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This thesis processes B2B-customer satisfaction and quality of service in Vérisilma Oulu. Satisfac-
tion and service quality was measured by a survey research which was sent for customers by email.
The purpose of this thesis was to find out customers’ opinion of their satisfaction and the service
quality of Varisilma Oulu. This project consists of customer satisfaction, good customer service and
service quality. The importance of succeeding in those things to succeed in business is also an
important topic in this research.

The survey was sent to 350 different Varisilma Oulu B2B-customers. Customers had one and a
half week time to answer the survey. The number of answers was very low as only 12 people
answered the survey. Even though the answer percentage was low | managed to gather some
information considering the service quality and customer satisfaction. In the research | found out
that the customers who answered the survey are quite satisfied with the performance of Varisima
Oulu. In the research there also appeared some areas to develop in the future.
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1. JOHDANTO

Paadyin Oulun Varisimaan ammattiharjoittelun kautta syksylla 2019. Olin Varisiimassa t6issa vuo-
den 2020 kesan ajan, jonka jalkeen olen myds tehnyt satunnaisia tyovuoroja myymalassa. Tyot
ovat jatkuneet taas kevaalla 2021 ja suunnitelmissa on tyoskennella siella taas seuraavan kesan
yli. Ty6tehtaviini kuuluu asiakaspalvelu ja myyntity6. Jo harjoittelussa syksylla 2019 keskustelles-
samme ohjaavan opettajan Juha Vaisasen seka Varisiiman myymalapaallikkd Hannu Hillin kanssa
tuli idea asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamisesta Varisilmalle opinnaytetyona. Idea kuulosti
mielestani kiinnostavalta ja hyddylliselta. Myos Varisiiman puolella innostuttiin ajatuksesta, joten
idea lyotiin lukkoon. lIman asiakkaita ei ole liiketoimintaa, joten heidan kuunteleminensa ja sita
kautta kehittyminen on erittain tarkeaa. Asiakkaita kuuntelemalla voidaan oppia, mita he arvostavat
Varisilman toiminnassa ja missa voidaan edelleen kehittya. Pelkan asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tekemisen lisaksi aiheeseen tuli mukaan viela palvelun laadun tarkastelu ja sen yhteys asiakkaiden

tyytyvaisyyteen.

Opinnaytety6n aiheena on selvittdd Oulun Varisiiman yritysasiakkaiden nakdkanta liikkeen taméan-
hetkisesta palvelun laadusta ja heidan omasta tyytyvaisyydestaan siihen. Kohteeksi valikoitui yri-
tysasiakkaat, silld heidan roolinsa liketoiminnassa on merkittava ja koin itse B2B-tutkimuksen B2C-
tutkimusta mielenkiintoisemmaksi. Yritysasiakkaille toteutetaan asiakastyytyvaisyyskysely, jossa

he vastaavat kysymyksiin koskien heidén kokemuksiaan Oulun Vérisilméassa asioinnista.

Opinnaytety0 kéasittelee hyvan asiakaspalvelun tekijoita, palvelun laadun muodostavia aspekteja ja
niiden vaikutusta asiakastyytyvaisyyden luomiseen. Ty0ssa tuodaan esille asiakastyytyvaisyyden

tarkeys onnistuneen liiketoiminnan kannalta. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten perusteella tuo-
daan esille Oulun Varisilman palvelun taso yritysasiakkaiden silmin. Vastauksista muodostetaan
yleinen kuva palvelun tdamanhetkisesta laadusta, tehdaan johtopaatoksia, seka pohditaan mahdol-
lisia kehityskohteita. Tavoitteena on nain edelleen kehittaa likkeen toimintaa.



2. VARISILMA OULU JA POHJOINEN VARISILMA -KETJU

Osiossa perehdytaan toimeksiantaja Oulun Varisiiman toimintaan. Tekstissa perehdytaan heidan
tuotteisiinsa, palveluihin, seka asiakkaisiin. Tekstissa kasitelladn myos organisaatioiden ostokayt-

taytymista seka Varisilman tamanhetkista kilpailutilannetta.

2.1. Toimeksiantajan kuvaus

Opinnaytety0 tehdaan yhteistyossa Oulun Varisiiman kanssa. Varisilma on rakentamisen ja remon-
toinnin erikoistavarakauppa, joka myy pintamateriaaleja, kuten maaleja, lattioita ja laattoja. Viralli-
nen toimialaluokitus on tapettien ja lattianpaallysteiden vahittaiskauppa. Paatoimiala on maali-
kauppa ja tapettikauppa. Oulun Varisilmé kuuluu Pohjoinen Varisiima -ketjuun, johon kuuluvat
myos Rovaniemen, Kemin, Tornion, Kemijarven, seka Vantaa-Tammiston myymalat. Yhtion viral-
linen nimi on Rovaniemen Vari ja Matto Oy, jonka alaisuudessa myymalat siis toimivat. Oulun Va-

risilma liittyi ketjuun vuonna 2015.

Oulun Varisilmé sijaitsee Oulun Taka-Ly6tyssa osoitteessa Taka-Lyotyn katu 4, 90150 Oulu. Ra-
kentamisen ja remontoinnin erikoistavarakauppana sen tuotevalikoimaan kuuluvat tapetit, sisa- ja
ulkomaalit, lattia-, seina- ja valitilalaatat, seka lattiapaallysteet, kuten parketit, vinyylit ja laminaatit.

Valikoimasta l0ytyvat myos pintamateriaalien kiinnitysaineet, seka tydvalineet pintakasittelyyn.

Vérisilmassa kauppa kay ympari vuoden. Selkeasti kiireisimmat ajat sijoittuvat kevaalle, kesalle ja

syksylle, kun erityisesti ulkomaaleille on noihin vuodenaikoihin eniten tarvetta.

2.2. Tuotteet ja palvelut

Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, silla muut kilpailukeinoratkaisut raken-
tuvat tuotteen ymparille. Liikeideassa maaritellaan ensin asiakasryhmat, joiden tarpeita halutaan
tyydyttaa. Sen jalkeen maaritetdan, milla tuotteilla tarpeisiin pyritddn vastaamaan. (Bergstrom &
Leppénen 2018, 145.)



Tuotetarjooma on tietysti menestyksen I&htokohta. Tuotteita kehitetdan ja hankitaan myytévaksi
asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja mieltymysten perusteella. Ennen tuotepaatoksia on siis mie-
tittava, kenelle markkinoidaan. Tuotteen ei aina tarvitse olla markkinoiden hienoin tai paras, jos se
ominaisuuksiltaan ja hinta-laatusuhteeltaan vastaa odotuksia ja tyydyttaa asiakaskuntaa. Tuote kil-
pailukeinona ei tarkoita vain yksittaisia markkinoitavia tuotteita, vaan asiakasryhmittain suunnitel-
tua kokonaisuutta. Tuotteen rinnalla pitddkin puhua myds tarjoomasta. (Bergstrom & Leppanen
2018, 127.)

Tarjooma (offering) tarkoittaa eri asiakkuuksille markkinoitavaa tavaroiden ja palvelujen kokonai-
suutta, jonka tulisi olla asiakkaille houkuttelevampi kuin kilpailijoiden tuotteet. Tuotetarjoomaa voisi
kutsua myos Ratkaisu-nimella (solution), eli asiakas ei osta tuotteita, vaan ratkaisun johonkin tar-
peeseen tai ongelmaan. Laajasti ajateltuna tuotetarjooma voisi sisaltaa tavarat ja palvelut, niista
perityn hinnan, jakelukanavan ja viestinnan, jolloin kaikki namé erilaistetaan eri asiakasryhmille.
Monilla aloilla kilpailevat tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Talloin kilpailuetua saadaan erilaista-
malla tarjooma eli koostamalla tuotteiden ja palvelujen yhdistelma, joka on erilainen kuin pahimmilla

kilpailijoilla. (Bergstrdm & Leppanen 2018, 127.)

Varisilma tarjoaa asiakkaiden kayttoon asiantuntijamyyjan, joka auttaa tuotteiden valinnassa ja toi-
mituksessa. Varisilma auttaa Kiiretilanteissa ja hoitaa yhteyksia niin tavarantoimittajiin kuin tyo-
maalle. Kun yritysasiakas avaa asiakastilin, saastaa han rahaa hankkimalla tavarat nettohintaan.
Asiantuntijamyyja tuntee asiakkaan tarpeet, toimii apuna tuotteiden valinnassa, ennakoi tarpeita,
seuraa lahetyksia ja huolehtii, etta tilatut tuotteet ovat oikeassa paikassa sovittuun aikaan. Asiakas
ja myyja laskevat yhdessa maara- ja kustannuslaskelmat materiaaleille. Asiakkaan kaytossa on
maksuton Tunnetila -sisustuspalvelu, jossa sisustamisen ammattilaiset auttavat projektin kanssa.
Yritysasiakkaat saavat kutsuja ammattilaistapahtumiin, joissa esitelldan uutuuksia ja tuodaan esille
kayttokokemuksia. Sisustusneuvojat kertovat uusista sisustustrendeista. Asiakkuuden jatkuvuutta

tuetaan pitdmalla projektien tiedot tallessa tulevaisuuden varalta.

Oulun Varisilméalld on Pohjoinen Varisiima -konsernin yhteiset Facebook- ja Instagram-sivustot,
joissa iimoitellaan ajankohtaisista kampanjoista, tuotteista ja muusta yleisesta tiedosta seuraajille.

Kanavien kayttd on aktiivista, silla uutta sisaltoa tuotetaan lahes viikoittain.

Varisilman maalivalikoima jakautuu sisamaaleihin, ulkomaaleihin, kalustemaaleihin, seka kuviointi-

ja efektimaaleihin. Sisamaaleja ovat esimerkiksi Varisilman oman merkin Sointu —sisustusmaali,



Super —remonttimaali seka Silkki -seindmaali. Tikkurilan puolelta 16ytyy Harmony —sisustusmaali ja
Teknokselta TEKNOSPRO7 -seindmaali. Ulkomaaleja ovat esimerkiksi Teknoksen PANU+ ja Nor-
dica Eko —talomaalit. Tikkurilan ulkomaaleja ovat muun muassa Ultra Classic ja Pika-Teho —talo-
maalit. Varisimast on saatavilla myds esimerkiksi Virtasen 4 Oljyn Maali, seka Virtasen 4 Oljyn
Ikkunamaali. Kalustemaaleja ovat esimerkiksi Tikkurilan Helmi 30 —kalustemaali, seka Teknoksen
Futura Aqua —kalustemaalisarja. Kuviointi- ja efektimaaleja ovat muun muassa Tikkurilan Tunto
Hieno, Tunto Karkea ja Tunto Kivi —-maalit. Lakkoja ja vahoja ovat esimerkiksi Tikkurilan Kiva —
kalustelakkasarja, seka Teknoksen Helo Aqua —kalustelakkasarja. Vahoja ovat esimerkiksi Tek-
noksen Satu ja Tikkurilan Supi —saunavahat. Tasoitepuolelta 10ytyvat Tikkurilan Ikkunakitti, seka
Teknoksen Silora D, Silora J, Silora LF, Silora LG, seka Silora LW —tasoitteet. Tasoitteita, laatoi-
tustuotteita ja limoja on saatavilla my6s esimerkiksi Ardexilta, Sakretilta, Kiillolta ja Ceresitilta. Va-
likoimasta I0ytyy erilaisia pesuaineita ja ohenteita maaleja ja tyovalineita varten. (Pohjoinen Vari-
silma, viitattu 15.3.2021)

Lattiapuolelta 16ytyy laaja valikoima erilaisia vaihtoehtoja. Laminaatteihin, vinyyleihin, vinyylikork-
keihin, parketteihin ja muovimattoihin on tarjolla runsas valikoima erityylisia vaihtoehtoja. Laminaat-
timerkkeja ovat esimerkiksi Villeroy & Boch ja Eurohome. Parketteja 16ytyy esimerkiksi Timberwi-
selté ja Parlalta. Vinyylimerkkeja ovat esimerkiksi Forbo ja Upofloor Oy. Muovimattoja on niin ikaan
Forbolta ja Upofloorilta. Vinyylikorkkeja [6ytyy Varisilman oman merkin lisaksi myds Wicandersilta.
Tarjolla on myos markatilan lattia- ja seinapaallysteita, linoleum —lattioita, seka tekstiilimattolattioita.
(Pohjoinen Varisilma, viitattu 15.3.2021)

My0s tapettivalikoima on erittain laaja. Asiakkaille on tarjolla tapetteja useilta merkeilta, kuten Har-
lequin, Sandberg, Komar, Galerie, Cole & Son, Eijffinger. Naidenkin lisaksi vaihtoehtoja on todella
paljon, kuten Varisilman omat tapetit. Laattoja on tarjolla niin seiniin kuin lattioihinkin, ulos ja sisélle.
Vaihtoehtoina on muun muassa erilaista mosaiikki- ja kaakelilaattaa Varisiman omalta merkilta.
Vérisilmalta 16ytyy tasoitteita, laatoitustuotteita ja limoja. Naita tarjoavat muun muassa Ceresit ja
Kiilto. Tarjolla on myds kattopaneeleja, listoja seka tydkaluja maalaamiseen ja muuhun pintare-

monttiin. (Pohjoinen Varisilma, viitattu 15.3.2021)

2.3. Yritysasiakkaat, asiakassegmentit ja organisaatioiden ostokayttaytyminen



Tutkimuksen kohteena on Varisilman yritysasiakkaat. Tekstissa tutustutaan, mista Varisilman yri-
tysasiakkaat koostuvat. Tekstissa kasitellaan myos teoriaa koskien asiakassegmentteja seka or-

ganisaatioiden ostokayttaytymista.

2.3.1. Yritysasiakkaat

Liikkeessa asioi yksityisasiakkaiden lisaksi lukuisia yritysasiakkaita. Yritysasiakkaat koostuvat paa-
osin Oulun alueella toimivista maalaus-, rakennus- ja remontointifirmoista. Asiakkaita on erikokoi-
sia yksityisista elinkeinonharjoittajista isompiin yhtidihin. Yritysasiakkaiden liikevaihdot vuonna

2019 sijoittuivat 0,1 — 2,4 miljoonan euron valille. (Finder.fi, 16.3)

Oulun Varisilman myymalapaallikkd Hannu Hilli korostaa yritysasiakkaiden tarkeytta liketoimin-
nassa. Heidan roolinsa kokonaismyynnissa on iso, silla se kattaa vahintaan puolet ostoista, ellei
enemmankin. Asiakaskuntaan kuuluu monenlaisia yrityksia, kuten huolto- ja korjausrakentajia, uu-
disrakentajia, jalleenmyyjia seka tuotanto- ja teollisuusyrityksia. Rakennus- ja remontointiala on
siirtynyt yna enemman ammattilaisten kasiin inmisten tukeutuessa korjaus-, rakennus- ja remon-
tointiurakoissa ammattilaisiin. Ammattilaisten palveluiden kaytto urakoissa ei ole ainoastaan ihmis-
ten oma toive, vaan esimerkiksi taloyhtidissa vaaditaan ammattilaisten tekevan remontit. (Hilli
2021.)

