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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja kehittda erddn Keski-Pohjanmaalla sijaitse-
van rautakaupan asiakastyytyvaisyytta. Tyossa selvitettiin yrityksen asiakastyytyvaisyyden
nykytila ja osa-alueet, joita tulisi mahdollisesti kehittdd. Tutkimuskysymyksiksi asetettiin,
"mikd on yrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytila” ja "mita osa-alueita tulisi kehitta4, jotta
asiakastyytyvaisyys saataisiin paremmaksi”. Tutkimustulosten perusteella mietittiin kehitys-
ehdotuksia jotka laadittiin toimeksiantajalle.

Opinnaytetyossa esitetaan katsaus asiakastyytyvaisyyteen liittyvaan kirjallisuuteen, jonka
pohjalta luotiin asiakastyytyvaisyyttéa tutkiva kyselylomake. Ty0 sisaltaa myos tutkimuksesta
saatujen tulosten, kehityskohteiden ja itse tutkimuksen analysointia seka tydssa esitetaan
tyopajasuunnitelma, jota toimeksiantaja voi hytdyntaa parantaakseen yrityksen asiakastyy-
tyvaisyytta entisestaan.

Tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen, eli maarallinen ja se toteutettiin lomakekyselynéa
yrityksessa syksylla 2014. Kyselyn vastaajamaara jai hieman asetetusta tavoitteesta mutta
ottaen huomioon kyselyn ajankohdan, vastaajien maaré on kuitenkin hyva. Lopullinen vas-
taajamaara jai tavoitellusta sadasta hieman, silla hyvaksyttyjen vastausten maara oli 78.

Tutkimustulokset osoittavat, etta yrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytila on erittain hyva.
Erityisesti myyjiin ja asiakaspalveluun oltiin tyytyvaisia. Kehitysta kaivattiin osittain tuoteva-
likoimaan ja korkeahkoihin hintoihin. Kiinnittdmalla hieman tarkemmin huomiota pienta ke-
hitysta vaativiin kohteisiin yrityksen asiakastyytyvaisyys saadaan entistakin paremmaksi.
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The aim of this thesis was to survey customer satisfaction with a hardware store located in
Central Ostrobothnia. The main goal was to examine the current level of customer satisfac-
tion with the company and the areas that may need some improvement. Based on the results
of the customer satisfaction survey, development proposals were formed and a plan for a
workshop to improve customer satisfaction was made. The survey questions were: “what is
the current state of customer satisfaction with the company?” and “which sectors need im-
provement to improve customer satisfaction?”

This thesis consists of a review of the literature on customer satisfaction, on which the ques-
tions of the customer satisfaction study are based. The thesis also contains an analysis of
the survey results and development proposals, and the proposals are presented to improve
customer satisfaction with the company.

The survey was quantitative and carried out in the fall 2014 using paper questionnaires. The
number of respondents was somewhat lower than the target number, but considering the
time of execution of the survey, it can be regarded as good. The final number of t respond-
ents was 78, while the target number was 100.

The survey results show that the current level of customer satisfaction with the company is
quite high. Especially the sales staff and customer service received high ratings. Some small
improvements are needed concerning the store’s product range and prices, which the cus-
tomers consider high. By noticing these areas and paying more attention to them, customer
satisfaction with this company will even increase.
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1 JOHDANTO

Yritysten kasitys asiakkaiden tyytyvaisyydestd, ja toisaalta myos tyytyméattémyydesta on
melko pinnallinen asiakkailta suoraan saatujen, spontaanien palautteiden vuoksi. Tama on
yleista erityisesti pienilla paikkakunnilla, jolloin on hyvin suuri mahdollisuus, etta esimerkiksi
myyja ja asiakas tuntevat toisensa, tai heilla on edes jonkinmoinen tietdmys toisesta, jolloin
on helpompi kehua, moittia, kertoa mielipiteitd, antaa kehitysideoita tai yleisesti keskustella
yritykseen, tai sen toimintaan liittyen. Juuri talla tavoin saatu palaute saattaa helposti unoh-
tua tai jadda huomioimatta. Monesti asiakkaat eivat valttdmatta koe haluavansa kertoa suo-
raan omia mielipiteitaan. Jos yritys kuitenkin ottaa hyvin huomioon suorat palautteet, niiden
perusteella on helppo tehda pienida muutoksia, jotka saattavat vaikuttaa joihinkin asiakkaisiin

ja heidan mielipiteisiinsa.

Spontaanin palautteen perusteella ei kannata kuitenkaan suuria muutoksia tehda vaan muu-
tosten tekemiseen tarvitaan luotettavampaa tietoa, joka saadaan laajemman asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen avulla. Asiakastyytyvaisyystutkimus antaa kattavamman kokonaisku-
van senhetkisesta tilanteesta ja tutkimuksessa saatujen tarkkojen tietojen mydta on hel-
pompi lahtea kehittdmaan ja mahdollisesti muuttamaan toimintaa. Lisaksi tasaisin valiajoin
tehdyt tutkimukset helpottavat asiakastyytyvaisyyden seuraamista ja kertovat hyvin, mihin

suuntaan yritys on asiakkaidensa suhteen menossa.

Nykyajan yritysten yksi tarkeimmista arvoista on asiakaslahtoisyys. Asiakaslahtdisyyden
ymmartaminen on kuitenkin vaikeampaa kuin ensin saattaisi uskoa, silla sen ymmartaminen
vaatii samaistumista. (Viitala & Jylha,2007. 112) Yrityksen on osattava asettua asiakkaan
tilanteeseen, jonka jalkeen se voi vasta taysin ymmartaa asiakkaiden mahdolliset moitteet,
kuten myo6s kehutkin. Yrityksen toiminnan kehittdminen asiakaslahtdisesti on tarkeaa, jotta

yritys pystyy sailyttamaan kilpailuasemassaan muihin yrityksiin verrattuna.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittad Keski-Pohjanmaalla sijaitsevan rautakau-
pan nykyinen asiakastyytyvaisyyden tilanne ja sen mahdolliset kehityskohteet asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen ja erityisesti siihen pohjautuvan lomakekyselystd saatujen tietojen
avulla. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen katsotaan olevan ajankohtainen, silla viimeisesta

tutkimuksesta on kulunut aikaa yli 10 vuotta.
Tutkimuskysymyksiksi asetetaan seuraavat kaksi kysymysta:
1. Mika on yrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytilanne?

2. Mita osa-alueita tulisi kehittaa, jotta asiakastyytyvaisyys saataisiin

paremmaksi?
Lis&ksi opinnaytetydlle asetetaan toiminnallinen tavoite:
3. Kehitysehdotusten laatiminen

Tutkimuksessa saatavien tietojen perusteella tehdaan analyysi asiakastyytyvaisyyden ny-
kytilanteesta ja niiden perusteella kootaan kehitysehdotukset, joita yritys voi mahdollisesti

hyodyntaa asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

1.2 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja haluttiin esittda nimettdmana. Toimeksiantaja on
Keski-Pohjanmaalla sijaitseva rautakauppa. Kyseinen yritys on perustettu vuonna 1983 ja
talla hetkella yrityksessad on meneilladn sukupolvenvaihdos, jonka liséksi yritys vaihtoi yh-
tiomuotoa kommandiittiyhtiosta osakeyhtioksi vuoden 2015 vaihteessa. Yritys tyodllistaa kah-

den omistajan liséksi talla hetkella seitseman muuta tyontekijaa.

Yrityksen tuotevalikoima on laaja ja se koostuu rauta- rakennus- maatalous — ja kodintalous-
tavaroista. Yrityksen tarjoamiin palveluihin kuuluu remonttipalvelu, jossa asiakkaan kanssa

suunnitellaan tarvittava remontti, sen kustannukset ja kesto.



Rauta, - rakennus- ja sisustustarvikekaupan yhdistyksen tutkimuksen (Rasi, 2011) mukaan
rautakauppa-alan myymaloita on Suomessa yli 1700 kappaletta. Johtavana ketjuna on Rau-
tia-ketju, johon kuuluu yli 100 myymalaa. Taman opinnaytetyon toimeksiantaja kuuluu ket-

juihin kuulumattomiin sopimuskauppoihin joita on Suomessa 31 kappaletta.
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on aihe, jota on tutkittu, ja jota tullaan tutkimaan tulevaisuudessakin
paljon. Se on aiheena erittain laaja ja kulkee kasi kadessa palvelun laadun kanssa. Nykyajan
kuluttuja vaatii palveluiden tarjoajalta enemman, minka vuoksi yritykset keskittyvat yha
enemman asiakastyytyvaisyyteen ja palveluiden laadun parantamiseen. Asiakastyytyvai-
syytté tutkimalla yritykset saavat tarkeaa tietoa omien asiakkaidensa toiveista ja tarpeista ja
pystyvat sen myota paremmin vastamaan heidan odotuksiinsa ja parantamaan taten palve-
luiden laatua (Gronlund 2000, 11.)

Karkeasti rajoitettuna asiakastyytyvaisyys koostuu paaosin kahdesta isosta tekijasta; asiak-
kaan odottamasta laadusta ja kuinka odotukset vastasivat todellista laatua. Jos asiakkaan
kokema laatu vastaa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin voidaan sanoa, etta asiakas on tyy-

tyvainen (Bergstrom & Leppanen,2009, 485.)

Asiakastyytyvaisyys on merkittava tekija yrityksen liiketaloudellisen menestymisen kannalta.
Jos asiakkaat eivat ole tyytyvaisia, he vaihtavat helposti toisen yrityksen tarjontaan, ja ilman
asiakkaita yrityksen toiminta lakkaa. Hyva asiakastyytyvaisyys nostaa yrityksen arvoa ja an-
taa yritykselle hyvan pohjan menestyd. Asiakassuhteista tulisi pyrkia tekemaan mahdolli-
simman pitkaikaisia. Pitkaikaiset asiakassuhteet vaativat jatkuvaa méaaratietoista seurantaa
ja kehittdmistd, mutta jos yritys onnistuu tdssa, asiakassuhteista tulee kestavia ja molem-

mat, asiakas seka yritys, hyotyvat tilanteesta enemman (Viitala & Jylha,2007, 92-94.)

Asiakastyytyvaisyys, eli customer satisfaction, ei kuitenkaan koostu pelkastaan siita, jos
asiakas ostaa usein yrityksen tuotteita tai palveluita, silla asiakas voi olla tyytyvainen, vaikka
ostaisi vain kerran jonkin tuotteen. Jos asiakas ostaa uudelleen ja uudelleen yrityksen tarjo-
amia hyodykkeitd, voidaan puhua asiakasuskollisuudesta (customer loyalty). Tastd merk-
keja ovat yleinen tyytyvaisyys ja halu ostaa uudelleen, seka yrityksen tuotteiden, palveluiden
ja myyijien suositteleminen muille. Jos asiakas on mieltynyt yrityksen tarjoamaan, puhutaan
sitoutumisesta (customer commitment) ( Viitala & Jylh&,2007, 93.)

