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1 Johdanto

Suunnitellun opinndytetydn aiheeksi valikoitui Kiteen Kirjakauppa Oy:lle toteutettava
asiakastyytyvaisyys- seka kehittamistarvetutkimus. Tutkimus suoritetaan toimeksiantona
Kiteen kirjakaupan uudelle omistajalle, joka haluaa lahtea kehittamaan liiketoimintaansa.
Kirjakaupalle ei ole mytskaan aiemmin suoritettu asiakastyytyvaisyystutkimusta. Uuden
yrittajan siirtyessa liiketoiminnan jatkajaksi, on tassa vaiheessa hyva selvittaa, ketéa asi-
akkaat ovat, mika asiakkaiden tyytyvaisyyden nykytaso on seka mitk& heidan tarpeensa

ovat ja ottaa tutkimuksesta saadut tulokset huomioon liiketoiminnan kehittamisessa.

Asiakkaiden tyytyvaisyytta ja tarvetta lahdetaan selvittamaan avoimella kyselytutkimuk-
sella, joka toteutetaan niin paikallisesti kirjakaupassa taytettavalla lomakkeella kuin
my0s yrityksen Facebook-sivuille lisattavalla nettikyselylla. Kyselyt kohdistetaan kah-
delle ryhmadlle; kuluttaja-asiakkaille ja yritysasiakkaille. Kummallekin ryhmaélle luotiin
omat kyselyt (katso liitteet).

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavat
tekijat ja kuinka hyvin tyytyvaisyyteen on vastattu, eli minkalainen tyytyvaisyyden taso
nykyisella palvelulla on saavutettu. Kyselyn avulla voidaan lisaksi maaritella yrityksen
asiakasprofiili ja asiakasprofiilin yksil0idyt tarpeet. Tulosten avulla voidaan my6s paa-
tella, kuinka tyytyvaisyytta voidaan laheta parantamaan. Selvitetdan siis yrityksen nyky-
tila, ja kuinka sitd voidaan asiakaslahtoisesti lahte& kehittimaéan. Tulosten avulla voidaan
kehittaa kirjakaupan nykyista lajitelmaa seké markkinointiviestintaé ja parantaa palvelua
kokonaisvaltaisesti. Tulokset voidaan myds ottaa huomioon taloudellisten paatésten tu-

eksi.

2 Opinnaytetyon lahtokohdat

2.1 Tutkimuksen tavoite ja tarve

Taman tutkimuksen avulla halutaan selvittdd, minkalainen Kiteen kirjakaupan asiakas-
profiili on, mita kirjakaupan asiakkaat haluavat ja kuinka tyytyvaisia he ovat nykyiseen
palveluun. Teoriaosio alkaa katsauksella palvelualaan, johon myds kirjakaupan ala lue-

taan.



Tama tutkimus suoritettiin asiakastyytyvaisyyskyselylla, jonka ensimméainen osa keskit-
tyy markkinoinnin kilpailukeinoihin kohdistuviin osa-alueisiin. Vastaajilta tiedustellaan,
mita markkinoinnin kilpailukeinoja he pitavat tarkeind. Naiden tulosten avulla voidaan
luoda tarkempia asiakassegmentteja, ja panostaa liiketoiminnassa niihin asioihin, jotka
ovat asiakkaille tarkeita. Ylikoski (2001, 158) kutsuu néita asiakkaille tarkeita tekijoita
“kriittisiksi tekijoiksi”. Jos yritys ei onnistu naissa tekijoissa, johtaa se asiakastyytymatto-
myyteen. Luvussa 5 kaydaan lapi markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka ovat asiakkaalle ja

yritykselle tarkeité tekijoita, ja joihin panostamalla voidaan erottua Kilpailijoista.

Luvussa 6 perehdytdan asiakastyytyvaisyyteen, laatukasitteeseen asiakkaan nakokul-
masta ja asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Vaikka asiakastyytyvaisyys ja laatu ovat
laajoja aiheita, kaydaan teoriassa tdman tutkimuksen kannalta tarkeimmat nakokulmat
lapi. Kyselyn ensimmaisessa osassa selvitetddn tarpeen lisaksi myds kyselyyn vastan-
neiden tamanhetkinen asiakastyytyvaisyyden taso. Kun on selvitetty mita asiakkaat ha-
luavat, kysytaan heiltda myds mita he saavat, eli kuinka tyytyvaisia he ovat saamaansa
palveluun, tuotteisiin sek& markkinointiviestintaén ja mita kehitystoiveita heilla kuhunkin

osioon on.

Kyselyjen viimeinen osa keskittyy taustamuuttujien, eli demografisten tekijoiden keraa-
miseen ja Kiteen kirjakaupassa seka yleensa kirjakaupoissa asioimisen tiheyden mittaa-
miseen. Néiden tietojen perusteella asiakkaat voidaan jakaa eri ryhmiin, esimerkiksi os-
toaktiivisuuden, ian tai sukupuolen mukaan. Kyselyn alussa kysytaan mika asiakkaalle
on tarkeéaa, jolloin voidaan muodostaa kasitys siitéa, mitd esimerkiksi tietyn ikaiset kulut-
tajat arvostavat palvelussa tai mita aktiiviset asiakkaat odottavat tuotevalikoimalta. Lu-
vussa 4 tutustutaan asiakasprofilointiin ja segmentointiin, jota tarvitaan kyselyn taméan

alueen tietojen tutkimisessa.

2.2 Kasitteet

4P
Tuotteiden strategisessa suunnittelussa otetaan yleensa nelja (4) peruselementtia huo-
mioon: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Ryhmana néaita kutustaan mark-
kinointimixin neljaksi (4) p:ksi. (Wirtz & Lovelock 2016, 28.)



7P

7 p:ta kasittaa palvelujen markkinoinnissa seitseman (7) p:lla alkavaa strategista ele-
menttia (katso luku 5), joilla kilpaillaan markkinoilla ja joilla vastataan asiakkaiden tarpei-
siin. 4P:n liséksi tah&n kokonaisuuteen kuuluvat palveluymparistd, ihmiset ja prosessit.
Tamé elementtien kokonaisuus tunnetaan myos nimella palvelujen markkinointimix.
(Wirtz & Lovelock 2016, 28, 770.)

Demografiset tekijat

Demografiset tekijat ovat niin sanottuja kovia piirteitd, eli vaestomuuttujia (esim. ika, tulot
ja koulutus), joita voidaan kayttaa asiakkaiden luokittelussa apuna (Lamséa & Uusitalo
2002, 46).

Lajitelma
Lajitelma koostuu kaikista yrityksen markkinoimista tuoteryhmista ja kertoo yrityksen tuo-

tekokonaisuuden "leveydestd" (Bergstron & Leppanen 2010, 114).

Markkinointimix
Markkinoinnin keinot, joilla luodaan, viestitaan ja toimitetaan asiakkaalle arvoa (Kotler,
Keller, Brady, Goodman & Hansen 2016, 892).

Psykografiset tekijat

Psykografiset tekijat ovat niin sanottuja pehmeita elamantyylitekijéita (esim. ajankaytto
ja kiinnostuksen kohteet), joita voidaan kayttda asiakkaiden luokittelun perusteina
(Lamsa & Uusitalo 2002, 46).

Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa yrityksen koko asiakaskunnan jakoa keskenaan samantyyppisiin
lohkoihin, eli segmentteihin, ja naista kannattavimpien ryhmien valintaa markkinoinnin
kohteeksi (Lamsa & Uusitalo 2002, 46).

Tarjooma
Tarjooma on yrityksen asiakkaalle tarjpama kokonaisuus, joka kasittdd esimerkiksi pal-

velut, tuotteet, hyddykkeet ja ajattelutavat (Bergstron & Leppanen 2010, 113).

Valikoima
Valikoimalla tarkoitetaan yhden tuoteryhman sisalla olevia eri vaihtoehtoja ja kuvastaa
tuoteryhman "syvyyttd" (Bergstron & Leppanen 2010, 114).



Viestintamix

Kaikki viestinnan keinot, niin ilmaiset kuin maksullisetkin, jotka ovat markkinoinnin kay-
tettavissa. Esimerkiksi henkilokohtainen myyntity®, suoramarkkinointi ja mainonta. (Wirtz
& Lovelock 2016, 767.)

2.3 Aikaisemmat tutkimukset

Asiakastyytyvaisyys on suosittu tutkimuksen ja toimeksiantojen aihe. Tutkimukset tuot-
tavat tutkimuksen tilaajalle paljon kallisarvoista tietoa sen asiakkaista ja liiketoiminnasta.

Tulosten avulla voidaan parantaa oman yrityksen kannattavuutta.

Asiakasprofiloinnista ovat opinndytetydn kirjoittaneet esimerkiksi Eloranta ja Pirttiméaki
(2014). He tutkivat opinnaytetydssaan Jyvaskylalaisten muotikauppojen asiakasprofiilia
Webropolin kyselyn avulla. He halusivat selvittdd ketd asiakkaat ovat ja mitd he olivat
jyvaskylalaisten muotikauppojen tuotevalikoimasta mieltd. Tulosten avulla haluttiin aut-
taa jyvaskylalaisia muotialan yrittdjia kohdentamaan valikoimansa ja markkinointiviestin-
tansa heidéan kohderyhmalle sopivaksi seka heidan tarpeita vastaavaksi.

Lehikoisen (2012) tutkimuksen aiheena oli tietyn kauppakeskuksen tyypillisen asiakkaan
selvittaminen asiakasprofiloinnin avulla. Haluttiin selvittdd asiakkaan demografiset tekijat
ja ostokayttaytyminen. Lisaksi haluttiin selvittéad, olivatko mainosvalineet saavuttaneet

asiakkaat. Tutkimus suoritettiin kyselylomakkeen avulla.

Ojalehto ja Yrjanainen (2014) tutkivat Seindjoen Intersportin asiakastyytyvaisyytta ja pe-
rehtyivat markkinoinnin kilpailukeinoihin. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, miten tyyty-
vdisia asiakkaat olivat hintaan, valikoimaan, myymalaén ja asiakaspalveluun. Tutkimus

suoritettiin kyselylomakkeen avulla.

Asiakastyytyvaisyydesta on opinndytetyon kirjoittanut esimerkiksi Peltola (2010). Peltola
tutki Vaasan K-citymarketin kosmetiikkaosaston asiakastyytyvaisyytta ja halusi selvittaa,
kuinka osaston toimintaa voisi kehittda ja asiakastyytyvaisyytta parantaa. My6s ostokayt-

taytymista tutkittiin. Tutkimus suoritettiin teemahaastatteluina.

Nygren ja Viitasaari (2008) tutkivat Mantysaaren kirjakaupan asiakastyytyvaisyytta. Tut-

kimuksessa perehdyttiin kahden eri kohderyhmén, opiskelijoiden ja yritysasiakkaiden,



asiakastyytyvaisyyteen seka tyytyvaisyyteen vaikuttaviin tekijoihin. Asiakastyytyvaisyys-
tutkimus suoritettiin kahdella tavalla: Opiskelijat haastateltiin ja yrityksille lahetettiin kirje-
kyselyna. Tuloksilla saatiin selville asiakkaiden tyytyvaisyyden taso yrityksen tuotteita,
henkilokuntaa ja palvelua kohtaan ja samalla pystyttin my6s hahmottamaan yrityksen
kehityskohteet.

3 Palveluala

Tassa luvussa luodaan katsaus niin palvelu- kuin kirjakaupankin alaan. Samalla tutustu-

taan tarkemmin kohteena olevan kirjakaupan toimintaan.

Gronroos (2001, 58 - 59) maarittelee yha useamman yrityksen palveluyritykseksi tai ai-
nakin yh& useammat yritykset ovat palvelukilpailun piirissa, koska asiakkaat haluavat
pelkan tuotteen tai palvelun sijasta ostaa koko palvelutarjpoman. Tdma palvelutarjooma
kasittdd kaikki tuotteeseen nyt ja tulevaisuudessa liittyvat palvelut (esim. korjaus, kehit-
taminen, jalkimarkkinointi). Vaikka yrityksen ydintoimintana olisi tuote, voi palvelu olla

lisdaines, jolla on suuri merkitys kokonaispalveluun.

Lamsa ja Uusitalo (2002, 7 - 8) kirjoittavat, ettéa palvelujen osuus ostetuista tuotteista
kasvaa koko ajan. Arkitoiminnoissa sanomalehdet kannetaan palveluna postilaatikkoon
ja kotona kulutetaan sdhkoa. Juhlan aikaan palveluna kaytetddn esimerkiksi kuljetus- ja
kauneuspalveluja. Niin yksityinen kuin julkinenkin sektori tuottaa meille palveluja. Yksi-
tyisen sektorin palvelut voidaan jakaa toimialoihin, esimerkiksi hotelli- ja ravintola-alaan
tai kauppa- ja terveyspalvelualaan. Julkisen sektorin palveluista osa on ilmaisia tai lahes

ilmaisia, esimerkiksi koulutuspalvelut.

Mutta mita palvelu oikeastaan on ja mika palvelun tehtdava on? Lamsa ja Uusitalo (2002,
17, 20 - 21) luettelevat palveluille seuraavat neljia ominaista piirretta: aineettomuus, he-
terogeenisyys, ainutkertaisuus seké tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Mygs pal-
velun tehtavia on nelj&: Yrityksen tarjoama palvelu on sen liiketoiminnan ydin, esimer-
kiksi kampaamopalvelut. Palvelu voi myés olla yksi osa yrityksen kokonaistarjonnasta,
jolloin palvelua myydaan muiden tuotteiden kanssa tai ohessa, esimerkiksi matkailualalla
majoitus- ja ohjelmapalvelujen myynti joko yhdessa tai erikseen. Palvelu voi olla myods
yrityksen kilpailukeino, jolla erotutaan kilpailijoista ja jolla tuetaan jonkin tuotteen myyn-

tia. Myos yrityksen sisalla voi olla palveluja, jotka tukevat yrityksen tyotekijoiden ja tiimien
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tyota, esimerkiksi henkildstén kehittdmistiimin toiminta. Sisaisella palvelulla voidaan vai-

kuttaa asiakkaan kokemaan laatuun.

Eri elamanvaiheet ja kotitaloustyypit vaikuttavat silhen, mité tarpeita kuluttajilla on, mil-
laiset resurssit heilla on ja mitd palveluita he kayttavat. Kuluttajan kayttamat palvelut
koostuvat pakollisista (esim. puhelin- ja vakuutusmaksut) seké vapaavalintaisista palve-
luista (esim. matkailu- ja virkistyspalvelut). Kun perustarpeet on tyydytetty ja resursseja
on jaljelld, kaytetaan ne itselle tarkeisiin palveluihin. Tassa kohtaa korostuu markkinoin-

nin merkitys asiakkaiden ostohalukkuuden aktivoinnissa. (LAmséa & Uusitalo 2002, 8.)

Palveluala kehittyy ja uudet teknologiat vaikuttavat yritysten toimintatapoihin. Asiakkai-
siin pidetdan yhteytta uusissa kanavissa ja yritysten omat prosessit (esim. tiedonkulku ja
tilaustenkasittely) tehostuvat ja ndin ollen myds asiakkaiden saama palvelu paranee.
Laatu on tarkea aihe palvelualalla ja siita on myds muodostunut kilpailukeino. Laatu ka-
sittda tuotteiden ja teknologioiden toimivuuden liséaksi myds asiakkaiden kokeman laa-
dun. Asiakasnakokulman huomioiminen vaatii tietoa asiakkaista, esimerkiksi asiakastyy-
tyvaisyystutkimusten avulla. Laatua voidaan tarkastella kuudesta eri ndkodkulmasta:
eettinen, elamyksellinen, asiakaskeskeinen, tuotekeskeinen, tuotantokeskeinen ja kus-
tannushyotykeskeinen. (LAmsa & Uusitalo 2002, 9 - 10, 24.) Tassa tutkimuksessa pe-
rehdytaan asiakaskeskeiseen laatundkemykseen osana asiakastyytyvaisyytta, johon pe-
rehdytaan kappaleessa 6.1.

3.1 Kirjakaupan ala

Kirjakaupan ala kuuluu vahittaiskauppoihin. Vahittaiskauppa voidaan jakaa esimerkiksi
myymalamyyntiin, kioskikauppaan, postimyyntiin ja sdhkoiseen kauppaan. Kun vahittais-
kauppa jaetaan myymalatyypeittain, sijoittuu kirjakauppa erikoismyymaldiden ryhmaan.
Erikoismyymaldiden toimintaa kuvastaa se, etta ne myyvat oman alansa tuotteita. Muita
myymalatyyppeja ovat esimerkiksi paivittaistavaramyymalat, tavaratalot, kauppahallit ja
likekeskukset. (Bergstrom & Leppanen 2010, 166 - 167.)

