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Case: Elisa Oyj. Opinnaytetyd. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu. Kaupan ja

kulttuurin toimiala. Kemi. Sivuja 41. Liitteet 2.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Elisa Shopit asiakkaiden tyytyvaisyyteen
vaikuttavia tekijoita, jotka liittyivat myymaéldsséd asioimiseen. Tutkimuksen avulla
pyrittiin myos selvittdmaan, ettd tayttaako Elisa Shopit myymalat asiakkaiden tarpeet ja

odotukset. Opinnéytetyon toimeksiantajana toimi Elisa Oyj.

Opinndytetyén tutkimusmenetelmand kaytettiin  kvantitatiivista eli maaréllista
tutkimusmenetelmédad. Kvantitatiivisen tutkimuksen kohteena oli Elisa Shopitin
henkil6asiakkaat Kemissa sek& Torniossa. Tiedonkeruumenetelméné kvantitatiivisessa
tutkimuksessa kaytettiin  kyselytutkimusta, joka toteutettiin Webropol-ohjelmiston
avulla huhtikuussa 2012. Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessé késitellaan

asiakastyytyvaisyytta ja siihen vaikuttavia tekijoité, seké asiakaspalvelua.

Elisa Shopitin asiakkaille suunnatun kyselytutkimuksen tulokset osoittavat, etta
asiakkaat ovat padosin tyytyvaisia Elisa Shopit myymaéléketjuun seké asiakaspalvelun
laatuun. Asiakkaat myos toivoivat erityisesti kiintedn laajakaistan ja Elisa Viihde -
palvelun saatavuutta Pohjois-Suomeen. Asiakaspalvelun laatua voi myos jokainen yritys

kehittad aina vain paremmaksi.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, asiakasuskollisuus, palveluympéristé



ABSTRACT

Juutinen, Mikko 2012. Factors Impacting on Customer Satisfaction of Elisa Shopit
Customers. Case: Elisa Oyj. Bachelor’s Thesis. Kemi-Tornio University of Applied

Sciences. Business and Culture. Pages 41. Appendices 2.

The main objective of this study was to find out the factors that have impact on the
customer satisfaction of Elisa Shopit customers while visiting the store. The study also
aimed to find out if Elisa Shopit stores satisfy their customers' needs and expectations.
The client of the thesis is Elisa Oyj, a Finnish telecommunications and ICT service

company.

The thesis used qualitative research approach. A qualitative questionnaire survey was
used as the data gathering method. The questionnaire survey was targeted at the
customers of Elisa Shopit in Kemi and Tornio. It was carried out by using the Webropol
software in April 2012. The theory of the thesis consists of literature dealing with
customer satisfaction and factors related to it. The theory of the thesis also includes

literature discussing customer service.

The results of the research revealed that most responding customers were very pleased
with Elisa Shopit and the quality of its customer service. In addition, the customers
especially wished that Elisa would extend its broadband Internet connections and Elisa
Viihde -service to Northern Finland where they are currently unavailable. The quality of

customer service could always be enhanced in any company.

Keywords: customer satisfaction, customer service, loyalty of customer, environment of

service
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta ja sen tausta

Opinndytetyon aiheena on tutkia Elisa Shopit -myymaélaketjun asiakkaiden
tyytyvdisyyteen vaikuttavia tekijoitd, jotka liittyvat myymaldssa asioimiseen. Téll&
hetkelld osa myymaldssa asioivista asiakkaista saa tekstiviestind kysymyksia, joilla
mitataan senhetkistd tyytyvaisyyttd. Opinndytetyoni tavoitteena on syventda
ymmarrystd siihen, mitkd tekijat lisddvat tai heikentdvat tyytyvéisyytta.
Asiakastyytyvéisyystutkimuksilla mitataan onnistumisia asiakaspalvelussa.
Tutkimuksilla saadaan kattavaa tietoa koko palvelukokonaisuudesta. Tutkimuksen
kohteina on  asiakkaiden kokema ensivaikutelma, palvelun odotusaika,
palvelunasiantuntemus seké ystavéllisyys, joustavuus ja palveluymparistd. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 64.) Tydskentelen Kemin Elisa Shopitissa myyjané, joten toimeksiantajan

valinta opinnaytety6lle oli luonnollinen.

Mikko Airamon (2009) opinnédytetydssd “Liittymdmyynnin kasvattaminen Elisan
myymdiloissd” pohditaan liittym@myyntid niin  ostamisen kuin myymisenkin
nakokulmasta. Airamon opinndytety0 sivuaa téssa opinndytetydssa késiteltdvaa asiaa
myyméldiden toimintaan liittyen. Airamon (2009,53) opinndytetydn jatkotoimenpide-
ehdotus on ldhelld minun tekem&& opinndytetyotd: “Jatkotutkimuksena olisi hyvd
kartoittaa jokaisessa myymaldssd, miten asiakkaat kokevat kyseisen toimipisteen
toiminnan. Myyjien olisi hyvd saada my0s palautetta heidan myyntityyleistaan.
Myymaloissa on varmasti myds eroja. Jos asiakkaat kokevat tietyn myymaléan
toiminnassa jonkun osa-alueen erityisen hyvéksi, on mahdollista samoja asioita ottaa

kayttoon myods muissa myymaloissa. ”

Toivon, ettd opinndyteyd auttaa minua kehittdmaan omaa osaamistani myyjand, koska
saan kyselylomakkeiden kautta tietoa asiakkaiden kokemuksista liittyen asiointiin Elisa

Shopitissa.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinndytetyén toimeksiantaja Elisa Oyj on suomalainen porssiyhtio, joka tuottaa
viestintdpalveluja Pohjoismaiden lisdksi Vendjalla ja Baltiassa. Elisa palvelee
alueellisesti noin 2:ta miljoonaa kuluttaja-asiakasta ja kansainvélisesti noin 150000:ta
yritysasiakasta. Elisa Oyj tyo6llistdd noin 3800 henkiléa. Elisa on markkinajohtaja
Suomessa, kun mitataan mobiililiittymien kokonaismaaréé. (Elisa Oyj 2010-2011.)

Elisa Shopit on myymalédketju, joka koostuu 62 myymaélastd. Ketjun myymalat ovat
hyvin samankaltaisia ulkoasun lisaksi niin tarjottavien tuotteiden kuin palveluidenkin
puolesta. Tuotevalikoima vaihtelee maantieteellisen sijainnin perusteella, koska
laajakaistapalvelut eivét ole saatavissa maanlaajuisesti. Myymaloissé on vahvasti esilla
my0s Saunalahden tuotteet, koska se on Elisan tytéryritys. Elisa-tuotemerkin alla
myydaéan vyritys- ja henkildasiakkaille palveluja ja tuotteita. Saunalahti keskittyy
mobiliiliittymien tarjoamiseen henkiloasiakkaille. Kemin Elisa Shopitissa on
myymalapaallikon lisdksi yksi vakituinen myyjd. Tornion Elisa Shopit tyollistaa
myymalapaallikon liséksi 2 vakituista myyjaa. Molemmissa myymaélgissa tyoskentelee

vakituisten tyontekijoiden lisaksi yksi vuokratyontekija. (Airamo 2009.)

