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1 Johdanto

Yrityksen asiakkaat ovat niita, jotka arvioivat tuotteita ja niiden laatua. Yrityksen toi-
minta ei ole pitkdan kannattavaa, jos asiakkaat eivat ole tyytyvaisia. Monipuolinen
yhteisty0 ja vuorovaikutus asiakkaiden ja organisaatioiden valilla voi seuloa kelvotto-
mia ratkaisuja jo suunnittelu- ja kehitysvaiheessa pois. Palautteen saaminen ja sen
hankkiminen on yrityksille arvokasta tietoa toiminnan parantamisen kannalta, jota

vain tyytymattomat asiakkaat voivat tarjota. (Lecklin & Laine 2009, 18)

Opinndytety6 on Fashion Unit Oy:n yritysasiakkaille suunnattu asiakastyytyvaisyys-
tutkimus. Fashion Unit Oy on mallitoimisto ja tapahtuma-alan yritys, joka tuottaa eri-
laisia tapahtumakokonaisuuksia. Tapahtumatuotantoon sisaltyvat erilaiset muotinady-
tokset, tilaisuudet, asiakasillat, vuosijuhlat, stailausnaytokset ja virkityspaivat. Ela-
myksellisyys kuuluu vahvasti yrityksen tuotantoon. Yrityksen asiakkaita ovat yksityi-
set kuluttajat seka yritykset. Tama opinnaytety6 on rajattu tutkimaan yritysasiak-
kaita. Yritysasiakkaille tarjotaan tapahtumatuotannon lisdaksi markkinointimahdolli-
suuksia tapahtumissa. Fashion Unit tarjoaa yhtena palvelunaan myds valmennuksia.
My Business-valmennukset antavat yrityksille mahdollisuuden kehittaa tyoyhteisoa.
Valmennuksissa kartoitetaan lahtotilanteita, analysoidaan ja etsitaan kehityskohteita,

jota valmennettavat voivat hyodyntaa tyoelamassa. (Fashion Unit Oy n.d)

Fashion Unit Oy tunnetaan parhaiten vuosittain jarjestettavasta Muotipaivat -tapah-
tumasta. Vuodesta 2006 lahtien jarjestetty suurtapahtuma pitaa sisallaan eri teeman
ympadrille rakennettuja muotinaytoksia ja muuta oheisohjelmaa. Muotinaytokset esit-
televat kauden trendeja ja oheisohjelmana on erilaisia esityksid sekd asiantuntijoiden

luentoja. (Muotipaivat juhlii 15-juhlavuotta 2020! n.d.)

Opinndytetyon tavoitteena on selvittaa yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyys. Tutki-
muksen tavoitteena on selvittda asiakkaiden mielipiteitd palvelun laadusta, odotus-
ten ja kokemusten kohtaamisesta ja mielipiteita yrityksen henkilokunnan toimin-
nasta. Lisdksi halutaan tietaa asiakkaiden mielipiteita tiedottamisen onnistumisesta,
kommunikoinnin sujuvuudesta seka saada palautetta niin positiivisista kuin negatiivi-

sistakin asioista, joita asiakkaat ovat kokeneet.



2 B-to-B-liiketoiminta

B-to-b-markkinoilla myyjana ja ostajana toimii yritys tai organisaatio. B-to-b-asiakas-
suhteet eroavat kuluttajasuhteista monella tavalla. Tuotteet voivat olla teknisesti
monimutkaisempia ja niita usein raataléidaan yritysasiakkaan tarpeiden mukaisesti.
Suurin ero kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden valilla on kuitenkin se, ettd tuotetta tai
palvelua ei osteta henkilokohtaiseen kayttoon ja ostoprosessiin vaikuttaa aina use-
ampi henkild. B-to-b-markkinoilla arvostetaan keskinaisia henkilosuhteita ja asiakas-
uskollisuus syntyy myyjan asiantuntemuksesta ja pitkista asiakassuhteista. Yritysten
valisessa liiketoiminnassa henkil6kohtainen myyntity6, tuotteiden saatavuus seka
toimitus ovat tarkedssa roolissa. Lisdksi b-to-b-markkinoilla asiakkaiden vaatimustaso
on tuotetuntemuksen tasolla korkeampi, jolloin asiantunteva ja henkil6kohtainen
myyntityo seka vahva luottamussuhde myyjan ja asiakkaan valilla ovat ratkaisevassa
osassa kestavan asiakassuhteen jatkumisen kannalta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24—

26.)

Yksi merkittavin kannattavuustekija b-to-b-palveluiden liiketoiminnassa on yritysten
ja yritysasiakkaiden vélisten suhteiden luominen ja yllapitaminen. liman uusia asia-
kassuhteita, on vaikeaa kehittada ja sailyttdaa jo olemassa olevia suhteita. Pitkien asia-
kassuhteiden luominen on tavanomaista B-to-B-liiketoiminnassa. Molemmat osa-
puolet ovat motivoituneita muodostamaan ja sailyttdamaan asiakassuhteen, silla siita

hyotyvat niin myyjat kuin asiakkaat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121.)

B-to-B-asiakassuhteen kehittymisessa on kuusi eri vaihetta: (Ojasalo & Ojasalo 2010,

138-143).

1. Kokeileva vaihe

2. Perusvaihe

3. Yhteistyovaihe

4. Keskindinen riippuvuusvaihe



5. Integroitumisvaihe

6. Suhteen purkaminen

Kokeilevassa vaiheessa tunnustellaan mahdollisuuksia ja pyritdadan antamaan hyva en-
sivaikutelma. Perusvaiheen aikana tehdaan ensimmaisia ostoja tai projekteja, jolloin
testataan tehokkuutta ja hinnan merkitys korostuu. Yhteistyovaiheessa kasvatetaan
luottamusta ja suunnitellaan yhdessa tulevaa. Keskindisessa riippuvuusvaiheessa mo-
lemmat osapuolet tunnistavat asiakassuhteen tarkeyden ja ovat halukkaita yllapita-
maan suhdetta. Integroitumisvaiheessa luottamus on vakaalla pohjalla ja yritykset te-
kevat yhteistyota sitoutuneesti hydodyntaen molempien osapuolten organisaatioita.
Asiakassuhteet eivat aina kay lapi jokaista vaihetta. Suhteen purkaminen voi olla mo-
nen asian summa tai johtua esimerkiksi laatuongelmista tai avainhenkilon vaihtumi-
sesta. Ennen suhteen loppumista yrityksilla tulisi olla suunnitelma, kuinka lopettaa
suhde hallitusti, pitden suhteen luomisen avoinna tulevaisuudessa. (Ojasalo & Oja-

salo 2010, 138-143.)

Asiakassuhteiden sailyttaminen ja niiden kehittaminen vaatii asiakastyytyvaisyyden
seurantaa. Asiakastyytyvaisyytta seurataan jatkuvasti, mikali iimenee ongelmia, joi-
hin tulee puuttua tai l16ytyy tarve kehittaa uusia palvelutapoja. Seurantatapoja on
spontaanin palautteen kerdaminen, tyytyvaisyystutkimuksen suorittaminen ja suosit-
telumaaran analysointi. Spontaani palaute tulee asiakkailta omatoimisesti kiitosten ja
kehittamisehdotusten muodossa, mutta edellyttda useamman palauteenanto mah-
dollisuuden tarjoamisen. Tyytyvdisyystutkimusten kohderyhmana ovat yrityksen ny-
kyinen asiakaskunta, jotka kertovat yrityksen ja tuotteiden toimivuudesta. Tutkimuk-
sissa mitataan asiakkaan odotuksia, niiden toteutumista seka asiakaskokemusta.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 443-444.)



3 Palvelut ja palveluiden laatu osana asiakastyytyvaisyytta

Palvelut ovat asiakkaan ostamia, aineettomia hyddykkeitd, jotka eivat ole kasin kos-
keteltavissa. Palvelut tuotetaan ja kulutaan samanaikaisesti, kun taas tuotteita voi-
daan varastoida ja myyda, kun asiakas niita tarvitsee. Palvelut tuotetaan vuorovaiku-

tuksessa asiakkaan kanssa. (Ylikoski 2000, 17-18.)

