ei pida hinnan ja laadun yhteytta
merkitsevand. Hintaa voidaan kuitenkin arvioida asiakkaan laatuodotusten kannalta.
Asiakas ei osta, jos pitdé palvelun hintaa liian korkeana. Toisaalta asiakas voi yhdist&a
aineettoman asiantuntijapalvelun erityisen hyvaan laatuun ja on valmis maksamaan
enemman. (Gronroos 2010, 122-123.)

3.1.4 Kuiluanalyysi

Tunnettu palvelun laadun mittari on ns. kuiluanalyysi. Odotetun ja koetun palvelun
valille syntyy silloin kuilu, kun ne eivét vastaa toisiaan. Kuiluanalyysin avulla yrityk-
sissa voidaan loytaa laatuongelmien syyt ja keinot niiden selvittdmiseen. Kuviossa 4
mallinnetaan laadun muodostumista ja viittd laatukuilua, joissa voidaan epaonnistua
palvelua tuotettaessa. Mallin yldosa kuvaa asiakkaan palvelukokemuksen muodostu-
mista, sen sijaan alaosassa nakyy palvelutuotantoprosessi yrityksen nakokulmasta.
Odotettuun palveluun vaikuttaa asiakkaan aiemmat kokemukset, henkilokohtaiset tar-
peet ja puheviestinnésta sekd yrityksen markkinointiviestinnasta. Koettu palvelu puo-
lestaan on seurausta sekd yrityksen ettd asiakkaan toimista. Yrityksen johdon kasityk-
set asiakkaiden odotuksista ohjaavat palvelun laatuvaatimuksia koskevia paatoksié.
(Groénroos 2010, 143.)

Johdon nakemyksen kuilu, kuviossa 4 kuilu 1, syntyy silloin, kun johto ei ymmérré,
mitd asiakkaat haluavat. Tall6in asiakkaiden odotukset ja liikkeenjohdon ndkemykset
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eroavat toisistaan. Mahdollisia syitd ovat mm. puutteelliset markkinatutkimukset ja
kysyntdanalyysit tai niiden osittainen tai taydellinen tekemattomyys. Analyysejé voi-
daan myos tulkita virheellisesti. Organisaation monikerroksisuus voi estaa tiedonkul-
kua tai tieto voi vaaristya valittyessdan kerroksesta toiseen. Parannuskeinoja on useita.
Johdon vaihtaminen on radikaalein toimi, mutta useimmiten palvelukilpailun piirtei-
den parempi ymmartaminen tehostaa ja ohjaa johdon toimintaa. Tarkeintd on tietad
asiakkaiden toiveet ja tarpeet, mikd selvidd tutkimustoiminnan avulla. (Grdnroos
2010, 145.)

KULUTTAJA

Suusanallinen Henkilikohtaiset Aikaisemmat
viestinti tarpeet kokemulkset
\? Odaotettu palvelu /
KUILU 5 1
¥
Koettu palvelu

&

| MARKKINOIJA I \

Palvelutoimitus (sis. Yritvksen

etu- ja jalkikiteis- markkinointiviestinti
KUILU1 kontaktit)

—"NL F

KUILU3 4

F Y
3

Kiisitvsten
muokkaaminen
palvelun
laatuerittelyvksi

KUILU2 Dy
T

Johdon Kiisitykset
kuluttajien
odotuksista

KUVIO 4. Kuiluanalyysimalli (Gronroos 2010, sivu 144)

Laatuvaatimusten kuilu (kuilu 2) tarkoittaa, ettd palvelun laatuvaatimukset ja johdon
laatuodotusnédkemykset eroavat toisistaan. Johdon asettamat palvelun laatuvaatimuk-
set voivat olla huonosti esitettyjd, epdmaardisia tai mahdottomia; johto saattaa olla
haluton sitoutumaan palvelun laadun kehittdmiseen. Kuilun syind voidaan myds pitaa

suunnitteluvirheitd, riittdmattdmid suunnitteluprosesseja ja suunnittelun huonoa joh-
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toa. Koko organisaation tavoitteet voivat olla epéselvia tai ylin johto ei tue palvelun

laadun suunnittelua riittavasti. (Gronroos 2010, 145-146.)

Vaikka laatuvaatimukset olisikin asetettu, niitd ei aina noudateta palvelun tuotanto- ja
toimitusprosesseissa. Nain on mahdollista syntya palvelujen toimituksen kuilu (kuilu
3). T&té voidaan kutsua myo6s poikkeamaksi, koska prosessissa toteutunut laatu ei vas-
taa vaatimuksia (Pesonen 2007, 202). Mahdollisia syita tdéhan kuiluun ovat liian mo-
nimutkaiset tai joustamattomat laatuvaatimukset seka sellaiset vaatimukset, joita tyon-
tekijat eivat hyvéksy, koska ne vaatisivat kayttdytymisen muutosta. Vaatimukset saat-
tavat olla myds ristiriidassa olemassa olevan yrityskulttuurin kanssa. Palvelun toimi-
tukseen liittyvé teknologia ja systeemit voivat myos toimia eri tavalla kuin laatuvaa-
timukset olettavat. Kuilun syyné voi myos olla sisdisen markkinoinnin puute tai riit-
tamattomyys sekd puutteet henkildston taidoissa ja asenteissa. Parannuskeinoja on
monenlaisia. Laatuméarittelyjd yksinkertaistetaan ja selkeytetddn, samoin tyotehtévia
selkeytetddn. Seurantajarjestelmien kehittdminen, oikeat kannustustavat, rekrytoinnin
parantaminen, koulutuksen lisédminen, teknologisten esteiden poistaminen seké sisai-
sen markkinoinnin lisdédminen auttavat kaventamaan kuilua. (Grénroos 2010, 146-
148.

Jos mainonta lupaa liikoja ja annetut lupaukset eivat vastaa toimitettua palvelun laa-
tua, on kyseessa markkinointiviestinnan kuilu (kuilu 4). Tahén saattaa olla syyna se,
ettei viestintdd suunnitella, koordinoida ja tehdd yhdessa palveluntuotannon kanssa.
Markkinointiviestintdkampanjoissa voidaan liioitella tai lupailla liikoja tai toisaalta
yritys ei onnistu toimimaan laatuvaatimusten mukaisesti. Tilanteen parannuskeinona
on viestinndn suunnittelun tehostaminen ja parempi koordinointi palvelun tuotannon
ja toimituksen kanssa. (Gronroos 2010, 148-149.)

Koetun palvelun laadun kuilu (kuilu 5) merkitsee, ettd koettu palvelu ei vastaa odotet-
tua palvelua. Palvelu voi olla laadultaan huonoa tai siind on muita laatuongelmia, mut-
ta se voi olla my6s lilan hyvaa, ylilaatua. Syynéd tédhan viidenteen laatukuiluun voi
mika tahansa muiden kuilujen aiheuttajista tai jokin muu syy. Jos koettu laatu ei vas-
taa odotettua laatua, voi seurauksena olla huono laatu tai laatuongelmat seka huhujen
ja juorujen levidminen, jotka vaikuttavat Kielteisesti yrityskuvaan ja imagoon. Pahin

seuraus voi olla litketoiminnan menetys. (Grénroos 2010, 149.)
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3.1.5 Totuuden hetket

Palvelubisnes koostuu kahden tyyppisesté tyostd. Taustaty® on asiakkaalta ndkymat-
tdmissa olevaa back office -tyotd. Sen sijaan on palvelutilanteita, joissa asiakas on
lasna ja tapaa palvelun tarjoajan resursseja ja toimintatapoja, kutsutaan “totuuden het-
kiksi”. Totuuden hetked ei voi uusia, joten jos laadussa on ollut ongelmia, on luotava
uusi totuuden hetki. Ndama vuorovaikutustilanteet tai palvelutapaamiset maaradvat
siten toiminnallisen laadun tason. (Pesonen 2007, 26; Grénroos 2009, 111.) Gronroo-
sin (1998, 268) mukaan prosessissa olevat asiakkaat, asiakkaiden kanssa vuorovaiku-
tuksessa olevat ihmiset, jarjestelmét ja operatiiviset rutiinit seka fyysiset resurssit ja

laitteet ovat osa laatua tuottavia resursseja.

Gummesson (2004, 110) tarkastelee totuuden hetkia palvelutapaamisina ja niiden eri-
laisina vuorovaikutteisina suhteina asiakkaan nékokulmasta. Palvelutapaamisessa voi
vuorovaikutussuhde muodostua palvelun toimittajan asiakaspalveluhenkildston ja asi-
akkaan valilla, muun muassa ladkarin ja potilaan suhde. Jotta tuotannon ja toimituksen
laatu varmistuu, on potilaan osallistuttava palvelun tuottamiseen esimerkiksi kaytta-
malla lagdkarin madraamat ladkkeet. Toisaalta vuorovaikutussuhde voi muodostua asi-
akkaiden valilla, jos palvelun toimittaja tarjoaa sille ulkoiset edellytykset. N&in tapah-
tuu tanssiravintolassa, jonne ravintoloitsija on varannut orkesterin, mutta tanssipalve-
lun tuottavat asiakkaat tanssimalla keskendén. Vuorovaikutus voi tapahtua myos pal-
velutilassa asiakkaan ja palvelun toimittajan tuotteiden ja fyysisen ympériston valilla.
Totuuden hetki voi toteutua myos asiakkaan ja toimittajan palvelujarjestelman valilla.
Né&in tapahtuu asioitaessa esimerkiksi pankkiautomaatilla tai tdytettdessa verottajan
WWW-sivuilla lomaketta. (Gummesson 2004, 111-112.)

Ylikoski (2001, 298) painottaa palvelun ja palvelun laadun syntyvén tilanteissa, joissa
asiakas ja palvelun tuottaja kohtaavat. Kyseessa ei ole pelkastaan asiakaspalvelutydssa
tapahtuvat tapaamiset, silla kuka tahansa organisaatiossa voi joutua tekemisiin asiak-
kaiden kanssa (Ylikoski 2001, 299). Lahtisen ja Isoviidan (2001, 11) mukaan vuoro-
vaikutusmarkkinoinnin tavoitteena on vakuuttaa asiakas yrityksen ja sen tuotteiden

paremmuudesta ja edesauttaa ostopaatoksen tekemista.

Palvelumuotoilun puolella puhutaan palvelutuokioista, jotka ovat yksittdisia osavai-
heita asiakkaan kokemassa palvelussa. Palvelutuokiot muodostavat palvelupolun, joka
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puolestaan muodostaa asiakkaalle arvoa tuottavan palvelun kokonaisuuden. (Koivisto
2011, 49.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaan odotusten ja kokemusten vélisen suhteen Méntyneva (2001, 125) maarittaa
asiakastyytyvéisyydeksi. Asiakas on tyytyvdinen, jos kokemukset vastaavat odotuksia.
Odotusten alittuessa asiakas on tyytyméton. Jos asiakkaan ostokayttaytymisessa ta-
pahtuu muutoksia, voi tdma olla merkki asiakkaan aikeista vaihtaa toimittajaa. Esi-
merkiksi asiakkaan tekemaét valitukset tai ostomadrien pieneneminen voivat ennakoida
ostopaikan vaihtoa. (Mantyneva 2001, 22-23, 125.)

