& P LAUREA

Asiakastyytyvaisyystutkimus palvelun kehitta-
misen nakokulmasta

Case: KL Sport Oy

Hietaniemi, Tuomas

2010 Laurea Leppavaara



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Leppavaara

Asiakastyytyvaisyystutkimus palvelun
kehittamisen nakokulmasta - Case: KL Sport Oy

Tuomas Hietaniemi
Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Toukokuu, 2010



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Leppavaara
Liiketalouden koulutusohjelma

Tuomas Hietaniemi
Asiakastyytyvdisyystutkimus palvelun kehittamisen nakokulmasta - Case: KL Sport Oy

Vuosi 2010 Sivumaara 60

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa KL Sport Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyytta yri-
tyksen palveluun seka pyrkia loytamaan tekijoita, joihin yrityksen tulisi erityisesti kiinnittaa
huomiota palvelun parantamiseksi. Taman tutkimuksen ollessa kohdeyrityksen ensimmainen
asiakastyytyvaisyystutkimus, on yksi tyon tavoitteista olla kaynnistamassa saannollista asiak-
kaiden tyytyvaisyyden mittaamista tulevaisuudessa. Tyon toimeksiantajana toimiva yritys KL
Sport Oy on urheiluvarusteiden maahantuonti- ja tukkumyyntiyritys, jonka asiakkaita ovat
urheiluliikkeet ja tavaratalojen urheiluosastot ympari Suomea.

Teoreettinen viitekehys muodostuu asiakastyytyvaisyyden perusperiaatteiden selvittamisesta,
asiakkuuden selventamisesta kasitteena, palvelun tunnuspiirteista ja sen merkityksesta yri-
tyksen liiketoiminnalle, seka asiakastyytyvaisyystutkimuksen menetelmista.

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin kvantitatiivisella, eli maarallisella tutkimusmenetelmal-
(@ ja aineisto kerattiin strukturoitua kyselylomaketta kayttaen. Tutkimus toteutettiin viiden
Suomen suurimman kauppiasvetoisen urheiluliikeketjun edustajille, ja aineisto kerattiin ket-
jujen ennakko-ostopaivilla helmi- ja maaliskuussa 2010. Tulokset analysoitiin MS Excel -
taulukkolaskentaohjelmalla.

Tutkimukseen vastasi 21 asiakasta, joista 17 oli liikkeiden kauppiaita. Tulosten perusteella
asiakkaat ovat tyytyvaisia KL Sportin palveluun. Asteikolla 4-10 palvelun yleisarvosanan kes-
kiarvoksi muodostui 8,9. Erityisesti asiakkaat arvostivat myyntiedustajien palvelua, tilausten
toimitusnopeutta ja -varmuutta, seka yrityksen tapaa hoitaa reklamaatiot.

Tutkimustuloksista ilmeni, etta asiakkaat kokevat tuotekuvaston internet-sivuja parempana
lahteena tuotteiden informaation etsimiseen. Kuvasto koettiin vastaajien keskuudessa myos
internet-sivuja laadukkaammin toteutettuna. Tulosten perusteella asiakkaat eivat ole tulevai-
suudessa halukkaita suorittamaan tilauksia suoraan internetissa.

Asiasanat asiakkuus, asiakastyytyvaisyys, palvelu
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The purpose of this thesis is to study KL Sport Oy customers’ satisfaction with the company’s
services and to identify the key areas for service improvement. Due to the fact that this sur-
vey is the company’s first customer satisfaction survey, one of the purposes is for it to act as
a start for a regular measuring of customer satisfaction. The client company, KL Sport Oy, is
an importer and distributor of sports equipment and its customers include sports retailers and
department stores across Finland.

The theoretical framework consists of explaining the principles of customer satisfaction,
clarifying the concept of customer relationship, the main characteristics of a service and its
significance to the business, as well as methods of a customer satisfaction survey.

The survey was conducted as a quantitative study and the material was gathered using a
structured questionnaire. The survey was conducted among the representatives of the five
largest franchise-based sports retailer chains in Finland and the material was gathered during
the pre-purchase days in February and March 2010. The results were analyzed using MS Excel.

The survey was answered by 21 respondents, of which 17 were the owners of the franchise.
The results showed that the customers of KL Sport are satisfied with the company’s service.
On a scale of 4-10, the average grade is 8.9. In particular, the customers appreciated the
service of the sales representatives, the speed of the deliveries as well as the way how the
company processes complaints.

Results showed that the customers prefer the catalogue over the Internet when searching for

product information. The respondents also considered the catalogue to be of a better quality.
Based on the results the customers are not willing to place orders directly over the Internet in
the future.

Key words customership, customer satisfaction, service
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1 Johdanto

Koko opiskeluaikani olen ollut eniten kiinnostunut markkinointiin ja asiakashallintaan liittyvis-
ta asioista, ja olen pitanyt mielekkaana ajatuksena toteuttaa opinnaytetyo asiakastyytyvai-
syystutkimuksen muodossa. Olen tyoskennellyt KL Sport Oy -nimisessa yrityksessa koko opiske-
luaikani, ja siksi tuntuu luonnolliselta tehda opinnaytetyo kyseiselle yritykselle. Kun opinnay-
tetyon aihetta suunniteltiin, yrityksessa koettiin parhaiten sita hyodyntavana aiheena asiakas-

tyytyvaisyystutkimus.

KL Sport Oy:ssa ei ole koskaan aikaisemmin tehty kunnollista asiakastyytyvaisyystutkimusta.
Sen takia taman tyon tarkoituksena on paitsi selvittaa asiakkaiden suhtautumista yrityksen
toimintaan ja kehittaa toimintaa saatujen tietojen pohjalta, toimia myos eraanlaisena pilotti-
tutkimuksena tulevaisuutta varten. Tavoitteena on pyrkia kehittamaan yrityksessa jatkuvuut-
ta asiakkaiden tyytyvaisyyden ja yrityksen oman toiminnan laadun mittaamisessa myos taman
tutkimuksen jalkeen. Tarkoituksena on siis, etta tama tutkimus ei jaa KL Sportissa yksittaisek-
si tyoksi, vaan tyo johtaa samalla asiakastyytyvaisyyden saannolliseen mittaamiseen tulevai-

suudessa.

Tamanhetkiset tiedot asiakkaiden suhtautumisesta KL Sportin palvelua kohtaan perustuvat
lahinna myyntiedustajien ja kauppiaiden valisiin keskusteluihin. Nama keskustelut voivat toi-
mia yksittaisena tietolahteena ja arvokkaina tietoina yksittaisista tapahtumista, mutta laa-

jempaa tietopohjaa asiakastyytyvaisyyden mittaamiseksi niista ei ole.

1.1 Tutkimuksen aihe

Tutkimuksen kohdeyrityksena toimii urheiluvarusteiden ja -tarvikkeiden maahantuonti- ja
tukkumyyntiyritys KL Sport Oy. Tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta kohdeyri-
tyksen palvelua kohtaan. Asiakkaita ovat KL Sportin asiakkaina toimivat urheiluliikkeet ympari
Suomea. Tarkoituksena on keskittya yrityksen tarjoaman palvelun kannalta keskeisiin kulma-
kiviin, kuten toimitusvarmuuteen ja -nopeuteen, asiakaspalvelun laatuun ja siihen, miten

miellyttavana asiakas kokee yhteistyon KL Sportin kanssa.

1.2 Tyon tavoite

Tama tutkimus on KL Sportille ensimmainen asiakastyytyvaisyystutkimus. Tutkimuksella on
kaksi tavoitetta. Ensisijaisena tavoitteena on selvittaa jalleenmyyjien nakemys KL Sportin
palvelun ja toiminnan laadusta. Toiseksi, tutkimustuloksien perusteella tyossa pyritaan loy-
tamaan keinoja parantaa yrityksen palvelua ja sita myota lisata asiakkaiden tyytyvaisyytta KL

Sportia kohtaan.



Myyntiedustajat kiertavat saannollisesti omia alueitaan ja tapaavat kauppiaita tai liikkeiden
vastuuhenkiloita keskimaarin 2-4 kertaa vuodessa Tamanhetkiset tiedot asiakkaiden tyytyvai-
syydesta KL Sportin palveluun rajoittuvat paaasiassa naihin tapaamisiin. Kyseisissa tapaamisis-
sa keskitytaan kuitenkin paaasiassa kaupantekoon, joten kommentit ja palvelukokemuksista
kuulemiset ovat melko harvinaisia. Nama harvatkin kommentit saattavat jaada pelkastaan

myyntiedustajien tietoon paatymatta itse yrityksen tietoisuuteen.

1.3 Tutkimusongelmat

Kuten johdannossa mainittiin, tama tutkimus on yritykselle ensimmainen asiakkaiden tyyty-
vaisyytta mittaava tutkimus. Tyossa halutaan saada yleinen katsaus asiakkaiden suhtautumi-
sesta KL Sportin palveluun. Siksi taman tutkimuksen paaongelma on seuraava:

e Miten laadukkaana KL Sport Oy:n asiakkaat kokevat yrityksen tarjoaman palvelun?

Tama ongelma jakautuu seuraaviin osaongelmiin:
*  Mihin tilaus-toimitusketjun osiin yrityksen tulisi erityisesti kiinnittaa huomiota
parantaakseen palvelua?

e Mita kanavaa pitkin asiakas hankkii informaation tuotteista?

Tutkimus koostuu paaongelmaan liittyvan teeman selvittamisesta. Osaongelmat ovat tekijoi-
ta, joista paaongelma osittain muodostuu, ja jotka nahdaan KL Sportissa tarkeimmiksi asioiksi

palvelun kehittamisen kannalta.

1.4  Tutkimuksen rajaus

Tutkimus on paatetty rajata siten, etta siina keskitytaan palveluun ja sen kehittamismahdolli-
suuksiin. Jotta tyossa pystytaan keskittymaan naiden asioiden selvittamiseen ja niiden vaiku-
tusta asiakkaan tyytyvaisyyteen, rajataan aihealueen ulkopuolelle itse tuotteiden laatuun ja
hintoihin liittyvat asiat. Vaikka tuotteisiin liittyvat tekijat osaltaan vaikuttavat asiakkaan
tyytyvaisyyteen yritysta kohtaan, palvelun merkitysta tilauspaatoksiin on vaikeampi mitata
yksittaisten kommenttien tai esimerkiksi reklamaatioiden perusteella. Asiakkaiden tyytyvai-
syyden mittaaminen palvelua kohtaan verrattuna kilpailijoiden palveluun on vaikeampaa, kuin

mita olisi kilpailijoiden tuotteiden tai hintojen vertailu KL Sportin vastaaviin.



1.5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus paatettiin toteuttaa kyselylomakkeella kvantitatiivisena tutkimuksena viiden alan
merkittavimman kauppiasvetoisen ketjun liikkeille, jotka ovat Intersport, Kesport, Sportia,
Elmo-Sport ja Sport'in. Tasta syysta kysely on helposti toistettavissa tulevaisuudessa ja mu-
kaan tutkimukseen voidaan ottaa seka KL Sportille merkittavia asiakkaita, kuin myos sellaisia

asiakkaita, jotka tilaavat harvoin tai mahdollisesti eivat ollenkaan.

Tutkimusaineiston keraysajankohdaksi valikoitui helmi- ja maaliskuussa jarjestettavat Osto-
paiva- messut, joilla kyseisten ketjujen kauppiaat ja tyontekijat ovat paikalla. Messut pide-
taan yhdelle ketjulle kerrallaan, eli esimerkiksi Sportian messuilla on ainoastaan Sportian
lilkkeet edustettuna. Messujen kesto yhta ketjua kohti on 2-3 paivaa, ja paikalla on ketjun

kaikki liikkeet edustettuina, joitakin satunnaisia poissaoloja lukuun ottamatta.

Talla tavalla tutkimusaineistoa keratessa oli odotettavissa, etta vastausprosentti on suurempi
kuin esimerkiksi kirjeitse lahetettyna. Lisaksi koettiin eduksi, etta oli tiedossa tarkasti jo etu-

kateen, milloin aineisto on kerattyna.

1.6  Aikaisemmat tutkimukset

KL Sportissa ei ole koskaan aikaisemmin tehty minkaanlaista kirjallista tutkimusta, joten tama
tutkimus tulee toimimaan vertailukohtana tulevaisuudessa toteutettaville tutkimuksille. Ur-
heiluvarusteiden tukkumyyjista tehdaan vuosittain jalleenmyyijille suunnattu kyselytutkimus,
jolla mitataan jalleenmyyjien tyytyvaisyytta alan tukkumyyntiyrityksia kohtaan. Tutkimuksen
toteuttaa Sporttimyyja- lehti, joka on alan toimijoille suunnattu ammatillinen erikoislehti.

Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan KL Sport ole ollut mukana.

2  Asiakas

Asiakas voi esiintya kolmessa roolissa: valitsijana, maksajana ja kayttajana. Valitsijana asia-
kas tekee paatoksen eri vaihtoehtojen valilla, maksajana han suostuu vaihtoon ja hyvaksyy
siihen liittyvat riskit, ja kayttajana kuluttaa tai investoi hankkimansa toimitteen. Asiakas voi-
daan aikaperspektiivin mukaan jakaa kertakauppa-asiakkaisiin ja pitkaaikaisiin kumppaneihin.

Jalkimmaisessa tapauksessa puhutaan asiakkuudesta. (Lillrank 1998, 42.)
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Asiakas-kasitteeseen sisaltyvat asiakastyytyvaisyysjohtamisessa Ropen ja Pollasen (1994, 27.)
mukaan
* ne, jotka ovat ostaneet eli joiden kanssa on asiakassuhde
* ne, jotka kuuluvat segmenttiin ja ovat olleet esimerkiksi kontaktissa yritykseen,
mutta eivat ole viela kayttaneet yrityksen palveluita
* ne, jotka ovat olleet yrityksen palveluiden kanssa valillisessa kontaktissa.
(Rope & Pollanen 1994, 27.)

2.1 Asiakkuuden arvo

Asiakkuuden arvo tarkoittaa sita, miten arvokas asiakkuus yritykselle on. Asiakkuuden arvon
ulottuvuudet riippuvat kuitenkin yrityksesta ja sen toimialasta. Asiakkuuden arvon tarkein
mittari on se, kuinka kannattava asiakkuus yritykselle on. Muita mittareita asiakkuuden arvon
mittaamiselle on Storbackan ja Lehtisen (1997, 29) mukaan

+ asiakkuuden koko elinkaaren kannattavuus

 asiakkuuden rahallinen volyymi

+ asiakkuuden lujuus

* asiakasosuus

 asiakkuuden referenssiarvo

+ asiakkuuden osaamisarvo

+ asiakkuuden kesto

 asiakkuuden potentiaalinen arvo

(Storbacka & Lehtinen 1997, 30 - 32)

Vaikka asiakaslahtoisen yrityksen tavoitteena on tarjota korkea asiakastyytyvaisyys suhteessa
kilpailijoihin, sen ei kannata yrittaa kuitenkaan maksimoida sita. Yritys voi aina lisata asiakas-
tyytyvaisyytta laskemalla hintojaan tai lisaamalla palveluita, mutta samalla nama voivat las-
kea tuottoja. Markkinoinnin tehtavana onkin luoda asiakassuhteesta kannattava, joka tarkoit-
taa etta asiakastyytyvaisyyden ja -kannattavuuden tasapaino on yrityksen kannalta hyva.
(Porter 2005, 14.)

Lehtinen ja Storbacka (1997) kirjoittavat yleisesta olettamuksesta, etta uskolliset asiakkaat
ovat kannattavimpia. Heidan mukaansa kuitenkin suuri osa asiakkuuksista on kannattamatto-
mia riippumatta asiakkuuden kestosta. Myoskaan uskolliset, mutta kannattamattomat asiak-
kuudet eivat tule ajan myota kannattaviksi, ellei asiakkuusrakenteeseen pystyta vaikuttamaan
tavalla, joka vahentaisi asiakkuuskustannuksia mutta lisaisi tuloja samanaikaisesti. (Storbacka
& Lehtinen 1997, 103.)
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2.2  Asiakkuuden elinkaari

Asiakassuhteella on elinkaari siina missa tuotteellakin. Asiakkuus kehittyy vahitellen, mutta
asiakas voidaan myos menettaa elinkaaren kaikissa vaiheissa. Asiakassuhteen elinkaaren en-
simmaisessa vaiheessa asiakas ei viela tunne yritysta. Elinkaaressa tavoitteena on kulkea kohti
tilannetta, jossa asiakas toimii suosittelija-asiakkaan roolissa.

(Lepola ym. 1998, 24.)