Asiakaslahttinen ajattelutapa on yrityksen toiminnan kannalta kannattavin ajattelutapa, silla
onnistuessaan tassa, yritys nauttii suuren asiakasryhman taytta luottamusta. Perinteisen

asiakasajattelun mukaan haluttiin selvittaa, mita asiakkaat haluavat, jotta yritys voisi tarjota
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sita heille. Nykyaan ajatusmalli on kehittynyt parempaan suuntaan vaikka perusidea on Kkui-
tenkin sama. Nykyaan halutaan selvittaa, mita asiakkaat tarvitsevat, tarjota se heille ja tar-
jota se hyvin. Kun asiakas kayttdd ostamaansa tuotetta ja kokee saavansa siitd hyotya,
syntyy asiakasarvoa. Koettu asiakasarvo vaikuttaa paljon siihen, kuinka asiakas sitoutuu
yritykseen. Ne yritykset menestyvat parhaiten, jotka ovat onnistuneet tuottamaan asiakasar-
voa muita enemman. Sitoutunut asiakas on térkea asiakas ja sitoutuneiden asiakkaiden kat-

sotaan usein olevat tyytyvaisia asiakkaita (Viitala & Jylh&,2007, 98-101.)

2.1 Asiakastyytyvaisyyden tekijat

Hyva asiakastyytyvaisyys voi koostua useista eri asioista. Useimmiten tarkeimmat asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat ovat yrityksen tuotteen tai palvelun laatu, henkil6sto ja
asiakaspalvelu, ymparisto ja asiointimiljo0, eli esimerkiksi kauppa. Asiakkaalla on odotus
naista asioista jo etukateen, ja se, miten palvelukokemus todellisuudessa toteutui verrattuna

odotuksiin, vastaa sita, miten asiakas kokee palvelun laadun (Valvio 2010, 55-56.)

Laadukas asiakaspalvelu on yritykselle hyva kilpailuetu. Jokaiselle asiakkaalle muodostuu
aina jonkinlainen mielikuva asiakaspalvelusta, olipa kokemus sitten hyva, keskinkertainen
tai huono. Usein hyvaksi palveluksi ajatellaan ystavallinen ja huomioiva asiakaspalvelu,
jossa asiakas ja asiakaspalvelija ymmartavat toisiaan ja heidan valilleen syntyy lisaksi mo-
lemminpuolinen luottamussuhde. Huonona asiakaspalveluna voidaan kokea esimerkiksi
asiakaspalvelijan valinpitamattomyys, asiattomuus ja suorasanaisuus. Jokainen asiakas on
kuitenkin erilainen ja jokaista tulisi kohdella yksilona. Talloin on erittain tarkeaa, etta asia-
kaspalvelija osaa tulkita ihmisia. Parhaassa mahdollisessa tilanteessa molemmat seka asia-
kas ettd asiakaspalvelija paattavat palveluprosessin tyytyvaisend (Hannula & Ingberg &
Virta,2012, 9.)

Hyva asiakaspalvelija nauttii asiakkaan luottamuksesta ja saa taman ostamaan uudelleen
yrityksen tuotteita tai palveluita. Nykyaikana on tarkeaa, etta asiakassuhdetta hoidetaan ja
ettd asiakaspalvelija osaisi ennakoida asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisessa. Asiakkaalle
on osattava tuottaa tunne, ettd han on arvokas (Aarnikoivu,2005. 58-60.)

Asiakastyytyvaisyyden toinen tarkeéa keino on yrityksen tuottama tuote tai palvelu, jota asi-

akkaalle tarjotaan. TAma palvelu tai tuote ei kuitenkaan ole niin yksinkertainen kasite, silla
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usein sité joudutaan tarkastelemaan kolmitasoisena kokonaisuutena. Tdma kokonaisuus
muodostuu ydintuotteesta tai -palvelusta, sita taydentavista osista tai palveluista, seka lii-
tannaistuotteista tai -palveluista (Viitala & Jylh&,2008, 118-119.)

Esimerkiksi asiakkaan ostaessa tietokoneen, eli ydintuotteen, han joutuu hyvin mahdollisesti
ostamaan tahan liittyva tadydentavia osia, esimerkiksi kaiuttimet tai kirjoitusohjelman. Naihin

tuotteisiin taas liittyy lisaa litAnnaistuotteita, jotka vaikuttavat ydintuotteen toimintaan.

Tuotteen tai palvelun laatu ja kestavyys vaikuttavat siihen, kuinka tyytyvainen asiakas on.
Liséaksi tahan vaikuttaa vield, kuinka suuri tarve asiakkaalla on ollut hankkia kyseinen hyo-
dyke. Jos tarve on suuri, sité tarkeampaa on, etta laatu ja kestavyys vastaavat asiakkaan
odotuksiin. Jos kyseessa on ollut niin sanottu herateostos, ei tuotteen laadulla ole niin paljoa
merkitystd, mutta esimerkiksi positiivisesti yllattava laatu voi vahvistaa asiakkaan nake-
mysta yrityksestakin. Itse ydintuotteen lisaksi asiakas ostaa myds tuotteen tai palvelun tar-
joamaa mielihyvaa ja hyotyja. Nykyaan asiakkaat vaativat tuotteilta enemman, mika toi-
saalta lisda yritysten valista kilpailua, mutta toisaalta se vaikeuttaa vastaamista asiakkaan
tarpeisiin. Vaatimustason noustessa myos tuotekehitys paranee, jolloin kokonaisuudet saa-

daan vastaamaan paremmin ostajien tarpeisiin (Bergstrém & Leppénen,2009, 194-197.)

Tuotteen hinnalla on suuri vaikutus asiakkaan ostopaatokseen. Jos hinta ei vastaa tuotteen
laatua ja sita kautta asiakkaan odotuksia, voi se rajoittaa tuotteen myyntia. Hinnoittelun tulee
vastata tuotteiden laatua, silla hinnalla on suuri merkitys tuotteen arvon nostajana ja mieli-
kuvaa kohottavana tekijana. Hinta vaikuttaa tietenkin myyntiin ja tuottojen maaraan, mutta
taytyy ottaa myods huomioon, ettd hinnan tulee olla tuotteen kohderyhmalle sopiva (Berg-
strom & Leppanen,2009, 257.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa my0ds useat pienemmat tekijat joita ovat esimerkiksi yrityk-
sen imago ja kiinnostavuus, vuorovaikutussuhteiden laatu, ja jo edella mainittu asiointimil-

j60, esimerkiksi kauppa (Lahtinen & Isoviita,2001, 123.)
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2.2 Vahittdiskaupan asiakastyytyvaisyys

Vahittaiskaupaksi maaritellaan Heiniméaen (2006, 36) mukaan kauppa, josta hankitaan lahes
paivittain tarvitut tuotteet samasta kaupasta. Tilastokeskuksen(14.1.2015) julkaiseman ra-
portin mukaan vahittaiskaupan myynti laski edellisvuoteen verrattuna noin 4,4 prosenttia

vuoden 2013 marraskuusta.

Asiakastyytyvaisyys koostuu erilaisissakin yrityksissé hyvin pitkélti samalla kaavalla. Asia-
kaslahtdinen ajattelutapa on kaiken avain. Jokainen palvelutilanne lahtee ensikohtaami-
sesta, jolloin asiakas kohtaa haluamansa tuotteen tai palvelun tarjoajan. Talldin asiakkaalle
muodostuu ensivaikutelma yrityksen asiakaspalvelusta ja imagosta. Toinen vaihe on pal-
velu- ja myyntilanne, jossa asiakas ostaa haluamansa tuotteen tai palvelun. Tassa vai-
heessa asiakas on jo kayttadnyt ostamaansa tuotetta tai palvelua ja asiakkaalle on ehtinyt
muodostua jo tarkempi kuva yrityksesta ja sen palvelusta. Jos asiakas on tyytyvainen osta-
maansa tuotteeseen, han todennédkoisesti palaa yritykseen, mutta jos kokemus on negatii-
vinen, asiakas hyvin luultavasti vaihtaa kilpailevaan yritykseen. Jos kokemus on ollut posi-
tiivinen, seuraa kolmas vaihe, joka on asiakassuhteen kehittdminen. Tall6in asiakkaan ja
yrityksen vélille voi muodostua jo kannattava ja pysyva asiakassuhde, joka voi muodostua
jopa asiakasuskollisuudeksi. Tahan vaiheeseen kuuluu erittéin tarkeana osana yrityksen jal-

kimarkkinointi, jotta asiakas saadaan tyytyvaiseksi (Lahtinen & Isoviita,2001, 8-9.)

Vahittaiskaupan liiketoimintamallin perusajatuksena tulee olla asiakaslahtéinen ajattelu-
tapa. Vahittaiskaupan, ja tassa tutkimuksessa rautakaupan on hyva hahmottaa eri asiakas-
ryhmat, jotta saataisiin asiakastyytyvaisyys kasvuun. Asiakasryhmista saadaan tietoa esi-
merkiksi kanta-asiakasjarjestelman avulla. Jos tallaista ei ole kaytdssa, voidaan kayttaa hy-
vaksi haastatteluja ja kyselyita. Asiakastyyppejakin on kuitenkin erilaisia. Rautakaupan asi-
akkuuksia tarkasteltaessa voidaan kayttda hyvaksi perinteistd asiakasryhmittelya. Tama
ryhma& muodostuu neljasta eri asiakasmallista, joita ovat: potentiaalinen asiakas, joka kuuluu
yrityksen kohderyhméén, mutta ei ole viela asiakas, satunnaisasiakas, joka ostaa silloin tal-
I6in yrityksen tuotteita, kanta-asiakas, joka on jo yrityksen vakiintunut asiakas, seka entinen
asiakas, joka nimityksensa mukaan on ollut asiakas, mutta lopettanut yrityksen tuotteiden

tai palveluiden ostamisen esimerkiksi huonon palvelun takia.
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Kuten alla olevasta kuviosta 1 voidaan néhda, Bergstromin ja Leppasen (2009, 468) perin-
teiseen asiakasryhmittelymalliin on lisatty viel&a asiakastyypit suspektit, prospektit ja suosit-
telijat. Avainasiakkaat ovat yritykselle tarkeimpia asiakkaita ja heihin liittyy usein suosittelijat,
eli asiakkaat, jotka eivat itse osta yrityksen tuotteita tai palveluita, mutta suosittelevat muille
ja puhuvat yrityksen puolesta. Prospektit ja suspektit asiakkaat liittyvat potentiaalisiin asiak-
kuuksiin, jolloin suspektit ovat asiakkaita, joista ei tiedetd oikeastaan mitaan, kun taas pro-

spektit ovat asiakkaita, joista yrityksella on jo hieman tietoa, esimerkiksi yhteystiedot.

