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1 JOHDANTO

Yrityksen menestys on pitkalti Kiinni asiakkaiden tyytyvaisyydestd. Asiakastyytyvai-
syys onkin tarked mittari, jolla pystytddn mittaamaan yrityksen tdmén hetkinen tilanne
sekd mihin suuntaan tulevaisuudessa ollaan menossa. Se on yrityksen tarkein tyokalu,

jolla pystyt&dén syventamaan asiakassuhdetta.

Kun ajatellaan asiakastyytyvéaisyyden kokonaisuutta rakennuksena, niin asiakaspalve-
lu, palvelun laatu ja palveluodotukset ovat asiakastyytyvéisyyden kivijalka. N&iden
paalle rakentuu asiakastyytyvaisyys. Kun Kivijalka on huolellisesti valettu vankkaan
muotoonsa, ei asiakastyytyvaisyys péadse romahtamaan. Vaikka kivijalka on vahva,
Voi se aika ajoin kokea kovia. Talléin kivijalkaa tulee korjata ja vahvistaa, jotta asia-

kastyytyvaisyys saataisiin taas vakaammaksi.

Asiakastyytyvaisyys on rakennuksen nakyva osa. Se heijastuu yrityksen menestyk-
seen. Asiakastyytyvaisyystutkimus on sen sijaan rakennukselle tehtédva kuntotarkastus.
Kuntotarkastus paljastaa mitk& ovat rakennuksen vahvuudet, mitk&4 kohdat vaativat
tayden remontoimisen ja mité kohtia voitaisiin pienelld nikkaroinnilla kehittdd. Kunto-
tarkastuksen jalkeen voidaan ryhtya remontoimaan korjattavia vaativia asioita, silloin
kehitysideat ja konkreettista muutosta vaativat asiat tulevat esille. Remontoimisen
jalkeen on hyva suorittaa uusi kuntotarkastus, jotta nahtéisiin ovatko asiat muuttuneet

parempaan suuntaan.

Tama rakennukseen verrattu ajattelumalli piti sisélladn opinndytetyoni taustan ja ta-
voitteen DNA Kauppa Lappeenrannan osalta. Opinnéytetydsséni késittelen kokonais-
valtaisesti palvelua, palvelun laatua, asiakaspalvelua ja asiakastyytyvaisyytta. Asia-

kastyytyvaisyyden mittaamista kdyn tydsséani niin teoriassa kuin kaytannossa lapi.

Tutkittavana oleva ensisijainen kohde DNA Kauppa Lappeenranta avattiin toukokuus-
sa 2005. DNA oli silloin melko uusi operaattori, joka perusti myyntipisteitddn ympéri
Suomea. Rohkea mainonta toi Lappeenrannan DNA Kauppaan tuolloin lukuisia asi-
akkaita. Nykyddn DNA Kauppa Lappeenrannassa asioi paivittain useita kymmenia
asiakkaita. Alypuhelimet ja niihin tarvittavat operaattoripalvelut seké internetyhteydet
ja niihin tarvittavat paatelaitteet ovat myymaélan keskeisimpid myytdvia tuotteita.
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DNA Kauppa Oy:n tarkoituksena on ollut palvella asiakasta positiivisesti yllattavalla
tavalla ja luoda vahva perusta asiakassuhteelle. DNA Kauppa Oy kdynnisti vuonna
2012 Voittava asiakaskokemus — konseptin, johon kaikki DNA Kaupan tyontekijat
ovat sitoutuneet. Voittava asiakaskokemus — konsepti tdhtaa tyytyvaiseen asiakkaa-
seen, jolloin asiakas ei jaa yksin, vaan hanta autetaan ja palvellaan mahdollisimman
hyvin. DNA Kauppa halusinkin selvittdd Lappeenrannan osalta, miten tyytyvéisia
asiakkaat ovat, kun uudenlainen konsepti on otettu kayttdon. Tama selvitettiin asiakas-
tyytyvaisyyskyselylla huhtikuussa 2013. En tuo opinndytetydsséni syvallisemmin

Voittava Asiakaskokemus — konseptia esille vaitiolovelvollisuuden takia.

2 DNA OY

DNA on suomalainen tietoliikennekonserni, joka tarjoaa suomalaisille yksityishenki-
I6ille, yhteisOille ja yrityksille uusinta teknologiaa hyddyntévié tietoliikennepalveluita.
DNA toimii tietoliikennekonsernin emoyhtiond, johon kuuluu tytaryhtiéind DNA
Kauppa Oy, Forte Netservices Oy, DNA Pro Oy seka DNA Welho Oy. DNA:lla on
tehokas jakeluverkosto, johon kuuluvat DNA Kaupan 76 myyntipistettd, verkkokaup-
pa, kattava puhelinpalvelu ja satoja ulkoisia edustajia. Asiakkuuksia konsernilla on
noin kolme miljoonaa ja vuonna 2012 konsernin liikevaihto oli 769,2 miljoonaa euroa.
Vuoden 2012 lopussa DNA-konsernin palveluksessa tydskenteli 1 427 henkil6a.
(DNA Oy 2013)

DNA:n arvot kiteytyvat seuraavasti:

e Nopea tarkoittaa asiakkaillemme, ettd DNA:lla palvelu pelaa. DNA:ssa se tar-
koittaa, etta keskitymme olennaiseen ja ettd meilld on parhaat prosessit

e Mutkaton tarkoittaa asiakkaille, ettd DNA kuuntelee ja puhuu hdnen kanssaan
samaa kieltd. DNA:ssa se tarkoittaa, ettd arvostamme ja ymmarramme niin
asiakasta kuin tyokaveriakin

e Rohkea tarkoittaa asiakkaille rohkeaa mainontaa ja yllatyksellisyytta.
DNA:ssa se tarkoittaa, ettd olemme suoria ennakkoluulottomia ja valmiita
muutokseen. (DNA Oy 2013)

Alkujaan DNA oli vain eri puhelinyhtididen omistama matkapuhelinoperaattori, kun

se nykyéaéan on tayden palvelun tietoliikenneyhtid. Historia DNA:Ila ulottuu vuoteen
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1999, jolloin alueelliset puhelinyhtiét perustivat matkapuhelinoperaattorin. Né&ité pu-
helinyhtioita oli alkuvaiheessa 40, jotka omistivat nykyisen DNA:n. Vuonna 2000
valmisteltiin  uuden valtakunnallisen matkapuhelinpalvelun avaamista. DNA-
liittymien myynti alkoi vuoden 2001 helmikuun alussa, kun verkko oli avattu ja laaja
markkinointi kaynnistetty. DNA-bréndi oli lanseerattu. DNA muuttui matkavies-
tinoperaattorista merkittavaksi tietoliikennealan toimijaksi vuonna 2007. T4t4 muutos-
ta seurasivat myos merkittavat omistukselliset jarjestelyt. DNA:n yhdeksi omistajaksi
tuli padomasijoittaja 3i, kun suuri méaara puhelinyhtioita luopui DNA-omistuksistaan.
(DNA Oy 2013)

DNA-konserni sai alkunsa 1.7.2007, kun DNA Oy:n liiketoiminnot ja kuuden puhe-
linyhtion liiketoiminnot yhdistettiin. