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1 Johdanto

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yritykselle tarkein asia. Mutta kuinka asiakkaat sitten saa-
daan tyytyvaisiksi niin tuotteisiin kuin palveluunkin? Onko jokin keino vastata asiak-
kaiden tarpeisiin ja jopa ylittaa ne? Asiakaskokemukseen panostamalla yritykset voi-
vat keskittya entistd enemman asiakkaisiin ja pysya muutoksissa mukana. Elamykset
ovat mukana nykyisin entista vahvemmin, ja asiakkaat saattavat jopa odottaa, etta

esimerkiksi tavallinen ostosreissu olisi erilaisten elamysten kyllastama.

Vaikka asiakaskokemus onkin ajankohtainen ja paljon kasitelty aihe, ei sita kuiten-
kaan kaikissa yrityksissa oteta huomioon. Esimerkiksi pienemmat elinkeinoharjoitta-
jat, jotka eivat keskity jarjestelmalliseen ja suunniteltuun markkinointiin samalla mit-
takaavalla kuin suuret organisaatiot, eivat ota kaikkea hyotya irti asiakaskokemuk-

sesta.

Idea opinnaytetyohon lahti tyokokemuksen pohjalta puutarha-alan yrityksessa Taimi-
pihassa. Yrityksessa ei ole aiemmin toteutettu asiakaskokemukseen liittyvaa kyselya,
joten tutkimus tarjoaa uutta tietoa yrittajalle. Tutkimusongelmaksi muotoutui se,
ettd asiakkaiden asiakaskokemuksien nykytila tulisi selvittaa. Asiakkaat saivat vapaa-
ehtoisesti vastata kyselyyn, joka oli esilla myymalassa. Tutkimus toteutettiin kvantita-

tiivisena tutkimuksena ja data kerattiin paperisilla kyselylomakkeilla.

Asiakaskokemus on tutkittu aihe, josta 16ytyy paljon tutkimustuloksia. Viimeisen kah-
den vuoden aikana asiakaskokemuksen tutkiminen on keskittynyt verkkopalveluihin
seka niiden tarjoamaan asiakaskokemukseen (Kostiander 2017, 6, Verkkopalveluiden
asiakaskokemuksen madarittely ja toteutuminen), erityyppisiin case-tapauksiin (Koi-
vula 2014, 1, Asiakaskokemus yrityksen menestystekijana: Case: Luomu- ja herkku-
kauppa Inkivaari) seka finanssialaan (Mankki 2018, 5, Vuoronumeropalveluiden ke-

hittaminen, case OP Etela-Karjala).

Asiakaskokemuksen parantamista puutarhamyymaldssa on kuitenkin tutkittu aiem-
min. Elina Rannan (2017, 1) opinnaytetydssa tutkittiin asiakaskokemusta Hameenlin-

nan Hankkija Oy:lla. Tutkimus tehtiin kvalitatiivisesta ndkokulmasta. (Ranta 2017, 1.)



2 Asiakaskokemus

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Loytana ja Korkiakoski (2014, 101) maarittelevat asiakaskokemuksen tiiviisti yhdella
lauseella: “Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, tunteiden ja mielikuvien
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Asiakaskokemus koostuu
useista eri asioista. Fyysiseen asiakaskokemukseen liittyvat itse tuotteen lisdksi sen
hinta, liikkeen sijainti, aukioloajat seka kanavat, joita kaytetdaan viestimiseen, kuten
sahkoposti tai online-palvelut. Oleellisesti asiakaskokemus muodostuu myds tun-
teista, eli siitd, mita asiakas tuntee. Tutkimuksen mukaan yli puolet asiakaskokemuk-
sesta muodostuu tunteista. Onnistuneen asiakaskokemuksen muodostamiseksi asi-
akkaiden kanssa voidaan yhdentya tunnetasolla. Talla tarkoitetaan esimerkiksi tilan-
netta, jossa asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus kayttaa aisteja, joiden kautta ihminen

kerda tietoa. (Shaw 2007, 8.)

Lemon ja Verhoef (2016, 69) kertovat, ettd Schmitt (1999) oli tutkijana ensimmainen,
joka korosti asiakaskokemuksen tarkeytta. Pine ja Gilmore (1998) taas korostavat
asiakaskokemuksen tarkeytta nykypaivan yhteisdssa ja sitd, miten firmat voivat hyo-

tya vahvasta ja kestavasta asiakaskokemuksesta.

Asiakaskokemus syntyy joko suoran tai epasuoran yhteyden kautta. Suoralla yhtey-
della tarkoitetaan ostoa, kdyttoa tai palvelua ja tama mahdollistuu yleensa asiakkaan
omasta aloitteesta. Epasuora yhteys tarkoittaa ei-suunniteltuja kohtaamisia yrityksen
kanssa tuote-esittelyjen, brandin tai palvelujen kautta. Asiakkaat joko suosittelevat
tai kritisoivat ndiden epasuorien kohtaamisten perusteella. (Meyer & Schwager

2007.)

On vaikeaa ennustaa, minka kanavan kautta asiakas ensimmaisen kerran kohtaa yri-
tyksen. Taman vuoksi onkin tarkeda keskittya panostamaan jokaiseen kohtaamispis-
teeseen, eli jokaiseen kohtaamiseen asiakkaan kanssa. Asiakaskokemuksen muodos-
tuminen tapahtuu kaikkien kohtaamispisteiden ja kokemusten summana. (Ahvenai-
nen, Gylling & Leino 2017, 67.) Loytanan ja Kortesuon (2015, 74) mukaan kohtaami-

set kosketuspisteissa voivat olla joko vuorovaikutteisia tai passiivisia.



Loytanan ja Kortesuon (2015, 113—-117) mukaan asiakkaan perakkaisista kokemuk-
sista voidaan muodostaa kosketuspistepolkuja. Kosketuspistepolkujen avulla voidaan
havainnoida asiakkaan ja yrityksen kohtaamisia (ks. kuvio 1) ja ndiden kohtaamisten
vaikutusta asiakaskokemuksen syntymisessa. Muodostaessa kosketuspistepolkuja,
olisi hyodyllistd myds huomioida puuttuvat kosketuspisteet. Oleellisimpia kosketus-
pisteistd ovat ne, jotka oleellisimmin vaikuttavat asiakkaan asiakaskokemuksen syn-

tymiseen.

Ostopaatdksen Kassalle

tekeminen, slirtyminen,

tuotteiden maksu ja
kerddminen pakkaus

Asiakas Liikkeesta
kiertelee poistuminen
myymalassa

Kuvio 1. Esimerkki asiakaspistepolusta toimeksiantajayrityksessa mukaillen Loytanan
ja Kortesuon esimerkkia (Loytana ja Kortesuo 2015, 115)

Odotukset ylittava asiakaskokemus muodostuu ydin- seka laajennetusta kokemuk-
sesta seka myos odotukset ylittavista osista (ks. kuvio 2). Ydinkokemus toimii perus-
tana odotukset ylittdvan kokemuksen muodostumiselle. Se muodostuu asiakkaan ko-
kemasta arvosta ja hyodystd, jonka asiakas saa ostaessaan tietyn palvelun tai jonkin
tuotteen. Laajennettu kokonaisuus on tasona seuraava, joka tuo ydinkokemukseen

lisaksi jonkin palvelun tai tuotteen, joka luo lisdarvoa asiakkaalle. Laajennettu koke-



mus koostuu edistamisesta ja mahdollistamisesta. Edistamisella tarkoitetaan ele-
mentteja, joiden avulla asiakaskokemus laajennetaan ydinkokemuksen ulkopuolelle.
Mahdollistamisessa mukaan otetaan asioita, jotka valillisesti vaikuttavat ydinkoke-

mukseen laajentaen sitd. (Loytana & Kortesuo 2015, 61-63.)

Odotukset
ylittava
kokemus

Laajennettu
kokemus

Kuvio 2. Odotukset ylittavan kokemuksen osa-alueet (Loytdana & Kortesuo 2015, 60.)

Odotukset ylittava kokemus muodostuu laajentuneesta ydinkokemuksesta, johon on
lisatty odotukset ylittdvia osasia. Odotukset ylittava kokemus on henkilokohtainen, ja
se mahdollistaa asiakkaan yksil6llisyyden. Kokemus on lisdksi aito, asiakkaalle olen-
nainen ja juuri hanelle tehty. Oleellista on myods kokemuksen oikea-aikaisuus, jaetta-
vuus, kestavyys ja selkeys. Odotukset ylittava kokemus on lisdksi arvokas ennen
kauppaa, mutta myods sen jalkeen. Se vetoaa tunteisiin, yllattaa, tuottaa ja on

helposti havaittavan arvokas. (Loytdna & Kortesuo 2015, 64.)

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus muodostuu kolmesta eri kohtaamisesta. Nama ovat fyysinen, digi-

taalinen ja tiedostamaton kohtaaminen. Ndiden kolmen kohtaamisen kautta asiak-



kaalle muodostuu oikea ja pitkan aikavélin kokemus vastaanottavaa osapuolta koh-
taan. Fyysinen kohtaaminen tarkoittaa kasvokkain tapahtuvaa tapaamista, jossa asia-
kas ja yrityksen tyontekija kohtaavat. Digitaalinen kohtaaminen on tarkedssa roolissa,
koska asiakkaiden kohtaaminen voi tapahtua internetin kautta. Tiedostamattomalla
kohtaamisella taas tarkoitetaan niita mielikuvia, nakemyksia ja olettamuksia, joita
syntyy brandiin liittyen. Aiemmat asiointikokemukset, ajatukset hinnan ja laadun
suhteesta, ensikokemukset, mainonta seka arvostelut vaikuttavat brandimielikuvan
kehittymiseen. Jokaisen asiakaskokemus muodostuu naista kolmesta kokemuksesta,
mutta kunkin alueen tarkeysarvo vaihtelee riippuen alasta tai tuotteesta. Menestys
yhdella osa-alueella voi tuoda kahdelle muulle alueelle lisdarvoa. Huono kokemus jol-
lakin osa-alueella voi mahdollisesti pilata muidenkin osa-alueiden tarjoamat kohtaa-

miset. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 34.)

Psykologiselta kannalta ajateltuna asiakaskokemus rakentuu asiakkaan identiteettia
tukemalla. Asiakkaan loukkaaminen saattaa eri kanavien kautta valittya eteenpdin ja
asiakas ei todennakdisesti haluaisi enda palata takaisin liikkkeeseen asioimaan. Huo-
not asiakaskohtaamiset olisi tarkeda pystya kdymaan lavitse, jotta vastaavaa tilan-

netta ei tulevaisuudessa sattuisi. (LOytdna & Kortesuo 2015, 43-44.)