Kanto-asiakkoat

Avainasiakkaot

Kuvio 1. Perinteinen asiakasryhmittely (Bergstrom & Leppanen,2009, 468)

Erikoistavarakaupassa kuten rautakaupassa segmentointi on tarkeaa, jotta markkinointi
osataan kohdistaa oikealle asiakasryhmalle. Perinteiset segmenttiryhmat erityisesti kulutta-
jamarkkinoita tarkasteltaessa ovat maantieteelliset, demografiset, psykografiset, hyotyyn ja
kayttoon liittyvat tekijat ja asiakkaiden kayttaytyminen. Rautakaupalle tarkeéat tekijat ovat
demografiset tekijat, joihin kuuluvat esimerkiksi ik&, sukupuoli, tulot, ty6paikka ja koulutus.
Psykograafisista tekijoista tarkeimmat ovat elamantyyli, arvot ja asenne. Erityisen tarkeita
tdssa tapauksessa ovat kayttoon ja hyotyyn liittyvat tekijat kuten hyddykkeen haluttavuus,
ostovalmius (Viitala & Jylh&,2006, 107-109.)

Segmentointi ei onnistu ilman voimassaolevaa asiakastietojarjestelmaa josta selviad asiak-
kaiden perustiedot ja heidan ostokayttaytymisensa ja myyntitiedot. Segmentoinnin avulla
yrityksen on helpompi paattda kuinka he voivat palvella asiakkaitaan parhaalla mahdollisella
tavalla (Sipila 2008, 86.)
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2.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Yritysten tulisi n&hdéa asiakaspalaute toimintaa ohjaavana ja kehittavana tekijana yrityksen
toiminnalle, eik& missdan nimessa positiivisina tai negatiivisina sanoina. Saatu asiakaspa-
laute on erittdin hyva mahdollisuus kehittaa yrityksen toimintaa asiakaslahtoisesti ja sen

myo6ta voidaan myos asettaa uusia tavoitteita toiminnalle (Aarnikoivu 2005, 67.)

Jotta yritys voi toimia asiakaslahtdisesti, tulee silla olla tietoa asiakkaistaan, heidan tarpeis-
taan ja ostokayttaytymisestaan. Yrityksen olisi hyva muistaa, etta puskaradio, ihmisten ko-
kemusten kertominen ja jakaminen muille kuulopuheiden perusteella, on viela nykyaankin
erittdin toimiva keino asiakkaiden kesken vaihtaa tietoa kokemuksistaan. Harmittavaa yri-
tyksen kannalta kuitenkin on, ettd suomalaisen kulttuuripiirteen takia negatiiviset kokemuk-
set kerrotaan helpommin kuin positiiviset kokemukset ja ajatukset (Valvio 2010, 62.)

Yleisimmat keinot hankkia tietoa asiakastyytyvaisyydesta ovat asiakkaalta suoraan saatu
palaute, asiakastyytyvaisyystutkimukset, seka niiden myoéta tehtavat kyselyt ja haastattelut.
Kyselyt voivat olla kirjallisia tai sahkoisia. Nama ovat suhteellisen halpoja vaihtoehtoja, jotka
voivat antaa kuitenkin paljon tietoa ja joita on helppo analysoida. Palaute- ja valituslaatikot
yrityksissa ovat helppo keino kerata tietoa, mutta niiden kautta saadun tiedon luotettavuu-
desta ei voi olla varma. Nyky&éan ovat yleistyneet kasitteet mystery shopping ja ghost shop-
ping, joissa toimeksiannon perusteella henkild asioi kyseisessa yrityksessa ja raportoi ko-
kemuksistaan ja tunteistaan yritykselle. Yksi hyva keino keréaté tietoa olisi my6s menetetty-
jen asiakkaiden haastatteleminen, mutta tama voisi olla haastavaa, silla entisten asiakkai-
den kokemukset voivat olla heidan mielestaan erittéin negatiivisia, mika ei anna hyvaa poh-
jaa haastattelutilanteelle (Viitala & Jylh&,2008, 101-102.)

2.4 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus ja asiakastyytyvaisyys kulkevat kasi kadesséd, mutta ovat silti kaukana
toisistaan, silla vaikka asiakas olisi taysin tyytyvainen ostamaansa palveluun tai tuottee-
seen, se ei takaa kuitenkaan pitkékestoista asiakasuskollisuutta ja tyytymatonkin asiakas

voi silti jatkaa ostamista, silla nykydan monet asiakkaat ovat melko valinpitaméattdmia asia-
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kassuhteissaan. Valinpitaméattémyyteen johtavia syitd on monia, esimerkiksi syy voi olla niin-
kin yksinkertainen, kuin etta asiakas ei vain viitsi vaihtaa ostospaikkaa, koska tarjolla ei ole
hanen mielestaan muutakaan (Bergstrom 2009, 488.)

Asiakkaiden ostokayttaytymista tutkimalla yritys voi selvittdd, millainen asiakasuskollisuus
on kyseessa. Asiakkaat voivat olla yhté tuotemerkkid ostavia asiakkaita, joita kutsutaan ni-
mityksella hard loyals, ja jonkin aikaa samassa merkissa pysyttelevia asiakkaita nimitetaan
soft loyaleiksi. Yhta aikaa useampaa merkkiad ostavia asiakkaita nimitetaén shifting loyaleiksi
ja asiakkaita, jotka eivat ole millekaan merkille uskollisia kutsutaan nimityksella switchers.
Jotta yritys voisi lisata asiakasuskollisuuttaan, olisi sen hyva pyrkia maarittamaan omien

asiakkaidensa joukosta erilaiset uskollisuuden asteet (Bergstrom 2009, 488.)

Vaikka asiakas ostaisi samaa tuotetta samalta yritykseltd, ei tdma ole merkki varsinaisesta
kannattavasta asiakasuskollisuudesta, vaan tata kutsutaan passiiviseksi asiakasuskollisuu-
deksi. Huonoa tassa suhteessa on, ettéa asiakkaan ja yrityksen véalinen suhde voi hyvin mah-
dollisesti loppua, kun asiakkaan ei enaa tarvitse hankkia kyseista tuotetta tai tama vaihtaa
toimittajaa. Taman takia onkin tarkeda erottaa asiakasryhmista erilaiset ostajat. Yrityksen
kannalta tarkeintd on keskittya aktiiviseen asiakasuskollisuuteen, jolloin asiakas ostaa yri-
tyksen tuotteita, riippumatta siité, saako tuotetta esimerkiksi edullisemmin joltain muulta yri-
tykseltd. Toisin sanoen aktiivisuutta edustava asiakas ostaa yrityksen tarjoaman tuotteen,
eika tuotetta pelkastaan tuotetta (Méantyneva 2001, 22—-24.)

Pysyva asiakasuskollisuus koostuu paaosin neljasta eri lahteesta. Nama lahteet ovat yrityk-
sen tarjpaman tuotteen tai palvelun lisaarvo, erittéin hyva asiakaspalvelu, oikeanlainen vies-

tinta ja yrityksen asiakkailleen tarjoamat kannustimet (Pietila, A. 2013.)

Yritykselle on kannattavaa panostaa asiakasuskollisuuden lisaamiseen, vaikkakin toiminta
vaatii pitkajanteisyyttd, silla esimerkiksi myyjien on vaikea osata erottaa asiakkaiden jou-
kosta kannattavimmat asiakassuhteet, ja taman jalkeen sailyttaa ne. Uskollisten asiakas-
suhteiden loytdminen on vaativaa, mutta palkitsevaa yritykselle, silla asiakasuskollisuus he-
rattaa luottamusta ja taten parantaa yrityksen mahdollisuutta kasvattaa asiakaskuntaansa.
Uskolliset asiakassuhteet myds motivoivat tyontekijoitd enemman kuin uudet, silla he tunte-
vat yrityksen tuotevalikoiman paremmin ja usein heiddn ostohalukkuutensa kasvaa ja he
uskaltavat kokeilla uusia tuotteita, mika nakyy yrityksen myyntituloissa (Rubanovitsch &
Aalto,2008, 59-60.)
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Lahtisen ja Isoviitan (2004, 11-12) mukaan asiakasuskollisuuden eri vaiheita voidaan ku-
vailla asiakasuskollisuuden tikapuut-mallilla, jossa tikapuitten askelmat ovat eri vaiheita ei-
potentiaalisen asiakkaan ja uskollisen suosittelijan, apostolin valilla. Tarkeaa asiakasuskol-
lisuuden kannalta on, ettd asiakassuhteen kehittdminen aloitetaan valittbmasti ensimmaisen
kontaktin aikana. Onnistunut ensikontakti antaa hyvan pohjan suhteelle, josta voi muodos-
tua niin yrityksen, kuin asiakkaankin kannalta pitkaikainen suhde, josta hydtyvat molemmat

osapuolet.

Uskollinen suosittelija,
apostoli

Toistuvasti ostava
kanta-asiokas

Satunnaisesti
ostava asiakas

Hyvin potentiaalinen
asiakas, prospekti

Melko potentiaalinen
asiakas, suspekti

Ei-potentioalinen
asiakas

Kuvio 2. Asiakasuskollisuuden tikapuut (Lahtinen & Isoviita,2009, 11)

Asiakkaille asiakasuskollisuus helpottaa asiointia. He saavat laadukkaampaa ja tietynlaista
palvelua, kun asiakkaan tarpeet ja kayttadytymistavat tunnetaan entuudestaan. Koska uskol-
liset asiakkaat ovat yleensa valmiita maksamaan saamastaan laadusta, heitd kohtaan ol-
laan valmiita panostamaan ja he saattavat monesti saada joustavuutta ja etuja, joita ei kai-

kille anneta.

2.5 Vahittdiskaupan verkkosivut

Internetin kayton rgjahdysmainen kasvu jatkaa vield kasvamistaan. Vuonna 2007 yli puolet
suomalaisista kertoi kayttavansa verkkoa paivittain. TNS Gallupin, Kaupan Liiton seké& Asi-
akkuusmarkkinointiliiton verkkokauppatilaston teettdman tutkimuksen mukaan suomalaiset

ostivat vuonna 2013 verkosta yhteensa yli 10,5 miljardilla eurolla. Koska internetin ansiosta
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valimatkat eivét ole enda niin merkittavia, on tarkeaa pitda huoli, ettd kotimaisten tuotteiden

ostaminen ei lopu.