2.3.2. Asiakassegmentit

Asiakkaita segmentoidaan yleensa asiakkaiden ominaisuuksien (ika, sukupuoli, koulutus, ammatti,
perheen koko, eldmantyyli jne.), asiakkaiden palvelun kaytdsta tavoittelemien hy6tyjen ja palvelu-
kayttoon liittyvien tekijoiden avulla. Yritysasiakkaat segmentoidaan yleensa niiden koon tai toi-

mialan mukaan. (Aarnikoivu 2005, 42.)

Segmentoinnilla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden lohkomista asiakkaiden tarpeiden ja ostokayt-
taytymisen perusteella toisistaan selkeasti erottuviin osiin eli segmentteihin. Samaan segmenttiin
kuuluvilla asiakkailla on suhteellisen samanlaiset palvelutarpeet. Segmentoinnin ideana on se, etté
kullekin segmentille kohdistetaan segmentin ominais- ja erityispiirteet huomioivat toimenpiteet.
Nain voidaan vastata paremmin asiakkaiden palvelutarpeisiin ja aikaansaada laatua seké tehok-

kuutta yrityksen toimintaprosesseihin. (Aarnikoivu 2005, 41; Kotler 2001, 252.)
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Markkinoilta on I6ydettavissé erilaisia asiakasryhmia eli segmentteja (segments), joiden tarpeet ja
ostotavat poikkeavat toisistaan merkittavasti. Aluksi asiakkaita on ryhmitelty helposti mitattavien
muuttujien, esimerkiksi ian, sukupuolen, ammatin, koulutuksen ja tulotason perusteella. Viime vuo-
sina on havaittu, etteivat nama tekijat enaa selita riittavasti eroja ostokayttaytymisessa. Nykyisin
tutkitaankin asenteita, arvoja, ostomotiiveja ja elamantyyleja, joiden perusteella asiakkaat ryhmitel-

laan entista pienempiin kohderyhmiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 12.)

Segmentointi mahdollistaa yksilollisen palvelun kohdentamisen asiakkaille, mutta mikaan menes-
tysta itsestaan tuottava taikatemppu se ei ole. Usein asiakkaiden segmentointi, jakaminen ryhmiin,
ainoastaan helpottaa yrityksen pyrkimyksia "hallita” asiakkaitaan. Tahan ansaan menee moni yritys
- syntyy harhakuvitelma kohdennetusta palvelusta. Segmentointi nykyisellaan valitettavan usein
rajoittuu tiettyihin massamarkkinoinnin toimenpiteisiin. Se ei riitd mahdollistamaan asiakkaiden pal-
velua jatkumona, vaan jaa pinnalliseksi yritykseksi yksildllisen palvelun sijaan tai marginalisoituu

jopa pelkastaan perinteisen markkinointiviestinnan toimenpiteiksi. (Aarnikoivu 2005, 42.)

Nykyaikaisessa markkinoinnissa on keskeisinta loytaa oma asiakaskunta, jonka tarpeet, arvostuk-
set ja ostokayttaytyminen tunnetaan mahdollisimman tarkasti. Tuotekehittely on asiakaslahtoista,
tuotteet hinnoitellaan houkuttelevasti ja saatavuudesta huolehditaan mahdollisimman hyvin. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 13.)

Yritykselta yritykselle myytaessa eli business-to-business-markkinoinnissa (b-to-b, BtoB, B2B mar-
keting) on tavallista, ettei valmista tuotetta ole olemassa. Tuote ja siihen liittyvat palvelut koostetaan

yhdessa asiakkaan kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 12.)

Asiakaskeskeisessa ajattelussa (customer orientation) yritys voi pyrkia tyydyttdmaan hyvin monen
eri asiakasryhman tarpeita valmistamalla ja myymalla useita erityyppisia tuotteita. Pienelle yrityk-
selle oikea ratkaisu saattaa sen sijaan olla keskittyminen yhteen tai kahteen asiakasryhmaan. Ta-
voite on silloin olla paras jollain oman erikoisosaamisen alueella. On merkittava etu tuntea kilpailijaa
paremmin asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja ostotottumukset, jolloin pienikin yritys pystyy muita

paremmin tyydyttdmaan ja ylittamaan ostajan vaatimukset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 12.)

2.3.3. Organisaatioiden ostokayttaytyminen
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Kayttotarpeet, joihin organisaatiot ostavat, ovat usein rationaalisemman tuntuisia kuin kuluttajien
tarpeet. Ostokayttaytyminen on kuitenkin lahtdkohdiltaan samanlaista kuin kuluttajilla: erilaisia tuot-
teita hankitaan tyydyttamaan erilaisia tarpeita, ja motiivit ostoihin voivat vaihdella. Organisaa-
tioidenkin ostaminen on jatkuvaa ongelmanratkaisua, johon markkinoijan pitaisi pystya vastaa-

maan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 109.)

Kaytanndssa organisaatioiden ostaminen nahdaan suunnitelmallisempana kuin kuluttajien. Suuri
osa ostotarpeista onkin ennakoituja, ja ostaminen on tarkkojen laskelmien ohjaamaa. Usein yrityk-
sissa on erillinen osto-organisaatio, ja ostajat ovat siis ammattilaisia, jotka toimivat yleensa tietyn

jarjestelman puitteissa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 110.)

Organisaatioiden ostamista kéasitella@n helposti tdysin omana maailmanaan ja unohdetaan kulut-
tajamarkkinoilta tutut piirteet. Ostoja tekevat organisaatiot koostuvat kuitenkin ihmisista, joihin koh-
distuu erilaisia paineita tavoitteiden ja ostoihin liittyvien riskien takia. lhmiset myos toimivat ihmisten
lailla. Organisaatioiden asiakaskayttaytymista tulisikin tarkastella niin, etté siihen vaikuttavat samat
taustatekijat kuin yksilon kayttaytymiseen, minka lisaksi on tietenkin ymmarrettava edelld mainitut

organisaatioiden ostamiseen liittyvat erityispiirteet. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 111.)

Yleensa organisaation ostoon on vaikuttamassa useita henkildita. Varsinaiset ostajat (buyer, pur-
chaser) hoitavat ostotapahtuman, mutta paatdkseen vaikuttavat myds tuotteen kayttajat (user),
jotka voivat olla myds ostoprosessin kaynnistdjia (initiator), ja muut asiantuntijat ja vaikuttajat (in-
fluencer), joilta voidaan saada ohjeita ja suosituksia. Lisaksi ostoon vaikuttavat yrityksen paattajat
(decider), jotka viime kadessa hyvaksyvat tuotteen ja toimittajan. Ostajilla on paatosvalta useissa
tapauksissa, mutta yrityksen toimintatavoista ja oston merkityksesta riippuen valta tehda paatoksia
voi olla vain ylimmalla johdolla. Portinvartijat (gatekeeper) voivat olla myds vaikuttamassa ostoon.
Heita ovat esimerkiksi tekninen henkildstd, sihteerit ja puhelinvaihteen hoitajat, jotka saatelevat

muihin pain kulkevaa -tietoa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 110.)

Bergstrom ja Leppanen kirjoittavat organisaatioiden ostoprosessin alkavan tarpeen havaitsemi-
sesta. Aloite tuotteen hankkimiseen lahtee sita kayttavalta osastolta, suunnittelusta, huollosta tai
johdolta. Tarve syntyy mahdollisesti silloin, kun tuote loppuu tai se menee rikki. Taméan jalkeen
organisaation sisalla pohditaan, miten ongelma ratkaistaan. Jos ratkaisu ongelmaan on tuote, sen

oleelliset piirteet maaritelldan. Organisaatio etsii potentiaalisia hankintalahteité tuotteelle ja valitsee
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niiden joukosta sen, joka parhaiten palvelee yrityksen tavoitteita. Ostaessa organisaatio tekee ti-
lauksen, jossa yksityiskohdat maaritellaén yhteistydsséa myyjan kanssa. Ostotapahtuman jélkeen
arvioidaan myyjan suoriutumista tehtavasta. Mikali organisaatio on palveluun tyytyvainen, myos
uusintaostot ja suosittelu ovat mahdollisia ja asiakassuhde voi jatkua tulevaisuudessa. Tyytymat-

tdmyys usein johtaa siihen, etté toimittajaa vaihdetaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 112.)

Bergstrom ja Leppanen luettelevat ostavan organisaation paatoksentekoon vaikuttavan tuotteen
ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus, tuotteen ja tuotekokonaisuuksien
helppo saatavuus ja toimitusvarmuus, myyjan luotettavuus ja asiantuntemus, hintatason ja kaupan
ehtojen sopivuus, toimitusten pitavyys ja nopeus seké laatustandardien noudattaminen, informaa-
tion saaminen, asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa, suosittelijat, seka

oston jalkeiset palvelut. (Bergstrom & Leppanen 2018, 113.)

2.4. Kilpailutilanne

Vaérisilman liséksi Oulun alueelta l16ytyy myds muita rakentamis- ja remontointitarvikkeita tarjoavia
toimijoita. N&ita ovat esimerkiksi K-Rauta Aimarautio, K-Rauta Vlivainio sekd K-Rauta Ojan Rauta
Kempeleessa. STARK Oulu, Puuilo (Rusko ja Vasarapera), Bauhaus Oulu, Parketti S&kkinen,
Laattapiste, Pukkila Oy, Maalarimestarien Oy seka Matto Nurminen. Kilpailijoilla on tarjolla joko
tismalleen samoja tuotteita tai vaihtoehtoisia tuotteita niin sisa- kuin ulkomaaleissa, laatoissa, lat-
tiapaallysteissa, tapeteissa, pintamateriaalien kiinnitysaineissa seka naihin tarvittavissa tyovali-
neissa. (BAUHAUS 2021; K-Rauta 2021; Laattapiste 2021; Maalarimestarien Oy 2015; Matto Nur-
minen; Parketti Sakkinen; Pukkila Oy; Puuilo 2021; STARK 2015)

STARK tarjoaa yritysasiakkailleen muunmuassa ennakkokerayksen, jossa myyjan kanssa sovit-
taessa tilatut tavarat kerataan valmiiksi yhteen kuormaan noutoa varten. STARKilla on tarjolla kat-
kaisu- ja sahauspalvelu materiaalien pilkkomista varten, noutopiha edistamaan asioinnin suju-
vuutta, puhallusvillakoneen vuokrausmahdollisuus ja tydmaa- ja osatoimitus, jossa tilatut tuotteet
toimitetaan tydmaalle. Asiakkaiden kaytossa on vastuumyyja, joka neuvoo tarvikehankinnoissa,
suorittaa ennakkokeraykset, toimitukset ja laskutuksen. Vastuumyyjd on mahdollista saada
vierailulle itse tydmaalle. (STARK 2015, viitattu 15.3.2021)

K-Raudan yrityspalveluihin kuuluvat pikatoimitus, joka toimittaa tuotteet tydmaalle kiiretilanteissa
neljan tunnin sisalla. Tasmatoimitus toimittaa tilatut tuotteet kohteeseen, jopa perille huoneistoon
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asti sovittuna aikana. Sahauspalvelu pilkkoo materiaalit haluttuun kokoon. K-Rauta tarjoaa
varustelupalvelun, joka toimittaa tuotteet kohteeseen jopa asennettuna aikataulun mukaisesti.
Tyovaatteiden painatuspalvelun avulla ammattilaisille on tarjolla tyovaatteet ja painatukset niihin.
Nama palvelut ovat kauppakohtaisia, joiden saatavuutta tulee tiedustella kauppojen myyjilta. K-
ryhman Rakentamisen yrityspalvelu tarjoaa erilaisia palveluja eri toimijoille, kuten rakennusliik-
keille, suunnittelijoille, arkkitehdeille seka korjausrakentajille. Rakentamisen yrityspalvelu suunnit-
telee ja ennakoi tyomaan tarpeita yhdessa asiakkaan kanssa, seka toimittaa rakennustarvikkeet ja
-vélineet tyomaalle. K-Rauta Pro Center on yritysasiakkaille suunnattu palvelu, jossa asiakkaita
palvelevat ammattilaisten palveluun erikoistuneet myyjat. Pro Center tarjoaa asiakkailleen
tarjouslaskentaa, ammattilaisvalikoiman, kerdys- ja kuljetuspalvelut, tarpeiden suunnittelun seka
laskutuksen. Rakennus- ja sisustusalan ammattilaisille, suunnittelijoille ja arkkitehdeille on tarjolla
Dekostudio, jossa voi tutustua eri tuotteisiin. Yritysasiakkailla on mahdollisuus avata asiakastili K-
Rautaan. (K-Rauta 2021, viitattu 15.3.2021)

Puuilo tarjoaa asiakkailleen Puuilo FIRMA —asiakkuuden, joka toimii kaikissa Puuilon liikkeissa.
Laskutus tapahtuu koonti- tai kertalaskulla. Yritysasiakkailla on myds mahdollista kayttdad Svea
Yrityslaskua. BAUHAUS tarjoaa yritysasiakkailleen 10% hyvityksen kaikista ostoksista hinnan
ylittdessa 5000 euron rajan. Yritysasiakkaille on tarjolla yritysasiakaskortti, jolla bonusta voi ker-
ryttdd. Maalarimestarien Oy tarjoaa asiakkailleen muun muassa jakelupalvelun, joka toimittaa
tilatut tavarat suoraan tyomaalle. Hankintapalvelun kautta asiakkaat saavat apua erikoistuotteiden
hankinnassa sekéa tuoteneuvonnassa. (Bauhaus 2021; Maalarimestarien Oy 2015; Puuilo 2021,
viitattu 15.3.2021)

Parkettilike Sakkinen tarjoaa asiakkailleen erilaisia lattiamateriaalivaihtoehtoja, kuten parketteja,
laminaatteja, vinyyleja seka tekstiilimattoja seka -laattoja. Heidan palveluihinsa kuuluvat myés lat-
tioiden asennus, hionnat seka kasittelyt. Laattapiste tarjoaa asiakkailleen erilaisia pintamateri-
aaleja, kuten laattoja, vinyyleja sek& mattoja. Valikoimasta 16ytyy myds kylpyhuonekalusteita,
laatoituksen, vedeneristyksen ja tasoitteiden tarvikkeita seka sahkotarvikkeita. Ammattilaisia varten
on palveluita, kuten mallistoja, ohjeita ja suunnittelijoiden tyokaluja, koulutuksia seka valmistajia.
Ammattilaisilla on kéytettavissa nouto- ja konsultaatiopiste. Kilpailijoihin lukeutuu myés Pukkila Oy,
joka tarjoaa tuotteita ja palveluita koskien kylpyhuonerakentamista ja -remontoimista. Matto Nur-
minen tarjoaa asiakkailleen keittiokalusteita, lattiamateriaaleja, mattoja, tapetteja, valaisimia seka
akustiikkapaneeleja. Palveluihin kuuluvat pintojen suunnittelu- ja asennustyd. Maalarimestarien Oy
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tarjoaa asiakkailleen muun muassa niin sisa- kuin ulkomaaleja, lattianpéallysteita, seinéanpaal-
lysteita ja tydkaluja. (Laattapiste 2021; Maalarimestarien Oy 2015; Matto Nurminen; Parkettilike
Séakkinen; Pukkila Oy, viitattu 13.4.2021)

Bauhaus Oulun myymala on avoinna maanantaista perjantaihin aamuseitsemasta iltayhdeksaan.
Lauantaisin se on avoinna yhdeksasta kuuteen, seka sunnuntaisin kymmenesta kuuteen. STARK
Oulu on avoinna koko ajan kellon ympari. Yrityspalvelut ovat kaytettavissa arkisin kello 6.30 - 17.00.
Oulun alueen K-Raudat ovat avoinna arkisin aamuseitsemasta iltakahdeksaan. Lauantaisin liikkeet
ovat auki kello 9 — 18 ja sunnuntaisin kello 10 — 18. Oulun Puuilot Ruskossa ja Vasaraperalla ovat
auki arkisin kello 8 — 20. Lauantaisin liikkeet ovat auki kello 9 — 18 ja sunnuntaisin kello 10- 18.
Parkettilike Sakkinen on auki maanantaista torstaihin kello 7 — 17, perjantaisin kello 7 - 18 ja
lauantaisin kello 10 — 14. Pukkila Oy Oulussa on avoinna arkisin kello 8 — 17. Matto Nurminen on
avoinna arkisin kello 8 — 18, seka lauantaisin kello 10 — 14. Maalarimestarien myymala Oulussa

on avoinna arkisin kello 6.30 - 17.