Storbackan ja Lehtisen (1997, 86 - 87) mukaan elinkaaren vaiheita ovat syntyminen, jalostu-
minen ja loppuminen. Asiakkuuden syntyvaihe tarkoittaa sita vaihetta, jossa sovitaan asiak-
kuudesta. Sopiminen voi tapahtua kirjallisesti, suullisesti tai hiljaisesti. Hiljainen sopiminen
voi olla esimerkiksi nyokkays, jolla asiakas toivotetaan tervetulleeksi. (Storbacka & Lehtinen
1997, 86 - 87.)

Elinkaaren syntyvaihetta seuraa jalostuminen. Tassa vaiheessa tapahtuu asiakkuuden arvon-
nousua. Erilaisten asiakaskohtaamisten aikana tapahtuu resurssien vaihdantaa pyrkien tuot-
tamaan asiakkuudelle lisaarvoa. Perinteisesti yritykset ovat kayttaneet paljon resursseja asi-
akkuuden syntyvaiheeseen, vaikka resursseja kannattaisi keskittaa asiakkuuden jalostusvai-
heeseen. Jalostumisvaiheen tavoitteena on luoda pitkaaikainen ja luja asiakkuus, ja tassa

vaiheessa korostuu myos asiakastyytyvaisyyden merkitys (Storbacka & Lehtinen 1997, 97.)

Asiakkuus voi loppua kahdesta eri syysta, joko yrityksen tai asiakkaan halusta lopettaa asiak-
kuus. Jos asiakkuus ei ole yritykselle enaa kannattava, saattaa se haluta paattaa asiakkuuden.
Silloin kun asiakas haluaa lopettaa asiakkuuden, han yleensa lahettaa joko tietoisia tai tiedos-
tamattomia viesteja yritykselle. Naita viesteja ovat esimerkiksi kontaktien vaheneminen,
toimitusmaarien pieneneminen, valitukset ja uhkaukset asiakkuuden lopettamisesta. Kun
asiakkuus loppuu, tarkeaa on seka yrityksen etta asiakkaan puolelta, etta asiakkuuden lopetus
hoidetaan tyylikkaasti. Aina tulisi pyrkia muistamaan, etta kaikki asiakkaat ovat referens-
siasiakkaita ja myos entiset asiakkaat saattavat olla tulevaisuudessa potentiaalisia asiakkaita.
(Storbacka & Lehtinen 1997, 108 - 112.)

2.3 Asiakkuuden lujuus
Storbacka ja Lehtinen (1997) kirjoittavat asiakkuuden lujuudesta, johon vaikuttaa kolme teki-

jaa: asiakastyytyvaisyys, asiakkaan sitoutuneisuus seka erilaiset sidokset asiakkaan ja yrityk-

sen valilla. Kuviossa 1 ilmenee asiakkuuden lujuuden muodostuminen.
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Koettu laatu Asiakkaan
sitoutuminen \
Asiakkaan kokema Asiakas- Asiakkuuden
arvo » tyytyviaisyys lujuus
Asiakkaan kokema Cidakset /
panostus

Kuvio 1: Asiakkuuden lujuuden muodostuminen (Storbacka & Lehtinen 1997, 103.)

Asiakkuuden lujuus on koetuksella jokaisen kohtaamisen aikana. Palvelubisneksesta on tullut
kuuluisaksi termi ”totuuden hetki”, joka viittaa kohtaamistason tyytyvaisyyteen. Asiakas ei
arvioi ainoastaan tiettya kohtaamista vaan koko asiakkuutta. Kun nakokulmaa muutetaan
asiakkuuden tarkasteluun, paapaino on asiakkuuden prosesseissa, eika yksittaisten kohtaamis-
ten hoitamisessa. Asiakas voi olla tyytymaton yksittaiseen kohtaamiseen, mutta kuitenkin olla
tyytyvainen asiakkuuteen. (Storbacka & Lehtinen 1997, 103 - 104.)

2.4  Asiakassuhdesegmentointi

Asiakassuhdesegmentointi perustuu Ropen mukaan (1998, 67 - 69) usein asiakkaalle myytyyn
maaraan perustuvan luokituksen mukaisesti:

« Volyymiasiakkaat, eli 20 prosenttia asiakaskannasta, joka vastaa myyntivolyymista 80
prosenttisesti. Nama asiakkaat tulee jatkossakin pyrkia pitamaan kanta-asiakkaina
esimerkiksi etujen ja erityisen hyvan palvelun avulla.

e Satunnaisasiakkaat, eli 80 prosenttia asiakaskannasta, joka vastaa myyntivolyymista
20 prosenttisesti. Naita asiakkaita tulisi pyrkia siirtamaan kokeilijoista kanta-
asiakkaiksi. Erityisen tarkeaa olisi palvella hyvin siina ostotilanteessa, jossa asiakas on
ensimmaista kertaa valitsemassa yrityksen tuotteita.

« Eiviela- asiakkaat, eli ne asiakaskohderyhmaan kuuluvista, joita ei ole saatu viela
ostamaan. Nama asiakkaat yrityksen tulisi pyrkia saamaan kokeilijoiksi etujen avulla,
jonka jalkeen tulee keskittya solmitun asiakassuhteen syventamiseen.

« Entiset asiakkaat, eli ne jotka ovat yrityksen tahtomatta siirtyneet kilpailijoiden
asiakkaiksi. Haluttaessa entinen asiakas takaisin nykyiseksi, tulisi yrityksen pystya
konkreettisesti osoittaa kaikkien moitittujen epakohtien korjaantuneen. Yleensa
ainoastaan merkittava kehittaminen poistaa aiheutuneet henkiset esteet.

(Rope 1998, 67 - 69.)
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3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyystyo viittaa siihen markkinoinnin tyokenttaan, jossa aikaansaatu kauppa
pyritaan valjastamaan tyytyvaisyyden kautta tulokselliseksi asiakassuhteeksi. (Rope 2005,
535) Asiakastyytyvaisyys riippuu tuotteen tai palvelun laadusta suhteessa asiakkaan odotuk-
siin. Jos ne eivat tayta odotuksia, asiakas on tyytymaton. Jos laatu vastaa odotuksia, asiakas
on tyytyvainen. Jos tuote tai palvelu ylittaa asiakkaan odotukset, han on erittain tyytyvainen.
(Porter 2005, 13.)

Asiakasarvo ja asiakastyytyvaisyys ovat keskeisia tekijoita asiakassuhteen kehittamisessa ja
hallinnassa. (Porter 2005, 7) Asiakastyytyvaisyys on tarkea tekija rakennettaessa tuottoisaa ja
pitkaaikaista suhdetta asiakkaan kanssa. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat enemman, puhuvat
positiivisesti yrityksesta muille, kiinnittavat vahemman huomiota kilpailijoiden tarjontaan, ja

ostavat myos muita tuotteita yritykselta. (Kotler & Armstrong 2005, 158 - 159.)

Rakennettaessa kestavaa asiakassuhdetta, tarkeinta on luoda asiakkaalle arvoa ja saada asi-
akkaat tyytyvaiseksi. Tyytyvaiset asiakkaat ovat todennakoisemmin uskollisia ja luovat yrityk-

selle suuremman tuoton. (Porter 2005, 13.)

Tyytymattomien asiakkaiden suusta suuhun- tieto useimmiten kantaa pidemmalle ja nope-
ammin kuin tyytyvaisten vastaava. Asiakkaiden luottamus yritysta kohtaan saattaa nopeasti
vahingoittua huonojen kokemusten levittya. Usein tyytymaton asiakas jattaa kuitenkin vali-
tuksen tekematta yritykselle, jonka takia yritysten tulisikin mitata asiakkaidensa tyytyvaisyyt-

ta saannollisesti. (Kotler & Armstrong 2005, 159.)

Rope sanoo (2005, 560), etta asiakastyytyvaisyyden saavuttamista vaikeuttaa odo-
tus/tyytyvaisyys-ristiriita. Tama johtuu siita, etta yrityksen tulisi toisaalta pyrkia luomaan
mahdollisimman hyva mielikuva ja odotusarvo asiakkaassa. Toisaalta mita korkeampi mieliku-
va asiakkaalla on, sen vaikeampaa on pystya saavuttamaan asiakastyytyvaisyys, tai varsinkaan
ylittamaan odotuksia. (Rope 2005, 560.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Rope ja Pollanen (1994, 27.) sanovat, etta asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys ei asia-
kastyytyvaisyyden nakokulmasta valttamatta vaadi ostamista tai valitonta henkilokontaktia,
vaan se voi syntya myos valillisena tai ilman asiakassuhdetta. Heidan mukaansa asiakastyyty-

vaisyys koostuu neljasta kohdasta (kuvio 2)
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henkilostokontaktit
tuotekontaktit

tukijarjestelmakontaktit

AN w N -

miljookontaktit

ASIAKASVERKOSTO

KONTAKTIPINTA

Henkilosto-| Tuote- Tukijarjestel- | Miljoo-
kontaktit kontaktit | makontaktit kontaktit

Kuvio 2: Yrityksen ja asiakasverkoston valinen kontaktipinta (Rope & Pollanen 1994, 28.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa keskeinen vaikuttava tekija on kontaktipinta, jossa asiakas

kytkeytyy yritykseen. Tyytyvaisyys syntyy siita, minkalaiseksi yrityksen vaikutuspiirissa oleva
henkilo kokee yrityksen kontaktipinnan. Kaikista yllaluetelluista kontakteista muodostuu ko-
kemukset, jotka asiakas kokee positiivisiksi, negatiivisiksi tai odotuksiensa mukaiseksi suh-

teessa odotuksiinsa. (Rope & Pollanen 1994, 28.)

3.2 Odotusulottuvuudet

Asiakkaan odotuksia ja toiveita kuvataan usein yhtena tekijana, vaikka todellisuudessa odo-
tukset koostuvat useista eri tekijoista. Timo Ropen (2005, 538 - 545.) mukaan parhaiten odo-

tusulottuvuuksien luokittelijana toimii seuraava kolmijako;

» |hanneodotukset. Kuvaavat henkilon oman arvomaailman mukaista toivekenttaa, mita
han odottaa joko yritykselta tai tuotteelta. Yrityksen on mahdoton tayttaa kaikkien
ihanneodotuksia, kuten edullisen hinnan, korkean laadun ja henkilokohtaisen palvelun
tarpeita. Kyse on siita, mita yritys toiminnassaan painottaa ja mista se pyrkii
tekemaan kilpailuedun.

e Ennakko-odotukset. Ovat kasitesisallollisesti sama kuin imago, eli mielikuva

yrityksesta. Rakentuvat monesta asiasta, kuten liikeideaperustasta, kokemuksista ja
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suusta suuhun- viestinnasta, seka markkinointiviestinnasta. Yksi yrityksen
menestyksen perustoista on saavuttaa kilpailijoihin nahden paremmuus markkinoilla
ennakko-odotusten kentassa. Mielikuvaperusteinen suosituimmuus on yksi
keskeisimmista perustoista ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista.

* Minimiodotukset. Osoittavat tasoa, joka asiakkaalla on vahimmaisvaatimuksena
yrityksen toiminnalle, ja jonka alle olevaa toimintaa han ei yritykselta tai tuotteelta
hyvaksy. Mikali minimiodotuksia ei pystyta tayttamaan, on seurauksena usein syva
pettymys, joka saattaa johtaa asiakassuhteen katkeamiseen ja kielteiseen suusta-
suuhun viestintaan.

(Rope T. 2005, 538 - 545.)

Timo Rope kuvaa taulukossa 1 asiakkaan tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta lisaavia tekijoita.
Nama tekijat eivat ole toistensa vastakohtia, vaan useimmiten toisiinsa liittymattomia tekijoi-
ta. Tyytyvaisyytta lisaa asiakkaan kokema positiivisen yllatyksen tuottaja. Sen sijaan asioiden
odotetun mukainen toiminta ei ole tyytyvaisyyden tuottaja, silla sen uskotaan automaattisesti
toteutuvan. (Rope 2005, 558.)

Tyytyvaisyystekijat Tyytymattomyystekijat
Poikkeuksellisen hyva henkilokohtainen Sovittujen asioiden pettaminen, esim.
asiakaspalvelu aikataulu, tuoteominaisuudet,

toimitusvarmuus

Tilannekohtainen asiakkaan ongelmatilanteen [Epatasainen toimintataso tai alle imago-

mallikas hoitaminen odotusten jaava toiminta

Yllattavan, ylimaaraisen positiivisen elementin |Hintaan laitettavat lisat (pienlaskutuslisa

antaminen tuotteen mukana yms.), joista asiakas ei ollut etukateen
tietoinen

Poikkeuksellisen hyvin hoidettu valituksen Asiakkaalle maksun yhteydessa yllatyksena

kasittely tulleet suuret hintojen nousut

Neuvon antaminen ongelmatilanteen kuntoon |Valitusten kasittelematta jattaminen tai
saattamiseksi niista tiedottamattomuus

Asiakkaan pyytamaa ratkaisua positiivisemman |Asiakkaan pyyntoihin (esim. soittopyynto)
(edullisemman tai laadukkaamman) ratkaisun |[reagoimattomuus
tarjoaminen

Taulukko 1: Asiakkaan tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta edistavat tekijat (Rope 2005, 558.)

Erittain tyytyvaiset asiakkaat jatkavat ostojen tekemista ja kertovat muille hyvista kokemuk-
sistaan. Saavuttaakseen asiakkaiden tyytyvaisyyden, avainasemassa on pystya vastaamaan
asiakkaan odotuksiin. Porterin mielesta viisaat yritykset lupaavat asiakkaille vain sen, mita he
pystyvat varmasti toteuttamaan, ja sen jalkeen pyrkivat ylittamaan luvatut odotukset. (Porter
2005, 14.)
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3.3 B2B-asiakastyytyvaisyys

Yritysten valisessa kaupankaynnissa kokemuksen merkitys on erittain suuri. B2C-
kaupankayntiin verrattuna B2B eroaa merkittavasti siina, etta yritysten valilla toimiessa paa-
toksentekijoita on yleensa useampia, mahdollisesti yhteen liittyneina eri toiminnoista. (Holly-
oake 2009, 133.)

Yritykset, jotka myyvat kuluttajille, kayttavat runsaasti rahaa selvittaakseen, mita asiakkaat
ovat mielta heidan tuotteistaan ja palveluistaan, seka miten saada asiakkaat ostamaan
enemman. B2B-yritykset vastaavasti harvoin kiinnittavat huomiotaan samassa mittakaavassa
selvittaakseen asiakkaiden tyytyvaisyytta, vaikka usein yritysten valiset ostot ovat arvoltaan
suuria. Usein B2B-yritykset uskovat, etta heilla on asiakkaiden mielipiteista ajantasaista ja

luotettavaa tietoa, vaikka nain ei valttamatta olekaan. (Stewart 2005, 26.)

Stewart ottaa esimerkiksi tutkimuksen, jonka on suorittanut TARP (asiakastyytyvaisyytta tut-
kiva konsulttiyritys). Kyseisessa tutkimuksessa 25 % B2B- asiakkaista kertoi, etteivat he valit-
taisi tavarantoimittajalleen huonosta palvelusta. Halu yllapitaa toimiva asiakassuhde esti
heita ilmaisemasta rehellisia tunteitaan. Tama taas saattaa johtaa siihen, etta tavarantoimit-
taja saa tietaa asiakkaansa tyytymattomyydesta ensimmaista kertaa vasta siina vaiheessa,

kun asiakas siirtyy kilpailijan asiakkaaksi. (Stewart 2005, 26.)

3.3.1 Organisaatio ostajana

Yksiloiden ostokayttaytyminen tarkoittaa lopullisten kuluttajien tekemia valintoja ja niita
ohjaavia tekijoita. Talloin on kyseessa kulutushyodykkeiden kysynta. Organisaatiot puolestaan
ostavat hyodykkeita myydakseen niita edelleen tai tuottaakseen ja markkinoidakseen uusia

tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 124.)

Suuri osa organisaation ostotarpeista on ennakoituja, ja ostaminen on tarkkojen laskelmien
ohjaamaa. Yleensa organisaation ostoihin on vaikuttamassa useita henkiloita. Varsinaiset os-
tajat hoitavat ostotapahtuman, mutta paatokseen vaikuttavat myos tuotteen kayttajat ja

muut asiantuntijat. (Bergstrom & Leppanen 2003, 125.)

Timo Rope toteaa (1998, 42), etta vaikka usein uskotaan, etta yrityksen ostopaatoskriteerit
ovat pelkastaan rationaalisia, ei se pida paikkaansa. Valheellinen mielikuva perustuu yksin-
kertaistettuun ajatteluun etta paatoksentekijana toimisi organisaatio todellisten henkiloiden

sijaan. Todellisena paatoksentekijana toimii kuitenkin aina henkilo, jonka paatoksentekoon ja
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ostopaatoksiin vaikuttaa hanen roolinsa yrityksessa, seka henkilokohtaiset mielipiteet ja taus-
tat. (Rope 1998, 42.)