Ketjuuntuminen on tyypillistd suomalaiselle vahittaiskaupalle, joista esimerkkeind S- ja
K-ryhmat. Erikoiskaupoissa ketjuuntuminen nakyy esimerkiksi vapaaehtoisena ketjuun-
tumisena, jolloin kaupoilla voi olla esimerkiksi yhteinen tunnus ja yhteisia kampanjoita,

mutta itse yritykset ovat itsendisia. Erikoiskaupan ketjuja voivat olla myds monimyyma-
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layritykset, joka tarkoittaa sita, etta samalla yrittjalla on useampi myyntipiste tai fran-
chise-ketjut, jolloin ketjuun kuuluvilla yrityksilla jokaisella on sama liikeidea mutta yrityk-
set toimivat itsenaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2010, 168 - 169.) Suomessa Kkirja-
kauppa-alaa hallitsee vahvasti nelja eri ketjua: Suomalainen kirjakauppa, Akateeminen
kirjakauppa, Info -kirjakaupat ja KIPA (Peltola 2007,128 - 129).

3.2 Kiteen kirjakauppa

Kiteen kirjakauppa kuuluu Info-kirjakauppaketjuun, joka toimii osuuskuntana ja on pe-
rustettu vuonna 1972. Ketjun liikkeita 16ytyy ympari Suomea 22 kappaletta. Ketjulle on
tunnusomaista asiakaslahtdisyys, joka nakyy luotettavuutena, asiakaspalveluun panos-
tamisena, valikoiman laajuudella, ja myds myymalassa asiointi on tehty asiakkaille hel-
poksi. (Info-Kirjakaupat 2018.)

Pohjois-Karjalasta on kirjakauppa Kiteen liséksi viidella muulla paikkakunnalla. Joen-
suussa sijaitsee kolme kirjakauppaa, llomantsissa, Lieksassa, Nurmeksessa ja Outo-
kummussa yksi. Samoille markkinoille ovat tulleet my6s marketit, joissa kirjojen myynnin
osuus vuonna 2016 oli 37 %. My0s verkkokauppoja perustetaan tukemaan kivijalkaliik-
keen toimintaa. (Leinonen 2018.)

Kiteen kirjakauppa on toiminut Info-ketjun alla jo 40 vuotta. Kiteen kirjakaupan nykyinen
omistaja Riikka Toropainen ryhtyi 1.5.2018 jatkamaan kirjakaupan liiketoimintaa edellis-
ten yrittdjien jaatya eldkkeelle. Toropaisen tavoitteena on kehittdéa liiketoimintaa seka
sdilyttaa tuotteet ja palvelut paikkakunnalla. Koska tarkoituksena on kehittaa liiketoimin-
taa, on alkukartoitus asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja tarpeista ajankohtainen. Kirjakaup-
paan ei mydskaan ole aiemmin tehty vastaavaa tutkimusta. Jatkossa tarkoituksena on
mitata asiakkaiden tyytyvaisyytta ja tehda siita jatkuva seka liiketoimintaan kuuluva pro-

sessi. (Toropainen 2018.)

4 Asiakasprofilointi

Tassa luvussa maaritellaén asiakasprofilointi kasitteena seka tassa tutkimuksessa ja tu-
tustutaan segmentointiin. Segmentoinnin yhteydessa luodaan myds katsaus asiakkai-

den ostokayttaytymiseen.
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4.1 Mitéa profilointi on?

Profiloinnilla tarkoitetaan ihmisten henkilétietojen kautta tapahtuvaa arviointia henkil6i-
den ominaisuuksista. Profiloinnin avulla halutaan analysoida esimerkiksi henkilén kiin-
nostuksen kohteita, kayttaytymista ja mieltymyksia seka kategorisoida henkildita analy-
soinnin tulosten avulla. Asiakkaiden luokittelu pelkastaan demografisten tekijdiden avulla
on profilointia vain silloin, kun naiden tietojen avulla halutaan arvioida henkilén ominai-

suuksia. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2018.)

Profilointi voidaan suorittaa asiakkuuden aikana kertyneistd asiakastiedoista, havain-
noinnin avulla saavutetulla tiedolla seka asiakkaan antaman suoran palautteen avulla.
Naiden tietojen avulla voidaan profiloida yksilon kayttaytymista ja tehda yleistyksia suu-
remmalle joukolle. Tulosten avulla voidaan suunnitella yrityksen tulevia toimenpiteita.
(Kuusimaa 2017.) Kun profilointi on onnistunut, on asiakkaan saama palvelu kokonai-
suudessaan kustannustehokkaampaa, parempaa ja kuin kohdeasiakkaalle raataloity
(Hanninen 2016).

Tassa tutkimuksessa profiloinnilla tarkoitetaan asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla saatu-
jen tietojen kayttamista tyypillisen asiakkaan kuvaamiseksi. Kyselyn avulla saatujen de-
mografisten tietojen lisksi asiakasta voidaan kuvailla hanelle téarkeiden palvelua koske-
vien tekijoiden avulla, esimerkiksi silla, kuinka tarke&né han pitaa palvelun eri osa-alueita

ja silla, kuinka aktiivinen asiakas han on.

4.2 Segmentointi

Segmentoinnin tarkoituksena on tunnistaa erilaisia ryhmia, segmenttejd, asiakaskun-
nasta, joille voidaan kohdennetusti tarjota heille sopivia palveluja. Asiakkaita jaetaan eri
ryhmiin erilaisten muuttujien perusteella. N&itd muuttujia ovat esimerkiksi ik&, sukupuoli,
tulot, kotikunta ja perhemuoto. Koska pelkastdan nadma tiedot eivat yleensa riitd kuvaa-
maan segmenttien ostokayttaytymista, kaytetaan naiden rinnalla myds muita segmen-
tointitekijoita, esimerkiksi elamantyylid. Nain saadaan selville keité asiakkaat ovat ja mika
heita kiinnostaa. (Ylikoski 2001, 49 - 50.)

Segmentointi kuuluu markkinoinnin perusasioihin ja silla tarkoitetaan markkinoinnissa
tietyn tai tiettyjen asiakasryhmien valintaa markkinoinnin kohteeksi. Kun ennen ajateltiin,

ettd tuote maadrittelee asiakkaat, ajatellaan nykyaan, ettd asiakas maarittelee tuotteen.
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On my6s huomattu, ettd halu palvella kaikkia ei ole kannattava. Kun yrityksella on tar-
kasti maaritetty segmentti, jonka ostokayttaytyminen ryhmassé on mahdollisimman sa-
manlaista, on asiakasryhmaa ja heidan tarpeitaan helpompi puhutella mainonnan kautta.
(Bergstrom & Leppanen 2010, 74 - 75.)

Segmentoinnissa voidaan tunnistaa kolme eri vaihetta: Ensin selvitetddn, mitd mahdolli-
set asiakkaat tarvitsevat ja millaista heidan ostokayttaytymisensa on. Taméan jalkeen
muodostetaan segmentointiperusteiden avulla segmentit. Seuraavassa vaiheessa vali-
taan segmenteista sopivin tai sopivimmat eli kohderyhmat. Viimeisessa vaiheessa suun-
nitellaan kohderyhmille omat markkinointitoimenpiteet, toteutetaan ne ja seurataan

markkinoinnin tuloksia. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 74.)

Asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin esimerkiksi demografisten tai psykografisten te-
kijoiden, kayttaytymisen perusteella tai asiakkaan tarpeen mukaan (Wirtz & Lovelock
2016, 97). Nama kaikki ylla luetellut ovat Lamsan ja Uusitalon (2002, 46) mukaan teki-
jOita, jotka vaikuttavat vahvasti asiakkaiden osto- ja kulutuskayttaytymiseen. Koska Kkil-
pailu on yha kovempaa, tarjonta monipuolisempaa ja asiakkaat vaativampia, on seg-
menttien tarkka maarittely erittdin tarkedd ja kohderyhmien maarittelyssa kaytetaan
hyvéaksi useampaa tekijaa.

Ropen (2011, 37, 46) mukaan jo pelkastaan paikallisilla markkinoilla toimiminen on seg-
mentoimista. Koska yrityksen liiketoiminta vaatii tietyn maaran asiakkaita, on riittdvan
kokoisen maantieteellisen rajan tunnustaminen tarke&a. Tarvitaan kuitenkin viel&a enem-
man kriteerejd, joiden avulla asiakkaat voidaan jakaa tarkempiin ryhmiin ja joille yrityksen
tarjonta rakennetaan. Koska jokainen toimiala on erilainen, on tarkeaa loytaa ne kriteerit,
jotka erottavat ostajat omalla toimialalla. Naitd voivat esimerkiksi olla asiakasryhmien

arvostukset ja toiveet.

On hyva muistaa, etta segmentti ja asiakas ovat eri kasitteita ja etta menestyva liiketoi-
minta ilman segmentointia ei ole mahdollista. Segmentissa olevat ihmiset halutaan
saada ostamaan ja toisaalta taas ihmiset, jotka ostavat eivat valttdmattd ole kohde-
segmentissa. Segmentointi ei rajoita ostohalukkaita segmentin ulkopuolelta, vaan yritys
vain kohdistaa tuotteensa toiselle asiakasryhmalle. TAma taas ei kuitenkaan tarkoita sita,
etta kaikki segmenttiin kuuluvat olisivat ostamassa tuotetta. Segmentointi tarkoittaa yri-
tykselle kannattavimman kohderyhman valitsemista liiketoimintansa lahtokohdaksi.
(Rope 2011, 36 - 38.)



14

Ettd segmentoinnista olisi hyotyd, segmentteja pitda pystya mittaamaan eri kriteerien,
esimerkiksi koko ja ostovoima, avulla. Niiden tulee myos olla tarpeeksi laajoja ja kannat-
tavia. Segmenttien tulee lisdksi olla tavoitettavissa ja niiden tulee erottua muista seg-
menteista. Parhaimmat suunnitelmat voidaan muuttaa segmentteja kiinnostaviksi, kun

segmentit tunnetaan tarpeeksi hyvin. (Kotler ym. 2016, 353 - 354.)

4.3 Segmentointitekijat ja ostokayttaytyminen

Segmentointikriteerien avulla asiakkaat jaetaan eri ryhmiin. Koska monella alalla tuottei-
den ostajissa on niin kuluttaja kuin myos yritysasiakkaita, on jako tehtava ensin naihin
ryhmiin. Yritysasiakkaat voidaan tyypitella esimerkiksi toimialan, yrityksen koon ja asia-
kassuhteen perusteella. Kuluttaja-asiakkaat taas voidaan tyypitella esimerkiksi ammatin,
tulotason ja asiakassuhteen mukaan. Asiakassuhteella tarkoitetaan sitd, kuinka usein
ostaja kayttaa tuotetta. Paljon ja usein ostavat ovat yleensa tarkea asiakasryhma yrityk-
selle. (Bergstrom & Leppanen 2010, 75 - 76.)

Kun edelld puhutaan tuotteesta, kaytetddn palvelujen segmentoinnissa samoja kritee-
reja. Ylikoski (2011, 49 - 53) mainitsee ryhmittelyn kriteereind mahdollisten ostajien omi-
naisuudet, asiakkaan palvelusta tavoitteleman hyodyn ja palvelun kayttoon liittyvat teki-
jat. Ostajien ominaisuuksiin, eli demografisiin tekijdihin, kuuluvat ian, sukupuolen, tulojen
ja asuinpaikan lisdksi myos esimerkiksi perhesuhteet. Demografisten tekijoiden liséksi
my0s elamantyylilld, eli kuinka ostaja elaa, voidaan kuvata kohderyhmaa. Demografiset
tekijat vaikuttavat elaméantyyliin ja elamantyyli siihen, mita palveluja han kayttaa ja kuinka
usein. Asiakkaan tavoittelemana hyotyna mainittakoon laatu, hyva palvelu, rentoutumi-
nen tai useamman hyddyn yhdistelma. Palvelun kayttdéon liittyvia tekijoita ovat esimer-

kiksi kayttomaara, asiakasuskollisuus ja maksukyky.

Perusasia, joka pitda ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista tutkittaessa on se, etta
asiakkaat ostavat tyydyttaékseen jonkin tarpeen. Motiivi ostaa syntyy tarpeesta ja yrityk-
sen kaikkien osapuolien tyontekijoista ylimpaan johtoon tulee ymmartaa ndma asiakasta
ohjaavat asiat tarpeeksi hyvin. Kun tutkitaan ostokayttaytymistd, on tarpeet jaettavissa
kahteen osaan: toiminnalliset tarpeet ja mielihyvan etsimisen tarpeet. Naiden liséksi os-
tokayttaytymiseen vaikuttavat myods seuraavat tarpeet: saavutukset, yhteenkuuluvuus,

valta ja identiteetin korostaminen. (Lamséa & Uusitalo 2002, 39 - 40.)



15

Toiminnalliset tarpeet ovat usein valttamattomia ja ne tahtadvat jonkin tarkean paamaa-
ran saavuttamiseen. Nama tarpeet liittyvat usein arkipaivaisiin asioihin kuten ruoan os-
tamiseen ruokakaupasta. Kun perustarpeet on tyydytetty, ostetaan, ettd saadaan nau-
tintoa ja mielihyvaa. Mielihyvaé tarjoavien palvelujen osuus kokonaiskulutuksesta on
kasvamassa lansimaissa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 40.)

5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi on keino, jolla yritys pyrkii vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymiseen. Naita
markkinoinnissa kaytettyja keinoja kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi ja néiden
keinojen yhdistelmaa markkinointimixiksi. (Ylikoski 2001, 207.) Valitsemalla oikeat mark-
kinoinnin kilpailukeinot voidaan vastata asiakkaiden tarpeisiin. Markkinointimix on maa-
ritettavissa seitseman p:een (7P) avulla: Tuote tai palvelu (Product), hinta (Price), saa-
tavuus (Place), palveluympéristd (Physical evidence), toimintatavat (Processes), ihmiset
(People) ja markkinointiviestintd (Promotion). (Palmer 2009, 21.) Oikealla markkinointi-
mixilla luodaan kohteena olevalle asiakassegmentille arvoa ja vastataan heidan tarpei-
siinsa kilpailijoita paremmin (Lovelock & Wirtz 2016, 29).

Alun perin on puhuttu neljasta p:sta (4P), jotka ovat kuluttajalle tarkeité osa-alueita. Ku-
luttaja ostaa tarpeeseensa sopivan tuotteen ja tiettyyn hintaan. Tuote on my6s asiakkaan
saatavilla ja markkinointiviestinnalla asiakkaalle kerrotaan tuotteen olemassaolosta. Pal-
velujen markkinoinnissa tarvitaan lisaksi palvelulle sopivia kilpailukeinoja, joita ovat pal-
veluprosessi, palveluymparisto ja ihmiset, jolloin saadaan yhteensa seitseman p:ta. (Yli-
koski 2001, 212.)

Onnistunut markkinointimix on eri keinojen muodostama toimiva yhtalo, ja jokaista sen
osaa hyddynnetddn kokonaiskuva silmalla pitaen tehokkaasti. Onnistumisen kriteerina
on onnistunut segmenttien méaarittely, ja markkinointimixin tulee edustaa kohdesegmen-
tin tarpeita. Yrityksen osaaminen ja vahvuudet ovat perusta markkinointimixille, jonka
avulla erotutaan kilpailijoista. Markkinointimix ottaa myos huomioon palvelun erityispiir-
teet, ja se pyrkii luomaan, vahvistamaan ja kehittdmaéan asiakassuhteita. (Ylikoski 2001,
214.)
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51 Tuote tai palvelu

Tuote on kasitteena varsin laaja. Se on kokonaisuus, joka on saavutettu markkinoinnilla.
Se voi olla muutakin kuin tuote tai palvelu, esimerkiksi aate, ihminen tai paikkakunta.
Usein tuotteet myds koostuvat useista osista: palvelutuote voi sisdltaa tuotteita ja tavarat
palvelua. Asiakkaalle tarjottavan kokonaisuuden, tarjooman, tulee olla kilpailijoita pa-
rempi ja tayttda ostajan tarpeet. Tarjooman sisalta 16ytyvat yrityksen markkinoimat tuo-
teryhmat eli yrityksen lajitelma ja yhden tuoteryhman sisalla olevat vaihtoehdot muodos-

tavat yrityksen valikoiman. (Bergstrom & Leppanen 2010, 112 - 114.)

Koska tuote toimii perustana kaikille muille markkinoinnin kilpailukeinoille, on se néaista
kilpailukeinoista tarkein (Lamsa & Uusitalo 2002, 100). Tuote kasittd& konkreettisen tuot-
teen lisdksi esimerkiksi laadun, muotoilun, ominaisuudet, paketoinnin, koot, takuun ja
palautuksen (Kotler ym. 2016, 26). Jos tuote on huonosti suunniteltu, ei muilla markki-
noinnin keinoilla voida pelastaa tilannetta. Palvelutuotteen tulee vastata kohdeasiakkaan
tarpeisiin paremmin kuin kilpailijan vaihtoehdot. Palvelutuotteet sisaltavat paatuotteen,
joka tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja lisdpalveluja, jotka tuovat asiakkaalle lisdarvoa. Lisé-
palveluja voivat esimerkiksi olla ohjaus, neuvominen ja poikkeuksen tekeminen. (Love-
lock & Wirtz 2016, 29.) LAmsén ja Uusitalon (2002, 103) mukaan palvelu siséltaa edel-
listen (p&atuote ja lisapalvelu) lisaksi myds mielikuvan. Mielikuvana voidaan pitaa
esimerkiksi tunne-elamyksia, brandia tai yhteenkuuluvuuden tunnetta. Mielikuvia on vai-
kea kopioida muilta ja siksi mielikuvat toimivat onnistuessaan tehokkaina kilpailukei-

noina.