Bauhaus Oululla, kaikilla Oulun alueen K-Raudoilla, Ruskon ja Vasaraperan Puuiloilla, Pukkila
Oy:lla, Matto Nurmisella, Maalarimestarien Oy:lla, seka Parkettilike Sakkisella on omat Facebook-
sivunsa. STARK:illa ei ole myymalakohtaista Facebook-sivua Oulun myymalaa varten, vaan yhtion
omat Facebook-sivunsa. Bauhausilla, STARKilla, seka Ruskon ja Vasaraperan Puuiloilla ei ole
myymalakohtaisia Instagram-sivuja, vaan yhtion omat Instagram-profiilit. Kaikilla Oulun alueen K-
Raudoilla on omat myymalakohtaiset Instagram-sivustot. Pukkilalla, Parkettilike Sakkisella seka
Matto Nurmisella on mydskin omat myymaélakohtaiset Instagram-profiilit. Facebook- ja Instagram-
sivustoillaan yhtiot ilmoittelevat ajankohtaisista kampanjoista, tuotteista, seka muusta yleisesta
tiedosta seuraajilleen. (BAUHAUS 2021; K-Rauta 2021; Laattapiste 2021; Maalarimestarien Oy
2015; Matto Nurminen; Parketti Sakkinen; Pukkila Oy; Puuilo 2021; STARK 2015)
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3. ASIAKASPALVELU JA PALVELUN LAATU LIIKETOIMINNASSA

Kappaleessa kasitellaan, mita ovat palvelu, asiakaspalvelu ja palvelun laatu. Tekstissa perehdy-
taan palveluiden tarkoitukseen, luonteeseen seka miten palveluiden laatu maaritellaan ja mista se

muodostuu.

3.1. Palvelu ja asiakaspalvelu

Palvelu on monimutkainen iimi6. Sanalla on useita merkityksia henkildkohtaisesta palvelusta pal-
veluun tuotteena tai tarjoomana. (Gronroos 2009, 76.) Asiakaspalvelu on asiakkaan ja asiakaspal-
velijan valinen kohtaaminen, jossa asiakaspalvelija iimentaa toiminnassaan yrityksen arvoja ja suh-
detta asiakkaaseen. Asiakaspalvelu on rajapinta, jossa asiakas ja asiakaspalvelija koko yrityksen

ilmentajana kohtaavat. (Aarnikoivu 2005, 16.)

Hamalainen ja Patjas (2018, 8.) kirjoittavat, ettd asiakaspalvelu on asiakkaan auttamista ja asiak-
kaan ongelmien ratkaisemista. Asiakaspalveluun kuuluu kaikki se, mita asiakkaan hyvaksi tehdaan
joko valittomasti tai valillisesti. Asiakaspalvelu on kdytanndssa viestintaa ja vuorovaikutusta asiak-
kaan kanssa. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan, etta viestintaa tapahtuu molempiin suuntiin. Palve-
luammatteja ovat kaikki ammatit, joissa jollain tavoin toimitaan asiakkaan hyvaksi. Gronroos kirjoit-
taa, ettd palveluilla on yleisesti ottaen kolme yleisluontoista piirretta. Ensiksikin palvelut ovat pro-
sesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja. Toinen yleinen piirre on, etta palvelut
tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti. Kolmas piirre on, etta asiakas on
mukana palvelun tuotantoprosessissa kanssatuottajana ainakin jossain maarin. Palveluiden tarkein
piirre on niiden toiminnoista koostuva prosessiluonne. Toiminnoissa kaytetaan erilaisia resursseja,
kuten ihmisia ja muita fyysisia resursseja, tietoja, jarjestelmia ja infrastruktuureja. Naita resursseja
kaytetaan usein suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jotta asiakkaalle saadaan ongel-
maan ratkaisu. (Grénroos 2009, 79.)

Hyva asiakaspalvelu on tarkea osa kaikkea liketoimintaa. Mainokset ja muu markkinointiviestinta
houkuttelevat ihmisia, mutta valtaosa ostopaatoksista tehdaan vasta ostopaikassa. Fyysisen myy-
malan eli niin sanotun kivijalkamyymalan tehokkuudesta vastaavat suurelta osin myyjat, jotka tuo-
vat asiakkaiden ostotapahtumaan oman osaamisensa ja ratkaisevat asiakkaan ongelmia. (Hama-
lainen & Patjas 2018, 9.)

16



Kilpailijoita paremmalla asiakaspalvelulla voi erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle lisaarvoa.
Hyvan asiakaspalvelun merkitys korostuu aloilla, joissa tuotteet sellaisinaan ovat hyvin samanlai-
sia. Jo likeideassa tulee maaritella, minka asteiseen palveluun pyritaan ja miten palvelua kaytetaan
kilpailukeinona. Palvelu voi olla yrityksen paatuote tai tavaratuotteeseen liitetty lisdosa. (Bergstrom
& Leppanen 2018, 135.)

Asiakaspalvelun kokonaisvaltainen kehittdminen edellyttaa palvelukonseptin (service concept)
huolellista suunnittelua ja testaamista. Palvelukonseptissa maaritellaan keta palvellaan, kuinka pal-
jon palvelua tarjotaan, milla tavoin palvellaan ja miten palvelu tuottaa arvoa asiakkaalle. (Bergstrom
& Leppanen 2018, 135.)

Palvelun kehittamisessa on ensiksi perehdyttava erilaisten asiakkaiden palvelutarpeisiin ja odotuk-
siin sek& ennakoitava erilaiset palvelutilanteet. Yrityksen palvelulupauksen tulisi olla realistinen
eika asiakkaille saa luvata markkinoinnissa parempaa palvelua kuin mita on mahdollista toteuttaa.
Asiakkaiden palvelutarpeita voidaan selvittaa kysely- ja haastattelututkimuksilla seka havainnoi-

malla asiakkaiden kayttaytymista palvelutilanteessa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 136.)

Bergstrom ja Leppanen kirjoittavat (2018, 137.), etta asiakaspalveluhenkildston maara ja laatu vai-
kuttavat palvelun saavuttavuuteen ja sujuvuuteen merkittavasti. Asiakaspalvelijoiden tulisi olla
osaavia ja palveluhenkisia, seka heita tulisi olla riittavasti ruuhka-aikoina. Eri alat vaativat asiakas-
palvelijoilta erilaista osaamista, mutta yleisia hyvia ominaisuuksia asiakaspalvelijoilla ovat esimer-
kiksi tyopaikan alan asiantuntemus ja tuotetietous, asiakasymmarrys ja joustavuus, taito kysya,
kuunnella, perustella ja neuvotella, kohteliaisuus, ystavallisyys, tasmallisyys, nopeus, luotettavuus,

rehellisyys ja oikeudenmukaisuus.

Bergstrom ja Leppanen kirjoittavat (2018, 140.) palvelukanavien, teknologioiden, laitteiden seka
jarjestelyjen olevan tarkeita niin asiakaspalvelijalle kuin myds asiakkaille. Eri asiakkaat haluavat
palvelua eri kanavien kautta. Jotkut asiakkaat arvostavat kasvokkain tapahtuvaa palvelua ja toiset
taas suosivat sahkoista palvelua. Yritys voi kayttaa asiakaspalvelussaan esimerkiksi kanavia, ku-
ten henkildkohtainen palvelu yrityksen myymalassa tai toimipaikassa, henkildkohtainen puhelinpal-

velu, palvelu yrityksen verkkosivujen kautta, palvelu sahkopostin valityksella, mobiilipalvelu esimer-
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kiksi tekstiviestilla tai vaikka sosiaalisen median avulla. Monikanavaisuus on tarkeaa asiakaspal-
velussa, koska asiakkaan tulisi saada apua nopeasti ja helposti ja palvelun tulisi olla yhta laadukas

kaikissa kanavoissa.

Perinteisesti asiakaspalvelu on nahty kustannuksena, joka on pyritty ulkoistamaan edullisimmalle
kumppanille. Viimeisten vuosien aikana asiakaspalvelusta on kuitenkin tullut kriittinen osa yrityksen
toimintaa. Asiakaspalvelu on yha useammin asiakaskokemuksen kehittamisen keskeinen toiminto.
Digitaalisten kohtaamisten suhteellinen osuus kasvaa nopeasti, eli asiakas on entistd harvemmin
yhteydessa ihmiseen asioidessaan yrityksen kanssa. Taman seurauksena aivan jokainen ihmisten
valinen kohtaaminen on entista kriittisemmassa asemassa. Vaikka asiakaspalvelu on ndin saanut
toimintona uuden aseman, asiakaskokemuksen nakokulmasta keskittyminen pelkastaan asiakas-

palvelun kehittamiseen ei riita. (Korkiakoski 2019, 44.)

3.2. Palvelun laatu

“Laatua pidetaan usein yhtena menestyksen avaintekijoista. Yrityksen kilpailuedun sanotaan riip-

puvan sen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen laadusta ja arvosta.” (Grénroos 2009, 104)

Gronroos tuo esille kirjassaan (2009, 114-115) Berryn, Parasuraman ja Zeithamlin tutkimuksen,
joka kasittelee kymmenen palvelun laadun osatekijaa. Nama kymmenen tekijaa kuvaavat asiakkai-
den palvelun kokemista. Listalla ensimmaisena lukee “luotettavuus merkitsee suorituksen johdon-
mukaisuutta ja luotettavuutta”. Tama sisaltaa nelja kohtaa, jotka ovat, etta yritys tekee palvelun
oikein ensimmaisella kerralla, laskutus on tasmallista, arkistointi moitteetonta ja palvelu toimitetaan
sovittuun aikaan. Toisena on “reagointialttius koskee tyontekijoiden halua ja valmiutta palvella”.
Sen nelja pointtia ovat, etta palvelu tapahtuu ajallaan, tarpeelliset asiakirjat Iahetetaan heti, asiak-
kaaseen otetaan yhteytta viivytyksetta, seka palvelu on nopeaa. Kolmas tekija “patevyys merkitsee
tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa” sisaltaa kontaktihenkildiden tiedot ja taidot, tukihenkiléston
tiedot ja taidot seka organisaation tutkimuskyvyn. Neljas tekija “saavutettavuus merkitsee yhtey-
denoton mahdollisuutta ja helppoutta” muodostuu siita, etté palvelu on helposti saatavissa puheli-
mitse, palvelun odotusaika ei ole liian pitka, aukioloajat ovat sopivat ja etta palvelupisteen sijainti
on sopiva. Viidentena tekijana lukee “kohteliaisuus merkitsee kontaktihenkildiden kaytostapoja,
kunnioittavaa asennetta, huomaavaisuutta ja ystavallisyytta”. Se sisaltda kunnioituksen asiakkaan
omaisuutta kohtaan seka asiakaspalvelijoiden ulkoisen olemuksen moitteettomuuden ja siisteyden.
Kuudes tekija on “viestinta merkitsee, etta asiakkaalle puhutaan kielta, jota he ymmartavat, ja etta
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heitd kuunnellaan”. Se sisaltda palvelun selostamisen, palvelun hinnan kertomisen, palvelun ja
kustannusten valisten suhteiden selvittamisen, seka kuluttajien vakuuttamisen siita, etta ongelma
hoidetaan. Seitsemas tekija, eli “uskottavuus merkitsee luotettavuutta, rehellisyytta ja asiakkaiden
etujen ajamista” sisaltaa yrityksen nimen, maineen, kontaktihenkiloston persoonallisuuden seka
kovan myyntityon osuuden vuorovaikutuksessa. Kahdeksas kohta “turvallisuus merkitsee sita, etta
vaaroja, riskeja tai epailyksia ei ole” koostuu fyysisesta turvallisuudesta, taloudellisesta turvallisuu-
desta seka luottamuksellisuudesta. Yhdeksas tekija “asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen mer-
kitsee aitoa pyrkimysta ymmartaa asiakkaan tarpeita” muodostuu asiakkaan erityisvaatimusten sel-
vittamisesta, asiakkaan yksilollisesta kohtelusta, seka vakioasiakkaan tuntemisesta. Kymmenes ja
viimeinen kohta “fyysinen ymparist6 sisaltaa palvelun fyysiset tekijat” koostuu fyysisista tiloista,
henkiloston ulkoisesta olemuksesta, palvelussa kaytettavista apuvélineista tai koneista, palvelun

fyysisista merkeista, kuten korteista, ja muista palvelutiloissa olevista asiakkaista.