Elisa Shopit —myymalaketjun asiakaskunta on hyvin laaja. Tyypillisen asiakkaan
maéarittdminen on haastavaa, koska asiakaskunta koostuu tasaisesti eri véestoryhmista.
Véestoryhma sanalla tarkoitetaan tdman tutkimuksen yhteydessd Tilastokeskuksen
(2012) méaritelmaa: “Usein vaestd — sanaa kaytetdadn kuvaamaan, yksittaista tietyn
ominaisuuden omaavaa vaestdjoukkoa. Puhutaan lapsivaestosta, tydikaisesta vaestosta
tai vanhusvaestostd. Samassa yhteydessd puhutaan usein myds vaestoryhmistd, joka
selvasti rajaa vaeston joidenkin erityispiirteiden mukaan. Erityispiirteend voi olla —
kuten edelld — ik&, mutta rajaavina tekijoina voivat olla esimerkiksi kansalaisuus tai
pakolaisuus.” Liittymé&n omistajan tulee olla tdysi-ikdinen eli yli 18-vuotias. Edell&
mainitusta johtuen alle 18 vuotiaisten osuus myymaldssa asioivista henkil6istd on

pienempi verrattuna muihin ikaryhmiin.
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Elisan visio “enemmén kuin verkko ja erinomaisuuden esimerkki” kuvastaa mielesténi
hyvin yrityksen strategiaa, joka on uusien palveluiden tuottaminen ja markkina-aseman

vahvistaminen. Missiona Elisalla on tarjota elamyksid ja tuottavuutta. (Elisa Oyj 2011.)

Uudet palvelut ja
uudet markkinat

Markkina-aseman vahvistaminen
paamarkkinoilla

l

Yhden Elisan
integrointi

Kuva 1. Strategia. (Elisa Oyj 2011.)

Elisa kehittdd jatkuvasti asiakaspalvelua. Vuoden 2010 aikana on tehty parannuksia
Oma Elisa ja Oma Saunalahti -itsepalvelukanaviin uusien ominaisuuksien muodossa.
Teknistd neuvontaa ja asennusapua tarjoava Omaguru-palvelu on myos hyva esimerkki
asiakastyytyvéisyyteen panostamisesta. Omaguru-palvelu tarjoaa asiakkaillensa teknista
neuvontaa ja asennus-apua erilaisten digitaalisten laitteiden, jarjestelmien ja sovellusten
kayttoonotossa. (Elisa Oyj 2011.)

Elisa pyrkii toiminnassaan vaikuttamaan vastuullisesti ymparistoon ja sidosryhmiin.
Né&in ollen Elisa edistdd jatkuvaa vuoropuhelua ja pitkdaikaisia suhteita asiakkaiden,
tavarantoimittajien, tyontekijoiden sekd muiden sidosryhmien kanssa. Yritys noudattaa
vahapaastoisyyden periaatetta. Elisan toimitusjohtaja Veli-Matti Mattila kertoo
yrityksen Internet-sivuilla, ettd yritysvastuu kattaa myods laajemman yhteiskunnan —
jatkuvassa globalisoituvassa maailmassa yha useammat ongelmat koskevat meité
kaikkia. Yrityksend Elisa kokee yhteiset haasteet ominaan. Elisa tarkastelee
yritysvastuuta  kolmesta eri ndkOkulmasta: taloudellisesta, sosiaalisesta ja

ympdristovastuusta. (Mattila 2011.)
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Elisan toiminnassa painottuu eniten ymparistonvastuu, koska yrityksen toimiala on
ilmastonmuutoksen torjunnassa merkittdvassa asemassa. Koko 2000-luvun ajan
ymparistoystavéllisten palveluiden kehittdminen asiakkaille ja yritysten toiminnan
suuntaaminen vahdpéastdéisemmaksi on korostunut. Tavoitteena Elisalla on pyrkié

haastamaan koko toimiala tekoihin yhteisen ympariston puolesta. (Elisa Oyj 2011.)

1.3 Opinnéytetydn tavoitteet ja tutkimuksen rajaus

Opinnaytetyoni aiheena on selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyytta Elisa Shopit -
myymaldketjua kohtaan. Tutkimuksen tavoitteena on myos selvittad tayttavatko Elisa
Shopit -myymalat asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Opinnéytetytssani otan huomioon
yleisesti asiakaspalvelukasitteen, joka siséltdd tutkimuksessani asiakaspalvelun,
asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja naiden merkityksen asiakkaille.
Asiakaskyselyn kautta saadaan myos kehitysajatuksia yrityksen kayttoon. Tutkimuksen
kohde on rajattu Kemin ja Tornion Elisa Shopiteissa asioiviin asiakkaisiin, jotta
tutkimuksen otos ei kasva liian laajaksi. Rajaan tutkimusjoukon henkil6asiakkaisiin,
koska yritysasiakkaiden tyytyvdisyyden ottaminen tutkimukseen lisdisi huomattavasti

tarvittavien vastausten maaraa.

Opinnaytetyossani haluan saada selville vastaukset seuraaviin kysymyksiin:
Padongelma:

Mitkda Elisa Shopit myymalan asiointiin liittyvat tekijat lisaavat
asiakkaiden tyytyvaisyytta ja mitk& heikentavat sita?

Alaongelmat:
Miksi asiakkaat valitsevat Elisa Shopitin?

Kuinka usein asiakkaat asioivat Elisa Shopitissa?
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Elisa shopit -myymalat ovat hyvin samankaltaisia ulkoasun seka tuote- ja
palvelutarjonnan puolesta, joten tutkimuksen tulos on kohtuullisesti yleistettavissa.
Valitsin tutkimukseen Kemin ja Tornion Elisa Shopit myymalat, koska myymaélat ovat

minulle ennestaan tuttuja.

1.4 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Tutkimusmenetelmaksi valitsin kvantitatiivisen eli maaréallisen tutkimusmenetelmaén,
joka toteutetaan kyselylomakkeiden avulla. Tutkimuskohde on rajattu Kemin ja Tornion
Elisa Shopitin henkildasiakkaisiin. Valitsin kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén
kvalitatiivisen sijasta, koska laajempaan otoskokoon sopii kyseinen tutkimusmenetelmé
ja tdma on helpommin toteutettavissa téssa tutkimustydssd. Kvantitatiivisen
tutkimusmenetelman avulla  kerd&n tietdmysta Elisa  Shopitin  asiakkaiden
tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista.

Opinnaytetyon tavoitteena on saada luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa tutkimuksen
kohteesta. Luotettavuutta arvioidessa kéytetddn validiteetti- ja reliabiliteettik&sitteita.
Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimus tulosten pysyvyyttd mittauksesta toiseen.
Validiteetti tarkoittaa, ettd opinndytetyossa tutkitaan tutkimusongelman kannalta oikeita
asioita. Tutkimuksen reliabiliteetista ei usein tarvitse huolehtia, kunhan tutkimuksen
validiteetti on kunnossa. Validimittari yleensa takaa tutkimuksen reliabiliteetin, koska
mittari mittaa tutkimuksen kannalta oikeaa asiaa. (Kananen 2008, 79-81.)