3.2.1 Asiakastyytyvaisyys ja asiakastyytymattomyys

Asiakkaalla on jokin tarve, jonka h&n haluaa tyydyttdd. Asiakkaalle tuottavat tyydy-
tysta kayttdmansé palvelun ominaisuudet seké seuraukset kédytetystd palvelusta. Asi-
akkaan palvelukokemuksessa hdn arvioi kayttdmaansd panostusta saamaansa lisdar-
voon. Palvelukokemukseen siis vaikuttavat lisdarvo, palvelun laatu ja asiakastyytyvai-
syys. Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkastella kahdesta nékokulmasta, joko yksit-
taisen palvelutapahtuman perusteella tai kokonaistyytyvaisyytend. Asiakas voi olla
tyytyvdinen koko organisaation toimintaan, mutta tyytyméaton yksittaiseen palveluta-
pahtumaan tai painvastoin. (Ylikoski 2001, 151-155.) Kaiken kaikkiaan asiakas on
laadun lopullinen arvioija (Lecklin 2002, 117).

Asiakas lahettad signaaleja aikeistaan vaihtaa ostopaikkaa. Naméa merkit tulisi huoma-
ta ja reagoida niihin, sill& silloin asiakas ei ole viel& tehnyt pd&atosta vaihdosta. Jos
asiakas on tyytymaton ja aktiivisesti harkitsee toimittajan vaihtoa, han todennékoisesti
tekee sen. 70 prosenttia tyytyvaisista asiakkaista voi harkita toimittajan vaihtoa, oli
siihen olemassa houkutin tai ei. Merkille pantavaa on, ettei 90 prosenttia asiakkaista
valita tyytyméattomyyttédan, he vain vaihtavat ostopaikkaa. Myyjén kannalta olisi tar-
kedd sdilyttaa sellaiset kannattavat asiakkaat, jotka eivat valita. (Méantyneva 2001, 23—
24.)

Jos asiakas valittaa, on myyjan mahdollista reagoida valituksiin. Mantyneva kayttaa
termid aktiivinen asiakasuskollisuus, jolla han tarkoittaa sitd, etti asiakas tietoisesti
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pysyy tietyn yrityksen asiakkaana. Jos asiakas on passiivisesti asiakasuskollinen, hén
paremman tarjonnan ilmetessé vaihtaa ostopaikkaa. Yllattavan usein 90-95 prosenttia
uskollisista asiakkaista on passiivisesti uskollisia. (Mantyneva 2001, 24.) Kotlerin
mielestd asiakkaita kiinnostavat eniten laatu, palvelut ja arvo, ja ndmaé tarjoavat perus-
tan kilpailueduille seka asiakastyytyvaisyydelle. Toisaalta ndmé ovat tulleet jo tavan-
omaisiksi, joten asiakkaiden valintapaatoksiin vaikuttavat nykyisin yhd enemmaén
tuotteen design, ulkoasu, toimitusnopeus seka tuotteen sovittaminen (customization)
asiakkaalle. (Kotler 2005, 21.)

Palvelun - Tilanne- H
LAATU 0 !
laatu = tekijat =
(vuorovaikutus, ' '
fyvsinen ympiristo
ja tulos)
Tuotteen Asiakas-
s Luotettavuus laatu t}-}-t_“vﬁigﬂ-s
e Reagointikyky
- F 3
e  Varmuus
¢ Huomioiminen
eli
Empatiakyky - .
. . Hinta Henkilokohtaiset
e Fyysiset puitteet
tekijat

_ J

KUVIO 5. Asiakkaan kokema palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys (mukaillen
Zeithaml ym. 2006, 107)

Zeithaml’n ym. mukaan tyytyvaisyytta ja laatua kéytetddn sekaisin. Kirjoittajien mie-
lestd ndmé kaksi ké&sitettd ovat syiden ja tulosten pohjalta mitattuna erilaisia. Kasitteil-
14 on yhteisid piirteitd, mutta kasitteend tyytyvaisyys on laajempi. Kuviosta 5 on ha-
vaittavissa, ettd palvelun laatu on tuotteen laadun ja hinnan lisaksi osa asiakastyyty-
vaisyytta. (Zeithaml ym. 2006, 106-107.)

3.2.2 Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen

Asiakastyytyvéisyystutkimukset ja suoran palautteen jarjestelma muodostavat asiakas-

tyytyvaisyyden seurantajarjestelmén. Asiakastyytyvaisyytta pyritddn selvittdmaan
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asiakastyytyvéisyystutkimuksilla, joilla voidaan my6s selvittaa erilaisten toimenpitei-
den vaikutusta. Ylikoski (2001, 156) mainitsee asiakastyytyvaisyystutkimuksille nelja
tavoitetta. Tutkimuksilla pyritddn selvittdmadn asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat
tekijat sekd mittaamaan tdmanhetkinen asiakastyytyvaisyyden taso. Naiden liséksi
toivotaan toimenpide-ehdotuksia. Myos asiakastyytyvéisyyden kehittymisen seuranta
on tarkeéda. (Ylikoski 2001, 155-156.)

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 484) mielesté asiakastyytyvaisyytta tulee seurata jat-
kuvasti. Nain tyytyvaisyyden kehitys saadaan selville pitemmalla aikavélilla, silloin
voidaan kehittdd uusia tuotteita ja palvelutapoja. Jos jokin ei toimi, tyytyvaisyysseu-
ranta halyttaa, ja yritys voi reagoida ja asiakasmenetyksilta valtytaan. Kirjoittajat ko-
rostavat palautteen merkitystd. Heiddn mielestd asiakastyytyvaisyytta tulee seurata
spontaanin palautteen ja tyytyvaisyystutkimusten avulla seka suosittelumaaran perus-
teella. (Bergstrom & Leppénen 2009, 484.)

Yrityksen pitda houkutella asiakkaita antamaan spontaania palautetta: kiitoksia, moit-
teita seka kehittdmisehdotuksia. Tdman tulee tapahtua helposti, palautelomakkeita on
oltava saatavilla eri paikoissa, soitto palautepuhelimeen tai sahkopostin I&hettdminen
tulee olla helppoa. Nykyiseen asiakaskuntaan kohdistuvien tyytyvéaisyystutkimuksien
avulla selvitetddn yrityksen ja tuotteiden toimivuutta suhteutettuna asiakkaiden odo-
tuksiin, ei niinkaan kilpailijoihin. Bergstrom ja Leppanen pitavét aariryhmien tyyty-
vaisyysastetta mielenkiintoisimpana. Erittdin tyytymattomat vaihtavat yritysté helposti
ja kertovat tésta laajalti tuttavilleen ja kirjoittavat yleisonosastoon. Erittéin tyytyvaiset
asiakkaat antavat herkasti palautetta ja kertovat hyvistd kokemuksistaan myds muille.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 484-486.)

Palaute ei ole ainoastaan suullista ja Kirjallista, vaan palautetta tulee myds eleilla, il-
meill& ja teoilla. Jokainen asiakkaan kanssa tekemisissé oleva voi tehdd huomioita, ja
néitd voidaan kasitella yhdessa esimerkiksi kuukausittain. Yrityksessa tydskentelevat
voivat koota yhteen, mitd myonteisté tai kielteistd he ovat nahneet tai kuulleet asiak-
kaiden taholta kuukauden aikana. (Pesonen, 2007, 43-44.)

Lecklin (2002, 116) pitad asiakasvalitusten kasittelya merkittavéna ja herkkané osana
asiakassuhteiden hallintaa. Valitusten lukumaaraa pidetaén yleisesti palvelun laatumit-
tarina. Asiakasvalitukset kertovat asiakastyytymattomyydestd ja huonosti hoidettuina
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ne heikentévat yrityksen imagoa. Valitukseen on reagoitava nopeasti ja annettava
henkil6kohtaista palautetta, koska talloin on vield& mahdollista kehittad asiakassuhdet-
ta. Valittava asiakas ei ole vield lopettanut asiakassuhdetta toisin kuin jaloillaan &anes-
tava, hiljainen, tyytymaton asiakas. Valituksen nopea ja asiallinen kasittely, asiakkaal-
le koituneen vahingon pikainen korvaaminen ja vaikkapa yllatyslahjan antaminen voi-
vat ylittdd asiakkaan odotukset ja saavat asiakkaan tyytyvaiseksi. N&in liikesuhde voi
jatkua myonteisissa merkeissa. (Lecklin 2002, 116-117.)

Pesonen (2007, 44-45) mainitsee syvahaastattelun asiakkaan tyytyvéisyyden mittarina
erityisesti silloin, kun kyseessa on asiantuntijaorganisaatio. Kirjoittajan mielesta myos
asiakaspalvelijan itsearviointi on tarkeda. Jos tyGyhteisossa on hyvét ja luottamukselli-
set valit, itsearviointi ja yhteinen palautehetki péivittdin tai kerran viikossa toimii hy-
vin. (Pesonen 2007, 44-46.) Erés keino tehdé itsearviointi on ns. mystery shopping eli
haamuostaminen. T&ll6in asiakkaana toimiva henkil6 tekee hallitusti havaintoja asia-
kaspalvelijan toiminnasta ja raportoi palvelutilanteen tapahtumista toimeksiantajalle.
(Zeithaml ym. 2006, 159-160.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa esitellddn toimeksiantaja, Kulman Kukka, seka ala, jolla yritys toimii.
Samoin selvitetddn, millaisia tutkimusmenetelmid on kaytetty seka miten tutkimusai-

neisto on koottu ja kasitelty.

4.1 Ala ja toimeksiantaja

Suomen Kukkakauppiasliitto on valtakunnallinen toimialajarjesto, jossa on jasenena
kukkakauppiaita seké floristisen alan koulutuksen tai tutkinnon suorittaneita. Liitto on
toiminut 79 vuoden ajan ja siind on 343 jasentd. Liitto panostaa toiminnassaan edun-
valvontaan, koulutus- ja kilpailutoimintaan, alan tunnettuuden lisaédmiseen seka kan-

sainvéliseen yhteistyohon. (Suomen Kukkakauppiasliitto 2012.)

Suomen Kukkakauppiasliitto ry voi myontéé liittoon kuuluvalle kukkakaupalle Laa-

dukas Kukkakauppa -merkin, jos kukkakauppa tayttdd 1SO2001-laatujérjestelmén
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pohjalta asetetut kriteerit. Merkki on yrittajakohtainen. Kukkakaupan tulee tayttaa

muun muassa seuraavat Kriteerit:

Kukkakaupassa sidontatoistd vastaavalla henkil6lla tulee olla alan koulutus

ja/tai kokemus, joka nédkyy myytévista sidontatdista.

e Hakijalla tulee olla laatujérjestelman tuntemus ja/tai koulutus.

e Myyjéopas tulee olla kirjattuna ja kaytossa.

e Havikkié tulee seurata ja toimenpiteet kirjata.

e Asiakastyytyvéisyyttd on seurattava.

e Kilpailijoihin tutustuminen ja omien vahvuuksien, heikkouksien, mahdolli-
suuksien ja uhkien analysointi tulee olla kirjattuna.

e Markkinointisuunnitelma on oltava kaytossa.

e Kukkakaupan tulee olla yleisilmeeltdén siisti. (Suomen Kukkakauppiasliitto

2012.)