Elamyksen tunne liittyy asiakaskokemukseen, silla mydnteisen, positiivisen ja vahvan
tunteen avulla voidaan asiakkaalle luoda hyva asiakaskokemus. Elamykset voivat
myos kdantya itseddn vastaan ja muuttua ironisiksi elamyksiksi. Taman vuoksi ela-
myksien luomisessa on tarkeaa olla tarkkana ja pohtia, millaisia positiivisia ja yllatta-

vid kokemuksia asiakkaille voidaan tarjota. (Loytana & Kortesuo 2015, 45.)

Tavanomaisuus ja normaalius eivat Loytanan ja Kortesuon (2015, 48) mukaan jaa
mieleen. Taman vuoksi asiakaskokemusta arvioitaessa voidaan mitata muistijalkia,
jotka asiakkaille jaavat. Muistijaljilla tarkoitetaan hermoverkoston pysyvia reitteja,
jotka sailyttavat inmiselle kerdadntynytta tietoa ja taitoa. Jos asiakaskokemus on ollut

hyva, on asiakkaalle jaanyt muistijalki positiivinen.

Hyva asiakaskokemus saa asiakkaan haluamaan lisda. Tama perustuu aivojen mielihy-
van tunteeseen, jota asiakkaalle halutaankin tarjota. Asiakkaan tyytyvaisyys saamas-
taan palvelusta saa hanet todennakdisesti palaamaan takaisin. (LOytdana & Kortesuo

2015, 49.)
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Henkiloston rooli asiakkaiden palvelijana on oleellinen riippuen yrityksen toimialasta.
Henkilosto vaikuttaa kuitenkin oleellisesti asiakaskokemuksen syntymiseen, joten uu-
sien tyontekijoiden valitseminen, kouluttaminen ja perehdyttaminen toteutetaan
huolellisesti. Asiakkaalle jadavien muistijalkien ja kokemuksien merkitysta koroste-

taan. (Korkiakoski 2018.)

Asiakkaan kohtaaminen kasvokkain vaatii asiakaspalvelijalta kykya tunnistaa erilaiset
tunteet seka tarpeet asiakkaan kanssa jutellessa. Tata kykya kutsutaan tunnealyksi, ja
sen oppiminen mahdollistuu osaltaan teorian, olemassa olevan tiedon seka vahvim-
millaan omien kokemusten kautta. Kasvotusten kohtaamisen lopputuleman tulisi olla
tilanne, jossa asiakas poistuu tilanteesta tyytyvaisempana kuin aiemmin. (Ahvenai-

nen, Gylling & Leino 2017, 57.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 62) esittelevat kohtaamisen kasitaulun (ks. kuvio
3), jonka avulla myyntikohtaamisista tulisi minimistandardit tayttavaa. Kasitaulun
kaava kaydaan lavitse jokaisen asiakkaan kanssa, ja asiakaspalvelija voi muuttaa tau-
lun mallia eri asiakkaiden mukaisesti. Kasitaulua on mahdollista muokata myds

omaan liiketoimintaan sopivaksi. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 58.)

Huomioi
Kohtaa

o Kysy
Kuuntele
Ehdota
Varmista
e Vahvista

u e Kiit3 ]

Kuvio 3. Asiakkaan kohtaamisen kasitaulu. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 62.)




2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 151) mukaan asiakaskokemuksia tutkitaan yha
enemman ja halukkuus niiden tutkimiseen kasvaa. Luotettavien mittaustuloksien saa-
miseksi joudutaan kuitenkin tekemaan kova tyo, silla asiakkaat eivat valttamatta vas-
taa kyselyihin. Tama halukkuuden vaheneminen johtuu siitd, etta kyselyita tehdaan

yha enemman.

Reaaliaikainen mittaaminen olisi oleellista asiakaskokemusta tutkittaessa. Se, kysy-
taanko asiakkaalta kokemuksesta heti kohtaamisen jalkeen vai vasta kuukauden
padsta, on haaste. Kehitysalueeksi asiakaskokemuksen mittaamisessa muodostuukin

pitkdn asiakassuhteen mittaus oikealla hetkella. (Loytana & Korkiakoski 2014, 154.)

Asiakaskokemusta mitattaessa ratkaisevia asioita ovat kenelta kysytdaan ja missa ka-
navassa. Oleellista on myds, milloin kysytaan ja mita halutaan tietaa. Jotta yrityksiin
voitaisiin luoda toimiva mittausmalli, tulisi mallin suunnittelun |ahtea asiakkaan kos-
ketuspisteista yrityksen kanssa. Kosketuspiste voi olla esimerkiksi myymaladssa asi-
ointi ja tuotteen osto. Kosketuspisteista taytyisi tunnistaa tarkeimmat, jotta mittauk-
sesta saataisiin paras hyoty irti. Esimerkiksi uutta palvelua testattaessa mittaaminen

voi olla erittdin tarkeaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 5. luku.)

Jotta voitaisiin valita oikeanlainen mittari mittaamaan asiakkaan kohtaamista, taytyy
huomioida liiketaloudelliset paamaarat seka asiakaskokemuksen tavoite. Myos koh-
taustilanteen luonne mittaamisen aikana vaikuttaa valintaan. Tulosmittarit kertovat
mittauksen liiketoiminnallista puolta, kun taas kokemusmittarit mittaavat asiakkaan
tuntemuksia. Toiminnan mittarit taas mittaavat toimintoja, esimerkiksi asiakaspalve-

lussa jonotukseen kulunutta aikaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 5. luku.)

Customer Effort Score -mallin avulla asiakkaalta kysytaan, kuinka vaivattomasti tai
helposti asiointi sujui. Malli on suosittu, mutta sen kdyttoon ei ole luotu yhta selkeita
ohjeita kuin Net Promoter Score -malliin. Tehtdessa mittauksen suunnittelua tulisi ot-
taa huomioon, mitka ovat tunnistetut kosketuspisteet. Oleellista on miettid, kuinka
kosketuspisteista kysyttaisiin ja millaisia mittaustapoja on olemassa. Asiakkaan osto-
polku on mittaamisen suunnittelussa erittdin keskeisessa roolissa ja sen ymmarrys on

edellytys onnistuneelle mittaukselle. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 5. luku.)
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Net promoter score (NPS)

Net promoter score nousi esille vuonna 2003, kun Harvard Business Review julkaisi
artikkelin “The one number you need to grow”, jossa kerrottiin Reichheldin ja Bain &
Companyn kehittelemdsta uudesta tavasta mitata asiakkaiden uskollisuutta. Yksi yk-
sinkertainen kysymys korvasi monen yrityksen tutkimuksissa useita sivuja pitkat kyse-
lyt. Vertailevan tutkimuksen tuloksena esille nousi, etta juuri suositteluhalukkuutta
mittaava kysymys ennusti parhaiten asiakkaan kaytoksen tulevaisuudessa. (NPS-luku

asiakasuskollisuuden mittarina 2018.)

Net promoter score kertoo asiakkaiden suositteluhalukkuudesta. Kysymalla asiak-
kaalta, kuinka todennakdisesti han suosittelisi yritysta muille, saadaan arviot. Naiden
arvioiden pohjalta voidaan laskea prosenttiluku, joka kertoo konkreettisesti sen, mi-

ten suuri suositteluprosentti yrityksella on. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 24.)

Asiakkaat arvioivat suositteluhalukkuuttaan asteikolla 0-10, jossa 9-10 tarkoittaa suo-
sittelijaa (promoter), 7-8 passiivista (passives) ja 0-6 arvostelijaa (dectators). Suositte-
lijat ovat uskollisia asiakkaita, jotka suosittelisivat yritysta muille. Neutraalit asiakkaat
ovat tyytyvaisia, mutta valmiita vaihtamaan yritysta. Arvostelijat ovat tyytymattomia

ja voivat kertoa huonoista kokemuksistaan eteenpain. (NPS-luku asiakasuskollisuu-

den mittarina 2018.)

NPS-luku voidaan laskea suoraan suhteuttamalla suosittelijoiden ja arvostelijoiden
erotus koko vastaajamaaraan, jonka jalkeen saatu luku kerrotaan sadalla. NPS-luvun
voi my0s laskea suoraan vahennyslaskun avulla, jos tiedossa ovat suosittelijoiden ja
arvostelijoiden prosenttiosuudet kaikista vastaajista. Talloin suosittelijoista vahenne-

tdan arvostelijat ja saadaan suoraan NPS-luku. (Toivonen 2016.)

NPS-lukeman erinomaisuustaso vaihtelee toimialojen mukaan. Suosittelutodennakoi-
syys heijastaa selkeasti asiakasuskollisuutta. Aikojen kuluessa muodostunut kuva yri-
tyksesta maarittaa arvosanan, eika niinkaan yksittaisen kohtaamisen tai palvelutilan-
teen laatu. NPS on suosittu juuri nopeutensa ja yksinkertaisuutensa takia, mika
yleensa nakyy myos vastausprosenteissa. NPS-lukema on my6s valmis kaytettavaksi
yrityksessa sellaisenaan, eika erillisid datan koonteja tai analyyseja tarvita lainkaan.
NPS tarjoaa parhaimman hyddyn, kun sita kdaytetadn saannoéllisesti ja jarjestelmalli-

sesti. (NPS-luku asiakasuskollisuuden mittarina 2018.)
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NPS-mallia on kyseenalaistettu sen tieteellisen patevyyden osalta. Kuitenkin moni
tutkimus osoittaa, ettd malli toimii. Tarkeaa ja olennaista on havaita, etta malli suun-
taa kehittamaan asiakaskokemusta ja kohtaamisia asiakkaiden kanssa. Nain ajatel-
tuna kyseesséa on joka tapauksessa tarkea ja iso muutos oikeaan suuntaan. (Loytana

& Korkiakoski 2014, 144-145.)

Suomessa brandien NPS-lukuja I6ytyy IRO Research & Consulting -yrityksen yllapita-
malta NPS-Suomen parhaat -listalta. Parhaimpia listalla ovat BMW 73 pisteelld, Wot-
kins, Audi ja Toyota 70 pisteella ja Valio Kevyt Levi pisteilla 67. Viimeisella sijalla ky-

seiselld listalla on PINS lukemallaan -55. (NPS — Suomen parhaat 2018.)