Toteutan kyselyn Kemin ja Tornion myymaéldissa jaettavien kyselylomakkeiden avulla.
Kyselylomakkeiden on tarkoitus olla tasapuolisesti kaikkien asiakkaiden saatavilla.
Kyselylomakkeen kysymysrunko on tehty yhdessd tyonantajan kanssa. Kyselyn
tarkoituksena on selvittdd asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ja tdmén pohjalta
rakensin lomakkeen rungon. Tavoitteena on saada suunnilleen yhtd monta vastausta

molemmista myymalastd, ettd havaitsen mahdolliset erot myymaéldiden valilla.
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvéisyys ilmaisee asiakkaan odotusten toteutumista. Yritysmaailmassa
asiakastyytyvaisyys on tarkeimpida pédamaaria varmistamaan yrityksen kehittyminen.
Yleensa tyytyvéinen asiakas suosittelee helpommin ostamaansa tuotetta tai palvelua
hanen tuntemilleen ihmisille. Tyytyvdinen asiakas palaa usein uudelleen asioimaan
saman yrityksen kanssa. Ropen ja P6llasen (1998,136) mukaan asiakastyytyvaisyys on
véline ja pdaméara, kun tavoitellaan asiakassuhteen syventymistd asiakkaan ja yrityksen
valilld. Yritys voi myds samalla kehittdd asiakassuhteitaan. Asiakastyytyvéisyys on

keskeinen véline tuottavan liiketoiminnan rakentamisessa (Rope & Pollanen 1998,18).

Asiakastyytyvaisyys lisdd kanta-asiakkaiden maaréd, joten yrityksen kannattavuus ja
myyntitulos todennédkdisesti paranee. Tyytyvdiset asiakkaat Kkertovat hyvista
kokemuksista muille potentiaalisille asiakkaille, joten s&&st04 muodostuu uuden
asiakkaan saamiseen tarvittavan markkinointikustannuksen kautta. (Lahtinen & Isoviita
2000,64.)

2.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan kokema kokonaistyytyvaisyys palvelun laadusta muodostuu yksittéisista
palvelutapahtumista, joten hyva palvelun laatu ja asiakkaan tyytyvaisyys tulisi saada
aikaan jokaisessa kohtaamisessa asiakkaan kanssa. Asiakas voi kuitenkin olla
tyytyméton johonkin palvelutapahtumaan, mutta silti tyytyvainen yrityksen palveluun
kokonaisuutena tai painvastoin. (Ylikoski 1999, 155.)

Ropen (2000,537) mukaan asiakkaan kokema tyytyvdisyys koostuu hénen
tuntemuksista yrityksen kontaktipinnan toiminnasta. Rope tarkoittaa kontaktipinnalla

tassa yhteydesséa:
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Henkildstokontakteja
Tuotekontakteja (esim. tuotteen toimivuus ja kestavyys)
Tukijarjestelmakontakteja (esim. laskutus ja atk-jarjestelmét)

M wnp e

Miljookontakteja (palveluympéristd)

Edella mainituista kontakteista asiakkaalle syntyy kokemuksia, joita han vertaa
odotuksiin. Asiakkaan kokema tyytyvdisyys siis koostuu odotusten ja kokemusten

valisesta suhteesta:

@

Tyytyvaisyysaste

Kuva 2. Kokemusten ja odotusten muodostama tyytyvéisyys. (Rope 2000,538.)

Kuva 2 kaksi havainnollistaa, ettd odotukset ja aiemmat kokemukset muodostavat
asiakkaan tyytyvaisyysasteen. Kokemusten ja odotusten vélisen suhteen vuoksi
samantasoinen palvelu korkeiden odotusten vallitessa voi aiheuttaa asiakkaalle
pettymyksentunteen ja matalien odotusten vallitessa positiivisen palvelukokemuksen.
Asiakastyytyvéisyystutkimus on  yrityksen asiakaskontaktipinnan toimivuuteen
kohdistuvaa markkinointitutkimusta, jossa tavoitteena on selvittdd asiakkaan kokemaa

tyytyvaisyytta yrityksen toimintaa kohtaan. (Rope & Pdéllanen 1998,83.)
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Toimitusjohtaja ~ Veli-Matti  Mattila  toteaa  Q2/2011  osavuosikatsauksessa
asiakastyytyvédisyyteen liittyen seuraavasti: ”Jatkamme paattavaisesti
asiakastyytyvaisyyden ja tuottavuuden parantamista edelleen. Eldmyksellisten ja
tuottavuutta parantavien palveluiden kehittdminen asiakkaille ja vahva investointikyky

luovat hyvit 1dhtokohdat tulevaisuuteen”. (Elisan osavuosikatsaus 2011, 3.)

2.2 Asiakastyytyvaisyyden tarkeys yritykselle

Kotlerin (2005,13) mukaan suurin osa yrityksistd kiinnittdd virheellisesti enemmén
huomiota markkinaosuuteensa kuin asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyys
mé&éarad tulevaisuuden suunnan, koska tyytyvaisyyden heiketessd myds markkinaosuus
alkaa rapistua. Korkea asiakastyytyvéisyyden taso auttaa pitdimaan omat asiakkaat
jatkossakin omina asiakkaina. Kotler on listannut nelja asiaa, jotka yrityksen kannattaa

huomioida:

1. Uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa monta kertaa enemman kuin
nykyisten asiakkaiden pitdminen.

2. Yritys menettda vuosittain noin 10-30% asiakkaistaan.

3. Jopa viiden prosentin lasku asiakkaiden menetyksesséd voi lisaté
tuottavuutta kymmeni& prosentteja.

4. Asiakkaiden tuottavuustaso yleensda nousee mitd kauemmin he ovat

olleet asiakkaina.

Yrityksille on siis edullisempaa séilyttdd oma asiakaskuntansa niin hyvin kuin
mahdollista. Kotlerin (2005,14) mielesté pitkdaikaiset eli uskolliset asiakkaat ovat jopa

valmiita maksamaan muutaman prosentin enemman kuin ei-uskolliset.
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2.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasta pidetddn asiakasuskollisena yritykselle, jos hdn on kéynyt asioimassa
uudelleen tietyn ajan kuluessa edellisestd asiointikerrasta (Arantola 2003, 9).
Asiakasuskollisuuteen liittyy suhteen kesto, myodnteiset asenteet ja ostojen
keskittaminen. Asiakassuhteen kestolla tarkoitetaan nimensa mukaisesti aikaa, jonka
asiakas viettdd saman palveluntarjoajan parissa. Asiakkaan mydnteinen asenne
yritykseen vahvistaa asiakkaan ja yrityksen valistd sidettd. T&ssd yhteydessa
keskittdminen tarkoittaa asiakkaan ostojen keskittamistd toimialan tietyn yrityksen
tuotteiden ja palveluiden vélille. Elisan toimialalla tdma tarkoittaa puhelin- ja
tietoliikennepalveluiden keskittdmistd samalle palvelujentarjoajalle. Elisan toimialalla
yritykset pyrkivéat sailyttdmaan asiakaskuntansa, koska uusien asiakkaiden hankinta vie

enemman resursseja kuin vanhojen sailyttaminen. (Ylikoski 1999, 173-177.)