Asiakkaat ostavat palveluja usein jonkun tarpeen tyydyttamiseksi. Tarpeet ovat usein
tiedostamattomia, joten asiakkaan tyytyvaisyys liittyy yleensa siihen, millaisen hyo-
dyn itse saa palveluja kayttdaessaan. Asiakkaan kokemaan palvelukokemukseen liittyy
olennaisesti asiakkaan saama arvo, palvelun laatu seka asiakastyytyvaisyys. Ndihin

voidaan vaikuttaa vain markkinoinnin keinoin. (Ylikoski 2000, 151.)

Asiakas luo omia mielikuviaan palveluyrityksestd ennen palvelun ostoa, sen aikana ja
sen jalkeen. Asiakkaan ja palveluyrityksen valille pyritdan aina luomaan pitkaaikainen
asiakassuhde, jota voidaan kutsua myods kanta-asiakkuudeksi. Asiakassuhteen synty-
miseen kuuluu kolme vaihetta. Alkuvaiheessa pyritdan herattamaan asiakkaan huo-
mio innovatiivisilla ja omaperaisilla markkinoinnin keinoilla, jotta asiakassuhde siir-
tyisi ostoprosessivaiheeseen. Ostoprosessivaiheessa asiakas arvioi omia tarpeitaan ja
arvojaan punniten, miellyttdavatko yrityksen tarjoamat palvelut. Tassa elinkaaren vai-
heessa henkildston rooli on merkittava. Jos ostoprosessin tulos miellyttaa asiakasta
ja asiakas paattaa kokeilla palvelua, siirrytaan kayttoprosessiin. Hyva asiakaskokemus
syntyy, kun kdytetty palvelu vastaa asiakkaan odotuksia ja ndin todenndkdisyys asia-
kassuhteen jatkuminen kasvaa. Mita paremmin asiakassuhdetta on hoidettu elinkaa-
ren aikana, sitd todennakoisempaa on, ettd asiakas haluaa kayttaa koko palvelutar-
jontaa ja asiakas jakaa omat positiiviset kokemuksensa muille, mika tietysti parantaa

yrityksen imagoa. (Leppdnen 2007, 151-153.)

Asiakkaan odotukset ja vaatimukset toimivat lahtokohtana palvelun laadulle. Asiak-
kaan odotukset syntyvét yrityksen imagosta ja mielikuvasta, joka heille on annettu
joko yrityksen tai muiden ihmisten puheiden perusteella. (Hdimaldinen & Patjas 2018,

129-131.)
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Asiakkaan kokema palvelun laatu koostuu kolmesta laatutekijastd. Teknisestd eli asi-
akkaan saamasta lopputuloslaadusta, toiminnallisesta eli palveluprosessilaadusta ja
yrityksen imagosta, eli asiakkaan luomasta mielikuvasta. (Ylikoski 2000, 118.) Tekni-
seen laatuun sisaltyy koko palveluympariston toiminta, teknisten ratkaisujen toimi-
vuus sekd henkiloston asiantuntemus ja osaaminen. Toiminnallinen laatu koostuu
palvelutapahtumien ja kohtaamisten onnistumisesta seka vuorovaikutustapahtu-
masta. Nama laatutekijat muodostavat kokonaislaadun, joka vaikuttaa asiakkaan tyy-
tyvaisyyteen. (Hamaldinen & Patjas 2018, 129—-131.) Asiakkaalle on tarkeaa, mita he

saavat palvelulta ja miten he saavat palvelunsa yritykseltd. (Gronroos 1998, 63).

4 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan yksilllinen ja suhteellinen nakemys yrityksesta. Asi-
akkailla on yrityksen toimintaa kohtaan erilaisia odotuksia, joihin vaikuttavat aiem-
mat kokemukset, muiden ihmisten kertomukset ja yrityksen markkinointiviestinta.
(Rope & Pollanen 1994, 58-59.) Asiakkaan tyytyvadisyys muodostuu odotuksista ja yri-
tyksen kontaktipinnassa syntyneiden kokemusten yhteisvaikutuksesta. Yrityksen kon-
taktipintaan sisaltyvat kaikki henkil6sto-, tuote-, tukijarjestelma- ja/tai miljookontak-

tit. (Rope & Pollanen 1994, 28-29.)

4.1 Odotusulottuvuudet

Asiakkaan odotukset voidaan luokitella kolmeen ryhmaan: ihanneodotuksiin, en-
nakko-odotuksiin ja minimiodotuksiin. Ihanneodotukset ovat asiakkaan arvomaail-
man mukaisia odotuksia, joita asiakas toivoo yrityksen toiminnalta. N&itd ovat esi-
merkiksi edulliset hinnat, palveluiden ja tuotteiden laatu seka sijainti. Ihanneodotuk-
set ovat kuitenkin yksil6llisia eikd pystyta aina toteuttamaan. Yritysten tuleekin suun-
nata toimintansa ja markkinointitoimenpiteet tietylle ryhmalle ja tiedostaa oman

kohderyhmansa tarpeet sdilyttadkseen kilpailuetunsa. (Rope 2000, 538-539.)



Ennakko-odotukset ovat asiakkaan yksilollisia odotuksia yrityksen tuotteista tai sen
palveluista. Asiakas muodostaa ennakko-odotuksensa tarkastellessaan yrityksen omi-
naisuuksia hinnan, palvelun ja laadun kautta. Mielikuvamarkkinoinnin keinoin on
mahdollista antaa paras mahdollinen kuva asiakkaille yrityksesta ja rakentaa yrityk-
selle hyva imago. Yrityksen hyva imago mahdollistaa kilpailuedun muihin samalla toi-
mialalla toimiville ja antaa hyvat perusteet pitkdaikaisille asiakassuhteille. (Rope

2000, 539-540.)

Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat, kuten toimiala, liikeidea, markkinoinnilliset
peruselementit, markkinointiviestinta, julkisuus, kokemukset ja suusta suuhun-vies-
tinta vaikuttavat ihmisten mielipiteisiin yksilollisesti. Mielikuvat edella mainituista te-
kijoista vaikuttavat asiakkaan ostopadatokseen ja tuotteiden hinnoitteluun. Yritysku-
vaa eli imagoa rakentaessa tuleekin ottaa huomioon monenlaisia seikkoja. Mielikuva
rakentuu kahdesta daripaasta, matalasta ja korkeasta odotustasosta. Matala odotus-
taso tarkoittaa vahaisia ennakko-odotuksia yritysta kohtaan, joka voi maaritella tuot-
teiden myyntihintaan ja voi tehda yrityksesta epahoukuttelevan. Korkea odotustaso
tarkoittaa korkeita ennakko-odotuksia yritysta ja sen tuotteita kohtaan ja tekeekin
siitd houkuttelevan, mutta vaarana on yliodotustilanteen syntyminen eli pettymyk-

sen tuottaminen asiakkaalle. (Rope 2000, 540-541.)

Asiakas edellyttaa yritykselta ja sen tuotteilta vahimmaistasoja, jotka asetetaan en-
nakkoon. Niita kutsutaan minimiodotuksiksi. Minimiodotukset ovat henkil6kohtaisia,
tilannekohtaisia, yrityskohtaisia ja toimialakohtaisia seka ovat vuorovaikutuksessa
toisiinsa. Minimiodotukset nousevat monilla aloilla, kun kilpailutilanne kiristyy, tulo-
taso nousee, tekniikka kehittyy seka koulutustason nousun myéta. (Rope 2000, 542—

543.)

4.2 Kokemusulottuvuudet

Asiakkaan ja yrityksen valisesta vuorovaikutuksesta syntyy aina asiakaskokemus, joka
on suhteessa asiakkaan odotuksiin ja aiempiin kokemuksiin. (Gerdt & Korkiakoski

2016, 46). Asiakas vertaa odotuksiaan kokemuksiinsa luoden reaktion tyytyvaisyys-
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tyytymattomyys-akselilla. Tyytyvaisyysasteet voidaan jakaa kolmeen luokkaa: aliodo-
tustilanne, tasapainotilanne ja yliodotustilanne. Asiakkaiden kokemukset voidaan ja-
kaa tyytyvaisyysakselilla lievasti myodnteisiin kokemuksiin ja vahvasti myonteisiin ko-
kemuksiin seka lievasti negatiivisiin kokemuksiin ja vahvasti negatiivisiin kokemuksiin.
Mydnteiset kokemukset vaikuttavat positiivisesti yrityksen liiketoimintaan ja kieltei-
set kokemukset voivat pahimmassa tapauksessa katkaista asiakassuhteen ja heiken-

taa yrityksen imagoa. (Rope & Pollanen 1998, 38-40.)