Aiemmat tutkimukset

Asiakaskokemusta on aiemmin tutkittu tarkemmin useissa erilaisissa opinnaytetoissa.
Esimerkiksi Elina Ranta (2017, 1) on opinnadytetyossaan tutkinut asiakaskokemuksen
parantamista puutarhamyymaldssa. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuk-

sena ja aineisto hankittiin asiakaskyselyn kautta. (Ranta 2017, 19.)

Kyselyn tuloksista ilmeni, ettd asiakaskunta muodostui 86 % osalta naisista ja 14 %
osuudella miehista. Ikaluokittain katsottuna vastaajat olivat suurimmilta osin yli 35-
vuotiaita. Asiakkaista valtaosa, 64 %, ilmoitti asuvansa omakotitalossa. Kysyttdessa
myymalan suositteluprosenttia vastaajista 59 % vastasi suosittelevansa yritysta
muille. Kysymyksessa kdytettiin 5-asteista asteikkoa skaalalla tdaysin samaa mielta ja
taysin eri mielta. Avoimien palautteiden sisadltona oli pdaasiallisesti aukioloaikoihin
keskittyvat parannusehdotukset, opasteisiin liittyvat parannukset sekd muut hyvin
vapaamuotoiset palautteet, esimerkiksi kiitokset palvelusta. (Ranta 2017, 21-22, 30—

32.)

2.4 Palvelun laatu ja SERVQUAL-menetelma

Palvelulla tarkoitetaan Tuulaniemen (2011, 59) neljan kohdan maaritelman mukaan
toimintaa, jolla pyritdan etsimaan ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Palvelu etenee pro-
sessina, ja se koetaan, mutta sitd ei voi omistaa. Viestintd nousee tarkeaan rooliin
palveluista puhuttaessa, silla ihmisten valinen vuorovaikutus on suuressa roolissa

palveluita tarjottaessa.
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Puhuttaessa mita asioita palveluun liittyy, voidaan siina erottaa viisi eri asiaa (ks. ku-
vio 4). Resurssit voivat olla fyysisia, pehmeita tai hybrideitd. Qiu (2014, 3) kertoo, etta
Vargon ja Luschin (2004.) mukaan ne toimivat johtavina palvelun ehtoina asiakasta

varten. (Qiu 2014, 3-4.)

p—
Palvelun
Q’joaja

Kuvio 4. Palvelu muodostuu viidesté eri osa-alueesta. (Qiu 2014, 3-4.)

Oleellista on tarjoaja, joka mahdollistaa palvelun. Palveluntarjoaja voi olla joko yksit-
tdinen henkil6, organisaatio, ryhma, instituutio, systeemi tai hallitus. Kuluttaja on tar-
kedssa roolissa, silla kuluttaja on ihminen, joka kuluttaa, ostaa tai kayttaa palvelun-
tarjoajan palveluja. Hyodyt ovat palvelun toteuttamisesta seuraavia positiivisia asi-
oita, kuten rahallinen hyoty palveluntarjoajalle tai eldamys asiakkaalle. Lisdksi palvelu

koostuu ajasta, jotta palvelun hyodyt ehditdadan ymmartaa. (Qiu 2014, 3-4.)

Palvelun laatu on tarkea ja hallitseva elementti asiakkaiden havainnoissa. Mikali asi-
akkaalle tarjotaan asiakaspalvelua tai palveluita yhdessa itse tuotteen kanssa, voi pal-
velun laatu olla tarkeana vaikuttavana tekijana asiakastyytyvaisyyteen. Palveluita tut-

kineet ovat ehdottaneet, etta kuluttajat arvioivat palveluiden laatua perustuen itse
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tekniseen tulokseen, vuorovaikutukseen ja fyysiseen ymparistoon liittyen. (Zeithaml,

Bitner & Gremler 2013, 87.)

Laadukkaan palvelun kriteereiksi Gronroos (2010, 122) on nostanut seitseman osiota.

Alla (ks. kuvio 5) osiot esitettyna yhteenvedonomaisesti kuviossa.

Teknisen laadun Ammattimaisuus
ulottuvuus ja taidot
Asenteet ja
kayttaytyminen
Lahestyttavyys ja
joustavuus
Hyvar? pal\{elun ‘ Toiminnallisen Luotettavuus
kriteerit laadun ulottuvuus
Palvelun
normalisointi
Palvelumaisema
Imago ja ‘ Maine ja
suodatustehtava uskottavuus

Kuvio 5. Laadukkaan palvelun seitseman kriteeria (Grénroos 2010, 121-122)

Hyvan palvelun seitseman kriteeria toimivat opasteina. Nama kriteerit pohjautuvat
seka tutkimuksiin ettd kaytannon kokemuksiin. Kriteerien tarkeys voi vaihdella pal-
jonkin riippuen toimialasta ja asiakkaasta itsestdan. Hinnan merkitysta ei voida selke-
asti kuvata laatuyhteyksia pohdittaessa. Joissakin tilanteissa voidaan hinnalla nahda
olevan laatukriteeri. Asiakkaat saattavat rinnastaa korkean hinnan palvelun parem-

paan laatuun. (Grénroos 2010, 122.)

Gronroosin (2010, 122) mukaan seitseman kohdan kriteeristdssd ammattimaisuus ja
taidot nakyvat siind, etta yrityksen tyontekijoilla ja palveluntarjoajilla on olemassa
tarvittavat tiedot, taidot ja resurssit, joilla asiakkaan ongelma kyetaan ratkaisemaan.

Asenteet ja kayttaytyminen kasittavat sen, huomioivatko asiakaspalvelijat asiakkaat
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ja toimivatko he ystavillisesti ja spontaanisti ratkaistakseen asiakkaan ongelman. La-
hestyttavyys ja joustavuus tarkoittavat kdytannossa sita, etta palveluntarjoaja ja ta-
man sijainti ovat helposti saavutettavissa. Lisaksi aukioloajat, tyontekijat ja operatiivi-
set jarjestelmat ovat helposti saavutettavissa. Yrityksen tulisi my6s suhtautua jousta-

vasti asiakkaan asettamiin vaatimuksiin ja toivomuksiin.

Luotettavuus tarkoittaa kaytanndssa sita, etta asiakas voi luottaa yritykseen. Asiakas
voi luottaa lupauksiin, joita hdanelle on annettu, sekd myds luottaa siihen, etta yritys
ja sen tydntekijat toimivat asiakkaan etua ajatellen. Palvelun normalisoinnilla tarkoi-
tetaan puolestaan tilannetta, jossa jokin epdaonnistuu tai tapahtuu odottamattomia
asioita, ryhtyy palveluntarjoaja toimiin tilanteen hallinnassa pitamiseksi seka uuden
ja hyvaksytyn ratkaisun l6ytymiseksi. Palvelumaisemalla kasitetdan ymparisto ja
muut ymparistoon liittyvat tekijat, jotka auttavat positiivisen kokemuksen synty-
mista. Maine ja uskottavuus ovat viimeisia kriteereja hyvalle palvelulle. Kaytannossa
se tarkoittaa, etta asiakas voi luottaa palveluntarjoajaan, hdanen toimintaansa ja sii-
hen, ettd han saa rahoilleen vastinetta. My0s yrityksen suorituskriteerien ja arvojen
tulisi kohdata asiakkaan arvot siind mielessa, etta asiakaskin voisi ne hyvaksya. (Gron-

roos 2010, 122.)

Asiakkaan nakokulmasta palvelun laadun arviointi on hankalampaa kuin jonkin tuot-
teen. Taman vuoksi palvelun laadun arviointi vaihtelee ja voi muodostua hankalaksi

ymmartaa. Palvelua ei koeta laadukkaaksi pelkastaan palvelun tuloksen perusteella,
vaan asiakkaat ottavat huomioon myds palvelun toimitusprosessin. Palvelun laaduk-
kuuden havainnot juontavat juurensa tarjoajan ja asiakkaan henkil6kohtaisesta koh-
taamisesta ja asiakkaan odotuksista siitd, kuinka tarjoajan tulisi suoriutua. (Zeithaml,

Parasuraman & Berry 1990, 16.)

SERVQUAL-menetelma

SERVQUAL-menetelmalla tarkoitetaan attribuuttipohjaista mallia, jonka avulla arvioi-
daan palvelun laatua. Menetelman ovat kehittaneet Berry, Parasuraman ja Zeithaml,
kun he alkoivat tutkia, miten asiakkaat arvioivat palvelun laatua ja mitka ovat palve-
lun laadun osatekijat. Menetelmédssa maaritelldan ennalta joukko ominaisuuksia,
jotka vastaajien tulisi arvioida arvosanoin. Palvelun laadun osatekijéita on kaiken

kaikkiaan viisi: konkreettinen ympéristo, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus
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ja empatia. Menetelmassa palvelun laadun arviointi perustuu naihin viiteen osa-alu-
eeseen seka asiakkaiden palvelua kohtaan asettamien odotuksien ja kokemusten ver-

tailuun. (Gronroos 2010, 113-116.)

SERVQUAL-menetelma kehitettiin vuonna 1988, jolloin menetelma perustui 21 palve-
lun ominaisuuteen, jotka ryhmiteltiin viiteen eri palvelun laadun ulottuvuuteen.
Nama ulottuvuudet ovat luotettavuus, vastauskyky, varmuus, empatia ja ymmarret-
tavyys. Menetelman avulla voidaan kysya myos kaksi kysymysta samalla kerralla,
jossa toinen mittaa asiakkaan odotuksia ja kokemuksia muihin samanlaisiin palvelui-
hin verraten. Erot odotusten ja kokemusten valilld kertovat palvelun laadusta. (Wil-

son, Zeithaml, Bitner & Gremler 2016, 116-117.)

SERVQUAL-menetelman antamaa tietoa voidaan kayttaa useisiin eri tarkoituksiin, esi-
merkiksi asiakkaiden odotusten ja kokemusten seuraamiseen ajan kuluessa tai maa-
rittdmaan kokonaisuutena palvelun laatua. Menetelma on saanut myds paljon kritiik-
kia siitd, etta sen luokitellut ominaisuudet eivat sopisi vastaamaan kaikkiin palvelu-
aloihin. Menetelma tulisikin raataldida juuri tarpeisiin vastaavaksi, jotta se vastaisi
tarpeisiin mahdollisimman hyvin. Menetelman valmiit ominaisuudet toimivat hyvana
pohjana, mutta tarpeen vaatiessa menetelmien poistaminen tai lisédminen voi olla

tarpeen. (Wilson ym. 2016, 117.)