Asiakastyytyvéisyys ei ole asiakasuskollisuuden mittarina taysin luotettava, koska
tyytymatonkin asiakas voi pysyad asiakkaana ja pdinvastoin. Bergstromin ja Leppésen
(2007, 430-431) mukaan asiakasuskollisuuteen vaikuttaa monenlaiset tekijat, jotka
vaihtelevat eri asiakkaiden valilla. Asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat

esimerkiksi seuraavat:

Sijainti: ei

Aikaside,

) ) vaihtoehtoja
aukioloaika

lahelld

Yhteinen aate,

yhteiset arvot, . Velkasuhde,
tunteet [ / taloudellinen pakko

Laki maaraa tai

. . Tekniikka: ei voi
sopimus sitoo

kayttdaa muuta

ASELES
tunnetaan, tiedot
rekisterissa

Tuttu ihminen,
luottamus
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Kuva 3. Asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita. (Bergstrom & Leppénen

2007,431.)

Kuvasta 3 voidaan havaita, ettd asiakasuskollisuuteen vaikuttaa hyvinkin erilaiset
tekijat. Bergstromin ja Leppésen (2007,431) kertovat asiakasuskollisuuden syntymisesta
seuraavasti: Asiakasuskollisuus voi olla opittu tapa tai tietoinen valinta. Vahvimmat
siteet yrityksen ja asiakkaan valilla syntyvat yhteisen arvotaustan ja iedologian
valityksella: asiakas kokee yrityksen tai sen tuotteiden edustavan héanelle tarkeita

ajatuksia, asioita ja toimintatapoja.”
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3 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelussa asiakkuusosaaminen on keskeinen kasite. Asiakkuusosaamisella
tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen valistd yhteistyotd. Asiakkuusosaamisen avulla
yrityksell& on mahdollista saada asiakastietamyksesta kilpailuetuja.
Asiakkuusosaaminen koostuu kuudesta osatekijésta:

e asiakastuntemuksesta, jolla tarkoitetaan ymmarrysté asiakkaan tarpeista

e sisdisesta tuntemuksesta eli siitd, kuinka hyvin ymmaérretddn oman yrityksen
tuotteet, palvelut ja toimintatavat. Sisdisen tuntemus antaa myds mahdollisuuden

verrata oman yrityksen tuotteita kilpailijoiden vastaaviin
o tyylistd eli tavasta, jolla yhteistyotd asiakkaan kanssa tehdaén
e johtajuudesta eli kyvysta johtaa omaa tiimia ja asiakasta
o tuloshakuisuudesta eli yrityksen pyrkimyksesta kannattavaan kaupankayntiin

e soveltamisesta, joka tarkoittaa edelld mainittujen asiakkuusosaamisen taitojen
oivaltavaa hyddyntamista
(Mattinen 2006, 184-186.)

Asiakkuusosaamisen osatekijoiden ymmartdmisen jalkeen yritykselld ja yrityksen
tyontekijoilla on mahdollisuus kehittdd omaa asiakkuusosaamistaan. Mattisen (2006,
183) mukaan asiakasosaaminen ja asiakkuusosaaminen ovat kaksi toisiaan lahelld
olevaa sanaa, joiden wvaélilld on kuitenkin merkittdvd ero. Asiakasosaamisella
tarkoitetaan asiakkaan tuntemista, kun taas asiakkuusosaaminen tarkoittaa sitd, kuinka
hyvin hallitaan yhteisty6 asiakkaan kanssa. Asiakasosaamisen lahtokohta on asiakkaan
kuuntelu, ettd voidaan ymmartaa asiakkaan toimintaa. (Mattinen 2006.)
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Asiakkaan kuuntelu

Tahto ja kyky loytaa Asiakkaiden
asiakastietamyksesta toiminnan syva
kilpailuetuja ymmartaminen

Asiakasempaattinen ELENEEININE
yrityskulttuuri kehittaminen

Kuva 4. Asiakasosaamisen osa-alueet. (Mattinen 2006,184)

Kuva 4 kertoo asiakasosaamisen kehastd. Asiakasosaamisen kehittdminen l&htee
liikkeelle asiakkaan kuuntelusta. Asiakkaiden toiminnasta ja mielipiteista saatava tieto
tulee ymmartad, ettd asiakasosaamista voidaan kehittdd. Paremman asiakastietimyksen
myota voidaan kehittadd kilpailuetuja, joihin kuuluu esimerkiksi parempi asiakaspalvelu.
(Mattinen 2006, 183-184.)

3.1 Asiakaspalvelu kilpailutekijana ja sen merkitys yritykselle

Elisan toimialalla kilpailijoiden valiset tuotteet ovat hyvin samankaltaisia, mutta
palvelun laadulla yritys voi erottua kilpailijoistaan. Aarnikoivun (2005) mukaan
laadukkaan asiakaspalvelun avulla yritys voi houkutella uusia asiakkaita ja samalla
séilyttdd nykyisen asiakaskuntansa. Hyva asiakaspalvelu on yrityksen valtti, jota
Kilpailija ei voi varastaa. Asiakkaat tekevat tulevaisuudessa enemman suunnitelmallisia
valintoja ja ostavat tuotteen tai palvelunsa sieltd, mistd kokevat saavansa sen
kilpailukykyiseen hintaan hyvén palvelun kera.
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Menestyvéllad yritykselld tulee olla Kilpailuetu, jotta voi menestyd markkinoilla.
Kilpailuedun avulla yritys erottuu asiakkaan silmissd saman toimialan muista
toimijoista. Asiakaspalveluun panostaminen on yksi ndistd keinoista. Asiakaspalvelusta
saadaan luotua kilpailutekija, kun asiakaspalvelu hoidetaan Kilpailijoihin nahden eri
tavalla, monipuolisemmin tai laadukkaammin. Reinboth (2008,29) esittdd kirjassaan
ajankohtaisen erottumiskeinon: ”Internet on siirtdnyt monia palveluita koneelle ja
lisannyt sitd, ettd asiakas on vuorovaikutuksessa ohjelmien ja jarjestelmien kanssa.
Tama nostaa henkilokohtaisen palvelun arvostusta ja tarjoaa yritykselle uusvanhan
tavan erottua Kkilpailijoista panostamalla henkilokohtaiseen palveluun.” (Reinboth
2008, 28-29.)