Verkkokauppatilaston mukaan vuodesta 2010 vahittaiskaupan verkko-ostokset ovat kasva-
neet nopeaa, silla kolmessa vuodessa 25 prosenttia, eli noin 3.5 miljardiin euroon. Suurin
kasvu on tapahtunut kuitenkin rautakaupan verkkomyynnissa silla se on kasvanut 90 pro-
senttia mika johtuu siitd, etta kotimaiset rautakauppa-alan yritykset ovat perustaneet verk-
kokauppoja.

Erilaiset seurantapalvelut ovat yleistyneet yritysten kotisivuilla. Naiden helppokayttoisten oh-
jelmien ansiosta yritysten on helppo seurata esimerkiksi mista pain maailmaa vierailijat kay-
vat verkkosivuillaan. Myos kaytettyjen hakusanojen seuraaminen kuuluu néihin ohjelmiin.
Koska maailma ymparillamme muuttuu teknologian ansiosta, tulee vahittaiskauppojenkin
pysya muutoksessa mukana. Sipilan (2008, 161) mukaan yrityksen verkkosivuilla tulisi esiin-

tya ainakin seuraavat kohdat:
1. Tietoa tuotevalikoimasta ja niiden hinnoista.
2. Yrityksen perustiedot, yhteystiedot, jalleenmyyjat ja mahdollinen ajanvaraus.
3. Tuotetilaukset, toimitusajat, mahdollisuus esittda kysymyksia ja FAQ.
4. Keskustelut ja kommentit.

5. Maksaminen verkkokaupassa.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tassa opinnaytetyossa kaytettava menetelma oli kvantitatiivinen asiakaskysely. Kehitta-
misty0ssd apuna kaytettdvid menetelmia on useita ja ne jaetaan yleensa maarallisiin, eli
kvantitatiivisiin, tai laadullisiin, eli kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa kerataan aineistoa, jota kuvaillaan maarilla, tilastoilla ja numeerisilla suureilla.
Naiden méaareiden perusteella on helppo vastata kvantitatiivisen tutkimuksen pohjautuviin
kysymyksiin mikd, missa, paljonko ja kuinka usein (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti,2009,
40.)

3.2 Kyselylomakkeen rakentuminen

Ennen kyselylomakkeen laatimista pidettiin kokous yrityksen toimitusjohtajan kanssa, jossa
keskusteltiin kyselyn aiheista ja tutkimuksen tavoitteista, jotta saataisiin vastaukset tutki-
muskysymyksiin; "Mika on yrityksen asiakastyytyvaisyyden nykyinen tila” ja "Mita osa-alu-
eita tulisi kehittdd, jotta asiakastyytyvaisyys saataisiin paremmaksi.” Keskustelun avulla

paastiin hyvaan yhteisymmarrykseen kyselyn kokonaisuudesta ja paaaiheista.

Kyselyyn haluttiin molempien osapuolien mielesta arvonta, jonka avulla saataisiin houkutel-
tua mahdollisimman paljon vastaajia. Arvonnan palkinnoiksi asetettiin kaksi 50 euron lahja-
korttia myymalaan. Kyselylomake tehtiin Word-tekstinkasittelyohjelmalla ja valmis kyselylo-
make oli kaksipuoleinen A4-moniste. Alustavan kyselylomakkeen valmistuttua oli vuorossa
pilotointi kahden asiakkaan kanssa. Pilotoinnin avulla saatiin ulkopuolisen ndkemys kyse-
lystd, jonka jalkeen kyselya pystyi muokata viela ennen kuin se laitettiin esille asiakkaille
taytettavaksi. Pilotoinnin avulla oli hyva varmistaa, ettei kyselylomakkeesta ole unohtunut
mitadn huomattavia asioita. Pilotoinnin ja pienten korjaamisten jalkeen kyselylomake oli val-

mis laitettavaksi esille. (LIITE: 1)

Kyselyn alussa vastaajalle kerrottiin, miksi asiakastyytyvaisyystutkimus oli ajankohtainen ja

selvitettiin, ettd kyselyyn vastaaminen tullaan suorittamaan taysin anonyymisti ja etta tulok-
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set kirjataan kokonaisuutena. Jos asiakas halusi osallistua arvontaan, tuli hdnen antaa hen-
kilokohtaiset tietonsa erilliselle paperille, jotka kerattiin talteen. Ensimmainen osio kyselylo-
makkeesta muodostui vastaajan perustiedoista joita olivat sukupuoli, ik&, asuinpaikkakunta
ja arvio siita, kuinka usein asiakas asioi yrityksessa. Naiden muuttujien avulla oli helppo

vertailla tutkimuksessa saatuja tietoja.

Kyselyssa selvitettavat pdaaiheet muodostuivat kolmesta eri osa-alueesta ja lopussa oli li-
saksi mahdollisuus antaa yleisarvosana yrityksen toiminnalle, sekd kaksi avointa kysy-

mysta. Kaikkien osa-alueiden vaittamiin vastattiin Likert-asteikon avulla.

Vastaajan perustietojen kartoittamisen jalkeen haluttiin selvittaa yleisesti myymalaan, va-
rastoon ja yrityksen nettisivuihin koskevia mielipiteitéa. Osiossa selvitettiin esimerkiksi yrityk-
sen sijaintiin, parkkitilaan, aukioloaikoihin ja myymalan siisteyteen liittyvia mielipiteita. Gron-
roosin (1998, 70) teettaman tutkimuksen mukaan fyysinen ymparisto, eli miljod, kokonaisuu-

tena vaikuttaa hyvin paljon siihen, miten asiakas kokee saamansa palvelun kokonaislaadun.

Seuraavassa osiossa kartoitettiin asiakkaiden mielipiteita yrityksen tarjoamista tuotteista,
seka niiden hinnoista ja laadusta. Haluttin muun muassa selvittda, ovatko ajankohtaiset
kausituotteet hyvin esilla, onko tuotevalikoima tarpeeksi kattava ja millainen on tuotteiden
hinta-laatusuhde. Erityisen tarkeana pidettiin hintatason selvittamista, silla pitkaikainen "tin-
kiminen” on vielakin yleista erityisesti rautatavarakaupoissa. Taman avulla haluttiin varmis-
taa, kokevatko asiakkaat kiinteat hinnat korkeina, sopivina, vai jopa alhaisina. (Lahtinen &
Isoviita,2004, 97)

Aarnikoivu (2005, 107) maarittelee hyvan asiakaspalvelijan henkiloksi, joka ei pelkastaan
myy, vaan palvelee, myy ja toiminnallaan markkinoi. Kyselyn kolmas osio koostuikin vaitta-
mista, jotka kasittelivat yrityksen myyijia ja asiakaspalvelun laatua. Vaittdmien avulla selvi-
tettiin esimerkiksi kuinka ammattitaitoisina asiakkaat kokevat myyjat ja onko yrityksen myy-
jilla asiakkaiden mielesta tarvittavaa ongelmanratkaisukykya, jota usein tarvitaan rautakau-

passa.

Kyselyn loppuosassa oli asiakkaalla mahdollisuus vastata omin sanoin kahteen avokysy-
mykseen. Ensimmaisena asiakkaalta pyydettiin vastausta yrityksen toiminnan ja palvelun
kehittamistd koskevaan kysymykseen. Nykyaikana jokaisen yrityksen on tarkea kehittda
tuotteitaan ja palveluitaan jatkuvasti, jotta yritys sailyisi kilpailukykyisend asiakkaiden sil-

missa. Toisessa avokysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus kertoa omin sanoin mita
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mielta on yrityksen toiminnasta, eli asiakkaalle esitettiin perinteinen “risuja vai ruusuja”-ky-
symys. Kolmas kysymys oli asteikkokysymys, jossa vastaajan oli annettava oma arvio kou-

luarvosana-asteikolla yrityksen toiminnalle.

3.3 Tutkimuksen otanta

Hyvassa ja luotettavassa otantatutkimuksessa tulisi olla mahdollisimman monipuolinen
joukko vastaajia (Heikkila 2008, 33-34). Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusjoukkona olivat
kaikki yrityksen nykyiset ja potentiaaliset uudet asiakkaat, jotka vierailivat myymalassa. Vas-

taajat olivat satunnaisia, joten kaytetty menetelma oli siis yksinkertainen satunnaisotanta.

Vastaajat tavoitettiin pelkastaan paperisen kyselyn avulla. Tavoitteeksi asetettiin saada 100
vastausta kahden viikon aikana. Tavoitteesta jaatiin hieman jalkeen, silla vastauksia kerat-
tiin yhteensa 84 kappaletta. Naista kuusi hylattiin puutteellisten tietojen vuoksi, joten vas-
tausten kokonaismaaraksi tuli 78 kappaletta. Vastausaikaa pidennettiin suunnitellusta 14

paivasta 19 paivaan.

3.4 Kyselyn toteutus

Kysely laitettiin esille asiakkaiden taytettavaksi 13.10.2014 ja se oli esilla yhteensé 19 pai-
vaa, mukaan lukien sunnuntait, jolloin myymala oli suljettu. Myymalan etuosaan tehtiin tilaa
poydalle ja tuoleille, joissa vastaajien oli helppo tayttaa kysely. Kyselypisteen luokse tehtiin
iimoitus asiakastyytyvaisyystutkimuksesta ja siihen liittyvastd arvonnasta. Liséksi ilmoitus
laitettiin myos kassapaatteen luokse.

Vastausaikaa pidennettiin alkuperaisesta suunnitellusta kahdesta viikosta yhteensa viidella
paivalla. Vastausaikaa pidennettiin, koska kaupan kavijamaarat olivat odotettua pienemmat,
johtuen pa&osin erityisesti rautakaupalle hiljaisesta vuodenajasta, syksysta. Kyselyajan
paatyttya vastaukset kerattiin pois ja ne Kirjattiin Webropol-ohjelmaan. Viimeiseksi suoritet-
tiin arvonta vastanneiden kesken, jossa palkintona oli kaksi 50 euron lahjakorttia myyma-

laan.
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3.5 Aineiston analysointi

Tutkimustulokset syotettiin yksitellen Webropol-ohjelmaan, josta saatiin myds tulostettua ra-
portti tuloksista. Tulokset kirjattiin Microsoft-Exceliin, jonka avulla niista muodostettiin tarvit-
tavat taulukot ja kuviot havainnollistamaan tuloksia. Tutkimusaineisto on analysoitu prosent-

tijakaumilla ja keskiarvojen avulla. Lopullinen vastausmaara oli 78.
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4 TULOKSET

4.1 Vastaajien tiedot

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa vastauksia saatiin yhteensa 78 kappaletta. Miesten
osuus vastaajista oli 61 % ja naisten osuus oli 39 %. Tasta voidaan paatella, etta rautatava-
rakauppa on edelleen enemman miesten suosiossa kuin naisten. Vastaajien sukupuolija-

kauma on havainnollistettu kuviossa 2.