Wilson ja muut (2016, 117) kertovat, etta Gronroos (2007) on nostanut esille kolme
ongelmaa, jotka kohdataan, kun mitataan ominaisuuksiin liittyvia odotuksia ja koke-
muksia. Mikali odotukset mitataan palvelukokemuksen jalkeen, voi itse kokemus vai-
kuttaa odotuksiin. Lisdksi odotuksien mittaaminen ennen palvelua voi olla hankalaa,
koska odotukset ennen palvelua saattavat olla erilaiset kuin mita asiakas kertoisi arvi-
oidessaan kokemuksiaan. Aiempien odotusten vaikutus heijastuu menetelman vas-
tauksiin niin, ettd odotukset ja kokemukset vastaavat todellisuudessa kokemusta.
Luetellut ongelmakohdat eivat valttamatta mitatoi palvelun laadun mittausta. (Wil-

son ym. 2016, 117.)
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3 Tutkimuksen toteuttaminen

3.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

IImidon, jota keskitytdaan tutkimaan, liittyy aina jonkinlainen ongelma, johon haetaan
ratkaisua. Tavoitteena on parantaa tilannetta ja etsid ongelmaan ratkaisuja vastaa-
malla tutkimuskysymyksiin. Kysymyksia voi olla useampia, mutta yksikin riittaa. Muo-
toilu kysymysten osalta on tarkeaa, silla esitysmuoto vaikuttaa myds kysymysten an-
tamiin vastauksiin. Tutkimuskysymyksilla pyritaan osittamaan tutkimusongelmaa, na-
kemaan erilaiset ilmion osien rakenteet, yhteydet ja vaikutukset. (Kananen 2010, 18—

19.)

Tutkimusongelmaksi muotoutui Taimipihan asiakkaiden asiakaskokemuksen nykyti-
lan selvittaminen. Tavoitteena olisi kyselyn avulla pyrkid tuottamaan tietoa yrittajalle,
jotta han voisi kehittaa yrityksen toimintaa asiakaskokemusten pohjalta. Koska vas-
taavia tutkimuksia ei ole yrityksessa ennen tehty, on kaikki tutkimuksesta saatu tieto

arvokasta yrittdjalle. Tutkimuskysymykseksi valikoitui seuraava:

e Millainen on asiakaskokemus puutarha-alan yrityksessa?

3.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa oleellisia ovat muuttujat, jotka ovat mita tahansa muuttuvia tietoja.
Tutkimuksen yhteydessa puhutaan muuttujien kokonaisuudesta, joista tietoja kera-
taan. Kokonaisuudet voivat muuttua ajan, tilanteiden, ihmisten sekda monien muiden
tekijoiden seurauksena. Analysoitaessa keskitytaan paattelemaan, muuttuvatko

nama seuraten jotakin tiettya kaavaa. (Wetcher-Hendricks 2011, 4.)

Muuttujia kysytaan ihmisilta tai asioilta. Puhuttaessa tutkimukseen osallistuvasta ta-
hosta, puhutaan havaintoyksikosta. Havaintoyksioilta kerattava tieto on luonteen-

omaista juuri talle havaintoyksikolle. Naita tietoja voivat olla esimerkiksi sukupuoli ja
ikd. Ennen tutkimuksen aloittamista on lisdksi oleellista maaritella tarkkaan populaa-
tio, eli se, mista ihmisryhmasta yleistyksia halutaan tehda. (Wetcher-Hendricks 2011,

8.)
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Kysytyiksi muuttujiksi tutkimuksessa nousivat esimerkiksi ikd, sukupuoli ja asiointi-
vuodet. Populaatioksi maaritellddn taman tutkimuksen osalta Taimipihan asiakkaat,
jotka muodostuvat yksittaisista asiakkaista eli havaintoyksikoista. Tutkimuksen avulla
tutkitaan, millainen asiakaskokemus asiakkailla on seka pyritadn muodostamaan
kuva Taimipihan tyypillisimmasta asiakkaasta ian, sukupuolen, asumismuodon, asi-

ointivuosien ja asiointisyiden avulla.

Tutkimus toteutettiin aikavalilla 25.6.—11.7.2018, jonka aikana vastauksia saatiin 125
kappaletta. Kyselylomakkeista 24 kappaletta jouduttiin hylkaamaan, silla kaikkiin ky-
symyksiin ei oltu vastattu. Analysoitavaksi saatiin siis kaiken kaikkiaan 101 kyselylo-
maketta. Asioineiden asiakkaiden lukumaaraa on kyselyn osalta hankala maarittaa
tarkasti. Hyytidisen (2018) mukaan kassatiedoista kay ilmi, ettd kyselyn aukiolon ai-

kana ostotapahtumia oli 498 kappaletta ottamatta huomioon laskutusasiakkaita.

Kysely jaettiin paperiversiona kaikille myymaldssa kayneille asiakkaille kassalla. Sa-
malla kassalla ollut henkil6 neuvoi tarvittaessa asiakasta tayttamaan lomakkeen. Ha-
lutessaan kyselyyn vastanneet saivat osallistua 40 euron arvoisen lahjakortin arvon-
taan. Arvontalomake oli erotettu itse kyselylomakkeesta, jotta vastaajan

anonymiteetti ei karsisi.

Otoksen kokoa on vaikea varmasti arvioida kyselyn toteuttamisen takia. Jokainen
kyselyyn vastannut asiakas ei valttamatta ostanut mitaan asioidessaan liikkeessa.
Nain ollen ostaneiden asiakkaiden lukumaarasta voidaan saada jonkinlaista suuntaa
siitd, paljonko asiakkaita on kaynyt ostamassa tuotteita, mutta se ei kerro otoksen

kokoa luotettavasti.

Tutkimusote
Muijs (2004, 1) kertoo, ettd Aliagan ja Gundersonin (2002.) mukaan kvantitatiivinen
tutkimusmetodi pyrkii selittamaan ilmiota keraamalla numeerista tietoa. Saatu nu-

meerinen tieto analysoidaan matemaattisin keinoin.

Kvantitatiivinen tutkimus sopii tilanteisiin, joissa haetaan vastauksia, kuinka moni -
kysymyksiin. Toisaalta kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan tarjota tietoa myos

muutoksesta, esimerkiksi ovatko opiskelijamaarat nousussa vai laskussa. Mahdollista
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on my0s vastata kysymykseen, mitka tekijat esimerkiksi liittyvat tai ennustavat jota-
kin tiettya asiaa tai tilannetta. Maarallisen tutkimuksen kautta voidaan myds testata

hypoteesien paikkansapitavyytta. (Wetcher-Hendricks 2011,7-8.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen keskiossa ovat luvut ja niiden valiset suhteet. Saaduilla
luvuilla voidaan tehda erityyppisia laskuja, joiden saamiseksi ilmio tulee tuntea hyvin
ja sen ominaisuuksien maara taytyy olla laskettavissa. Muuttujat ovat oleellisessa
osassa maadrallisessa tutkimuksessa, silla muuttujien ominaisuudet ovat kiinnostuk-

sen kohteina tutkimuksessa. (Kananen, 2010, 77-79.)

Jotta tutkittavaa ilmiota voitaisiin lahestya kvantitatiivisen tutkimuksen kautta, tulee
tutkittava ilmié maarittaa ja tuntea niin hyvin, etta tasmallinen kysymysten asettelu
mahdollistuu. Kysymykset johdetaan muuttujista, joista ilmio koostuu. (Kananen

2011, 18.)

Tutkimusotteeksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus sen helpon toteuttamisen
vuoksi sekd sen vuoksi, ettd menetelman avulla saatiin hyva yleiskuva tyypillisesta
asiakkaasta seka asiakaskokemuksesta. Paperinen kyselylomake osoittautui parhaim-
maksi tavaksi niin nopeutensa, sddankestavyytensa kuin asiakaskunnan rakenteen
puolesta. Paperiseen kyselylomakkeeseen vastaaminen mahdollistuu myds, vaikka
henkilékuntaa ei olisikaan lasna. Maarallisen tutkimuksen yhteydessa voidaan myds
hyodyntaa erilaisia asiakaskokemukseen liittyvia (NPS) ja palvelun laatuun liittyvia

(SERVQUAL) mittareita.

Aineistonkeruumenetelma

Kyselylomakkeen tulisi olla selked ja kysymysten mahdollisimman tarkkoja, jotta tul-
kinnan mahdollisuudet kysymyksiin liittyen pienenisivat. Kysymysten tulisi olla yhta
asiaa kerrallaan kysyvia, jotta kaksoismerkityksia ei syntyisi. Kysymysten lyhyys ja “en
osaa sanoa”-vaihtoehdon antaminen vastaajalle on oleellista. Kyselylomakkeen kysy-
myksen ollessa vaite saattavat vastaajat vastata naihin yleisesti odotettavalla tavalla.
Kysymysten maaran seka jarjestyksen tulisi olla tarkoin mietitty. Vastaajalle helpoiten
vastattavat yleiset kysymykset, kuten ika ja sukupuoli, voidaan perusohjeen mukaan

sijoittaa lomakkeen alkuun. Oleellista on myds kiinnittdd huomiota kysymysten muo-
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toiluun ja kaytettyihin sanoihin seka ilmauksiin. Ammattikielen kaytto seka liian vai-
keat sanat kannattaa sivuuttaa kyselylomaketta tehtédessa. (Hirsjarvi, Remes & Saja-

vaara 1997, 202-203.)

Strukturoidut kysymykset ovat kysymyksia, joihin on valmiiksi asetettu erilaisia vas-
tausvaihtoehtoja. Vastaajan on valittava valmiista vastauksista sopivin. Tutkijan kan-
nalta strukturoitujen kysymysten kasittely on vaivatonta, silla vaihtoehdot on nume-
roitu etukateen. Strukturoidut kysymykset voivat olla vaihtoehtokysymyksia tai eri-
tyyppisia asteikkokysymyksia. Strukturoiduissa kysymyksissa annettujen vaihtoehto-
jen tulisi olla sellaisia, ettd ne kattavat aihealueen mahdollisimman hyvin seka sulke-
vat pois toisensa. Strukturoitujen kysymysten muodostamisessa ja asettelussa kysy-
myslomakkeelle tulee ottaa huomioon mahdollisesti kdytettadva tilasto-ohjelma. Ky-
symysten tulisi olla sellaisia, etta ne voidaan tarvittaessa siirtaa tilasto-ohjelmaan.

(Kananen 2015, 235-236.)