Gronroos kirjoittaa (2009, 116), etta mydhemmin tehdyssa tutkimuksessa palvelun laadun kymme-
nen osatekijaa karsittiin viiteen eri osa-alueeseen. Nama viisi aluetta ovat konkreettinen ymparisto,
luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus seka empatia. Konkreettinen ymparistd koskee yrityk-
sen toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttavyytta seka asiakaspalvelijoiden ulkoiseen ole-
mukseen. Luotettavuus tarkoittaa sita, etta yritys tarjoaa asiakkaalleen heti ensimmaisella kerralla
tasmallista ja virheetonta palvelua ja toimii sovitussa ajassa. Reagointialttiudella tarkoitetaan yri-
tyksen tyontekijoiden halukkuutta auttaa asiakkaita, vastata heidan pyynt6ihinsa, palvella asiakasta
viipymatta ja kertoa, milloin palvelu annetaan. Vakuuttavuudella tarkoitetaan tyontekijoiden kayt-
taytymista siten, etta he saavat asiakkaat luottamaan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi.
Tyontekijat ovat myos kohteliaita ja osaavat vastata asiakkaiden kysymyksiin. Viides kohta empatia
tarkoittaa, etta yritys ymmartaa asiakkaiden ongelmia, toimii heidan etujensa mukaisesti ja kohtelee

heita yksildina. Yrityksen aukioloajat ovat sopivat.
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Figure 2.2: The SERVQUAL Model
(Source: Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988)

KUVIO 1. SERVQUAL-malli. (Rodrigues 2013, viitattu 26.4.2021)

Rodrigues lainaa kirjassaan (2013, 11.) Parasuraman, Berryn ja Zeithamlin teosta kirjoittaessaan,
ettd asiakkaan kasitys palvelusta perustuu palvelun laadun suoritustasoon. Parasuraman, Berryn
ja Zeithamlin SERVQUAL-mallissa kuluttajien kasitys laadusta muodostuu erotuksesta koetun
palvelun ja odotetun palvelun valilla. Kun palvelu ylittaa odotukset, laatu kasvaa. Kun palvelu alittaa

odotukset, laatu heikkenee.

Palvelujarjestelma@mallin vuorovaikutteinen osa on valittdmassa yhteydessa asiakkaisiin. VVuorovai-
kutteinen osa koostuu laatua tuottavista resursseista, joita ovat prosessissa mukana olevat asiak-
kaat, asiakaspalvelijat, jarjestelméat ja operatiiviset rutiinit, seka fyysiset resurssit ja laitteet. (Gron-
roos 2009, 426.)

Palveluymparistd (physical evidence, servicescape) on monilla aloilla keskeinen kilpailutekija. Esi-
merkiksi ravintolan viihtyisa sisustus ja tunnelma ovat monelle asiakkaalle tarkeita valintaperus-
teita. Laajasti tarkasteltuna palveluymparisto tarkoittaa yrityksen ulkoista ja sisaista palveluympa-
ristoa seka kaikkia nakyvia palveluympariston tunnusmerkkeja. Myos sahkoisessa kaupassa pal-
veluymparistolla on suuri merkitys: esimerkiksi miten helppoa verkkokaupan sivustoilla on liikkua
ja miten hyvin kiinnostavat tuotteet [dytyvat. Ulkoinen palveluymparisto sisaltaa palvelupaikan ym-
paristoon liittyvia tekijoita, kuten rakennuksia, pysakdintitiloja ja opasteita. Sisaisen palveluympé-
ristdn muodostavat esimerkiksi sisustus, tuotteiden esilleasettelu, opasteet, henkiléston tydasut,

valaistus, iiman laatu ja lampdtila. (Bergstrom & Leppanen 2018, 138.)
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Asiakkaan palvelukokemus jaetaan tekniseen ja toiminnalliseen osaan. Tekninen laatu liittyy koko
palveluymparistoon ja sen toimivuuteen. Fyysisessa palveluymparistossa tama tarkoittaa toimitilo-
jen siisteytta, sisustusta, opasteita ja kaikkea, minka asiakas kohtaa tullessaan yritykseen asioi-
maan. Verkossa palvelun tekninen laatu tarkoittaa muun muassa verkkosivuston selkeytta ja help-
pokayttoisyytta, sivuston teknista toimivuutta ja visuaalista ilmetta seka sivustolla annetun tiedon
oikeellisuutta. (Hdmalainen & Patjas 2018, 129.)

"Toiminnallinen laatu tarkoittaa palvelutapahtumia, kohtaamisia, ilmapiiria seka vuorovaikutusta yri-

tyksen henkiloston ja asiakkaiden valilla.” (Hamalainen & Patjas, 2018, 130.)

Asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olevia ihmisia sanotaan asiakaspalvelijoiksi tai kontakti-
henkiloiksi. Kuka tahansa voi olla kontaktihenkild hierarkkisesta asemastaan tai tydnimikkeestaan
huolimatta. (Gronroos 2009, 426.)

Kontaktihenkilot pystyvat selvittamaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet totuuden hetkien aikana kat-
selemalla, kysymalla ja reagoimalla asiakkaan kaytokseen. He pystyvat nakemaan heti antamansa

palvelun laadun ja korjaamaan virheita ja ongelmatilanteita valittdmasti. (Grénroos 2009, 427.)

Asiakaspalvelussa onnistuminen vaatii tietoja, taitoja ja sopivia ominaisuuksia, kuten karsivalli-
syytta. Hyva asiakaspalvelija osaa lukea erilaisia tilanteita, ymmartaa asiakasta ja osaa kaiken ta-

man perusteella myds vaikuttaa asiakkaaseen. (Hadmalainen & Patjas 2018, 66.)

"Jarjestelmat ja rutiinit koostuvat kaikista organisaation operatiivisista ja hallinnollisista jarjestel-

mista seka tyorutiineista.” (Gronroos 2009, 427.)

Eri jarjestelmilld ja rutiineilla on palvelun laatuun kaksijakoinen vaikutus. Ensinnakin ne vaikuttavat
suoraan asiakkaiden kokemaan laatuun, koska asiakkaiden on oltava vuorovaikutuksessa jarjes-
telmien kanssa. Jos he kokevat jarjestelman miellyttavéksi, se on luultavasti palvelukeskeinen. Jos
he kokevat, ettd heidan on mukauduttava jarjestelman vaatimuksiin, jotain on vialla. (Grénroos
2009, 427.)

Toiseksi jarjestelmilla ja rutiineilla on sisainen vaikutus tyontekijoihin. Jos jotain jarjestelmaa pide-
taan vanhentuneena, mutkikkaana tai ei-palveluhenkisend, jarjestelmaa kayttamaan joutuvat tyon-

tekijat turhautuvat. Tama heikentaa tietysti motivaatiota. (Gronroos 2009, 427.)
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Fyysiset resurssit ja laitteet sisaltavat kaikenlaisia palvelujarjestelmassa kaytettavia resursseja.
Tietokoneet, lomakkeet ja tyokalut kuuluvat tahan luokkaan. Jotkut néisté fyysisista resursseista
ovat valttamattomia hyvan teknisen laadun takaamiseksi. Ne vaikuttavat myos toiminnalliseen laa-
tuun, koska ne saattavat helpottaa asiakkaan itsepalvelua ja antaa myonteisen kuvan asiakkaalle.
(Grénroos 2009, 427.)

Osa fyysisista resursseista vaikuttaa vain toiminnalliseen laatuun. Odotushuoneen sisustus on esi-
merkki tallaisesta fyysisesta resurssista. Palveluprosessissa kaytettavat fyysiset resurssit ja laitteet
vaikuttavat myds tyontekijoihin. Fyysiset resurssit ja laitteet muodostavat palveluprosessin palve-
lumaiseman, jossa asiakkaat, asiakaspalvelijat, jarjestelmat ja resurssit toimivat yhdessa. (Gron-
roos 2009, 427-428.)

Siistissa ja selkeassa palveluymparistossa on ilo asioida. Tuotteet ja palvelut ovat houkuttelevasti
esilla, mahdollisia uutuuksia kayttovinkkeineen on sopivasti tarjolla, ja kaikki loytyy helposti. Joskus
kaykin niin, etta asiakas ostaa enemman kuin suunnitteli. Jos tuote tai palvelu tuli tarpeeseen, seka

asiakas etta asiakaspalvelija ovat tyytyvaisia. (Hamalainen & Patjas 2018, 74.)

Palvelukokemus ei siten muodostukaan pelkastaan asiakaspalvelijan tarjoamasta henkilokohtai-
sesta palvelusta, vaan asiakaskokemukseen vaikuttaa koko palveluymparisto eli opasteet, ohje-
tekstit, tilankayttd, sisustus, valaistus, tuoksut ja aanet. Oleellista on palveluympariston toiminnalli-
suus, silla se maarittelee, kuinka helppoa asiakkaan on asioida palveluymparistossa. Toiminnalli-
suuteen kuuluu esimerkiksi se, kuinka asiakas etenee palveluymparistossa. (Hamalainen & Patjas
2018, 124.)

Palvelun laatu koetaan hyvéksi silloin, kun asiakkaan kokemukset vastaavat odotuksia. Palvelun
laatu voidaan kokea erinomaiseksi silloin, kun odotukset ylitetaan. (Hdmalainen & Patjas 2018,
129.)

Laadun kokemiseen vaikuttaa kaikki, mita palvelutapahtuman aikana tapahtuu. Laadukas asiakas-

palvelu on parhaimmillaan elamysten tuottamista asiakkaalle ja asiakkaan odotusten tayttamista

tai joskus jopa niiden ylittdmista. (Hamaldinen & Patjas, 131.)
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Niin palvelun tekninen kuin toiminnallinenkin laatu ovat tarkeita. Useimmiten asiakastyytyvaisyyden
ratkaisee kokonaislaatu eli seka tekninen onnistuminen etta vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Tek-
ninen laatu on palvelun lahtokohta, mutta mita parempaa toiminnallinen laatu yrityksessa on, sita
varmemmin yritys saa asiakkaastaan kanta-asiakkaan. Juuri toiminnallisen laadun osa-alueilla voi-

daan ylittaa asiakkaan odotukset ja erilaistua kilpailijoista. (Hamalainen & Patjas 2018, 130.)
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4. ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS OULUN VARISILMAAN

Neljannessa osiossa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta ja tiedonkeruun merkitysta liketoiminnan
kannalta. Tekstissa kasitellaan myos itse tutkimuksen toteuttamista, seka teoriaa tutkimustavasta,

jolla tutkimus toteutetaan.
4.1. Asiakastyytyvaisyyden ja tiedonkeruun merkitys

Myonteiset asiakaskokemukset johtavat asiakastyytyvaisyyteen. Kannattavan liiketoiminnan kan-
nalta tyytyvaiset asiakkaat ovat avainasemassa. Asiakkaat tuovat rahan yritykseen ja kaytanndssa

maksavat kaikkien yrityksen tyontekijdiden palkat. (Hamalainen & Patjas, 132.)

Gerson kirjoittaa (1993, 5.), etta tyytyvaiset asiakkaat tekevat kauppaa useammin. He ostavat yha
enemman ja useammin. He myds suosittelevat liketta perheelleen, seka ystavilleen. Yhteys myyn-
tien, palvelun, tyytyvaisyyden seka liikevoiton kanssa on suora. Mita tyytyvaisempi asiakas on, sita
enemman han kayttaa. Mita enemman asiakas kayttaa, sita enemman like myy. Ja yleensa, mita

enemman myy, sita isompi on likevoitto.

Asiakastyytyvaisyys perustuu hyviin kokemuksiin yrityksen palvelusta. Asiakas peilaa aina odotuk-
siaan kokemaansa palveluun ja tuotteeseen. Jos odotukset alittuvat, han pettyy. Jos taas yritys
pystyy vastaamaan odotuksiin, asiakas on tyytyvainen. Tyytyvaisen asiakkaan uskollisuus yritysta

kohtaan kasvaa. (Haméalainen & Patjas, 134.)

Hyvan palvelun ja palvelukokemuksen olennainen elementti on asiakkaan kokema luottamus yri-
tysté kohtaan. Miten yha vaativammille asiakkaille sitten henkia luottamusta, synnyttaa luottamus-
suhde? Luottamus syntyy teoista vastaavasti kuin maine ja laatukin. Asiakaspalvelijalla on merkit-
tava vaikutus yrityksen luotettavuuskuvaan imagotransferin johdosta. Jos asiakaspalvelija pystyy

herattdmaan asiakkaan luottamuksen, siirtyy se koskemaan koko yritysta. (Aarnikoivu 2005, 82.)

Asiakaslahtoisessa liketoiminnassa oleellista on asiakkaan osto- ja palvelukokemuksen jatkuva
parantaminen seka asiakkaiden tyytyvaisyyden varmistaminen. Yrityksen taytyy olla kiinnostunut
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kuulemaan asiakkaiden mielipiteitd heidan osto- ja palvelukokemuksistaan, jotta asiakaskoke-
musta voidaan kehittaa ja asiakastyytyvaisyytta parantaa. Tyytyvaiset asiakkaat takaavat yrityksen

kannattavuuden ja siten liketoiminnan jatkuvuuden. (Hamalainen & Patjas 2018, 122.)

Asiakasuskollisuus on tarkeaa, silla uusien asiakkaiden hankkiminen vie usein enemman aikaa ja
rahaa kuin vanhojen asiakkaiden tyytyvaisena pitaminen. Vanhat asiakkaat usein myos ostavat

rahassa mitattuna enemman kuin uudet asiakkaat. (Hamalainen & Patjas 2018, 134.)

Asiakastiedon keraamisella tahdataan asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Asiakasymmarrys
tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymistapojen tuntemista ja ymmartamista. Asiakasym-
marrys kasvaa sitd mukaa, kun yritys saa asiakkaista tietoa eri lahteista. (Hamalainen & Patjas
2018, 140.)

Asiakaskayttaytymista seuraamalla saadaan selville ostouskollisuuden (customer loyalty) kehitty-
minen. Yritys seuraa keskiostosta ja ostotiheytta seka mita ja kuinka paljon asiakas ostaa. Asia-
kastyytyvaisyys ei takaa asiakasuskollisuutta: tyytymatonkin asiakas voi jatkaa ostamista, koska ei
jaksa vaihtaa ostopaikkaa tai lahistolla ei ole tarjolla parempiakaan vaihtoehtoja. Monet asiakkaat
ovat asiakassuhteessaan valinpitamattomia eivatka mieti, miksi ostavat juuri tietysta paikasta tai
tiettya tuotetta. Sopivan tilaisuuden tullen he kuitenkin voivat nopeasti muuttaa asiakaskayttayty-

mistaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 379.)

Tyytyvaisyystutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyytta osa-alueittain (yksittai-
set tuotteet, tuoteryhmat, osastot, hinnoittelu, laatu, asiakaspalvelu, oman yhteyshenkilon toi-
minta). Tutkimuksilla voidaan mitata tyytyvaisyyden astetta ja luokitella eri asiakasryhmien sisalla
olevat asiakkaat sen perusteella. Tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat voidaan ryh-

mitella esimerkiksi taulukon 6.6 mukaisesti. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 377.)
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Asiakastyytyvaisyyden tekijat Esimerkkeja

1. Tyytyvaisyys henkilokontakteihin | « asiakaspalvelijan / myyjan saavutettavuus
- asiakaspalvelijan / myyjan asiantuntemus ja palvelutapa

2. Tyytyvaisyys tuotteeseen « tuotteen toiminta ja kayttoominaisuudet
« tuotteen kestavyys
« palvelutuotteen laatu ja lopputulos
3. Tyytyvaisyys tukijdrjestelmiin « verkkosivujen toiminta
« laskutuksen toiminta
« takuun kattavuus, huollon toiminta
« asiakasneuvonnan toiminta

4, Tyytyvaisyys palveluymparistoon | « selkeys, siisteys, saavutettavuus
« turvallisuus

« ruuhkat, jonotus

- verkkokaupan kaytettavyys

KUVIO 2. Taulukko 6.6. Asiakastyytyvéisyyden tekijat. (Bergstrém & Leppénen 2018, viitattu
31.3.2021)

Yrityksen on tarkeaa tietaa, kuinka tyytyvaisia heidan asiakkaansa ovat yrityksen toimintaan. Vain
siten toimintaa voidaan kehittaa ja parantaa. Tyytyvaiset asiakkaat sitoutuvat yrityksen uskollisiksi
asiakkaiksi ja parhaimmillaan suosittelevat yritysta muillekin. Siksi asiakastyytyvaisyyden seuranta

on yrityksen menestymisen kannalta oleellista. (Hamalainen & Patjas 2018, 132.)

Useimmat yritykset tekevat asiakastyytyvaisyyskyselyja joko jatkuvasti tai sdanndllisin valiajoin.
Tyytyvaisyyskyselyilla selvitetdan, vastaako tuote tai palvelu asiakkaan odotuksia. Samalla asiak-

kailta voidaan kerata ideoita toiminnan kehittamiseen. (Hamalainen & Patjas 2018, 132.)
Asiakasymmarrys kasvaa sitd mukaa, kun yritys saa asiakkaista tietoa eri lahteistd. Omien palve-
lukanavien lisaksi tietoa voi hankkia eri tutkimuksista, esimerkiksi kulutustutkimuksista, seka tilas-
toista. Asiakkailta voi myos aktiivisesti pyytaa palautetta ja mielipiteita erilaisten kyselyiden ja haas-
tatteluiden avulla. (Hémaléinen & Patjas 2018, 140.)

4.2. Tutkimustavan teoria

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2005, 196-197) toteavat, etté kaikissa haastattelutavoissa on tutki-

muksen mukaan valittu tarkoitus ja nain ollen haastattelutavoissa on aina kysymys jarjestelmalli-
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sesta tiedonkeruun muodosta. Tasta syysta oikeampi tapa olisi puhua tutkimushaastattelusta. Laa-
dullisen tutkimusmenetelman tutkimushaastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastat-
telu ja avoin haastattelu. Tavanomaisesti tutkimushaastatteluja tehdaan yksilohaastatteluna, mutta
tutkimuksen tavoitteista riippuen jokaista tutkimushaastattelutapaa voi soveltaa myos pari- ja ryh-
méahaastatteluun. (Vilkka 2021, 98)

Metodikirjallisuudessa lomakehaastattelusta kaytetaan myos nimitysta strukturoitu haastattelu tai
standardoitu haastattelu. Ominaista lomakehaastattelulle on, etta tutkija paattaa ennalta ja harki-
tusti kysymysten muodon ja esittamisjarjestyksen. Tama ei kuitenkaan viela tarkoita, etta vastaaja

vastaa juuri siind jarjestyksessa, jonka tutkija on ajatellut. (Vilkka 2021, 98.)

Tutkimusryhman sitoutuessa maarallisen tutkimusmenetelméan tiedonintressiin, on tutkimusaineis-
ton ker@@miseen valittavissa kyselylomake, systemaattinen havainnointi tai valmiiden rekisterien ja
tilastojen kayttd. Tutkimuskohteiksi soveltuvat tutkimusaineiston keraamisen tavasta riippumatta
ihmiset ja kulttuurituotteet, joita ovat kaikki ihmisen tuottamat kuva- ja tekstiaineistot. (Vilkka 2021,
75.)

Kyselylomake on tavallisin maarallisessa tutkimusmenetelmassa kaytetty aineiston keraamisen
tapa. Siita kaytetddn myds nimitysta postikysely, informoitu kysely tai joukkokysely (gallup) sen
mukaan, miten kysely toteutetaan. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2005, 182) mukaan ky-
selysta kaytetaan myos nimitysta survey-tutkimus, joka viittaa siihen, etta kysely on standardoitu
eli vakioitu. Vakioiminen tarkoittaa, etta kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytaan sama asiasisalto tas-

malleen samalla tavalla. (Vilkka 2021, 75.)

Kyselylomake voidaan lahettaa sahkopostitse. On varmistettava etukateen, ettd perusjoukkoon
kuuluvilla, joilta tutkimustieto kerataan, on mahdollisuus internetin ja sdhkopostin kayttéon. (Heik-
kild 2004, 18.) Perusjoukkoon kuuluvilla tulisi siis kaikilla olla samat tietotekniset resurssit kaytetta-
vissa. Parhaiten sdhkoposti- tai internetkysely toimii, kun perusjoukko muodostuu yritysten ja orga-
nisaatioiden toimijoista, joissa perusjoukko on riittdvan suuri ja voidaan helposti varmistaa, etta
kaikilla on teknisesti yhtalaiset mahdollisuudet vastata kyselylomakkeeseen (ks. luku Otannan
suunnittelu). (Vilkka 2021, 76.)
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Muistutuskirjeen voi lahettda vastaamatta jattaneille 1-3 kertaa, mutta kolmannen muistutuksen
teho on usein vahainen. Uusintakyselyn avulla vastausprosentti voidaan saada nousemaan, mutta

sen tekemista tulee harkita tapauskohtaisesti. (Heikkila 2014, 64.)

Tilastoyksikailla eli havaintoyksikailla tarkoitetaan tukittavaa kohdetta, joka voi olla esimerkiksi ih-
minen, tuote, kuva tai teksti. Otos muodostuu havaintoyksikoista. Perusjoukko on tutkimuksessa
maaritetty joukko ihmisid, yrityksia, kuvia, teksteja tms. Se sisaltaa kaikki havaintoyksikot, joista
tutkimuksessa halutaan tietoa. (Vilkka 2021, 79.)

Otanta voidaan toteuttaa kokonaisotantana, yksinkertaisena satunnaisotantana, systemaattisena,
ositettuna tai ryvasotantana. Perusjoukosta voidaan valita tutkimukseen joko kaikki perusjoukon
havaintoyksikot tai tehda edustava otos. Heikkila toteaa, ettd perusjoukon koko vaikuttaa siihen,
paatetdanko tutkimuksessa tehda kokonaistutkimus vai kaytetdanko jotakin otantamenetelmaa.
Kokonaistutkimus tarkoittaa, etta koko perusjoukko otetaan mukaan tutkimukseen eiké otantame-
netelmaa kayteta. Kokonaistutkimus kannattaa Heikkilan mukaan tehda, jos otoskooksi tulisi yli
puolet perusjoukosta. Sitd kannattaa hdnen mukaansa harkita usein jo silloin, kun otannassa
otoskooksi tulisi yksi kolmasosa perusjoukosta. Otantamenetelmat ovat kuitenkin suosittuja suu-
rissa tutkimusaineistoissa, koska niilla saavutetaan tutkimushankkeissa suuria kustannussaastoja.
(Heikkila 2004, 43; Hirsjarvi ym. 2005, 168-169; Tilastokoulu 2015; Vilkka 2021, 79.)

Heikkilan (2004, 42) mukaan valitaan sité isompi otoskoko, mité heterogeenisempi perusjoukko on.
Perusjoukon heterogeenisyydella tai homogeenisyydella tarkoitetaan havaintoyksikoiden ominai-
suuksissa ilmenevaa hajontaa. Edellisessa hajonta on suuri eli perusjoukossa on runsaasti erilaisia

ominaisuuksia, ja jalkimmaisessa hajontaa ei iimene. (Vilkka 2021, 81.)

Toteutunut otos tarkoittaa kyselylomakkeisiin tai haastatteluihin vastanneiden maaraa. Toteutu-
neesta otoksesta tulisi saada sama tutkimustulos kuin tutkittaessa kokonaistutkimuksella koko pe-
rusjoukko. Toteutunut otos arvioidaan aina suhteessa perusjoukkoon. Jos toteutunut otos ei ole
rittavéa tutkimusongelman vastaamiseen ja tuloksen yleistettdvyyden kannalta, aineiston kerays
uusitaan joko osittain tai kokonaan. Voidaan my6s pohtia, miltd osin vastaajat riittdvat suhteessa
tutkimusongelmaan. Lomakkeiden palautusmaara ei viela riita toteutuneen otoksen arviointiin. Ar-
vioida pitaa myos, milla tavalla lomakkeisiin on vastattu. Puutteellisesti taytettyja lomakkeita ei voi
ottaa mukaan kuin niilta osin, kun niihin on vastattu asianmukaisesti. (Vilkka 2021, 81.)
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Heikkila kertoo kirjassaan (2014, 46-47) hyvien kysymysten ja oikean kohderyhmén olevan tutki-
muksen onnistumisen perusedellytykset. Hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkkeja ovat muun
muassa, etta lomake on selked, siisti ja houkuttelevan nakoinen. Teksti ja kysymykset ovat hyvin
aseteltu ja vastausohjeet ovat selkeat ja yksiselitteiset. Kysymyksissa tulisi kysya vain yhta asiaa
kerrallaan ja kysymysten tulisi edeta loogisesti. Lomakkeen ei tulisi olla liian pitka, joten jokaisen
kysymyksen tarpeellisuus tulee harkita. Lomakkeen olisi hyva saada vastaaja tuntemaan itsensa

tarkeaksi.

Heikkila kirjoittaa (2014, 47-50), etta kvalitatiivisissa tutkimuksissa kaytetaan etupaassa avoimia
kysymyksia. Kysely- ja haastattelututkimuksissa on usein mukana joitakin avoimia kysymyksia,
mutta niissa yleensa jollakin tavalla rajataan vastaajan ajatusten suuntaa. Heikkila kirjoittaa avoin-
ten kysymysten tyypillisiksi ominaisuuksiksi, etta ne ovat helppoja laatia mutta ty6laita kasitella, ne
houkuttelevat vastaamatta jattamiseen ja etté sanallisten vastausten luokittelu on vaikeaa. Avoin-
ten kysymysten avulla voidaan saada vastauksia, joita ei etukateen edes huomattu. Avoimille ky-
symyksille tulee varata tarpeeksi tilaa vastata. Heikkila kirjoittaa, etta suljetuissa kysymyksissa on
valmiit vastausvaihtoehdot, joista ympardidaan tai rastitetaan sopiva tai sopivat vaihtoehdot. Sul-
jetut kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia silloin, kun mahdolliset vastausvaihtoehdot tiedetaan
jo etukateen ja kun niita on rajoitetusti. Suljettujen kysymysten tarkoituksena on, etté vastaukset
voidaan kasitella yksinkertaisesti ja vastausvirheita valtetaan. Kaikki vastaajat eivat ole kielellisesti
lahjakkaita eivatka osaa itse muotoilla vastauksia. Jotkut vastaajat voivat koittaa valttaa myos kri-
tiikin antamista. Kun vastaaijille annetaan vastausvaihtoehdot, vastaaminen helpottuu. Ominaisuuk-
sia suljetuille kysymyksilla ovat muun muassa, etta vaihtoehtojen lukumaarat eivat saa olla kovin
suuret, kaikille vastaaijille 16ytyy sopiva vaihtoehto, vaihtoehtojen tulee olla toisensa poissulkevia,
niiden tulee olla mielekkaita ja jarkevia, seka valittavien vaihtoehtojen lukumaara on ilmoitettava

selvasti. Suljettuihin kysymyksiin on nopea vastata ja vastausten kasittely on helppoa.

4.3. Tutkimuksen sisalto ja toteutus

Yritysasiakkaille suoritettavassa kyselyssa on tavoitteena selvittaa, ovatko asiakkaat tyytyvaisia
Oulun Varisilméan tamanhetkiseen palvelun laatuun. Kysely sisaltda laadullisen ja maarallisen tut-
kimuksen menetelmia, joista saatavien tulosten perusteella pyritddn muodostamaan kokonaisval-
tainen kuva asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja palvelun laadusta. Tulosten perusteella tiedetaan pal-
velun toimivat osa-alueet ja kehitettavat kohteet. Keskeiset tutkimuskysymykset ovat:

- Ovatko yritysasiakkaat tyytyvaisia tamanhetkiseen palvelun laatuun?
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- Onko asiakkaiden mielesta palvelussa jokin selkeé kehityskohde?

Tutkimus toteutetaan séahkdpostitse lahetettdvan Google Forms —kyselyn kautta. Sahkdpostiviestit
laitetaan jakoon Varisiiman kautta. Vastausajaksi asetettiin puolitoista viikkoa. Keskustellessamme
yhdessa Varisilman markkinointijohtaja Hanne Martimon kanssa totesimme puolitoista viikkoa ole-
van sopiva aika kyselyyn vastaamiseen. Siina ajassa he, jotka aikovat vastata kyselyyn, ehtivat
tehda sen. Vastausmotivaatiota kasvattamaan asetettiin 50 € lahjakortin arvonta Varisilmaan ky-
selyyn vastanneiden kesken. Kysely lahetettiin Oulun alueen yritysasiakkaiden sahkdposteihin per-
jantaina 30.4. Sahkdpostin sai 350 eri henkilda. Tutkimusmenetelma oli siis kokonaistutkimus, eli
kaikki alueen ammattiasiakkaat saivat sahkopostiinsa kyselyn vastattavaksi. Vastausajan takara-
jaksi asetettiin keskiviikko 12.5., eli vastausaikaa oli noin puolitoista viikkoa. Tuona aikana asiak-

kaille lahetettiin sahkopostitse myds muistutusviesti kyselysta kahteen kertaan.

View this email in your browser

A
C D,
(0@ Varisilma

Hei Ammattilaisasiakas!

Kuinka voisimme palvella sinua vield paremmin? Tarvitsemme muutaman
minuutin aikaasi taman selvittdmiseksi. Vastaa
asiakastyytyvaisyyskyselymme ja voita 50€ lahjakortti Varisilma Oulun
myymalaan

Kyselymme on osa tyontekijamme Santeri Kaarteen opinnaytetysta
Vastaamalla autat myds Santeria valmistumaan. @

Jatdthdn nimesi ja yrityksesi nimen kyselyn alkuosassa olevaan
kenttd&n, jos haluat mukaan arvontaan. Nimi4 ei mainita itse
opinndytetybssi, joten vastaukset ja4vit siltd osin anonyymiksi.

Vastausaikaa on keskiviikkoon 12.5. asti.

Vastaa kyselyyn tasta!