3.3.2 Organisaation ostoprosessi

( Tarpeen havaitseminen

Ostolahteet ja informaation
keraaminen

( Arviointi

¥

( Ostopiités
( Osto

N e N N N

¥

, Arvicinti J\

( Uisintacsto ) ( Toimittajan vaihto j]

( Suosittelu )

Kuvio 3: Organisaation ostoprosessi (Bergstrom & Leppanen 2003, 128.)

Organisaation ostoprosessi lahtee tarpeen havaitsemisesta. Aloite tuotteen hankkimisesta
tulee esimerkiksi asiakkaalta tai johdolta. Tarve voi syntya myos silloin kun tuote loppuu tai
menee rikki. Seuraavaksi yritys etsii tarvittavat ostolahteet ja keraa informaation ostokritee-
rit tayttavista vaihtoehdoista. Taman jalkeen organisaatio analysoi hankintalahteet ja saattaa
kayda neuvotteluja naiden kanssa, joiden pohjilta yritys tekee paatoksen, joka parhaiten

palvelee sen tavoitteita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 128.)

Osto tapahtuu, kun tehdaan tilaus, jossa maaritellaan toimituksen yksityiskohdat yhdessa
myyjan kanssa. Arviointi kuvaa analyysia, jossa seurataan hankintojen onnistumista ja toimi-
vuutta, seka arvioidaan, miten myyja on suoriutunut tehtavastaan. Arviointi vaikuttaa siihen,
etta kun asiakas on tyytyvainen, voi se johtaa uusintaostoihin ja suositteluun. Tyytymatto-

myydesta seuraa usein, etta toimittajaa vaihdetaan. (Bergstrom & Leppanen 2003, 129.)
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3.4 B2B-asiakastyytyvaisyyden vaikutus uskollisuuteen

Yleinen kasitys seka akateemisesta etta ammatillisesta nakokulmasta on, etta asiakastyytyvai-
syys vaikuttaa positiivisesti asiakasuskollisuuteen. Tutkijat ovat keskittyneet tutkimaan asia-
kastyytyvaisyyden vaikutusta asiakasuskollisuuteen runsaasti, ja paapiirteittain he ovat rapor-
toineet kaksi paaasiallista syyta tyytyvaisyyden merkityksesta asiakasuskollisuudelle;
e Tyytyvaiset asiakkaat todennakoisesti jatkavat yhteistyota ja ostamista pidemmalla
aikavalilla, ja lisaavat kulutusta ajan mittaan seka
» Tyytyvaiset asiakkaat todennakoisesti kertovat mielellaan positiivisista
kokemuksistaan eteenpain, joka saattaa synnyttaa uusia asiakassuhteita yritykselle.
(Naumann ym. 2009, 319.)

Tutkiessaan asiakastyytyvaisyyden vaikutusta uskollisuuteen Naumann ym.(2009) kertovat,
etta yleisin syy asiakassuhteen paattymiseen oli kilpailijan parempi hinta. Naiden asiakkaiden
halu etsia kustannusten laskua on johtunut jostakin tekijasta, jota ei ole selvitetty asiakastyy-
tyvaisyyskyselyssa. Tutkimuksen perusteella 75 - 85 % asiakassuhteen paattaneista asiakkaista
olisi ollut edellisen asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia.
Osa asiakkaista paattaa asiakassuhteen, vaikka he kertoisivat olevansa erittain tyytyvaisia,
suosittelisivat kohdeyritysta eteenpain, tai kertoisivat olevansa uskollisia asiakassuhteelle.
Tutkimuksessa paadyttiinkin lopputulokseen, etta B2B-asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella

ei pystyta varmasti osoittamaan asiakasuskollisuutta. (Naumann ym. 2009, 330.)

Ruth N.Bolton tutki mallissaan asiakassuhteen keston vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen.

Han paatyi tutkimuksessaan siihen, etta asiakkailla, joilla on pidempi asiakassuhde yrityk-
seen, on korkeampi tyytyvaisyysaste ja vahemman myohemmin havaittua tyytymattomyytta.
(Bolton 1998.)

Brenda Stewart vertaa kahden yrityksen valista tuoretta asiakassuhdetta avioliittoon. Usein
kun suhdetta ollaan luomassa uuteen tavarantoimittajaan, vastapuoli "flirttailee”, tarjoaa
hienoja ideoita ja jannitysta ja syntyy mielikuva, etta sopimus todella on kannattava. Kun
sopimus on tehty ja asiakassuhde alkanut, innostus ja hienot ideat eivat valttamatta toteudu-

kaan ja syntyy epailys, etta oliko valinta kuitenkaan oikea. (Stewart 2005, 27.)

Stewart kehottaa yrityksia kiinnittamaan huomiota asiakkaisiinsa jatkuvasti, ei pelkastaan
rutiinitilanteiden yhteydessa. Yrityksen tulisi opetella tarkasti asiakkaansa liiketoimintaa,
oppia tietamaan mita he tavoittelevat ja tunnistaa, missa heita pystyisi auttamaan. Jos asia-
kas ei ole tietoinen, missa kaikessa yritys pystyisi hanta auttamaan, han mahdollisesti alkaa
etsia tarvitsemiaan asioita muualta, vaikka yritys pystyisikin hanta auttamaan. (Stewart 2005,
27.)
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3.5 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Rope ja Pollanen kuvailevat (1994, 25) asiakastyytyvaisyystutkimusta tutkimusmuodoksi, joka
selvittaa markkinointitutkimuksen keinoin asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta yrityksen ja asi-

akkaan valisen asiakaskontaktipinnan toimivuutta kohtaan. (Rope & Pollanen 1994, 255.)

Usein yritykset seuraavat asiakastyytyvaisyytta viisi pisteisen taulukon avulla (erittain tyyty-
vainen - melko tyytyvainen - neutraali - melko tyytymaton - erittain tyytymaton). Philip Kot-
ler sanoo (1999, 190), etta asiakkaan kayttaytyminen voi vaihdella voimakkaasti riippuen sii-
ta, sanovatko he olevansa erittain tyytymattomia vai melko tyytymattomia. Yritys saattaa
menettaa 80 prosenttia erittain tyytymattomista asiakkaista, ja vain 40 prosenttia melko tyy-
tymattomista. Sama koskee myos erittain tyytyvaisia ja melko tyytyvaisia asiakkaita. Toden-
nakoisyys menettaa melko tyytyvainen asiakas on 10 - 30 prosenttia. Asiakas saattaa myos
sanoa olevansa tyytyvainen, mutta loytaa toisen toimittajan, joka miellyttaa hanta enemman.
(Kotler 1999, 190.)

4  Palvelu

”Palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa
toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa asiakkaan, palve-
lutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestel-

mien valisessa vuorovaikutuksessa”. (Gronroos 2001, 79.)

Gronroosin mukaan (2001, 78 - 79.) palvelu on monimutkainen ilmio. Paitsi etta sen merkitys
voidaan ymmartaa henkilokohtaisena palveluna, voidaan myos tuotteesta tehda palvelu, jos
myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisun asiakkaan kaikkien vaatimusten mukaiseksi. Palveluun
sisaltyy Gronroosin mukaan useimmiten jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan kans-
sa. Asiakas ei kuitenkaan valttamatta ole henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa palveluyri-
tyksen kanssa. (Gronroos 2001, 78 - 79.)

4.1 Palvelun tunnuspiirteita

Pohdittaessa eroja fyysisten tavaroiden ja palveluiden valilla, Gronroos (2001, 81.) loytaa

naiden valilla seuraavanlaisia eroja:
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Fyysiset tavarat Palvelut
Konkreettisia Aineettomia
Homogeenisia Heterogeenisia

Tuotanto ja jakelu erillaan kulutuksesta Tuotanto ja jakelu samanaikaisia

prosesseja
Asia Toiminto tai prosessi
Ydinarvo tuotetaan tehtaalla Ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan
valisessa vuorovaikutuksessa
Asiakkaat eivat osallistu tuotantoprosessiin Asiakkaat osallistuvat tuotantoon
Voidaan varastoida Ei voi varastoida

Omistajuus siirtyy Omistajuus ei siirry

Taulukko 2: Palvelujen ja fyysisten tavaroiden valiset erot (Gronroos 2001, 81.)

Gronroos sanoo useimmiten palveluilla olevan kolme peruspiirretta. Palvelut
e ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen sarjoista
* tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti

e ovat sellaisia, joiden tuotantoprosessiin asiakas osallistuu ainakin jossain maarin.

Gronroos tiivistaa, etta palvelujen tarkein piirre on niiden prosessiluonne. Palvelut ovat eri-
laisista toiminnoista koostuvia prosesseja, joissa kaytetaan monenlaisia resursseja usein suo-

rassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa hanen ongelmansa ratkaisuun. (Gronroos 2001, 82.)

Schneider ja White kuvailevat palveluita samankaltaisesti kuin Gronroos. Pelkka palvelu itses-
saan on heidan mukaansa aineetonta, eli sita ei voi nahda, koskettaa tai sailyttaa. Johtuen
sen nakymattomasta luonteesta, palvelu termina koostuu heidan mukaansa kokemuksellisista
prosesseista. Kaikki palvelu ei heidan mukaansa kuitenkaan ole aineetonta, vaan monet palve-
lut sisaltavat fyysisen asian. (Schneider & White 2004, 6-7.)

Esimerkiksi kun asiakas tilaa KL Sportista tuotteita, hanen tarve liittyy fyysiseen tavaraan
mutta samalla han mittaa aineettoman kokemuksen. Asiakkaalla saattaa olla joitakin erityis-
toiveita esimerkiksi toimitusnopeuteen tai tuotteiden keraamiseen liittyen. Aineettoman ko-
kemuksen saamiseen vaikuttaa myos esimerkiksi se, miten tuotteet on pakattu, tai miten
sujuvasti ja luotettavasti tilaus-toimitusketju on kokonaisuudessaan asiakkaan mielesta toimi-

nut.

4.2 Palvelun laatu

Palvelun laatua on paljon vaikeampi maaritella ja arvioida kuin tuotteen laatua. Tuotteesta

pystytaan ajan mittaan kehittamaan taydellinen, mutta palvelun laatu vaihtelee aina riippuen
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yrityksen henkiloston ja asiakkaiden valisesta kanssakaymisesta. Jokainen palvelukokemus
koostuu useammasta eri tekijasta, kuten nopeudesta, ystavallisyydesta, tietamyksesta ja niin
edelleen. Jokainen ihminen asettaa erilaiset odotukset palvelun ominaisuuksiin eri kerroilla ja

erilaisissa yhteyksissa. (Porter 2005, 263.)

Gronroosin mukaan (1998, 110 - 111) palvelun laadun opetuksia on:

« Laatu on sita, mita asiakkaat kokevat. Palvelu ei siis ole sita mita yrityksen johto
paattaa sen olevan tai mita sen suunnitellaan olevan, vaan sita mita asiakkaat
kokevat. Parhaiten palvelun laadun kokevat asiakkaat, jotka osallistuvat aktiivisesti
tuotanto- ja toimitusprosessiin. Tasta syysta palvelun tuotantoprosessin tulos on
ainoastaan osa palvelun laatua. Prosessin kokeminen ja vuorovaikutustilanteet ovat
siis osa kokonaislaatua.

» Laatu tuotetaan paikallisesti ostajan ja myyjan valisissa totuuden hetkissa. Ratkaiseva
hetki asiakkaan kokemasta palvelun laadusta tapahtuu siella, missa asiakas kohtaa
palvelun laadun toimittajan. Hyvakin palvelun laadun suunnittelu saattaa jaada
ainoastaan suunnitelmaksi ilman konkretisoitumista, jos organisaation ja asiakkaan
valinen linkki ei ole mukana palvelun laadun suunnittelussa ja johtamisessa.

» Jokainen vaikuttaa osaltaan asiakkaan kokemaan laatuun. Asiakkaan kanssa
kosketuksissa olevat tyontekijat tarvitsevat tukea taustalla olevilta tyontekijoilta,
jotta kykenevat palvelemaan asiakkaitaan hyvin. Tasta syysta lahes koko
organisaation tyontekijat ovat vastuussa palvelun laadusta.

(Gronroos 1998, 110 - 111.)

Jokaisen on seurattava laatua koko organisaatiossa. Keskitetty laadunvalvontaorganisaatio ei
useimmiten pysty hoitamaan koko laadunvalvontaa, ja yleensa kyseisen tyyppinen organisaa-
tio vaikuttaa ihmisten asenteisiin kielteisesti. Koska laatua on tuottamassa suuri maara ihmi-
sia, tulisi laadunvalvontaa suorittaa aina siina kohdassa, jossa laatuun panostetaan. (Gronroos
1998, 111 - 113.)

Ulkoinen markkinointi on luotava laadun johtamisen kanssa yhdenmukaiseksi. Koska asiakkaan
kokema laatu riippuu odotuksista ja kokemuksista, pitaa yrityksen miettia sita luodessaan
ulkoista markkinointiaan. Jos luodaan kampanja, jossa luvataan odotuksia joita yritys ei pysty
tayttamaan, vaikuttaa se kielteisesti asiakkaan kokemaan laatuun. Vaikka objektiivisesti mi-
taten palvelun laatu olisikin parantunut, asiakkaan kokema laatu voi heikentya katteettomien

lupausten muodossa. (Gronroos 1998, 111 - 113.)

Palvelun laatu on asia, jota tulee seurata yrityksessa jatkuvasti. Ensin tulee selvittaa asiak-

kaiden ja yhteistyokumppaneiden odotukset, jotta osattaisiin palvella paremmin. Odotuksiin
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vaikuttavat seka asiakkaan aiemmat kokemukset, etta mainonnasta tai muilta ihmisilta saatu

kasitys yrityksesta tai tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 159.)

Schneider ja White kuvaavat palvelun laadun tunnuspiirteita siten, etta se sisaltaa useimmi-
ten merkitykset "mita” ja "miten”. (Schneider&White 2004) KL Sportin kohdalla se tarkoittaa
esimerkiksi sita, etta "mitd” kuvastaa itse tuotetta, jonka asiakas tilaa. "Miten” puolestaan
kuvastaa sita, kuinka kokonaisuus tapahtuu sisaltaen esimerkiksi toimitusnopeuden tai mah-

dollisten ongelmatilanteiden, kuten reklamaatioiden, hoidon.

Gronroos sanoo (1998), etta useimmiten palvelun laatua koskevissa tutkimuksissa ei kasitella
hintaa. Hintaa voidaan kuitenkin kasitella selvitettaessa asiakkaan odotuksia laatua kohtaan

tai aiempien kokemusten perusteella palvelun laadusta. (Gronroos 1998, 73.)

Gronroos (1998) jakaa yrityskayttoon soveltuvan hyvaksi koetun palvelun laadun kriteerit kuu-

teen kohtaan

1. Ammattitaito. Tarkoittaa, etta asiakas luottaa yrityksella olevan riittavat tiedot,
taidot ja jarjestelmat hanen ongelmiensa ratkaisuun

2. Asenne ja kayttaytyminen. Tama vaikuttaa siihen, miten ystavallisesti ja spontaanisti
asiakas kokee kontaktihenkiloiden ratkaisevan heidan ongelmansa.

3. Lahestyvyys ja joustavuus. Vaikuttaa siihen, miten helppona asiakas kokee palvelun
saatavuuden, kuten yrityksen sijainti ja aukioloajat, seka miten joustava on
suhtautuminen asiakkaan toiveisiin ja vaatimuksiin.

4. Luotettavuus ja uskottavuus. Tama merkitsee sita, etta asiakas voi luottaa yrityksen
kanssa sovittuihin asioihin ja hanen etujensa mukaiseen toimintaan.

5. Normalisointi. Asiakas ymmartaa, etta odottamattomien ongelmien ilmaantuessa
yritys tekee kaikki tarvittavat toimenpiteet korjatakseen tilanteen ja mahdollisesti
uuden ratkaisun loytamiseksi.

6. Maine. Tama tarkoittaa, etta asiakas voi luottaa palvelun tarjoajan arvoihin ja
suorituskriteereihin, seka etta yrityksen toimiin voi luottaa.

(Gronroos 1998, 73 - 74.)

4.3  Palvelun merkitys
Jokainen yritys epaonnistuu joskus toiminnassaan. Toimitukset saattavat myohastya tai tyon-

tekijat saattavat tehda virheita. Jos yritys kuitenkin paikkaa virheen hyvalla palvelulla, saat-

taa vihainen asiakas kaantya uskolliseksi asiakkaaksi (Porter 2005, 263.)
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Evert Gummesson kertoo (2004, 69.) amerikkalaisen autokauppiaan Carl Sewellin esittaman
hyvin yksinkertaistetun teorian hyvan palvelun merkityksesta asiakkaalle, joka konkretisoituu
yrityksen menestykseksi.

e Jos kohtelet asiakkaita hyvin, he palaavat luoksesi, koska he pitavat sinusta.