Kauppapuutarhaliitto on koristekasveja ja vihanneksia viljelevien kasvihuoneyritysten
valtakunnallinen jérjestd. Suomessa tuotettiin leikkokukkia vuonna 2010 noin 85 mil-
joonaa kappaletta liljat, leikkotulppaanit ja —narsissit mukaan lukien. Leikkokukista
tarkein on tulppaani, jota hyddettiin kukkaan vuonna 2010 noin 60 miljoonaa kappa-
letta. Aikaisemmin hyvin merkittdvé ruusujen maara on lyhyessa ajassa pudonnut yk-
kossijalta noin 20 miljoonaan kappaleeseen vuodessa. Kukkien vahittdismarkkinat
Suomessa ovat noin 400 miljoonaa euroa. Viimeisen kymmenen vuoden aikana kasvu

on ollut noin 15 prosenttia. (Kauppapuutarhaliitto 2012.)

Kauppapuutarhaliiton mukaan nykyéan jo yli puolet kukista ostetaan marketeista, kun
markettien osuus kymmenen vuotta sitten oli vain kolmannes. Kukkakauppojen osuus
kukkamyynnista on neljannes samoin kuin puutarhojen osuus. (Kauppapuutarhaliitto
2012.) Perinteiset kukkakaupat luottavat ammattitaidon voimaan. ”Tuunausinnostus”
on vaikuttanut myos kukkien ostamiseen, ja marketeista ostetuista kukkanipuista as-
karrellaan omannakdisia kimppuja ja koristeita. Market-myynnin myota kukkien ko-

konaismyynti on kasvanut. (Yle Uutiset 2012.)

Suomen Kukkakauppiasliitto ei ole tehnyt alalta laajaa asiakastyytyvaisyyskyselya.
Suomen Kukkakauppiasliiton jasenlehti P&k Floristi -lehdessa julkaistaan Koeostaja-

palstaa, joka perustuu mystery shopping -menetelméén. (Soini 2011.)
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Kulman Kukka Ky

Toimeksiantajan esittely perustuu yhden osakkaan haastatteluun (Pylkk&nen 2012).
Tutkimuksen toimeksiantaja on juvalainen kukkakauppa, Kulman Kukka Ky. Kom-
mandiittiyhtiéssa on kolme vastuunalaista yhtiomiestd, jotka omistavat yhtiosta saman
verran. Aanettdmia yhtiomiehia on kaksi. Yrityksell4 on palveleva kukkakauppa Ju-
van kirkonkyl&ssa ja myyntipiste Juvan ABC:lIa.

Kulman Kukka on perustettu vuonna 1990, ja kaksi sen nykyisista vastuunalaisista
yhtidmiehista osti liiketoiminnan vuonna 1991. Marraskuussa 2011 yhtioon tuli kol-
mas vastuunalainen yhtidomies. Jokaisella omistajalla on alan koulutus. Talla hetkelld
yritykselld on yksi vakituinen erikseen toihin kutsuttava tyontekija. Sesonkiaikoina,
paasiaisend, aitienpaivand, kevaan valmistujaisjuhlien aikaan sekd jouluna Kulman

Kukka tyollistdd enimmilld&dn kymmenen ulkopuolista.

Toimitilat ovat keskeisella paikalla Juvan kirkonkylassa. Katutasossa on 60 m?n suu-
ruinen myymélétila, jossa on jadhdytetyt kukkavitriinit ja varastokylmio. Kellariker-
roksessa on kaytossa saman verran tilaa, ja sielld sijaitsevat kylmi6 sidottuja kukka-
laitteita varten, tyopaja ja varasto. Myymalan edessd olevaa pihaa hyddynnetdan se-

sonkituotteiden esittely- ja myyntipaikkana.

Kulman Kukan myynnistd kolmannes tulee Juvan ABC:lI4 olevasta myyntipisteestd,
josta voi valita valmiiksi sidottuja kimppuja tai ruukkukukkia, ja maksaa ne S-
marketin tai ravintolan kassalle. Toinen paikkakunnalla toimivista hautaustoimistoista
valittdd Kulman Kukan sitomia hautajaiskukkia. Juvalla on yksi kilpaileva kukka-
kauppa. Nelja paivittaistavarakauppaa myy kukkanippuja, sidottuja kukkakimppuja ja
sesonkiruukkukasveja.

Suomen Kukkakauppiasliittoon jasenené ollessaan Kulman Kukan omistajat toivoivat
saavansa enemman palvelua ja asiantuntija-apua liitolta, joten t&ll& hetkelld yritys ei

kuulu liittoon.
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4.2 Tutkimusmenetelméat

Tassé luvussa kerrotaan kvantitatiivisesta eli maaréllisestd seka kvalitatiivisesta eli
laadullisesta tutkimuksesta. Samoin selvitetddn, mitd tutkimusmenetelmia kaytetaan

tassd opinnaytetyossa.

Kvantitatiivinen tutkimus

Maaréllisesta eli kvantitatiivisesta tutkimuksesta kdytetddn myds nimitysta tilastolli-
nen tutkimus, ja siind pyritdan selvittdmaan lukumaéarien ja osuuksiin liittyvia vertailu-
ja seka eri asioiden valisi& riippuvuuksia. Tutkimuksen tarkoituksena on selvitt&4 jo-
kin tutkimusongelma. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn vastaamaan Kkysy-
myksiin: Mika? Missd? Kuinka paljon? Miten usein? (Heikkil&d 2008, 16-18.)

Ongelman ratkaiseminen vaatii ongelman taustoihin perehtymistg, tarpeellisten tieto-
jen kerdamisté ja késittelya, tulosten analysointia ja analyysiin perustuvia johtopaatok-
sid. Tutkimuksen tavoitteena on saada selville tutkittavaan asiaan tai ilmioon liittyvié
koko kohdejoukkoa koskevia tietoja ja pohtia havaintojen yleistettavyyttd. Kvantita-
titvisen tutkimuksen avulla selvitetadn olemassa tilanne, mutta tilanteen taustalla ole-

vien syiden selvittdmiseen tarvitaan toisenlaista tutkimusta. (Heikkila 2008, 16-18.)

Tilastollisessa tutkimuksessa on siis tavoitteena mahdollisimman tarkan kokonaisku-
van luominen tutkimuskohteesta siitad keratystd, useimmiten rajallisesta, havaintoai-
neistosta. Aineiston perusteella pyritdan erilaisten ominaisuuksien kuvaamiseen, ha-
vaintoaineiston sisélld tehtaviin ryhmavertailuihin seké riippuvuuksien etsimiseen eri
asioiden valilla. Myds sddnnonmukaisuuksien etsiminen kuuluu tilastolliseen tutki-
mukseen. Tuloksien ja johtopdatoksien luotettavuutta tulee testata tilastollisin testein

seka arvioida validiteettia, reliabiliteettia ja objektiivisuutta.

Maaréllinen tutkimus voidaan toteuttaa kahdella eri tavalla: kokonaistutkimuksena tai
otantatutkimuksena. Kokonaistutkimuksessa tutkimukseen osallistuu koko perusjouk-
ko. Otantatutkimuksessa méaritellyssé perusjoukosta poimitaan osajoukko, joka tayt-
taa tietyt Kriteerit. Tatd osajoukkoa kutsutaan otokseksi. Tarkedd on, ettd jokaisella

perusjoukkoon kuuluvalla on yhta suuri mahdollisuus tulla valituksia otokseen. (Hirs-
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jarvi ym. 2007, 174-175.) Otoskoon tulee olla numeerisesti suuri ja edustava (HeikKki-
142008, 17).

Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullista tutkimusta kdytetdan silloin, kun ollaan kiinnostuneita asioista, joita ei voi
mitata madrallisesti. Hirsjarvi ym. (2007, 157) pit&& kvalitatiivisen eli laadullisen tut-
kimuksen perustana todellisen eldman kuvaamista ja kohteen tutkimista mahdollisim-
man kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena on 16ytaa tai paljastaa tosiasioita eiké todentaa jo
olemassa olevia totuusvaittamiéd. Ndin kaytetddn induktiivista analyysid. Laadullinen
tutkimus auttaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta, ja se kuvailee seké selittd tutkimus-
kohteen toimintaa. (Hirsjarvi ym. 2007, 157.)

Tutkimukseen tarkoituksenmukaisesti valittu kohdejoukko analysoidaan perusteelli-
sesti. N&in ollen aineiston tieteellisyyden kriteerind ei pidetd madréa vaan laatua.
(Hirsjarvi ym. 2007, 160.) Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on yleensa tekstimuo-
dossa. Tutkimuksessa pyritddn saamaan vastaus seuraavanlaisiin kysymyksiin: Miksi?
Miten? Millainen? N&in tavoitteena on ilmién ymmartdminen ns. pehmeén tiedon
pohjalta, mutta tavoitteena ei ole yleistéda tuloksia. (Heikkild 2008, 17.) Laadullisen
tutkimuksen toteutustapoja ja tiedonhankintastrategioita ovat etnografia, grounded
theory, diskurssianalyysi, fenomenografia, toimintatutkimus seka tapaus- eli casetut-

kimus (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, Anna 2006).

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma

Tassd opinndytetydssa on kaytetty péaéasiassa kvantitatiivista tutkimusta. Tapaustut-
kimuksen kyselyn perusteella saatava aineisto soveltuu hyvin méaéaralliseen, numeeri-
seen mittaamiseen. Havaintoaineiston muuttujat voidaan taulukoida ja kasitella tilas-
tollisesti ja tehd& péaatelmia tilastollisten analyysien perusteella. Kyselyssé vastaaja voi
my0Os antaa avointa palautetta, toiveita uusista tuoteryhmista ja muita terveisia. Ta-
méan aineiston analysointi on puolestaan kvalitatiivista. N&in on mahdollista tehda

I6yt6jd, joihin ei voi péatya tilastollisin menetelmin (Hirsjarvi ym. 2007, 136).
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4.3 Tutkimusaineisto

Tassé luvussa kerrotaan maéarallisen ja laadullisen tutkimuksen aineiston hankintata-
voista seka aineiston késittelystd. Opinndytetyon tutkimusaineisto perustuu kyselylo-

makKkeilta saatuihin tietoihin, joten kyselylomakkeen siséltda kaydaéan lapi tarkemmin.

Tilastollisen tutkimuksen aineistoa voidaan hankkia kyselyin ja haastatteluin. Kysely-
eli survey-tutkimuksen tarkoituksena on saada koottua tietyin kriteerein valitulta jou-
kolta vastauksia samoihin kysymyksiin. Kéytetéén siis strukturoitua kyselylomaketta,
jossa on valmiit vastausvaihtoehdot tai tarkat arvot. Toisaalta aineisto voi perustua
havainnointiin ja mittauksiin. Maaréllisessa tutkimuksessa havainnointi on yleensa
systemaattista ja ulkopuolista. Havainnoinnin etuna pidetaan tietojen kerd&mista juuri
silloin kun tapahtuu, ei siis jalkeenpdin tai tulevaa ennakoiden. Maaralliseen tutki-
mukseen tarvittavia tietoja voidaan hankkia myds tilastoista, rekistereista tai tietokan-
noista. (Heikkild 2008, 19.)