Terveisin,
Hannu Hilli, myymalapaallikko
Varisilma Qulu

hannu hilli@varisilma fi | 0447348001

KUVIO 3. Saateteksti. (Vérisilmé 2021, viitattu 12.5.2021.)
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Kuviossa 3 on nahtavilla viesti, jonka yritysasiakkaat sahkopostiinsa saivat. Saatteessa kerrotaan
kyselyn tehtdvan osana opinnaytetydta myymalan palvelun parantamiseksi. Saatteessa iimenee

myos vastaajien kesken arvottava palkinto seka vastausaika.

Kysely sisaltda kysymyksia kayden lapi koko yritysasiakkaiden palvelupolun Oulun Vérisilmassa.
Nain pyritaan selvittamaan, l0ytyyko joltain osa-alueelta kohtia, joihin asiakkaat kaipaisivat paran-
nusta. Liikkeelle lahdetaan polun alkupaasta, eli tarpeen havaitsemisesta. Asiakkaat tuolloin ovat
yhteydessa Varisiimaan yleensa joko puhelimitse, sahkopostitse tai paikalla likkeessa. Kyselyssa
tiedustellaan, sujuuko tama osuus vaivattomasti ja onko palvelua helposti saatavilla. Seuraava tie-
dustelun kohde on tapahtumat itse liikkeessa. Kyselyssa selvitetdan, onko esimerkiksi liike selkea
ja helposti kuljettavissa, 16ytyyko vapaata asiakaspalvelijaa heti palvelemaan ja onko tarvittavat
tuotteet helposti I0ydettavissa. Kyselyssa selvitetaan, ovatko asiakkaat tyytyvaisia henkiloston am-
mattitaitoon ja palveluasenteeseen. Kyselyssa kiinnitetd@n huomiota myos liikkeen tekniseen laa-
tuun, eli toimivatko paikan paalla tarvittavat laitteistot toivotulla tavalla, vai onko niiden kanssa ollut
jotain ongelmia. Kyselyssa selvitetaan tuotteiden toimivuutta, eli ovatko tuotteet vastanneet odo-
tuksia. Kysely sisaltda kahdenlaisia erityyppisia kysymyksia. Osa kysymyksista on avoimia kysy-
myksia, joihin vastaaja kirjoittaa vapaasti oman vastauksensa ja toinen osa suljettuja monivalinta-

kysymyksia.

Ensimmaisessa kysymyksessa haetaan vastaaijilta yleista kuvaa siita, miksi he ovat valinneet Va-
risilman. Toisessa kysymyksessa tiedustellaan yleista kuvaa koetusta palvelusta ja sen laadusta
likkeessa. Vastausvaihtoehdot on jaettu neljaén kohtaan: en ollenkaan tyytyvainen, en kovin tyy-
tyvainen, ihan tyytyvainen ja erittain tyytyvainen. Kolmannessa ja neljannessa kysymyksessa tie-
dustellaan, minka asian he kokevat palvelussa toimivan erityisen hyvin ja missa asiassa voisi olla

taas kehitettavaa. Naihin kysymyksiin on asetettu kirjallinen vastausmuoto.

Kysymyksissa 5, 6, 7 ja 8 tiedustellaan liikkeen saavutettavuutta, eli kokevatko asiakkaat, etta
Vérisilmaan on helppo ottaa yhteytta, vastataanko heidan yhteydenottoihinsa riittdvan nopeasti,
mika on heidan mieleisensa yhteydenottotapa ja mita mieltd he ovat myymélan sijainnista. Kysy-
mys 5 koskee myymalan vastausnopeutta yhteydenottoihin ja kuudennessa kysymyksessa tiedus-
tellaan mieltymyksia yhteydenottotavoissa. Kysymyksella seitseman pyritdan saamaan selville, ko-
kevatko asiakkaat myymalan aukioloajat sopivaksi, vai toivoisivatko he saavansa palvelua myos

muina ajankohtina. Kysymys 8 koskee myymalan sijaintia.
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Kysymykset 9 — 18 keskittyvat asioihin paikan paalla itse myymalassa. Kysymyksella yhdekséan
tiedustellaan, kokevatko asiakkaat parkkipaikka-alueen olevan sopiva asioinnille, vai onko kulku-
neuvolle vaikea loytaa tilaa. Kysymyksessa kymmenen tiedustellaan myymalan tilojen ja jarjeste-
lyjen siisteytta ja selkeytta. Kysymykset 11 ja 12 koskevat myyjien reagointialttiutta, palveluhenki-
syytta, osaamista ja ammattitaitoa. Pyritaan selvittamaan, loytavatko Varisilman myyjat ratkaisuja
asiakkaiden ongelmiin. Kysymyksissa 13 ja 14 tiedustellaan, l0ytyyko asiakkaan tarvitsemat tavarat
myymalasta ja onko joitain tuotteita, joita asiakas toivoisi myymalassa olevan saatavilla, joita ei
talla hetkella ole. Kysymys 15 koskee liikkeen teknista puolta. Tuotteet, kuten maalit, vaativat usein
toimenpiteita savytys- ja sekoituskoneilla. Halutaan tietaa, kokevatko asiakkaat koneiden toimivan
mallikkaasti vai hidastaako se asiointia huomattavasti. Myyjien tietokoneet ovat myds usein osa
asiointia, esimerkiksi tuotteiden saatavuuksia tarkistaessa tai kirjattaessa tuotteita laskulle. Kysy-
myksella 16 tiedustellaan, onko asiakkailla mielessé joitain asioita, jotka ovat joskus aiheuttaneet
turhautumista tai turhaa odottelua asioinnissa Kysymys numero 17 koskee tuotteita, joita asiakkaat
Vérisilmasta hankkivat. Tiedustellaan, onko tuotteissa ilmennyt toistuvia vikoja, joihin Varisiimassa
tulisi kiinnittaa huomiota. Kysymyksella 18 tiedustellaan, minkalaista yhteydenpitoa asiakkaat toi-

voisivat Varisilmalta.

Kysymykset 19, 20 ja 21 koskevat Varisilman verkkosivuja. Tiedustellaan, kayttavatko asiakkaat
verkkosivuja asioinnissa ja kokevatko he sivut hyodyllisiksi. Kysymyksilla 20 ja 21 tiedustellaan,
kokisivatko asiakkaat hyodylliseksi ammattilaisille suunnatun verkkopalvelun. Kysymyksessa 21
kerataan mielipiteita, millaista sisaltoa asiakkaat toivoisivat Varisilman tarjoavan sahkoisesti. Vii-

meisessa kohdassa 22 on mahdollisuus antaa vapaamuotoinen kommentti mihin tahansa liittyen.

Jotta vastauksia my0s saataisiin, lahes kaikki kysymykset asetettiin pakollisiksi vastata. Vapaava-
linnaisia kohtia olivat ainoastaan nimi ja yritys, kysymys 14, jossa sai kertoa tuotteista, joita Varisil-
masta toivoisi I0ytyvan seka viimeinen kohta, jossa sai vapaavalintaisesti kertoa mista tahansa

asiasta.
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5. TUTKIMUKSEN TULOKSET, LUOTETTAVUUS JA JOHTOPAATOKSET

Kysely lahetettiin 350:een eri sahkopostiosoitteeseen Varisilman Oulun alueen ammattiasiakkaille.
Alkaessani kasitelld vastauksia torstaina 13.5., oli vastauksia tullut yhteensa 12 kappaletta. Vas-
tausmaara jai hyvin alhaiseksi, vain 3,4 % kyselyn saaneista vastasi. Vastausajaksi asetettiin puo-
litoista viikkoa, joka koettiin tarpeeksi pitkaksi ajaksi vastata heille, jotka kyselyyn aikoivatkin vas-
tata. Tuon puolentoista viikon aikana asiakkaille lahetettiin sahkopostitse muistutusviesti kahteen
kertaan koskien kyselya. Kyselyn ajankohta ei ehka ollut paras, silla se jaettiin asiakkaille vappua
edeltdvana perjantaina. Voi olettaa, ettad asiakkailla on tuolloin jaanyt kysely huomaamatta ennen
vappua valmiiksi saatavien tyokiireiden keskella. Toinen muistutusviesteista lahetettin maanantai-
aamuna, joka ei sekaan ollut ehka parhain ajankohta. Maanantain voi olettaa olevan kiireinen tyo-
paiva, kun ihmiset palaavat toihin viikonlopun jalkeen. Tuolloin muistutusviesti on voinut jaada va-

hemmalle huomiolle.

5.1. Tulokset

Kysely toteutettin Google Formsin avulla. Forms muodosti vastauksista valmiiksi diagrammit, joita
oli helppo hyddyntaa vastausten kasittelemisessa. Diagrammeista selvisi suoraa vastausten pro-
senttiosuudet. Avointen kysymysten vastaukset purin tydhdn omin sanoin, ottaen myés suoria lai-

nauksia vastauksista.

Ensimmainen kysymys tiedusteli vastaajilta, miksi he asioivat Oulun Varisiimassa. Kysymys oli
avoin, eli vastaajat kirjoittivat siihen vapaasti vastauksensa. Vastauksissa ilmeni, etta tarvittavat
tuotteet I6ytyvat myymalasta. Vastauksissa kerrottin myds, etta asiakkaat asioivat Varisilmassa
hyvan palvelun takia. Vastaajat kertoivat kdyvansa Varisilmassa ammattitaitoisen palvelun ja myy-

jien erikoisosaamisen vuoksi.
“Pitk&aikainen yhteisty6kumppani ja hyvé palvelu.”

“Oulun paras maalikauppa, erikoisosaamista maalien kanssa.”

“Saan tarvittavat tuotteet kerralla.”
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2. Kuinka tyytyvainen olette saamaanne palveluun ja palvelun laatuun Oulun Varisiimassa?

12 vastausta

® en ollenkaan tyytyvainen

@ en kovin tyytyvainen
ihan tyytyvainen

@ erittdin tyytyvainen

KUVIO 4. Asiakkaat ovat tyytyvéisia palveluun ja sen laatuun. (Google Forms 2021)

Kysymyksessa kaksi tiedusteltiin asiakkaiden mielipidetta palvelusta ja sen laadusta Varisilmassa.
Vastausvaihtoehtoja oli nelja, joista vastaajien tulisi valita sopivin. 58,3 % vastaajista kertoi ole-
vansa erittain tyytyvainen palveluun ja sen laatuun talld hetkella. Loput vastaajista kertoivat ole-
vansa ihan tyytyvaisia. Asiakkaat vaikuttavat talla hetkelld siis olevan tyytyvaisia palveluun ja sen

[aatuun.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, mika palvelussa toimii asiakkaiden mielesta erityisen hyvin.
Vastauksissa kavi ilmi, etta asiakkaiden mielesta palvelussa toimii hyvin muun muassa myyjien
ystavallinen asiakaspalvelu, tietotaito, seka ammattitaito. Myyjien kerrottiin auttavan asiakkaita on-
gelmien ratkaisuissa, seka palvelu on mutkatonta ja nopeaa. Vastauksissa arvostettiin tilausten

hoitumista puhelimitse ja erikoistuotteiden Idytymista hyllyjen valikoimasta.

“Loytyy hyllysté erikoistuotteita heti, myyjét osaavat antaa vinkkeja ongelmiin hyvin.”
“Tutut, mukavat ja asiantuntevat myyjét auttavat ongelmien ratkaisussa.”

‘Nopeus ja ammattitaito.”

Neljannessa kysymyksessa puolestaan tiedusteltiin, mita palvelussa tulisi edelleen kehittaa. Yksi
vastaajista toivoi kehitysta hinnoittelun selkeyteen. Yhdelté vastaajalta myds ilmeni, etté sahkdpos-
tivastauksissa on ajoittain pienta viivetta. Kaksi vastaajaa kertoi, etté palveluun saisi tulla nopeutta.
Yhdelta vastaajalta tuli ehdotus, ettd myymalassa jarjestettaisiin sisustusideatapahtumia, kun olo-

suhteet ne sallivat. Osa vastaajista ei osannut sanoa kehitettavaa osa-aluetta.
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5. Myymalassa vastataan yhteydenottoihini.. (esim. puhelimitse, séahkopostitse)

12 vastausta

@ todella hitaasti
@ hitaasti

@ kohtalaisen nopeasti
@ nopeasti
@ crittain nopeasti

KUVIO 5. Myymélassé vastataan yhteydenottoihin nopeasti. (Google Forms 2021)

Viidennessa kysymyksessa tiedusteltin myymalan vastausnopeutta, kun asiakkaat ottavat sinne
yhteytta. Puolet vastaajista kokevat, ettd myymalassa vastataan yhteydenottoihin puhelimitse tai
sahkopostitse nopeasti. 41,7 % vastaajista taas kokee, etté yhteydenottoihin vastataan kohtalaisen

nopeasti. Yhden vastaajan mielesta vastaaminen tapahtuu erittéin nopeasti.

6. Otan myymalaan mieluiten yhteytta..

12 vastausta

@ 1. pubelimitse
@ 2. sahkopostitse
@& 3. tulen itse paikalle

KUVIO 6. Asiakkaiden mieltymykset yhteytta ottaessa. (Google Forms 2021)

Kuudennessa kysymyksessa tiedusteltiin, mita yhteydenottotapaa asiakkaat suosivat, kun heilla on
asiaa Varisimaan. Vastausvaihtoehdoissa oli tarjolla yleisimmat yhteydenottotavat. Tarjolla oli

my0s vaihtoehto, johon sai itse kirjoittaa mieluisimman yhteydenottotapansa, mutta siihen ei tullut
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yhtdén vastausta. Suurin osa, eli 58,3 % vastaajista kertoi tulevansa itse paikalle, kun asiaa myy-
méalaan on. Toiseksi suosituin tapa oli yhteydenotto puhelimitse. Osa vastaajista suosii myos yh-

teydenottoa sahkopostitse.

Seitsemannesséa kysymyksessa tiedusteltin myymalan aukioloaikojen sopivuutta. Tahan kysymyk-
seen vastaajat saivat itse kirjoittaa, mita mielta he ovat aukioloajoista. Kaikki vastaajat olivat sita
mielta, ettd aukioloajat ovat sopivat. Kehuja sai varastomies, joka on paikalla aamuisin jo ennen
myymalan aukeamista. Tuolloin yritysasiakkailla on mahdollisuus noutaa tavaraa jo ennen aamu-

kahdeksaa.

‘Aukioloajat ovat mielesténi hyvét.”
‘Aika hyva aukiolo kun varastomies on aamulla jo paikalla.”

“Ehtii hyvin tybpéivén péaétteksikin.”

8. Myymalan sijainti osoitteessa Taka-Lyotyn katu 4 on mielestani..

12 vastausta

@ 1. todella huonolla sijainnilla
@ 2. huonolla sijainnilla

3. ihan hyvalla sijainnilla
@ 4. erittain hyvalla sijainnilla

v

KUVIO 7. Asiakkaiden mielipide myymélan sijainnista. (Google Forms 2021)

Kahdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin, mita mieltd asiakkaat ovat myymalan sijainnista. 75
% vastaajista on sita mieltd, ettd myymala on ihan hyvalla sijainnilla. 16,7 % vastaajista on sita
mieltd, ettd myymala on erittdin hyvalla sijainnilla. 8,3 % vastaajista, eli yksi vastaaja, on sita mielta,

etta myymala on huonolla sijainnilla.
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9. Saapuessani myymalaan, parkkipaikalta loytyy kulkuneuvolleni paikka..