» Jos he pitavat sinusta, he kuluttavat enemman rahaa.

e Jos he kuluttavat enemman rahaa, haluat kohdella heita paremmin.

e Jos kohtelet heita paremmin, he palaavat luoksesi yha uudelleen ja suotuisa kierre

alkaa taas alusta.

(Gummesson 2004, 69.)

4.4  Henkilosto ja palvelu

Ammattitaitoisen asiakaspalvelijan tunnusmerkkeihin kuuluvat esimerkiksi hyva tuotetunte-
mus ja laatutietoisuus. Asiakaspalvelijan on tunnettava liikkeen valikoimat ja oltava uudistu-
mis- ja oppimishaluinen seka joustava, silla palveltavat asiakkaat ovat vaativampia kuin en-
nen. (Lepola ym. 1998, 198.)

Osaava henkilosto on avainasemassa paitsi palveluita tuottavassa yrityksessa, niin myos tava-
roita tuottavassa tai myyvassa yrityksessakin. Kun pyritaan parantamaan yrityksen kilpailuky-

kya tai menestysta, on henkilostolla siina keskeinen rooli. (Bergstrom & Leppanen 2003, 151.)

Kun yritys on onnistunut sisaisessa markkinoinnissaan, johtaa se usein siihen, etta henkilosto
on motivoitunutta, osaa tyonsa ja sita kautta viihtyy toissa. Tasta seuraa pysyvyytta henkilos-
tossa. Tyossaan viihtyvat ihmiset myos kuuntelevat asiakkaiden mielipiteita ja kehittamiseh-
dotuksia. Asiakkaat saavat parempaa palvelua, ja ovat tyytyvaisempia ja uskollisempia, seka

mahdollisesti suosittelevat yritysta muillekin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 151.)

4.5 Palveluun motivoituminen

Savolainen soveltaa kirjassaan tyontekijan motivoitumista laadukkaaseen asiakaspalveluun
Maslow’n tarvehierarkian kautta. Maslow’n mukaan ihmisten tarvehierarkia koostuu seuraavis-
ta tekijoista

» ltsensa toteuttamisen tarve

* Arvostuksen tarve

» Sosiaalisuuden tarpeet

e Turvallisuuden tarve

» Fysiologiset tarpeet
(Savolainen 1999, 95 - 97.)
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Fysiologiset tarpeet voi tulla tyydytetyksi ilman huippupalveluakin, usein tahan riittaa tyon
suorittaminen tyydyttavalla tasolla. Turvallisuus tulee saavutetuksi sen kautta, etta monet
kokevat tarpeelliseksi palvella paremmin sailyttaakseen tyopaikkansa ja asemansa. Sosiaali-
suus karsii valinpitamattoman palvelun seurauksena, kun taas ihmiset viihtyvat laatupalvelua

antavan ihmisen seurassa. (Savolainen 1999, 95 - 97.)

Laadukas palvelu parantaa usein myos tyoyhteison sisaista ilmapiiria joka taas lisaa sosiaali-
suutta. Kun laadukasta palvelua tarjoavaa tyontekijaa kiitetaan, tayttyy myos arvostuksen
tarve. Kun asiakaspalvelijalla on mahdollisuus toimia itsenaisesti ja luovasti, ja kun kehittaa

palvelua, paasee han myos toteuttamaan itseaan. (Savolainen 1999, 95 - 97.)

4.6 Ongelmatilanteiden hoito

Jokapaivaisessa tyonteossa tyontekija kohtaa usein asiakkaan tyytymattomyytta, johon voi
olla monia eri syita. Yleisin syy on rikki mennyt tuote, yleinen tyytymattomyys tuotteeseen
tai vaarin toimitettu tilaus. Monesti asiakkaan mielikuvaan yrityksesta ei kuitenkaan vaikuta
em. esimerkeista aiheutuva tyytymattomyys, vaan tapa jolla reklamaatio yrityksessa hoide-
taan. Saattaa olla etta tuote toimii taysin oikein, ja syy ei ole valituksen kohteen, mutta tar-

keaa on kiinnittaa huomiota siihen, miten ongelman hoito suoritetaan. (Santonen 1996, 128.)

Santonen sanoo (1996, 29), etta kontaktihenkiloita tulee valmentaa valitustilanteisiin. On
osattava kuunnella ja reagoida kohteliaasti. Vaikka vastauksena olisi lupaus asiaan palaami-
seen seuraavana paivana, tapa jolla asia esitetaan, on erittain ratkaiseva. Asiakkaissa saattaa
olla sellaisia, jotka valittavat turhasta tai jotka koettavat saada korvauksia turhasta. Toisaal-
ta pitaisi muistaa, etta jos asiakas tuntee tyytymattomyytta johonkin, hanella on omasta na-

kokulmastaan syy ja oikeus valittaa asiasta. (Santonen 1996, 129.)

4.7 SERVQUAL- ja SERVPERF- menetelmat

SERVQUAL ja SERVPERF ovat malleja, joihin pohjautuen palvelun laatua voidaan mitata. Asi-
akkaiden kokeman palvelun laatua mittaavista menetelmista yksi alan tunnetuimmista on
SERVQUAL- menetelma, joka pohjautuu vuonna 1985 kehitettyyn teoriaan. Alun perin SERV-
QUAL- malli koostui kymmenesta eri ulottuvuudesta, mutta karsittaessa paallekkaisyyksia, se
on sittemmin kaventunut viiteen kohtaan, jotka ovat:

1. Konkreettinen ymparisto. Tarkoittaa yrityksen kayttamien toimitilojen ja laitteiden,

seka asiakaspalvelijoiden ulkoisen olemuksen miellyttavyyteen.
2. Luotettavuus. Tarkoittaa sita, kuinka tasmallista ja virheetonta palvelua yritys

tarjoaa heti ensimmaisesta kerrasta lahtien.
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3. Reagointialttius. Tama kohta auttaa mittaamaan yrityksen tyontekijoiden halukkuutta
auttaa asiakkaidensa ongelmissa, vastata heidan pyyntoihinsa ja palvella heita
viipymatta.

4. Vakuuttavuus. Tama tarkoittaa, etta tyontekija saa olemuksellaan asiakkaan
luottamaan yritykseen. Vakuuttavuutta lisaa se, etta tyontekijat osaavat vastata
asiakkaan kysymyksiin, ja ovat hanelle kohteliaita.

5. Empatia. Tama tarkoittaa, etta yritys ymmartaa asiakkaidensa ongelmia ja toimii
heidan etujensa mukaisesti, seka etta yrityksen aukioloajat ovat asiakkaalle sopivia.

(Gronroos 2001, 116 - 117.)

SERVQUAL- menetelmassa asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun laatua kohtaan mitataan vertai-
lemalla heidan kokemuksiaan heidan odotuksiinsa. Yllamainittuja viitta osa-aluetta kuvataan
yleensa 22 attribuutilla, ja vastaajalta kysytaan, mita he odottivat palvelulta ja minkalaiseksi
he sen kokivat. Odotusten ja kokemusten valisten poikkeamien perusteella voidaan laskea

kokonaislaatua kuvaava tulos. (Gronroos 2001, 117.)

SERVPERF- mittarin avulla mitataan pelkastaan sen hetkista palvelun laadun suorituskykya
ottamatta huomioon asiakkaan ennakko-odotuksia. SERVPERF- menetelmassa tutkija laatii
joukon attribuutteja, jotka kuvaavat samoja osa-alueita hyodyntaen palvelua mahdollisimman
kattavasti, ja mittaa asiakkaan palvelusta saamia kokemuksia vain naiden attribuuttien osalta

ottamatta huomioon asiakkaan odotuksia. (Gronroos 2001, 121.)

Cronin ja Taylor ovat sita mielta, etta asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun eivat ennakko-
odotukset vaikuta vaan laadun kokemukset perustuvat ainoastaan kokemukseen. Sen takia he
sanovat paremmaksi keinoksi mitata palvelun laatua vain sen hetkisen suorituksen perusteel-
la. Heidan mielestaan paras menetelma palvelun laadun mittaamiseksi on SERVPERF- mene-
telma, jolla saadaan tarkasti valituilla kysymyksilla luotettavampia tuloksia mitattaessa pal-
velun laatua seka tarkempaa ja yksiloidympaa tietoa laadun kehittamiseksi. (Cronin & Taylor
1994, 125 - 130.)

4.8 Palvelun laadun vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Cronin ja Taylor (1994) ovat sita mielta, etta palvelun laadulla on selva yhteys asiakastyyty-
vaisyyteen. Vastaavasti he kirjoittavat etta asiakastyytyvaisyydella on palvelun laatua suu-
rempi vaikutus ostopaatokseen. Palvelun laadun merkitys asiakastyytyvaisyyteen vaihtelee
myos toimialasta riippuen. Aloilla, joissa asiakkaan osallistuminen prosessiin on vahvempaa
(esimerkiksi pankkiala tai sairaanhoito), palvelun laadulla on selvasti enemman vaikutusta
tyytyvaisyyteen. Vastaavasti aloilla, joissa asiakas on vain lahinna tavaran tai palvelun tilaa-

jan roolissa, on palvelun merkitys vahaisempi. (Cronin & Taylor 1994, 125 - 130.)
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Kirjoittajien mukaan johtajien tulisi strategioita suunnitellessaan keskittya kokonaisvaltai-
semmin asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen, eika rakentaa sita palvelun laadun ymparille.
Palvelun laatu vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin eri tavoin, joten siksi pelkastaan sen ke-

hittaminen on huono vaihtoehto yritykselle. (Cronin & Taylor 1994, 125 - 130.)

5 KL Sport Oy

KL Sport Oy on suomalainen urheilu- ja vapaa-ajanvarusteiden maahantuonti- ja tukkumyyn-
tiyritys. Yritys on perustettu 1981 ja se on toiminut koko historiansa ajan Helsingissa, taman-
hetkisen sijainnin ollessa Malmi. KL Sportilla seka toimisto, etta varastotilat sijaitsevat samas-
sa osoitteessa. Alalla on nykyaan melko harvinaista, etta yrityksen kaikki toiminnot ovat sa-
man katon alla. Viime vuosina lukuisat alan suuret yritykset ovat siirtyneet kaytantoon, jossa

varasto on keskitetty Suomen rajojen ulkopuolelle.

Yrityksen on perustanut Kari Linnonmaa, joka jai elakkeelle toimitusjohtajan tehtavista vuo-
den 2008 lopussa, hanen toimiessa edelleen kuitenkin hallituksen puheenjohtajan roolissa.
Nykyisin toimitusjohtajana toimii Mika Korhonen. KL Sport Oy tyollistaa talla hetkella 10 hen-
kiloa, joiden lisaksi yritykselle tyoskentelee 2 provisiopalkkaista myyntiedustajaa. KL Sportin
myyntipaallikko toimii lisaksi myos alueellisena myyntiedustajana. Suomi on jaettu maantie-
teellisesti kolmeen alueeseen (Etela- ja Lansi-Suomi, Keski- ja Ita-Suomi, seka Pohjois-Suomi),

joista jokaisella myyntiedustajalla on yksi alue vastuullaan.

Yrityksen liikevaihto on vuosien varrella paasaantoisesti kasvanut tasaisesti ja se on tapahtu-
nut luonnollisen kasvun mukaan. Yrityksen historiaan ei siis liity yrityskauppoja tai muita suu-
ria omistuspohjaan liittyvia muutoksia. KL Sport Oy:n vuoden 2008 liikevaihto oli noin 2,6

miljoonaa euroa. (KL Sport Oy:n tilinpddtds 2008)

KL Sport Oy tuotevalikoimaan kuuluu valineita ja tarvikkeita lukuisiin urheilulajeihin seka
harrasteisiin. Erilaisiin lajiryhmiin yritys tarjoaa paasaantoisesti kaikkia muita tuotteita, paitsi
tekstiileja ja jalkineita. Lajivalikoima on erittain kattava ja voidaan karjistetysti sanoa, etta
on vaikeampi loytaa lajia, johon liittyvaa tavaraa ei olisi KL Sportissa myynnissa kuin painvas-

toin. Hyvin yksinkertaistettuna tuotevalikoiman voisi jaotella seuraavasti:

e lahes kaikki palloilulajit (mm. jalka-, kori- ja pesapallo)
« mailapelit (mm. tennis ja sulkapallo)

« voimistelu ja kuntoilu

« talvilajit (hiihtotarvikkeet, luistelu)

e kesaharrasteet (mm. frisbeet)
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« yleisurheilu

Lajit, joihin KL Sportilla ei ole mitaan tuotteita tarjolla, ovat lahinna marginaalisia tai laajaa
lajitietamysta vaativia lajeja, kuten esimerkiksi golf. Taman kaltaiset lajit ovat myos varas-
toinnin kannalta vaativia, silla toiminnan aloittaminen vaatii suuria investointeja alkuvaraston
luomisen kannalta. Suomi on markkina-alueeltaan pieni maa, joten taman kaltaisissa lajeissa

suuret brandit hallitsevat paaasiassa naita markkinoita.

KL Sport maahantuo seka valmistajien omia brandeja, etta KL Sportin omilla tuotemerkeilla
varustettuja tuotteita. Yritys ei paaasiallisesti kehita itse tuotteita, vaan tuotevalikoimassa
hyodynnetaan paljon valmistajien omia mallistoja. Osa tuotteista on valmiita merkkeja ja
mallistoja myoten tuotteen valmistajan toimesta, kun taas jotkut tuotteet ovat KL Sportin
omilla tuotemerkeilla ja designilla varustettuja ollen kuitenkin valmiiksi jonkun muun tahon

toimesta kehiteltyja tuotteita.

Joitakin tuotteita on ideoitu ja kehitetty Suomessa, joita valmistutetaan ympari maailmaa
niille soveltuvia valmistajia kayttaen. Esimerkkina voi mainita pesapalloon liittyvat varusteet,
jollaisia tehtailla ei ole valmiina valikoimissa. Koska KL Sport on yrityksena melko pieni, ja
valikasia on vahan tuotteen matkalla tehtaalta asiakkaalle, on asiakkaalla mahdollisuus vai-
kuttaa tarvittaessa tuotekehitykseen. KL Sport pyrkii aktiivisesti loytamaan uusia tuotteita

valikoimiinsa.

Merkittava osa KL Sportin tuotemerkeista on sellaisia, etta niihin liittyvat tuotteet ovat paa-
asiassa tunnettuja kansainvalisia tuotemerkkeja edullisempia, harrastajille ja nuorille tarkoi-
tettuja valineita ja tarvikkeita. Pesapallossa KL Sportin oma tuotemerkki J-Pesis on vuosien
varrella saavuttanut markkinoilla vakaan aseman, joka on vahva kilpailija lajin tunnetuimmal-

le brandille Karhulle.

Marginaalisemmissa ryhmissa, joissa Suomessa ei ole paljon kilpailua, on KL Sportilla myos
premium-brandeja valikoimassaan. Naista esimerkkeina voisi mainita mm. taitoluistelussa
tunnettu Risport® ja yleisurheilussa Polanik® ja Nemeth®. Jalleenmyynti naiden merkkien
kohdalla on keskittynyt koko Suomen alueella paaasiassa muutamiin erikoisliikkeisiin kalleim-

pien tuotteiden osalta, joten yhteistyo naiden tahojen valilla on erittain tiivista.

Tarkeimpia tuontimaita KL Sportille on Yhdysvallat, Kiina, Intia, Pakistan, Puola ja Italia.
Yrityksen markkina-alueena on koko Suomi. Sen asiakkaita ovat urheiluliikkeet ja tavaratalo-
jen urheiluosastot ympari maan. KL Sport ei siis myy tuotteitaan suoraan yksityiselle kulutta-
jalle tai urheiluseuralle, vaan kaikki tuotteet kulkevat loppukayttajille jalleenmyyjien kautta.

Vakituisesti tilaavia asiakkaita yrityksella on satoja, ja lisaksi runsaasti kerran tai harvoin
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tilaavia satunnaisasiakkaita. Myos ulkomailla on joitakin KL Sportilta melko saannollisesti ti-
laavia asiakkaita, mutta tama toiminta ei ole kokonaisuuden kannalta kovin suurta kauppaa.
Ulkomailla olevat jalleenmyyjat ovat esimerkiksi jaaurheiluun erikoistuneita asiakkaita, joi-
den sijaintimaassa ei heidan tarvitsemiaan tuotteita mahdollisesti ole saatavilla, eika heidan

tarvitsemansa maarat ole riittavia, jotta he voisivat niita itse tuoda maahan.