Laadullisen tutkimukset aineistoa voidaan kerata erilaisin haastatteluin, joita ovat
teema-, ryhma-, avoin (syva)- tai puolistrukturoitu haastattelu (Heikkilda 2008, 17).
Toisaalta aineistoa voidaan keratd tekemalld havaintoja. Tutkija voi aktiivisessa osal-
listuvassa havainnoinnissa vaikuttaa lasnéolollaan tutkittavaan ilmioon ja asioiden
kulkuun, kun taas osallistumattomassa havainnoinnissa tutkija seuraa muiden kayttay-
tymisté. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Valmiista aineistoista, esimerkik-
si lehtiartikkeleista, vuosikertomuksista, Kirjeistd, paivékirjoista ja omaelamékerroista,

voidaan tehdé analyyseja (Hirsjarvi ym 2007, 160).

Tutkimus toteutettiin pé&asiassa maaréllisend kyselytutkimuksena, mutta avoimella
palautteella koottiin myds laadullista aineistoa. Tavoitteenani oli selvittadd asiakkaiden
mielipiteitd Kulman Kukan palvelusta ja palvelun laadusta, joten tutkimuksena perus-
joukkona olivat yrityksen asiakkaat. Tapaustutkimus tehtiin liikkeessa kyselytutki-
muksena 5.-30.12.2011. Tuolloin kyselyyn vapaaehtoisesti vastanneet asiakkaat muo-
dostivat tutkimuksen otoksen, joka tehtiin siis satunnaisotannalla. Asiakkaat voivat
nimettémind tayttaa liitteend 1 olevan kyselylomakkeen, joka oli laadittu Adobe Ac-
robat Illustrator -ohjelmalla. Vastaajat voivat myds osallistua arvontaan tayttamalla
erillisen kupongin. Arvonnassa palkintona oli juhlava uudenvuoden kukkakori seka
viisi sidottua tulppaanikimppua.
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Kyselyn kolmella ensimmadisellda kysymykselld selvitettiin vastaajan taustatiedoista
sukupuoli ja ika seka kukkien ostopaikat. Paapaino kyselyssé oli kuitenkin saada tie-
toa, olivatko asiakkaat tyytyvéisid Kulman Kukasta ostamiinsa kukkatuotteisiin sek&
millaiseksi he kokivat Kulman Kukan palvelun laadun. T&t4 varsinaista tutkimuson-
gelmaa selvitettiin jarjestysasteikkoon perustuvilla kysymyksilla. Tyytyvaisyytté sel-
vitettiin 5-portaisella Likertin asteikolla, ja vaihtoehdot muodostivat laskevan skaalan
(erittdin tyytyvéinen — erittdin tyytymaton), kuudentena vaihtoehtona oli ”en ole osta-
nut”. Palvelun osatekijoitd vastaaja voi arvioida myods 5-portaisella asteikolla erin-

omainen-heikko.

Vastauksia saatiin 88 kappaletta. Kyselyaineiston kvantitatiivisesta osuuden vastauk-
set syotettiin tilastolliseen sovellusohjelmistoon (SPSS). Siind aineistosta luotiin 2-
ulotteinen esitysmuoto, havaintomatriisi, jossa kullakin rivilla on yksittaisen havainto-
yksikon tiedot sarakkeissa méaéritellyistd muuttujista. Muuttujia arvioitiin kayttamalla
erilaisia mitta-asteikkoja. Nominaali- eli laatueroasteikolla on luokittelu mahdollista,
arvot voidaan koodata, mutta arvoja ei voida laittaa paremmuusjarjestykseen. Tutki-
muksessa sukupuoli- ja ikakysymykset mitataan nominaaliasteikolla. Ordinaali- eli
jarjestysasteikon arvoilla on yksiké&sitteinen jarjestys, ja tyytyvaisyyttd ja laatua ku-
vaavia muuttujien arvoja mitataan ordinaaliasteikolla. Suhdeasteikolla arvoja voidaan
laittaa jarjestykseen, ja niiden eroja voidaan mitata. Asiakkaiden arvioihin kukkalait-

teiden hinnoista kaytetdan suhdeasteikkoa.

Jokaisesta kysymyksesta laadittiin taulukko SPSS-ohjelmalla ja muutamista taulukois-
ta tehtiin kuvio joko SPSS-ohjelmalla tai Excelilla. Naiden pohjalta koottiin kyselyn
maéaréllisen osuuden tulokset opinnédytetyéhén Word-ohjelmalla. Viitekehyksen kuvi-
oita tehtiin Word-ohjelmalla. Tiedostot tallennettiin pdf:n png-muotoon, joista kuvioi-
den siirtdaminen opinnaytety6hon oli vaivatonta ja kuvion koon muuttaminen ongelma-

tonta.

Avoimia palautteita saatiin 21 kappaletta, ja ndmé& muodostavat tutkimuksen laadulli-
sen aineiston. Vastaukset litteroitiin ja laskettiin, minka jalkeen aineisto jaettiin &ari-
ryhmiin sen perusteella, olivatko ne myonteisia vai Kielteisid. Toisaalta aineistoa tar-
kasteltiin teemoittain. Teemoittelu perustui aineistosta esille nouseviin yhteisiin piir-
teisiin ja perustui opinndytetyon tekijdn omiin ndkemyksiin. Tarkeimmaksi teemaksi
nousivat kehittdmisehdotukset, joiden yhteyksié tarkasteltiin myonteisiin ja kielteisiin
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palautteisiin. Jokaisessa vaiheessa laskettiin, kuinka monta kertaa tietty ilmi6 esiintyi

tutkimusaineistossa.

5 ASIAKKAIDEN TYYTYVAISYYS KULMAN KUKAN PALVELUN
LAATUUN

Tassa luvussa esitellddn Kulman Kukan asiakaskyselyn tulokset. Luku etenee kysely-
lomakkeen kysymysten mukaisesti. Aluksi késitell&4&n vastaajien taustatiedot ja kukki-
en ostopaikat, sen jalkeen tyytyvéisyys Kulman Kukasta ostettuihin tuotteisiin. T&man
jalkeen kaésitellddn Kulman Kukan palvelun laatuun liittyvien kysymysten vastaukset
ryhmiteltynd kyselylomakkeen tavoin. Lopuksi kdydaan lapi mielipiteet kukkien hin-
noista seka avoimen kysymyksen vastaukset. Tuloksia havainnollistetaan taulukkojen
ja graafisten tulosteiden avulla. Jakaumataulukot ovat liitteessa 2 ja korrelaatiotauluk-

ko liitteessa 3.

5.1 Vastaajien taustatiedot ja kukkien ostopaikat

Kulman Kukan asiakaskyselyyn vastasi 88 henkil6d. Vastanneista oli suurin osa nai-

sia, 86 prosenttia, heisté yksi ei ilmoittanut ikdansa.

i Vastaajan
23 sulkupuoli

[ Mainen
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207
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KUVIO 6. Vastaajien ika ja sukupuoli



35
Miehid osallistui kyselyyn 12 kappaletta. Vastaajista yli puolet oli ialtddén 40-59-
vuotiaita. Kuviossa 6 on vastaajien sukupuolijakauma ik&ryhmittain.

Kysymykselld 2 haluttiin saada selville, mistd vastanneet ostavat kukkia. Kukkia ni-
puittain ostettiin eniten péivittaistavarakaupoista. Kulman Kukka oli péaasiallisin os-
topaikka, kun on kyseessa sidotut kukkakimput, yksittaiset leikkokukat, hautajais- ja
surunvalittelukukat sek& poytdasetelmat. Ruukkukukkia vastanneet ostivat tasaisem-
min eri liikkeista vaikkakin eniten Kulman Kukasta. Kuviosta 7 on myds nahtévissa,
ettd Kulman Kukan toimipistettd Juvan ABC-myymalassa kaytettiin myds sidottujen

kukkakimppujen ostopaikkana.

Ruukkukukkia

Pdytaasetelmia

Surukukkia

= Jokin muu

B Paivittdistavarakauppa
Hautajaiskukkia Muu kukkakauppa
® Kulman Kukka, ABC
® Kulman Kukka

Yksittaisia leikkokukkia

Kukkia niputtain

Sidotut kukkakimput

100 kol

KUVIO 7. Vastaajien kukkien ostopaikat
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5.2 Tyytyvaisyys Kulman Kukasta ostettuihin kukkiin

Kuvio 8 kertoo, miten tyytyvéisia ovat ostajat olleet Kulman Kukasta ostamiinsa kuk-
kiin. Kysymyksessa pyydettiin mielipidetta sidotuista kukkakimpuista, yksittéisista

leikkokukista, hautajaiskukista, surunvalittelukukista ja pdytdasetelmista.

5
] 2
Ei vastausta 1
4
7
3
En ole ostanut 2
3
-I = Poytaasetelmat
2 -
Osittain tyytyvainen ja 1 m Suruvalittelukukat
tyytymatén 1 Hautajaiskukat
_ ! | Yksittaiset leikkokukat
m Sidotut kukkakimput
Melko tyytyvéinen

Erittéin tyytyvdinen

KUVIO 8. Vastaajien tyytyvaisyys Kulman Kukasta ostettuihin kukkiin

Vastaajat olivat erittain tai melko tyytyvéisid ostamiinsa tuotteisiin. Kaikki vastaajat
kertoivat mielipiteensd sidotuista kukkakimpuista ja 84 prosenttia oli niihin erittéin
tyytyvadisia ja 15 prosenttia melko tyytyvaisia. Hautajaiskukkiin 83 prosenttia vastaa-
jista oli erittdin tyytyvéisia ja 14 prosenttia melko tyytyvéisia. Vastaavat luvut surun-

valittelukukilla ovat 78 ja 19.

Seitsemdén vastaajaa ei ollut ostanut Kulman Kukasta pdytaasetelmia eika tdhan koh-
taan saatu vastausta viideltd henkilolta. Yksittdisid leikkokukkia ei ollut ostanut tai
tdhan kohtaan ei vastannut seitsemén henkil6ad. Liitteen 2 taulukoista 3—7 kay ilmi,
ettei kukaan vastanneista ollut tyytyméaton Kulman Kukasta tekemiinsa kukkaostok-

siin.
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5.3 Arvioinnit Kulman Kukan palvelun eri osa-alueista seka hinnoista

Kysymyksessd 5 vastaajat arvioivat Kulman Kukan palvelun osa-alueita, ja tulokset
on koottu taulukkoon 2. Leikkokukkien valikoimaa piti hyvana tai erinomaisena 98
prosenttia vastanneista. Ruukkukukkien ja oheistuotteiden valikoimaa piti kohtalaise-
na 7 prosenttia vastaajista, muut vastaajat pitivat valikoimia erinomaisina tai hyvina.
Viidesosa vastanneista jatti arvioimatta kukkien valityspalvelun, mutta melkein puolet
vastanneista piti valityspalvelua erinomaisena. Maksutapahtumat sujuvat kaikkien
vastaajien mielestd hyvin tai erinomaisesti. Vastanneista 96 prosenttia piti aukioloai-
koja hyving tai erinomaisina. Kysymykseen hinta/laatu -suhteesta jatti vastaamatta 7
prosenttia. Vastanneista 89 prosenttia piti hinta/laatu -suhdetta erinomaisena tai hyva-

nd, kun taas valttavaksi tai kohtalaiseksi sen arvioi 3 vastaajaa.