5.2 Hinta

Hinta kilpailukeinona sisaltda esimerkiksi seuraavia osa-alueita: hinnoittelu, hintapsyko-
logia, alennukset ja maksuaika (Kotler ym. 2016, 26). Palvelujen hinnoittelussa hinnan
nimitys, kuten esimerkiksi vuokra, valityspalkkio tai sisadnpaasymaksu, kertoo ostetun
palvelun luonteesta. Palvelujen hinnoittelu tulee tehda huolella ottaen huomioon kaikki
palvelun erityispiirteet sekd palvelun tuotantoprosessin, silla hinta on markkinoinnin Kkil-
pailukeinoista ainoa, joka tuo yritykseen rahaa. Ostaessaan asiakas ei etukateen tieda
mitd on saamassa, ja yksi hinnan tehtavista onkin viestia asiakkaalle palvelun laadusta
ja uskottavuudesta. (Ylikoski 2001, 257 - 258.)
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Niin tuotteiden kuin palvelujenkin hinnoitteluun vaikuttavat tekijat voidaan jakaa yrityksen
sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Naiden lisaksi voi palvelulla olla ominaispiirteita, jotka ai-
heuttavat asiakkaalle muitakin kuin rahallisia kustannuksia ja nama tulisi huomioida hin-
noittelussa. Sisaisissa tekijoissé vaikuttavat markkinoinnin tavoitteet, muut kilpailukeinot
ja kustannukset. Markkinoinnin tavoitteita ovat esimerkiksi se, kuinka paljon voittoa
markkinoinnin toimilla halutaan saavuttaa, kysynnan ja tarjonnan tasapainottaminen tai
markkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan asiakasvirtoihin. Hintaa koskevissa paatoksissa
on hyva ottaa huomioon myds muut kilpailukeinot, erityisesti tuote, saatavuus ja vies-
tintd. Esimerkiksi tuotteen laatu vaikuttaa hintaan ja myts markkinointiviestintaan. Kun
tuotteelle maaritellaan hintaa, on tarkeaa tietad, mita kustannuksia tuotteelle kohdistuu

ja muodostaa naista alaraja hinnalle. (Lamsa & Uusitalo 2002, 111 - 112, 114.)

Ulkoiset tekijat koostuvat yrityksen markkinoista ja kysynnasta, kilpailusta ja muista ym-
pariston tekijoistd. Kysynnalla tarkoitetaan sita, etta tuotteen hinnan tulee vastata asiak-
kaan kasitysta tuotteen arvosta. Jos syntyy eroa arvostuksessa, yritys joko menettaa
asiakkaita tai myy liian halvalla. Kilpailulla on suuri vaikutus hinnan muodostumiseen.
Kilpailussa tulee huomioida kaikki alalla toimivat yritykset, minkalaiset heidan tuotteensa
ovat suhteessa omiin ja minkalainen asiakaskenttéa on. Oligopolimarkkinoilla, joka on
Suomen tavallisin kilpailutilanne, antaa vain erilaistaminen ja erikoisuus hinnoittelulle liik-
kumavaraa. Muut yrityksen ymparistotekijat voidaan ryhmitella seuraavasti: taloudellinen
tilanne, jalleenmyyijien mielipide hinnoista, korkotaso ja suhdanteet, kilpailulainsdadanto

seka eettiset ja sosiaaliset asiat. (LAmsa & Uusitalo 2002, 111, 113 - 114.)

Hinnoittelumenetelmina voidaan kayttaa jotain seuraavista tai niiden yhdistelmaa: kus-
tannusperusteinen hinnoittelu, kilpailuperusteinen hinnoittelu ja kysyntaperusteinen hin-
noittelu. Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa kysyntaén, ja siksi on tarkeaa tietda, kuinka koh-
deasiakassegmentti toimii eri hintatasoilla. Lahtékohdan hinnoittelulle muodostavat
kuitenkin kustannukset. Voidaan myds tarkastella kilpailijoiden hintatasoa ja laatua ja

tehda omat hinnoitteluun liittyvat ratkaisut timan perusteella. (Ylikoski 2001, 262 - 264.)

53 Saatavuus

Kun tarjooma ja hintataso paatetty, pitdd miettia mista ja miten asiakkaat voivat ostaa
tuotteet. Saatavuus on helppoa ostamista: tarvittavat tuotteet ovat asiakkaan saatavilla
oikealla hinnalla, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. (Bergstrom & Leppéanen 2010,

152.) Palvelujen saatavuudella voidaan tarkoittaa niin fyysisia kuin elektronisia kanavia
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tai naiden yhdistelmda. Nykyaan monet palvelut ovat saatavilla verkossa ja yritykset
kayttavat myos alihankkijoita tiettyjen palvelujen ulkoistamiseen. (Lovelock & Wirtz 2016,
29)

Saatavuus voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen saatavuuteen. Ulkoisella saatavuudella
tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen sijaintia, yhteydenottomahdollisuuksia ja naiden suju-
vuutta, pysakointimahdollisuuksia, esteettomyytta ja aukioloaikoja. Sisdiseen saatavuu-
teen luetaan toimipaikan sisalla tapahtuva toiminta, esimerkiksi tuotteiden loydettavyys,

palveleva henkildsto ja asioinnin miellyttavyys. (Bergstrom & Leppanen 2010, 157 - 159.)

Saatavuus voidaan jarjestaa kolmella eri tavalla: saatavuus yrityksen tiloissa, saatavuus
asiakkaan luona tai saatavuus etapalveluna. Kun palvelu tuotetaan yrityksen tiloissa, on
aukioloajoilla ja sijainnilla suuri merkitys asiakkaalle. Esimerkiksi elokuvateatterit sijait-
sevat sielld, missa ihmiset liikkuvat paljon ja talléin myos saavutettavuus paranee. Kun
palvelu tarjotaan asiakkaan luona, korostuu asiakkaiden tarve téllaiselle palvelulle. Tal-
laisia palveluja tarjotessaan yritys voi erottua kilpailijoista. Tallaisia palveluja tarjoavat
esimerkiksi remontointiyritykset ja kuljetuspalvelut. Etdpalveluissa korostuvat yrityksen
tekninen laatu ja asiakkaan rooli, silla asiakas ei ole henkilokohtaisessa kontaktissa yri-
tyksen edustajan kanssa. Haasteena on saada itsepalvelu toimimaan asiakasta miellyt-
tavalla tavalla. (Lamsa & Uusitalo 2002, 108 - 109.)

54 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta kasittdd esimerkiksi Internetin, myynninedistamisen, julkisuuden ja
suosittelut (Kotler ym. 2016, 26). Onnistuneen markkinointiviestinnan avulla voidaan
kasvattaa myyntia ilmoittamalla asiakkaille tuotteista, hinnoista ja yrityksen sijainnista.
Sen avulla voidaan myds luoda mielikuvaa ja pitda ylla asiakassuhdetta. Markkinointi-
viestintdd on mainonta, myynnin edistaminen, myynti seké tiedotus- ja suhdetoiminta ja
naiden viestinnan muotojen valintaan vaikuttavat esimerkiksi yrityksen tavoitteet ja koh-

deryhma. (Bergstrom & Leppanen 2010, 178.)
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5.4.1 Markkinointiviestinndn tehtavat

Markkinointiviestinnalla on nelja tehtavaa: tiedotus, vakuuttaminen, muistutus ja yllapito.
Tiedotuksella tarkoitetaan nykyisille ja mahdollisille asiakkaille tehtavaa tiedotusta yrityk-
sestd, sen toiminnoista, tuotteista ja palveluista. Viestinnalla halutaan myds vakuuttaa
kohdeasiakkaat siitd, etta yritys pystyy parhaiten tayttamaan asiakkaan tarpeet. Nykyisia
asiakkaita muistutetaan yrityksen olemassaolosta ja houkutellaan ostamaan. Yllapidolla
halutaan syventaa asiakassuhteita tarjoamalla tietoa ja opastusta. (Lamsa & Uusitalo
2002, 116.)

Koska asiakkailla ei aina ole kokemusta yrityksen tarjoamasta palvelusta, on markkinoin-
tiviestinnén tehtava luoda mielikuva saatavasta palvelusta. Jos asiakas taman mieliku-
van perusteella ostaa yritykselta, on h&nen saatava se, mita on luvattu. Markkinointivies-
tinnalla vaikutetaan asiakkaan odotuksiin ja toteutuneella palvelulla on suora vaikutus

asiakastyytyvaisyyteen. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 119.)

5.4.2 Markkinointiviestinnan tavat

Markkinointiviestinnan tarkeimmat viestintatavat palveluorganisaatiossa ovat mainonta,
myynninedistaminen, suhdetoiminta, opasmateriaalit ja henkilkohtainen myyntityd.
Kaikki yrityksen kayttamat viestintatavat ja sanomat kertovat yrityksesta ja luovat tietyn
mielikuvan asiakkaalle. Viestinta luo yhden kokonaisuuden, viestintamixin, jossa on kay-

tetty useita eri viestinnan lajeja. (Lamsé & Uusitalo 2002, 116.)

Markkinointiviestintaan kuuluva mainonta on suurelle joukolle tiedottamista, johon kay-
tetdan apuna maksettuja medioita. Mainonnan muotoja ovat esimerkiksi mediamainonta,
suoramainonta ja taydentdvd mainonta. Mediamainontaan luetaan esimerkiksi tv-,
verkko- ja lehtimainonta seka ulko- ja likennemainonta. Suoramainonta voi osoitteellista
tai osoitteeton. (Bergstrom & Leppanen 2010, 180.) Mainonnassa on siirrytty suurien
joukkojen tavoittelusta kohti tismennetympaa, tietylle yleisélle suoritettavaa viestintaa,
ja kun puhutaan osoitteellisesta suoramainonnasta, on kyse yhdelle ihmiselle kohdiste-
tusta viestinnasta. Toinen suoramainonnan muoto on telemarkkinointi. Tietokannat po-
tentiaalisista ja nykyisista asiakkaista mahdollistavat yha kohdistetumman viestinnan
asiakkaille. (Lamsa & Uusitalo 2002, 117.) Taydentdvaan mainontaan kuuluvat esimer-
kiksi tapahtumamainonta, toimipaikkamainonta ja sponsorimainonta (Bergstrom & Lep-
panen 2010, 181).
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Valillista ja henkildkohtaista vaikuttamista asiakkaisiin tai jalleenmyyjiin kutsutaan myyn-
ninedistamiseksi. Myynninedistamista voi olla esimerkiksi kilpailut, ilmaisnaytteet ja tu-
tustumistarjoukset. Nailla pyritdan esimerkiksi nopeuttamaan ostopaatdsta, saamaan
asiakas kayttdmaan palvelua useammin tai tutustutetaan asiakas uuteen palveluun tai
tuotteeseen. Suhdetoiminnalla pyritdan vaikuttamaan yrityksen luomaan mielikuvaan ja
herattamaan kiinnostusta sitd kohtaan. Suhdetoimintaa on asiakaslehtien kayttaminen,
tapahtumiin osallistuminen ja sponsorointi. Opasmateriaaleilla tarkoitetaan neuvonnasta
vastaavien henkildiden tarjpaman palvelun tehostamista asiakkaille tarjottavilla materi-
aaleilla. Opasmateriaalien tarjoaminen tukee myts myynninedistamistoimia. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 118.)

Henkildkohtaisessa myyntitydssa korostuu asiakkaan kuuntelu ja hanen tarpeen ymmar-
taminen seka viestinta asiakkaalle hanen tarpeidensa mukaan. Henkilékohtaista myyn-
tityotd on asiakaspalvelu seka yrityksille suunnattu markkinointi. (Lamsa & Uusitalo
2002, 117.)

5.5 Palveluymparisto

Palveluympaéristd kasittaa palveluympariston, palvelukokemuksen, digitaaliset teknolo-
giat seka kaikki palvelutilanteeseen liittyvat aanet, hajut ja nakemiset (Kotler ym. 2016,
26). Palveluympaériston ulkonaélla vaikutetaan yrityksen luomaan laatumielikuvaan. Esi-
merkiksi tydvaatteilla, sisustuksella ja laitteilla luodaan tietynlaista tunnelmaa ja mieliku-
vaa asiakkaille. Palvelutarjonnassa tulee kiinnittdd huomiota koko asiakasprosessiin,
silla palvelulla on suuri vaikutus tuottavuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen. (Lovelock &
Wirtz 2016, 33.)

Palveluymparistolla voidaan vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen. Kun palveluympaéristo
erottuu kilpailijoista, voidaan silla kiinnittaa asiakkaan huomio seka vaikuttaa kiinnosta-
vammalta kuin kilpailijat. Palveluymparistolla voidaan myos viestia asiakkaalle palvelun
laadusta ja muista erityispiirteista. Myds ostohalukkuuteen voidaan vaikuttaa luomalla
kohderyhmaa miellyttdva ymparistd, joka luo juuri heille elamyksid. (Ld&msa & Uusitalo
2002, 121 - 122))
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5.6 Toimintatavat

Toimintatavat kasittavat kaikki palveluun liittyvat prosessit, esimerkiksi verkkopalveluti-
lanteet ja paikalliset palvelut (Kotler ym. 2016, 26). Yrityksen prosessien suunnittelu vaati
aikaa ja vaivannakda. Huonon suunnittelun ja toteutuksen lopputuloksena on henkil6-
kunnan tyytymattdmyyden lisaksi asiakastyytymattémyys ja huono tuottavuus. (Lovelock
& Wirtz 2016, 32.) Yrityksen toimintatavat voidaan ndhda asiakaspalvelutilanteina, eli
niina toimintoina, jotka asiakas kokee ja taustatoimintoina, esimerkkina palvelun tuotan-
toprosessit. Toiminnot tulisi suunnitella ja toteuttaa niin, ettd ne vastaavat asiakkaiden
tarpeita. (LAmsa & Uusitalo 2002, 126.)

Teknologian kehittyminen on lisannyt teknologian kayttoa niin asiakaspalvelussa kuin
my06s palvelun tuotannossa. Tama on johtanut siihen, ettd asiakkaan ja asiakaspalvelijan
henkilokohtaisten kontaktien maara on vahentynyt ja joissain tapauksissa jopa kokonaan
loppunut. Palvelun tuotantoprosesseissa teknologialla voidaan tehostaa toimintoja, esi-
merkkina asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen asiakasrekisterien avulla. ltse asiakas-
palvelussa tehokkuutta voidaan lisata esimerkiksi sovelluksilla, joiden avulla palveluja
voidaan maksaa. Yrityksen kannalta on tarkeaa tunnistaa, kokeeko asiakas teknologian
tarjoamat mahdollisuudet lisdarvoa tuovana vai arvostavatko he enemman henkilékoh-
taista vuorovaikutusta. (Lamsa & Uusitalo 2002, 126 - 128.)

5.7 Ihmiset

Ihmisiin voidaan lukea niin palveluhenkilokunta kuin heiddn motivoimisensa seka koulut-
taminen ja johdon, asiakkaan ja henkilékunnan valinen vuorovaikutus seka palveluista
paikallinen ja etapalvelu (Kotler ym. 2016, 26). Vaikka teknologia on kehittynyt, tullaan
joissakin palveluissa aina tarvitsemaan suoraa kanssakaymista asiakkaan ja palvelu-
henkilokunnan valilla. Osaava henkilokunta palvelualalla on kilpailuvaltti. Pelkastaan tie-
dolla ei palvelualalla menesty, vaan tyontekijéiden tulee olla myds motivoituneita ja po-

sitiivisia asiakaspalvelijoita seka lojaaleja tydnantajalleen. (Lovelock & Wirtz 2016, 33.)

Esimiestyon nakokulmasta haasteita tuovat henkildston motivoiminen ja sitouttaminen
seka henkiloston tasavertainen kohtelu. Koska asiakkaiden ostokayttaytyminen on muut-
tunut, ja he ostavat nykyaan yha useammin iltaisin ja viikonloppuisin, on kauppojen pita-
nyt vastata tarpeeseen pidennetyilla aukioloajoilla. TAma on johtanut siihen, etta vahit-

taiskaupoissa tydskentelee vakituisten tyotekijoiden liséksi paljon osa-aikaisia, joiden
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asiakaspalvelutaidoilla on suuri merkitys yrityksen menestymiseen. (Lamsa & Uusitalo
2002, 123 - 124.)