Operaattoritoiminnassa yritysten tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat hyvin
samankaltaisia ja hinnoittelussa ei ole merkittavid eroja. Edell& mainitun kaltaisessa
kilpailutilanteessa yrityksen maine ja asiakkaille tarjoama palvelukokemuksen laatu
nousee usein asiakkaan valintaperusteeksi. Lahtisen ja Isoviidan Kirjassa
Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet (2001, 9-10) esitetyn 3/11-saannén mukaan
tyytyvéinen asiakas kertoo keskimaarin kolmelle henkil6lle hyvastd palvelusta, kun
vastaavasti  huonosta  palvelukokemuksesta asiakas kertoo 11 henkil6lle.
Myymalahenkilostd on yrityksen maineen kannalta tarkedssa asemassa, koska heidan
toiminta asiakasrajapinnassa edustaa asiakkaalle usein koko yritystd. Asiakkaiden
huono kohtelu ja asiakaspalvelun heikko taso on vyleisin syy yrityksen
asiakasmenetyksiin. Kuvasta 5 voidaan havaita myos muita asiakasmenetyksiin johtavia

syita.
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Asiakasmenetysten syita

W 68 % Asiakkaiden huono
kohtelu

14 % Tuotteiden heikko laatu

W 9 % Tuotteiden lilan korkeat
hinnat

M 5 % Asiakkaiden
ostotottumusten ja
kulutustapojen muutos

2 % Asiakkaiden muutto eri
paikkakunnalle

m 1 % Kuolema,konkurssi

Kuva 5. Asiakasmenetysten syitéd. (Lahtinen & Isoviita 2001,10.)

3.2 Laadukas asiakaspalvelu

Laatu maaritelladn Ylikosken (1999) mukaan seuraavasti: ”Laatu on sitd, miten hyvin

asiakkaan saama palvelu tai tavara vastaa télle asetettuja odotuksia ja/tai vaatimuksia.”

Asiakas muodostaa hyvinkin nopeasti mielipiteen siitd, mika on hyvaa ja mika huonoa

tavaraa. Palvelun arvioiminen ei ole yhta helppoa, joten asiakas muodostaa palvelusta

itselleen laatumielikuvan.
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Palvelu

Palvelun laatu Palveluprosessi

Kokemusten suodatin

Asiakkaan kokema kokonaislaatu

Kuva 6. Palvelun laatu (Ylikoski 1999.)

Kuvan 6 mukaan asiakkaan kokemus laadusta muodostuu seuraavista tekijoista:
ensimmaisena tekijana on, mita asiakas palvelun lopputuloksena saa ja toisena tekijana
on se, miten varsinainen palveluprosessi sujui. Kolmas asiakkaan kokemaan laatuun
vaikuttava tekijd on asiakkaan mielikuva yrityksesta. Yrityksen hyvd imago toimii
erddnlaisena suodattimena, jos yritys tekee satunnaisia virheitd palvelussaan. Edell&
mainittu toimii myos toisinpéin, eli huono imago vahvistaa virheistd aiheutuneita
huonoja kokemuksia. (Lahtinen & Isoviita 2000; Ylikoski 1999. 117-119.)

Asiakaspalvelutapahtuman huonous tai hyvyys on viime kédessa asiakkaan kokemus.
Asiakkaan palvelutilanteessa kokema laatu on Rissasen (2005,21) mukaan vahvasti
odotusten, tunteiden, mielikuvien ja tilannetekijén tulosta. Asiakas muodostaa Rissasen
(2005, 214-216) mukaan késityksen palvelunlaadusta seuraavien tekijéiden pohjalta:
patevyys ja ammattitaito, luotettavuus, uskottavuus, saavutettavuus, turvallisuus,
kohteliaisuus, viestintd, asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartdminen ja
palveluympéristd. Asiakkaat arvostavat edell& mainittuja asioita eri tavalla ja ndin ollen
samankaltaisesta palvelutilanteesta voi asiakkaille jaada hyvinkin erilainen kokemus.
(Rissanen 2005, 17, 214-216.)

3.3 Palveluympéristo
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Viihtyisan palveluympériston avulla yritys voi erottua kilpailijoistaan. Bergstromin ja
Leppésen (2009,102) mukaan varsinkin ensimmaiselld palvelukerralla asiakas kiinnittda
huomiota palveluymparistoon. Palveluympdristdssa huomion arvoisia asioita ovat
esimerkiksi jarjestys, siisteys, ja tuotteiden 16ydettavyys. Palveluymparistd, kuten tilat,
kalusteet, tuotteiden esillepano, varimaailma ja laitteiden toiminta luovat yhdessa
myyméléhenkiloston kanssa mielikuvan palvelun laadusta. Myymaldahenkildston
yhtendiset siistit tyOvaatteet erottavat myyjat asiakkaista. Myyjan ulkoasu ja kaytos
vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksesté ja tuotteista. Viihtyisan palveluympariston
lisdksi yrityksen pitdd saada asiakas tuntemaan olonsa tervetulleeksi myymaléén, eli
tervehtia asiakasta sanallisesti tai sanattomasti. Joskus myds pelkkd hymy kertoo
asiakkaalle, ettd h&n on tervetullut myymél&an. (Bergstrom & Leppanen 2009,220.)
Elisa Shopit myymalat ovat hyvin samankaltaisia palveluympariston puolesta lukuun
ottamatta tilojen kokoa.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS ELISA SHOPITIN ASIAKKAILLE

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin  16.-29.4.2012. Ennen kyselyn aloittamista
pyysin tyokavereitani ja léheisida ystaviani testaamaan kyselylomakkeen. Edella
mainittua kyselylomakkeen testaamista kutsutaan esitutkimukseksi ja se on Hirsjarven,
Remeksen ja Sajavaaran (2007,199) mukaan valttdaméaton. Esitutkimuksen avulla sain
palautetta kysymysten muotoilusta ja kyselyn siséllostad. Palautteen perusteella tein
pienid muutoksia kyselyn sisaltoon, joten esitutkimuksesta oli konkreettista hyotya

tutkimukselleni.

Asiakkaille jaettiin  Kemin ja Tornion myymaldissa kyselyyn johtavia Internet-
osoitteita. Asiakkailla oli mahdollisuus vastata kyselyyn myds myymaéldiden
tietokoneilla. Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmiston avulla, jonka ominaisuuksia
hyédynnettiin my0ds vastausten analysoinnissa. Elisa on ICT toimialan yritys, joten oli
mielesténi luontevaa kayttaa teknologiaa hyoddyksi tutkimuksen toteutuksessa. ICT eli
information and communications technology tarkoittaa tieto- ja viestintdteknologiaa.
Kyselyyn johtanutta lomaketta jaettiin myymal6issé asioiville henkilGasiakkaille, mutta
yritysasiakkailla oli my6s mahdollisuus vastata myymaldssa kyselyyn. Internet-

osoitteiden ohessa oli saatekirje, jossa kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja tekija.