TAULUKKO 2. Vastanneiden mielipiteet Kulman Kukan palvelun eri osa-
alueista

Heikko | Vlttava | Kohtalainen | Hyva | Erinomainen
% % % % %
Leikkokukkien valikoima 2,3 29,9 67,8
Ruukkukukkien valikoima 7,4 457 46,9
Oheistuotteiden valikoima 7.8 41,6 50,6
Kukkien valityspalvelu 5,7 37,1 57,1
Maksutapahtumien sujuvuus 21,7 72,3
Aukioloajat 1,2 2,4 38,8 57,6
Hinta/laatu -suhde 1,2 9,8 415 47,6
Myymaélan siisteys 1,2 16,5 48,2 34,1
Ulkoalueiden siisteys 1,1 10,2 40,9 43,2
Pysékaintialueiden riittavyys 3,6 13,1 44 39,3
Tuotteiden esillepano 48 429 52,4
Myyjien ulkoinen olemus 1,2 7,1 37,6 54,1
Palvelun nopeus 36,1 63,9
Palvelun ystavallisyys 7,1 92,9
Palvelun yksildllisyys 15,3 84,7
Henkildkunnan asiantuntemus 10,7 89,3
Toiveiden huomioiminen 10,7 89,3
Luottamuksellisuus 1,2 8,1 90,7
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Myymaéléan siisteytta arvioi 18 prosenttia vastanneista vélttdvaksi tai kohtalaiseksi,
muiden mielesta siisteys oli hyva tai erinomainen. Kuviosta 9 on havaittavissa, etta
ulkoalueiden siisteytta piti hyvana tai erinomaisena yhdeksan kymmenesta. Vastan-
neista 17 prosenttia piti pysakointialueiden riittdvyytta valttdvana tai kohtalaisena,
muiden mielesta pysékaéintialueiden riittdvyys oli hyva tai erinomainen.

Myymaélan siisteys 16,5 48,2 ﬂ
Ulkoalueiden siisteys §10,2 40,9 _
1 = Heikko
Pysakaintialueiden riittavyys I 13,1 44 _ m Valttava
Kohtalainen
| Hyva
Tuotteiden esillepano 4,8 42,9 _ = Erinomainen
Myyjien ulkoinen olemus 7,1 37,6 ﬁ

0% 20% 40% 60% 80% 100%

KUVIO 9. Arviot ulkoisista tekijoista

Samoin tuotteiden esillepano oli 95 prosentin mielesta hyva tai erinomainen. Myyjien
ulkoinen olemus oli 7 vastaajan mielestd vélttava tai kohtalainen, kun taas yli 90 pro-

senttia vastanneista piti myyjien ulkoista olemusta hyvan4 tai erinomaisena.

Palvelun nopeutta vastaajista 36 prosenttia arvioi hyvaksi, muiden mielesta se oli
erinomaista. Kuviosta 10 on havaittavissa, ettd palvelun ystavallisyytta piti 93 prosent-
tia erinomaisena. Palvelun yksilollisyytta piti hyvana 15 prosenttia ja 85 prosenttia
erinomaisena. Henkilokunnan asiantuntemusta, toiveiden huomioimista sek& luotta-

muksellisuutta 90 prosenttia vastanneista piti erinomaisena.



39

| |
Palvelun nopeus 36,1

Palvelun ystavallisyys -7, 1 I 92,9 S ]

| m Heikko
Palvelun yksilllisyys (iS5 M INSE I o
. . | Kohtalainen
Henkilokunnan asiantuntemus 20,7 00 S gg s e )
Hyva

L. L ¥ Erinomainen
Toiveiden huomioiminen 10,7 i I 89,3 N

Luottamuksellisuus 84#

0% 20% 40% 60% 80% 100%

KUVIO 10. Arviot asiakkaan kohtaamisesta

Kyselyn tayttaneistd 76 prosenttia kertoi mielipiteensd sopivasta juhlakimpun seka
tuliaiskimpun hinnasta. Osa vastaajista oli ilmoittanut hintavélin, josta laskettiin kes-
kiarvo. Kaikkien vastanneiden hinta-arvioista laskettiin keskiarvot, jolloin juhlakim-
pun hinnaksi muodostui 27,90 euroa (minimi 10 €, maksimi 60 €) ja tuliaiskimpun
hinnaksi 17,30 euroa (minimi 7 €, maksimi 40 €). Mielipiteensé hautajaisvihkon hin-
nasta kertoi 72 prosenttia vastanneista, ja samalla tavoin laskettuna hautajaisvihkon

keskiarvoksi muodostui 50,70 euroa (minimi 20 €, maksimi 120 €).

5.4 Avoimet palautteet

Kyselylomakkeen kysymyksessé 7 pyydettiin kertomaan toiveita uusista tuoteryhmis-
ta sekd kertomaan muita terveisid. Avoimia palautteita annettiin 21 kappaletta. Ensin
palautteet jaettiin &&riryhmiin: myonteisiin ja kielteisiin. Palaute luokiteltiin myontei-
seksi, vaikka siind olisi ollut myonteisen palautteen lisaksi myos kielteisté palautetta
tai kehittdmisehdotuksia. Nailla perustein kyselyssé saatiin 16 myonteista ja 5 kielteis-

t4 palautetta.

Toisessa vaiheessa palaute jaettiin taulukon 3 mukaisesti teemoittain. Pelkdstadn
myonteisia palautteita oli 12 kappaletta, ja niissd myyjia Kiitettiin iloisuudesta, ysta-
vallisyydestd, ammattitaidosta, huumorista, hyvasta yhteistyosta sekd kukka-alan

muodin seuraamisesta. Kukkien arvioitiin kestavan hyvin ja kimput ovat olleet luovia,
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yksilollisid, hyvalla maulla tehtyja, viimeisteltyja ja niissé on ollut myés huumoria.

Koko kaupasta oli seuraavanlainen palaute: ”Kiitos paljon ihanasta kaupasta!”

TAULUKKO 3. Avoimen palautteen sisalto, vaihe 2

Palautteen maara, kpl | Palautteen sisalto
12 myonteisia
1 myonteinen, sisaltaa kehittdmisehdotuksen
1 myonteinen ja kielteinen
1 myonteinen ja kielteinen, sisaltdd kehittdmisehdotuksen
5 kielteinen, siséaltaa kehittdmisehdotuksen

Kielteistd palautetta tuli seuraavista aiheista: Hinnat ovat liian korkeat (2 kpl). Vali-
koimasta puuttuu tuotteita tai tuoteryhmia (2 kpl). Tilat liian pienet ja ahtaat (4 kpl).
Yksittdiseen kimppuun ei oltu tyytyvaisia (1 kpl). Liike ei ole auki sunnuntaisin (1

kpl).

Viidessa kehittdmisehdotuksessa toivottiin isompia tiloja. Perusteissa mainittiin kuk-
kien ja oheistuotteiden paasevén nain paremmin esille sekd ehdotettiin rauhallista tilaa
surun ja ilon kukka-asioihin. Lisétila helpottaisi myos liikkumista liikkeessd. Neljéa
palautetta kohdistui tuotteisiin ja tuoteryhmiin. Niissé haluttiin lisdd viherkasveja,
lautasliinoja, kynttiloita sekda asetelmia. Myo6s kesdkukkien malliasetelmaistutuksia
ehdotettiin liikkeen edustalle. Yhdessé palautteessa toivottiin myyjien kehittdvan asia-
kaspalvelutaitojaan tarvekartoituksessa seké arvioidessaan, minka verran asiakas on

valmis kayttdmaan rahaa kukkaostoksiin.

6 KULMAN KUKAN PALVELUN LAADUN KEHITTAMINEN

Téasséd luvussa kerrotaan tuloksista tehdyista johtopaatoksista ja pohditaan ehdotuksia
palvelun laadun kehittdmiseksi. Johtopaatokset ja kehittdmisehdotukset etenevét vas-
tausjarjestyksessa. Jos avoimessa palautteessa on noussut esiin vastauksiin liittyvia
seikkoja, ndma kaydaan lapi myos vastausten yhteydessd, vaikka ne on jo esitelty tu-
loksissa. Kehittdmisehdotuksista on koottu lopuksi taulukko. Liséksi luvussa 6.2 tar-
kastellaan tutkimuksen luotettavuutta. Johtopéatosten tekemiseen olen kayttanyt apuna




41
viitekehystiedon liséksi eri aloilta kertynyttd tyokokemusta sekd omaa elaméankoke-

mustani.

6.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Kulman Kukan asiakaskyselyn perusteella saatiin vastaus tutkimusongelmaan, millai-
nen on Kulman Kukan palvelu. Yhteenvetona voidaan todeta, asiakkaat ovat erittain
tyytyvaisia Kulman Kukan palveluun. Asiakaskysely tehtiin joulukuussa 2011. Ajan-
kohtaa voidaan pitdd hyvand, koska tuolloin kukkakaupassa riittad asiakkaita. Kiirei-
nen ajankohta voi tosin vaikuttaa asiakkaiden haluun vastata ja paneutua kyselyyn,
samoin ruuhkainen myymaldtila. Naisten osuus vastanneista, 86 prosenttia, ei ollut

yllatys, sill& perinteisesti naiset ostavat enemman kukkia kuin miehet.

Kyselyyn vastasi kaksi alle 20-vuotiasta ja vastaajista nelja kuului ikdryhmaan 20-29
vuotta. Mielesténi nuorten ja nuorten aikuisten saaminen kukkakaupan asiakkaaksi on
ensisijaisen tarkeda. Nuoret ja nuoret aikuiset opiskelevat ja perustavat perhettd, joten
pakollisten menojen jélkeen ei jaa paljon rahaa muuhun. Kayttdytymistavat, esimer-
kiksi kukilla muistaminen, periytyvat lapsuuden perheestd, mutta perinteinen markki-
nointiviestinta ei td4han kohderyhmaén vaikuta. Sosiaalinen media, mm. Facebook,
Twitter, LinkedIn, ovat nykypéivaa ja niiden kautta pystytdan tavoittamaan varsinkin

alle keski-ikaisia.

Myos sédhkopostia kannattaisi k&yttdd markkinointiin. Sahkopostiosoitteita on helppo
kerétd, ja postin lahettdminen on yksinkertaista. N&in voitaisiin asiakkaita muistutella
vaikkapa nimipdivista tai tarjouksista, esimerkiksi: ”Talo tdynna sipulikukkia! Tule ja
valitse.” S&hkdposteja ei tule kuitenkaan lahettda liian usein, korkeintaan pari kertaa
kuukaudessa. Viestiin tulee aina laittaa mukaan muistutus, ettd jakelulistalta p&ésee

pois.

Kukkien ostopaikat

Kysyttéessa kukkien ostopaikkaa vastaajat voivat valita useita ostopaikkoja, joista he
esimerkiksi ostavat sidottuja kukkakimppuja. Kulman Kukka oli ké&ytetyin vaihtoehto
kaikissa muissa tuoteryhmissa (sidotut kukkakimput, yksittdiset leikkokukat, hauta-
jais- ja surukukat ja ruukkukukat), mutta kukkia niputtain ostetaan eniten paivittaista-
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varakaupoista. Nykyéan jo yli puolet kukista ostetaan marketeista, kun vield kymme-

nen vuotta sitten markettien osuus kukkamyynnisté oli kolmannes (Yle Uutiset 2012).