6 Asiakastyytyvaisyys

Kun asiakas on ostanut palvelun, han on joko tyytyvainen tai tyytymaton. Tasséa osiossa
tarkastellaan laatua osana asiakastyytyvaisyytta, asiakkaan odotuksia palvelusta, kuinka
odotukset vaikuttavat tyytyvaisyyteen seka tyytyvaisyyden mittaamista.

Nykyaan laatu kuvaa monelle asiakastyytyvaisyytta, vaikka todellisuudessa laatu on vain
yksi asiakastyytyvaisyyden ulottuvuuksista. Jotta asiakastyytyvaisyytta voidaan paran-
taa, pitda saada tietoa siita, mika asiakkaan tekee tyytyvaiseksi. Koska palveluissa on
toimialakohtaisia eroja, tarvitaan tarkempaa tietoa oman alan asiakkaista. Paras tapa on
kysya suoraan asiakkaalta. Pelkka tyytyvaisyyden mittaaminen ei kuitenkaan riitd, vaan

tarvitaan myds toimia, joilla tyytyvaisyytta parannetaan. (Ylikoski 2001, 149.)

6.1 Laatu osana asiakastyytyvaisyytta

Laatu on erittdin laaja kasite, jonka kokonaisvaltaiseen kasittelyyn ei taman tutkimuksen
puitteissa ole mahdollista perehtya. Tassa tutkimuksessa tutustutaan siihen, miten asi-
akkaan odotukset vaikuttavat asiakkaan laatukasitykseen ja mitka tekijat asiakkaan laa-
tuodotuksiin vaikuttavat. Laatua tutkivassa kirjallisuudessa nousee esille méaarite, etta
asiakas maarittelee laadun ja se voi olla mitéd tahansa. Laatuun liittyvat lisaksi myds laa-
dun ulottuvuudet, eli mita asiakkaat ostavat ja miten he sen saavat. Laadun ulottuvuuk-
siin luodaan katsaus lopuksi ennen asiakastyytyvaisyyteen siirtymista. Gronroos (2001,
123) kertoo tutkimusten pohjalta, etta palvelun laatu koetaan ensin ja taman jalkeen asi-

akkaalle muodostuu kasitys tyytyvaisyydesta laatuun.

6.1.1 Asiakkaan odotukset

Asiakkaan nakokulmasta palvelun laadun muodostavat hanen odotuksensa palvelusta
ja hanen kokemansa palvelu. Jos asiakkaan odotukset tayttyvat (toivetaso) tai jopa vylit-

tyvat, on palvelun laatu hyva (kuvio 1). Jos hyvaksyttavan palvelun alaraja (riittdva taso)
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alitetaan, on asiakas tyytymaton. Palvelukokemus jaa asiakkaan mieleen silloin, kun ali-
tetaan hyvaksyttavan palvelun alaraja tai kun hyvaksyttavan palvelun ylaraja ylitetaan.
Naihin rajoihin vaikuttavat asiakkaan kasitykset kilpailusta ja olosuhteista. Asiakkaat
kohdistavat itselle tarkeitd palvelun osa-alueita kohtaan korkeammat odotustasot.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 49 - 53.)

Toivetaso A

Hyvaksyttavan palve-

lun alue

Riittava taso v

Kuvio 1.  Hyvaksyttavan palvelun alue. (Mukaillen Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler
2008, 62).

On my6s muistettava, etta asiakkaiden odotukset palvelua kohtaan muuttuvat jatkuvasti.
Siksi yrityksen johdolla tulee olla kasitys asiakkaiden odotuksista, joiden perusteella pal-
velulle maaritellaan yrityksen puolelta tietty laatustandardi. Tama laatu nakyy niin yrityk-
sen ulkoisessa markkinointiviestinnassa asiakkaalle kuin my6s asiakkaalle toimitetussa
palvelussa. Se, kuinka asiakas kokee saamansa palvelun, riippuu viestinnén luomasta
laatukuvasta seka palvelun toimituksen yhteydessa saadusta kokemuksesta. Taloudel-
lisesta nékdkulmasta katsottuna asiakkaalle kannattaa tarjota palvelu, joka siséltéa vain
sellaisia osia, joita asiakas arvostaa ja joista se on valmis maksamaan yrityksen nako-

kulmasta kannattavan hinnan. (Lamsa & Uusitalo 2002, 50 - 51.)

6.1.2 Asiakkaan laatuodotuksiin vaikuttavat tekijat

Vaikka asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat monet sellaiset asiat, joihin yritys ei pysty vai-
kuttamaan, on naista asioista kuitenkin hyva olla tietoinen. Asiakkaan odotuksiin ja pal-
velun toivottuun tasoon (katso kuvio 1) vaikuttavat asiakkaan tarpeet (Wilson ym. 2008,
60). Naiden tarpeiden taustalla vaikuttavat asiakkaan demografiset ja psykografiset omi-
naisuudet. Nailla ominaisuuksilla on vaikutusta siihen, mita hydtya asiakas tavoittelee ja
mik& hanen asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa. Odotukset voivat kuitenkin vaihdella niin
asiakkaan kuin myos paivan ja asiakkaan mielialan mukaan. (Ylikoski 2001, 123.)
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Asiakkaan odotuksiin riittavalla tasolla (kuvio 1) vaikuttavat tilannetekijat, vaihtoehtoiset
palveluntarjoajat seka asiakkaan kasitys hanen vaikutusmahdollisuuksista palvelutapah-
tumassa. Tilannetekijoita ovat esimerkiksi kiire ja odottamattomat tapahtumat. Esimer-
kiksi kiire voi johtaa siihen, etta asiakkaalle kelpaa hetkellisesti normaalia huonompikin
palvelu. Vaihtoehtoiset palvelut tarkoittavat kilpailijoiden tarjoamia palveluita, jolloin asi-
akkaalla on vara valita useammasta vaihtoehdosta verrattuna tilanteeseen, jolloin asiak-
kaalla on tarjolla vain yksi vaihtoehto ja hanen on tyydyttavd saamaansa vaihtoehtoon.
Jos asiakkaalla on vaikutusmahdollisuus palveluun ja hdn antaa oman panoksensa sii-
hen, ovat odotukset palvelua kohtaan korkeammat ja han odottaa toiveidensa tayttyvan.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 54 - 55.)

Ennakoidulla palvelun tasolla on vaikutusta siihen, mita asiakas odottaa palvelulta. Jos
odotetaan hyvaa palvelua, odotustaso nousee ja painvastoin. Myods pelkastaan palvelun
ajankohta voi vaikuttaa odotuksiin. Esimerkiksi ruuhkahuippujen ulkopuolella voidaan
olettaa saavan nopeampaa palvelua. Myds silla on merkitysta, kohdistaako asiakas odo-
tuksensa yksittaiseen palvelutapahtumaan vai kokonaisuudessaan koko asiakassuhteen
hoitoon. Ennakoidulla palvelun tasolla tarkoitetaan yleensa seuraavaa yksittéista palve-
lukokemusta. (Lamsa & Uusitalo 2002, 55 - 56.) Ennakoituun tasoon vaikuttavat asiak-
kaan aiemmat kokemukset, markkinointiviestintd sek& muiden asiakkaiden kertomat ko-
kemukset (Ylikoski 2001, 123).

Markkinointiviestinnalla, palveluun liittyvilla vihjeilla, saaduilla suosituksilla sek& aiem-
milla kokemuksilla on vaikutus asiakkaan riittavaan- ja toivetasoon (katso kuvio 1). Mark-
kinointiviestinnalla annetaan lupauksia palvelusta, ja pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden
odotuksiin. Lupausten on vastattava palvelutarjontaa, muutoin tama johtaa asiakastyy-
tymattdmyyteen. Standardeilla ja kuluttajalupauksilla voidaan vaikuttaa yhdenmukaisiin
toimintatapoihin yrityksen henkildstdn osalta ja nailla myos viestitdan asiakkaalle palve-
lun odotuksista. (Lamsa & Uusitalo 2002, 56 - 57.)

Muita palveluun liittyvid vihjeitd ovat esimerkiksi hinta ja palveluympéristd. Hinnalla voi-
daan vaikuttaa asiakkaan odotuksiin: korkealla hinnalla asiakas odottaa enemman ja
vastaavasti alemmalla hinnalla vihemman. Hinnan nousulla ei valttamatta ole vaikutusta
asiakkaan odotuksiin mutta hyvaksyttavan palvelun alue voi pienentya (kuvio 1). Palve-
luymparistd vaikuttaa hinnan ohella koko palvelun odotuksiin ja antaa vihjeitd palvelun
tasosta. (Ylikoski 2001, 123 - 124.)
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Suosituksilla ja muiden kertomuksilla on suuri vaikutus asiakkaiden ostokayttaytymiseen
ja odotuksiin, koska tata tietoa pidetddn luotettavana. Varsinkin silloin, kun asiakkaalla
ei ole omakohtaista kokemusta palvelusta, korostuvat muilta asiakkailta saatujen arvioi-
den merkitys odotuksille. Naiden ohella palveluodotuksiin vaikuttavat niin omat aiemmat
kokemukset kyseisen yrityksen palvelusta kuin myds kokemukset muiden palvelutarjo-
ajien palvelusta. (LAmsé & Uusitalo 2002, 57.)

6.1.3 Laadun ulottuvuudet

Palvelun lopputuloksella on vaikutusta siihen, minkalaatuiseksi asiakkaat palvelun ar-
vioivat. Tata lopputuloksen laatua nimitetddn myos tekniseksi laaduksi. Toinen laadun
mittari on toiminnallinen (prosessilaatu) laatu, joka tarkoittaa palvelun tuottamisen laa-
tua. Koska monissa tapauksissa teknisen laadun arvioiminen on hankalaa, arvioidaan
useimmin pelkéstaan prosessilaatua. TAman takia palvelun laatuun tulisi yrityksissa kiin-
nittaa erityistd huomiota. (Lamsa & Uusitalo 2002, 59 - 60.) Kolmas laadun osatekija on
imago, joka suodattaa asiakkaan laatukokemuksia teknisesta ja toiminnallisesta laa-
dusta. Jos yrityksella on hyva imago, annetaan virheet herkemmin anteeksi. Jos taas
imago on huono, vahvistuvat negatiiviset tuntemukset laadusta entisestdan. (Ylikoski
2001, 118.)

Yleenséa asiakkaat antavat palvelun laadusta yleisarvion, esimerkiksi hyva tai tyydyttava,
mutta kun halutaan selvittaa syyt arvioon, tulee perehtya laatu-ulottuvuuksiin. Laadun
ulottuvuuksista puhuttaessa mainitaan yleensa viisi eri ulottuvuutta, jotka tulevat useim-
missa palveluissa vastaan: varmuus, palveluvalmius, luottamus, henkildkohtainen huo-
mioiminen ja fyysiset puitteet. Kaikkiin ulottuvuuksiin ei laatua arvioitaessa valttamatta
Kiinnitetd samalla kertaa huomiota ja ulottuvuuksien painoarvo myos vaihtelee. (Lamsa
& Uusitalo 2002, 60 - 61.)

Varmuudella tarkoitetaan palvelun toimittamista odotusten mukaisesti sek& lupausten
pitamistd. Palveluvalmius viittaa asiakaspalveluhenkildkunnan haluun palvella asiakasta
seka palvelunopeuteen. Luottamuksella tarkoitetaan luottamuksellisen suhteen muodos-
tamista asiakkaaseen. Henkilékohtainen huomioiminen on asiakkaan tarpeiden huomi-
oimista ja asiakkaan kunnioitusta. Fyysisilla puitteilla viitataan esimerkiksi toimitiloihin ja
henkilostoon. (Lamsé & Uusitalo 2002, 60.)
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Kuviossa 2 on kuvattu asiakkaan palvelusta saaman laatukokemuksen syntymista.
Taustalla vaikuttavat laadun ulottuvuudet, jotka vaikuttavat henkilon palveluodotuksiin ja
palvelukokemukseen. Henkilon palveluodotuksiin voidaan myos vaikuttaa yrityksen toi-
mesta markkinointiviestinnalla. Henkilon odotusten ja koetun palvelun kohtaamisesta
muodostuu koettu palvelun laatu. Jos henkil6 odottaa palvelulta enemman kuin saa, on
koettu palvelun laatu huonompi kuin siina tapauksessa, ettd odotukset taytetdan tai jopa

ylitetaan.

Yksilon tarpeet, aikaisemmat kokemukset,
suositukset, markkinointiviestinta

palveluodotukset

laadun koettu palvelun
ulottuvuudet EE

palvelukokemus

Kuvio 2.  Laatukokemuksen syntyminen (Mukaillen Zeithaml, Parasuraman & Berry
1990, 23).

Palvelun laadun mittaamiseksi on Leonard Berry kehittanyt kvantitatiivisen SERVQUAL
-mittarin, joka mittaa sek& odotuksia ettd kokemuksia laatu-ulottuvuuksien osa-alueilta,
ja kun mittaustuloksia vertaillaan, saadaan selville, mita asiakas kokee laatuna. Kaytta-
malla asteikkoa valilla taysin samaa mieltéd ja tdysin eri mieltd, pyydetéaén asiakasta ar-
vioimaan palvelun eri osa-alueita, ja tulosten avulla voidaan laskea niin kokonaistyyty-
vaisyyden taso kuin myds tarkastella yksittaisten osa-alueiden toimivuutta. (Grénroos
2001, 115-117.)

6.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakas kayttédd palveluja tyydyttédkseen tarpeensa. Koska osa asiakkaan saamista
hyodyistéa on hanelle itselle tiedostamattomia, esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunteen
tyydytys, vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen koko palvelun tuoma "hydtykimppu”. Tama
"hydtykimppu” muodostuu palvelun konkreettisista ja abstrakteista ominaisuuksista ja
vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen palvelun ominaisuuksien osalta. Palvelun kaytolla
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voi olla psykologisia (esim. status) ja toiminnallisia seurauksia (kaytannéllinen seuraus),
ja naiden osalta asiakkaalle muodostuu tyytyvaisyyskasitys seurauksiin. Jos palvelun
kaytto tyydyttda asiakkaan alkuperdisen tarpeen, seuraa tasta tyytyvaisyys. (Ylikoski
2001, 151 - 152.)

Asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikutetaan palvelun abstrakteilla ja konkreettisilla ominai-
suuksilla ja mainonnassa asiakkaille viestitdaan palvelujen psykologisista ja toiminnalli-

sista seurauksista. Palvelualalla yrityksen tavoite on vaikuttaa laatutekijoihin (kuvio 3),
silla niilla vaikutetaan asiakkaiden tyytyvaisyyteen. (Ylikoski 2001, 152.)

palveluodotukset
laadun \ koettu palvelun
ulottuvuudet laatu
palvelukokemus

tavaroiden asiakastyy-
laatu tyvaisyys

“ Yksilotekijat

Kuvio 3. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Mukaillen Wilson ym. 2008, 79, 114).

tilannetekijat

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat palvelun laadun ohella palveluun mahdollisesti liit-
tyvat tuotteet ja niiden laatu. Myds hinnalla, varsinkin edullisilla hinnoilla, voidaan vaikut-
taa asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti. Ne asiat, joihin yritys ei voi vaikuttaa ovat ti-
lanne- ja yksilotekijat. (Ylikoski 2001, 153.)

Asiakkaalle muodostuvan palvelukokemuksen yhteydessa puhutaan usein myoés ar-
vosta. Asiakkaan saamalla arvolla viitataan siihen, paljonko asiakas kokee panosta-
vansa palvelun tuottamiseen verrattuna palvelun tuottamaan hyotykimppuun, eli mita
han joutuu itse tekemaan saadakseen palvelun. Ravintolassa tama voisi tarkoittaa poy-
dan varaamista. Asiakas valitsee luultavimmin sen yrityksen, joka tuottaa hénelle eniten
arvoa. Kun mietitaén asiakkaan palvelukokemuksen muodostumista, liittyvéat siihen vah-
vasti seuraavat kasitteet: laatu, asiakastyytyvaisyys ja arvo. Naiden kasitteiden ulkopuo-
lelta I6ytyy useita tekijoita, joilla yritys voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen, esimerkiksi
hinta, imago seka palvelun fyysinen ymparisto ja vuorovaikutustilanteet. (Ylikoski 2001,
153 - 154.)
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6.3 Asiakastyytyvaisyyskyselyt

Yksittaiset asiakastyytyvaisyyskyselyt ja asiakastyytymattomyysselvitykset kertovat vain
tietyn hetken tyytyvaisyyden tasosta. Kun puhutaan asiakastyytyvaisyyden seurantajar-
jestelmastd, tarkoitetaan talla jatkuvaa tyytyvaisyyteen liittyvaa tutkimusta ja naiden tie-
tojen perusteella tehtavia parannuksia. Tutkimuksilla voidaan myds saada tietoa palve-
lun laadusta. Seurantajarjestelmassa kaytetddn niin tutkimuksia kuin myds suoraa
palautetta, jolloin asiakastyytyvaisyydesta saadaan parempi kokonaiskuva. Asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksilla on nelja tavoitetta: selvittda tarkeimmat asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavat tekijat (kriittiset tekijat), asiakastyytyvaisyyden nykyisen tason selvittdminen,
selvittaa kuinka asiakastyytyvaisyytta voidaan parantaa seka asiakastyytyvaisyyden ta-
son kehittymisen seuranta. (Ylikoski 2001, 150, 155 - 156.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen alkaa siitd, ettéa tehd&an suunnitelma sek& méaarite-
taan tavoitteet. Taman jalkeen on hyva selvittda esitutkimuksella henkiloston ja asiakkai-
den ajatuksia tyytyvaisyyteen vaikuttavista asioista ja naiden tietojen perusteella voidaan
valita tutkimuksen mittarit ja mallit. Sitten toteutetaan varsinainen kysely, joka tulee tes-
tata ennen kayttoa. Tutkimuksella selvitetddn asiakkaan odotukset ja toiveet haluttuja
toimintoja kohtaan (mit& asiakas haluaa) seka selvitetdan, ovatko ndma odotukset toteu-
tuneet (mita asiakas on saanut). Tuloksilla saadaan selville asiakastyytyvaisyyden tai -
tyytymattomyyden taso seka tasoon vaikuttavat seikat. (Lotti 2001, 68 - 70.)