KL Sport on vakiintunut ja tunnettu toimija Suomen urheiluvalinemarkkinoilla. Yrityksen toi-
mintaa voisi kuvata siten, etta monissa lajiryhmissa sen tarjonta taydentaa urheiluvaruste-
markkinoita. KL Sportin resurssit kilpailla suurten, kansainvalisten merkkien kanssa ovat rajal-
lisia, mutta usein se pyrkii tarjoamaan edullisemman tai erilaisen vaihtoehdon kuin suuret,

tunnettujen brandien valmistajat seka vastaamaan kysyntaan pienemmissa lajiryhmissa.

6  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksella pyrittiin saamaan tuloksia KL Sportin asiakkaiden tyytyvaisyyden tilasta palve-

lun laatua kohtaan, ja loytaa tarkeimmat kehityskohteet asiakastyytyvaisyyden parantamisek-
si. Koska tutkimus on ensimmainen KL Sportille, pyrkimyksena on mitata tyytyvaisyytta palve-
luun mahdollisimman kattavasti ja yleisesti, jotta yritys voi harkita seuraavaa tutkimusta teh-
dessa, haluaako se pureutua jonkin tietyn osa-alueen tutkimiseen tarkemmin, vai mitata asia-

kastyytyvaisyytta yleisesti ja verrata tuloksia ensimmaiseen tutkimukseen.

Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus, ja se toteutettiin struk-
turoitua kyselylomaketta kayttaen. Tutkimus suoritettiin kyselyna viidelle Suomen suurimmal-
le kauppiasvetoisen urheilualan jalleenmyyntiketjun liikkeiden edustajille. Nama jalleen-
myyntiketjut ovat Intersport, Kesport, Elmo-Sport, Sportia ja Sport'in. Kysely toteutettiin
jokaisen ketjun ennakko-ostopaivien yhteydessa helmikuussa 2010 Vantaalla seka maaliskuus-

sa 2010 Heinolassa.

Pohdittaessa parhaiten soveltuvaa keinoa kyselyn suorittamiseksi, nahtiin todennakoisimpana
saada suurin vastausmaara suorittamalla kysely messujen yhteydessa. Vaihtoehtoina oli joko
lomakkeiden lahettaminen vastaajille kirjeitse tai sahkoisesti toteutetun kyselylomakkeen
lahettaminen. Nama hylattiin niilla perusteilla, etta kirjeitse lahetettyna oli odotettavissa
vastusten suuri hukkaprosentti, seka vastausten pitka odotusaika. Lotti mainitsee (1998, 49.),
etta kuluttajien keskuudessa kirjekysely on hyva vaihtoehto vastausprosentin ollessa keski-
maarin 50 - 70 %, mutta han ei nae kirjekyselya suositeltavana vaihtoehtona yrityksissa toimi-

ville paatoksentekijoille, silla vastausprosentit jaavat useimmiten pieneksi.

Sahkoinen kyselylomake taas hylattiin sen takia, etta kaikki liikkeet eivat kayta sahkopostia

vielakaan, tai asiakkaiden sahkopostiosoitteet eivat ole tiedossa, jolloin niiden tavoittaminen
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on mahdotonta. Luultavasti nuoremman polven kauppiaille tietokoneella tyoskentely on arki-
paivaista. Joukossa on kuitenkin myos elakeikaa lahestyvia kauppiaita, jotka pyorittavat liik-
keitaan mahdollisesti yksin, ja suuremmalla todennakoisyydella he eivat sahkopostia kayta

tyossaan tai ole tottuneet tayttamaan sahkoisia lomakkeita.

6.1  Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivinen, eli maarallinen,
pohjautuu maaraan ja vastaa kysymyksiin muodossa kuinka moni, miten paljon, kuinka usein
ja miten tarkea jokin asia on. Kvalitatiivinen tutkimus, eli laadullinen, auttaa ymmartamaan
kuluttajan kayttaytymista. Se vastaa kysymyksiin muodossa miksi ja miten. Kvalitatiivinen
tutkimus pohjautuu pienempaan maaraan tutkittavia tapauksia ja kirjallinen raportti kuvaa

kuluttajan kayttaytymista ja ajatuksia. (Lotti 1998, 42.)

Kvantitatiivinen tutkimus antaa yleisen kuvan muuttujien valisista suhteista ja eroista. Kvanti-
tatiivisessa menetelmassa tietoa tarkastellaan numeerisesti, eli tutkittavia asioita ja niiden
ominaisuuksia kasitellaan yleisesti kuvaillen numeroiden avulla. Tulokset esitetaan numeroi-
na, ja lisaksi tutkija tulkitsee ja selittaa olennaisen numerotiedon sanallisesti. (Vilkka 2007,
13 -14.)

Alkulan ym. (1994, 20 - 21.) mukaan kvantitatiivista tutkimusta tehdessa, tutkijan on useim-
missa tapauksissa tunnettava mielekasta yhteytta tutkittavan yhteison omaan kasitteistoon.
Kvantitatiivisia menetelmia kayttamalla saadaan yleensa tuloksia, mutta niiden ymmartami-
nen ja oikea tulkinta edellyttaa tutkimuskohteen tuntemista laajemmassakin mielessa kuin

vain kaytetyn aineiston antaman kuvauksen rajoissa. (Alkula ym. 1994, 20 - 21.)

6.2  Kyselylomake

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto voidaan kerata joko kyselylomakkeella, systemaattisella
havainnoinnilla tai valmiiden rekisterien ja tilastojen avulla. Yleisin kvantitatiivisen tutkimuk-

sen aineiston keraystapa on kyselylomake. (Vilkka 2007, 27.)

Aineisto voidaan kerata lomakkeita kayttaen ainakin kahdella paatavalla, postikyselyna tai
kontrolloituna kyselyna. Postikyselyssa lomake lahetetaan tutkittavalle, he tayttavat sen itse
ja postittavat lomakkeen takaisin tutkijalle. Menetelman etuina ovat nopeus ja vaivaton ai-

neiston saanti, mutta ongelmana on puolestaan kato. (Hirsjarvi ym. 1997, 183 - 184.)

Kontrolloituja kyselyja on kahdenlaisia, informoituja kyselyja ja henkilokohtaisesti tarkistet-

tuja kyselyja. Informoitu kysely tarkoittaa sita etta tutkija jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti
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sellaisessa paikassa, jossa kohdejoukot ovat henkilokohtaisesti tavoiteltavissa. Henkilokohtai-
sesti tarkistetussa kyselyssa tutkija lahtettaa lomakkeet postitse, mutta noutaa ne itse ilmoi-

tetun ajan kuluttua. (Hirsjarvi ym. 1997, 183 - 184.)

6.3  Kyselylomakkeen laadinta

Kyselylomaketta tehdessa paadyttiin strukturoituun kyselylomakkeeseen. Strukturoinnilla
tarkoitetaan sita, etta tutkittava asia ja sen ominaisuudet suunnitellaan ja vakioidaan. Struk-
turoidussa lomakkeessa tutkittavat asiat vakioidaan lomakkeeseen kysymyksiksi ja vaihtoeh-
doiksi ennalta niin, etta kaikki vastaajat ymmartavat kysymyksen samalla tavalla ja kysymyk-
set voidaan kysya kaikilta vastaajilta samalla tavalla. (Vilkka 2007, 14.) Strukturoituja kysy-
myksia kaytetaan selvitettaessa mielipiteita, ostomotiiveja, kulutustapoja seka tuote- ja yri-
tyskuvia. (Lotti 1998, 75.)

Lomake laadittiin yhteistyossa seka ohjaajan, etta yrityksen avainhenkiloiden kanssa. Kysely-
lomaketta muotoiltaessa yhdessa yrityksen kanssa, pohdittiin asiakkailta kysyttaviksi niita
asioita, mitka nahtiin KL Sportin olennaisiksi palvelun muodoiksi. Lisaksi lomakkeessa haluttiin

mitata palvelua tuottavien ihmisten vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen.

Lisaksi kyselylomakkeeseen lisattiin yrityksen toiveesta sen toiminnan kehittamisen kannalta
olennaisia kysymyksia, joihin haluttiin tietaa vastaajien suhtautuminen. Nama kysymykset
eivat liity suoranaisesti tutkimuksen paaongelmaan, mutta yrityksen kannalta helpoin vaihto-

ehto oli kysya asiat taman tutkimuslomakkeen yhteydessa.

Lomake (liite 1) koostuu seuraavista viidesta aihealueista. Ensimmainen osio mittaa vastaaji-
en henkilokohtaisia taustamuuttujia, joiden jalkeen kysytaan vastaajan edustaman yrityksen
taustamuuttujia. Naiden jalkeen lomakkeen kolmannessa vaiheessa vastaajaa pyydetaan esit-
tamaan mielipiteensa KL Sportin palvelun laatuun liittyviin asioihin asiakaspalvelun ja alueel-
listen myyntiedustajien osalta. Seuraava, eli neljas osio kasittelee vastaajan mielipidetta
tilaus-toimitusketjuun seka myynnin apuvalineisiin liittyvista asioista. Kyselylomakkeen lop-
puun on liitetty kysymykset, jotka yritys pyysi lisaamaan kyselyyn saadakseen selville vastaa-

jien suhtautumista tulevaisuuden palvelunkehittamiseen liittyviin asioihin.

6.4 Perusjoukko

Yhteensa KL Sportilla on asiakastietokannassaan yrityksia, eli ainakin joskus tilanneita asiak-
kaita, noin 1000, mutta tassa ryhmassa osa on ainoastaan kerran tilanneita asiakkaita, jotka
eivat valttamatta toimi urheilualalla ja joilla ei mahdollisesti ole aikomuksia tilata uudestaan.

Toisaalta yrityksella on joitakin satunnaisasiakkaita, joille ei ole perustettu omaa asiakaskort-
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tia, vaan joita on laskutettu ilman yrityksen tallentamista KL Sportin tietokantaan. Asiakas-
kortiston ajantasaisuus ei ole taydellisesti yrityksen tiedossa, silla on kaytannossa mahdotonta
tietaa kaikkien tietokannassa olevien yritysten taman hetkista tilaa, kuten esimerkiksi onko

niita enaa edes olemassa.

Tutkimuksen kohdejoukkona toimivat viiden Suomen suurimman kauppiasvetoisen urheilulii-
keketjun toimipisteiden liikkeet. Tutkimuksen otokseksi muodostui naista viidesta ketjusta
tutkimuksen suorittamisen hetkella (helmi-maaliskuu 2010) yhteensa 209, joka jakautuu seu-
raavasti:

» Sportia 64 liiketta (SGN Sportia, 2010.)

e Intersport 58 liiketta (Kesko, 2010.)

e Kesport 34 liiketta (Kesko, 2010.)

* Sport'in 32 liiketta (Sport’in, 2010.)

e Elmo Sport 21 liiketta (Sports Group, 2010.)

Suomessa toimivista merkittavista urheiluliikeketjuista ulkopuolelle jai ainoastaan Top-Sport,
koska se ei ole kauppiasvetoinen vaan toimii keskusliikevetoisena muutamaa franchising-
pohjaista liiketta lukuun ottamatta. Tama tarkoittaa sita, etta osa yksikoista ei ole lainkaan
tekemisissa suoraan KL Sportin kanssa vaan ostotilaukset toimitetaan keskitetysti keskusliik-

keen kautta.

Kohdejoukoksi valikoituivat suurten urheiluliikeketjujen yksikot, silla talla tavoin mukaan
saatiin seka useasti tilaavia, KL Sportille tarkeita ja tuttuja asiakkaita, kuin myos harvoin tai
ei ollenkaan tilaavia asiakkaita. Naiden liikkeiden ajan tasalla olevat yhteystiedot olivat myos
helposti saatavissa ja tahan kohderyhmaan paatyminen mahdollisti aineiston keraamisen mes-
suilla, silla naihin ketjuihin kuulumattomille urheiluliikkeille ei keskitettyja ennakko-
ostopaivia jarjesteta. Lisaksi etuna oli, etta tutkimus on mahdollista toteuttaa tulevaisuudes-

sa uudestaan samalle joukolle.

6.5 Aineiston keraaminen

Aineisto kerattiin mainittujen ketjujen ennakko-ostopaivilla, jotka pidettiin helmi- ja maalis-
kuussa 2010 Vantaalla ja Heinolassa. Ennakko-ostopaivat ovat ketjuliikkeille kaksi kertaa vuo-
dessa pidettavat messut, jossa on edustettuna alan kaikki merkittavimmat tukkumyyjayrityk-
set. Messujen tarkoituksena on tehda seuraavan kauden ennakkotilaukset, seka mahdollisuus

tavata tavarantoimittajien myyntiedustajia ja tutustua tuleviin uutuustuotteisiin. Messut kes-
tavat jokaisen ketjun osalta 2-3 paivaa kerrallaan ja paikalla on edustettuina ketjujen kaikki

lilkkeet satunnaisia poikkeuksia lukuun ottamatta. Intersportin ja Kesportin ostopaivat jarjes-

tetaan samaan aikaan, silla ne ovat molemmat Keskon alaisuudessa toimivia ketjuja.
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Aineiston keraaminen tapahtui siten, etta kyselylomaketta tarjottiin vastattavaksi jokaiselle
urheiluliikkeen edustajalle, jotka kavivat KL Sportin osastolla messujen aikana. Lomakkeen
jakamisesta asiakkaille vastasivat myyntiedustajat, jotka paivystavat osastolla messujen al-
kamisesta niiden paattymiseen asti. Kaytannossa kyselylomakkeen jakaminen tapahtui siten,
etta kun asiakas tuli osastolle, han kavi ensin lapi varsinaiset ammatilliset asiat myyntiedusta-

jan kanssa, jonka jalkeen asiakkaalle tarjottiin lomaketta vastattavaksi.

6.6  Analyysimenetelmat

Tutkimuksen analysointimenetelmana paadyttiin kayttamaan Microsoftin Excel- taulukkolas-
kentaohjelmaa. Sen kayttamiseen analysointimenetelmana paadyttiin sen helppokayttoisyy-
den vuoksi myos tulevaisuuden varalle. Nain yritykselle on olemassa valmis pohja, jolla se voi
tulevaisuudessa analysoida tulevien tutkimusten aineiston itse. Exceliin paatymista edesauttoi

myos nyt toteutetun tutkimuksen pieneksi jaanyt vastaajamaara.

6.7 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen tarkoitus on antaa totuudenmukaista tietoa tutkittavasta aiheesta. Tutkimukses-
sa pyritaan valttamaan virheiden syntymista, mutta silti tulosten luotettavuus ja patevyys
vaihtelevat. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen
luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttaa monia erilaisia mit-

taus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi ym. 1997, 213.)

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat asioita, joiden kautta voidaan mitata tutkimuksen kokonais-
luotettavuutta. Validiteetti tarkoittaa oikeiden asioiden tutkimista tutkimusongelman kannal-
ta. Validiteetti pyritaan varmistamaan jo ennen tutkimusta valitsemalla oikea mittausmene-
telma, oikeat mittarit seka mittaamalla oikeita asioita. Validiteetin mittaaminen on reliabili-
teetin mittaamista vaikeampaa. Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus kertoo mittaustu-
losten toistettavuudesta ja mittauksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, joka on tar-
keaa erityisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Reliabiliteetti tarkoittaa samojen tulosten

saamista eri mittauskerroilla uusittaessa tutkimus. (Kananen 2008, 81.)

Taman tutkimuksen validiteettia pyrittiin varmistamaan suunnittelemalla kyselylomake huo-
lellisesti, ja kayttamalla kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kyselylomakkeesta pyrittiin
tekemaan mahdollisimman yksinkertainen ja helposti ymmarrettava, mutta jos vastaaja ei
ymmartanyt jotain kysymyksen asettelua, hanella oli mahdollisuus kysya paikalla olleilta

myyntiedustajilta tarkennusta.
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Ropen ja Pollasen mukaan (1994, 83.) pieni otoskoko, suuri kato, kysymysten epaselva muo-
toilu ja huonosti ajoitettu tutkimus heikentavat asiakastyytyvaisyystutkimuksen reliabiliteet-
tia. Naita tekijoita pyrittiin huomioimaan ottamalla tarpeeksi asiakkaita otokseen, muotoile-
malla kysymyksista helposti ymmarrettavat ja suorittamalla tutkimus messuilla, jossa asiak-

kaat ovat paaasiassa kaikki paikalla.