Kysely koostui neljasta osa-alueesta: taustatiedot, myymald, asiakaspalvelu ja
asiakkuus. Kysely sisalsi avoimia kysymyksid, monivalintakysymyksia ja asteikkoihin
perustuvia kysymyksid. Avoimissa kysymyksissa kysymyksen jéalkeen jatetddn tyhja
tila, johon vastaaja voi vastata omin sanoin. Monivalintakysymyksissa madritetaan
vastausvaihtoehdot valmiiksi. Asteikkoihin perustuvassa Kysymystyypissé esitetdan
vdittama, johon vastaaja valitsee mieleisen vaihtoehdon ennakkoon maééritellyista
vaihtoehdoista. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2007,190) mukaan yhten&
heikkoutena kyselytutkimuksissa on, ettd ei tiedetd, miten hyvin vastaajat ovat
perehtyneet asiaan, jota kysymys koskee. Edelld mainitun vuoksi véittdman siséltaneissa
kysymyksisséd vastaajalla oli yhtend vastausvaihtoehtona mahdollisuus ilmoittaa

kokemattomuus kysyttavasta asiasta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,193-195.)
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Kyselyn tuloksia on analysoitu Webropol-ohjelmasta saatavien taulukoiden avulla.
Ristiintaulukoinnissa apuna kaytin apuna Microsoft Excel -ohjelmaa. Vastauksia kertyi
yhteensd 61 kappaletta. Vastaajista 51 henkil6a arvioi Kemin Elisa Shopittia ja 10

henkil6& arvioi Tornion Elisa Shopittia.

4.1 Taustatiedot

Kyselyn ensimmainen osuus kasitteli vastaajan taustatietoja. Kuvista 7 ja 8 kay ilmi
vastaajien sukupuoli ja ikdjakauma. Vastaajat jakautuvat sukupuolen perusteella l&hes
tasan. Vastaajien ikdjakaumassa sen sijaan oli laajaa hajontaa. Eniten vastaajia (32 %)
oli 18-30-vuotiaiden ikaluokassa ja seuraavaksi eniten vastaajia (28 % molemmissa) oli
31-50-vuotiaiden ja 51-70-vuotiaiden ryhmissd. Alle 18-vuotiaiden osuus vastaajista
oli neljanneksi pienin (7 %). Yli 70-vuotiaiden osuus (5 %) vastaajista oli pienin. Yli
70-vuotiaiden pieni osuus selittynee kyselyn toteutus tavalla, joka vaati vastaajalta atk-

taitoja.

Nainen: 51% = Mies: 49%

Kuva 7. Vastaajien sukupuoli.
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| Alle 18 vuotta: 7%

yli 70 vuotta: 5%

51-70 vuotta: 28%

18-30 vuotta: 32%

| 31-50 vuotta: 28% |

Kuva 8. Vastaajien ikdjakauma.

Kuvasta 9 ilmenee vastaajien vastausmaara seuraavaan kysymykseen: kuinka usein kayt
Elisa Shopit myymalassd? Suurin osa (43 %) vastaajista asioi myymaldssé 1-2 kertaa

vuodessa. Toiseksi suurin osa (16 %) vastaajista asioi 1-3 kertaa kuukaudessa.

— Yahint&an kerran
| Harvemmin: 7% vikossa: 7%

1-3 kertaa
kuukaudessa:
26%

1-2 kertaa
vuodessa: 43%

Muutaman kerran
vuodessa: 18%

Kuva 9. Asiointitiheys
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4.2 Myymala

Kyselyn toinen osa késitteli vastaajana mielipidettd Elisa Shopit myymalastd. Kuvasta
10 kay ilmi asiakkaiden mielipide seuraavaan véittdamaan: Myymald on
asioimisymparistona selked ja viihtyisd. Valtaosa vastaajista (79 %) oli jokseenkin tai
taysin tyytyvdinen asioimisympariston puolesta myymalaan. Taysin eri mielta oli

ainoastaan yksi vastaaja, joten tulosta voi pitdd hyvana.

1] 2 4 ] 3 m 1z 14 1@ 18 20 22 24 25

Téivsm e mueltd
Hiernan el mieltéd
Jokseenkin samaa mueltd

Tiévysin saimaa mieltd

Ei kokenmsta agiasta

Kuva 10. Myymalan asioimisympariston selkeys ja viihtyvyys.

Poimintoja avoimista kommenteista ja kehittamisehdotuksista liittyen myymalaan

asioimisympéristona:

”Asiointitiskit ovat liian tiiviissa tilassa, niin henkilokohtaiset tiedot

kuuluvat hyvin seuraavalle tiskille.”

”Kemin myymald tilava ja avoin, Torniossa tilat aika ahtaat. Kemiin voisi
tehdd medianurkkauksen, jossa olisi esilla viihdepuoli kattavammin;

XBOX /PS Vita.”

Toinen myyméléa koskeva vaittdma kertoi myymalan tuotevalikoiman olevan kattava.
Kuva 11 perusteella voidaan havaita, etta lahes kolme neljannesté (74 %) vastaajista piti

myymaélén tuotevalikoimaa kattavana.



Téyain el wdeltd
Hiernan el mieltéd
Jokseenkin samaa maeltd

Téwysm saimaa mueltd

Ei kokenmsta agiasta

Kuva 11. Myymaél&n tuotevalikoima.

Myymélén tuotevalikoimaan asiakkaat olivat padasiassa tyytyvéisia, mutta myos eriavia
mielipiteitd tuli esille avoimien kommenttien myo6td. Yhden asiakkaan mielipide

tuotevalikoimasta oli seuraava:

”Laajempi puhelinvalikoima olisi kiva. Myos edullisia puhelimia tarjolle.”

Kuva 12 kertoo asiakkaiden tyytyvdisyyden myymaélan aukioloaikoihin. Véittdmén
mukaan myymalén aukioloaika on sopiva. Hieman yli puolet (51 %) vastaajista oli
vaittaman kanssa taysin samaa mieltd. Taysin eri mielta ei ole yksikéan vastaaja, joten

aukioloaikoja voidaan pitaa hyvina.

o 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 28 28 30 32

Téyain el wdeltd
Hiernan eni mieltd
Jokszeenkin sainaa misltd
Téwysm saimaa mueltd

Ei kokenmsta agiasta

Kuva 12. Myymalan aukioloaika.

Avoimien kommenttien ja kehittdmisehdotuksien osiossa asiakkaat toivoivat pitempié

aukioloaikoja viikonlopuille:
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”Pidempi aukiolo lauantaisin. Myymala voisi olla auki my6s sunnuntaisin.”

”Tornion myymala voisi aueta jo klo 8 tai 9 ettd voisi kdyda hoitamassa
ongelmat ennen tdihin menoa ettei iltamyohélla tarvitse lahted kaymaén

hoitamassa pikkuasioita.”

4.3 Asiakaspalvelu

Kyselyn kolmas osa kasitteli asiakaspalvelua. Ensimmadinen vaittdma oli seuraava: koen
itseni tervetulleeksi myymaélaan. Vastausten perusteella asiakkaat kokevat olevansa
tervetulleita Elisa Shopit -myymaéldihin, koska valtaosa (89 %) oli véittdmén kanssa
taysin tai jokseenkin samaa mieltd. Huomioitavan arvoista kuvassa 13 on, ett4 yksik&an

vastaaja ei ollut vaittdman kanssa taysin eri mielta.

Eikokermista Téysin en mislta:
asiasta: 0 | —_—m n]

+| Hieman eri mielti:

7

Joksesnkin samaa
nueltd; 18

Téysm samaa =
muelts: 36

Kuva 13. Koen itseni tervetulleeksi myymalaan.