Kyselylomakkeen laatiminen alkaa siita, etta esitutkimuksen avulla saaduista palvelun
kayttoon liittyvistd ominaisuuksista laaditaan kysymyksia. Tyytyvaisyyteen liittyvat omi-
naisuudet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: perusominaisuudet, asiakkaiden ilmoittamat
ominaisuudet seka asiakkaille positiivisia yllatyksia tuottavat ominaisuudet. Perusomi-
naisuuksiin kuuluu palvelulle tyypillisia tyytyvaisyys- ja laatutekijoitd. Jos naissa teki-
jbissa epéaonnistuu, asiakas on tyytymaton, mutta toisaalta jos naissa onnistuu, ei asiak-
kaan tyytyvaisyys kasva. Asiakkaiden ilmoittamiin ominaisuuksiin kuuluvat sellaiset
ominaisuudet, joiden perusteella he ovat paatyneet yrityksen asiakkaiksi. Kun asiakkai-
den odotukset ylittaa, lisda se asiakastyytyvaisyytta talla saralla. Positiivisiin yllatyksiin
kuuluvat sellaiset ominaisuudet, jotka palvelun onnistuessa tuovat asiakkaalle lisdarvoa.
(Ylikoski 2001, 150, 160 - 161.)

Jos kyselyssa halutaan tarkastella tuloksia asiakasryhmittain, on kyselyssa tiedusteltava

myds taustatietoja. Muita tyypillisia kysymyksia ovat tarkistuskysymykset, yleistyytyvai-
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Syys, suoriutuminen kriittisissa tekijoissa, ostoaikomukset ja ostokayttaytyminen. Tarkis-
tuskysymykset ovat kysymyksié, joiden avulla voidaan seuloa kohderyhmé&én kuulumat-
tomat vastaajat pois. Yleisarvosana tyytyvaisyydelle kysytaan silloin, kun halutaan sel-
vittaa asiakkaan tyytyvaisyys yleisesti koko organisaatiota kohtaan. Asiakkailta voidaan
tiedustella esimerkiksi asteikolla, kuinka hyvin yritys on selvinnyt tyytyvaisyytta tuottavilla
alueilla (kriittiset tekijd), jolloin onnistumisen vahvuus saadaan selville. Tyytyvaisyysteki-
jat voidaan myos laittaa tarkeysjarjestykseen, jos tiedustellaan naiden tarkeytta asiak-
kaille. Kyselyn uusinnalla voidaan selvittaa, onko heikoimmat tulokset saaneilla alueilla
tapahtunut kehitysta edellisen palautteen jalkeen tehtyjen kehitystoimien jalkeen. Osto-
aikomuksia voidaan tiedustella asiakasuskollisuuden selvittdmiseksi. Voidaan myos sel-
vittda, suosittelisiko asiakas palvelua muille. Ostokayttaytymiseen liittyvien kysymysten
avulla asiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi satunnaisiin ja aktiivisiin ostajiin. (Ylikoski
2001, 150, 162 - 164.)

Kun kyselya aletaan laatimaan, tulee kiinnittdd huomiota esimerkiksi lomakkeen laajuu-
teen ja ulkoasuun, lomakkeen rakenteeseen, kysymystenasetteluun seka tarjota vastaa-
jille vastausohjeita ja vastausvaihtoehtoja. Lomakkeen tulee olla kohtuullisen pituinen ja
selked. Vaikka tutkittava aihe olisi laaja, on kysymysten oltava kattavia ja yksinkertaisia
eika turhia kysymyksia tulisi esittaa. Jaksamisen lisdksi kysymyksiin tulisi myds osata
vastata. Kysymysten tulee olla yksiselitteisia, selkeita eika liian pitkia ja niiden tulisi edeta
loogisessa jarjestyksessa. Lomakkeen alussa tulisi kayttaéa helppoja kysymyksia ja esi-
merkiksi taustamuuttujiin liittyvat kysymykset on hyva jattéaa lomakkeen loppuun. Avoin-
ten kysymysten kayttdminen riippuu kohderyhman aktiivisuudesta. Avoimia kysymyksia
kannattaa kayttda esitutkimusvaiheessa ja lopullisessa kyselyssa sitten strukturoitua lo-
maketta. "En osaa sanoa” ja "En halua sanoa”-vaihtoehtoja tulisi kayttaa kyselyissa tar-
peen mukaan. Monivalintakysymyksiin kannattaa lisatd yhdeksi vaihtoehdoksi "Muu,
mika?”-vaihtoehto, jolloin my®s vaihtoehtojen ulkopuoliset vaihtoehdot tulevat huomioi-
tua. (KvantiMOTV 2010.)
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7 Opinnaytetydn toteutus

7.1 Tutkimuksen tavoite

Opinnaytetydn paatavoite on kuvailla Kiteen kirjakaupan asiakasprofiili, selvittda heidan
asiakastyytyvaisyytensa seka kartoittaa heidan tarpeensa. Tavoitteena on saada asia-

kastyytyvaisyyskyselyn avulla vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mitd asiakkaat pitavat tarkeana palvelussa, tuotteissa ja markkinointiviestinnassa?
2. Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat saamaansa palveluun, tuotteisiin ja
markkinointiviestintaan?

3. Minkalaisia kehitystoiveita heillda on palveluun, tuotteisiin ja markkinointiviestintaan?
4. Keta kirjakaupan asiakkaat ovat?

Koska kirjakaupan uudella omistajalla ei ole tarkkaa tietoa siitd, millainen kaupan asia-
kaspohja on, halutaan taméan tutkimuksen avulla saada siihen vastaus. Tulosten avulla
kirjakaupan yrittdja voi myos kehittda lajitelmaansa, palveluansa seka markkinointivies-
tintddnsa seka kayttaa tuloksia taloudellisten péatosten tukena.

7.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa, joka so-
veltuu asiakasprofiilin ja asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen, kun halutaan saada selville
asiakastyytyvaisyyden maara (Ylikoski 2001, 160). Opinnaytetydn tutkimusosan aineisto
kerattiin primaarisella kyselytutkimuksella. Kyselyt suoritettiin standardoituina kyselyina
kahdelle eri kohderyhmalle: kuluttaja- ja yritysasiakkaat. Perusjoukkona olivat kaikki yri-
tyksen asiakkaat, joilta saaduista vastauksista suorittiin kokonaistutkimus. Kyselyt olivat
saatavilla niin Kiteen kirjakaupassa paperilomakkeina kuin myds liikkeen Facebook-si-
vuilla, joilta 16ytyivat linkit Webropolin asiakastyytyvaisyyskyselyihin. Taman tutkimuksen
liitteista 1 ja 2 loytyvat tutkimuksessa kaytetyt kyselyt. Kyselyn kysymykset valittiin yh-
dessa Kiteen kirjakaupan yrittdjan kanssa ja joihinkin taustamuuttujien monivalintakysy-

mysten vastausvaihtoehtoihin otettiin mallia KvantiMOTV:in verkkosivuilta (2008).
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Kyselyistd saadut tulokset analysoitiin ristiintaulukoinnin ja prosenttilukujen avulla, ja
asiakaskunta jaettiin eri asiakassegmentteihin. Tulokset k&siteltiin Excelin avulla ja tu-
loksissa esitellaan koko asiakaskunnan lisdksi myos suurimman ikaryhman tyytyvaisyys
seka tarpeet. Kyselylla saadut kehitystoiveet on jaoteltu aiheiden mukaan eri ryhmiin ja
esitetddn osiossa asiakastyytyvaisyys aihepiireittain.

Tutkimusongelmina voidaan nahda lilan suppea aineisto, jos kyselyihin ei tule tarpeeksi
vastauksia. Toisena ongelmana voidaan nahda pienella paikkakunnalla tuttavien ja su-
kulaisten tutkimusvastaukset, jotka voivat mahdollisesti olla subjektiivisia. Kolmantena
ongelmana voi ilmeta se, etta tutkimustulokset kertovat vain kyselyyn vastanneiden, esi-
merkiksi Facebookia kayttavien asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Itse kyselyyn liittyvien on-
gelmien minimoimiseksi suoritettiin pienella joukolla testikysely, jonka avulla voitiin kar-
toittaa ja poistaa mahdolliset ongelmat kyselysta. Kyselylomakkeella olevan tarkentavan
kysymyksen "Kuinka usein asioit Kiteen kirjakaupassa?” vastauksen avulla, voidaan kar-
sia ne vastaajat pois, jotka eivat ole ennen asioineet Kiteen kirjakaupassa ja eivat nain

ollen pysty kertomaan yrityksen asiakastyytyvaisyydesta.

8 Tutkimustulokset

Kirjakaupan kyselyt yritys- ja kuluttaja-asiakkaille olivat saatavilla 16.4.2018 - 30.4.2018
niin kirjallisena liikkeessa kuin myos séhkoisessd muodossa yrityksen Facebook-sivuilla.
Tulevasta kyselysta mainittin myds etukateen paikallisen lehden, Koti-Karjalan,
23.3.2018 julkaisemassa Toropaisen haastattelussa (Marienberg 2018, 19). Yrityksen
Facebook-sivut julkaistiin 6.4. ja linkki kuluttajan kyselyyn oli saatavilla 16.4 alkaen. Link-
kia mainostettiin ensimmaisen julkaisun jalkeen viela 20.4 ja 30.4. Yritysasiakkaille tar-

koitettu kysely julkaistiin Facebook-sivuilla 20.4.

16.4.2018 - 30.4.2018 valisena aikana vastauksia saatiin yhteensé 24 kappaletta. Kaikki
vastaukset olivat sdhkoisessd muodossa ja kuluttaja-asiakkailta. Toropaisen (2018) mu-
kaan liikkeessé asioineista asiakkaista muutama halusi tayttaa kyselyn mieluummin sah-
koisend, yksi kertoi paperisen kyselyn nayttaneen liian pitkalta ja osa kertoi, ettei heilla
ollut aikaa tayttaa kyselya. Yritysasiakkaiden kohdalla vastaamattomuuden syyksi Toro-
painen epaili tavoitettavuuden puutetta. Alun perin ajatuksena oli l&hettaa yrityksille ky-
sely sahkopostilla mutta koska yritysten sdhkopostirekisterié ei ollut helposti saatavilla,

paadyttiin lisdamaan linkki vain Facebookiin ja pitamalla tulostettuja kyselyita liikkeella
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yritysasiakkaita varten. Vastaamattomuuden perusteella on syyta epailld, ettd sosiaali-
nen media ei tavoita yritysasiakkaita, tai ei ainakaan vield ole tavoittanut heitd, ja liik-
keessa ei kyselyn aikaan asioinut yritysasiakkaita.

Varmuudella ei voida sanoa, kuinka moni asiakas olisi voinut vastata kyselyihin. Yrityk-
sen Facebook-sivuilla oli kyselyn paatyttya 111 tykk&ajaa, joten saatu vastausmaara (24
kpl) suhteessa tykkaajiin on kohtuullinen, 21,6 %. Talla vastausmaaralla en kuitenkaan
puhuisi luotettavasta, vaan suuntaa antavasta tutkimustuloksesta. Tutkimustulos kertoo
mya0s siitd, etta asiakkaat vastaavat kyselyihin mieluummin sahkdisesti. Saadut vastauk-
set ovat asiakkaiden mielipiteitd, ja ne tulisi joka tapauksessa ottaa huomioon yrityksen
toimintaa kehitettdessa. Tutkimustulos kertoo kyselyyn vastanneiden henkiléiden taus-
tatiedoista ja siitd, mita he kokevat tarkeaksi ja minkéalaista palvelua he ovat tahdn men-
nessa saaneet. Kuten kappaleessa 6.3 mainitaan, kertoo asiakastyytyvaisyyskysely vain

tietyn hetken tilanteesta ja vastaa vain kyselyyn vastanneiden mielipiteita.

Kyselyn vastaukset kaytiin kyselyn sulkeuduttua lapi ja kaikkiin pakollisiin kysymyksiin
oli saatu vastaus ja vastauksissa ei ilmennyt ristiriitaisuutta. Kyselyssa ollut "tarkistusky-
symys” osoitti myds, etta kaikki kyselyyn osallistuneet olivat asioineet liikkeessa vahin-
taén kerran, eli kaikki saadut vastaukset voitiin huomioida tutkimuksessa. Kuten kappa-
leessa 6.1.1 kerrotaan asiakkaan odotuksista ja niiden vaikutuksista palvelun
laatuodotuksiin, jaa palvelu mieleen vain silloin, kun hyvaksyttavan palvelun ala- tai yla-
raja rikotaan. Oletuksena kokonaispalvelu kirjakaupassa on ollut tAhan mennessa hy-
vaksyttavaa, eli kannustusta antaa palautetta, niin positiivista kuin negatiivista, ei mo-

nella ole.

Tulokset esitellaan seuraavissa kappaleissa niin kirjallisena kuin myo6s taulukoiden
avulla. Tauloissa suurimmat prosentuaaliset luvut on yliviivattu sinisella. Ensin luodaan
katsaus asiakasprofilointia varten kerattyihin tuloksiin ja markkinoinnin kilpailukeinoja ka-

sittelevaan osioon. Viimeisena kasitellaan asiakastyytyvaisyyteen liittyvat tulokset.

8.1 Asiakkaiden profilointi

Tassa osiossa saadaan vastaus tutkimuskysymykseen “Keta kirjakaupan asiakkaat
ovat?”. Tutkitaan vastauksia ensin yleisella tasolla ja selvitetddn, mitka ominaisuudet yk-
sittaisissa taustamuuttujissa ovat suurin ryhma. Taman jalkeen kuvaillaan kirjakaupan

tyypillisimmat asiakkaat ja mita he arvostavat ja odottavat palvelulta (katso tarkemmin
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8.2). Kuten luvussa 4 kerrottiin, tarkoittaa asiakasprofilointi tassa tutkimuksessa asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn avulla saatujen tietojen kayttamista tyypillisen asiakkaan kuvaa-
miseksi. Kun kirjakaupan asiakasprofiili on mééritetty, verrataan saatuja tietoja aikaisem-

pien tutkimusten tuloksiin johtopaéatoksissa.

8.1.1 Kirjakaupan asiakkaan taustatekijat

Vastausten perusteella on tulkittavissa, etta kirjakaupan tyypillisin asiakas on nainen,
silla 91,7 % (22 kpl) vastauksista saatiin naisilta. Pitdisin tulosta suuntaa antavana mutta
koska kirjakaupan yrittaja (Toropainen 2018) arvioi miesasiakkaiden prosenttiosuuden
(8,3 %) hieman suuremmaksi liikkeella asioineiden henkildiden perusteella, epailen, etta

kysely ei ole tavoittanut miehia tai he eivat ole pitdneet kyselyyn vastaamista tarkeana.

Taulukossa 1 on esitetty kyselyyn osallistuneiden ikdjakauma. Tutkimuksen tuloksista
kay ilmi, etta vastaajista (24 kpl) suurimman ik&ryhman muodostavat 41 - 50 vuotiaat ja
seuraavaksi suurin ryhma ovat 31 - 40-vuotiaat. Alle 21-vuotiaiden ja 61 - 70-vuotiaiden
vastauksia ei ole saatu yhtaan kappaletta. Yli 70-vuotiaissa vastauksia saatiin yksi (1)

kappale.

Taulukko 1. Asiakkaiden ikdjakauma.

lka N Prosentti
alle 21 0 0,0 %
21-30 3 12,5 %
31-40 7 29,2 %
41 - 50 8

51-60 5 20,8 %
61-70 0 0,0 %
yli 70 1 4,2 %
En halua

ilmoittaa 0 0,0 %

Taulukosta 2 ilmenee, etté kyselyyn saatiin vastauksia kolmelta eri paikkakunnalta. Ky-
selyyn vastanneista suurin osa, 83,3 % olivat paikallisia eli Kiteeltd. Yksi (1) vastaus
saatiin myds naapurikunnasta Tohmajarvelta ja kolme (3) Joensuusta. Tuloksista kay

selkeasti ilmi, etta tyypillisin kirjakaupassa asioiva henkilé on paikallinen.
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Taulukko 2. Asiakkaiden kotikunnat.