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui tutkimusongelman pohdinnan kautta fyysi-
nen kyselylomake. Kysely suunnataan myymalan kaikille asiakkaille, jotka voivat halu-
tessaan vastata kyselyyn. Paperinen lomake valikoitui parhaimmaksi vaihtoehdoksi
kyselyn toteuttamiselle ottaen huomioon asiakkaiden oletettavan keski-ian. Sahko-
postikysely tai postikysely ei olisi tullut kyseeseen, koska yrityksella ei ole minkaan-
laista asiakasrekisterid. Lisaksi sahkoisilla ja kannettavilla laitteilla toteutettava kysely
ei olisi vaihtelevien sdadolojen seka asiakaskunnan ian huomioon ottaen paras vaihto-

ehto.

Kyselylomakkeen tavoitteeksi asetettiin yksinkertainen ulkomuoto seka tiiviys. Struk-
turoidut kysymykset ovat suuressa roolissa kyselylomakkeessa ja ne tarjoavat asiak-
kaille nopean keinon vastata kyselyyn. Valmiissa vastausvaihtoehdoissa on vaaransa,
mutta ne pyrittiin minimoimaan testaamalla lomake ennen kyselyn toteuttamista.
Tarkasti toteutetulla kysymyksenasettelulla pyrittiin minimoimaan kysymyksen oh-

jaava vaikutus vastauksiin.

Tavoitteena oli keskittya asiakkaiden asiakaskokemuksiin Taimipihan myymalassa asi-
oidessa. Myymalassa asioidessa palvelu nousee tarkedan rooliin, joten tutkimus kes-
kittyi padasiallisesti palveluun ja sen laatuun. Kyseinen rajaus ohjasi kyselylomakkeen

sisaltdoa haluttuun suuntaan.
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Kysymyksien muotoilussa kaytettiin apuna palvelujen laadun teoriaa, jonka pohjalta
koostettiin asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia mittaava kysymyspatteri. Lisdksi teo-
riasta johdettiin asiakkaiden suositteluhalukkuutta mittaava NPS-kysymys, jolla saa-
taisiin tarkemmin tietoa asiakaskokemuksen tilasta. Yhdessa ndma kysymykset tuot-

tavat tarkeaa tietoa asiakaskokemuksesta ja sen tilasta.

Analyysimenetelmat

Saatujen tulosten tiivistamiseksi voidaan kayttaa esimerkiksi suoria jakaumia tai ris-
tiintaulukointeja. Naiden lisdksi voidaan hyodyntdaa muita tilastollisia tunnuslukuja.
Suora jakauma esittaa keratyn tiedon tiivisti koottuna kysymyksittain. Sen avulla nah-
daan kaikkien vastaajien vastaukset yhteen kysymykseen kaikkien vastausvaihtoehto-
jen osalta. Yksittdisen kysymyksen lukuja tarkastellaan suhteellisilla luvuilla, jotka las-
ketaan jokaiselle vastausvaihtoehdolle. Suorasta jakaumasta nahdaan siten kaikkien
vastausvaihtoehtojen suhteelliset osuudet. Tasta saatuja tuloksia voidaan kayttaa yk-

sinkertaisten analyysien tekemiseen. (Kananen 2015, 288-290.)

Ristiintaulukoimalla tarkastellaan samanaikaisesti kahta eri kysymysta. Ristiintaulu-
koinnin yhteydessa kaytetdaan nimityksia selittava muuttuja ja selitettava muuttuja.
Selitettavasta muuttujasta kdytetadan myds nimitysta riippuva muuttuja, ja se on
yleensa rivimuuttujana. Selittava eli rippumaton muuttuja taas on yleensa vastaa-
vasti sarakemuuttuja. Esimerkiksi sukupuolen vaikutusta jonkin tuotteen hankintaan
voidaan tutkia ristiintaulukoimalla niin, etta sukupuoli on sarakemuuttuja ja hankinta
rivimuuttuja. Tutkijan olisi myds hyva ottaa huomioon piilomuuttujat, jotka saattavat

vaikuttaa asiaan. (Kananen 2015, 290-292.)

Skaalakysymysten esittdamisessa voidaan kayttaa erilaisia taulukoita tai graafeja, seka
myos keskiarvoja. Keskiarvot tuottavat helposti tulkittavan tuloksen, jos keskiarvoja

kdytetaan ristiintaulukoinneissa prosenttien sijaan. (Kananen 2015, 292—-293.)

Avointen kysymysten vastaukset voidaan kasitella tekstinkasittelyohjelmalla, tilasto-
ohjelmalla, taulukko-ohjelmalla tai tietokantaohjelmalla. Yksinkertaisin keino on siir-

taa avoimet vastaukset tekstinkdsittelyohjelmaan ja tdman jalkeen ne koostetaan
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taulukoksi. Vastaukset pyritdan ilmaisemaan yhdella sanalla ja ne tiivistetdan niin pit-
kalle, kuin mahdollista. Taman jalkeen pystytdaan laskemaan termien esiintymis-

maara. (Kananen 2015, 296—-297.)

Aineiston analysoinnissa hyédynnetaan ristiintaulukointeja, suoria jakaumia ja erilai-
sia keskiarvoja. Kyselylomakkeessa on skaalakysymyksid, joiden esitystavaksi valikoi-
tuivat keskiarvot. Odotukset ja kokemukset rinnastetaan keskiarvojen avulla toisiinsa,
jotta ndhdaan palvelun laadun tilaa. Lisdksi avoimien kysymysten kohdalla analyysi
toteutettiin tekstinkasittelyohjelmalla tiivistamalla saadut vastaukset mahdollisim-
man yksinkertaiseen ja havainnollisempaan muotoon. Lisaksi aineiston analyysiin li-
sattiin mukaan myos NPS-mittarin tarjoama tulos, joka laskettiin annettujen vastauk-

sien perusteella.

Luotettavuus

Tutkimuksen reliaabelius mittaa sita, voidaanko tutkimustulokset toistaa. Tama voi-
daan todeta niin, etta kaksi tutkijaa paatyvat samaan tulokseen tai niin, etta kaksi
tutkijaa tutkivat eri tutkimuskerroilla samaa asiaa paatyen samaan lopputulokseen.
Validius tutkimuksessa tarkoittaa sita kykya, jolla mittari tai tutkimusmenetelma mit-

taavat tutkittua asiaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 231-232.)

Kyselyn huonoina puolina voidaan esille nostaa vastaajien suhtautuminen kyselyyn
seka se, miten hyvin vastaajat tietdvat ja ovat ottaneet selvaa kysytysta asiasta. Vas-
taajien rehellisyydesta ja huolellisuudesta kyselyyn vastattaessa ei voida olla var-
moja. My0s vastausvaihtoehtojen vastaavuus ja vaarinymmarrykset niihin liittyen
voivat muodostua ongelmaksi. Kyselylomakkeen laatiminen vaatii tutkijalta paljon ai-
karesursseja sekda monipuolista tietotaustaa. Kyselyssa kdy myos esille huonona puo-
lena kato, joka tarkoittaa kyselyyn vastaamattomuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

1997, 195.)

Kysely pyritdan tekemaan niin, ettd kysymyksenasettelulla ei vaikutettaisi vastaajien
vastauksiin. Asiakkaat voivat vastata kyselyyn vieraillessaan liikkeessa ja vastausvaih-
toehtoja annetaan myos niille, jotka eivat ole ostaneet mitaan tuotetta kyseisella asi-

ointikerralla. Tutkimuksen vaiheet on pyritty dokumentoimaan yksityiskohtaisesti ja
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asiakkaiden vastauksiin kyselya tehtaessa ei pyritty vaikuttamaan milldan tavalla. Tut-

kimuksen osalta reaabeliutta ei voida varmistaa.

Tutkimuskohde

Tutkimuskohteena on Taimipiha J. Hyytidinen, jonka on perustanut suunnitteluhorto-
nomi Jouko Hyytidinen vuonna 1967 (Jyvaskylan vanhin taimimyymala 2018). Yritys
harjoittaa puutarha-alan vahittaiskauppaa myyden seka yritys- etta yksityisasiakkaille
erilaisia hyoty- ja koristekasveja astiataimina seka erilaisia multia ja lannoitteita.
Myymala sijaitsee Jyvaskylassa ja on avoinna paaosin kesaisin, toukokuusta aina saan
salliessa jopa lokakuun loppuun asti. Taimipiha myy myds joulukuusia joulukuun ai-
kaan. Yrityksen henkil6sto koostuu itse yrittdjan lisaksi 1-4 ulkopuolisesta sesonki-

tyontekijasta. (Hyytidinen 2018.)

Myymalasta voi ostaa erilaisten puiden, pensaiden ja perennojen ohella myos kesa-
kukkia seka yrtteja ja muita hyotykasveja. Naiden lisaksi myymalasta voi ostaa istu-
tukseen tarvittavat muut tarvikkeet, kuten mullat ja lannoitteet. Asiakkaille pyritaan
tarjoamaan osaavaa ja ammattitaitoista neuvontaa kaikenlaisissa puutarhaan liitty-
vissa asioissa. Yrittdja tekee myos neuvontakaynteja asiakkaiden tarpeen mukaan ja
oman aikataulunsa puitteissa. Tavoitteena on, ettd asiakas saa tarvitsemansa kasvit,
mullat ja lannoitteet istutusohjeiden ja muiden neuvojen kera kaikki samasta pai-
kasta. Asiakkaalle pyritdan tarjoamaan asiantuntevaa palvelua ja siksi puutarhurin

koulutus on henkilokunnan osalta tarkea vaatimus. (Hyytidinen 2018.)

Yrityksella ei ole verkkokauppaa tai muita liikkeita, vaan ainut liike sijaitsee Jyvasky-
lassa. Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa ei ole suurta, vaan painoarvo sdilyy
yha yrityksen fyysisessa myymaladssa, palvelussa ja tuotteissa. Tarkeda on, etta asiak-
kaalle tarjotaan mahdollisuus ndhd3, tutkia ja kokea kasvit ennen ostopaatostaan.

(Hyytidinen 2018.)
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4 Tutkimustulokset

4.1 Asiakaskunnan rakenne

Tutkimuksen vastaajista 84 % oli naisia ja 16 % miehia (ks. taulukko 1). Muun suku-
puolisia kyselyyn vastaajia ei ollut lainkaan. Asiakkaista selkeasti suurin osa, noin 58
%, olivat yli 57 vuotta tayttaneita. Nuorempaa ikdluokkaa, 46—56 vuotta tayttaneits,
oli selkedsti vahemman verrattaessa yli 57 vuotta tayttaneiden maaraan. Muiden ika-

luokkien osuus oli vahenevaa ja alle 25-vuotiaita vastaajia olikin alle 5 %.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma vastausvaihtoehdoittain.