7  Kyselylomakkeen analysointi

Tutkimukseen vastasi yhteensa 21 KL Sport Oy:n asiakasta. Vastaajia oli lopulta huomattavasti
vahemman kuin oli etukateen odotettu. Vastaukset jakautuivat siten, etta Elmo-Sportilta
vastauksia oli nelja, Sportialta vastaajia oli seitseman, seka Intersportin ja Kesportin yhdiste-
tyilta paivilta saatiin kymmenen vastausta. Sport'In- ketjun ostopaivilta vastaajia ei ollut yh-
taan kappaletta. Useimmat vastaamisesta kieltaytyneet asiakkaat vetosivat messujen aikana

kiireeseen, ja siihen etta heilla on jo odottamassa uusi tapaaminen sovittuna.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista miehia oli 18 kpl eli 86 % ja naisia oli kolme kpl eli 14 %. Vastaajien ika
selvitettiin kyselyssa kysymalla syntymavuotta. Nuorin vastaaja oli syntynyt vuonna 1985 ja
vanhin vuonna 1948. Kolme vastaajaa kieltaytyi vastaamasta omaa ikaa koskevaan kysymyk-
seen. 18 vastaajan keskimaaraiseksi syntymavuodeksi muodostui 1969, eli vastaajien keski-ika

oli noin 40 vuotta.

Kuviosta 4 selviaa vastaajien ylin suoritettu koulutus. Kuviosta kay ilmi, etta selvasti suurin
osa vastaajista on kaynyt toisen asteen ammatillisen koulutuksen, silla naita vastaajia oli 12
kpl. Seuraavaksi yleisin ylin suoritettu koulutus oli alempi korkeakoulututkinto, joita oli nelja
vastaajaa. Kaksi henkiloa vastasi suorittaneensa lukion, ja kaksi henkiloa vastasi kayneensa

peruskoulun. Yksi vastaaja oli suorittanut ylemman korkeakoulututkinnon.
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Vastaajan koulutus
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Kuvio 4: Vastaajan ylin suoritettu koulutus

Kuviosta 5 kay ilmi vastaajien rooli edustamassaan yrityksessa. Kuviosta ilmenee, etta valta-
osa kyselyyn vastanneista henkiloista oli kauppiaita, yhteensa heita oli 17 henkiloa. Vastaajis-
ta kaksi vastasi olevansa myymalapaallikoita ja samoin kaksi ilmoitti itsensa myyjaksi. Vastaa-
jien joukossa ei ollut yhtaan toimitusjohtajaa tai ostopaallikkoa. Kyselylomaketta valmistet-
taessa pohdittiin, onko liikkeissa tilannetta, jossa kauppias ei itse toimisi omistamansa liik-
keen operatiivisena johtajana, mutta se nahtiin kuitenkin mahdollisena, jolloin sekin vaihto-
ehto lisattiin. Myos henkiloiden, joiden roolina on toimia ostopaallikkona vastaamatta samalla
myymalasta, pidettiin epatodennakoisena, mutta sekin vaihtoehto paadyttiin silti lisaamaan

kyselylomakkeeseen.

Vastaajan rooli yrityksessa
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Kuvio 5: Vastaajan rooli yrityksessa

7.2  Vastaajien edustaman yrityksen taustatiedot
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Seuraavissa kohdissa kysyttiin vastaajien edustaman yrityksen taustatietoja liittyen asiakkuu-
teen KL Sportin kanssa. Ensimmaisena vastaajayrityksen taustatiedoista kysyttiin, kuinka pit-
kaan vastaajan edustama yritys on ollut KL Sportin asiakkaana. Kuviosta 6 selviaa etta vastaa-
jista vain yksi ilmoitti edustamansa yrityksen asiakassuhteen kestoksi alle vuoden. 1-5 vuotta
asiakkaana olleita yrityksia oli vastaajien joukossa kuusi. Samoin kuusi kappaletta oli 6-10
vuotta kestaneita asiakassuhteita. Eniten, eli kahdeksan kappaletta, oli 11 vuotta tai pidem-

paan KL Sportin asiakkaana olleita vastaajia.

Asiakassuhteen kesto
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8
6
4
2
0
H Alle 1 vuosi M 1-5 vuotta ¥ 6-10 vuotta HYli 11 vuotta

Kuvio 6: Asiakassuhteen kesto KL Sportiin

Seuraavaksi kysyttiin sita, kuinka usein vastaajayritys tilaa tuotteita KL Sportista. Kuviossa 7
voidaan nahda, etta 1 kerran viikossa tai useammin tilaavia asiakkaita oli vastaajista kolme
kappaletta. Vastaajista yhdeksan sanoi tilaavansa 1-3 kertaa kuukaudessa. Yhdeksan vastaa-
jaa arvioi yrityksensa suorittavan KL Sportiin tilauksia harvemmin kuin kerran kuukaudessa.

Vastaajien joukossa ei ollut yhtakaan sellaista yritysta, jotka eivat olisi koskaan tilanneet KL

Sportista.
Kuinka usein tilaa KL Sportista
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Kuvio 7: Yrityksen tilaustiheys KL Sportista.
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7.3 Vastaajien tottumukset

Seuraavissa kysymyksissa kysyttiin vastaajilta heidan henkilokohtaisista tottumuksistaan liit-
tyen tilauksien tekemiseen KL Sportista. Lisaksi kysyttiin sita, mita kautta ja kuinka usein he

etsivat informaatiota yrityksen tuotteisiin liittyen.

Kuviosta 8 ilmenee, mika on vastaajan yleisin tapa suorittaa tilauksia. Vaihtoehtoina olivat
kaikki mahdolliset tilauskeinot, joita on talla hetkella mahdollista kayttaa tilauksen suoritta-
miseksi. Yleisin tilaustapa vastanneiden asiakkaiden keskuudessa oli puhelimitse asiakaspalve-
lusta, joita oli vastaajista 13 kappaletta. Kahdeksan vastaajaa kertoi tilaavansa useimmiten
suoraan oman alueen myyntiedustajalta, joka valittaa tilauksen eteenpain KL Sportin toimis-
tolle. Yhdellekaan vastaajalle yleisin tilaustapa ei ollut sahkopostitse tilaaminen tai noudon

yhteydessa tilauksen tekeminen paikan paalla.

Yleisimmassa tilaustavassa nakyy vastaajien roolien jakaantuminen kyselyssa, silla paaasiassa
myyntiedustajille tilauksia tekevat ovat edustajien kertoman mukaan kauppiaita. Todellisuu-
dessa jakauma tilaustavassa ei ole niin tasainen, mita kuvio osoittaa vaan asiakaspalvelusta

puhelimitse tilaaminen on paaasiallinen tapa KL Sportissa siihen, miten asiakkaat suorittavat

tilauksia.

Yleisin tilaustapa
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B Asiakaspalvelusta B Myyntiedustajalta ™ e-mail M Noudon yhteydessa

Kuvio 8: Vastaajan yleisin tilauskeino

Seuraavassa kohdassa kysyttiin sita, kuinka usein vastaaja kayttaa KL Sportin tuotekuvastoa
tyossaan. Kuvasto jaetaan jokaiselle asiakkaalle sen ilmestyttya ja se ilmestyy kerran vuodes-
sa. KL Sportilla on ollut toistaiseksi vasta kaksi vuotta kaytossaan kuvasto, jossa on nahtavilla

kokonaisuudessaan yrityksen tarjoama tuotevalikoima.
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Kuviossa 9 selviaa, kuinka usein vastaaja kayttaa KL Sportin tuotekuvastoa tyossaan. Vastaa-
jista kaksi henkiloa kertoi kayttavansa kuvastoa vahintaan kerran viikossa tyossaan. Vastaaji-
en enemmisto, 13 vastaajaa. sanoi kuvastoa kayttavansa 1-3 kertaa kuukaudessa. Alle kerran
kuukaudessa kuvastoa kertoi tarvitsevansa tyossaan viisi henkiloa. Vain yksi henkilo vastasi,

ettei ole koskaan kayttanyt KL Sportin kuvastoa.

Kuinka usein vastaaja kayttda KL Sportin kuvastoa
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B 1 krtvko:ssa tai yli M 1-3 krt kki:ssa Alle kerran kk:ssa M Ei koskaan

Kuvio 9: Kuinka usein kayttaa KL Sportin kuvastoa tyossaan

Kuviosta 10 ilmenee puolestaan, kuinka moni vastaajista vierailee KL Sportin internet-sivuilla
ja kuinka usein. Kukaan vastaajista ei sanonut vierailevansa KL Sportin internet-sivuilla vahin-
taan yhta kertaa viikossa. Kolme henkiloa kertoi vierailevansa www-sivuilla 1-3 kertaa kuu-

kaudessa. 10 vastaajaa sanoi hyodyntavansa KL Sportin internet-sivuja harvemmin kuin kerran

kuukaudessa, ja vastaajista kahdeksan kappaletta ei ollut koskaan vieraillut kyseisilla sivuilla.

Kuinka usein vierailee KL Sportin www-sivuilla
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Kuvio 10: Kuinka usein vastaaja vierailee KL Sportin www-sivuilla

Harvat vierailut KL Sportin internet-sivuilla vastaajien keskuudessa olivat odotettavissa, silla

sivujen kavijamaaraseurannan perusteella vierailukertoja kuukaudessa on keskimaarin joitakin
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satoja. Epavirallisten palautteiden perusteella useimmiten myyjat kokevat kuvaston selvasti
paremmaksi tyokaluksi liikkeessa toimiessaan, ja myos kyselyyn vastanneiden tuloksia ver-
taamalla voidaankin todeta, etta kuvastoa hyodynnetaan tyontekoon liittyvassa tiedonhaussa

useammin kuin internet-sivuja.

7.4  Palvelun laadun tulokset

Seuraavissa kohdissa vastaajilta kysyttiin palvelun laatuun liittyvia kysymyksia. Kysymykset
esitettiin lomakkeessa ensin viidesta eri aihealueesta liittyen asiakaspalveluun puhelimitse.
Naiden jalkeen samat aihealueet kysyttiin alueellisiin myyntiedustajiin liittyen. Jokaiseen
kohtaan vastaajaa pyydettiin valitsemaan yksi vaihtoehto jokaisesta aiheesta koskien seka
asiakaspalvelua, etta myyntiedustajia. Jaottelu oli tehty seuraavanlaisella asteikolla:

e 4 - Erittain tyytyvainen

* 3 - Melko hyva

* 2 - Melko huono

* 1 - Erittain huono

e 0 - Ei mielipidetta

Ensimmaisena vastaajilta kysyttiin heidan mielipidettaan kohteiden ystavallisyydesta.
Vastausten perusteella voidaan nahda asiakkaiden olevan paaasiassa tyytyvaisia seka asiakas-
palvelun etta myyntiedustajien ystavallisyyteen. 15 vastaajaa oli erittain tyytyvaisia asiakas-
palvelun ystavallisyytta kohtaan, ja 19 henkiloa sanoi olevansa erittain tyytyvainen myyn-
tiedustajien ystavallisyyteen. Melko tyytyvaisia ystavallisyyteen oli asiakaspalvelun osalta
nelja henkiloa, kun myyntiedustajien kohdalla luku oli kaksi vastaajaa. Lievasti tyytymattomia
asiakaspalvelun ystavallisyyteen oli kaksi vastaajaa, erittain tyytymattomia ei ollut yhtakaan.
Myyntiedustajia kohtaan ei vastanneiden joukossa ilmennyt niin lievaa kuin voimakastakaan
tyytymattomyytta.

Keskiarvosanaksi ystavallisyydesta muodostui asiakaspalvelun osalta 3,62 ja myyntiedustajista
3,90.

Ystavalllisyys Ystavallisyys
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Kuvio 11: Ystavallisyys
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Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin heidan mielipidettaan molempien kohteiden palvelualttiu-
desta. Talla haettiin vastaajien mielipidetta siita, kuinka helposti he kokevat saavansa palve-
lua. 14 asiakasta vastasi asiakaspalvelun palvelualttiuden olevan erittain hyvaa. Myyntiedusta-
jien osalta 18 sanoi olevansa erittain tyytyvaisia. Kuusi vastaajaa sanoi asiakaspalvelun osalta
palvelualttiuden olevan melko hyvaa, ja myyntiedustajien osalta vastasi sen olevan melko
hyvaa kolme asiakasta. Yksi vastaaja oli asiakaspalvelun palvelualttiutta kohtaan melko tyy-
tymaton, mutta yksikaan ei ollut erittain tyytymaton. Myyntiedustajien osalta tassakaan ei
kukaan osoittanut lievaa tai voimakasta tyytymattomyytta.

Keskiarvoksi palvelualttiudesta asiakaspalvelu sai 3,62 ja myyntiedustajat 3,86.

Palvelualttius Palvelualttius
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Kuvio 12: Palvelualttius

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin kertomaan mielipiteensa asiakaspalvelun seka myyntiedusta-
jien osalta siita, miten hyvin he kokevat saavansa tarvitsemaansa informaatiota. Kuviosta 13
selviaa, etta asiakaspalvelun osalta noin puolet vastaajista, eli 11 henkiloa, antoi parhaan
arvosanan informaation saamisesta. Yhdeksan vastaajaa oli asiakaspalveluun melko tyytyvaisia
informaation saannin osalta. Yksi vastaaja osoitti lievaa tyytymattomyytta, mutta kukaan ei
ollut erittain tyytymaton.

Myyntiedustajien kyvysta antaa informaatiota, 17 oli erittain tyytyvaisia. Nelja vastaajaa oli
melko tyytyvainen heihin informaation osalta. Myoskaan tassa aiheessa kukaan ei ollut myyn-
tiedustajiin lievasti tai voimakkaasti tyytymaton.

Keskiarvoksi tarvittavan informaation saamiselle annetuista arvosanoista voidaan laskea asia-

kaspalvelulle 3,48 ja myyntiedustajille 3,81.
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Tarvittavan informaation saaminen Tarvittavan informaation saaminen
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Kuvio 13: Informaation saanti

Kuviosta 14 puolestaan selviaa vastaajien mielipide seka asiakaspalvelun, etta myyntiedusta-
jien kyvysta auttaa ongelmatilanteissa. Ongelmatilanteita voi olla lukuisia erilaisia, tai asiak-
kailla voi olla erilaisia odotuksia ongelmatilanteidensa ratkaisemiseen liittyen. Tassa kohdassa
haluttiin ottaa selvaa siita, kuinka vastaajan mielesta kohteet niista selviavat. Kuviosta 14
voidaan nahda, etta 11 vastaajaa oli erittain tyytyvaisia asiakaspalvelun ongelmatilanteiden
ratkaisukykyyn. Myyntiedustajille parhaan arvosanan antoi puolestaan 17 vastaajaa. Arvosa-
nan 3, eli melko hyvan, antoi asiakaspalvelulle yhdeksan vastaajaa, kun taas nelja vastaajaa
oli melko tyytyvaisia myyntiedustajien ongelmatilanteiden ratkaisukykyyn. Yksi vastaaja oli
lievasti tyytymaton asiakaspalvelua kohtaan tassa aiheessa. Myyntiedustajiin ei ollut yksikaan
vastaajista lievasti tai voimakkaasti tyytymaton.

Keskiarvoksi muodostui ongelmatilanteiden ratkaisujen osalta asiakaspalvelulle 3,48 ja myyn-
tiedustajille 3,81.

Kyky auttaa ongelmatilanteissa Kyky auttaa ongelmatilanteissa
(asiakaspalvelu) (myyntiedustajat)
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Kuvio 14: Kyky auttaa ongelmatilanteissa

Seuraavassa aiheessa kysyttiin asiakkaiden mielipidetta siita, kuinka hyvin heidan mielestaan
asiakaspalvelu ja myyntiedustajat toteuttavat sovitut asiat. Sovittujen asioiden toteutuminen
liittyy useimmiten tilauksiin, niiden toimitustapoihin tai hintoihin sovittuihin asioihin. Vasta-
usten perusteella voidaan nahda, etta 15 henkiloa oli erittain tyytyvaisia siihen, kuinka sovi-

tut asiat toteutuvat asiakaspalvelun osalta. Perati 18 vastaajaa antoi parhaan arvosanan
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myyntiedustajien kyvylle toteuttaa sovitut asiat. Melko tyytyvaisia asiakaspalvelua kohtaan oli
vastaajista kuusi henkiloa, kun taas myyntiedustajien osalta kolme henkiloa oli melko tyyty-

vaisia. Kukaan vastaajista ei osoittanut minkaanlaista tyytymattomyytta kumpaakaan osapuol-
ta kohtaan sovittujen asioiden toteutumisessa. Keskiarvosanaksi ongelmatilanteiden ratkaisu-

kyvysta vastausten perusteella muodostui asiakaspalvelulle 3,71 ja myyntiedustajille 3,86.