Kotikunta N Prosentti
Kitee 20

Tohmajan 1 4,2 %
Joensuu 3 12,5 %

Kyselyyn vastanneiden perhemuodoissa (Taulukko 3) suurimman ryhmé&n muodostavat
avo- tai avioliitossa elavat, joilla on kotona asuvia lapsia. Naimattomia, vanhempien
luona asuvia ei osallistunut kyselyyn ollenkaan, mika selittyy osaltaan silla, etta alle 21-
vuotiailta ei saatu vastauksia. Seuraavat ryhmat, kummankin osuus 12,5 %, olivat avo-

tai avioliitossa elavia, joilla ei ollut lapsia tai joiden lapset eivat asuneet kotona.

Taulukko 3. Asiakkaiden perhemuotojakauma.

Perhemuoto N Prosentti
Naimaton, asun vanhempien luona 0 0,0 %
Asun yksin 2 8,3 %
Awvo-/avioliitto, ei lapsia 3 12,5 %
Awvo-/avioliitto, kotona asuvia lapsia 15
Awvo-/avioliitto, lapset eivat asu kotona 3 12,5 %
Yksinhuoltaja/yhteishuoltajuus 1 4,2 %
Muu perhemuoto 0 0,0 %

Taulukossa 4 on kuvailtu kyselyyn osallistuneiden tyétilannejakauma. Suurin osa vas-
taajista on palkkaty6ssa tai toimii yrittdjana. Tyottdmana ja muu vaihtoehto (muu tuki)
saivat yhteensa kolme (3) vastausta. Opiskelijoita, perhevapaalla olevia tai elékelaisia ei
kyselyyn osallistunut yhtaan kappaletta. Taman osion vastauksiin voidaan nahda yhty-
mana alle 21-vuotiaiden seka 61 - 70-vuotiaiden vastausten puutuminen seka yli 70-

vuotiaiden alhainen vastaamisprosentti.

Taulukko 4. Asiakkaiden tyotilannejakauma.

Tyoétilanne N Prosentti
Palkkatytssa tai yrittaja 21

Opiskelija 0 0,0 %
Ty6ton 2 8,3 %
Aitiys-/vanhempain-/hoitovapaalla 0 0,0 %
Elakkeella 0 0,0 %
Muu, mika? 1 4,2 %

Kyselyyn vastanneiden tulostaso on nahtévissé taulukossa 5. Suurimman ryhman muo-
dostavat 3 000 - 4 999 € kuukaudessa tienaavat henkil6t, joita oli 29,2 % vastanneista.
Seuraavaksi suurimmat ryhmat olivat 2 000 - 2 499 € ja 2 500 - 2 999 € tienaavat. Alle
500 € seka 7 500 -10 000 tienaavia ei kyselyssé ollut mukana yhtaan kappaletta. Kolme
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(3) kyselyyn osallistunutta ei halunnut ilmoittaa tulojaan. Seuraavat ryhmat prosentti-
osuudella 4,2 % olivat yli 10 000 €, 5 000 - 10 000 €, 1 500 - 1 999 € ja 1 000 - 1 499 €
tienaavat. 8,3 % vastaajista ilmoitti tulotasokseen 500 - 999 €. Koska suurin osa vastaa-
jista oli palkkatytssa, asettuivat maarallisesti enimmat vastaukset tulojakauman keski-
vaiheille.

Taulukko 5. Asiakkaiden tulotasojakauma.
Tulotaso N Prosentti

Alle 500 euroa 0 0,0 %
500 - 999 euroa 2 8,3%
1 000 - 1 499 euroa 1 4,2 %
1 500 - 1 999 euroa 1 4,2 %
2 000 - 2 499 euroa 4 16,7 %
2 500 - 2 999 euroa 4 16,7 %
3 000 - 4 999 euroa 7

5 000 - 7 499 euroa 1 4,2 %
7 500 - 10 000 euroa 0 0,0 %
YIi 10 000 euroa 1 4,2 %
En halua ilmoittaa 3 12,5%

Asiakkailta tiedusteltiin asioimistiheytta Kiteen kirjakaupassa ja yleisin vastaus (62,5 %)
asioimistiheyteen oli "muutamia kertoja vuodessa” (Taulukko 6). Seuraavaksi suurim-
man ryhman muodostavat 1 - 3 kertaa kuukaudessa kirjakaupassa asioivat. Kolman-
neksi suurimmat ryhmat ovat kerran viikossa ja harvemmin kuin kerran vuodessa asioi-

vat. Kohtiin "En ole asioinut ennen” ja "En osaa sanoa” ei saatu yhtaan vastausta.

Taulukko 6. Asiakkaiden asioimistiheys Kiteen kirjakaupassa.
Asioimistiheys Kiteen

kirjakaupassa N Prosentti
Kerran viikossa 1 4,2 %
1 - 3 kertaa kuukaudessa 7 29,2 %
Muutamia kertoja wiodessa 15

Hanemmin kuin kerran vuodessa 1 4,2 %
En ole asioinut ennen 0 0,0 %
En osaa sanoa 0 0,0 %

Taulukosta 7 ndhdaan kyselyyn vastanneiden asioimistiheys muissa kirjakaupoissa.
Kun ndité tuloksia verrataan taulukkoon 6, huomataan, etta "Muutamia kertoja vuo-
dessa” on myds tassé taulukossa suosituin (54,2 %) vastaus. Seuraavaksi suosituin
vastaus on "Harvemmin kuin kerran vuodessa” ja seuraava 1 - 3 kertaa kuukaudessa.
"En osaa sano sai 4,2 % vastauksista ja kohtiin "Kerran viikossa” ja "En ole asioinut en-

nen” ei saatu yhtdan vastauksia.
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Taulukko 7. Asiakkaiden asioimistiheys muissa kirjakaupoissa.
Asioimistiheys muissa

kirjakaupoissa N Prosentti
Kerran vilkossa 0 0,0 %
1 - 3 kertaa kuukaudessa 2 8,3 %
Muutamia kertoja wodessa
Harvemmin kuin kerran wodessa 8 33,3%
En ole asioinut ennen 0 0,0 %
En osaa sanoa 1 4,2 %

=

3

Taulukon 8 kysymykseen "Mita tuoteryhmia ostat kirjakaupoista?” sai valita useamman
vaihtoehdon. Ostetuimmat ryhmat ovat toimistotarvikkeet, lastenkirjat, aikuisten kirjat ja
askartelu. Nuorten kirjoja ja peleja ostetaan vaihtoehdoista vahiten. "Muu, mika?” -kysy-
mys kerasi seuraavia vaihtoehtoja: kortit, tietokirjat ja vieraskielinen kirjallisuus. "En osaa

sanoa” -vaihtoehtoon ei tullut yhtddn vastausta.

Taulukko 8. Asiakkaiden ostamat tuoteryhmat kirjakaupoista.
Mité tuoteryhmia ostat

kirjakaupoista? N Prosentti
Aikuisten Kirjat 15 62,5 %
Nuorten Kirjat 5 20,8 %
Lasten Kirjat 17 70,8 %
Askartelu 14 58,3 %
Toimistotarvikkeet 19

Pelit 8 33,3%
En osaa sanoa 0 0,0%
Muu, mika? 2 8,3 %

8.1.2 Kriittiset tekijat

Tassa osiossa saadaan vastaus seuraavaan tutkimuskysymykseen "Mita asiakkaat pi-
tavat tarkedna palvelussa, tuotteissa ja markkinointiviestinndssa?”. Kyselyn avulla saa-
tiin asiakkailta vastaus siihen, mita markkinoinnin kilpailukeinoja he pitavat tarkeina.
Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat palvelu ja tuote, hinta, saatavuus, markkinointivies-
tintd, palveluymparistd, toimintatavat ja ihmiset (katso luku 5). Tulosten avulla voidaan
palvelussa kiinnittaa enemman huomiota niihin tekijéihin, jotka ovat asiakkaille tarkeim-
pid. Tarkeimmiksi tekijoiksi maaritellaan ne, joita vastaajat pitavat erittain tarkeina ja jotka
ovat saaneet prosentuaalisesti eniten aania. Asiakkaiden vastauksia tAman osion kysy-
myksiin otetaan myds joltain osin kappaleessa 8.1.3 huomioon, kun tyypillisinta asia-

kasta profiloidaan seké osiossa 8.2, jossa perehdytaan asiakastyytyvaisyyden tuloksiin.
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Kyselyssé tiedusteltiin asiakkailta mité palveluun, tuotteeseen ja markkinointiviestintaan
liittyvia asioita he pitavat tarkeana. Vastauksista kay ilmi, etta tarkeimmiksi ryhmiksi tau-
lukossa 9 luetelluista vaihtoehdoista nousevat palveluasenne, asiantuntemus seka pal-
velun sujuvuus. Naistéa palveluasenne sai eniten vastauksia. Naissa vastauksissa nou-
see esille se, ettd &anet jakautuvat joka vaihtoehdossa erittdin tarkeén ja tarkeén valille,
ja muut vaihtoehdot eivat saa ollenkaan &ania. On siis selvad, etté asiakkaat pitavat naita

ominaisuuksia kriittisina tekijoina.

Myds palautteen ja reklamaation hoitaminen, myymalan selkeys, tuotteiden esillepano,
myymalan sijainti ja sen aukioloajat koettiin saatujen vastausten perusteella tarkeiksi.
Myymalan selkeys ja tuotteiden esillepano erottuivat muista osa-alueista siing, etta naita
pidettiin myds joko tarkeinda tai erittdin tarkeina. Mutta osion kohdat saivat myds aania

kohtiin "En osaa sanoa” ja "Ei kovin tarkea”.

Taulukko 9. Vastaukset kysymykseen "Kuinka tarkeana pidat seuraavia palve-
lun osa-alueita?”.

Ei

Kuinka tarkeana pidéat seuraavia Erittain En osaa Ei kovin = lainkaan
palvelun osa-alueita? tarkea Tarkea sanoa tarkea tarked Yhteensa

21 3 0 0 0 24
Palveluasenne 12,5% 0,0 % 0,0 % 0,0 %

15 9 0 0 0 24
Asiantuntemus e 375 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %

16 8 0 0 0 24
Palvelun sujuvius PEE 333 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %

10 12 1 1 0 24
Palautteen/reklamaation hoitaminen = 41,7 % _ 4,2 % 4,2 % 0,0 %

9 15 0 0 0 24
Myymalan selkeys 375% (GBI 0.0 % 0,0 % 0,0 %

8 16 0 0 0 24
Tuotteiden esillepano 333% [INGEIAM 0.0 % 0,0 % 0,0 %

4 14 2 4 0 24
Myymalan sijainti 167% [NEEE s3% 16,7 % 0,0 %

4 15 3 2 0 24
Myymalan aukioloajat 167% [IIC2EM 125 % 8,3 % 0,0 %
Yhteensa 87 92 6 7 0 192

Tuotevalikoiman osalta saaduista vastauksista kay ilmi, ettd hinta-laatusuhdetta pide-
taan erittain tarkeana (taulukko 10). Muiden osa-alueiden vastaukset painottuivat tar-
keén kohdalle. Vastuksista vahiten hajontaa saivat osa-alueet "Tuotteiden vastaavuus
tarpeisiin” ja "Hintataso”, joissa kaikki vastaukset jakautuivat erittain tarkean ja tarkeéan

kesken.
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Taulukko 10. Vastaukset kysymykseen "Kuinka tarkeina pidat seuraavia tuote
valikoimaan liittyvia asioita?”.

Kuinka tarkeina pidat seuraavia Ei
tuotevalikoimaan liittyvia Erittéin En osaa @ Ei kovin | lainkaan
asioita? tarke& Tarke& sanoa tarke& tarked Yhteensa

10 14 0 0 0 24
Tuotteiden vastaawus tarpeisiin 41,7 % _ 0,0 % 0,0 % 0,0 %

11 12 0 1 0 24
Valikoiman monipuolisuus 45,8 % _ 0,0 % 4,2 % 0,0 %

9 15 0 0 0 24
Hintataso 375% |62 0.0 % 0,0 % 0,0 %

14 10 0 1 0 25
Hinta-laatusuhde e 200%  00% 4,0 % 0,0 %
Yhteensa 44 51 0 2 0 97

Markkinointiviestintaa koskevissa kysymyksissa nousee esille vastausten hajonta. Erit-
tain tarkeéksi nousee oikeiden markkinointikanavien kayttd. Muita osa-alueita pidetaan
myds tarkeina ja kaikki kysytyt osa-alueet saavat myos vastauksia "Ei kovin tarkead”- tai

"En osaa sanoa”’-kohtiin.

Taulukko 11. Vastaukset kysymykseen: "Kuinka tarkeina asioina pidat seuraa-

via .
Ei
Erittain En osaa Ei kovin  lainkaan

Kuinka térkeina asioina pidat seuraavia tarkea Tarkea sanoa tarkea tarked Yhteensa

9 12 1 2 0 24
Tiedon saanti tarjouksista 37,5 % _ 42 % 8,3 % 0,0 %

8 14 1 1 0 24
Tiedon saanti uutuustuotteista 333% [ESRM 4.2% 42 % 0,0 %
Oikeiden markkinointikanavien (esimerkiksi 11 10 1 2 0 24
lehtimainonta, standit, nayteikkuna) kaytto  [ASIGIOOM 417 % 42 % 8,3 % 0,0 %
Yhteensa 28 36 3 5 0 72

8.1.3 Kirjakaupan asiakasprofiili

Tassa osiossa luodaan kirjakaupan asiakkaasta kaksi (2) eri profiilia; ensimmaisessa
profillissa otetaan ne vastaukset, joihin on tullut eniten vastauksia, huomioon kuvatta-
essa kirjakaupan tyypillisintéa asiakasta. Seuraavaksi muodostetaan profiili suurimman

ikaryhman, 41 - 50-vuotiaiden, suosituimmista vastauksista.

Kirjakaupan tyypillisin asiakas, taulukoiden 1 - 11 suosituimpien vastausten mukaan, on
41 - 50-vuotias nainen, joka asuu miehen ja lapsen tai lapsien kanssa Kiteelld. Han kay
toissa ja tienaa 3 000 - 4 999 € kuukaudessa ja asioi Kiteen kirjakaupassa ja muissa

kirjakaupoissa muutamia kertoja vuodessa. Asioidessaan kirjakaupoissa h&n ostaa
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yleensa toimistotarvikkeita. Kirjakauppojen palvelussa han pitaé tarkeimpiné asioina pal-
veluasennetta, asiantuntemusta seka palvelun sujuvuutta. Talla hetkella Kiteen kirjakau-
pan palveluista vain palvelun sujuvuus paasee samalle tasolle odotusten kanssa. Tuo-
tevalikoimaan liittyvissa asioissa tuotteiden hinta-laatusuhde nousee tarkeimmaksi ja
siinakin on Kiteen kirjakaupalla hieman parannettavaa. Markkinointiviestinnasta puhut-
taessa koetaan oikeiden markkinointikanavien kaytto tarkeimpéna ja h&nen mukaansa
oikeat kanavat eivat talla hetkella ole kaytdssa. Myds tiedon saanti tarjouksista ja uu-

tuustuotteista on tarkeaa ja nykyiseen tilaan han ei ndiden osalta ole kovin tyytyvéinen.

Tutkittaessa kirjakaupan suurinta ikdryhméaa ja heidan vastauksia, saadaan selville, etta
asiakas on 41 - 50-vuotias nainen Kiteeltd. Myds han asuu miehensa ja lapsen tai lapsien
kanssa ja kay palkkatdissa tai on yrittaja. Han tienaa 2 000 - 2 499 € kuukaudessa ja
asioi muutamia kertoja vuodessa kirjakaupoissa. Asioidessaan kirjakaupoissa hén ostaa
aikuisten ja lasten kirjoja seka toimistotarvikkeita. Han pitaa palveluasennetta, asiantun-
temusta seka palvelun sujuvuutta erittdin tarkeana. Kiteen kirjakaupasta saatu palvelu
on ollut hyvaa mutta ei odotuksia tayttavaa. Tuotevalikoimassa hén arvostaa valikoiman
monipuolisuutta sek& hinta-laatusuhdetta eniten ja naihin voisi Kiteen kirjakaupassa
viela enemmaé&n panostaa. Markkinointiviestinnan kysymyksistéa han pitaa kaikkia tér-
keina mutta ei erittéin tarkeina. Vastauksista selviad, etta talla hetkella hén ei ole kirja-

kaupan markkinointiviestintaan kovinkaan tyytyvainen.