Prosentti

Mies Nainen

Sukupuoli

Ikdarakennetta tutkittaessa (ks. taulukko 2) havaitaan selkedsti se, ettd asiakaskunta
on paaosin iakkaampaa. Yli puolet kyselyyn vastanneista on yli 57 vuotiaita, joka
kertoo asiakaskunnan olevan varttuneempaa. Kyselyyn vastanneista vain joka

kahdeskymmenes vastaaja oli alle 25 vuotta tayttanyt.
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Taulukko 2. Asiakaskokemuskyselyyn vastanneiden ikdrakenne kaaviona.

60

50

40

Prosentti

30

20

Alle 25-vuotta 26-35 vuotta 36-45 vuotta 46-56 vuotta Yli 57 vuotta
[ ¢:

Taulukosta 3 kay ilmi, etta omakotitaloasujia olisi vastaajista eniten. Vastaajista 55 %
kertoi asumismuodokseen omakotitalon, noin 27 % kerrostalon ja 15 % rivitalon.

Muita asumisvaihtoehtoja olivat maatila, luhtitalo ja kesamaokki.

Taulukko 3. Kyselyyn vastanneiden asumismuodot.

€0

50

40

Prosentti

30

20

Omakotitalo Rivitalo Kerrostalo Muu, mika?

Asumismuoto
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Taimipihalla on takana yli 50 toimintavuotta, jonka johdosta haluttiin selvittaa asia-
kaskunnan rakennetta ja asioimisvuosien maaraa. Taulukosta 4 kay ilmi, etta yli 41
vuoden ajan asioineita oli noin 4 %, kun taas 3—15 vuotta asioineita asiakkaita kyse-
lyyn vastanneista oli noin 45 %. Uusia asiakkaita eli 1-2 vuoden ajan asioineita, oli ky-

selyn mukaan 30 % vastaajista.

Taulukko 4. Asiakkaiden asioimisvuodet myymalassa

En osaa sanoa
Yli 41 vuoden
31-40 vuoden
16-30 vuoden

3-15 vuoden

1-2 vuoden

0 10 20 30 40 S0

Prosentti

Kysyttdessa asioinnin syyta asiakkailta selkedsti suurin osa, vastaajista noin 83 %, ker-
toi asioimisen syyn olevan tietyn tuotteen etsinta (ks. taulukko 5). Neuvoja pihansa
hoidossa tarvitsi noin 37 % ja kiertelemassa oli 25 % vastaajista. Kysymyksen vastaa-
jamaaria ja prosenttilukuja tutkittaessa tulee ottaa huomioon, etta kysymys oli moni-

valintakysymys, johon asiakas saattoi valita useamman vaihtoehdon.
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Taulukko 5. Asioinnin tarkoitus monivalintakysymyksena

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 &85

Moudan tilaamani tuctteenfucttest.

Noudan tarjouksesn merkittyja
tuctteita.

Olen kiertelem&ssa muuten vain.

Et=in jotakin tiettya tuctetta.

Kaipaan neuvoja
puutarhanhoidossa.

En osaa sanoa.

Puutarhanhoidossa neuvoja tarvitsivat (ks. taulukko 6) ikaryhmittdin selkeasti eniten
yli 57 vuotta tayttaneet, kun taas vahiten neuvoja myymalasta hakivat 46-56-vuoti-
aat. 25—-45-vuotiaiden osuus on my0s suhteellisen pieni, mutta huomioon tulisi myos

ottaa asiakkaiden ikdjakauma (ks. taulukko 2) ja sen suhde taulukkoon numero 6.

Taulukko 6. Puutarhanhoidossa neuvoja kaipaavat ikdaryhmittdin.

lkdjakauma

25-45 vuotta 46-56 vuotta Yli 57 vuotta Yhteensa
Kaipaan neuvoja n 7 4 26 37
puutarhanhoidossa.

Omakotitaloasujia oli asiakkaista selkedsti suurin osa (ks. taulukko 7). Suurin osa
omakotitalo, rivitalo, kerrostalo, kuin muu-vaihtoehdon valinneista asiakkaista kuulu-
vat ikdluokkaan yli 57-vuotta. Vahiten oli muu-vaihtoehtoon vastanneita 46—56-vuo-

tiaita sekd 25—-45-vuotiaita. Muu-vaihtoehtoon vastattiin lisaksi seuraavia vastauksia:

e maatila
e |uhtitalo

e  mokki
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o kesamokki.

Taulukko 7. Asumismuoto ja ikdjakauma ristiintaulukoituna

lkajakauma Yhteensa

25-45 46-56 vuotta Yli 57 vuotta

vuotta

Asumismuoto Omakotitalo n 14 13 27 54
% 63,6% 65,0% 45,8% 53,5%
Rivitalo n 4 2 10 16
% 18,2% 10,0% 16,9% 15,8%
Kerrostalo n 3 5 19 27
% 13,6% 25,0% 32,2% 26,7%
Muu, mikd?  n 1 0 3 4
% 4,5% 0,0% 5,1% 4,0%
Yhteensa n 22 20 59 101
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Asiointivuosien suhde ikdaan haluttiin selvittda saadun datan pohjalta. Havaittavissa
on (taulukko 8), etta asiointivuosien osalta 3—15 vuotta olisi yleisin yli 57 vuotta tayt-
taneilla. Tama kertoo vakiintuneesta asiakaskunnasta ja taulukosta onkin havaitta-

vissa, ettd nuorimmat asiakkaat ovat padosin uusia asiakkaita Taimipihalla.

Taulukko 8. Asiointivuosien jakautuminen ian mukaan.

Asiointivuodet Taimipihassa Yh-
teensa
1-2 vuo- 3-15 16-30 31-40 Yli 41 En osaa
den vuoden vuoden vuoden vuoden sanoa
lkdja- 25-45 n 12 7 1 1 1 0 22
kauma tt
uma - vuotta g 40,0%  15,6% 7,7%  12,5%  25,0% 0,0%  21,8%
46-56 n 8 10 2 0 0 0 20
tt
vuotta o 267%  222%  154% 0,0% 0,0% 0,0%  19,8%
Yli 57 n 10 28 10 7 3 1 59
vuotta
% 33,3% 62,2% 76,9% 87,5% 75,0% 100,0% 58,4%
Yhteensa n 30 45 13 8 4 1 101

Asioineista nuorin ikdluokka, 25—-45-vuotiaat, olivat selkeasti uudempaa asiakaskun-

taa. 40% nuorimmasta asiakaskunnasta oli asioinut Taimipihassa 1-2 vuoden ajan.
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Ylivoimaisesti suurin osa yli 57-vuotiaista, 62,2 %, kertoivat asioineensa Taimipihassa
3-15 vuoden ajan. 46-56-vuotiasta suurin osa vastasivat asioineensa Taimipihassa 3—
15 vuoden ajan. Suurin osa asiakkaista kertoi asioineensa myymaldssa 3—15 vuoden

ajan.

4.2 Asiakaskokemuksien nykytila

Odotuksien osalta arviointi asettui melko pitkalti samaa mielta ja osittain samaa
mielta oleviin (ks. taulukko 9). Selkeasti asiakkaat tiesivat, mitd odottaa, silld samaa
mielta oli vaittamista suosituin jokaisen osa-alueen kohdalla. Noin 60-75 % vastaa-

jista oli samaa mielta jokaisessa osa-alueessa.

Taulukko 9. Odotukset kysyttyjen vaittamien osalta.

Osittain Neut- Osittain Samaa En osaa Yh-
ODOTUKSET Eri mielta eri raali samaa . "
mielts kanta mielts mielta. sanoa. teensa
Palvelu on no- 0 0 10 14 66 11 101
peaa. 0% 0% 9,9% 13,9 % 654% | 10,9%
Saan yksil6llists 0 2 6 9 73 11 101
palvelua. 0% 20% | 59% 89% | 723% | 10,9%
Saan odotukset 0 0 20 18 49 14 101
ylittavaa palve-
lua. 0% 0% 19,8% | 17,8% | 485% | 13,9%
Henkilokunta on 0 1 6 8 68 18 101
ystavallista. 0% 1,0% | 59% 79% | 673% | 17,8%
Henkildkunta on 0 0 3 6 74 18 101
ammattitaitoista. | o 0% 3,0% 59% | 733% | 17,8%
Myymaldn ulko- 0 3 11 16 63 8 101
asu on miellyt-
t5VS. 0% 30% | 109% | 158% | 624% | 79%
helppokulkuinen. | o 20% | 40% | 139% | 693% | 10,9%
Myymalaan on 0 0 2 5 75 19 101
helppo tulla
(esim. parkkipai- 0% 0% 2,0% 5,0 % 743% | 18,8%
kat).
Tuotevalikoima 0 1 5 27 62 6 101
on kattava. 0% 1,0 % 5,0 % 267% | 61,4% | 59%

(Jatkuu)



Taulukko 9. Odotukset kysyttyjen vaittamien osalta. (Jatkuu)

Tuotteet ovat hy- 0 0 2 17 71 11 101
vin esilla. 0% 0% 20% | 168% | 703% | 109%

Hinta-laatusuhde 1 0 3 27 63 7 101
on hyva. 1,0 % 0% 3,0% 267% | 62,4% 6,9 %

Loydan tarvitse- 0 2 5 25 66 3 101

mani tuotteet

helposti. 0% 2,0% 5,0% 248% | 654% 3,0%

Asioiminen liik- 0 0 2 13 73 13 101

keessd on turval-

lista. 0% 0% 2,0% 12,9 % 72,3 % 129%

Asiointi on help- 0 0 2 14 73 12 101
poa. 0% 0% 2,0% 139% | 723% | 11,9%

Kokemuksien osalta vastaukset jakautuivat myos hyvin samantyyppisesti (ks. tau-

lukko 10). Suurin osa asiakkaista, 60—80 %, vastasi osa-alueisiin olevansa samaa
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mieltd. Kokemukset nadyttaisivat siis ylittavan odotukset jokaisella osa-alueella. Myy-

malan ulkoasu oli ainut, joka erottui melko selkeasti arvioiden laajuudellaan. Vas-

tauksia oli kyseiseen osa-alueeseen annettu kaikilla skaalan 1-6 arvoilla.

Taulukko 10. Kokemukset kysyttyjen vaittamien osalta.