Sovittujen asioiden toteutuminen Sovittujen asioiden toteutuminen
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Kuvio 15: Sovittujen asioiden toteutuminen

Seuraavat kohdat liittyivat tilauksiin ja niiden toimituksiin. Vastaajilta kysyttiin heidan mieli-
pidettaan tilausten toimitusnopeudesta. Taulukosta 16 selviaa, etta asiakkaista 14 oli erittain
tyytyvaisia siihen, kuinka nopeasti tuotteet heille tilauksesta toimitetaan. Kuusi vastaajaa oli
melko tyytyvaisia tilausten toimitusnopeuteen. Vastaajista yksi sanoi olevansa melko tyytyma-

ton siihen, mita tulee toimitusten nopeuteen. Keskiarvosana oli 3,62.
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Kuvio 16: Tilausten toimitusnopeus

Ennakkotilaukset toimitetaan asiakkaille kaksi kertaa vuodessa, ja valilla ne saattavat myo-
hastya myos KL Sportista riippumattomista syista, kuten esimerkiksi silloin, jos ennakkotilauk-
sissa tarvittavia tuotteita ei ole maailmalta saapunut ajoissa. Ennakkotilausten toimitus on
haastavampi ja monimutkaisempi prosessi verrattuna paivittaistilauksiin. Kuviosta 17 voidaan

nahda, etta asiakkaiden tyytyvaisyydessa ei kuitenkaan ole juurikaan eroa normaalien tilaus-
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ten ja ennakkotilausten toimitusnopeuksien valilla. Vastaajista 13 oli erittain tyytyvaisia en-
nakkotilausten toimitusnopeuteen. Kuten edellisessakin kohdassa, kuusi vastaajaa oli melko
tyytyvaisia ennakkotilausten toimituksiin. Kaksi vastaajaa osoitti lievaa tyytymattomyytta,

mutta yksikaan vastaajista ei ollut taysin tyytymaton. Keskiarvo ennakkotilauksille oli 3,52.

Ennakkotilausten toimitusnopeus
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Kuvio 17: Ennakkotilausten toimitusnopeus

Asiakkailta kysyttiin myos heidan mielipidettaan siita, missa kunnossa tuotteet ovat saapues-
saan. Kuvio 18 osoittaa, etta 11 vastaajaa antoi parhaan arvosanan, ja yhdeksan vastaajaa oli
melko tyytyvaisia tuotteiden kuntoon. Yksi vastaajista oli lievasti tyytymaton tuotteiden kun-

toa kohtaan. Keskiarvoksi saadaan naista tuloksista laskettua 3,48.

Tuotteiden kunto vastaanotettaessa
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Kuvio 18: Tuotteiden kunto vastaanotettaessa

Seuraavat kaksi kysymyslomakkeen kohtaa liittyi reklamaatioiden kasittelyyn. Tutkittaessa
asiakkaiden tyytyvaisyytta reklamaatioiden hoitoa kohtaan, nahtiin olennaiseksi kysya vastaa-
jilta heidan tyytyvaisyyttaan KL Sportin reklamaatioiden seka ratkaisuja etta ratkaisunopeutta
kohtaan. Kuvio 19 osoittaa, etta vastaajista 10 oli tyytyvaisia reklamaatioiden hoitoon. Kah-
deksan vastaajaa oli melko tyytyvaisia reklamaatioihin, ja yksi vastaaja sanoi olevansa lievasti

tyytymaton. Oletettavasti vastaajista kaksi ei ole joutunut koskaan tekemisiin reklamaatiota-
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pausten kanssa, koska heilla ei ollut mitaan mielipidetta tassa osassa. Keskiarvo reklamaatioi-

den ratkaisulle oli 3,47.

Reklamaatiotapausten ratkaisut
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Kuvio 19: Reklamaatiotapausten ratkaisut

Reklamaatiotapausten ratkaisunopeuden tyytyvaisyydessa ei ollut nahtavissa juurikaan eroja
itse ratkaisuihin verrattuna. Kuten taulukosta 20 voidaan nahda, yhdeksan vastaajaa oli erit-
tain tyytyvaisia ratkaisunopeuteen, ja yhdeksan vastaajaa oli melko tyytyvaisia siihen, kuinka
nopeasti reklamaatiot kasitellaan. Kuten edellisessa kohdassa reklamaatioratkaisujen kanssa,
kasittelynopeudessa yksi osoitti olevansa jonkin verran tyytymaton, ja kahdella vastaajalla ei

ollut tassakaan kohdassa mielipidetta.
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Kuvio 20: Reklamaatiotapausten ratkaisut

Seuraavassa kysymysosiossa vastaajia pyydettiin antamaan heidan mielipiteensa KL Sportin
myynnin apuvalineista, joihin lasketaan tuotekuvasto ja internet-sivut. Naista molemmista

kysyttiin asiakkailta seka sisallon informatiivisuudesta, etta ulkoasun miellyttavyydesta.
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Kuten aiemmin kuviossa 9 nahtiin, yhta vastaajaa lukuun ottamatta jokainen kayttaa ainakin
joskus kuvastoa tyossaan. Kuviossa 21 osoitetaan vastaajien mielipidejakauma kuvaston in-
formatiivisuuteen liittyen. Vastaajista seitseman oli erittain tyytyvaisia tuotekuvaston tar-
joamaan informaatioarvoon. Vastaajista 13 antoi informatiivisuudelle arvosanan 3, ollen mel-
ko tyytyvaisia. Yksi henkilo oli lievasti tyytymaton kuvaston tarjoamaan informaatioon. Vaikka
yksi vastaaja ilmoitti, ettei kayta kuvastoa tyossaan, ei kukaan vastaajista ilmoittanut olevan-

sa ilman mielipidetta. Keskiarvo kuvaston informatiivisuudelle oli 3,29.

Kuvaston informatiivisuus
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Kuvio 21: Kuvaston informatiivisuus

Kuviosta 22 nahdaan asiakkaiden mielipide kuvaston ulkoasusta. Vastaajista yhdeksan ilmoitti
olevansa erittain tyytyvaisia siihen, milta kuvasto nayttaa. 10 asiakasta oli melko tyytyvaisia
ulkoasuun, ja asiakkaista kaksi oli puolestaan melko tyytymattomia kuvaston ulkonakoa koh-

taan. Keskiarvoksi muodostui asiakkaiden vastauksista 3,33.

Kuvaston ulkoasu
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Kuvio 22: Kuvaston ulkoasu
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Aiemmin kuviosta 10 nahtiin, etta vastaajista kahdeksan ilmoitti, etta ei ole koskaan vieraillut
KL Sportin internet-sivuilla, ja kymmenen henkiloa kertoi vierailevansa sivuilla harvemmin
kuin kerran kuukaudessa. Tasta voidaan paatella, etta vastaajille KL Sportin kotisivut eivat
ole kovin tuttu tyokalu. Vastanneiden mielipiteet sivujen informatiivisuudesta ilmenee taulu-
kosta 23. Vastaajista nelja vastasi olevansa erittain tyytyvaisia www-sivujen tarjoamaan in-
formaatioon. Seitseman henkiloa kertoi olevansa melko tyytyvaisia tiedon saamiseen internet-
sivujen kautta, ja kaksi vastaajaa osoitti puolestaan asiaan lievaa tyytymattomyytta. Kahdek-
salla henkilolla ei ollut mielipidetta lainkaan, kuten oli odotettu kahdeksan henkilon vastattua

aiemmin, ettei ole sivuilla koskaan vieraillut.

www-sivujen informatiivisuus
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Kuvio 23: www-sivujen informatiivisuus

Kuviosta 24 ilmenee puolestaan vastaajien mielipide www-sivujen ulkoasusta. Tassakin kysy-
myksessa kahdeksan vastaajaa ilmoitti olevansa ilman mielipidetta. Lopuista henkiloista nelja
antoi parhaan arvosanan sivujen ulkonaolle, ja kuusi ilmoitti lievan tyytyvaisyytensa ulkoasua
kohtaan. Kolme vastaajaa kertoi, etta ei ole kovinkaan tyytyvainen siihen, milta internet-

sivut nayttavat. 13 henkilon keskiarvoksi muodostui 3,08.

www-sivujen ulkoasu
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Kuvio 24: www-sivujen ulkoasu
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Seuraavaksi kyselylomakkeessa vastaajilta kysyttiin heidan kiinnostustaan uutiskirjeiden vas-
taanottamiseen sahkopostitse, seka mahdollisuuteen suorittaa tilauksia suoraan internet-
sivujen kautta. Vastaajien mielipiteet sahkoisten uutiskirjeiden vastaanottamisen mielekkyy-
desta vaihtelivat melko paljon. Tuloksista nahdaan neljan asiakkaan olevan erittain kiinnostu-
nut saamaan uutiskirjeita. Vastaajista kahdeksan osoitti lievaa kiinnostusta aihetta kohtaan.
Viidella henkiloa oli lievasti negatiivinen ja kolme vastaajaa ei ollut lainkaan kiinnostunut
uutisten vastaanottamiseen sahkopostitse. Yksi vastaaja ei osannut ilmaista aihetta kohtaan

mielipidettaan. Keskiarvoksi 20 vastaajan mielipiteista muodostui 2,65.

Kiinnostus uutiskirjeisiin sahkopostitse

10

o N B O

4=paras, 1=huonoin
B Arvosana 4 M Arvosana 3 @ Arvosana 2 M Arvosana 1 ® EQOS

Kuvio 25: Kiinnostus uutiskirjeisiin sahkopostitse

Vastaajien mielipiteet tilausten tekemiseen internetin kautta jakautuivat myos melko paljon,
joskin suhtautuminen painottui enemman negatiiviseksi. Kuviosta 26 voidaan todeta, etta
kaksi vastaajaa koki ajatuksen erittain mielenkiintoisena, ja nelja asiakasta suhtautui ajatuk-
seen melko positiivisesti. Vastaajista seitseman koki vaihtoehdon jonkin verran negatiivisena.
Kuusi henkiloa ei osoittanut lainkaan mielenkiintoa tilausten suorittamiseen internet-sivuilta.
Kahdella vastaajalla ei ollut mielipidetta asiaa kohtaan. Keskiarvoksi saatiin 19 vastaajan

perusteella 2,11.
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Kiinnostus tilauksiin www-sivujen
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Kuvio 26: Kiinnostus tilausten tekemiseen internetissa

Asiakkaat nakivat tuotekuvaston tutumpana informaatiolahteena kuin internet-sivut. Yli kol-
masosa vastaajista ei ollut koskaan edes vieraillut KL Sportin www-sivuilla. Vastausten perus-
teella kuvaston informatiivisuutta piti melko hyvana tai erittain hyvana 20 vastaajaa vrt. ul-
koasun 19 vastaajaa, kun taas kaikista selvitetyista osa-alueista internet-sivut aiheuttivat
eniten tyytymattomyytta. Koska kuvasto on kaytetympi tyokalu, voidaan nahda hyvana asia-
na, etta siihen oltiin sisalloltaan internet-sivuja tyytyvaisempia. Tulevaisuudessa voisi olla
kuitenkin aiheellista tutkia, kokisivatko asiakkaat internetin hyodyllisempana kanavana, jos

sen sisalto ja ulkoasu olisivat parempia.

Lopuksi vastaajia pyydettiin antamaan KL Sportin palvelun laadusta yleisarvosana perinteisella
kouluasteikolla 4-10. Kuviossa 27 nahdaan, etta alin annettu arvosana palvelulle oli 8, joita
annettiin viisi kappaletta. Arvosanaa 10 annettiin neljan vastaajan toimesta. Kyselyyn vastan-
neiden asiakkaiden antamista arvosanoista KL Sportin palvelulle keskiarvoksi muodostui 8,95

mita voinee pitaa erittain hyvana tuloksena, ja osoituksena asiakkaiden tyytyvaisyydesta.
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Kuvio 27: Yleisarvosana palvelulle
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8  Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli antaa KL Sportille ensimmaiset virallisesti mitatut ja do-
kumentoidut tulokset yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyydesta sen palvelun laatua kohtaan.
Yrityksessa toivottiin aihetta suunniteltaessa, etta tutkimuksessa pyrittaisiin tutkimaan aihet-
ta palvelun nakokulmasta mahdollisimman laajasti, ja saada alustava kasitys asiakkaiden tyy-

tyvaisyydesta KL Sportin toiminnan eri osiin.

Tutkimuksen luotettavuus kuitenkin karsi vastausten suuresta kadosta. Sen takia taysin luo-
tettavia johtopaatoksia taman tutkimuksen tulosten pohjalta ei voida tehda. Lisaksi joidenkin
tulosten perusteella voidaan kyseenalaistaa, oliko tutkimuksen suorittamistilanne tarpeeksi
neutraali ja puolueeton. Esimerkiksi vertailtaessa eri ominaisuuksia asiakaspalvelun ja myyn-
tiedustajien kesken, jalkimmainen ryhma kerasi poikkeuksetta paremmat arvosanat. Koska
osapuolet tuntevat toisensa entuudestaan, ja myyntiedustajat jakoivat ja kerasivat lomak-
keet, on hyvin mahdollista, etta vastaaja ei halunnut tilanteen takia antaa negatiivis-
savytteista palautetta. Tahan liittyy myos Brenda Stewartin kirjoitus (2005, 26) TARP:n suorit-
tamasta tutkimuksesta, jonka perusteella 25 % B2B- asiakkaista ei valittaisi tavarantoimitta-

jan huonosta palvelusta johtuen halusta yllapitaa toimivaa asiakassuhdetta.

Saatuihin tuloksiin perustuen voidaan kuitenkin paatella, etta KL Sportin asiakkaat ovat ylei-
sesti ottaen tyytyvaisia yrityksen palvelun laatuun, siita osoituksena voinee pitaa kouluas-
teikolla annettujen arvosanojen keskiarvoa 8,9. Kotler mainitsee (1999, 90.), etta yritys saat-
taa menettaa 80 % erittain tyytymattomista, ja 40 % melko tyytymattomista asiakkaistaan.
Melko tyytyvaisista asiakkaista yritys saattaa Kotlerin mukaan menettaa vain 10 - 30 %. Koska
saatujen tulosten perusteella asiakkaat olivat tyytyvaisia, voidaan ajatella, etta KL Sportilla

on vain pieni riski menettaa asiakkaitaan.

Vastaajat olivat paaasiassa tyytyvaisia tilausten toimituksiin ja siihen, kuinka KL Sportissa
hoidetaan reklamaatiot. Mitattaessa myyntiedustajien ja asiakaspalvelun ominaisuuksia voi-
daan todeta, etta erot naiden valilla olivat pienia. Seka asiakaspalvelun etta myyntiedustaji-

en ystavallisyytta ja palvelualttiutta kehuttiin.

Eniten tyytymattomyytta asiakaspalvelun kohdalla havaittiin siina, etta kuinka hyvin infor-
maatiota asiakas kokee heilta saavansa, seka siita, kuinka hyva ongelmanratkaisukyky asia-
kaspalvelijoilla vastaajien mielesta on. Tama johtuu mahdollisesti siita, etta asiakaspalveli-
joilla itsellaan ei ole tarpeeksi informaatiota, tai he eivat tieda, mista lahtea tietoa etsimaan.
Keinoja naiden ominaisuuksien parantamiseksi voisi olla yrityksen sisaisen tiedonkulun paran-

taminen, ja asiakaspalvelijoiden kouluttaminen.
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Koska asiakkaiden keskuudessa havaittiin tyytymattomyytta internet-sivuja kohtaan, olisi
tulevaisuudessa mahdollisesti syyta pohtia www-sivujen uudistamista, seka panostaa niiden
sisallon parantamiseen. Ensisijaisesti kuitenkin informaatiovalineista tuotekuvaston informaa-
tioarvoa olisi syyta parantaa tulevaisuudessa. Koska asiakkaat pitavat kuvastoa ensisijaisena

tiedonhankintavalineena, olisi tarkeaa pystya jakamaan enemman tietoa sita kautta.

Kuten aiemmin on jo mainittu, taman tutkimuksen tarkoituksena on olla kaynnistamassa asi-
akkaiden tyytyvaisyyden saannollista mittaamista KL Sportissa. Taman tutkimuksen toteutta-
misen perusteella joitakin asioita kannattaa ottaa huomioon, jotta seuraava tutkimus voidaan
toteuttaa luotettavammin. Vastaajien maarasta paatellen messut eivat ole hyva kanava kyse-
lyn suorittamiseksi urheilualan B2B-asiakkaille. Liikkeiden edustajat ovat ilmeisesti liian kes-
kittyneita ostojen suorittamiseen halutakseen vastata kyselyihin samaan aikaan. Keskusteluis-
sa Sporttimyyja- lehden paatoimittajan kanssa ilmeni, etta heidan alan kauppiaille vuosittain
postitse lahettamassa kyselyssaan vastaajien maara jaa vuosi vuodelta alhaisemmaksi. Naihin
tietoihin perustuen voisi olettaa sahkopostikyselyn parhaaksi keinoksi seuraavan kyselyn to-

teuttamiseksi.