Askarteleminen ja “tuunaaminen” on lisdnnyt kukkien ostamista niputtain, néin voi-
daan itse luoda ainutkertaisia koristeita ja asetelmia. Mielestani my6s hinta vaikuttaa
vahvasti kukkanippujen ostopaikan valintaan. Esimerkiksi Reilun kaupan ruusuja saa
kymmenen kappaletta 5,50 eurolla, kun kukkakaupalle samanlaisen nipun sisdénosto-
hinta on 6,20 euroa (Pylkkanen 2012). Kukkakauppa ei ndin ollen pysty kilpailemaan

hinnalla.

Kuten tuloksista havaittiin, ruukkukukkien ostopaikaksi 12 vastaajaa ilmoitti ”jokin
muu”. Tahan arvelen siséltyvan ostot suoraan puutarhoilta ja torilta. Muissa tuoteryh-
missa kuin ruukkukukissa myos muuta kukkakauppaa kaytti vastaajista 57 henkil6a.
Tulos olisi varmaan ollut erilainen, jos kysely olisi tehty toisessa Juvalla sijaitsevassa
kukkakaupassa. Kulman Kukka on ké&sittadkseni selvd markkinajohtaja Juvalla, mutta

tutkimusta tasté ei ole tehty.

Tyytyvaisyys Kulman Kukista ostettuihin kukkiin

Tutkimus osoittaa, ettd asiakkaat ovat tyytyvdisia Kulman Kukasta ostamiinsa kuk-
kiin. Yhdessé avoimessa palautteessa oltiin tyytymattomia yksittaiseen kukkakimp-
puun ja tuloksissa tdmd luokiteltiin kielteiseksi palautteeksi. Vastaajan mielesta
”kimppu oli viimeisteleméaton, puuttui koossa pitéva ajatus ja oli konkreettisesti 10y-
sasti sidottu”, mutta kyseinen vastaaja ilmoitti kuitenkin olevansa erittain tyytyvéinen
Kulman Kukan sidottuihin kukkakimppuihin. Ylikosken (2001, 155) mukaan asiakas
voi olla tyytyvdinen koko organisaation toimintaan, mutta tyytymaton yksittaiseen

palvelutapahtumaan tai pdinvastoin.

Arvioinnit Kulman Kukan palvelun eri osa-alueista

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etté vastaajat olivat tyytyvaisia leikkokukkien
valikoimaan, mutta ruukkukukkia he toivoivat lisd4d avoimessa palautteessa, ja kyse-
lyssékin seitsemén prosenttia piti ruukkukukkien valikoimaa kohtalaisena. Samoin

oheistuotteisiin toivottiin lisd4 lautasliinoja ja kynttilgitd. Kukkien valityspalvelu nayt-
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taisi olevan vastaajille melko vieras, silla 20 prosenttia heisté jatti vastaamatta kysy-

mykseen. Ostosten maksaminen tapahtuu sujuvasti.

Palvelujen saavutettavuuteen kuuluu myos sopivat aukioloajat (Grénroos 2010, 115).
Kulman Kukka on avoinna maanantaista perjantaihin klo 9-17 ja lauantaisin klo 9-13.
Liike on myds avoinna esimerkiksi rippipyhind ja &itienpaivana. Kukkakaupan ABC:n
myyntipisteestd kukkakimppuja ja ruukkukukkia on ostettavissa joka pdiva ympari
vuorokauden. Yllattavaa oli toive, ettd liike olisi auki myds sunnuntaisin sekd au-
kioloaikoja piti valttavana tai kohtalaisena 3,6 prosenttia vastanneista. Hinta/laatu -
suhde oli 11 prosentin mielesté valttava tai kohtalainen. Avoimessa palautteessa kaksi
mainitsi, ettd hinnat ovat liian korkeat, mutta toinen lisési: ”... hyvésta taytyy mak-

Sad.

Palvelun fyysisista tekijoistd nousi mielesténi odotetusti esiin toimitilat, olenhan asi-
akkaana kokenut tilan ahtauden. Neljassé palautteessa asia nousi myos esille mm. seu-
raavasti: "Myymala saisi olla isompi. Kun tuotteita on paljon, tila on erittdin ahdas —
vaikea liikkua.” Yhdessé palautteessa oli seuraavanlainen kehittdmisehdotus: ”Rauhal-
linen tila surun ja ilon kukka-asioita suunnitellessa olisi hyvd, mutta ymmarrettavasti
tilan ahtaudesta johtuen vaikea toteuttaa.” Tilan puute saattaa my6s vaikuttaa mieli-
kuvaan myymalan siisteydestd. Siisteytta piti erinomaisena 34,1 prosenttia vastanneis-
ta, mika on pienin erinomaisen osuus palvelun osa-alueita arvioitaessa. Kohentamisen

varaa nayttéisi olevan myds ulko-alueiden siisteydessa.

Yllattavaa on, ettd vastaajista lahes 17 prosenttia piti pysakdintialueen riittdvyyttd vain
valttavana tai kohtalaisena. Péivasaikaan parkkialue lienee tdydempi kuin silloin, kun
mind asioin kaupassa. Ehkd me maalla asuvat olemme tottuneet isoihin pysakointiti-
loihin, kun taas Kulman Kukka on saanut hyvaa palautetta pysékoinnistd kaupunki-
laisasiakkailtaan. Tuotteiden esillepanoa kommentoitiin yhdessa palautteessa: ”Isom-
mat tilat, kukat ja oheistuotteet paasisi paremmin esille.” Samoin toivottiin: ”Kesén

alussa mallikukka-asetelmia *ponttoinin’” ja ”Lisad asetelmia”.

Gronroos (2010, 115) pitdd myyjien ulkoista olemusta osana fyysistd ympéristéd, mut-
ta my6s osana kohteliaisuutta. Kohteliaisuus merkitsee kontaktihenkildiden hyvié kéy-
tostapoja, kunnioittavaa asennetta, huomaavaisuutta ja ystavallisyytta (Grénroos 2010,
115). Kulman Kukan palvelu on ystavallista, tdtd mieltd ovat kaikki vastaajat. Myos
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avoimessa palautteessa asiaa kommentoitiin: "Palvelu erittdin ystavéllista ja asiantun-
tevaa.” Kulman Kukassa asiakas huomioidaan yksilond, hanen erityistarpeensa pyri-
taan selvittdméén ja toiveet huomioimaan, kertoo tamé tutkimus. Kulman Kukan asia-

kaspalvelutyyli on mielesténi ystavapalvelua (Reinboth 2008, 39-42).

Ystavépalvelulle ominaista on epdmuodollisuus, se on tuttavallista ja yksilollista aut-
tamista. Asiakkaan ongelman ratkaiseminen on sydamen asia. Asiakkaan ja myyjéan
valille muodostuu henkilokohtainen suhde, joten asiakaspalvelutilanne on tasa-
arvoinen ystavien kohtaaminen. Asiakas voi luottaa, ettd ammattitaitoinen asiakaspal-
velija pystyy ratkaisemaan h&dnen ongelmansa. (Reinboth 2008, 39-40.) Viime vuoden
lopulla tulleen osakkaan ei ole ollut varmaan yksinkertaista astua samoihin saappaisiin
yhtiossé yli 20 vuotta palvelleiden osakkaiden kanssa, silld heissa henkildityy Kulman
Kukan palvelu sekéd imago. Uuden osakkaan perehdytys, vaikkakin han on alan asian-
tuntija, samoin kuin sesonkityontekijoiden perehdytys on tarke&a. Talloin yrityksen
arvot ovat pohjana yhteisille menettelytavoille ja laatu pysyy tasaisena.

”Jono on palvelua odottavista asiakkaista muodostuva varasto”, sanoo Gummesson
(2004, 97). Vvililla myoés Kulman Kukassa on jonoa, mutta tutkimuksen mukaan asi-
akkaat ovat tyytyvéisia palvelun nopeuteen. Kyselyyn vastanneista yksi piti luotta-
muksellisuutta kohtalaisena, muiden vastanneiden mielestd luottamuksellisuus sai

arvosanan hyva tai erinomainen. Asioiminen on siis turvallista (Gronroos 2010, 115).

Mielipiteita hinnoista

Tutkimuksessa vastaajat voivat kertoa mielipiteensa juhlakimpun, tuliaiskimpun ja
hautajaisvihkon hinnasta. Juhlakimpun hinnaksi muodostui 27,90 euroa. Yllattavaa oli
se, ettd vaihteluvéli oli niin iso, 50 euroa (minimi 10 €, maksimi 60 €). Tuliaiskimpun

hinnaksi muodostui 17,30 euroa ja hautajaisvihkon hinnaksi 50,70 euroa.

Kannistojen (2008, 6) mukaan palvelussa voi olla kyse myds tuotteen ja palvelun yh-
distelmastd. Kulman Kukka ei hinnoittele erikseen sidontapalveluaan, vaan kukille ja
oheistuotteille on méaritelty hinnat, ja sidonta sisaltyy hintaan. Grénroos (2010, 197)
kirjoittaa piilopalveluista, joista ei sindnsé laskuteta. Han esittdd kokonaistarjooman
eri komponenttien tuottaman arvon maaréllista esittdmistd, jotta yritys voisi peria pa-

remmasta palvelusta hinnan, vaikka kyse olisi perinteisesti laskuttamatta jadneiden
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palvelujen parannuksesta (Gronroos 2010, 197). Ehdotin osakkaalle kukkien sidonnan
laskuttamista erikseen, mutta hadnen mielestéan silloin tulisi asiakaskato. Siispa Kul-
man Kukan tulee hinnoitella myytévat tuotteet siten, ettd ostojen ja havikin liséksi

hinta kattaa muut kulut ja tuo omistajille elannon.

Asiakaspalaute

Kulman Kukassa ei keratd jarjestelmallisesti palautetta. Ystavapalvelussa asiakas ja
asiakaspalvelija tuntevat toisensa melko hyvin, miké voi vaikeuttaa palautteen antoa.
Ehdotan toimeksiantajalleni palautelaatikon asentamista tuulikaappiin. Jo laatikon
olemassa olo voi toimia varaventtiiling; asiakkaalla on mahdollisuus antaa anonyymi-
na palautetta. Palaute on uusi mahdollisuus, ja sieltd voi olla 16ytyd tdménkaltainen,
tutkimuksessani esille tullut, positiivinen mielipide: “Tyt6t ovat iloisia, ystavallisia ja
ammattitaitoisia, osaavat tyonsd, jos osaat itse kertoa, mit4 haluat. On ilo saada kuk-
kakimppu, jossa on jotain huumoria ja sellainen on myds ilo antaa, tima kimppu syn-
tyy ammattilaisen/asiakkaan yhteisestd kemiasta. Se on hauskaa ja palkitsevaa mo-

lemmin puolin!”

Lopuksi olen koonnut kehittdmisehdotukseni taulukkoon 4.

1. | Nuorten saaminen asiakkaaksi, joten markkinointia sosiaalisen median valityk-

sell& (Facebook, Twitter, LinkedIn). WWW-sivujen tekeminen.