Negatiivisesta kokemuksesta syvasti pettyneet asiakkaat ilmaisevat pettymyksensa
usein valituksin ja kertomalla tutuilleen yrityksesta haitalliseen savyyn tai katkaise-
malla asiakassuhteen. Reagoimalla asiakkaan pettymykseen nopeasti, yrityksen on
mahdollista sdilyttda asiakassuhde. Lievasti pettyneet asiakkaat eivat yleensa ilmaise
pettymystaan suoraan yritykselle, mutta voivat kysyttaessa suositella toista yritysta
ja siirtya kilpailevan yrityksen asiakkaaksi, siksi ndiden asiakkaiden asiakassuhteen
katkaisu tulee usein yllatyksena yritykselle tai sita ei valttamatta huomata lainkaan.
Lievasti pettyneiden asiakkaiden katoa voidaan ehkaista tyytyvaisyyden seurannalla.
Asiakkaat, jotka ovat saaneet odotuksiaan vastaavan kokemuksen, ilmaisevat tyyty-
mattémyytensa harvoin omatoimisesti. Korkeita ennakko-odotuksia vastaava koke-
mus voi jopa kiinteyttaa asiakassuhdetta. Keskimaaraisia odotuksia vastaava koke-
mus ei valttamatta vaikuta asiakassuhteeseen, kuten ei matalien ennakko-odotusten
tayttaminenkaan, mutta ne voivat ajaa asiakkaat kilpailijan luo. Lievasti myonteisesti
yllattyneet asiakkaat eivat yleensa kerro palautettaan yritykselle, mutta suosittelevat
yritysta mielelldaan muille. Vahvasti myonteisesti yllattyneita asiakkaita ei ole paljoa,
silla niissa tilanteissa asiakkailla on yleensa hyvin matala odotustaso ja ostotilanne on
ollut erityisella tavalla poikkeuksellinen. Vahvasti myonteisesti yllattyneet asiakkaat
ovat omatoimisia jakaessaan palautteensa yritykselle ja kertovat positiivisesta koke-

muksestaan myos muille. (Rope 2000, 537-548.)

Nykyaan asiakkailla on entistda enemman tietoa kaytettavissa, joka ei ole yrityksen,
markkinoijan tai brandin ohjailtavissa, vaan muut tietoldhteet ovat markkinointia
suuremmassa osassa. Asiakaskokemus rakennetaan yrityskohtaisesti sen omista vah-
vuuksista, pitden mielessa asiakkaan odotukset. Asiakaskokemus tulee tulevaisuu-

dessa ottamaan keskeisen roolin yritysten brandien luomisessa ja brandilupausten
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lunastamisessa. Asiakaskokemuksen tulee olla luotettava, ainutlaatuinen, tunnistet-
tava ja korvaamaton. Luotettavuuden piirteisiin kuuluvat nopeat reagoinnit asiakkai-
den kysymyksiin ja luottamus asiakkaan ja yrityksen vililla asiakaskohtaamisien ai-
kana. Ainutlaatuisuus asiakaskohtaamisten aikana mahdollistaa kilpailijoista erottu-
misen positiivisella tavalla. Tunnistettavat piirteet yrityksen toiminnassa asiakaskoke-
muksen aikana eivat unohdu asiakkaiden muistista ja erottavat yrityksen muista toi-
mialalla toimivista. Korvaamattomat tuotteet tai palvelut luovat vahvan aseman asi-
akkaiden arjessa ja ndin he ovat haluttomia vaihtamaan kilpailijan tarjontaan. (Gerdt

& Korkiakoski 2016, 73-81.)

Asiakastyytyvaisyyden kasvulla on niin sisaisia kuin ulkoisia vaikutuksia yrityksen liike-
toimintaan. Sisdiset vaikutukset nakyvat tydilmapiirin kohentumisena ja ulkoiset vai-
kutukset nakyvat myynnin lisdantymisena. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat enemman
palveluita ja houkuttelevat uusia asiakkaita, mika parantaa yrityksen imagoa. (Gron-

roos 2009, 263-264.)

4.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Ropen ja Pollasen (1994, 56) mukaan asiakastyytyvaisyyden tutkimisella tarkoitetaan
tutkimusmenetelmin tehtya tutkimusta asiakastyytyvaisyydesta ja siihen vaikutta-
vista asioista. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka asiak-
kaat kokevat yrityksen toiminnan ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat siihen ovat. (Mts.
83). Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tutkittavia asioista ovat asiakkaiden ennakko-

odotukset, kokemustaso ja toimintojen ominaisuuksien merkitys. (Mts. 88).

Asiakastyytyvaisyystietoa kdytetdan yrityksissa toiminnan laadun ongelmakohtien
selvittdmiseen ja toiminnan tason ylldpitamiseen. Sita voidaan pitdd myos kannuste-
tai johtamisjarjestelman perustana. Tyytyvaistiedolla selvitetdan asiakkaiden arvos-
tusta yritysta kohtaan ja sitd kdytetadan markkinoinnin valineena kanta-asiakkaisiin ja

muihin asiakasryhmiin. (Rope & Po6llanen 1994, 61)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on tarkea mittari yrityksen kasvussa ja menestymisessa.

Yritysten tekema tulos ja asiakkaiden tyytyvaisyys kulkevat kasi kddessa kannattavan
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liilketoiminnan mahdollistamiseksi. Asiakastyytyvaisyystutkimus tutkii kokemusten
muodostamaa tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta yrityksen toimintaa kohtaa. Tutki-
muksen kohteena ovat asiakkaat, joilla on kokemusta yrityksen toiminnasta. Tutki-
muksen tuloksia kdytetdan sisdisen toiminnan ja asiakassuhteiden kehittamiseen.

(Rope & Pollanen 1994, 84)

Asiakastyytyvaisyystutkimus sisadltda yleensa nelja kysymystasoa. Yleisarvosanan yri-
tyksesta, odotukset yritysta kohtaan, kokemukset yrityksen toiminnasta ja ongelmien
esiintyminen ja niiden korjaaminen. Naista peruskysymyksista saadut tutkimustulok-
set antavat vastauksia yrityksen toiminnassa olevien ongelmakohtien systemaatti-
seen yksildintiin, asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen ja asiakasodotusten kehittymi-

seen. (Rope & Polldnen 1994, 101-102)

5 Tutkimuksen toteutus

Tassa opinndytetyodssa selvitetaan yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyytta kartoitta-

malla heidan mielipiteitdan yrityksen toiminnan eri osa-alueista.

Tutkimuksen tavoitteena on saada selville, millaisena asiakkaat nakevat yrityksen,
millaisia odotuksia ja kokemuksia asiakkailla on yritysta kohtaa seka kuinka toimintaa
voidaan muokata paremmaksi asiakassuhteiden jatkuvuuden kannalta. Tutkimustu-
loksia tullaan kdyttamaan yritystoiminnan kehittamiseen. Opinndytetyon keskeisin
tutkimuskysymys on, kuinka tyytyvaisia Fashion Unitin yritysasiakkaat ovat yrityksen
tarjoamiin palveluihin. Toinen tutkimuskysymys on, mitka tekijat vaikuttavat yritys-

asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimukset voidaan jakaa maaralliseen eli kvantitatiiviseen ja laadulliseen eli kvalita-

tiiviseen tutkimukseen. Tutkittava ilmié maaraa kaytettavan tutkimusotteen. Kvalita-
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tiivista tutkimusta kaytetaan uutta ilmiota tutkiessa. Talloin selvitetdan ilmion ra-
kenne ja siihen vaikuttavat tekijat. Maarallista tutkimusta yleisesti kaytetaan jo en-
nalta tiedettdavaan ilmioon. Maarallisella tutkimuksella pyritdan yleistamaan mittaa-

malla tietoa perusjoukosta (Kananen 2011, 12.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimusprossin vaiheisiin kuuluu tutkimusongelman
maarittaminen eli aihealueen valinta, teoria, perusjoukon ja otannan maarittdminen,
mittaaminen, aineiston kasittely ja analysointi seka tutkimustulosten esittaminen ja

tulkinta. (Vilkka 2007, 167)

Tutkimukseksi valittiin kvantitatiivinen kokonaistutkimus, koska tutkimukseen halut-
tiin mukaan kaikki perusjoukon jasenet eli kaikki yritysasiakkaat ja saada vastauksia
mahdollisimman laajalta joukolta. Kokonaistutkimuksessa kaikille perusjoukon jase-
nille annetaan mahdollisuus osallistua tutkimukseen, kun taas otantatutkimuksessa

vastaajat valitaan perusjoukosta. (Vilkka 2007, 51-52).