Vastaajien sukupuoli

= Miehet = Naiset

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma.

Kuviosta 3 voidaan nahda, etta vastaajien ika painottui pitkalti keski-ikaisiin. Vastaajista hie-
man yli puolet, 52 % olivat idltéan 50—65-vuotiaita. 17 % vastaajista oli 35—49 vuotiaita ja 16
% oli yli 60-vuotiaita. Nuorten aikuisten osuus jai melko pieneksi, silla vastaajista vain 11 %
oli ialtddn 20—34 vuotias. Vastaajista 1 % oli alle 20-vuotiaita.
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Myynti

= 3lle20 =20-34 =35-49 =50-65 =yli65
Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma

Suurin osa vastaajista, yhteensa 83 % oli kotoisin paikkakunnalta Perho. 17 % vastaajista
ilmoitti asuvansa toisella paikkakunnalla. Nama paikkakunnat olivat Halsua, Kivijarvi,
Kyyjarvi, Seinajoki, Muhos, Nurmijarvi ja Vihti. Pieni ulkopaikkakuntalaisten vastaajien
osuus johtui hiljaisesta aikakaudesta, syksysta. Vilkkaammalla aikakaudella, esimerkiksi
kevaalla tai kesalla osuus olisi ollut hyvin todennékdisesti suurempi, silla paikkakunnalla on

paljon lomamdkkeja yms.

Vastaajien asuinpaikkakunta

= Perho = Joku muu

Kuvio 5. Vastaajien asuinpaikkakunta.
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Useimmat vastaajien asioivat 2-4 kertaa kuukaudessa. Heidan osuus kaikista vastaajista oli
46 %, eli lahes puolet. Toiseksi eniten yrityksessa asioidaan 1-3 kertaa viikossa, joiden
osuus oli 30 %. Paivittain asioivia oli vain 3 % ja 19 % asioi yrityksessé kerran kuukaudessa

tai harvemmin.

Asiointikerrat

= Pdivittdin = 1-3 kertaa viikossa = 2-4 kertaa kuukaudessa = kerran kuukaudessa tai harvemmin

Kuvio 6. Vastaajien asiointikerrat yrityksessa

4.2 Yrityksen sijainti, aukioloajat ja suosittelijat

Taulukko 1 Myymala ja aukioloajat

Aihe Keskiarvo (asteikko 1-5)
Yrityksen sijainti on hyva 4,88
Myymala on helppo havaita 4,67
Myymala on siisti 4,59
Aukioloajat ovat hyvét 4,74
Aion suositella yritysta muille 4,59

Kuten taulukosta 1 voidaan havaita niin vastaajat pitavat yrityksen sijaintia varsin hyvana.
Jopa 89 % vastaajista oli tdysin samaa mielta vaittdamasta "Yrityksen sijainti on hyva”. 70 %

vastaajista on taysin samaa mielta siita, ettd myymala on helppo havaita. 66 % vastaajista
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pitdd myymalan yleista siisteyttd hyvana. Yrityksen nykyinen aukioloaika 6.45-17.00 on
79 % mielestd hyva. 67 % vastaajista suosittelisi yritysta muille.

4.3 Varasto ja piha-alueet

Alla olevasta taulukosta 2. voidaan havaita, ettd vastaajista 66 % mielesta varastolle on
helppo l6ytdd. Hieman yli puolet, 52 % vastaajista pitda varastotiloja siisteina ja loogisina.
Kuitenkin 30 % on hieman samaa mieltd varaston siisteydesté ja loogisuudesta, joten pa-
rannettavaa loytyy. Myymalan piha-alueet ovat siistit 61 % mielesta vastaajista. Hieman alle
puolet vastaajista on sita mieltd, etta parkkitilaa oli asiakkaille riittavasti. 8 % vastaajista oli

hieman eri mielta, etta parkkitilaa olisi tarpeeksi.

Vaittama Keskiarvo (asteikko 1-5)
Varastolle on helppo l6ytaa 4,58
Varasto on looginen ja siisti 4,33
Piha-alueet ovat siistit 4,5
Parkkitilaa on tarpeeksi 4,21

Taulukko 2 Varasto ja piha-alueet

4.4 Kotisivut

Kuten luvussa 2.5 kerrotaan, vahittistavarakauppojen nakyvyyden lisddminen sosiaali-
sessa mediassa on yleistynyt huomattavasti vime vuosien aikana. Sen huomaa myds alla
olevasta taulukosta 3. 30 % vastaajista oli vieraillut yrityksen kotisivuilla kun taas 52 % ei
ole vieraillut. Vastausvaihtoehdot tulkittiin siten, ettd hieman samaa tai taysin samaa mielta
vastanneet olivat kayneet kotisivuilla ja hieman tai taysin eri mielta vastanneet eivét olleet
kayneet kotisivuilla. Koska vastausvaihtoehtoihin sisaltyi "ei samaa, eika eri mielta” on hie-

man vaikeaa tulkita kyselyn tuloksia taysin varmaksi.

Positiivista kuitenkin oli, ettd vastaajista suurimman osan mielesta kotisivut ovat hyvéaksi
rautakaupalle. Ihmiset ajatusmaailma on muokkautunut tekniikan kehityksessa ja interne-

tissa asioimisesta on tullut usealla arkipéivaa, jopa rautakauppaostoksissa. Koska yrityksen
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kotisivut ovat melko uudet, saattoi sekin vaikuttaa, heikkoon vastausprosenttiin kotisivuilla
vierailusta. 78 % kuitenkin vastasi, etta aikoo vierailla yrityksen kotisivuilla tulevaisuudessa.

Kotisivut
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On vieraillut kotisivuilla Kotisivut ovat hyvaksi rautakaupalle Aikoo vierailla yrityksen kotisivuilla

B Samaa mieltd MEiosaasanoa M Eri mieltd

Kuvio 7 Kotisivut

4.5 Tuotteet

Yrityksen tuotevalikoima on sen kokoon verrattuna maarallisesti varsin suuri. Kuten taulu-
kosta 4 voidaan néhda, vastaajista 78 % on sita mieltd, etta yrityksen tuotevalikoima on
kattava. Tuotteiden saatavuudesta oltiin useaa eri mielta, silla asiakkaat tarvitsevat joskus
sellaisia tuotteita, joita ei pideta varastossa. Tama saattoi vaikuttaa siihen, etta mielipiteet
jakautuivat juuri taman vaittaman kohdalla. Vastausten perusteella ajankohtaiset kausituot-
teet ovat hyvin myymalassa esilla eri vuodenaikoina, silla vaittama sai hyvan keskiarvon,
4,5, mika on hieman parempi kuin normaalien tuotteiden esillepanossa. Taysin samaa
mielta tuotteiden laadukkuudesta oli 42 % vastaajista, kun taas hieman samaa mielta oli
vain 45 %.
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Taulukko 3 Tuotteet

Vaittama Keskiarvo ( asteikko 1-5)
Tuotevalikoima on kattava 4,09
Tuotteet ovat selkedsti ja loogisesti 4,32
esilla
Tuotteita on aina saatavilla 3,9
Tuotteet ovat laadukkaita 4,29
Ajankohtaiset kausituotteet ovat hy- 4,5
vin ja selkeasti esilla

4.6 Hinnat

Yrityksen hinnoittelu jakoi hieman mielipiteitd, silla hintoihin liittyvat vaittamat saivat koko
kyselyn alhaisimmat keskiarvot. 78 % vastaajista oli hieman samaa, tai taysin samaa mielta
siitd, ettd tuotteiden hinnat ovat hyvin esilla myymalassa. Hintojen edullisuus jakoi mielipi-
teitd enemman, silla jopa 30 % vastaajista ei osannut sanoa, ovatko tuotteiden hinnat edul-
lisia vai ei. Hintojen edullisuus sai keskiarvoksi 3,64. Tuotteiden hinta-laatusuhde on usean
vastaajan mukaan kunnossa, silla 79 % oli hieman, tai tdysin samaa mielta, etta tuotteiden

hinnat vastasivat niiden laatua.
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Hinnat ovat hyvin esilla Hinnat ovat edullisia Tuotteiden hinnat vastasivat niiden
laatua

B Samaa meiltd M Eiosaasanoa M Eri mieltd

Kuvio 8 Hinnat
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4.7 Asiakaspalvelu ja myyjat

Erittdin hyvat arvostelut yritys sai osiosta, jossa kasiteltiin myyjia ja asiakaspalvelun laatua.
Kuten luvussa 2.1 Asiakastyytyvaisyyden tekijat mainitaan, asiakkaan luottamusta nauttiva

myyja saa asiakkaan ostamaan yrityksen tuotteita uudelleen.

Asiakaspalvelu

Myyja tervehti helposti I
Myyja oli helposti tavoitettavissa Il
Myyija oli palvelualtis |

Myyja oli ammattitaitoinen Il

0 20 40 60 80 100 120

Taysin tai hieman eri mielta2 M Ei osaa sanoa B Taysin tai hieman eri mielta

Kuvio 9 Asiakaspalvelu ja myyjat

Kuten kuviosta 9 voidaan nahda, yksikaan vaittdma ei saanut ainoatakaan negatiivista
vastausta liittyen myyjien palvelualttiuteen, tervehtimiseen, ammattitaitoon tai tavoitetta-
vuuteen. Palvelualttiiksi myyjat arvioi jopa 98 % vastaajista, ollen joko taysin, tai hieman
samaa mieltd. 6 % vastaajista ei osannut sanoa, oliko myyja helposti tavoitettavissa. Ta-
han saattoi vaikuttaa esimerkiksi ettd myyjat olivat jo varattuja. 69 % vastaajista pitaa yri-
tyksen myyjia ammattitaitoisina.
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Asiakaspalvelu

Myyja osasi antaa ratkaisun mahdollisen ongelman —
ilmetessa

Myyja osasi vastata kysymyksiini ||l

Myyijélle oli helppo puhua ja esittda kysymyksia |
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Taysin tai hieman samaa mielta M Ei 0saa sanoa M Taysin tai hieman eri mielta