8.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyteen liittyvia tutkimuskysymyksia oli kaksi: Kuinka tyytyvaisia asiak-
kaat ovat saamaansa palveluun, tuotteisiin ja markkinointiviestintaan? Minkalaisia kehi-
tystoiveita heilla on palveluun, tuotteisiin ja markkinointiviestintddn? Asiakastyytyvaisyy-
den tasosta kertoo kyselyn avulla selvitetty palvelun osa-alueiden tarkeys asiakkaalle
(katso 8.1.2) seké se, kuinka saatu palvelu kohtaa néilla osa-aluilla. TAssa osiossa esi-
tettiin asiakkaille myos kysymyksia suosituksista seka pyydettiin yleista tyytyvaisyysar-
viota palveluun, tuotteisiin ja markkinointiviestintdan liittyen. Jotta asiakkaiden tyytyvai-

syyden tasoa voidaan nostaa, pyydettiin heiltd myos kehitysideoita naihin osioihin.

Tuloksia esitellaan myos tassa osiossa taulukkomuodossa. Taulukoista on reunustettu
ne vastaukset, jotka saivat eniten vastauksia kyselyssd, kun kysyttiin osioiden tarkeytta

asiakkaille (katso taulukot 9 - 11). Eniten vastauksia saaneet vaihtoehdot on yliviivattu
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sinisella. Taulukoista ndhdaan, onko asiakkaiden saama palvelu vastannut heidén tar-

peitaan.

Ovatko kirjakaupan asiakkaat tyytyvaisia?

Kuten taulukosta 12 kay ilmi, on asiakkaiden mielesta kirjakaupan palveluasenteessa
seka asiantuntemuksessa vield parannettavaa, vaikka asiakkaat ovatkin talla hetkella
tyytyvaisia palveluun. Kriittisissa tekijoissa onnistuminen on erittéin tarkeaa asiakkaan
tyytyvaisyyden kannalta ja siksi asiakkaille tarkeisiin kotiin tulisi kiinnittdd huomiota. Pa-
lautteen ja reklamaation hoitaminen on merkitty tarkeaksi, mutta suurin osa vastaajista
ei 0saa sanoa mitd mieltéd on tasta kohdasta. Todennékdisesti ndméa asiakkaat eivat ole
joutuneet reklamoimaan mitaan, mutta pitavat reklamaation ja palautteen hoitamista kui-
tenkin tarkedna. Myymalan sijaintia pidetaan yleisesti parempana kuin mita sen tarvitsisi
olla. Kun kysytaan yleista mielipidetta palveluun, on suurin osa vastaajista tyytyvaisia ja
kolmasosa erittain tyytyvaisia yrityksen palveluun. 91,7 % vastaajista voisi myos suosi-
tella palvelua muille ja kaksi (2) vastaajaa vastasi tdhan kysymykseen "En osaa sanoa”.

Taulukko 12. Vastaukset kysymykseen ” Kuinka tyytyvainen olet meiltéd saamaasi

palveluun?”.
En
Erittain lainkaan
Kuinka tyytyvainen olet meilta tyytyvaine Tyytyvdine En osaa En kovin tyytyvain
saamaasi palveluun? n n sanoa tyytyvainen en Yhteensa
10 11 1 2 0 24
Palveluasenne 42 % 8,3 % 0,0 %
9 11 3 1 0 24
Asiantuntemus 125%  42%  00%
11 10 2 1 0 24
Palvelun sujuwus 41,7 % 8, 3 % 4,2 % 0,0 %
1 0 24
Palautteen/reklamaation hoitaminen 16, 7 % 4,2 % 0,0 %
4 0 24
Myymaéalén selkeys 16 7 % _ 4,2 % 16,7 % 0,0 %
3 4 0 25
Tuotteiden esillepano 12,0 % _ 120%  160%  00%
12 10 2 0 0 24
Myymalan sijainti 8,3 % 00%  00%
6 13 4 1 0 24
Myymalan aukioloajat 25,0 % 16,7 % 4,2 % 0,0 %
Kuinka tyytyvainen olet palveluumme 8 13 1 2 0 24
yleisesti 333% [BI2 42% 8,3 % 0,0 %
Yhteensa 67 103 31 16 0 217

Asiakkailta pyydettiin my6s kehitysideoita ja avointa palautetta palvelulle ja seuraavia
kehitysajatuksia nousi esiin:

- Tapahtumien jarjestaminen: esimerkiksi eriteemaiset kirjallisuustapahtumat, peli-
ilta, askarteluilta ja teemapaivia tai -viikkoja alennuksien ja ideoiden kera
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- Aukioloaikojen pidentaminen
- Tuoteryhmien esillepanon uudistaminen
- Liikkeen ilmeen paivittaminen

Tuotevalikoiman osalta asiakkaan tarkeana pitamat asiat vastasivat saatua palvelua kai-
kilta muilta osin paitsi hinta-laatusuhteen kohdalta. Hinta-laatusuhde on suurimmalle
osalle erittain tarkea mutta suhteen nykytilaan he ovat tyytyvaisia, vaikka heidan pitéisi
olla erittain tyytyvaisia. Tuotevalikoimaan asiakkaat ovat yleisesti ottaen tyytyvaisia.

Taulukko 13. Vastaukset kysymykseen "Kuinka tyytyvainen olet tuotevalikoi-

maamme?”.
En
Erittain En kovin lainkaan

Kuinka tyytyvainen olet tyytyvain Tyytyvdi En osaa tyytyvain tyytyvain
tuotevalikoimaamme? en nen sanoa en en Yhteensa

2 0 24
Tuotteiden vastaawuus tarpeisiin 16, 7 % - 12, 5 % 8,3 % 0,0 %

4 0 24
Valikoiman monipuolisuus 25, o % - 8, 3 % 167%  0,0%

3 0 24
Hintataso 16 7% - 12, 5 % 125% 0,0%

1 0 24
Hinta-laatusuhde 8, 3 % 42%  00%
Kuinka tyytyvainen olet 0 3 0 24
tuotevalikoimaamme yleisesti 41, 7 % _ 0,0 % 12,5 % 0,0 %
Yhteensa 31 66 10 13 0 120

Tassa osiossa kysyttiin asiakkailta myds, mita tuotteita tai tuoteryhmia he haluaisivat
valikoimaan ja vastauksissa nousi yksi tuoteryhma ylitse muiden: askartelutarvikkeet.
Muita mainittuja olivat lahjatavarat, nuotit, tietokirjat, DVD-elokuvat, CD-levyt, bujoilutar-
vikkeet, dekkarit ja lasten puuhakirjat. Kysyttiin myds, mita tuotteita tai tuoteryhmia vali-

koimasta voisi poistaa, ja tahan saatiin vastauksena vanhat julisteet ja kirjat.

Muina kehitysideoina mainittiin, etté valikoimasta I6ytyisivat kaikki tuotteet, joita Info-leh-
dessd mainostetaan. Kaivattiin myos suosituksia kirjoista ja esittelyteksteja. Yksi ehdo-

tus oli myds DVD-elokuvien vuokrauspalvelu.

Taulukossa 14 ovat nahtavilla markkinointiviestinnan saamat tulokset. Tassa osiossa
ovat ndhtavissa suurimmat erot asiakkaiden kriittisten tekijoiden ja saadun palvelun va-
lilla. TAma osio myds jakaa mielipiteita eniten. Kuten havaitaan, on kaikissa kolmessa
osioissa suurin vastausmaara "En kovin tyytyvainen”-kohdassa. My6s "En osaa sanoa’-

0sio on saanut paljon vastauksia. TA&ma voi johtua siitd, ettd markkinointiviestinta ei ole
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tavoittanut asiakkaita, ja siksi he eivat osaa sanoa tadhan vastausta tai yrityksen markki-
nointiviestinta ei ole ollut tarpeeksi kiinnostavaa tai kohdistettua, etta he olisivat siihen
kiinnittaneet huomiota. Kuitenkin yleisesti asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen markki-
nointiviestintaan. Tama voi johtua siita, ettd markkinointiviestinta ei ole ollut huonoa ja

siksi siihen ollaan tyytyvaisid mutta se voisi tulosten perusteella olla tehokkaampaa.

Taulukko 14. Vastaukset kysymykseen "Kuinka tyytyvainen olet markkinointivies-

tintaamme?”.
En
Erittain En kovin lainkaan

Kuinka tyytyvainen olet tyytyvain Tyytyvai En osaa tyytyvain tyytyvain
markkinointiviestintadmme? en nen sanoa en en Yhteensa

0 7 8 9 0 24
Tiedon saanti tarjouksista 0,0 % 33,3 % _ 0,0 %

0 6 8 10 0 24
Tiedon saanti uutuustuotteista 0,0% 33,3 % - 0,0%
(lehtimainonta, standit, nayteikkuna) 1 8 6 9 0 24
Kaytto viestinndssa 333% 250% [JEHBION 0.0 %
Kuinka tyytyvainen olet 0 10 6 8 0 24
markkinointiviestintdédmme yleisesti 0,0 % _ 25,0 % 33,3 % 0,0 %
Yhteensa 1 31 28 36 0 96

Asiakkailta tiedusteltiin missd kanavissa he haluaisivat saada markkinointiviestintaa ja
suosituin vastaus oli Facebook. Toivottiin myds markkinointiviestintaa paikallislehdessa
ja irtomainoksia, omaa mainoslehted, nettia, sosiaalista mediaa, standeja, nettisivuja ja

viestintdd monikanavaisesti (sahkoisesti ja perinteisesti).

9 Johtopéaatokset ja pohdinta

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia kirjakaupan palveluun ja
tuotevalikoimaan liittyviin asioihin. Vaikka naissa osioissa ollaan tyytyvaisia, pitavat asi-
akkaat tiettyja osa-alueita erittain tarkeina ja saatu palvelukokonaisuus ei vastaa tahan.
Kirjakaupan tulisikin kiinnittda huomiota asiakkaiden ilmaisemiin Kriittisiin tekijéihin ja pa-
nostaa naissa kohdissa palveluunsa. Markkinointiviestinn&n osiossa saatiin huonoimmat

ja ristiriitaisimmat tulokset ja viestinnan kohdalla kehitystarpeet ovatkin kriittisimmat.

Kun asiakasprofiloinnin tuloksia verrataan aiempiin tuloksiin, nousee esille toimialan
merkitys. Tulokset kertovat, etté jo pienilla eroilla on suuri merkitys siihen, mika millekin
asiakasryhmalle on tarke&a. Yritysten tulisi tuntea oma kohderyhmansa erittéin hyvin,

koska oman asiakaskunnan tuntemisella voidaan rakentaa menestyva liiketoiminta.
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Eloranta ja Pirttimaki (2014, 77) muodostivat omassa tutkimuksessaan muotikaupan
asiakasprofiileja demografisten tekijoiden, tarkemmin ian ja sukupuolen, perusteella. He
perustelivat valintansa silla, ettd& monet muutkin yritykset muodostavat luokittelunsa talla
tavalla ja koska ikaryhmiin perustuva jaottelu on selkea. Muotikaupan 45 - 54-vuotias
naisasiakas asuu avo- tai avioliitossa ja hanella on lapsia ja han kay palkkatoissa. Tulo-
tasoksi ilmoitetaan 20 000 - 40 000 € vuodessa ja ostotiheydeksi harvemmin kuin kerran
kuukaudessa. Hinta ja laatu vaikuttavat ostohalukkuuteen ja mainonnan merkitys on va-
hainen. Myymalan viihtyvyys ja palvelu vaikuttavat jonkun verran ostohalukkuuteen.
(Eloranta ja Pirttimaki 2014, 77, 83-84.)

Elorannan ja Pirttimaen tutkimuksen ikaryhmat eroavat tassa tutkimuksessa kaytetyista.
Heidan tutkimuksesta otetaan verrokkiryhmaksi 45 - 54-vuotiaiden naisten ryhma, jota
verrataan taman tutkimuksen 41 - 50-vuotiaisiin, joka on i&n perusteella kirjakaupan suu-
rin asiakasryhméa. Tassa tutkimuksessa verrokkiryhmén tyoétilanne ja perhemuoto vas-
taavat muotikaupan asiakasprofiilia. Tulotason ilmoituksen rajat eroavat tutkimusten va-
lilla niin, ettd muotikaupan kuvailtu asiakas tienaa pydristettyna 1 700 - 3 300 €
kuukaudessa kun kirjakaupan vastaava asiakas 2 000 - 2 499 €. Mydskaan ostotihey-
dessa ei ole huomattavissa selkedé eroa: kun muotikaupan asiakas ostaa harvemmin

kuin kerran kuussa, ostaa kirjakaupan vastaava asiakas muutamia kertoja vuodessa.

Lehikoisen (2012, 60) tutkimuksessa kauppakeskus Entressen tyypillisin asiakas profi-
loitiin demografisten tekijoiden, ostokayttaytymisen seka heidéat saavuttavien mainosva-
lineiden avulla. Eniten vastauksia saanut vaihtoehto tulkittin enemmistda kuvaavaksi ja
nain ollen profiili muodostettiin vastausten perusteella suurimmalle asiakasryhmalle.
Tyypillisin asiakas on 31 - 55-vuotias aikuis- tai yksilétalouteen kuuluva nainen, jonka
bruttotulot vuodessa ovat 20 000 - 40 000 € ja tyonimikkeena toimihenkild. Han myos
asioi viikoittain kauppakeskuksessa. Mainonnassa mainoslehtiset tavoittavat kauppa-

keskuksen asiakkaan parhaiten.

Kauppakeskuksen tyypilliseen asiakkaaseen verrattuna vastaa kirjakaupan asiakas sa-
maa ikaryhmaa ja sukupuolta. Suurimman ik&ryhman (41 - 50) liséksi ikaryhma 31 - 40
sai kirjakaupan tutkimuksessa lahes 30 % aanista ja oli toiseksi suurin ryhméa. Kirjakau-
pan profiilissa nousee esille perhemuoto erottavana tekijadnd kauppakeskuksen profiiliin.
Kun kauppakeskuksen perhemuotona oli aikuistalous ilman lapsia, asuu kirjakaupan
asiakas avo- tai avioliitossa ja hanelld on kotona asuvia lapsia. Kirjakaupan asiakas tie-

naa 2 000 - 2 499 € kuukaudessa ja kauppakeskuksen asiakas pyoristettyna 1 700 - 3
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300 € kuukaudessa. kirjakaupan asiakas ei ole tyytyvainen kirjakaupan nykyiseen mark-

kinointiviestintaan.

Kun asiakasprofiloinnin perusteella on havaittu eroja toimialoittain, patee sama havainto
myds asiakastyytyvaisyyteen. Eri toimialojen ja jopa saman alan eri yritysten asiakkailla
voi olla erilaiset odotukset ja toiveet palvelusta ja he myds arvostavat eri asioita. Pienilla

teoilla voi olla suuri merkitys oman kohderyhmén asiakastyytyvaisyyteen.

Peltola (2010, 3) tutki Vaasan K-Citymarketin kosmetiikkaosaston asiakastyytyvaisyytta
ja tuloksista kavi ilmi, etta tutkimukseen osallistuneet olivat tuotevalikoimaan paaosin
tyytyvaisid mutta palvelua voisi saada enemman. Osastoa pidettiin myds selkeana ja
siistind. Kuten myos kirjakaupan tuloksista nousee esille, ovat asiakkaat paaosin tyyty-
vdisia tai erittain tyytyvaisia saamansa palveluun ja tuotevalikoimaan mutta esimerkiksi
palvelu voisi olla viela parempaa, kun sita verrataan palvelun tarkeyteen. Kun tuloksissa
saadaan vain hyvia tuloksia, nousee asiakkaiden kokemien kriittisten tekijéiden huomi-

oimisen tarve korkealle. Nailla voidaan hyvasta palvelusta tehda viela parempaa.

Ojalehto ja Yrjanainen (2014, 2) saivat Seindjoen Intersportin asiakastyytyvaisyytta tut-
kittaessa selville, etté asiakkaat olivat tarjottuun palveluun, henkildston ammattitaitoon
ja myymaldan tyytyvaisia. Kehitystarpeita ilmeni tuotevalikoiman monipuolisuudessa ja
avun saannissa, vaikka kokonaisuudessaan tyytyvaisyys oli kiitettavalla tasolla. T&dh&n
tutkimukseen verrattaessa nousevat asiakkaan huomioiminen ja oikean tuotevalikoiman
tarkeys esille. Kirjakaupan asiakkaat arvostavat palveluasennetta ja palvelun sujuvuutta

ja kaipaavat tuotevalikoimaan parannuksia.