5.2 Aineistonkeruu ja analysointi

Maarallisen tutkimuksen mittareina toimivat kysely-, haastattelu ja havainnointilo-
make. Kysely on yleinen kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston keruutapa. Kyselyn
kaytto on suotavaa, kun havaintoyksikkéna on paljon hajallaan olevia henkiléita. Ky-
selyssa kaikilta vastaajilta kysytadan samalla tavalla samat asiat, samassa jarjestyk-

sessa. (Vilkka 2007, 27-28.)

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin sahkoista kyselylomaketta (liite
1), silld osa asiakkaista eivat ole samassa kaupungissa ja se koettiin helpoimmaksi ta-
vaksi tavoittaa mahdollisimman monet asiakkaista. Webropol-kyselylomaketta kay-
tettiin myds anonymiteetin vuoksi. Kyselylomake suunniteltiin yhdessa toimeksianta-
jan kanssa, jotta kysymykset olisivat mahdollisimman hyodyllisia ja palvelevat yrityk-
sen tarpeita parhaimman mukaan. Kyselylomake sisalsi seka avoimia etta suljettuja

kysymyksid, jolla mahdollistettiin palautteen ja kehittdmisehdotusten saanti. Avoi-
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met vastaukset analysoitiin yksittain sellaisinaan kuin ne olivat tulleet vahaisten vas-
tausten vuoksi ja suljetuista kysymyksista luotiin kuvaajat, jotta niiden tarkastelu olisi

helpompaa.

Asiakastyytyvaisyyskysely ldhetettiin yritysasiakkaille sahkopostitse uutiskirjeen
ohessa. Tutkimukseen sisallytettiin kaikki Fashion Unitin yritysasiakkaat. Vastaanotta-
jat olivat yrityksen uutiskirjerekisterissa, johon tilaajat ovat hyviaksyneet yhteystie-
tonsa lisdamisen. Kyselylomake lahetettiin taman rekisterin kautta, koska se todettiin
helpoimmaksi tavaksi tavoittaa asiakkaat. Postituslistalla oli 778 eri sahképostiosoi-
tetta, eli perusjoukko oli melko laaja. Asiakkaita houkuteltiin vastaamaan kyselyyn
palkinnon avulla. Kyselyn vastausaika oli viikon ja muistutusviesti lahetettiin puolessa
valissa. Vahaisen vastausmaaran vuoksi vastausaikaa pidennettiin kahteen viikkoon.

Siita huolimatta vastauksia kyselyyn tuli 14 kappaletta.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa on tarkeaa arvioida sen luotettavuutta ja todenmukaisuutta.
Naita kahta asiaa tutkiessa kaytetdan validiteetti- ja reliabiliteettikasitteita. Validi-
teetti kertoo kuinka hyvin tutkimus mittaa tarkoitettua tutkimusongelmaa. Validi-
teettia tutkiessa pitadkin kiinnittda huomiota kaytettavaan mittariin. Huonosti toteu-
tettu mittari tuottaa vaaria tuloksia. (Kananen 2011, 118.) Validimittari mittaa sita,
mita sen tuleekin mitata. Oikea tutkimusmenetelmaa ja oikeaa mittaria kayttamalla
varmistetaan tutkimuksen patevyys. (Kananen 2008, 81.) Reliabiliteetti tarkoittaa tut-
kimuksen pysyvyytta eli saman tutkimustuloksen saavuttamista toistettaessa. Kun
kaytetty mittari saa samat tulokset eri mittauskerroilla, voidaan puhua korkeasta re-
liabiliteetista. (Kananen 2011, 119.) Validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat yhdessa
tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Perusjoukkoa kuvaava otos ja vahaiset satun-
naisvirheet parantavat kokonaisluotettavuutta. Uusintamittausta voidaan kayttaa ko-

konaisluotettavuuden arviointiin. (Vilkka 2007, 152.)
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan asiakastyytyvaistutkimuksen tulokset kaavioiden avulla.
Aluksi haluttiin selvittda asiakkaista taustatietoja, joten ensimmainen kysymys koski
vastaajien toimialaa (ks. kuvio 1.). Eniten vastanneita oli palvelualalta ja toiseksi eni-
ten muodin alalta. Yksi vastanneista oli viestintatoiminnosta ja kaksi muuta olivat pai-

nosta ja matkailunalta.

Mika on yrityksenne toimiala?

Vastaajien maara
O R N W » U1 OO N

Vastausvaihtoehdot

Kuvio 1. Vastaajien toimiala

6.1 Palvelut

Seuraavaksi kysyttiin, mita yrityksen palveluita vastaajat ovat ostaneet tai kdyttaneet
(ks. kuvio 2.), silla haluttiin selvittaa mita yrityksen palveluita ostetaan eniten. Eniten
ostettiin markkinointipalveluita seka tapahtumapalveluja. Kaikkia vastausvaihtoeh-

doissa olevia palveluja oli ostettu tai kaytetty, lukuun ottamatta stailauspalveluita.
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Mita yrityksen palveluita olette ostaneet tai
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Kuvio 2. Ostetut palvelut
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Vastausvaihtoehdot

Seuraavaksi kysyttiin, oliko jokin edelld mainituista palveluista vastaajalle tuntema-

ton (ks. kuvio 3.). Kolme yrityksen tarjoamaa palveluja olivat tuntemattomia osalle

vastaajista, ndita olivat asiakastilaisuudet, valmennukset yksityishenkil6ille ja markki-

nointipalvelut. Markkinointipalveluiden tuntemattomuus oli yllattavaa, sen ollessa

kuitenkin yksi yrityksen ydinpalveluista. Yksityishenkil6ille tarkoitettujen valmennus-

ten tuntemattomuus yritysasiakkaille on ymmarrettavaa.
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Oliko jonkin edella mainituista palveluista teille tuntematon, jos
oli niin mika?

Asiakastilaisuudet
Muotindytdstuotanto
Stailauspalvelut

Valmennukset yksityishenkilGille
Valmennukset yrityksille

Mallit

Juontajat

Vastausvaihtoehdot

Valokuvaukset
Markkinointipalvelut

Tapahtumapalvelut

o
=
N

Vastausten maara

Kuvio 3. Tuntemattomat palvelut

Seuraavaksi kysyttiin, mista asiakkaat ovat I6ytdneet yrityksen palvelut ensimmaisen
kerran (ks. kuvio 4.). 36 % vastaajista kertovat I6ytaneensa yrityksen palvelut jonkun
suosittelemana, joka voi kertoa esimerkiksi yrityksen hyvasta imagosta. 29 % vastan-
neista kertoivat 10ytaneensa yrityksen tapahtuman yhteydessa, joka voi kertoa onnis-
tuneesta markkinoinnista tapahtuman aikana. Yritys oli |6ydetty myo6s nettisivujen,
sosiaalisen median ja puskaradion vilityksella. Avoimeen testikenttdaan vastaukseksi
oli tullut “tiimiakatemia” ja "yrittajalta itseltd”. Kukaan vastanneista ei ollut [6ytanyt

yrityksen palveluita messujen yhteydesta.
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Mista |oysitte yrityksen palvelut ensimmaisen kerran ?