Kuvio 10 Asiakaspalvelu ja myyjat

Kuviosta 10 voidaan nahda, etta yrityksen asiakaspalvelijat ovat hyvid kuuntelemaan asia-
kasta ja heidan tarpeitaan. Jopa 83 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd, ettd myyjalle oli
helppo puhua ja esittdd kysymyksia. Myyjien ongelmanratkaisukykya pidetddn myoés hy-
vana, silla 84 % oli hieman tai tdysin samaa mielta, ettd mahdollinen ongelma saatiin rat-
kaistua. 15 % vastaajista ei osannut sanoa ratkesiko ongelma vai ei. Tahan saattoi vaikuttaa
my0s se, etté asiakkaat eivat kokeneet, ettd mink&énlaista ongelmaa edes oli. Myds myyjien
puhetaito sai kiitosta, silla 91 % koki, ettd myyjat osasivat vastata asiakkaiden esittamiin

kysymyksiin.
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Asiakaspalvelu

Myyja antoi useita tuotevaihtoehtoja -

Myyja esitteli tuotteet hyvin F

Myyjan toiminta oli aktiivista .
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Taysin tai hieman samaa mielta M Ei 0saa sanoa M Taysin tai hieman eri mielta

Kuvio 11 Asiakaspalvelu ja myyjat

Myyijien toiminta on erittain aktiivista kuvion 11 mukaan. Jopa 94 % vastaajista oli taysin tai
hieman samaa mielta siita, etta myyjien toiminta on aktiivista. Tuotteiden esittelyyn liittyvissa
vaittamissa saatiin hieman hajaantumista aikaan. Tuotteiden esittelysta saatiin kiitosta, silla
89 % vastaajista koki, ettéd myyja esitteli tuotteet hyvin. 15 % ei osannut vastata vaitteeseen,
jossa tiedusteltiin antoiko myyjéa useita tuotevaihtoehtoja. Tahan, kuten myds tuotteiden esit-
telyyn saattoi vaikuttaa se, ettd asiakas tiesi mita tarvitsee, ja I6ysi sen omin avuin tai etta

han ei halunnut nahda muita tuotteita. Saattoi myos olla, etta tuotevaihtoehtoja ei ollut muita.

4.8 Kouluarvosana yritykselle

Arvosana Vastaa-
jien
maara

4 R
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7 3

8 19
9 42
10 14

Taulukko 2 Kouluarvosana yritykselle

Kouluarvosanan antaminen yritykselle on helppo kysymys asiakkaalle vastata. Sen perus-
teella voidaan myos helposti arvioida yrityksen toiminnan kokonaisarvostelu. Kuten ylla ole-
vasta taulukosta 4 voidaan nahda, yritys sai keskiarvoa paremman arvosanan. Yli puolet
vastaajista antoi yrityksen toiminnalle kiitettavan tai sitd paremman arvosanan mika on erit-
tain hyva. Ainoastaan kolme prosenttia arvioi yrityksen toiminnan tyydyttavaksi ja 24 % arvioi

toiminnan hyvaksi.

4.9 Avoimet kysymykset

Kyselyssa oli yhteensa avointa palautekysymysté joihin asiakas sai vastata omin sanoin
mité tahtoi.

Kysymykset olivat:

1. Pidamme erittéin tarkeana, etta tarjonta on monipuolista ja etta ke-
hitimme palvelua seka valikoimaamme jatkuvasti. Mita mielestasi

olisi hyva kehittaa tai lisata rautakaupan tarjontaan?
2. Annatko yritykselle risuja vai ruusuja, eli nyt on vapaan sanan vuoro.

Vastausmaara jai valitettavasti melko vahaiseksi ensimmaéisen kysymyksen kohdalla, silla
kehitysideoitaan kertoi vain 21 % vastaajista. Vastauksia tuli vahan ja nekin olivat melko
lyhkaisia ja vah&sanaisia. Erilaisia ideoita toiminnan ja palvelun kehittamiseen tuli kuitenkin

laidasta laitaan ja vastauksia saatiin yhteensa 17 kappaletta. Eniten kannatusta sai remon-
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tointipalvelun jarjestdminen, sisustus- ja elektroniikkatuotteiden lisdaminen tuotevalikoi-
maan seka tyokaluvalikoiman laajentaminen. Eréas vastaaja toivoi myos yrityksen jarjesta-

van erilaisia teemailtoja, joissa opetettaisiin naisille esimerkiksi huonekalujen entisdintia.

Toisessa avoimessa kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus kertoa vapaasti mielipitei-
tdan seka antaa palautetta ja haluttiin tietaa, antaako vastaaja yritykselle risuja vai ruusuja.
Vastausprosentti oli korkeampi kuin edellisessa kysymyksessa, silla kysymykseen vastasi
yhteensa 65 %. Lahes kaikki palautteista olivat positiivissavytteisia ja eniten palautteessa
yritykselle annettiin ruusuja, eli yrityksen toimintaan oli suurin osa tyytyvaisia. Palautteissa
kehitysta kaivattiin parkkitilan lisddmiseen ja eras vastaaja oli pettynyt myyjan toimintaan
reklamointitilanteessa, koska asiakas koki, ettei myyja ollut vienyt asiaa eteenpéin. Lisaksi
parissa vastauksessa mainittiin korkeasta hintatasosta kilpailijoihin verrattuna. Kehuja jaet-
tiin erityisesti reippaasta ja ystavallisesta henkilokunnasta ja asiakaspalvelusta ja erdassa
palautteessa pyydettiin jatkamaan samaan malliin. Kaikki avoimien kysymyksien vastaukset
loytyvat liitteista.(LIITE: 2)
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5 JOHTOPAATOKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella voidaan paatella, etta yrityksen asiakkaat ovat
paasaantoisesti hyvin tyytyvaisia yrityksen toimintaan. Ehdottomasti eniten kiitosta ja kehuja
kerasi asiakaspalveluhenkinen ja ammattitaitoinen henkildkunta, jota voidaankin pitaa yri-
tyksen valttina ja kilpailuetuna. Myds myymalan yleinen siisteys ja jarjestelmallisyys saivat
kehuja. Kehitysta kaivataan tuotevalikoimaan ja korkeahkoihin hintoihin liittyen. Eras huo-

miota vaativa kohde on autojen parkkialue ja parkkipaikkojen lisaaminen.

Kuten johdannossa mainittiin, on viimeisesta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta vierahtanyt
aikaa useampi vuosi, mika saattoi vaikuttaa siihen, etté vastaajamaara oli hieman alhainen,
koska asiakkaille saattoi tulla hieman yllatyksena kysely ja varsinkin sen ajankohta. Paasyy
vahaiseen vastaajamaaraan oli hiljainen aikakausi, silla syksylla rautatavarakaupan toiminta
hiljenee huomattavasti esimerkiksi verrattuna kesaan, joka on rakentajien ja remontoijien
kiireisintéa aikaa. Odotetusti vastauksia saatiin enemman miehilté kuin naisilta, silla rautata-
varakaupassa myytavét tuotteet ja palvelut ovat enemman miesten kuin naisten alaa. Nai-
silta saatiin kuitenkin vastauksia odotettua enemman ja erityisesti avoimien kysymyksien
kohdalla naiset vastasivat monipuolisemmin ja antoivat enemman kehitysideoita palvelun ja

toiminnan kehittamiseksi.

Kouluarvosanojen perusteella yrityksen toiminta on kiitettavaa, eli keskivertoa korkeampi.
Yritys on ollut toiminnassa jo kymmenia vuosia, jonka aikana sille on ehtinyt kehittya ja kas-
vaa luotettava asiakaskunta. Juuri taman yrityksen kohdalla voidaan paatella, etta yritys on
onnistunut asiakasuskollisuuden lisaamisesséa ja onnistunut poimimaan asiakkaiden jou-
kosta juuri ne potentiaalisimmat asiakkaat, jotka kertovat positiivisista kokemuksistaan
muille. Tata tukee myds hyva tulos kysyttaessa aikooko suositella yrityksen toimintaa muille.
Koska yritys sijaitsee pienelld paikkakunnalla, jossa ihmiset tuntevat toisensa, on erittain
tarkeaa kerata hyva maine ihmisten keskuudessa, silla pienemmalla paikkakunnalla "pus-
karadion” vaikutus on paljon suurempi kuin esimerkiksi kaupungissa, koska ihmiset kertovat

positiivisista ja varsinkin negatiivisista kokemuksistaan helposti muille.

Kuten aiemmin mainittiin, ehdottomasti eniten kehuja kerasi asiakaspalvelu ja myyjat. Tu-
losten perusteella myyjien voidaan paatelld olevan erittain asiakaspalveluhenkisia, ystaval-
lisia ja hyvia kuuntelemaan ja ymmartamaan asiakasta. Nama ovat erittain tarkeitd ominai-

suuksia, jotka jokaisen asiakaspalvelijan tulisi omata. Hyvan ensivaikutelman antaminen on
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tarkeaa tilanteessa kuin tilanteessa, ja erityisesti onnistuneeseen ja positiiviseen myyntiko-
kemukseen se on avainasemassa. Kuten tutkimustulokset osoittavat, asiakkaat kokevat,
etta yrityksen myyjat tervehtivat heitd hyvin helposti ja ovat palvelualttiita, mik&a edesauttaa

asiakkaan tunnetta, etta myyjalle on helppo puhua.

Tutkimuksessa haluttiin saada myds selville, millainen merkitys internetilla ja erityisesti ko-
tisivuilla on asiakkaalle. Yritys panosti uusiin kotisivuihin pari kuukautta ennen asiakastyyty-
vaisyystutkimusta, joten oli hyddyllista nahda konkreettisia tuloksia siita, kayttavatko asiak-
kaat kotisivuja. Kuten odotettiin, vastauksista paatellen asiakkaat eivat kayta kotisivuja eri-
tyisen paljon. Positiivista oli kuitenkin huomata, etté vastaajista suuri osa aikoi vierailla yri-
tyksen kotisivuilla ja oli sita mielta, etta kotisivut ovat hyddyksi rautakaupalle. Tasta voidaan
paatelld, ettéa ihmisten ajatusmaailma ja erityisesti ostokayttdytyminen ovat muuttumassa
entisesta kivijalkakaupasta teknologisemmaksi myés maaseudulla. Eras vastaaja oli kehi-
tysideoissa ehdottanut verkkokaupan perustamista. Tulevaisuudessa kotisivujen kayton
odotetaan siis lisaantyvan ja nain ollen yrityksen tulisikin panostaa enemman sosiaalisen

median kayttoon.

Asiakkaat ovat tutkimuksen perusteella yleisesti tyytyvaisia yrityksen nykyiseen tuotevalikoi-
maan, tydvalineita lukuun ottamatta. Yrityksen tuotevalikoima on varsin kattava sen kokoon
verrattuna. Rakennustarvikkeet, esimerkiksi osa puutavarasta, laatat ja suurin osa maata-
loustuotteista, esimerkiksi rehut, sailytetdan kaikki myymaléan yhteydessa sijaitsevassa suu-
ressa varastossa, jonne on kaynti yrityksen sisalta tai pihan puolelta, ulkokautta. Koska osaa
tuotteista sailytetddn eri osassa myymalaa, on tarkead, etta varaston suunta ilmoitetaan hy-
vin, jotta asiakkaiden on helppo l0ytaa tarvittaessa sinne. Varaston ldydettavyys, siisteys ja

loogisuus saivat hyvat arvostelut tutkimuksessa.