Osittain
ittai N li E Yh-
KOKEMUKSET | Eri mielta O.S|tt'a|n" eutraall samaa Sa.maf\ n osaa .
eri mieltd kanta mieltd mielta. sanoa. |teensa
Palvelu on no- 0 0 0 8 79 14 101
peaa. 0,0 % 0,0% 0,0 % 7,9 % 78,2 % 13,9%
Saan yksilollista 0 1 0 2 81 17 101
palvelua. 0,0 % 1,0% 0,0 % 2,0% 80,2% | 16,8%
Saan odotukset 0 0 5 13 64 19 101
ylittavaa palve-
lua. 0,0 % 0,0 % 5,0 % 12,9% 63,4 % 18,8 %
Henkilékunta on 0 0 0 1 78 22 101
ystavallista. 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,0% 772% | 21,8%
Henkilékunta on 0 0 0 3 77 21 101
ammattitai-
toista. 0,0 % 0,0 % 0,0 % 3,0% 76,2 % 20,8 %
Myymalan ulko- 1 1 4 16 70 9 101
asu on miellyt-
tEva. 1,0% 1,0% 4,0% 15,8 % 69,3 % 8,9%
Myymala on 0 0 1 11 74 15 101
helppokulkui-
nen. 0,0% 0,0% 1,0% 10,9 % 73,3 % 14,9 %

(Jatkuu)



Taulukko 10. Kokemukset kysyttyjen vaittamien osalta. (Jatkuu)
Myymélaan on 0 0 0 1 79 21 101
helppo tulla
(e5‘m-kpa;kk‘pai' 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,0% | 782% | 208%
at).
Tuotevalikoima 0 3 2 19 68 9 101
on kattava. 0,0 % 3,0% 2,0% 18,8 % 67,3 % 8,9 %
Tuotteet ovat 0 0 0 10 75 16 101
hyvin esilla. 0,0 % 0,0 % 0,0 % 9,9% 743% | 15,8%
Hinta-laatusuhde 1 0 4 15 72 9 101
on hyva. 1,0% 0,0 % 4,0% 14,9 % 71,3 % 8,9 %
Loydan tarvitse- 0 1 2 13 77 8 101
mani tuotteet
helposti. 0,0 % 1,0% 2,0% 12,9 % 76,2 % 7,9 %
Asioiminen liik- 0 0 1 4 79 17 101
keessa on turval-
lista. 0,0 % 0,0 % 1,0% 4,0% 78,2 % 16,8 %
Asiointi on help- 0 0 0 2 84 15 101
poa. 0,0 % 0,0 % 0,0 % 2,0% 83,2 % 14,9 %
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Keskiarvoittain tarkasteltuna kokemukset ylittivat jokaisessa vaittdmassa odotukset,

kuten kuviosta 6 kay ilmi. Selkeimmat erot ovat havaittavissa selkeasti itse palveluun

liittyvissa odotuksissa ja kokemuksissa. Odotukset ylittdvaa palvelua odotettiin saata-

van keskiarvolla 4,56, kun taas keskiarvolla 4,96 koettiin odotukset ylittdvaa palvelua.

Paadosin kuitenkin voitaisiin sanoa, etta odotukset ylittyivat jokaisen vaittaman koh-

dalla.
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Odotuksien ja kokemusten keskiarvot n=101

Asiointi on helppoa.

Asioiminen liikkeessa on turvallista.

Loydan tarvitsemani tuotteet helposti.

Hinta-laatusuhde on hyva.

Tuotteet ovat hyvin esilla.

Tuotevalikoima on kattava.
Myymalaan on helppo tulla (esim....

W Kokemukset
Myymala on helppokulkuinen.

M Odotukset
Myymalan ulkoasu on miellyttava.
Henkilokunta on ammattitaitoista.

Henkil6kunta on ystavallista.

Saan odotukset ylittavaa palvelua.

Saan yksilollista palvelua.

Palvelu on nopeaa.

>
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Kuvio 6. Odotuksien ja kokemusten keskiarvot kaaviossa.

Asiakkaiden odotuksien ja kokemusten keskiarvot kertovat selkeasti sen, etta koke-
mukset ylittivat jokaisella osa-alueella odotukset. Parhaimpia keskiarvoja saatiin ko-
kemuksien osalta henkilokunnan ystavallisyyden sekda myymalan saavutettavuuden
osalta. Odotuksien osalta korkeimpia keskiarvoja olivat myyjien ammattitaitoisuu-

den, myymalan saavutettavuuden, asioinnin helppouden seka turvallisuuden vaitta-

mat.

NPS (Net Promoter Score) oli kyselyyn vastanneiden antamien tietojen mukaan noin
87 %. Suosittelijoita oli yhteensa 84, neutraaleja 11 ja arvostelijoita 1. NPS kyseisessa

tapauksessa laskettiin alla esitetylla tavalla:
(((17+72)-1)/101) * 100 = 87,13

Saatu tulos on erittdin hyva, eika ole syyta epailla NPS-prosentin luotettavuutta, kun
otetaan huomioon kyselyn muut tulokset (ks. kuvio 7) sekd NPS-vastausten sijoittu-
minen kysymyksen kohdalla asteikolle 8—10. Annettuja suositteluarvosanoja vertail-

taessa ei ollut havaittavissa suurta eroa miesten tai naisten antamien arvosanojen
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valilla, vaan vastaukset olivat melko yhtenevaisia sukupuolesta riippumatta.

Ammattitaitoinen ja ystavallinen
henkilokunta: neuvot, ideointi ja
kasvivalinnat

Asioinnin helppous, palvelun laatu ja
nopeus

Avoimet palautteet

Kehitettavaa: hintojen ja hoito- Tuotteet: laatu ja saatavuus
ohjeiden tuominen esille tilaamalla

Kuvio 7. Avoimien palautteiden sisalto lyhyesti

Asiointi on aina mukavaa ja palvelu ensiluokkaista. Kiitos hyvdstd palve-

lusta.
Avoimista palautteista nousi esille, kuten ylla olevasta sitaatista kay ilmi, etta asiak-
kaat ovat erityisen tyytyvaisia saamaansa palveluun ja sen laatuun. Asiakaspalvelun
ystavallisyyttda, ammattitaitoa ja nopeutta kiiteltiin. Esille nousi myos se, etta yha use-
ammat kyselyyn vastanneista kokivat itse asioinnin miellyttavaksi, nopeaksi ja hel-
poksi. Lisdksi myos tuotteiden laatua kehuttiin useasti ja tuotteiden saatavuutta tilaa-
misen kautta pidettiin my0s erityisen hyvana asiana.

Hinnat ja hoito-ohjeet voisi olla isosti esillé (esim. A4 tuotteen kohdalla)

=2 Tdmd olisi selked myyntivaltti jo valmiiksi mahtavalle Taimipihalle.
Kiitos!

Avoimien palautteiden kautta korostui myos se, miten asiakkaat arvostavat saa-
maansa neuvontaa puutarhanhoidossa. Ammattitaitoisten puutarhureiden luokse
tullaan hakemaan neuvoja ja ideoita pihanlaittoon. Selkeasti esille nousivat myos

muutamat parannusehdotukset, kuten ylla olevasta sitaatista kady ilmi. Hintojen ja
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hoito-ohjeiden selkeda esillepanoa toivottiin, jotta asiointi olisi entistd miellyttavam-

paa.
5 Johtopaatokset

Asiakaskunnan rakenne painottuu selkeasti idkkdampaan luokkaan, suurilta osin yli
57-vuotiaisiin. Asiakaskunnasta suurin osa, noin 84 % on naisia. Pdaosin asiakkaat
ovat omakotitaloasujia, jonka lisdksi paaasiallinen asioinnin syy on yleisesti tietyn
tuotteen etsiminen. Asiakkaista suurin osa on asioinut Taimipihassa yli 3 vuoden
ajan, mutta kuitenkin maksimissaan 15 vuoden ajan. Kyselyn antamien taustatietojen
perusteella voidaankin muodostaa jonkinlainen yleinen kuva siitd, millainen on tyypil-

linen Taimipihan asiakas (ks. kuvio 8).

Sukupuoli

Nainen

1ka

Yli 57-vuotias

Asumismuoto

Omakotitalo

Asiointivuodet

3-15 vuotta

Asiointisyy

Tietyn tuotteen etsinta }

Kuvio 8. Taimipihan tyypillinen asiakas

Asiakkaat saapuvat Taimipihaan etsimaan tiettya tuotetta sekd saamaan asiantunte-

via neuvoja puutarhanhoitoon liittyen. Tuloksista voidaan paatelld, etta asiakkaat
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ovat tyytyvaisia saamaansa palveluun sekd neuvoihin. Tatad paatelmaa tukevat myos
avoimen palautteen sisalto, silla erityisesti ammattitaito ja palvelualttius saivat kii-

tosta.

Asiakaskokemusta voidaan pitaa paaosin erittdin hyvana, silla menetelmina kaytetyt
SERVQUAL seka NPS-luku kertovat molemmat asiakkaiden tyytyvdisyydesta osa-alu-
eilla seka asiakkaiden erinomaisesta suositteluhalukkuudesta. Lisaksi teoriassa kasi-
telty asiakaskohtaamisten teoria vaikuttaisi toteutuvan hyvin Taimipihassa, silla avoi-
mien palautteiden ja saatujen numeeristen kokemustulosten perusteella asiakkaat
ovat erityisen tyytyvaisia esimerkiksi myyjien ystavallisyyteen ja asiakaspalveluun

yleisesti.

Tulokset kertovat, ettd Taimipihaan tullaan hakemaan ammattitaitoista palvelua,
joka vaikuttaisi toteutuvan erinomaisesti ja odotukset ylittavasti. Kyselyn antamien
tulosten perusteella asiakkaat saavat odottamaansa parempaa palvelua ja kokemus

on suuremmalle osalle asiakkaista niin hyva, etta he suosittelisivat yritysta muille.

6 Pohdinta

Tutkimus onnistui hyvin ja saadut tulokset vastasivat tutkimuskysymykseen. Lisdksi
tutkimusongelma tuli ratkaistuksi tutkimuksessa toteutetun kyselysta saadun datan
kautta. Kyselylomakkeeseen jai muutamia virheitd, jotka kuitenkin vaikuttivat loppu-
jen lopuksi hyvin vahan itse tutkimuksen kulkuun ja saatuihin tuloksiin. Kyselyyn vas-

tanneiden maara yllatti positiivisesti.

Tutkimus heratti innostusta Taimipihan asiakkaissa ja moni vastasi kyselyyn mielel-
[aan. Jarjestetty arvonta innosti monia vastaamaan kyselyyn ja lomakkeita tayttdessa
moni asiakas antoi myds suullista palautetta. Kaiken kaikkiaan tutkimus tarjosi arvo-

kasta tietoa yrittajalle kuin myos tyontekijdlle oppimisen muodossa.