Vastausten maara
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Vastausvaihtoehdot

Kuvio 4. Yrityksen 16ytymisen kanavat

Kyselylomakkeessa vastaajille annettiin vaitteitd, johon he vastasivat siirtamalla liu-
kukytkimen siihen kohtaan, mihin kokivat samaistuvansa. Liukukytkimen suurin arvo
tarkoittaa vastaajan samaistuvansa vaitteeseen taysin ja pienin arvo tarkoittaa, ettei
vastaaja ole lainkaan samaa mieltd vaitteen kanssa. Ensimmaisessa vaitteessa vastaa-
jan tuli arvioida yrityksen palveluiden laatua (ks. kuvio 5.). Suurin osa vastaajista piti

yrityksen palveluiden laatu erittdin hyvana ja kokivat palvelun laadun erinomaiseksi.
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Koen yrityksen palvelut laadukkaiksi.
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Kuvio 5. Palvelujen laatu

Seuraava vaite koski yrityksen palveluvalikoiman riittavyytta (ks. kuvio 6.). Suurin
arvo tarkoittaa vastaajan samaistuvansa vaditteeseen taysin ja pienin arvo tarkoittaa,
ettei vastaaja ole lainkaan samaa mielta vaitteen kanssa. Suurin osa vastanneista koki
yrityksen palveluvalikoiman olevan riittava, yksi vastanneista koki palveluvalikoiman

olevan kohtalaisen riittava.
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Mielestani yrityksen palveluvalikoima on

riittava.
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Kuvio 6. Palveluvalikoiman riittavyys

Seuraava vaite koski yrityksen palveluiden hintoja (ks. kuvio 7.). Suurin arvo tarkoit-
taa vastaajan samaistuvansa vaitteeseen taysin ja pienin arvo tarkoittaa, ettei vas-
taaja ole lainkaan samaa mielta vaitteen kanssa Palveluiden hinnan kohdillaan olemi-
nen jakoi pienessa vastaajamaardssa mielipiteita. Suurin osa vastanneista koki hinto-
jen olevan keskikertaisesti tai hyvin kohdillaan. Asiakkaiden erindiset mielipiteet hin-
nan kohdillaan olemisesta voi johtua asiakkaiden ostaneen hyvin erilaisia palveluita

yritykselta.
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Mielestani yrityksen palveluiden hinta on kohdillaan.

Vastaajien maara
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Kuvio 7. Palveluiden hinta

6.2 Kommunikointi ja tiedottaminen

Seuraavaksi pyydettiin arvioimaan kommunikoinnin sujuvuutta (ks. kuvio 8.). Suurin
arvo tarkoittaa vastaajan samaistuvansa vditteeseen tdysin ja pienin arvo tarkoittaa,
ettei vastaaja ole lainkaan samaa mielta vaitteen kanssa. Palkit sijoittuvat kaaviolla
suurimpiin arvoihin, joista voidaan todeta asiakkaiden pitavan kommunikointia suju-
vana. Kommunikoinnin sujuvuus oli yksi tarkeimmistad ominaisuuksista asiakkaille (ks.

kuvio 12.) ja siksi onkin positiivista, ettd he pitdvat kommunikointia hyvin sujuvana.
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Mielestani kommunikointi yrityksen kanssa on sujuvaa.
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Kuvio 8. Kommunikoinnin sujuvuus

Seuraava vaite koski tiedottamisen onnistumista (ks. kuvio 9.). Vastaajat arvioivat vai-
tetta asteikolla 1-7, jossa suurin arvo tarkoittaa vastaajan samaistuvan taysin vaittee-
seen ja pienin arvo tarkoittaa, ettei vastaaja ole lainkaan samaa mielta vaitteen
kanssa. Tiedottamisen onnistuminen jakoi vastaajissa mielipiteita, silla vastaukset
liikkuvat asteikolla monessa kohtaa. Enemmisto koki kuitenkin tiedottamisen onnis-

tuneen.
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Mielestani yritys on onnistunut
tiedottamisessa.
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Kuvio 9. Tiedottamisen onnistuminen

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, mika olisi paras tapa tiedottamiselle (ks. kuvio
10.). Kysymykselld haluttiin tarkentaa tiedottamiselle sopivaa kanavaa ja kiinnosti tie-
taa kaipaavatko asiakkaat jotain muuta tiedotustapaa. 86 % asiakkaat pitivat uutiskir-
jetta parhaimpana tapana tiedottaa yrityksen palveluista ja tapahtumista. 50 % oli

sitd mielta, etta yrityksen Facebook sivut olisivat hyva kanava tiedottamiselle.
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Mika on mielestdnne paras tapa tiedottamiselle?
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Vastausvaihtoehdot

Kuvio 10. Paras tapa tiedottamiselle

Seuraava kysymys oli avoin kysymys, johon ei ollut pakko vastata. Kysymyksessa ky-
syttiin, mita asiakkaat toivoisivat tiedotteiden sisdltavan. Kysymykseen vastasivat
nelja henkil6a. Vastausten sisalto piti sisdllaan toiveita tapahtumien tiedottamisesta,

palvelutarjontaa yritysasiakkaille ja tiedotteen mahdollisista markkinointiyhteistoista.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta, mitka tekijat vaikuttivat paatokseen
tehda yhteistyota yrityksen kanssa (ks. kuvio 11.). Eniten vastauksia sai ammattitai-
toinen henkildkunta. Paatékseen oli vaikuttanut myds ajankohtainen tarve, yrityksen
imago, valikoiman laajuus ja palveluiden hinta. Kukaan vastanneita ei valinnut vaihto-
ehdoksi positiivisia arvosteluita. Muut syyt yhteistyopaatokseen olivat “hyvat verkos-

tot”, ”Jyvaskyladssa ei muita” ja “kohderyhmalle sopiva markkinointiyhteistyo”.
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Mitka tekijat vaikuttivat paatdokseenne tehda yhteistyota
yrityksen kanssa?
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Vastausvaihtoehdot

Kuvio 11. Yhteistyohon vaikuttavat tekijat

Seuraavaksi pyydettiin asiakkaita arvioimaan tiettyja ominaisuuksia ja niiden merki-
tystd omassa arvostusasteikossaan asteikolla 1-5, jossa pienin arvo tarkoittaa, ettei
ominaisuus ole lainkaan tarkea ja suurin arvo tarkoittaa erittain tarkeaa. (ks. kuvio
12.). Kysymykselld haluttiin selvittaa, millaisia ominaisuuksia asiakkaat pitavat tar-
keimpina ostaessaan palveluita. Tarkeimpia ominaisuuksia olivat palvelun laatu, kom-
munikoinnin sujuvuus ja henkilokunnan ammattitaito. Palveluvalikoiman laatu ei ol-

lut vastaajille niin tarkeaa, kuin muut ominaisuudet.
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Maarittele seuraavien ominaisuuksien merkitys teidan
omassa arvostusasteikossanne ostaessanne tai
kayttaessanne mita tahansa palveluja asteikolla 1-5.
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Kuvio 12. Ominaisuuksien arviointi

6.3 Henkiloston arviointi

Seuraava vaite koski yrityksen ammattitaitoa (ks. kuvio 13.). Suurin arvo tarkoittaa
vastaajan samaistuvansa vaitteeseen taysin ja pienin arvo tarkoittaa, ettei vastaaja
ole lainkaan samaa mielta vaitteen kanssa. Vastauksista nahdaan, etta suurin iso osa
vastanneista koki yrityksen henkiloékunnan ammattitaitoiseksi. Yksi vastaajista piti

henkilokunnan ammattitaitoa keskinkertaisena.
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Mielestani yrityksen henkilokunta on

ammattitaitoista.
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Kuvio 13. Yrityksen henkilokunnan ammattitaito

Seuraavaksi pyydettiin arvioimaan henkil6kunnan joustavuutta (ks. kuvio 14.). Vas-
tauksista nahdaan, etta suurin osa vastanneista piti yrityksen henkilékuntaa jousta-

vana. Yksi vastanneista piti henkilokuntaa keskinkertaisen joustavana.

Mielestani yrityksen henkilokunta on

joustava.
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Kuvio 14. Yrityksen henkilékunnan joustavuus
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6.4 Toiminnan arviointi

Seuraavaksi kysyttiin, millainen mielikuva asiakkailla on yrityksen toiminnasta (ks. ku-
vio 15.). Toimintaa pystyi arvioimaan asteikolla 1-5, joista 1 tarkoitti huonoa ja 5
erinomaista. 50 % asiakkaista vastasivat toiminnan tason olevan kiitettavalla tasolla.
21 % vastasivat toiminnan olevan kohtalaisella tasolla ja 29 % vastanneista piti toi-
minnan tasoa erinomaisena. Vastauksista voidaan paatella, etta asiakkailla on ollut

padosin hyva mielikuva yrityksen toiminnasta.