Taman tutkimuksen ollessa yrityksen ensimmainen asiakastyytyvaisyystutkimus, tutkittavat
aiheet olivat yleistavia ilman aiheiden syvallista tutkimista. Tutkimuksella haluttiin saada
yleiskuvaus tilanteesta, miten asiakkaat yrityksen palvelun kokevat. Seuraavan tutkimuksen
yhteydessa voisi olla suositeltavaa keskittya jonkin toiminnan ominaisuuden tutkimiseen tar-
kemmin. Yksi vaihtoehto on keskittya parantamaan huolellisesti seuraavan kuvaston sisaltoa,
ja uudistaa internet-sivut. Taman jalkeen saattaisi olla aiheellista tutkia, miten asiakkaat

suhtautuvat muutoksiin vai kokevatko he muutoksia hyodyllisiksi.

8.1  Kehittamisehdotus

Koska taman opinnaytetyon paatarkoituksena oli johtaa asiakkaiden tyytyvaisyyden lisaami-
seen, liittyy myos kehittamisehdotukseni siihen, etta KL Sport pystyisi vastaamaan paremmin
asiakkaiden vaatimuksiin. Yrityksen henkilostolla on erittain suuri rooli siina, miten yritys
pystyy asiakkaitaan palvelemaan. Jotta tyontekijat pystyvat tarjoamaan mahdollisimman hy-
valaatuista palvelua, vaikuttaa siihen mielestani ensisijaisesti kaksi tekijaa. Heilla pitaa olla
mahdollisimman paljon tietoa yritykseen ja tuotteisiin liittyen pystyakseen korkeatasoiseen
palveluun. Lisaksi tyontekijoilla pitaa olla motivaatiota asiaa kohtaan, eli henkilolla itsellaan

pitaa olla halu palvella paremmin asiakkaita.

Talla hetkella KL Sportissa ei kayteta juurikaan mittareita, joilla tyontekijoiden tehokkuutta

ja tyon laatua mitattaisiin. Kaytannossa tehokkuutta ja suoritusvarmuutta ei mitata millaan



50

muulla keinoilla, kuin satunnaisella "mutu-tuntumalla”. Toisin sanoen, yrityksessa ei ole do-
kumentoituja tietoja esimerkiksi siita, kuinka usein toimituksia paatyy vaariin paikkoihin, tai

kuinka paljon asiakkaille toimitetaan virheellisia tilauksia.

Aiemmin esitetyista tutkimustuloksista pystyttiin havaitsemaan (kuviot 13 ja 14), etta asiak-
kaat olivat hieman tyytymattomia asiakaspalvelun ongelmanratkaisukykyyn ja informaation
saantiin. Suosittelenkin KL Sportille, etta sen tulisi pohtia keinoja, milla toimenpiteilla henki-
0ston tietomaaraa saataisiin lisattya. Koska KL Sport on henkilostomaaraltaan melko pieni
yritys, mutkaton tiedonkulku on helpompi saada jarjestymaan, kuin mita se suuressa yrityk-

sessa olisi. Toimivia keinoja tietomaaraa lisaaviksi tekijoiksi voisi olla:

» Saannolliset viikkopalaverit
e Perusteelliset tuotepalaverit 2 kertaa vuodessa

» Tuotteisiin liittyvat kilpailut yrityksen sisalla

Saannollisissa viikkopalavereissa tarkoitus olisi kayda lapi kaikki tulevaa ja mennytta viikkoa
koskevat olennaiset asiat, ja ne kannattaisi kdyda maanantaiaamuisin. Palaverin ei tarvitse
kestaa pitkaan, mutta tarkeaa olisi etta ne toteutuisivat saannollisesti joka viikko. Nain vuo-
rovaikutus saataisiin sujuvaksi ja olennaiset tiedot valitettya eri osapuolten valilla. Tuotepa-
laverit tulisi kayda huolellisesti 2 kertaa vuodessa. Tahan asti naita on pidetty vain myyn-
tiedustajille, mutta niissa ei ole ollut asiakaspalvelun tyontekijoita paikalla. Ottamalla heidat
mukaan koulutukseen, jokainen tyontekija tietaisi uudet tuotteet ja niiden ominaisuudet en-
nen tuotteiden saapumista varastoon, seka mallistosta poistuvat tuotteet. Lisaksi tuotteiden
tietamiseen liittyvia kilpailuja kaymalla, voisi motivoida tyontekijoita opiskelemaan niista.
Esimerkiksi syksylla voitaisiin pitaa talvisesongin tuotteisiin, kuten taitoluistimiin tai jaakiek-
kovarusteisiin, liittyva kilpailu jossa paras tietaja palkittaisiin sen arvoisella palkinnolla, etta

se kannustaisi jokaisen panostamaan kilpailuun, ja nain oppimaan tuotteista lisaa.

Jotta tyontekijoiden motivaatiota paremman palvelutason saavuttamiseksi saataisiin lisattya,
ensisijaisesti tarkein muutos olisi henkilokohtaisen tyon laatua mittaavien seurantamittarien
kayttoonottaminen, ja niiden hyodyntaminen palvelun laatua kehitettaessa. Jos tyontekijat
tietavat, etta jokainen ilmoitettu vaarintoimitus dokumentoidaan, saattaa se aiheuttaa ter-
vetta painetta toimia huolellisemmin. Yrityksessa voitaisiin talloin myos havaita, jos jollakin

tyontekijalla virheita ajoittuu paljon lyhyen ajan sisaan.

Lisaksi ehdotuksenani on, etta KL Sportissa otettaisiin kayttoon saannollisesti toteutettavat
henkilokohtaiset kehityskeskustelut tyontekijoiden ja toimitusjohtajan valilla. Nama keskuste-
lut voitaisiin kayda kerran vuodessa, mutta jos aihetta ilmenee esimerkiksi runsaiden virhei-

den muodossa, voitaisiin keskusteluja kayda tarvittaessa useamminkin. Paitsi etta nain toimi-
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tusjohtaja saisi tietaa, jos tyontekijan virheisiin vaikuttaa esimerkiksi siviilielaman ongelmat,
vaikuttaisi se myos mahdollisesti tyontekijan motivaatioon hanen tiedostaessa, etta yritykses-
sa seurataan tyontekijoiden panosta ja suorituskykya. Tata muutosta tiedotettaessa olisi tar-

keaa kuitenkin korostaa tyontekijoille, etta tarkoituksena ei ole virheiden tuijottaminen ja

etsiminen, vaan tarkoitusperat ovat palvelun laadun parantamisessa.

Kaytannossa siis toimitusvarmuuden seuranta toimisi seuraavasti. KL Sportissa nimettaisiin
yksi vastuuhenkilo, jonka tehtavana on kirjata ylos kaikki reklamaatiot koskien virheellisia
toimituksia. Kaikki asiakkaiden ilmoittamat virhetoimitukset kerattaisiin samaan tietokan-
taan, jossa ilmenee, onko vaarin toimitettu tilaus johtunut virheellisesta tilauksen kirjaami-
sesta, vai ovatko tuotteet keratty varastossa vaarin. Lisaksi olennaisia tietoja on, kuka on
tilauksen kirjannut ja kerannyt, seka kenelle tilaus on mennyt. Tilauksen vastaanottajan tie-
dot saattavat olla sen takia tarkeita, etta esimerkiksi joissakin kaupungeissa on useampia
saman ketjun liikkeita, jolloin sekaannuksia saattaa tapahtua naiden valilla. Jos nain sattuu
usein samojen liikkeiden kohdalla, saattaa olla aiheellista painottaa tyontekijoille naissa ta-

pauksissa erityista huolellisuutta.

Pidan todennakoisena, etta nailla toimenpiteilla tyontekijoiden panosta tyon laatuun saatai-
siin nostettua, ja mahdollisesti myos yhteisia tavoitteita pystyttaisiin kehittamaan yrityksen
sisalla. Tarkoituksena siis ei ole etsia ainoastaan virheita, vaan saada KL Sportin toimitusvar-
muutta parannettua, seka lisattya asiakaspalvelun tietotaitoa. Jos esimerkiksi toimitusvar-
muudessa saataisiin tiettyjen mittarien mukaiset odotusarvot taytettya, tyontekijoiden pal-
kitseminen rahallisen bonuksen avulla auttaisi varmasti henkilokuntaa tavoitteisiin sitoutumi-
sessa. On odotettavaa, etta osa tyontekijoista saattaa kokea tamankaltaiset toimenpiteet
negatiivisina, mutta hyvan johtamisen avulla, seka selkeilla tavoitteiden asettamisilla saatai-

siin varmasti tyontekijat ymmartamaan naiden toimenpiteiden merkitys koko yritykselle.

8.2 Oma pohdinta

Pidan opinnaytetyon etenemista opettavaisena ja mielenkiintoisena prosessina kokonaisuu-
dessaan. Mielestani tassa tyossa onnistuin hyvin yhdistamaan oman tyoni ja koulussa suoritta-
miani opintoja. Opintojeni paaaineena on ollut markkinointi ja tyossani teen toita markki-
noinnin parissa. Markkinoinnin kanssa tyoskennellessa on tarkeaa tietaa, mita ja kenelle
markkinoidaan, ja naen itseni tulevaisuudessakin tyoskentelemassa aiheeseen liittyvissa teh-
tavissa. Sen takia uskon olevani jatkossakin tyoelamassa kiinteasti tekemisissa asiakastyyty-
vaisyystutkimusten kanssa. Koen siis hyodylliseksi opiksi tulevaisuudenkin kannalta sen, min-

kalainen prosessi asiakastyytyvaisyystutkimus on alusta loppuun.
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Tyon alussa koin haastavana sen, etta itsellani on omia ennakkoasenteita ja odotuksia KL
Sportin toiminnan suhteen. Lisaksi yritin kasitella aiheita puolueettomasti vaikka olen itse
vastuussa joistakin tutkittavista aiheista, kuten kuvastosta ja internet-sivuista. Tavoitteenani
oli yrittaa suhtautua naihin asioihin mahdollisimman neutraalisti, ja mielestani onnistuinkin
siina hyvin. Kyselylomake ja tutkimusaiheen runko suunniteltiin yhteistyossa yrityksen avain-
henkiloiden seka opinnaytetyon ohjaajan kanssa, jotka auttoivat pyrkimyksiin tutkia aihetta

ulkopuolisin silmin.

Vaikeinta opinnaytetyon tekemisessa oli itselleni se, etta tein sen alusta loppuun siten, etta
tyoskentelin tayspaivaisesti samaan aikaan. Aikataulujen sovittaminen osoittautui valilla vai-
keaksi, ja ajoittain oli haastavaa lomittaa opinnaytetyon tekeminen paivatyon kanssa. Aiem-
min opiskelemani asiat olivat silti edelleen muistissa, joten haasteet olivat lahinna ajankayt-
toon liittyvia. Mita pidemmalle olin tyossa edennyt, sita paremmin ymmarsin opinnaytetyohon
liittyvien kurssien merkityksen, kuten aiheen huolellisen valinnan ja kyselylomakkeen valmis-

telun opetukset.

Vaikka tutkimuksen luotettavuus karsi pienesta vastaajamaarasta, oli yksi tyon tarkeimmista
tehtavista toimia aloituksena KL Sportin asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaamiselle ja sita
kautta palvelun kehittamiseksi. Ajattelen asian niin, etta tyon tavoite on taytetty, jos seuraa-
vana vuonna KL Sportissa toteutetaan asiakastyytyvaisyystutkimus. Pidan erittain motivoivana
asiana, etta yrityksessa on otettu asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaamisen merkitys innos-
tuneesti vastaan ja uskon, etta se johtaa tulevaisuudessa KL Sportin kykyyn vastata asiak-

kaidensa odotuksiin viela paremmin.
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Liite 1 Kyselylomake

Tama kysely on KL Sport Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyyskysely. Kysely on osa Laurea-
ammattikorkeakouluun tehtdvaa opinndytety6ta. Kaikki vastaajia koskevat tiedot kasitellaan

nimettdmina.

Valtaosassa lomakkeen kysymyksista pyydetdan valitsemaan vain yksi vastaajaan tai edusta-
maansa yritykseen parhaiten sopiva vaihtoehto. Lisdksi kyselylomakkeen kohdissa 2 & 20 pyy-

detdan tayttdmaan avoin kohta. Lomakkeeseen vastaaminen kestaa alle 5 minuuttia.

A) Ensimmaisessa vaiheessa kysytdan vastaajan taustamuuttuijiin liittyvia kysymyksia.

Valitse rastittamalla yksi vaihtoehto.

1) Sukupuoli
O Mies
O Nainen

2) Syntymavuosi

3) Ylin suoritettu koulutustaso

O Peruskoulu

O Lukio

O Toisen asteen ammatillinen tutkinto
O Alempi korkeakoulututkinto

O

Ylempi korkeakoulututkinto
4) Asema yrityksessa

Kauppias
Toimitusjohtaja
Myymalapaallikko
Ostopaallikko
Myyja

O o o o O
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B) Seuraavassa vaiheessa kysytdan asiakkuuteenne liittyvia yleisia kysymyksia.

Valitse rastittamalla yksi vaihtoehto.

5) Edustamasi yrityksen asiakassuhteen kesto KL Sportiin

O -1 vuosi

O 2-5vuotta
O 6-10 vuotta
O

11 — vuotta
6) Kuinka usein yrityksenne tilaa KL Sportista?

O 1 kerran viikossa tai useammin
O 1-3 kertaa kuukaudessa
O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

O  Yritys ei ole koskaan tilannut KL Sportista

7) Yleisin tilaustapa
O
O
O
O

8) Kuinka usein kaytat tyossasi KL Sportin tuotekuvastoa?

Puhelimitse suoraan asiakaspalvelusta
Oman alueen myyntiedustajan kautta
Sahkopostitse

Noudon yhteydessa

1 kerran viikossa tai useammin
1-3 kertaa kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

O o o d

En ole koskaan kayttanyt

9) Kuinka usein vierailet KL Sportin internet-sivuilla?

1 kerran viikossa tai useammin
1 kerran viikossa tai useammin
1-3 kertaa kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

o o o o o

En ole koskaan vieraillut
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C) Seuraavassa kohdassa kysytdan KL Sportin palvelun laatuun liittyvia kysymyksia.
Ympyrdi yksi vaihtoehto jokaisesta kohdasta.
(4=Erittdin hyvd — 1=Erittdin huono, 0=ei mielipidettd)
10) ASIAKASPALVELU PUHELIMITSE
a) Ystavallisyys 4 3 2 1 0
b) Palvelualttius 4 3 2 1 0
¢) Tarvittavan informaation saanti 4 3 2 1 0
d) Kyvykkyys auttaa ongelmatilanteissa 4 3 2 1 0
e) Sovittujen asioiden toteutuminen 4 3 2 1 0
11) OMAN ALUEEN MYYNTIEDUSTAJAT
a) Ystavallisyys 4 3 2 1 0
b) Palvelualttius 4 3 2 1 0
¢) Tarvittavan informaation saanti 4 3 2 1 0
d) Kyvykkyys auttaa ongelmatilanteissa 4 3 2 1 0
e) Sovittujen asioiden toteutuminen 4 3 2 1 0
12) TILAUKSET
a) Tilausten toimitusnopeus 4 3 2 1 0
b) Tilausten oikeintoimitus 4 3 2 1 0
c) Ennakkotilausten toimitusvarmuus 4 3 2 1 0

d) Tuotteiden kunto vastaanotettaessa 4 3 2 1 0
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13) REKLAMAATIOIDEN HOITO
a) Reklamaatiotapausten ratkaisut 4 3 2 1 0
b) Reklamaatioratkaisuiden nopeus 4 3 2 1 0

D) Seuraavassa kohdassa kysytaan mielipidettanne KL Sportin kuvastosta (14 & 15) ja internet-
sivuista (16 & 17). Ympyroi yksi vaihtoehto.
(4=Erittdin hyva — 1=Erittdin huono, 0=ei mielipidetta)

14) Kuvaston informatiivisuus 4 3 2 1 0
15) Kuvaston ulkoasu 4 3 2 1 0
16) Www-sivujen informatiivisuus 4 3 2 1 0
17) Internet-sivujen ulkoasu 4 3 2 1 0

E) Seuraavassa kohdassa pyydamme kertomaan mielipiteenne KL Sportin palveluiden kehittédmi-
seen liittyvista asioista. Ympyrdi yksi vaihtoehto.

(4=Erittain kiinnostunut — 1=Ei lainkaan kiinnostunut, 0=ei mielipidetta)

18) Kuinka kiinnostunut olisit palvelusta, jonka avulla olisi mahdollisuus

tehda tilauksia suoraan internet-sivujen kautta?

jeiden muodossa sahkopostitse?

20) Yleisarvosana KL Sportin palvelun laadusta

(kouluarvosana 4 — 10)

21) Muuta kommentoitavaa yleisesti