Tuloksien analyysi osoittautui haastavaksi mielipiteiden yhtenevaisyyden vuoksi ja
suuria yllatyksia tai poikkeamia ei l|6ytynyt. Avoin palaute tarjosi muita tuloksia tuke-
vaa tietoa seka lisdksi konkreettisia parannusehdotuksia, jotka ovat kaytannon kan-

nalta ensiarvoisen tarkeita.
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NPS lukema tarjosi tutkimuksessa arvokasta tietoa siitd, suosittelisivatko asiakkaat
yritysta muille. Asiakaskokemuksen mittarina kaytetty NPS toimi kyselylomakkeessa
erinomaisesti, koska kysymys oli nopeasti vastattava ja yksinkertainen, mutta antoi
kuitenkin paljon tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Mittaristo oli selkea ja asiak-
kaille ei jaanyt epaselvaksi, miten kysymykseen tulisi vastata. NPS-mittarin antama
lukema sai tukea muista kysymyksista, joita lomakkeessa esitettiin. Nain saatiin hyvin
kattava kuva siita, olivatko asiakkaat todella tyytyvaisia ja millainen asiakaskokemus

heilld on.

SERVQUAL-menetelma antoi tukea odotuksien ja kokemusten vertailulle. Palvelun

laatua pystyttiin arvioimaan ja tekemaan yleistyksia siita, ylittavatké odotukset koke-
mukset ja millainen on palvelun laatu. Saatu tieto oli helposti arvioitavissa keskiarvo-
jen kautta, jolloin oli nahtavissa helposti, miten erilaiset olivat odotukset ja kokemuk-

set.

Teoriassa esitellyt menetelmat toimivat hyvin todellisuudessa ja varsinkin NPS-
mittari tarjosi arvokasta tietoa. Tutkimustulokset tukivat teoriaa niilta osin, etta kay-
tettyjen menetelmien avulla saatiin kerattya dataa, joka kuvaa asiakaskokemuksen

tilaa.

Asiakaskohtaamisen kahdeksan kohdan lista vaikuttaisi toteutuvan hyvin ja saatu
data seka avoimet palautteet tukevat paatelmaa. Myos odotukset ylittavan palvelun
ominaisuudet vaikuttaisivat tdayttyvan ja saatu tulos seka avoin palaute vaikuttaisivat
myo0s tukevan paatelmaa. Asiakkaiden antama avoin palaute nosti esille sen, miten

palvelua ja ammattitaitoa arvostetaan ja sen merkitys on erityisen suuri.

Reabiliteettia ei voida tutkimuksen osalta varmistaa. Tehtdessa tutkimusta on kaikki
tarpeelliset tiedot tuotu esille raportoimalla. Tama mahdollistaa tutkimuksen uudel-

leen suorittamisen tulosten reabiliteetin varmistamiseksi.

Asiakkaiden antama suullinen palaute asiakaspalvelijoille kasvotusten tukee jo teh-
dyn kyselyn antamaa tulosta, vaikka itse tutkimuksen toteutukseen ei liittynyt kvali-
tatiivista osaa. Kyselyn osalta mittaristo kohtasi hyvin asiat, joita haluttiin mitata. Sel-

ville saatiin asiakaskunnan perustietojen lisdaksi myds odotukset ja kokemukset, jonka
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lisdksi NPS-arvon mittaus onnistui. Naiden perusteella voitiin paatelld, millainen asia-

kaskokemus asiakkailla on asioidessaan Taimipihassa.

Kyselya tehtdaessa ongelmaksi nousi kysymyksen 6 arvosteluasteikko. Kyselyn kohta 6,
en osaa sanoa, on turha ottaen huomioon mita kysymyksessa kysytaan. Kohta kuusi
tulkittiin monesti parhaimmaksi vaihtoehdoksi, joka sekoitti kyselyn luotettavuutta
ensimmaisten paivien aikana. Tilanteeseen kuitenkin puututtiin heti asian tultua ilmi
niin, etta asiakkaita ohjattiin jatkossa lomakkeen tayttamisessa. Kuitenkin otettaessa
huomioon kyselyn vastausten jakautuminen, voidaan sanoa, etta vastauksia voidaan
siitd huolimatta pitaa luotettavina. Lisaksi NPS-lukemaa varten tehty kysymys seitse-

man tukee selkeasti positiivista tulosta korkealla arvollaan.

Lomaketta tehtdessa kysymyksesta seitseman on jaanyt pois asteikon nolla. Koska
NPS mitataan asteikolla 0-10, olisi asteikossa pitanyt nakya myds nolla. Ottaen kui-
tenkin huomioon tadssa tapauksessa kysymyksen selkeys ja vastausten jakautuminen
asteikon ylapaahan 8-10, ei talla virheellad vaikuttaisi olevan suurta vaikutusta luotet-

tavuuteen ja itse kysymyskohdan tuloksiin.

Kyselylle ei voida laskea luotettavaa vastausprosenttia, koska asiakkaiden maaraa ei
voida varmistaa milldan tavalla. Kyselyyn vastasi 125 henkil64a, joista 24 vastausloma-
ketta jouduttiin siirtamaan syrjaan puutteellisten vastausten vuoksi. Yhteensa analy-

soitavia lomakkeita oli siis 101 kappaletta.

Tulevaisuudessa jatkotutkimuksia voitaisiin toteuttaa asiakaskokemuksen osalta
saannollisemmin. Yritys on pieni ja sesonkiaika on lyhyt ja intensiivinen, mutta tasta
huolimatta esimerkiksi yksinkertaisen NPS-mittarin kdytto voisi olla hyodyksi asiakas-
kokemuksia seurattaessa. Ndin ollen pitkia tutkimuslomakkeita ei tarvitsisi jakaa, silla
yksi pieni lappunen kassalla jaettaessa riittdisi kertomaan edes jotakin palvelun ti-
lasta. Parhaimmat tulokset saataisiin, jos NPS-mittarin tueksi liitettdisiin muutamia

tata tukevia kysymyksia.

Hyodyllista olisi myos jatkossa toteuttaa muutamia asiakaskokemuksiin liittyvia tutki-
muksia, jotta olisi mahdollista seurata esimerkiksi mainonnan vaikutusta asiakaskun-
nan ikdaan tai asiointisyihin. Tarkeda on myds seurata perustietojen valossa sitd, mil-
lainen asiakaskunta on ja onko se mahdollisesti muuttunut aiemmista tutkimuksista

tehdyista havainnoista. Mielenkiintoa herattaa myos se, miksi asiakkaiden odotukset
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ovat alhaiset verrattuna kokemuksiin. Tata asiaa voisi tarkemmin tutkia toisella tutki-

muksella, jotta syyt alhaisille odotuksille saataisiin selville.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaskokemuskyselylomake ja arvontalipuke

TAIMIFIHA

VAPAAHERRANTIE B, [YVASKYLA, p D4 618 863
Asiakaskokemuskysely

Kyselyn tavoitteena on keratd tietoa yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyydesta
sekd kokemuksista myymaldasiocintiin lithyen. Kyselyn toteuttaa Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun litketalouden opiskelija osana tekemadnsa
opinnaytetyita.

Kyselyn vastaukset kisitelldan anomyymisti ja luottamuksellisesti. Halutessasi voit osallistua myds
erikseen taytettévalld lipukkeella 40€:n arvoizen lahjakortin arvontaan. Annettuja tietoja
kaytetddn vain arvonnan suorittamiseen ja voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti. Kiitokset
gjastanne ja aurinkoista kesdd!

1. Sukupuoli
MNainen O
Mies
Pl

2. ki
Alle 25-vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
45-56 vuotta
¥li 57 vuotta

oooono

3. Asumismuoto
Omaketitale O
Rivitalo
Kerrostalo
MU L Mika?

4, Kuinka usean vuoden ajan clette asicineet Taimipihassa?
1-2 vuoden
3-15 vuoden
16-30 vuoden
31-40 vuoden
¥li 41 vuoden
En osaz sanoa

ooooono

5. Mika on asiointinne tarkoitus? Valitse sopivimmat vaihtoehdot (voit valita useamman).
Moudan tilaamani tuotteentuotteet.
Moudan tarjoukseen merkittyjd tuotteita.
Clen kiertelemassa muuten vain.

Etsin jotakin tiettya tuotetta.
Kaipaan neuvoja puutarhanhoidossa.
En osaa sanoa.

ooooog
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6. Vastaa vaittdmaan ympyrdimalld sopiva numero. Anna vastaukset odotuksiesi (ennen
asiointia) perusteella. Taméan jilkeen voit arvioida kokemuksesi (asioinnin jélkeen)

vastaamalla vadittdmadn sopivalla tavalla.

1=Eri mieltd

2= Osittain eri mieltd

3= Meutraali kanta

4= Osittain samaa mieltd
5= Samaa mielti.

6= En osaa sanoa.

Odotukset

Kokemus

Palvelu on nopeaa.

F =9

4

Saan yksilsllists palvelua.

Saan odotukset ylittdvas palvelua.

Henkil&kunta on ystévallistd.

Henkilékunta on ammattitaitoista.

Myymiilén ulkoasu on miellyttévi.

Myymild on helppokulkuinen.

Myyméldan on helppo tulla (esim. parkkipaikat).

Tuotevalikoima on kattava,

Tuotteet ovat hyvin esills.

Hinta-laatusuhde on hyva.

Léydén tarvitsemani tuotteet helposti.

Asioiminen lilkkeessd on turvallista.

Asiointi on helppoa.

il e e L R R T R R R R
Pod | P | Pk [ D | Bed | D | Ped | B P | B | B D B |

W b | L |
P < I T T < O T N R < < < T T
L I W T T W I g O W W B W B B

S ||| DR |||

[SE SN R TN SR R R R T O Y R ST
P (B (B (B B B2 B (B [ B B2 (R | B | B2
G o e | w w | w W W
NN N S N I SO SO S N I N S SN S

L0 I T I ¥ W W B LW R W DR W W By
oy |h Oy |Cn (O (OO (O O [ (OO O (DD

7. Suosittelisitho Taimipihaa ystavillesi? Merkitse rasti sopivan numeron paille.

En 12 3 4 5 6 7 8 910

suosittelisi.

Ehdottomasti
suasittelisin.

B. Halutessasi voit jatt33 vapaamuotoista palautetta alla olevaan vastauskenttaan.




Arvontalipuke

Kysehyyn vastanneiden kesken arvotaan 40 £:n arvoinen lahjakortti Taimipihaan. Yhteystietoja

kdytetddn vain arvonnan sucrittamiseen ja nita kdsmelldan lucttamuksellisesti. Arvonnan voittajalle
ilmoitetaan henkildkohtaisesti.
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