Millainen mielikuva teilla oli yrityksen
toiminnasta ennen asiakassuhdetta?

] m?2 m3 m4 =m§

Kuvio 15. Mielikuva yrityksesta

Seuraava vaite koski yrityksen toiminnan vastuullisuutta (ks. kuvio 16.). Suurin arvo

tarkoittaa vastaajan samaistuvansa vaitteeseen tdysin ja pienin arvo tarkoittaa, ettei
vastaaja ole lainkaan samaa mielta vaitteen kanssa. Mielipide yrityksen vastuullisesta
toiminnasta jakoi mielipiteitda. Moni vastaajista piti yrityksen toimintaa vastuullisena,

mutta osa vastanneista jattivat vastauksensa keskinkertaiselle tasolle.
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Mielestani yrityksen toiminta on

vastuullista.
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Kuvio 16. Yrityksen toiminnan vastuullisuus

Seuraava vaite koski yrityksen saatavuutta (ks. kuvio 17.). Suurin arvo tarkoittaa vas-
taajan samaistuvansa vditteeseen tdysin ja pienin arvo tarkoittaa, ettei vastaaja ole
lainkaan samaa mieltd vaitteen kanssa Kaaviosta voidaan todeta, etta suurin osa vas-
tanneista koki yrityksen saatavuuden todella hyvaksi. Vain yksi vastanneista arvioi

yrityksen saatavuuden keskinkertaiseksi.

Mielestani yritys on saatavilla.
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Kuvio 17. Yrityksen saatavuus
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Seuraava kysymys koski odotusten ja kokemusten kohtaamista (ks. kuvio 18.). Suurin
arvo tarkoittaa vastaajan samaistuvansa vaitteeseen taysin ja pienin arvo tarkoittaa,
ettei vastaaja ole lainkaan samaa mielta vaitteen kanssa Suurin osa vastanneista koki

kokemustensa vastanneen odotuksiaan.

Kokemukseni yrityksen palveluista
vastasivat odotuksiani.
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Kuvio 18. Odotusten ja kokemusten kohtaaminen

Seuraava kysymys oli avoin, johon ei ollut pakko vastata. Siina kysyttiin, minka asiak-
kaat ovat kokeneet erityisen positiivisena yrityksen toiminnassa. Vastauksia tuli kah-
deksan ja suurin osa luetteli useita asioita vastauksissaan. Positiivista yrityksen toi-

minnassa oli:

e ammattitaitoinen henkilokunta

e ammattitaitoinen toiminta

e hyva muotitapahtuman jarjestaja
e iloinen, positiivinen, hyvantuulinen
e mielenkiintoinen

e raikas paikallinen ote

e valtavirrasta poikkeava
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e yrittdjamadinen toiminta

Seuraavaksi kysyttiin, minka asiakkaat ovat kokeneet negatiiviseksi yrityksen toimin-
nassa. Kysymys ei ollut pakollinen ja siihen vastasivat nelja henkilda. Vastaajat koki-
vat negatiiviseksi sen, etta yritysasiakkaalle tarjotaan ja tuotetaan hyvin samankaltai-
sia palveluita, jolloin puuttuu yllatyksellisyys. Lisdksi vastaajien mielesta puuttuu sel-
kea kannanotto vastuullisen muodin puolesta. Yksi vastaajista oli kokenut negatii-
viseksi sen, etta yrityksen ostopalveluissa tuodaan vahvasti esille toimeksiantajayri-

tysta tuottajana.

Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin antamaan yritykselle kokonaisarvosana as-
teikolla 1-5, joista 1 tarkoitti huonoa ja 5 erinomaista (ks. kuvio 19.). 57 % vastaajista
antoivat arvosanaksi arvon 4, eli kiitettdvan arvosanan. Yksi vastaajista oli antanut ar-
vosanaksi arvon 3 ja loput vastaajista olivat antaneet kokonaisarvosanaksi erinomai-

sen.

Kokonaisarvosana yritykselle

Kuvio 19. Yrityksen kokonaisarvosana
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Viimeisena kysyttiin asiakkaiden suositteluhalukkuutta Net Promoter Score-mittarilla
(ks. kuvio 20.). Net Promoter Score (NPS) on mittari, jolla mitataan asiakkaiden suo-
sitteluhalukuutta. NPS-mittarin perusmallissa on asteikko 0—10. Arvostelijoita ovat
ne, jotka vastaavat asteikolla 0—6, passiiviset vastaavat asteikolla 7—-8 ja suosittelijat
ovat niitd, jotka valitsevat asteikolta arvot 9 tai 10. NPS-luku lasketaan vahentamalla
arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden prosenttiosuudesta. (Loytana & Kor-

kiakoski 2014, 57-58).

Suosittelijoiden maara kertoo yrityksen uskottavuudesta ja maineesta. He ovat niita,
jotka puhuvat yrityksesta hyvaa ja siten yllapitavat yrityksen imagoa. Suosittelijat os-
tavat enemman ja houkuttelevat uusia asiakkaita. Arvostelijat eivat suosittele yri-
tysta, eivatka ole pysyvia asiakkaita. Arvostelijat ovat kokeneet tyytymattomyytta ja
heilta pitdisikin saada tieto, mista tyytymattomyys on aiheutunut, jotta tilanne pys-
tyttaisiin korjata. Passiiviset asiakkaat sijoittuvat arvostelijoiden ja suosittelijoiden va-
limaastoon. Passiivista asiakkaista voi saada helposti suosittelijoita ylittamalla odo-
tukset. (Aaltonen 2019). Kuviosta 20 nahdaan, etta 64 % kyselyyn vastanneista ovat
yrityksen suosittelijoita, 29 % passiivisia ja 7 % arvostelijoita. Suosittelijoiden maara
kertoo yritykselld olevan uskollisia, pysyvia asiakkaita, jotka suosittelevat yritysta

mielelldan muille.

Suosittelisitko yritysta muille?  =Avestliat

Passiiviset

Suosittelijat

29% 64%

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

120%

Kuvio 20. Suositteluhalukkuus
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7 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyytta. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittda asiakkaiden mielipiteita palvelun laadusta, odotus-
ten ja kokemusten kohtaamisesta seka mielipiteitda henkilostén ammattitaidosta.
Opinndytetyo antaa toimeksiantajalle selvityksen tdmanhetkisesta yritysasiakkaiden
tyytyvaisyydesta ja kehitysehdotuksia, kuinka yrityksen toimintaa voi muokata pa-

remmaksi asiakassuhteiden jatkuvuuden takaamiseksi. Tutkimuskysymyksia olivat:

Kuinka tyytyvdisid Fashion Unitin yritysasiakkaat ovat yrityksen tarjoamiin palvelui-

hin?

Mitké tekijéit vaikuttavat Fashion Unitin yritysasiakkaiden asiakastyytyvdisyyteen?

Opinndytetyon teoreettisessa osuudessa esitellddan organisaatioiden valista liiketoi-
mintaa ja asiakassuhteita. On hyva ymmartaa, kuinka yritysten valinen liiketoiminta
eroaa kuluttajalle tarkoitetusta liiketoiminnasta ja miten asiakassuhteet syntyvat, ke-
hittyvat ja sailyvat yritysten valilla. Taman jdlkeen siirrytaan asiakastyytyvaisyytta ka-
sittelevaan teoriaosuuteen. Asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavat odo-
tukset ja kokemukset, joiden ulottuvuuksia kasitellaan. Lisaksi kasitelldan palvelua
maaritelmana ja miten palvelun laatu vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, kun kyseessa

on yritys, jonka tuotteita ovat palvelut.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen kerattiin tutkimusaineisto. Aineistonkeruumene-
telmana kaytettiin kyselylomaketta. Kysely lahetettiin yritysasiakkaille uutiskirjeen
ohessa ja sen tarkoituksena oli kerata tutkimuskysymyksia tukevaa tietoa. Kysymyk-
set suunniteltiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta yhdessa toimeksiantajan kanssa
palvelemaan heidan tarpeitaan parhaimman mukaan. Kyselylomake sisalsi suljettuja
ja avoimia kysymyksia. Kvantitatiivinen tutkimusote sopi tallaiseen tutkimukseen hy-
vin ja sahkoinen kyselylomake antoi kaikille perusjoukkoon kuuluville mahdollisuu-
den vastata kyselyyn. Kokonaistutkimus valittiin, jotta pystyttaisiin kuvaamaan koko
perusjoukkoa ja silld haluttiin minimoida otoksen epdavarmuudet. Webropol-kyselyllad