Kolmas vertailukohta on Mantysaaren kirjakaupan asiakastyytyvaisyyskysely, jonka
avulla Nygren ja Viitasaari (2008) saivat selville, ettd saatu palvelu on hyvatasoista.
Hyva- ja Kiitettdvavaihtoehdot saivat tasaisesti &ania. Tassa tutkimuksessa korostuivat
asiakaspalvelun saamat hyvéat arvostelut. Toisaalta nuoret asiakkaat kokivat tutkimuksen
mukaan saavansa suhteessa huonompaa palvelua kuin vanhemmat. Méntysaaren kirja-
kaupassa on osattu ottaa huomioon asiakkaiden kriittiset tekijat, ja se nakyy asiakkaiden
antamissa tuloksissa asiakaspalvelusta. Kiteen kirjakaupassa palvelun kriittisiin tekijoi-
hin kannattaa jatkossa kiinnittdééd huomiota. Vaikka nuoret kokivat saavansa huonompaa
palvelua, voi tAma johtua kohderyhmien erilaisista odotuksista. Nuoremmat voivat arvos-
taa erilaisia asioita palvelussa kuin vanhemmat ja kokevat siksi saavansa huonompaa
palvelua. Taméan takia kaikki asiakkailta saatu palaute on tarke&a ottaa huomioon ja raa-

taldida palvelu kohdeasiakasryhmia vastaaviksi.
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Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin tdssa tutkimuksessa vastaukset ja kysely paljasti
liketoiminnalle tarkeita kehityskohteita, joilla asiakastyytyvaisyyttd voidaan parantaa.
Itse asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on mygds tavoitteita (kappale 6), jotka taytettiin
tassa tutkimuksessa: Kriittiset tekijat saatiin selville, asiakastyytyvaisyyden nykyinen
taso selvitettiin ja saatiin myos tarkeaa tietoa siitd, kuinka asiakastyytyvaisyyttéa voidaan
parantaa. Tama tutkimus mahdollistaa my0s jatkotutkimukset ja antaa seuraaville tutki-

muksille vertailukohdat.

Taman tutkimuksen tulokset ovat jossain maarin hyddynnettavissa mydés muihin kirja-
kauppoihin, esimerkiksi asiakasprofiilin tunnistamisessa ja asiakkaiden tarpeiden maa-
rittelyssé. Padasiassa tdma tutkimus on kuitenkin jatkohyddynnettavissa Kiteen kirjakau-
pan seuraavissa asiakastyytyvaisyyskyselyissa ja liiketoiminnan kehittamisessa. Naita
tuloksia voidaan kayttaa hyvaksi, kun halutaan selvittdad, onko asiakastyytyvaisyys pa-
rantunut, ovatko asiakkaiden tarpeet muuttuneet tai onko asiakassegmenteissa tapah-
tunut muutoksia. Asiakastyytyvaisyyskysely olisikin hyvéa uusia jossain vaiheessa, ja tut-

kia, ovatko kyselyn pohjalta tehdyt kehitystoimet vaikuttaneet asiakastyytyvaisyyteen.

Tama tutkimus mahdollistaa erilaiset asiakastyytyvaisyyden jatkotutkimukset. S&hkoisen
kaupankaynnin lisdantyessa, tutkimus kirjaverkkokauppojen asiakasprofiilista ja heidan
tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoistd voisi antaa yrittajélle uusia nakékulmia siihen,
kannattaisiko yritystoimintaa laajentaa kivijalkaa mahdollisesti tukevaan verkkokaup-

paan.

Etta kyselyyn saataisiin enemman vastauksia, suosittelen seuraavan kerran hyddynta-
maan erilaisia kannustimia, esimerkiksi tuotearvontaa vastaajien kesken. Kysely voisi
myd0s olla pidemman aikaa voimassa. Jos mahdollista, niin asiakkaille voisi l&hettdé ky-
selyn myds sahkoépostilla, joka mahdollistaa helpon kyselysta muistuttamisen. Jatkossa
voi my6s miettid, voidaanko kyselya lyhentaa niin, ettei tarkeita tietoja kuitenkaan mene-

teta.

Taman tutkimuksen ja sen tulosten avulla Kiteen kirjakaupan yrittdja voi suunnitella ja
kehittaa liilketoimintaansa. Itse opin tdmén tutkimuksen aikana, etta niin asiakkaiden sy-
vallinen tunteminen ja ymmartaminen kuin myos asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien te-
kijdiden tunnistaminen on erittain tarkeda. Kun yleisesti kuulee puhuttavan asiakastyyty-
vaisyydesta ja sen mittaamisesta, kuulostaa se helpolta prosessilta. Uskon, ettd monet

mittaavat asiakastyytyvaisyytta tietamatta mita kaikkea siina tulee ottaa huomioon. Ky-
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selyilla ei ehk& kysyta oikeita asioita ja tulokseksi voidaan saada hyvaa palautetta pal-
velusta. Asiakkailta ei valttamétta kuitenkaan osata kysya, kuinka hyvaa palvelua he oli-
sivat halunneet saada. Koska kilpailu on kovaa, nousevat juuri pienet mutta toisaalta
taas asiakkaille erittain tarkeat, kriittiset tekijat, suureen arvoon. On mydgs tarke&é rea-
goida asiakkailta saatuihin tuloksiin. Kiire voi johtaa siihen, etta tuloksia ei hydédynneta ja
jatketaan samalla tavalla kuin ennenkin. Uusien prosessien kaytantoon ottaminen ja jal-
kauttaminen voi olla haaste, joka jaa kesken. Vaikka tietyn yrityksen asiakastyytyvai-
syystutkimus ei suuressa mittakaavassa olisi tieteellinen lapimurto, voi onnistunut tutki-
mus olla juuri télle kyseiselle yritykselle merkittava apu liiketoiminnalliseen

menestykseen, kasvuun ja kehittymiseen.
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Palvelun arvioiminen

1. Kuinka tarkedna pidat seuraavia palvelun osa-alueita? *

Erittdin  Tar- Enosaa Eikovin Eilainkaan
tarkea ked sanoa tarked tarkea

Palveluasenne
Asiantuntemus
Palvelun sujuvuus

Palautteen/reklamaation
hoitaminen

Myymalan selkeys
Tuotteiden esillepano

Myymalan sijainti

Oodd O oo
Oodd O oo
Oodd O oo
oo O oo
oo O oo

Myymalan aukioloajat

2. Kuinka tyytyvdinen olet meiltd saamaasi palveluun? *

Erittdin En kovin .
.. Tyyty- Enosaa En lainkaan
tyytyvai- -

vdinen sanoa tyytyvainen
nen yyty

[]
[]

Palveluasenne

Asiantuntemus

10

Palvelun sujuvuus

Palautteen/reklamaa-
tion hoitaminen

Myymalan selkeys
Tuotteiden esillepano
Myymalan sijainti
Myymalan aukioloajat

Kuinka tyytyvdinen olet
palveluumme yleisesti

O oot O oo
O Oddno O g
O Oddno O g
O oot O oo
O Ooodo O o

3. Voitko suositella palveluamme muille? *
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[] Kylla
[ ]Ei

[ ] En osaa sanoa

4. Kehitystoiveet ja avoin palaute palvelullemme

Tuotevalikoima

5. Kuinka tarkeina pidat seuraavia tuotevalikoimaan liittyvia asioita? *

Erittdin Tar- Enosaa Ei kovin Ei lainkaan
tarkea ked sanoa tarkea tarkea

O L]

Tuotteiden vastaavuus |:|
tarpeisiin

Valikoiman monipuoli-
suus

Hintataso

L0 O
0o O
0 O
0 O
0 O

Hinta-laatusuhde

6. Kuinka tyytyvdinen olet tuotevalikoimaamme? *

Erittdin En kovin

.. Tyyty- Enosaa .. Enlainkaan
tyytyvai- tyytyvai- )
vdinen sanoa tyytyvdinen
nen en
Tuotteiden vastaavuus |:| |:| |:| |:|

tarpeisiin

Valikoiman monipuolisuus

hinta-laatusuhde

Kuinka tyytyvainen olet
tuotevalikoimaamme ylei-
sesti

[]
Hintataso |:|
[]
[]

O Do
L Do

[
]
]
[
[

O o

7. Mité tuotteita/tuoteryhmia haluaisit valikoimaamme?
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8. Mitd tuotteita/tuoteryhmia poistaisit valikoimastamme?

9. Kehitystoiveet ja avoin palaute tuotevalikoimaamme liittyen

Markkinointiviestinta

10. Kuinka tarkeina asioina pidat seuraavia *

Erittdin Tar- Enosaa Eikovin Eilainkaan
tarkea keda sanoa tarked  tarkead

Tiedon saanti tarjouksista |:| |:| |:| |:| |:|
Tiedon saanti uutuustuot- |:| |:| |:| |:| |:|

teista

Oikeiden markkinointika- |:| |:| |:| |:| |:|

navien kaytto viestinnassa

11. Kuinka tyytyvainen olet markkinointiviestintédmme? *

Erittdin En kovin .
.. Tyyty- Enosaa .. Enlainkaan
tyytyvai- tyytyvai- -
vdinen sanoa tyytyvdinen
nen nen

Tiedon saanti tarjouksista |:| |:| |:| |:| |:|
Tiedon saanti uutuustuot- |:| |:| |:| |:| |:|

teista
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Oikeiden markkinointika- |:| |:| |:| |:| |:|

navien kadytto viestinndssa

Kuinka tyytyvainen olet

markkinointiviestintadmme |:| |:| |:| |:| |:|

yleisesti

12. Missd kanavissa haluaisit saada markkinointiviestintdadmme?

13. Kehitystoiveet ja avoin palaute markkinointiviestintddmme

Taustatiedot

14. 1ka *
alle 21 31 41 51 61 Jli En ha-
0 O- O- O- O 0% Ouwai
30 40 50 60 70 moittaa

15. Sukupuoli *

[ ] Nainen
[ ] Mies

[ ] En halua maaritella

16. Kotikunta *
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17. Perhemuoto *
[ ] Naimaton, asun vanhempien luona
[ ] Asun yksin
[ ] Avo-/avioliitto, ei lapsia
[ ] Avo-/avioliitto, kotona asuvia lapsia
[ ] Avo-/avioliitto, lapset eivat asu kotona
[ ] Yksinhuoltaja/yhteishuoltajuus

[ ] Muu perhemuoto

18. Tyétilanne *
[ ] Palkkatyossé tai yrittaja
[ ] Opiskelija
[ ] Tyston
[ ] Aitiys-/vanhempain-/hoitovapaalla
[ ] Elakkeella
D Muu, mika?

19. Tulotaso: Yhteenlasketut tulot veroja vahentamatta ovat keskimaarin kuu-
kaudessa *

[_] Alle 500 euroa

[ ] 500 - 999 euroa

[ ] 1000 -1 499 euroa
[ ] 1500 -1 999 euroa
[ ]2000- 2499 euroa
[ ] 2500 -2 999 euroa
[ ] 3000 -4 999 euroa
[ ] 5000 -7 499 euroa
[ ] 7500 - 10 000 euroa
[ ] Y1i 10 000 euroa
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[ ] En halua ilmoittaa

20. Kuinka usein asioit Kiteen kirjakaupassa *
[ ] Kerran viikossa
[ ] 1- 3 kertaa kuukaudessa
[ ] Muutamia kertoja vuodessa
[ ] Harvemmin kuin kerran vuodessa
[ ] En ole asioinut ennen

[ ] En osaa sanoa

21. Kuinka usein asioit muissa kirjakaupoissa *
[ ] Kerran viikossa
[ ] 1- 3 kertaa kuukaudessa
[ ] Muutamia kertoja vuodessa
[ ] Harvemmin kuin kerran vuodessa
[ ] En ole asioinut ennen

[ ] En osaa sanoa

22. Mita tuoteryhmia ostat kirjakaupoista? *
[ ] Kaunokirjat
[ ] Aikuisten kirjat
[ ] Nuorten kirjat
[ ] Lasten kirjat
[ ] Askartelu
[ ] Toimistotarvikkeet
[ ] Pelit
|:| En osaa sanoa

Muu, mika?
[]
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Kuinka tyytyvaisia olette palveluumme?

1. Kuinka tarkeana pidatte seuraavia palvelun osa-alueita? *

Erittdin  Tar- Enosaa Eikovin  Eilainkaan
tarkea ked sanoa tarkea tarkea

Palveluasenne
Asiantuntemus
Palvelun sujuvuus

Palautteen/reklamaa-
tion hoitaminen

Myymalan selkeys
Tuotteiden esillepano
Myymalan sijainti
Myymalan aukioloajat

Asiakassuhteen hoito

Ooodod o oot
Ooodod o oot
Ooodod o oot
Ooodod o o
Ooodod o oot

Tilauksen teon helppous

2. Kuinka tyytyvaisia olette meiltd saamaanne palveluun? *

Erittdin " Emme Emme ko- Emme lain-
tyytyvai- v;?/si\é/i osaasa- vin tyytyvadi- kaan tyyty-
sid noa sid vaisia

Palveluasenne
Asiantuntemus
Palvelun sujuvuus

Palautteen/reklamaa-
tion hoitaminen

Myymalan selkeys
Tuotteiden esillepano
Myymalan sijainti
Myymalan aukioloajat
Asiakassuhteen hoito

Tilauksen teon help-
pous

Kuinka tyytyvaisia
olette palveluumme
yleisesti

O D oOododnD o dod
O D oOododnD o dod
O D oOododnD o dod
O D oOododnD o dod
L D oD o ot
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3. Voitteko suositella palveluamme muille? *

[ ] kytia
[ ]Ei

|:| En osaa sanoa

4. Kehitystoiveet ja avoin palaute palvelullemme

Tuotevalikoima

5. Kuinka tarkeina pidatte seuraavia tuotevalikoimaan liittyvid asioita? *

Erittdin Tar- Enosaa  Eikovin Ei lainkaan
tarkea ked sanoa tarkea tarkea

]

Tuotteiden vastaa- |:|
vuus tarpeisiin

Valikoiman monipuo- |:|

oo o
OO o
OO o

lisuus |:|
Hintataso |:| |:|
Hinta-laatusuhde |:| |:|

6. Kuinka tyytyvaisia olette tuotevalikoimaamme? *

Erittdin Tt Emme Emme ko- Emme lain-

tyytyvai- v;:{si\'::i osaa sa- vintyyty- kaan tyyty-
sid no vaisia vaisia

ok
[]
[]

Tuotteiden vastaavuus |:|
tarpeisiin

Valikoiman monipuoli-
suus

Hintataso
hinta-laatusuhde
Kuinka tyytyvaisia

olette tuotevalikoi-
maamme yleisesti

O O o o
O Og

L]
L]
L]
L]

O Og
L O

7. Mité tuotteita/tuoteryhmia haluaisitte valikoimaamme?
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8. Mité tuotteita/tuoteryhmia poistaisitte valikoimastamme?

9. Kehitystoiveet ja avoin palaute tuotevalikoimaamme liittyen

Markkinointiviestinta

10. Kuinka tarkeina asioina pidatte seuraavia *

Erittdin Tar- Enosaa Eikovin Eilainkaan
tarked  ked sanoa tarked tarked

Tiedon saanti tarjouksista |:| |:| |:| |:| |:|
Tied ti uutuustuot-
t;ci-zst(;n saanti uutuustuo |:| |:| |:| |:| |:|

Oikeiden markkinointika-
navien kaytto viestinndssa |:| |:| |:| |:| |:|

11. Kuinka tyytyvaisia olette markkinointiviestintadmme? *

Erittdin " Emme Emme ko- Emme lain-
tyytyvai- v}ci/?/si\é/i osaa sa- vintyyty- kaan tyyty-
sid noa vaisia vaisia

Tiedon saanti tarjouk- |:| |:| |:| |:| |:|
sista

Tiedon saanti uutuus- |:| |:|
tuotteista

Oikeiden markkinointi-

[]
kanavien kaytto viestin- |:| |:| |:|
[]

nassa

Kuinka tyytyvaisia olette

markkinointiviestin- |:| |:|

tddmme yleisesti

O
O
O

12. Missa kanavissa haluaisitte saada markkinointiviestintddamme?
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13. Kehitystoiveet ja avoin palaute markkinointiviestinndstimme

Taustatiedot

14. Kotikunta *

15. Henkiloston maara *

[ ]ate1o
[ ]J10-30
[[]31-50
[ ]s1-70
[]71-90
[ yiioo

|:| Emme halua ilmoittaa

16. Toimiala *

17. Kuinka usein asioitte kirjakaupoissa? *
|:| Kerran viikossa
|:| 1 - 3 kertaa kuukaudessa
|:| Muutamia kertoja vuodessa
|:| Harvemmin kuin kerran vuodessa

|:| Emme ole asioineet ennen
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|:| En osaa sanoa

18. Kuinka usein asioitte Kiteen kirjakaupassa? *
|:| Kerran viikossa
|:| 1 - 3 kertaa kuukaudessa
|:| Muutamia kertoja vuodessa
|:| Harvemmin kuin kerran vuodessa
|:| Emme ole asioineet ennen

|:| En osaa sanoa

19. Mita tuoteryhmia ostatte kirjakaupoista? *
|:| Aikuisten kirjat
|:| Nuorten kirjat
[ ] Lasten kirjat
|:| Askartelu

|:| Toimistotarvikkeet

[ ] pelit

I:' En osaa sanoa

I:' Muu, mika?