12 vastausta

@® 1. todelia harvoin
@ 2. harvoin

» 3. joskus

@ 4. usein

@® 5. aina tai ldhes aina

KUVIO 8. Parkkipaikkojen tilavuus Vérisilmén liikkeen edustalla. (Google Forms 2021)

Yhdeksannessa kysymyksessa pyrittiin selvittdmaan, kokevatko asiakkaat myymalan parkkipaik-
kotilojen olevan tarpeeksi suuret. 50 % vastaajista vastasi, etta heidan kulkuneuvolleen Idytyy liik-
keen edustalta paikka usein. 41,7 % vastaajista on sita mieltd, etta parkkipaikka I6ytyy aina. Yhden
vastaajan kokemuksien mukaan parkkipaikka 16ytyy vain joskus. Tasta voidaan péétella, etta park-

kipaikat ovat riittavat sujuvaan asiointiin.
Kymmenennessa kysymyksessa tiedusteltiin, kokevatko asiakkaat myymalan olevan siisti ja hel-
posti kuljettava. Kaikki asiakkaat kokivat, etta myymala on siisti. Myymalan kerrottiin olevan valja

ja selkeasti ryhmitelty.

“Hyvin véljé ja suht siisti, taidenéyttelyn voisin pitéé tyhjilla alueilla.”

‘Aika selkeét ryhmittelyt myyméalédsséa.”
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11. Kuinka nopeasti saat palvelua asioidessasi myymalassa?

12 vastausta

@ 1. todella hitaasti

@ 2. hitaasti

O 3. melko nopeasti
@ 4. erittin nopeasti

KUVIO 9. Palvelun nopeus asiakkaiden mielesta. (Google Forms 2021)

Kysymys 11 koski palvelun nopeutta. Kysymyksessa tiedusteltiin, kuinka nopeasti asiakkaat koke-
vat saavansa palvelua asioidessaan myymalassa. Vastaajista 58,3 % kokee, ettd palvelua saa
melko nopeasti. Loput 41,7 % vastasi, etté palvelua saa erittdin nopeasti. Vastausten perusteella

voidaan paatella, etta palvelu myymalassa on nopeaa.

12. Myyijien palveluhenkisyys, osaaminen ja ammattitaito on mielestani..

12 vastausta

@ 1. erittain huonoa
@ 2. huonoa

@ 3. tyydyttavaa
@ 4 kiitettavaa

@® 5. erinomaista

KUVIO 10. Myyjien palveluhenkisyys, osaaminen ja ammattitaito. (Google Forms 2021)

Kahdennessatoista kysymyksessa selvitettiin asiakkaiden mielipidetta myyjien palveluhenkisyy-

desta, osaamisesta ja ammattitaidosta. Vastaajista 83,3 % oli sitd mielta, ettd Varisilman myyjat
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osaavat hommansa Kiitettavasti. 16,7 % kokee, ettd palveluhenkisyys, osaaminen ja ammattitaito

on erinomaista.

13. Myymalan valikoimasta Ioytyy tarvitsemani tuotteet..

12 vastausta

@ 1. erittain harvoin

@® 2. harvoin

@ 3. silloin taldin

® 4 usein

@ 5. aina tai lahes aina

KUVIO 11. Myymélén valikoiman kattavuus. (Google Forms 2021)

Kysymys 13 tiedusteli asiakkailta, |6ytavatkd he tarvitsemansa tuotteet Oulun Vérisilman valikoi-
masta. Puolet vastaajista olivat sita mielta, etta tarvittavat tuotteet [oytyvat valikoimasta aina tai
lahes aina. 41,7 % vastaajista |0ytaa tarvitsemansa tuotteet usein. Yksi vastaaja kertoi tuotteiden

loytyvan silloin tallgin.

Neljannessatoista kysymyksessa kysyttiin, toivoisiko asiakkaat, etta myymalan valikoimasta Oytyisi
joitain tuotteita, joita ei talla hetkella ole saatavilla. Kysymys oli avoin, johon vastaajat saivat itse
kirjoittaa vastauksensa. Kysymys oli vapaaehtoinen ja siihen tuli kolme vastausta. Tyokonepuolelle
toivottiin taydennysta, seka yksi asiakas toivoi valikoimasta loytyvan itselimautuvaa suojamattoa.
Yksi vastaaja totesi niin sanottujen marginaalituotteiden menekkia niin pieneksi, ettei niita ole kan-

nattavaa pitaa hyllyssa.

Viidestoista kysymys koski myymaélan teknisté puolta. Kysymyksessa tiedusteltiin, toimivatko asi-
oinnin yhteydesséa usein kaytettavat laitteet, kuten maalien savytys- ja sekoituskoneet seka tieto-
koneet toivotulla tavalla, vai ovatko ne aiheuttaneet asioinnin hidastumista tai estymista. Yhdeksan
vastaajaa kertoi suoraan, ettd koneet ovat toimineet riittdvan hyvin, eivatkd ne ole vaikuttaneet

asiointiin negatiivisesti. Yksi vastaajista kertoi, etta joskus on ilmennyt satunnaisia viivastyksia. Yksi
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vastaaja vastasi, etté tietokoneet ovat hieman tokkineet joskus, seka variskannerin toimiminen on
sattumanvaraista. Yksi asiakas kertoi, etta maalikoneella on joskus ollut ruuhkaa ja tama on hidas-

tanut asiointia.

“‘Satunnaisia viivastyksié joskus, ei ole kuitenkaan jaényt tuotteet kauppaan.”

“Maalikoneella joskus ollut ruuhkaa ja tdmé tietenkin hidastaa asiointia.”

Kuudennessatoista kysymyksessa pyrittiin selvittamaan yleisesti, onko jokin asia aiheuttanut jos-
kus turhautumista tai turhaa odottelua asioinnissa. Muutamassa vastauksessa ilmeni, etta ruuhka-
aikana odotusajat ovat tuottaneet turhautumista. Suurimman osan mielesta ei ole asioita, jotka oli-

sivat aiheuttaneet turhautumista tai turhaa odottelua asioinnissa.

Kysymys 17 tiedusteli, onko ostetuissa tuotteissa ilmennyt joitain toistuvia vikoja. Yksitoista vas-
taajaa vastasi, etta tuotteissa ei ole ollut toistuvia vikoja. Yhdessa vastauksessa ilmeni, etta joitain

viallisia tuotteita on joskus ollut, mutta asia on tuolloin hoidettu asiallisesti.

18. Toivoisin saavani Varisiimalta yhteydenpitoa, kuten..

12 vastausta

@ 1. uutiskirjeita

@ 2. sahkopostia ajankohtaisista asioista
2 3. puhelinsoittoja

® 4. en mitaéan

@ en tarvi soitan ja kysyn

KUVIO 12. Asiakkaiden toiveet Vérisilmén yhteydenpidon suhteen. (Google Forms 2021)

Kysymyksessa 18 selvitettiin, minkalaista yhteydenpitoa asiakkaat toivoisivat saavansa Varisil-
maélta. 66,7 % vastaajista toivoi saavansa sahkdpostitse tietoa ajankohtaisista asioista. 16,7 % ker-
toi, etta ei toivoisi saavansa minkaanlaista yhteydenpitoa. Yksi vastaaja haluaisi, etta Varisiimalta
tulisi ajankohtaiset asiat uutiskirjeena. Yksi vastaaja oli lisannyt oman vastauksensa, jossa kertoi,
ettei tarvitse minkaanlaista yhteydenpitoa, vaan on itse yhteydessa, kun on tarvis.
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19. Kaytan Varisilman nettisivuja tietoa hankkiessa tai ostoksia tehdessa..

12 vasiausta

@ 1. en koskaan
@® 2. harvoin

@ 3. valilla

@® 4. usein

@ 5. todella usein

KUVIO 13. Vérisilmén verkkosivujen kéytto. (Google Forms 2021)

Kysymys 19 koski Varisiiman nettisivuja. Asiakkailta tiedusteltiin, kuinka usein he kayttavat verk-
kosivuja tietoa hankkiessa tai ostoksia tehdessa. Vastauksissa ilmeni, etta 41,7 % kayttaa verkko-
sivuja harvoin. 33,3 % vastasi, ettad nettisivuja tulee kaytettya valilld. Yksi vastaaja vastasi kaytta-

vansa nettisivuja usein ja kaksi vastaajaa taas kertoi, ettei kayta sivuja koskaan.

20. Olisiko sinulle hyodyllista, jos Varisilmalla olisi ammattiasiakkaille suunnattu

@ 1. ei ollenkaan hyodyliista

@ 2. jonkin verran hyodyilistd

@ 3.en osaa sanoa
A @ 4. melko hyadyliista

@ 5. erittain hyadyliista

KUVIO 14. Yritysasiakkaiden mielipiteet heille suunnatusta verkkopalvelusta. (Google Forms 2021)

verkkosivusto/verkkokauppa?

12 vastausta

Kysymyksessa 20 kysyttiin, kokisivatko asiakkaat hyddylliseksi, jos Varisilmalla olisi yritysasiak-

kaille suunnattu verkkosivusto. Suurin osa, eli 41,7 % vastaajista vastasi, etta se voisi olla jonkin
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verran hyddyllista. 33,3 % ei osannut sanoa, olisiko ammattiasiakkaille suunnattu verkkopalvelu
hyddyllinen. 16,7 % kokee, etta palvelu olisi melko hyddyllinen. Yhden vastaajan mielesta se olisi
erittain hyodyllinen.

21. Mita Varisilman yrityspalveluita haluaisit saavuttaa sahkoisesti?

12 vastausta

@ 1. verkkokauppa
® 2. tuotetieto

@ 3. tyochjeet

® -

KUVIO 15. Asiakkaiden toivomukset yrityspalveluita koskien. (Google Forms 2021)

Kysymyksessa 21 tiedusteltiin, mita ammattiasiakkaille suunnattuja palveluita asiakkaat haluaisivat
saavuttaa sahkoisesti. Vastausvaihtoehdoissa oli nelja kohtaa, eli verkkokauppa, tuotetieto, tydoh-
jeet ja mahdollisuus itse kirjoittaa jokin muu vaihtoehto. 58,3 % vastaajista toivoi, etta tuotetiedot
I6ytyisivat sahkoisesti. 16,7 % toivoi paasevansa sahkdisesti kasiksi tydohjeisiin ja verkkokaup-

paan. Yksi vastaaja ei toivonut mitdan palvelua sahkoisesti ja vastasi viivamerkinnalla.

Viimeinen kohta 22 annettiin vapaalle sanalle, johon asiakkaat pystyivat kirjoittamaan mité halua-
vat. Siihen tuli kaksi vastausta. Yksi asiakas toivoi itselimautuvaa suojamattoa myymalan valikoi-
maan. Toinen vastaaja toivoi, etta Tikkurilan ja Teknoksen variviuhkoja olisi myymalassa helpom-

min saatavilla, jotta han voi odotellessaan kaydéa varisavyja lapi itse.

5.2. Johtopaatokset
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Johtopaatoksina vastauksista voidaan paatella, etté asiakkaat ovat paapiirteittain tyytyvaisia Oulun
Vérisilman palveluun ja sen laatuun. Suurin osa vastauksista oli positiivisia, eikd huomattavia ke-

hityskohteita iimaantunut.

Palvelua voi tietysti aina parantaa, ja tassa tapauksessa se tarkoittaisi sita, etta palvelu kehittyy
hyvalta tasolta erinomaiselle tasolle. Asiakkailta tuli muutamia pienia toiveita esimerkiksi tuotevali-
koimaan liittyen. Palvelun nopeus myymalassa, seka yhteydenottojen vastausaikojen nopeutumi-
nen olivat kohteita, joita olisi mahdollista nostaa hyvalta tasolta erinomaiselle tasolle. Myds verk-
kosivujen kehitys voisi olla olennainen osa kehityskohteissa asioinnin edetessa jatkuvasti enem-
man digitaaliseen suuntaan. Palveluiden laajentaminen verkkosivuilla mahdollisesti helpottaisi asi-

akkaiden asiointia ja avaisi uusia mahdollisuuksia liiketoimintaan.

5.3. Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Tutkimuksen patevyys (validius) tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mité
tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Patevassa tutkimuksessa ei siten saisi olla systemaattista
virhetta. Tama tarkoittaa sita, milla tavalla tutkittavat ovat ymmartaneet mittarin, kyselylomakkeen,
kysymykset. Tulokset vaaristyvat, jos vastaaja ei ajattelekaan kuten tutkija oletti. Validiutta tarkas-
tellaan siten jo tutkimusta suunniteltaessa. Tama tarkoittaa kasitteiden, perusjoukon ja muuttujien
tarkkaa maarittelya, aineiston keraamisen ja mittarin huolellista suunnittelua seka sen varmista-
mista, etta mittarin kysymykset kattavat koko tutkimusongelman. (Valli 2001a, 100; Heikkila 2004,
29; Hirsjarvi ym. 2005, 216-217; Vilkka 2021, 152.)

Tutkimuksen luotettavuus (reliaabelius) tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli mittauksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta. Tama tarkoittaa, etta toistettaessa mit-
taus saman henkilon kohdalla saadaan tdsmélleen sama mittaustulos tutkijasta riippumatta. Heik-
kila esittaa, etta tutkimus on luotettava aina ajassa ja paikassa. Tutkimustuloksia ei pida siten yleis-
taa niiden patevyysalueen ulkopuolelle, kuten toiseen aikaan ja toiseen yhteiskuntaan. (Heikkila
2004, 30; Hirsjarvi & Hurme 2001, 186; Hirsjarvi ym. 2005, 216; Vilkka 2021, 153.)

Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden. Kun
tutkittu otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa on mahdollisimman vahan satunnaisuutta,
tehdyn tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyva. (Heikkild 2004, 185; Uusitalo 1991, 86; Vilkka
2021, 153.)
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Luotettavuutta voivat heikentda tutkimuksen aikana monet asiat. Satunnaisvirheita voi syntya esi-
merkiksi, jos vastaaja muistaa vastatessaan jonkin asian vaarin tai ymmartaa asian eri tavalla kuin
tutkija, haastattelija merkitsee vastaajan vastaukseen lomakkeeseen vaarin tai tutkija tekee virheita
tallentaessaan. Virheiden vaikutus tutkimuksen tavoitteiden kannalta ei valttamatta ole kovin suuri.
Tarkeinta on, etta tutkija ottaa kantaa tutkimuksensa ilmeisiin satunnaisvirheisiin. (Uusitalo 1991,
84; Vilkka 2021, 153.)