haluttiin antaa vastaajille taysi anonymiteetti.
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Tutkimustuloksista ndhdaan, etta asiakkaat tuntevat yrityksen palveluvalikoiman hy-
vin ja kayttavat monia yrityksen tarjoamia palveluita. Enemmist6 vastasi |0ytdaneensa
yrityksen ensimmaisen kerran tapahtumien yhteydessa, mika kertoo markkinoinnin
onnistumisesta. Voidaan todeta yrityksen palveluiden markkinoinnin olevan hyvalla
tasolla. Monet olivat |6ytdneet yrityksen my0s toisten suosittelemana, mika kertoo
yrityksella olevan uskollisia, pysyvia asiakkaita, jotka suosittelevat yritysta mielelldaan
muille. Tuloksista voidaan paatella, etta yritykselld on hyvat verkostot. Yritysten vali-
siin yhteistyopaatoksiin oli eniten vaikuttanut ammattitaitoinen henkilékunta, josta
voidaan paatella asiakkaiden kokevan henkildston osaamisen hyvaksi. Yhteistyopaa-
tokseen vaikuttavista syista ajankohtainen tarve sai toiseksi eniten vastauksia, mista
voidaan paatelld, etta yrityksen palveluntarjonta on olennaista yrityksille. Lisaksi asi-

akkaiden mielikuva yrityksesta ennen asiakassuhdetta oli ollut ainoastaan hyva.

Palvelujen laadun kokeminen hyvaksi, tuo asiakkaille lisdarvoa ja parantaa yleista
asiakastyytyvaisyytta. Yrityksen palveluiden laatu koettiin pdaaosin erittain hyvaksi,
mika on tarkeas, silld vastanneet asiakkaat kertoivat seitsemannessa kysymyksessa
palvelun laadun olevan yksi tarkeimmista ominaisuuksista ostaessaan mita tahansa
palvelua tai tuotteita (ks. kuvio 12.). Saatavuus on olennainen osa yritysmarkkinoita,
on positiivista, ettad suurin osa asiakkaista kokee yrityksen olevan saatavilla. Yrityksen
ammattitaito oli my0s asia, jota vastanneet pitivat yhtena tarkeimmista asioista osta-
essaan mita tahansa palveluita tai tuotteita (ks. kuvio 12). Kukaan vastanneista ei ar-
voinut yrityksen ammattitaidon olevan huonoa, mutta yksi vastaajista koki saaneensa
keskinkertaista palvelua. Tasta voidaan kuitenkin paatelld, etta suurin osa asiakkaista
on saanut ammattitaitoista palvelua. Joustavuus kyseisella alalla on tarkeaa ja onkin

positiivista huomata, etta asiakkaat kokevat henkilkunnan toiminnan joustavaksi.

Tiedottamisen onnistuminen jakoi enemman mielipiteita. Vastauksia oli annettu mo-
nelle kohtaa asteikkoa (ks. kuvio 9.). Enemmisto koki tiedottamisen olevan onnistu-
nutta. Yrityksella voi olla parantamisen varaa, silla kolme vastanneista ei taysin sa-
maistunut vaitteeseen. Parhaimmaksi tavaksi tiedottaa oli ddnestetty uutiskirje sah-

kopostitse. Yrityksen Facebook-sivut olivat seuraavaksi toivotuin tapa tiedottami-
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selle. Yrityksen viestintdan ei tavanomaisesti kuulu tiedottaminen tekstiviestein, esit-
tein tai kirjepostilla. Osa vastanneista piti naita vaihtoehtoja hyvana tapana, minka

vuoksi yritys voi tulevaisuudessa harkita viestinnan lisaamista mainituilla keinoilla.

Yli puolet vastaajista koki yrityksen toiminnan vastuullisena. Kuitenkin kolme vastaa-
jaa arvioi vastuullisuuden kohtalaiseksi. Avoimessa kysymyksessa, jossa tiedusteltiin,
olivatko yhteistydkumppanit kokeneet jotakin negatiivista yrityksen toiminnassa, oli
annettu palautetta vastuullisen muodin puhumisen puolesta. Vastaaja toivoi selkeaa
kannanottoa vastuullisen muodin puolesta. Vastuullisuusviestinta voi olla asia, mita

yrityksen tulee parantaa toiminnassaan.

Palveluvalikoiman riittavyys oli asiakkaiden mielesta hyva, joten yrityksen ei tarvitse
uudistaa palveluitaan. Kuten jo teoriassakin todettu, asiakastyytyvaisyys on silloin hy-
valla tasolla, kun odotukset ja kokemukset ovat kohdanneet. Kokonaisarvosana yri-

tykselle oli kiitettavalla tasolla.

Tutkimustuloksista voidaan paatella yrityksen yritysasiakkaiden olevan paadosin tyyty-
vaisia. Erityisen tyytyvaisia ollaan palveluiden laatuun, yrityksen henkil6kuntaan, pal-
veluvalikoimaan, ja kokemukset ovat vastanneet odotuksia tai jopa ylittaneet ne. Tu-
lokset kertovat yritykselld olevan uskollisia asiakkaita, jotka mielelldan suosittelevat
palveluita muille. Tutkimuksesta voi havaita yritysten jakavan samat arvot kuin toi-
meksiantaja. Tutkimustulokset tarjoavat toimeksiantajalle tietoa asiakastyytyvaisyy-

den nykytilasta, jolloin niita pystytdan kayttamaan palveluiden kehittamiseen.

Tutkimuksen luotettavuus karsi mittarin virheesta. Ohjeistus kyselylomakkeessa oli
arvioida toiminnan eri osa-alueita asteikolla 1-5, mutta Webropol kysely oli virheelli-
sesti jaanyt asteikolle 1-7 testauksista huolimatta. Vastausmaara oli kuitenkin hyvin
pieni, ettd niista pystyi todeta vastaajien kdyttaneen asteikkoa 1-7. Virheesta huoli-
matta tulosten analysointi ei karsinyt mittarin virheesta. Asteikon suurin arvo 7 tar-
koittaa parasta mahdollista arviointia ja pienin arvo huonointa arviointia. Kukaan vas-
tanneista ei kayttanyt liukukytkimessa kertaakaan arvoa 1 tai 2, joka auttoi vastaus-

ten tulkinnassa.
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Pieni vastausmaara vaikuttaa myos tulosten luotettavuuteen ja pysyvyyteen. Vas-
tauskadon vuoksi, tuloksia ei voida yleistaa koko perusjoukkoon, eika yritys siksi saa
laajavaltaista kuvaa asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Tuloksista ei voida tehda johtopaa-
tosta kaikkien asiakkaiden ajattelevan samoin kuin vastanneet. Tutkimuksen luotet-

tavuutta voisi parantaa uudelleen mittauksella, jolloin kato voisi olla pienempi.

Tutkimustulokset antoivat vastauksia tutkimuskysymyksiin. Asiakkaat ovat padsaan-
toisesti tyytyvaisia yrityksen tarjoamiin palveluihin ja yrityksen toimintaan. Asiakkai-
den tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat yrityksen palveluiden hyva laatu, henki-
|6stdn ammattitaito ja palveluiden valikoima. Asiakkaat arvostavat yrityksen paikalli-
suutta ja ainutlaatuista palvelutarjontaa. Yritys hyotyy tutkimuksesta kyselyn vas-
tausten ollessa lahes yksimielisia. Yritykselle hyodyllista tietoa on asiakkaiden korkea
suositteluhalukkuus, henkiloston Iahes erinomainen onnistuminen ammatillisesti ja

odotusten ja kokemusten kohtaaminen.