Tutkimuksen mukaan taméanhetkisiin aukioloaikoihin ollaan tyytyvaisia. Myos yrityksen ha-
vaittavuus ja sijainti ovat asiakkaiden mieleen. Yrityksen sijainti onkin kaikin puolin otollinen,
silla se sijaitsee kunnan keskustassa, valtatien valittoméassa laheisyydessa joten lapikulki-
joidenkin on helppo pyséahtya kaupalle.

Asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin kyselyn tulosten perusteella kattava katsaus yrityk-

sen asiakastyytyvaisyyteen. Yrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytilan voidaan sanoa ole-
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van kokonaisuudessaan varsin hyva. Kehittamista vaativat kohteet saatiin hyvin selville tut-
kimuksen avulla, jolloin niitd on hyva alkaa kehittamaan. Kaikki kehitysehdotukset on koottu
lukuun 6 Asiakastyytyvaisyyden kehittamisehdotukset.

Aineistoa analysoitaessa taytyy arvioida tutkimuksen onnistumista eri nakoékulmista. Kvan-
titatiivista tutkimusta voidaan arvioida erilaisten kriteerien avulla, joista tdrkeimmat maaralli-
sen tutkimuksen mittarit ovat reliabiliteetti, joka kertoo tutkimuksen luotettavuudesta ja vali-
diteetti, jolla tarkoitetaan mittauksen tarkkuutta (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti, 2009, 93-
94.))

Naita kahta kriteerid tarkasteltaessa voidaan todeta tutkimuksen onnistuneen. Lotin (2001,
178) mukaan vastaajamaaran tulee olla vahintaan 30, jotta tutkimus olisi luotettava. Vaikka
vastaajamaarassa jaatiin jonkin verran asetetusta tavoitteesta, tulokset antavat kuitenkin
hyvan kokonaiskuvan yrityksen asiakastyytyvaisyydesta. Tutkimuksen tulokset vastaavat
tiedossa olevaa teoriaa, joten tutkimuksen voidaan katsoa olevan validi. Tutkimustuloksissa
saavutettiin tutkimusmenetelman ja mittareiden avulla tavoitellut tulokset, joten tutkimuksen

reliabiliteetti on onnistunut.

Lomakekyselyssa kysymykset saatiin mahdutettua hyvin yhdelle A4-lomakkeelle, mika teki
vastaamisesta helppoa. Pilotoinnista saatujen kommenttien perusteella kyselyn katsottiin

olevan ytimekas ja tarkeimmat asiat tutkimuksen kannalta oli saatu hyvin koottua kasaan.
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kuten eréds asiakas oli kirjoittanut yhdessa avoimien kysymysten vastauksessa: "aina on
kehitettavaa.” Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella yrityksen huomiota ja ke-
hitysta vaativat kohteet ovat kokonaisuuteen verrattuna melko pienia ja vaativat vahan pon-
nisteluja yritykseltd. Huolimatta siita, etta kehittamiskohteet ovat pienia, ovat ne silti kehitta-

mista vaativia, ja niihin on syyta kiinnittaa huomiota ajoissa.

6.1 Tuotevalikoima

Tarkeimpana kehityskohteena voidaan tutkimustulosten perusteella pitaa tuotevalikoimaa ja
sen laajuutta, tai tAssa tapauksessa vahaisyytta. Asiakkaat kaipaavat tuotevalikoimaan hie-
man uudistusta esimerkiksi elektroniikka-, sisustus- ja tytvalinetuotteiden parissa. Nama
kavivat ilmi avoimien palautteiden osiosta, jossa asiakkaat saivat kertoa omin sanoin ideoi-
taan palvelun ja toiminnan parantamiseksi. Toisaalta samaan lopputulokseen voidaan myds

tulla kun pohditaan vaittamaa "tuotteita on aina saatavilla.”

Tuotevalikoiman monipuolistaminen voidaan aloittaa aluksi pienin askelin varsinkin uusien
tuotteiden parissa, jotka tédssa tapauksessa olisivat sisustustuotteet ja elektroniikkatuotteet.
Erityisesti elektroniikkatuotteiden hankkiminen vaatii erityisesti rahallista panostamista, jo-
ten tasséa tapauksessa voitaisiin asiakkailta tiedustella esimerkiksi uudella kyselytutkimuk-
sella, tai haastattelulla, jotta saataisiin tarkemmin tietoon minka tyyppisia elektroniikkatuot-

teita he kaipaavat. Taman jalkeen on turvallisempaa panostaa uuteen tuotevalikoimaan.

Sisustustuotteet eivat valttamatta vaadi niin paljon rahallista panostusta kuten elektroniikka-
tuotteet. Tassakin tapauksessa ensimmaisena kannattaisi selvittdd, minka tyyppisia sisus-
tustuotteita asiakkaat haluaisivat tuotevalikoimaan silla sisustamistuotteita on hyvin paljon
erilaisia pientuotteista esimerkiksi tauluista aina suurempiin huonekaluihin saakka. Vaikka
sisustustuotteiden lisddminen tuotevalikoimaan ei vaadi niin paljon rahallista panostusta, se
vaatii kuitenkin tilaa myymalasta jotta uudet tuotteet saataisiin hyvin esille. Jos yritys paattaa
panostaa uusiin tuotteisiin, markkinointiin taytyy panostaa jotta asiakkaat tietdvat uusista
tuotteista. Lehtimainonta on ollut tdh&n asti yrityksen tehokkain markkinointikeino mihin kan-
nattaa panostaa tulevaisuudessakin, mutta toinen keino olisi lisata sosiaalisen median kayt-

t6& mika on kuitenkin suhteellisen edullinen keino lisata nakyvyytta.
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Koska kyseessa oleva yritys on rautakauppa, on tydvalinevalikoiman monipuolistaminen
suhteellisen helppoa. Tyo6valinevalikoiman nykytilanne tulisi tarkastaa esimerkiksi vertaa-
malla, millaiset tuotevalikoimat kilpailijoilla. Tuotetoimittajien uusiminen on toinen askel. Tu-
lisi myds selvittdd, halutaanko uusien tuotteiden olevan ammattikaytt6on vai ei. Taman kar-
toittamisen jalkeen tuotevalikoimaa voidaan monipuolistaa hiljalleen etenemalla jotta voi-
daan nahda, mité tuotteet kayvat kaupaksi ja mitka eivat ja sitd mukaan karsia, tai lisata
tuotteita.

6.2 Hinnat

Jos valikoimaan hankitaan uusia tuotteita, on hyva tarkastaa jo valikoimassa olevien tuot-
teiden hintataso. Kuten kyselyn tuloksista selvisi, osa asiakkaista pitaa nykyista hintatasoa
korkeahkona. Kuten teoriaosuudessa 2.2 mainitaan, hinta on yksi yrityksen tarkeimmista
kilpailukeinoista ja jos hinta ei vastaa tuotteen laatua, se vaikuttaa hyvin akkia asiakkaiden

mielikuvaan niin tuotteesta, kuin yrityksestakin.

Koska tuloksista ei tarkemmin selvid, mink& tuotteiden hintoja asiakkaan pitavat korkeina,
on vaikea tehd& suurempia toimia hintatason muuttamisen eteen. Aluksi tuotteista kannat-
taisi rajata laadukkaimmat tuotteet, joissa voidaan hintatasoa pitdéd korkeampana. Sen si-
jaan hintoja voisi laskea perustuotteiden joukossa, naita voisivat olla esimerkiksi myymalan
kassan valitttmassa laheisyydessa sijaitsevat ajankohtaiset kausituotteet, jotka voitaisiin
hinnoitella tarjoushinnoin ja ndma tarjoukset tulisi laittaa tuotteiden luokse selvasti esille.

6.3 Myymala, varasto ja piha-alueet

Myymalaa pidettiin tutkimustulosten perusteella siistina ja loogisena. Suurimman osan mie-
lestd myymalan sijainti on hyva ja se on helppo havaita. Tassa tapauksessa voitaisiin kui-
tenkin lisata nakyvyyttd entisestaan esimerkiksi lisdamalla mainoskyltti valtatien varteen

jossa ohikulkijalle selvida etukateen yrityksen sijainti ja tuotevalikoima.

Varaston nakyvyytta voitaisiin parantaa isommilla opastekylteilla. Varaston isojen ulko-ovien

eteen voitaisiin laittaa kyltti, jossa yksinkertaisesti lukee "Varasto” ja se tulisi sijoittaa ovien
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valittomaan laheisyyteen. Myymalan sisalla olevan, varastoon vievan sisddnkaynnin luokse

voitaisiin myos sijoittaa ilmoitus varastosta.

6.4 Asiakkaat

Kun tarkastellaan kyselyyn vastanneiden asiakkaiden ikdluokkaa, huomataan, etta nuorien
vastaajien osuus jaa suhteellisen vahaiseksi verrattuna muihin vastaajiin. Tassa yritys voisi
panostaa herattdmalla nuorten kiinnostusta yritysta ja sen tuotteita ja toimintaa kohtaan.
Eras keino olisi kohdassa 6.6 esiintyvien teemailtojen muokkaaminen nuorten tarpeita ja

kiinnostusta vastaaviksi.

6.5 Myyjat

Vaikka asiakaspalvelu ja myyjat saivat kiitettavat arvostelut tutkimuksessa, on aina mahdol-
lisuus parantaa omia taitojaan. Koska kyseessa on ala, jossa tuotteet kehittyvét ja monipuo-
listuvat nopeaa, olisi hyva, etta myyjat kehittaisivat tieto-taitojaan usein. Esimerkiksi erilaiset

koulutukset ovat hyva keino lisatd myyjien ammattitaitoa.

Koska tuotevalikoima on niin laaja yrityksessa, voitaisiin myyjien vastuuta jakaa eri osioit-
tain, jotta jokaisella alueella olisi ainakin yksi joka tietaa ajankohtaiset tuotteet, niihin liittyvat
tapahtumat ja asiat. Esimerkiksi yksi voisi olla vastuussa maataloustuotteista, toinen re-
monttitarvikkeista, kolmas varaston tuotteista, neljas puutarhatuotteista tms. Toki jakaminen
voi olla vaikeaa, mutta kuten muissakin muutoksissa, hitaasti etenemalla on hyva edeta,

jolloin ndhdaan olivatko muutokset hyvia vai huonoja.