Bergstromin ja Leppasen (2009,220) mukaan yrityksen pitdd saada asiakas tuntemaan

olonsa tervetulleeksi. Viihtyisdn palveluympdriston lisdksi henkiloston tulee tervehtia
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asiakasta sanallisesti tai sanattomasti. Joskus myos pelkka hymy kertoo asiakkaalle, etta

han on tervetullut myymal&an.

Toinen asiakaspalvelua koskeva viittdima oli:  ”Myymalan henkilostd on
palveluhaluista.” Kyselyyn vastanneet asiakkaista valtaosa (90 %) oli vaittdmén kanssa

taysin tai jokseenkin samaa mielta.

Ei kokermista Taysm en melti:
aslasta: 1 0]

Hieman en melti:

5

Jokseenkin samaa
nuelta: 21

Tiysin samaa -
nueltd: 34

Kuva 14. Myymaéléan henkil6sto on palveluhaluista.

Avoimet kommentit tukivat kuvan 14 tuloksia henkiloston palveluhaluisuudesta, koska

ne olivat poikkeuksetta positiivisia:
”Palvelu on todella hyvéaa, kiitos siitd.”

”Olen saanut Elisa Shopitissa hyvdd palvelua joka kerta sielld

asioidessani.”

’Aina olen saanut hyvii palvelua Elisalla.”
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Kolmas Elisa Shopitin asiakaspalveluun liittyva véittdama kertoi palvelutilanteen
etenevan sopivalla tahdilla. Kuvasta 15 voidaan havaita, ettd valtaosa vastaajista (80 %)

kertoi palvelutilanteen etenevan sopivalla tahdilla, mutta viidennes oli asiasta ainakin

hieman eri mielta.

E1 kokermista Téysin enl maelti:
asiasta: [ 1

Hieman enl nuelts:

11

Taysm samaa
mieltd: 25

Jokseenkin samaa
mueltd: 24

Kuva 15. Palvelutilanne etenee sopivalla tahdilla

Avoimien kommenttien ja kehitysehdotuksien osiossa asiakkaat nostivat esille

vuoronumeropalvelun puuttumisen ja puhelinten kdytténeuvonnan lisddmistarpeen.

”Asiakaspalvelussa voisi olla vuoronumeropalvelu ainakin ruuhka-

aikoina”

”Puhelinten kdyttoneuvontaa enemmaén”

Kyselyn neljas asiakaspalvelua koskeva véittamaé tiedusteli asiakkaiden mielipidetta
henkil6ston asiantuntevuudesta. Vaittdma oli seuraava: "Myymaldn henkildstd on
asiantuntevaa.” Kuva 16 osoittaa, ettd kyselyyn vastanneista asiakkaista valtaosa (90
%) oli taysin tai jokseenkin samaa mieltd vaittdman kanssa, joten henkiléstoa voi pitaa
asiantuntevana. Viisi asiakasta (8 %) oli hieman eri mielta ja yhdell& vastaajalla ei ollut

kokemusta asiasta.
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Ei kokermista Taysm en melti:
aslasta: 1 1\ 0]

Hieman en melti:

5

Téaysm samaa
nueltd: 30

Jokseenkin samaa
nueltd: 24

Kuva 16. Myymalan henkil6std on asiantuntevaa

Avoimien kommenttien ja kehitysehdotusten my6ta nousi asiantuntevuudesta seuraavia

kommentteja:
”E1 juuri parannettavaa, koska aina saa apua.”

”Kidyn mielummin myymélidssd kysymissd apua kuin, etti soittaisin

asiakaspalveluun.”

4.4 Asiakkuus

Kyselyn neljannessa osiossa pyydettiin vastauksia asiakkuuteen liittyviin kysymyksiin.
Kuva 17 kertoo asiakkaiden kaytossd olevien Elisan tuotteista ja palveluista. Alla
olevasta kuvasta voi havaita vastaajien kayttdvan padasiassa Elisan tai Saunalahden
puhelinliittymé&d (92 %) ja/tai Internet-yhteyttd (38 %). Muiden tuotteiden kayttd
vastaajien keskuudessa oli huomattavasti vahdisempéé. Elisa Kirja (10 %) ja/tai Elisa
Vahti (8 %) olivat kdytossd noin joka kymmenennelld asiakkaalla. Elisa Viihde
asiakkaita ei ollut kyselyyn vastanneiden keskuudessa. Elisa Viihde palvelu ei ole

saatavilla Lapin alueella, joten kyseisen palvelun kayttajien puuttumiselle loytyy
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luontainen selitys. Vastaajista 7 % ei kayttanyt mitddn Elisa tarjoamaa tuotetta tai

palvelua.

o P s @
@“‘“ﬁkﬁﬂ ™ o g @sﬂw W

Kuva 17. Vastaajien kéytossa olevat Elisan tuotteet ja palvelut

Kuvassa 18 tuodaan esille pitkaaikaisen asiakkuuden vaikutus suositteluasteeseen. Siita
voidaan havaita, kuinka pitkdaikainen asiakkuus nostaa suositteluastetta. Yli 5 vuotta
Elisan asiakkaana olleista vastaajista jokainen suosittelisi Elisan palveluita muille.
Kyselyn kannalta poikkeuksellisesti, yhdeksédn vastaajaa jétti vastaamatta kysymykseen:
”Suosittelisitko Elisan palveluita muille?” Kyselyn tulos vahvisti teoriaosuudessa

kasiteltyé asiakasuskollisuuden vaikutusta suositteluasteeseen.
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Kuva 18. Asiakkuuden kesto ja suositteluaste Elisan palveluille.

Avoimien kommenttien ja kehitysehdotuksien osuudessa liittyen asiakkuuteen vastaajat
toivoivat Elisa Viihde ja laajakaista saatavuutta Pohjois-Suomeen. Henkilokuntaa

toivottiin myos liséa:

”Olen usein joutunut odottamaan melko kauan palvelua. Lauantaisin vain

yksi tyontekijd, toivoisin ainakin kahta tyontekijaa.”

”Kiinted laajakaista tarjontaan myos pohjois-suomessa!”
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyossani tutkin Kemin Elisa Shopit asiakkaiden tyytyvéisyyttd. Tuloksista
ilmeni, ettd Elisa Shopit asiakkaat ovat pddosin tyytyvdisia myymaldan ja
asiakaspalveluun. Kuvan 18 perusteella voidaan havaita, ettd padosa myymalassé
vierailevista asiakkaista kayttda jo ennestaan Elisan tarjoamia tuotteita ja palveluita.
Suurin osa asiakkaista kaytti Elisan tarjoamaa puhelin- tai Internet-liittymé&a, joten
myymaélQdissé voitaisiin panostaa enemméan my0s muiden tuotteiden ja palveluiden

tarjoamiseen, jotta asiakkuussuhteet laajenisivat.