Tutkimuksen toteuttamisen varrella huomattiin asioita, jotka olisi voitu tehda toisin.
Vastausprosentti jdi hyvin pieneksi. Viikon vastausaika oli hieman lyhyt, eikd muistu-
tusviestilla ollut suurta vaikutusta. Vastauskatoon uskotaan vaikuttaneen maailmalla
vallitseva pandemia tilanne, jolloin suuri osa perusjoukkoon kuuluvista vastaajista oli-
vat lomautettuna tai heilld ei muuten ollut mahdollisuutta vastata. Kyselylomakkeen
testauksesta huolimatta, Webropol-lomakkeeseen oli jdanyt mittarivirhe. Mittari-
virhe ei vaikuttanut tutkimustulosten laatuun, mutta vaikutti analysointitapaan.
Opinndytetyon tekeminen venyi monestakin syystd, mutta siitd oli varmasti hyotya-

kin uusien nakoékulmien loytymisen kannalta.
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|:| Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

1. Mika on yrityksenne toimiala? *
Valitse yksi sopivimmista.

Palveluala
Muotiala

Koru- ja kelloliike
Messut

Autotalo
Mainostoimisto

Viestintatoimisto

OO0O0O0O0OO0OO

Jokin muu, mika?

2. Mita Fashion Unitin palveluita olette kayttaneet tai ostaneet? *
Voitte valita yhden tai useamman vaihtoehdoista.

Tapahtumapalveluita
Markkinointia

Valokuvauksia

Juontajia

Malleja

Valmennuksia yrityksille
Valmennuksia yksityishenkildille
Stailauspalveluita

Muotinaytéstuotantoja

oo on

Asiakastilaisuuksia



5. Mitka tekijat vaikuttivat paatdkseenne tehda yhteisty6td Fashion Unitin
kanssa? *
Voitte valita yhden tai useamman vaihtoehdoista.

Ammattitaitoinen henkilékunta
Positiiviset arvostelut
Palveluiden hinta
Palveluvalikoiman laajuus
Ajankohtainen tarve

Yrityksen imago

Jokin muu, mika?

6. Millainen mielikuva teilla oli Fashion Unitin toiminnan tasosta ennen
asiakassuhdetta asteikolla 1-5? *
1=Huono 2=Tyydyttava 3=Hyva 4=Kiitettavad 5=Erinomainen

a A~ W N
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3. Oliko jokin Fashion Unitin edella mainituista palveluista teille
tuntematon?Jos oli, niin mika?
Voitte valita yhden tai useamman vaihtoehdoista.

oo oo

Tapahtumapalvelut
Markkinointipalvelut
Valokuvaukset

Juontajat

Mallit

Valmennukset yrityksille
Valmennukset yksityishenkilSille
Stailauspalvelut
Muotinaytdstuotanto

Asiakastilaisuudet

4. Mista loysitte Fashion Unitin palvelut ensimmaisen kerran? *

O0O00O0O0OO0

5. Mitka tekijat vaikuttivat paatdkseenne tehda yhteisty6ta Fashion Unitin

Yrityksen nettisivujen kautta
Yrityksen sosiaalisen median kautta
Tapahtuman yhteydessa

Messujen yhteydessa

Puskaradion kautta

Jonkun suosittelemana

Jostain muualta, mista?

kanssa? *
Voitte valita yhden tai useamman vaihtoehdoista.

oo on

6. Millainen mielikuva teilla oli Fashion Unitin toiminnan tasosta ennen

Ammattitaitoinen henkilékunta
Positiiviset arvostelut
Palveluiden hinta
Palveluvalikoiman laajuus
Ajankohtainen tarve

Yrityksen imago

Jokin muu, mika?

asiakassuhdetta asteikolla 1-5?7 *
1=Huono 2=Tyydyttava 3=Hyva 4=Kiitettdva 5=Erinomainen

O0O00O0

a A W N
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mielta

7. Maérittele seuraavien ominaisuuksien merkitys teidén omassa
arvostusasteikossanne ostaessanne tai kayttaessanne mita tahansa
palveluja asteikolla 1-5.

1=Ei lainkaan tarke& 2=Ei juurikaan tarkea 3=Hieman tarkea 4=Tarkea 5=Erittain tarkea

N
w
N

Palvelun laatu

Kommunikoinnin sujuvuus
Palveluvalikoiman laajuus
Henkilkunnan joustavuus
Henkilbkunnan ammattitaito
Yrityksen toiminnan vastuullisuus
Palveluiden hinta

Jokin muu, mika?

O O00O0OOOO0O
O O0O0O0OOOO
O O0O0O0OOOO
O O0O0O0OOOO

8. Koen Fashion Unitin palvelut laadukkaiksi.

1=0len taysin eri mieltd 2=0len jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enka eri mieltd 4=Olen
jokseenkin samaa mieltd 5=Olen taysin samaa mielta

1

Taysin eri mielta i Taysin samaa
mielta

9. Mielestani Fashion Unit on saatavilla.

1=0len taysin eri mieltd 2=0len jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enka eri mieltd 4=Olen
jokseenkin samaa mieltd 5=Olen taysin samaa mielta

1

Taysin eri mielta i Taysin samaa

O O0OO0O0OOO0
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10. Mielesténi Fashion Unitin henkilékunta on ammattitaitoista.
1=0len taysin eri mieltd 2=Olen jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enké eri mieltéd 4=Olen
jokseenkin samaa mielta 5=Olen taysin samaa mielta

' |
Taysin eri mielta Téysin samaa
mielta

11. Mielesténi Fashion Unit henkildkunta on joustava.
1=0Olen taysin eri mieltd 2=Olen jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enké eri mieltéd 4=Olen
jokseenkin samaa mielta 5=Olen taysin samaa mielta

1
|

Taysin eri mielta Taysin samaa
: mielta

12. Mielestani kommunikointi Fashion Unitin kanssa on sujuvaa.
1=0Olen taysin eri mieltd 2=Olen jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enké eri mieltéd 4=Olen
jokseenkin samaa mielta 5=Olen taysin samaa mielta

1
|

Taysin eri mieltd i Taysin samaa
mieltd

13. Mielestani Fashion Unit on onnistunut tiedottamisessa.
1=0Olen taysin eri mieltd 2=Olen jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enké eri mieltéd 4=Olen
jokseenkin samaa mieltd 5=Olen taysin samaa mielta

1
\

Taysin eri mielta Taysin samaa
mielta i 1
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14. Mika on mielestanne paras tapa tiedottamiseen? *

D Yrityksen nettisivut
Yrityksen Facebook sivut
Yrityksen Instagram sivut
Uutiskirje sdhkopostitse
Tekstiviesti

Kirjeposti

Esite

Oooooood

Jokin muu, miké?‘ ‘

15. Mita toivoisitte Fashion Unitin tiedotteiden sisaltavan?

16. Mielestani Fashion Unitin toiminta on vastuullista. *
1=0len taysin eri mieltd 2=0len jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enka eri mieltd 4=Olen
jokseenkin samaa mieltéd 5=Olen taysin samaa mielta

1

Taysin eri mielta . Téaysin samaa
mielté

17. Mielesténi Fashion Unitin palveluvalikoima on riittava. *
1=0len taysin eri mieltd 2=Olen jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enka eri mieltd 4=Olen
jokseenkin samaa mieltéd 5=Olen taysin samaa mielta

1

Taysin eri mielta Taysin samaa
mielta !
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18. Mielestani Fashion Unitin palveluiden hinta on kohdillaan. *

1=0len taysin eri mieltéd 2=0len jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enka eri mieltd 4=0Olen
jokseenkin samaa mieltéd 5=Olen taysin samaa mielta

1

Taysin eri mieltd i Téaysin samaa
mielta

19. Minka olette kokeneet erityisen positiivisena yrityksen toiminnassa?

20. Minka olette kokeneet negatiiviseksi yrityksen toiminnassa?

21. Kokemukseni Fashion Unitin palveluista vastasivat odotuksiani. *

1=0Olen taysin eri mieltd 2=0len jokseenkin eri mieltd 3=En ole samaa, enka eri mieltéd 4=0len
jokseenkin samaa mieltéd 5=Olen taysin samaa mielta

1

Taysin eri mielta Taysin samaa
! mielta

22. Antakaa kokonaisarvosana Fashion Unitille yrityksena. *
1=Huono 2= Tyydyttéava 3=Hyva 4=Kiitettdva 5=Erinomainen

o' O *? o o* o°

23. Suosittelisitko Fashion Unitin palveluita muille? *

En lainkaan Erittain
todennakoisesti todennakoisesti
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