2. | Séhkopostimarkkinointia parin viikon valein.

3. | Uusia tuoteryhmid, esimerkiksi kynttiloita ja lautasliinoja, seké viherkasvivali-

koiman laajentaminen.

4. | Uusien tyontekijoiden perehdytys. Perehdytyksen pohjana yrityksen arvot ja

menettelytavat.

5. | Osakkaiden yhteiset palaverit kerran kuussa. Naissé voitaisiin kayda lapi edelli-
sen kuun tapahtumia, suunnitella tulevaa sekd sopia yhteiset pelisddnnot esi-
merkiksi valitusten késittelysta.

6. | Isommat toimitilat, jolloin saataisiin rauhallinen tila asiakkaiden ilon ja surun

kukka-asioiden késittelemisté varten seka tilaa uusille tuoteryhmille.

7. | Palautelaatikko liikkeen eteistiloihin.

Taulukko 4. KehittAmisehdotukset
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6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen patevyyttd ja luotettavuutta voidaan arvioida maarallisessa tutkimukses-
sa reliabiliteetin ja validiteetin késitteiden avulla. Tutkijan tulee asettaa tdsmélliset
tavoitteet tutkimukselleen, jotta hén tutkisi oikeita asioita ja mittaisi juuri sitd ilmion
ominaisuutta, mit4 on tarkoitus mitata. Heikkilan (2008, 29-30) mukaan validius tar-
koittaa karkeasti ottaen systemaattisen virheen puuttumista. Toisaalta jos toteutuneen
otoksen perusteella tutkimustulos on yleistettévissé kohdejoukkoon tai tuloksiin ei ole
vaikuttanut satunnaiset tai epdolennaiset tekijat, tutkimus on validi. Tutkimuksen reli-
aabelius tarkoittaa tulosten tarkkuutta ja mittausten kykyé antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Mittaus on reliaabeli eli luotettava, jos se toistettaessa antaa samasta kohtees-
ta saman tuloksen. Tulosten luotettavuuteen vaikuttavat myos otoskoko ja otantame-
netelmé&. Tulosten sattumanvaraisuus lisdéntyy, jos otoskoko on hyvin pieni tai vastaa-
jakato on suuri. (Heikkilad 2008, 30-31.)

Myos laadullisessa tutkimuksessa tulee arvioida tutkimuksen uskottavuutta ja luotet-
tavuutta. Tutkijan tulee olla puolueeton tutkimusta tehdesséén, tutkija ei saa sekoittaa
omia uskomuksiaan, asenteitaan ja arvostuksiaan tutkimuskohteeseen. Néin ollen tut-
kimuksen tulos ei ole riippuvainen tutkijasta. Tutkimuksen kulku tulee dokumentoida
niin, etta toinen tutkija voisi toistaa tutkimuksen. Haastattelijat eivéat saa johdatella,
vaan heidan tulee esittdad kysymykset samalla tavoin. Tutkimusaineiston ja tulosten
vadristely vie pohjan koko tutkimukselta. Erés laadullisen tutkimuksen luotettavuu-
teen liittyva nakokulma on yleistettavyys tai siirrettdvyys: ovatko tutkimuksen tulok-
set yleistettavissa tai siirrettdvissd myods muihin kohteisiin tai tilanteisiin. (Heikkil&
2008, 31, Hirsjarvi ym. 2007, 227-228.)

Tutkimukseeni saatiin 88 vastausta, joten otoskoko on riittdva ja tulos voidaan yleistaa
tutkimusjoukkoon, Kulman Kukan asiakkaisiin. Kyselyyn vastattiin nimettdmana.
Kysymykset on tehty niin, ettei niille mielesténi jaanyt tulkinnan varaa. Toisaalta ky-
symyksié olisi vield voinut hioa ja tarkentaa. Vastauslomakkeet ja arvontalipukkeet
palautettiin suljettuun laatikkoon, jonka kéavin tyhjentdméssa. Né&in ollen Kulman Ku-
kan henkildkunta ei etukéteen ole ndhnyt vastauksia eika ole voinut tunnistaa késialo-
ja. Vastausten késittely tapahtui tarkasti ja objektiivisesti, tietoja ei vaaristelty, ja

avoimen palautteen osion vastaukset tallennettiin sanatarkasti.
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Luotettavuutta voidaan myos arvioida vastaajien ja kunnan ikérakenteella. Tilastokes-
kuksen (2012b) tekemé&n vaestorakenneselvityksen mukaan vuoden 2011 lopussa va-
estostd 0—14-vuotiaita oli 13,3 prosenttia, 15-64-vuotiaita 59,5 prosenttia ja 65 vuotta
tayttdneiden osuus oli 27,2 prosenttia. Elakkeelld olevien osuus véestosta vuoden 2010
paattyessa 34,5 prosenttia. Kyselyyn vastanneista 65 vuotta tayttaneita oli 14 prosent-
tia, joten tdma ikdryhmé oli kyselyssé aliedustettu. Jos kysely olisi tehty touko-
kesékuussa, uskon, ettd nuoria vastaajia olisi ollut enemman. Kyseinen ajankohta on

valmistujaisten aikaa, ja nuoret onnittelevat toisiaan myos kukkasin.

Asiakastyytyvaiskyselyd kaytetddn asiakaspalvelun ja -tyytyvéisyyden mittarina.
Reinboth (2008, 106) on kuitenkin sitd mieltd, ettd kysely on perdpeiliin katsomista.
Hé&nen mielestddn asiakastyytyvéisyyden tulisi olla l&helld viitosta, koska kaikkiin
asiakastyytyméttomyystilanteisiin pitéisi péaasta kasiksi ennen kuin asiakas poistuu
liikkkeestd. Ihmiset kokevat numerot ja arvosanat hyvin eri lailla. Osa ei anna taytta
viitosta, koska heidédn mielestadn aina 16ytyy parannettavaa, vaikka he olisivatkin ihan
tyytyvaisia palveluun. Osa antaa viitosen, koska ei ole mitéén erityista valittamista tai
vastaaja on saanut paasaantoisesti hyvaa palvelua, vaikka joskus palvelun laadussa
olisikin ollut toivottavaa. Asiakkaan tunnetila ja mieliala vaikuttavat kyselyyn vastat-
taessa. (Reinboth 2008, 106-107.)

7 PAATANTO

Opinnéaytetyoni tavoitteena oli selvittdd, millainen on Kulman Kukan palvelu. Varsi-
naisena tutkimusongelmana oli selvittdd asiakkaiden mielipiteitd Kulman Kukan pal-
velusta ja palvelun laadusta. Kaytin tutkimuksessa pééasiassa kvantitatiivista tutki-
musmenetelmad, mutta kvalitatiivista aineistoa kertyi avoimen palautteen muodossa.
Saavutin tavoitteen ja selvitin, millainen on Kulman Kukan palvelu analysoimalla
asiakaskyselyn vastauksia. Tutkimukseni osoitti, ettd Kulman Kukan palvelu on hy-

vad. Hyvasta palvelusta huolimatta 16ysin lukuisia kehittdmisehdotuksia.

Opinnéaytetyon toimeksiantaja, Kulman Kukka Ky hyotyy tutkimuksestani. Yritys ei
ole aiemmin tehnyt tai teettdnyt asiakaskyselya, joten Kulman Kukan tietdmys asiak-
kaiden mielipiteistd, millaiseksi asiakkaat kokevat palvelun laadun, ei ole perustunut
tutkimukseen. Tutkimukseni osoitti, ettd Kulman Kukan palvelu on hyvaa. Tahén ti-
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lanteeseen ei kuitenkaan voi tuudittautua, vaan avoimena tulee kohdata uudet haasteet

ja pyrkié vastaamaan palautteeseen.

Opinnéaytetyoni oli mielenkiintoinen projekti. Tunteeni vaihtelivat asteikolla: ”Ei tasta
tule mitddn — Tamaha&n on mielenkiintoista — Tamahan valmistuu!”. Gummesson
(2004, 63) mainitsee Glaserin todenneen seuraavaa: “Tutkijan pita& olla karsivéllinen.
Hén ei saa kaivella teoriaa esiin pakottamalla eik& hatikoiden... Hanen pitéa luottaa
siihen, ettd teoria ilmaantuu, niin kuin se ilmaantuukin.” Min4 en luonut teoriaa, mutta
olemassa olevan teorian jasentyminen vei aikansa ja vaati ohjausta. Koin aiheen hyvin
mielenkiintoiseksi, koska olen seurannut yrityksen kehitysta alusta l&htien, mika toi-
saalta asetti vaatimuksia objektiivisuuden séilyttdmiselle. OpinnéytetyOprosessissa
opin tieteellista kirjoittamista ja kayttdmadn SPSS-ohjelmaa seka pystyin hyodynté-
méaan kyselylomakkeen tekemisessé juuri oppimaani Adobe Acrobat Illustrator -
ohjelmaa. Huoneentaulunani on ollut Ont-aikataulu 2012, joka on hallinnut eldmaani

viisi kuukautta, ja niinpd opinndytetyoni valmistui suunnitellussa ajassa.

Kotlerin (2005, 92) mukaan kysymys kvantitatiivisen tai kvalitatiivisen tutkimuksen
paremmuudesta ei ole joko/tai -tyyppinen. Ostajan kayttdytyminen ei ole aina kvanti-
tatiivisesti mallinnettavissa, joten kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmar-
tdmaén sellaista ostajaa. Suomen Kukkakauppiasliiton jasenlehdesséd P&k Floristissa
julkaistaan Koeostaja-palstaa, joka perustuu mystery shopping -menetelmaén. Olisi
todella mielenkiintoista, jos alaa tunteva "tuntematon” ostaja tekisi havaintoja Kulman
Kukan palvelusta. Samoin omistajien ja muutamien asiakkaiden syvéhaastattelut voi-
sivat antaa uutta tietoa kukkakaupan nykyisesta tilanteesta ja luoda tulevaisuuden

suuntaviivoja.
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LIITE 1(2).
Kyselylomake

Hyvat asiakkaamme,
kartoitamme palvelumme laatua ja sisaltoa tilla kyselylomakkeella.

Kysely on samalla osa Laura Lukkarisen opinnaytetyota, u’ma'l
jonka aiheena on Kulman Kukan palvelun laatu. kuhka

Vastaamalla kyselyyn 30.12. mennessa olet mukana tuotearvonnassa.

Kulman Kukan mm@y@ye@

Vastaajan taustatiedot
|. Sukupuoli ] nainen ] mies
2. lka vuotta

3. Rastita kdyttamaisi ostopaikat, kun ostat

Kulman Kukka, muu paivittdis-
Kulman Kukka ABC kukkakauppa  tavarakauppa jokin muu

sidottuja kukkakimppuja @) O O ®) O
kukkia niputtain O @)

yksittaisia leikkokukkia O O O O O
hautaiaisku.k!favihkoia O o ) O o

ja -seppeleita

surunvalittelukukkia O O O O O
poytiasetelmia O O O @) O
ruukkukukkia O O O O O

4. Miten tyytyvdinen olet ollut Kulman Kukasta ostamiisi kukkiin?
Rastita asteikolta 5 - |, 5 = erittdinen tyytyviinen, | = erittdin tyytymiton, 0 = en ole ostanut

erittain erittdin en ole
tyytyvainen tyytymaton ostanut
sidottuja kukkakimppuja ® O) ©

yksittaisia leikkokukkia
hautajaiskukkia

surunvalittelukukkia

© 0 O ©
® 6 6 6 6
CIICENCECINC)
® @ @ © 0
© @ @ 6
©@ @ @ @

poytaasetelmia

Kdannd



LITE 1(2).