Kyselyn toisessa osa-alueessa kasiteltiin Elisa Shopit myymaélaa. Kyselyyn vastanneet
asiakkaat olivat paaosin  jokseenkin tai hyvin  tyytyvdisid = myymalaan
asioimisympdristond. Vaaliston (2012) mukaan Elisa Shopit -myymalaketju muuttaa
ulkoasuaan porrastetusti vuoden 2013 loppuun mennessa. Uudistetuissa myymaéldissa
skandinaavinen pelkistetty sisustus ja véritys. “Uutta myymdldd miettiessddn Elisa on
kuunnellut kuluttajien toiveita ja liittanyt siihen digitaalisen maailman tarjoamat

mahdollisuudet. Tuloksena on vuorovaikutteisen kohtaamisen paikka”, kertoo Vaalisto.

Kyselyn myota nousi esille asiakkaiden esittamia kehitysehdotuksia, joita ké&siteltiin jo
laajemmin tdmén tutkimuksen kappaleessa 4. Nostan nyt esille muutaman mielestani
hyodyllisen kehitysehdotuksen. Erdand kehitysehdotuksena kyselyn my6td nousi
numeropalvelun tarve myymaldihin, joka on jo kaytdssa joissain Elisa Shopit -
myyméldisséd. Vuoronumeropalvelu voitaisiin ottaa myymaéldisséd kayttdon ainakin
ruuhka-aikoina. Myyjan n&kokulmasta vuoronumeropalvelu helpottaisi tydskentelyd,
koska aika-ajoin on haastavaa muistaa asiakkaiden saapumisjarjestys. Myymaloiden
palvelutiskien uusi véaljempi jaottelu nousi myos esille asiakkaiden kehitysehdotuksissa.
Talla hetkella myymalan palvelutiskit ovat vierekkéin ja tdman vuoksi henkilokohtaiset

tiedot voivat kuulua viereiselle tiskille.
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Kyselyn suurimmaksi ongelmaksi muodostui vastausten saamisen vaikeus. Vastaajista
51 henkiloa arvioi Kemin Elisa Shopittia ja 10 henkil6& arvioi kyselyssa Tornion Elisa
Shopittia. Kysely oli molemmissa myyméldissa jaossa kahden viikon ajan, joten
Tornion Elisa Shopitin vastaajaméaéra oli pettymys. Tutkimukseni aikana havaitsin etta,
Webropol-kyselyyn tulisi aina lisata jokin kannustin. Kannustimella tarkoitan
esimerkiksi kyselyyn liittyvaa arvontaa, joka osaltaan motivoisi asiakkaita vastaamaan
kyselyyn. Oman havaintoni mukaan suuri osa Kemin myymala& arvioivista vastaajista
vastasi heti asioimisen jalkeen myymaléan koneella. Kannustimen avulla saataisiin
enemman vastauksia myos asiakkailta, jotka ottivat kyselyyn johtavan saatekirjeen

mukaan lahtiessadn myymalasta.

Kyselyyn johtavia lomakkeita siis jaettiin kahdessa myyméléssd. Varasin vastausten
keruuseen kaksi viikkoa, joka osoittautui aivan liian lyhyeksi ajaksi tdmén kaltaiseen
kyselymenetelmé&én. Jos toteuttaisin vastaavanlaisen tutkimuksen uudestaan, niin
varaisin kyselylle ainakin kuukauden tai ottaisin useamman myymaldn mukaan
tutkimukseen. Olisin voinut panostaa enemman kyseisten myymaldiden henkilokunnan
motivoimiseen, jonka tavoitteena oli saada heid4t jakamaan kyselyyn johtavia
saatekirjeita asiakkaille. Jatkotoimenpiteend aion kdyda tamén kyselyn tulokset lapi
muun henkilékunnan kanssa ja annan heille mahdollisuuden tutustua tutkimustuloksiin.
Palaute oli pé&asiassa positiivista, mutta kehittymisen kannalta asiakkaat onneksi

esittivat varteenotettavia kehitysehdotuksia.
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Keml"(Tornlon
ammattikorkeakoulu

HYVA ELISA SHOPITIN ASIAKAS

Olen Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun liiketalouden
tradenomiopiskelija. Teen opinndytetyond tutkimusta Elisa shopit

myymalaketjun asiakastyytyvaisyydesta.

Tarvitsen apuasi tutkimuksen onnistumiseksi, joten pyydan Teitd tayttdmaan

oheisen kyselyn. Kysely toteutetaan Internetissa taytettavalla lomakkeella.

Osoite:
http://www.webropolsurveys.com/S/3D747716769DD797.par
tai

http://tinyurl.com/d5cmvy6

Yhteistyostasi kiittden

Mikko Juutinen
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Kemi™g Tarnian
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Taustatiedot

1. Sukupuoli?

' Mies

€ Mainen

2. TIka?

Alle 18

18-30
31-50
51-70

B HEY | N Q0 D

yii 70

3. Kuinka usein kiyt Elisa Shopit myyméldssa?

" Vahintaan kerran viikossa

€ 1-3 kertaa kuukaudessa

" Muutaman kerran kuukaudessa
" 1-2 kertaa vuodessa

€ Harvemmin

Myymala

Valitse vaihtoehdoista se, joka vastaa parhaiten kokemustasi.

ARVIOINTIASTEIKKO

1 = Tdysin eri mielta

2 = Hieman eri mielta

3 = Jokseenkin samaa mielta




Liite 2
2(4)

4 = Taysin samaa mielta
0 = Ei kokemusta asiasta

4. Myymili on asioimisymparisténi selked ja vithtyisa.

6. Myymilin aukioloajat ovat sopivat. (Kemi: ark. 9.30-18 jala 10-14) (Tornio: 10-20, la 10-18 ja su 12-
18)

7. Kommentit ja kehittimisehdotukset myymaéldn osalta (vapaachtoinen):

“1

Asiakaspalvelu

Valitse vaihtoehdoista se, joka vastaa parhaiten kokemustasi.

ARVIOINTIASTEIKKO
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1 = Taysin eri mielta

2 = Hieman eri mielta

3 = Jokseenkin samaa mieltd
4 = Taysin samaa mielta

0 = Ei kokemusta asiasta

8. Koen itseni tervetulleeksi myymalddn.

s NS IS DS TS ]
Lo

9. Myymalin henkildkunta on palveluhaluista.

o N e e B RS |
L

10. Palvelutilanne etenee sopivalla tahdilla.

o Ie IS B e B |
L

11. Myymilin henkilosté on asiantuntevaa.

s TS S RS RS
Lo

12. Kommentit ja kehittimisehdotukset asiakaspalvelun osalta:




Asiakkuus

13. Mitd Elisan/Saunalahden tarjoamia tuotteita tai palveluita kiytitte?

™ Puhelinliittymi
[~ Internet

[T Elisa Kirja

™ FElisa Vahti

I~ Elisa Viihde
T Muut

™ En mitéan

14. Kauanko olet ollut Elisan asiakkaana?

© Alle vuoden
€ 1-2vuotta
 3-5vuotta

Yl 6 vuotta
15. Suosittelisitko Elisan palveluita muille?
C Kyl

T En

16. Kommentit ja kehittdmisehdotukset asiakkuuden osalta:

|
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