6.6 Remonttipalvelu

Kun kyselyssa asiakkaiden tuli antaa toiminnan kehitysideoita, mainittiin useaan eri ottee-
seen remonttipalvelu. Yrityksen palveluvalikoimaan kuuluu jo remonttipalvelu, jossa re-
montti suunnitellaan yhdessa asiakkaan kanssa, lasketaan alustavat kulut ja muodostetaan

remonttiaikataulu. Tama on siis selkea merkki siita, etta yrityksen uuden palvelun markki-
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nointikeinot eivat ole olleet sopivat tai etta niihin ei ole panostettu tarpeeksi. Remonttipalve-
lun markkinointia voidaan parantaa erimerkiksi tekemaélla mainoksia, jotka sijoitettaisiin kau-
pan ulkopuolelle ja varaston luokse. Mainoksen tulisi olla sen kokoinen ettd se varmasti
nahdaan ja ettd se herattda positiivista huomiota. Tarvittaessa voitaisiin turvautua markki-
nointisuunnittelijan palveluihin, jollei henkilékunta itse voi mainosta valmistaa. Remonttipal-

velua voitaisiin mainostaa myos lehdissé ja sosiaalisen median yhteydessa.

6.7 Teemaillat

Avoimista palautteissa eras asiakas oli ilmoittanut kaipaavansa erilaisia "teemailtoja” joissa
voitaisiin esimerkiksi opettaa naisille huonekalujen entiséintia. Juuri tallaiset erilaiset keinot
ovat hyva lisa yrityksen palveluvalikoimaan ja onnistunut tapahtuma liséisi varmasti kiinnos-

tusta yritystd kohtaan. Teemaillat voisivat toimia myods markkinointikeinona.

Teemailta voisi olla esimerkkina juuri naisille suunnattu. Jos kuvitellaan, ettéa teemailta olisi
juuri tuo huonekalujen entisdinti, tarvittavat tuotteet kuten lakat, maalit, hiomavalineet yms.
voisivat olla alennettuun hintaan, eikd osallistumismaksua olisi ollenkaan. Koska kahvitus
on aina hyva asiakkaiden houkutuskeino, voisi yritys panostaa tarjoamalla paikalle tuleville
kahvit. Toisaalta jos haluaa pelata varman paalle, iltaan voitaisiin kerétéa alustava osallistu-

jalista, jotta osattaisiin varautua edes hieman, paljonko vakea olisi saapumassa paikalle.

6.8 Markkinointikeinot

Jos mahdolliset uudistukset ovat isoja, tulisi niitd osata markkinoida oikein jotta saadaan
heratettya asiakkaiden mielenkiinto ja huomio. Kyselyssa tutkittiin hieman yrityksen uusien
kotisivujen merkitysté ja kuten tuloksista selvisi, kotisivuista ei ole ollut viela niin paljon hyo-
tya kuin olisi mahdollista, silla useat eivat olleet vierailleet kotisivuilla ollenkaan. Erityisesti
sosiaalisen median kayttd on lisdantynyt viime vuosien aikana paljon ja oikein kaytettyna
silla voi saada paljon huomiota. Se on myds hyva markkinointivéline edullisuutensa ansi-

osta.

Koska lehtimainonta on ollut tahan asti yrityksen tarkein markkinointivayla, ei sita kannata

muuttaa mutta sosiaalisen median voisi lisata lehtimarkkinointiin ilmoittamalla mainoksissa
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ettd yrityksen 10ytdd nyt sosiaalisesta mediasta tai etta kotisivuilta 16ytyy ajankohtaisia tar-
jouksia. Juuri kilpailut, arvonnat ja erikoistarjoukset voisivat olla hyvéa keino aloittaa sosiaa-
lisen median kayttaminen markkinointikeinona. Esimerkiksi jonkin kilpailun jarjestdminen
Facebookissa voisi heréattaa asiakkaiden huomiota ja télla keinoin myyntia ja kiinnostusta

yritysta kohtaan.
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Liite 1. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake

Asiakastyytyvaisyyskysely

Arvoisa asiakas. Meille yritys X:ssé& on erittdin tarkeaa, ettd asiakkaamme ovat tyytyvaisia
palveluumme. Jotta palvelumme olisi mahdollisimman laadukasta ja monipuolista, pyy-
taisimme hetken teidan aikaanne vastaamalla tdhan asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Kaikki
vastaukset kasitelladn anonyymisti ja tiedot kerataan kokonaisuutena. Vastaukset kaytetaan
palvelumme kehittdmisessé entista paremmaksi.

1. Sukupuoli: Mies Nainen
2. lk&: alle 20-vuotta 20-34 35-49 50-65 yli 65-vuotias
3. Asutteko Perhossa? Kylla En, asun

4. Kuinka usein asioitte yritys X:ssa?
a) paivittain b) 1-3kertaa viikossa

c) 2-4 kertaa kuukaudessa d) kerran kuukaudessa tai harvemmin

Vastaa seuraaviin vaittamiin rengastamalla mielestasi sopivin vaihtoehto:

Taysin erimieltd  Hieman eri  Ei samaa Hieman Taysin sa-
mielta eika eri samaa maa mielté
mielta mielta
Yritys X sijainti on hyvéa 1 2 3 4 5
Myymala on helppo havaita 1 2 3 4 5
Myymalan piha-alue on siisti 1 2 3 4 5
Parkkitilaa oli tarpeeksi 1 2 3 4 5
Myymala on siisti 1 2 3 4 5
Aukioloajat ovat hyvét 1 2 3 4 5
Varastolle on helppo I6ytaa 1 2 3 4 5
Varasto on looginen ja siisti 1 2 3 4 5
Aion suositella yritys X:a muille 1 2 3 4 5
Olen vieraillut yritys X:n
uusilla kotisivuilla 1 4 5

N
ol

Kotisivut ovat hyvaksi rautakaupalle 1
Aion vierailla Yritys X:n kotisivuilla 1 2 3 4 5
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Tuotteet ovat selkeasti

ja loogisesti esilla 1 2 3 4 5
Ajankohtaiset kausituotteet

ovat hyvin esilla 1 2 3 4 5
Tuotteita on aina saatavilla 1 2 3 4 5
Tuotevalikoima on kattava 1 2 3 4 5
Tuotteet ovat laadukkaita 1 2 3 4 5
Hinnat ovat hyvin esilla 1 2 3 4 5
Hinnat ovat edullisia 1 2 3 4 5
Tuotteiden hinnat vastaavat

niiden laatua 1 2 3 4 5
Myyja tervehti helposti 1 2 3 4 5
Myyja oli helposti tavoitettavissa 1 2 3 4 5
Myyija oli palvelualtis 1 2 3 4 5
Myyijéa oli ammattitaitoinen 1 2 3 4 5
Myyijélle oli helppo puhua ja

esittdd kysymyksia 1 2 3 4 5
Myyja osasi vastata kysymyksiini 1 2 3 4 5
Myyja esitteli tuotteet hyvin 1 2 3 4 5
Myyja antoi useita tuotevaihtoehtoja 1 2 3 4 5
Myyja osasi antaa ratkaisun

mahdollisen ongelman ilmetessa 1 2 3 4 5
Myyjan toiminta oli aktiivista 1 2 3 4 5

Mink& kouluarvosanan antaisit yritys X:n toiminnalle ja palveluille kokonaisuutena? Ren-
gasta mielestéasi sopivin vaihtoehto.
4 5 6 7 8 9 10

Pidamme erittain tarkedna, etta tarjonta on monipuolista ja etta kehitamme palvelua seka
valikoimaamme jatkuvasti. Mitd mielestasi olisi hyva kehittaa tai lisata rautakaupan tarjon-
taan? (Kyseessa voi olla tuote tai palvelu esim. matkalaukut, elektroniikkatuotteet, verkko-
kauppa tai remontointipalvelu yms.)

Annatko yritys X:lle risuja vai ruusuja, eli nyt on vapaan sanan vuoro.

Kiitos vastauksista!

Jos haluat osallistua arvontaan, jatathén yhteystietosi erilliselle lomakkeelle. Vastaajien kesken arvo-
taan kaksi 50 euron lahjakorttia myymal&één. Arvonta suoritetaan marraskuun ensimmaisella viikolla ja
voittajille ilmoitetaan henkilékohtaisesti.
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Liite 2. Asiakastyytyvaisyyskyselyn avoimien kysymyksien vastaukset

Kysymys 1. Yritys X:n toiminnan ja palvelun kehittdmisehdotukset

Elektroniikkatuotteet

Tuotevalikoima hyva

Verkkokauppa

Tyokalut

Panostusta kiinnitystarvikkeisiin esim ruuvit, ankkurit yms ja tydkaluihin
Tyo6kaluvarasto voisi olla runsaampi

Remontointipalvelu

Elektroniikka ja remonttipalvelu

En osaa sanoa

Remontointipalvelu olisi hyva

Naisille esim jotain "naisteniltoja” esim. huonekalujen entis6innisté ja naisia kiin-nostavista
jutuista

Kodinkoneet isompi valikoima. Tv / Tietokone

Pihalla kukkalavoilla ei aina hintoja. Ei voi kiinnostua, jos ei ole hintaa, vasta stit-ten voi
pohtia ostamista.

Elektroniikkatuotteet.
Tanaan etsin kukkasipuleita - ei |6ytynyt.
Sisustustarvikkeita enemman ja monipuolisesti

Kodin sisustustuotteita. Niita ei Perhossa oikein ole saatavilla.
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Avoin kysymys 2. Annatko yritys X:lle risuja vai ruusuja, eli nyt on vapaan sanan
vuoro.
Mielestani hinnat ovat korkeahkot
Kiitos
Ruusuja )
Hyva
Monta ruusua
Isoja ruusuja
Ruusuja
Hyva myymala ja asiakaspalvelu ystavallista
Hinnat ovat valilla aika kovia toisiin verrattuna, mutta muuten ruusut ansaittu :)
Ruusuja
Annan ruusuja
Ruusuja annan :) Hlékunta on reipasta
Mukava kaya ja asioida
!
Annan risuja ja ruusuja
KUKKA

Myyijia vois viela kouluttaa enemman kehittamaan tietojaan asiakkaan parhaaksi. Kerroin
myyjalle tuotteen viasta mutta han ei vienyt asiaa muiden kanssa keskus-teluun. Sellainen
palvelu ei ole hyvaa. Jain pettyneena ettei asiaa alettu korjaa-maan mitenkaan.

Ruusuja

Olen saanut hyvaa palvelua :)
Ruusuja! Vaikka aina voi kehittaa...
Ruusuja.

Ruusuja

Reipasta ja ystavallista palvelua. :)
Ruusuja...

Ruusuja