Laadullisella tutkimusmenetelmalla tehdyn tutkimuksen voi sanoa olevan luotettava, kun tutkimuk-
sen tutkimuskohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia eivatka teorianmuodostukseen (esim.
Vaite, ohje, maksiimi) ole vaikuttaneet epdolennaiset tai satunnaiset tekijat. (Varto 1992, 103-104;
Vilkka 2021, 154.)

Laadullisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa tutkimuksen toteuttamista ja tutkimuk-
sen luotettavuutta ei voi pitaa toisistaan erillisina tapahtumina. Viime kadessa laadullisella tutki-
musmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa luotettavuuden kriteeri on tutkija itse ja hanen rehelli-
syytensa, koska arvioinnin kohteena ovat tutkijan tutkimuksessaan tekemat teot, valinnat ja ratkai-
sut. Tutkijan tulee siten arvioida tutkimuksensa luotettavuutta jokaisen tekemansa valinnan koh-
dalla. (Eskola & Suoranta 2000, 208, 210; Vilkka 2021, 155.)

Vastauksissa ilmeni, etta tutkittavat olivat ymmartaneet kysymysten tarkoituksen. Suljetut kysymyk-
set olivat muotoiltu siten, etta vastaajat ymmarsivat, mita niilla tarkoitettiin. Avoimet kysymykset
olivat niin ikdan ymmarretty, silla vastaukset vastasivat kysyttyyn kysymykseen. Satunnaisvirhei-
den maéaraa on vaikea arvioida. Mahdollista on, ettd vastaajat eivat ole vastatessaan esimerkiksi
muistaneet jotain erityisen positiivista tai negatiivista tapahtumaa, joka on joskus asioidessa sattu-
nut. Se on taten voinut vaikuttaa vastaajien valintoihin. Esimerkiksi kysyttdessa palvelun mahdolli-
sista kehityskohteista, muutama vastaaja oli vastannut, ettei akkiseltdan keksi mitdan. Pidemman

aikaa miettiessa tai jonain toisena hetkend heilla olisi voinut tulla kehityskohteita mieleen.

Kyselylomakkeen tyypillisimpana haittana on riski siita, ettd vastausprosentti jaa alhaiseksi. Talloin
puhutaan tutkimusaineiston kadosta. (Vilkka 2021, 75.) Kysely lahetettiin 350:een Varisiiman Oulun
alueen ammattiasiakkaan sahkopostiin. Vastaajia tuli puolentoista viikon vastausajan aikana 12
kappaletta. Vastausmaaré jai siis todella alhaiseksi, kun vain 3,4 % kyselyn saaneista vastasi ky-
selyyn. On hyvin todennakaista, etta vastausprosentin ollessa suurempi myds vastaukset olisivat
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jakautuneet eri tavalla. Vastausaikaa pidentdmalla olisi mahdollisesti saatu enemman vastauksia.
Aikataulu opinnaytetyon valmistumisen kannalta oli tiukka, joten puolentoista viikon vastausaika
koettiin sopivaksi. Se on kuitenkin riittava aika vastata heille, jotka kyselyyn aikoivatkin vastata.
Uusintakyselya ei ollut mahdollista toteuttaa ajan puutteen vuoksi. Kyselyn saaneille lahetettiin
myos kaksi muistutusviestia, joten kyselyn oletetaan tavoittaneen asiakkaat. Muistutusviestien |a-

hettamisen jalkeen vastauksia tuli aina muutama kappale lisaa.
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6. KEHITYSKOHTEET TULEVAISUUTEEN

Bergstrom & Leppanen (2018, 141.) kirjoittavat, ettd uutta asiakaspalvelua suunniteltaessa tai jo
olemassa olevaa palvelua parannettaessa on tarkeaa kuvata palveluprosessi. Palvelutapahtuma
kuvataan vaihe vaiheelta asiakkaan ja asiakaspalvelijan nakokulmasta. Palveluprosessin kuvauk-
sessa tuodaan esille esimerkiksi mita vaiheita palvelussa on ja mista se koostuu, missa palvelu
toteutetaan, missa jarjestyksessa palvelun vaiheet tulisi toteuttaa, ketka osallistuvat eri vaiheisiin,
mita resursseja eri vaiheet tarvitsevat, milta eri vaiheet nayttavat asiakkaan kannalta, miten asiakas
osallistuu palveluun, mitka ovat palveluprosessin kriittisia kohtia asiakkaan ja yrityksen kannalta,

seka mika tuo asiakkaalle erityista arvoa prosessissa.

Asiakaskokemuksen kehittidmisen tasot

/

Asiokkaosm\\\

p / tuntuu \

Kehittymisen taso /  paremmalta, \
" vahvemmaltaja

turvallisemmalta

Tarj tkai
Proaktiivinen taso arjoaa ratkaisun

4 asiakkaalle kysymata \
, \
' 4 \\
Sitoutumisen taso / Ratkaisee asiokkaan ongelmat toistuvasti \\
/ \
A\
\
, / ; : \
Reagoiva taso / Ratkoisee asiakkaan ongelman
\
£ \
. » " // \
Viestiva taso / Tarjoaa tietog, jota asiakas voi hy8dyntaa \\
'
L \

Lahde: Gartner Customer Experience Pyramid

KUVIO 16. Gartner Customer Experience Pyramid (Korkiakoski 2019, viitattu 21.4.2021)

Korkiakoski kirjoittaa (2019, 45.), etté tutkimus- ja konsultointiyritys Gartner on luonut Customer

Experience Pyramid —pyramidin, joka mallintaa asiakaskokemuksen kehittamisen tasot. Korkiakos-
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ken oman kokemuksen mukaan suurin osa yritysten kehitystoimenpiteista sijoittuu pyramidin kol-
melle alimmalle tasolle. Harva yritys on onnistunut toteuttamaan kehitysta kahdella ylimmalla ta-
solla, joilla voisi erottua joukosta. Onnistuminen ylimmilla tasoilla tarkoittaisi, etta yritys pystyisi tun-
nistamaan ja ratkaisemaan asiakkaan ongelmia jo ennen kuin asiakas niita itse huomaa. Yritys
saisi asiakkaan tuntemaan itsensa arvostetummaksi ja asiakaskokemus tuntuisi asiakkaan mie-
lestd henkilokohtaiselta. Onnistuminen kahdella ylimmalla tasolla vaatisi yritykselta keinoja, joilla
ennakoida asiakkaiden tulevat tarpeet. Ylimmassa kehitystasossa tapahtuvat onnistumiset liittyvat
siihen, etta asiakas tuntee, etta hanesta ollaan kiinnostuneita ja hanen asioistaan ja ongelmistaan

huolehditaan. Tunnetason edellyttaminen vaatii ihmisten valista vuorovaikutusta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen vastausten perusteella selkeitd kehityskohteita ei iimennyt. Vas-
tauksissa tuli esille muutamia pienempia kehitysideoita, jotka nekin on syyta ottaa huomioon. Yksi
asiakas toivoi itseliimautuvia suojamattoja myymalan valikoimaan, joten niiden hankkimisen kan-
nattavuutta on syyta harkita. Esille tuli myos Teknoksen ja Tikkurilan variviuhkojen helpompi saa-
tavuus myymalassa. Sen ei pitisi olla suuri vaiva, joten se tulisi ehdottomasti toteuttaa. Vériviuh-
kojen esillaolo helpottaa asiakkaiden tutustumista eri maalisavyihin esimerkiksi juuri odotellessaan
palvelua tai palvelun aikana. Myds hinnoittelun selkeyteen tuli toivomus, joten sekin tulisi ottaa
huomioon liikkeen toimintaa kehittaessa. Yksi toive oli, ettda myymalassa jarjestettaisiin sisus-
tusideatapahtumia olosuhteiden salliessa. Tata tulisi myds harkita, olisiko tapahtumien jarjestami-
nen mahdollista ja kuinka ne vaikuttaisivat myymalan mielenkiintoon, seka asiakaskuntaan ja -

maariin.

Suurin osa vastaajista (50,7 %) koki heidan yhteydenottoihinsa vastattavan nopeasti, ja toiseksi
suurin osa (41,7 %) kohtalaisen nopeasti. Kyselyssa oli mahdollisuus vastata myds erittain nope-
asti, joten talla saralla parantamiseen on yha varaa. Suurin osa vastaajista, eli 66,7 %, toivoi saa-
vansa Varisilmalta sahkopostitse tietoa ajankohtaisista asioista. Tahan tulisi siis edelleen panostaa

ja ottaa kaikki hyoty irti sahkdpostin valityksella tapahtuvasta kommunikaatiosta.

Suurin osa vastanneista asiakkaista, eli 41,7 %, kertoi kéyttavansa talla hetkella Varisilman netti-
sivuja ostosten tekemiseen tai tiedonhakuun vain harvoin. Kysyttdessa ammattiasiakkaille suunna-
tun verkkopalvelun hyédysta suurin osa (41,7 %) koki, etta siita voisi olla jonkin verran hyétya. 33,3
% vastaajista ei osannut sanoa sen hyotya, mutta 16,7 % kokisi sen olevan melko hyddyllista ja
8,3 % vastaajista erittain hyodyllista. Verkkosivujen kehittaminen voisi olla merkittava kehityskohde
palvelun kannalta. Asiointia helpottaisi, kun tarvittava tieto ja mahdollisuudet ostosten tekemiseen
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olisi verkkosivuilla. Kun asiakkailta kysyttiin, minkalaista palvelua he toivoisivat saavuttavansa sah-
koisesti, oli selked suosikki 58,3 % aanin tuotetieto. Seké verkkokauppa ettd tydohjeet saivat aania

16,7 %. Panostamalla verkkosivujen siséltoon esimerkiksi juuri tuotteiden tarkemmalla kuvauksella
saisivat asiakkaat verkkosivuista enemman irti.
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7. POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yritysasiakkaiden tyytyvaisyys Oulun Varisilman tamanhetki-
seen palveluun ja sen laatuun. Tama tapahtui kyselylomakkeen avulla, joka jaettiin kaikille Varisil-
man Oulun alueen ammattiasiakkaille. Kysely rakennettiin saamaan vastauksia palvelun keskei-
simpia kohteita koskien, alkaen palvelupolun alusta ja paattyen sen loppuun. Kyselyssa selvitettiin
myos, minkalaista kommunikaatiota asiakkaat Varisiimalta toivoisivat, seka verkkosivujen taman-

hetkistd merkitysta ja mahdollista tulevaisuuden roolia palvelussa.

Tietoperustana opinnaytetydssa toimi kirjallinen materiaali kasitellen asiakastyytyvaisyytta, asia-
kaspalvelua, palvelua ylipaataan, seka palvelun laatua. Perustassa kasiteltiin asiakastyytyvaisyy-
den tiedonkeruun merkitysta ja tutkimukseni tueksi kerasin tietoa tutkimuksen toteuttamisesta ja
sen analysoinnista. Teoriaa olisi voinut olla myds enemmankin, mutta koin, etta sain tarvittavan

pohjan tutkimuksen teolle materiaalilla, joka opinnaytetydssa nyt esiintyy.

Tutkimuksen pohjimmainen tarkoitus oli kerata Vérisilmalle arvokasta informaatiota heidan yritys-
asiakkaiden nakokulmista tamanhetkista palvelun tasoa koskien. Valitettavasti vastausmaara ky-
selylomakkeena toteutetussa tutkimuksessa jai kovin alhaiseksi vastausprosentin ollessa 3,4 %.
Mikali vastauksia olisi tullut enemman, olisi tuloksetkin mahdollisesti jakautuneet eri tavalla ja in-
formaatiota olisi saatu enemman. Kavin kuitenkin |api ne vastaukset, joita tuli, ja pyrin tuomaan
esille niissa iimenneet toimivat osa-alueet, seka kehityskohteet. Uskon vastausmaaran alhaisen
luvun johtuvan ainakin osittain kyselyn aikataulusta. Se jaettiin asiakkaille vapun aikaan perjantaina
30.4., jolloin asiakkailta on mahdollisesti jaanyt sahkoposti valistd ennen vappua valmiiksi saata-
vien tyokiireiden keskelld. Myds vimeinen muistutusviesti maanantaina 10.5. ei ehka ollut paras
ajankohta, olettaen maanantain olevan melko kiireinen paivéa vaen palatessa viikonlopun jalkeen
toihin. Myos vastausaika olisi [0ysemmalla aikataululla voinut olla pidempi. Nyt se ei ollut mahdol-
lista.

Tutkimuksen tuloksissa on nahtavissa, etta kyselyyn vastanneet asiakkaat ovat padosin tyytyvaisia
Oulun Vérisilman tdmanhetkiseen suorittamiseen. Joitain kehityskohteita ilmeni, ja vaikka palvelun
taso koetaan talla hetkelld hyvaksi, niin aina on varaa parantaa ja kehittaa edelleen myos niita
kohteita, jotka tuntuvat talla hetkella toimivan.

49



Jalkeenpain katsottuna tutkimuksen asiakkaille jaettu kyselyosuus olisi voinut olla myds erilainen.
Kyselyyn olisi voinut sisallyttaa kysymykset koskien hinnoittelua ja laskutusta. Hinnoittelusta olisi
voinut selvittaa, kokeeko asiakkaat hinnat oikeanlaiseksi vai olisiko heidan mielestaan syita muu-
toksiin. Laskutuksen sujuvuudesta olisi voinut my0s tiedustella, mutta se jai talla kertaa tekematta.
Pohdin myos kyselyn pituutta. Sen lopulliseksi pituudeksi jai 22 vastattavaa kohtaa, joista muutama
oli vapaaehtoinen. Mikali kysymyksia olisi ollut enemman, olisi kysely voinut asiakkaiden mielesta

olla liian pitka, jolloin vastausprosentti olisi jaanyt entista alhaisemmaksi.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielestani mielenkiintoinen projekti, vaikka se ei koko aikaa lystia
ollutkaan. Varasin tyon tekemiseen aikaa kevatlukukauden 2021 ja sain sen siind ajassa valmiiksi.
Aikataulu oli loppuvaiheessa melko tiukka erindisista viivastyksista johtuen. Koen, etta tyosta tuli
ihan kelpo opinnaytetyo ja Varisilmakin hyotyi siita ainakin jonkin verran. Opinndytetyo oli suurin
projekti, mité opiskeluaikanani Oulun ammattikorkeakoulussa olen tehnyt. Naen, etta olen saanut
merkittavaa oppia palveluldhtoista liketoimintaa koskien. Tyon aikana olen paassyt perehtymaan
palvelupolun eri aspekteihin ja niiden tarkeyteen toiminnassa. Olen oppinut muun muassa asiakas-
palvelusta, palvelusta, palvelun laadusta, asiakastyytyvaisyydesta, tiedonkeruun merkityksesta ja

tutkimuksen toteuttamisesta opinnaytetyota tehdessani.
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