Kyselylomake
5. Millaiseksi arvioit Kulman Kukan palvelun seuraavilla osa-alueilla?
Ympyroi jokaisen tekijin kohdalla parhaiten mielipidettisi vastaava vaihtoehto.
erinomainen heikko

Leilckokuklien valikoima
Ruukkukulkkien valikoima
Oheistuotteiden valikoima
Kulkkien valityspalvelu
Maksutapahtuman sujuvuus
Aukioloajat

Hinta/laatu -suhde

Myymalan siisteys
Ulkoalueiden siisteys
Pysakontialueiden riittdvyys

Tuotteiden esillepanc

COOEEO LOLEOE
CERAE LB
POEOREE OROLEOOE

CICICICICENCICIOICNCICIC)
CICICICICERCICICICICICAC)

Myyijien ulkoinen olemus

Palvelun nopeus

Palvelun ystavallisyys

Palvelun yksilollisyys
Henkilckunnan asiantunternus

Toiveiden huomioiminen
Luottamuksellisuus

QOOEOE
OO
QOOEEE
OO
CICICICICHC,

6.Voit kertoa meille mielipiteesi hinnoista:
Sopiva juhlakimpun hinta on
Sopiva tuliaiskimpun hinta on

Sopiva hautajaisvihkon hinta on

7. Toiveet uusista tuoteryhmistd, muut terveiset:

Kiitos vastauksestasi!



LIITE 2(1).
Jakaumataulukot
TAULUKKO 1. Sukupuoli

Lukumaééra Prosenttia
Nainen 76 86,4
Mies 12 13,6
Yhteensa 88 100,0

TAULUKKO 2. Vastaajan ikdryhma

Luku
maa-
ra Prosenttia Prosenttia
kaikista vastanneista
alle 20 v 2 2,3 2,3
20-29 v 4 4,5 4,6
30-39 v 10 11,4 11,5
40-49 v 21 23,9 24,1
50-59 v 26 29,5 29,9
60-69 v 18 20,5 20,7
70 v - 6 6,8 6,9
Vastanneita 87 98,9 100,0
Ei vastausta 1 1,1
Kaikki yhteensa 88 100,0

TAULUKKO 3. Tyytyvaisyys sidottuihin kukkakimppuihin

Prosenttia
Lukumaara kaikista
Osittain tyytyvainen ja 1 1,1
tyytymaton
Melko tyytyvéinen 13 14,8
Erittdin tyytyvdinen 74 84,1
Yhteensa 88 100,0




TAULUKKO 4. Tyytyvaisyys yksittaisiin leikkokukkiin

LITE 2(2).

Jakaumataulukot

Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Osittain tyytyvéinen ja 1 1,1 1,2
tyytymaton
Melko tyytyvéinen 22 25,0 26,2
Erittain tyytyvdinen 58 65,9 69,0
En ole ostanut 3 3.4 3,6
Vastanneita 84 95,5 100,0
Ei vastausta 4 4,5
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 5. Tyytyvaisyys hautajaiskukkiin
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Osittain tyytyvéinen ja 1 1,1 1,1
tyytymaton
Melko tyytyvéinen 12 13,6 13,8
Erittain tyytyvdinen 72 81,8 82,8
En ole ostanut 2 2,3 2,3
Vastanneita 87 98,9 100,0
Ei vastausta 1 1,1
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 6. Tyytyvaisyys surunvalittelukukkiin
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Melko tyytyvéinen 16 18,2 18,6
Erittain tyytyvdinen 67 76,1 77,9
En ole ostanut 3 3,4 3,5
Vastanneita 86 97,7 100,0
Ei vastausta 2 2,3
Kaikki yhteensa 88 100,0




TAULUKKO 7. Tyytyvdisyys poytaasetelmiin

LITE 2(3).

Jakaumataulukot

Prosenttia Prosenttia
Lukumaéara kaikista vastanneista
Osittain tyytyvéinen ja 2 2,3 2,4
tyytymaton
Melko tyytyvéinen 15 17,0 18,1
Erittain tyytyvdinen 59 67,0 71,1
En ole ostanut 7 8,0 8,4
Vastanneita 83 94,3 100,0
Ei vastausta 5 5,7
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 8. Leikkokukkien valikoima
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Kohtalainen 2 2,3 2,3
Hyva 26 29,5 29,9
Erinomainen 59 67,0 67,8
Vastanneita 87 98,9 100,0
Ei vastausta 1 1,1
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 9. Ruukkukukkien valikoima
Prosenttia Prosenttia
Lukuméaara kaikista vastanneista
Kohtalainen 6 6,8 7,4
Hyva 37 42,0 45,7
Erinomainen 38 43,2 46,9
Vastanneita 81 92,0 100,0
Ei vastausta 7 8,0
Kaikki yhteensa 88 100,0




TAULUKKO 10. Oheistuotteiden valikoima

LITE 2(4).

Jakaumataulukot

Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Kohtalainen 6 6,8 7,8
Hyva 32 36,4 41,6
Erinomainen 39 44,3 50,6
Vastanneita 77 87,5 100,0
Ei vastausta 11 12,5
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 11. Kukkien valityspalvelu
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Kohtalainen 4 45 57
Hyva 26 29,5 37,1
Erinomainen 40 45,5 57,1
Vastanneita 70 79,5 100,0
Ei vastausta 18 20,5
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 12. Maksutapahtuman sujuvuus
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Hyva 23 26,1 27,7
Erinomainen 60 68,2 72,3
Vastanneita 83 94,3 100,0
Ei vastausta 5 57
Kaikki yhteensa 88 100,0




TAULUKKO 13. Aukioloajat

LITE 2(5).

Jakaumataulukot

Prosenttia Prosenttia
Lukuméaara kaikista vastanneista
Vilttava 1 1,1 1,2
Kohtalainen 2 2,3 2,4
Hyva 33 37,5 38,8
Erinomainen 49 55,7 57,6
Vastanneita 85 96,6 100,0
Ei vastausta 3 3,4
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 14. Hinta/laatu -suhde
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Vilttava 1 1,1 1,2
Kohtalainen 8 9,1 9,8
Hyva 34 38,6 41,5
Erinomainen 39 44,3 47,6
Vastanneita 82 93,2 100,0
Ei vastausta 6 6,8
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 15. Myymalan siisteys
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Vilttava 1 1,1 1,2
Kohtalainen 14 15,9 16,5
Hyva 41 46,6 48,2
Erinomainen 29 33,0 34,1
Vastanneita 85 96,6 100,0
Ei vastausta 3 3,4
Kaikki yhteensa 88 100,0




TAULUKKO 16. Ulkoalueiden siisteys

LIITE 2(6).

Jakaumataulukot

Prosenttia Prosenttia
Lukuméaara kaikista vastanneista
Vilttava 1 1,1 1,2
Kohtalainen 9 10,2 10,7
Hyva 36 40,9 42,9
Erinomainen 38 43,2 45,2
Vastanneita 84 95,5 100,0
Ei vastausta 4 45
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 17. Pysakointialueiden riittavyys
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Vilttava 3 3,4 3,6
Kohtalainen 11 12,5 13,1
Hyva 37 42,0 44,0
Erinomainen 33 37,5 39,3
Vastanneita 84 95,5 100,0
Ei vastausta 4 45
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 18. Tuotteiden esillepano
Prosenttia Prosenttia
Lukuméaara kaikista vastanneista
Kohtalainen 4 45 4.8
Hyva 36 40,9 42,9
Erinomainen 44 50,0 52,4
Vastanneita 84 95,5 100,0
Ei vastausta 4 45
Kaikki yhteensa 88 100,0




TAULUKKO 19. Myyjien ulkoinen olemus

LITE 2(7).

Jakaumataulukot

Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Vilttava 1 1,1 1,2
Kohtalainen 6 6,8 7,1
Hyva 32 36,4 37,6
Erinomainen 46 52,3 54,1
Vastanneita 85 96,6 100,0
Ei vastausta 3 3,4
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 20. Palvelun nopeus
Prosenttia Prosenttia
Lukuméaara kaikista vastanneista
Hyva 30 34,1 36,1
Erinomainen 53 60,2 63,9
Vastanneita 83 94,3 100,0
Ei vastausta 5 5,7
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 21. Palvelun ystavallisyys
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Hyva 6 6,8 7,1
Erinomainen 78 88,6 92,9
Vastanneita 84 95,5 100,0
Ei vastausta 4 45
Kaikki yhteensa 88 100,0




TAULUKKO 22. Palvelun yksil6llisyys

LITE 2(8).

Jakaumataulukot

Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Hyva 13 14,8 15,3
Erinomainen 72 81,8 84,7
Vastanneita 85 96,6 100,0
Ei vastausta 3 3,4
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 23. Henkilékunnan asiantuntemus
Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Hyva 9 10,2 10,7
Erinomainen 75 85,2 89,3
Vastanneita 84 95,5 100,0
Ei vastausta 4 45
Kaikki yhteensa 88 100,0
TAULUKKO 24. Toiveiden huomioiminen
Prosenttia Prosenttia
Lukuméaara kaikista vastanneista
Kohtalainen 1 1,1 1,2
Hyva 7 8,0 8,1
Erinomainen 78 88,6 90,7
Vastanneita 86 97,7 100,0
Ei vastausta 2 2,3
Kaikki yhteensa 88 100,0




TAULUKKO 25. Luottamuksellisuus

Prosenttia Prosenttia

Lukumaara kaikista vastanneista
Kohtalainen 1 11 1,2
Hyva 11 12,5 12,9
Erinomainen 73 83,0 85,9
Vastanneita 85 96,6 100,0
Ei vastausta 3 3,4
Kaikki yhteensa 88 100,0

LITE 2(9).

Jakaumataulukot



LITE 3(1).

Ristiintaulukoinnit

Vastaajan ikdryhméa * Vastaajan sukupuoli Ristiintaulukointi

Vastaajan sukupuoli
Nainen Mies Yhteensa
Vastaajan ikaryhma  alle20v ~ Lukumaara 2 0 2
% vastaajan ikaryhmasta 100,0% ,0% 100,0%
20-29 v Lukuméaara 3 1 4
% vastaajan ikaryhmasta 75,0% 25,0% 100,0%
30-39v Lukuméaara 9 1 10
% vastaajan ikaryhmasta 90,0% 10,0% 100,0%
40-49 v Lukuméaara 19 2 21
% vastaajan ikaryhmasta 90,5% 9,5% 100,0%
50-59 v Lukuméaara 24 2 26
% vastaajan ikaryhmasta 92,3% 7,7% 100,0%
60-69 v Lukuméaara 14 4 18
% vastaajan ikaryhmasta 77,8% 22,2% 100,0%
70v - Lukuméaara 4 2 6
% vastaajan ikaryhmasta 66,7% 33,3% 100,0%
Yhteensa Lukumaara 75 12 87
% vastaajista 86,2% 13,8% 100,0%
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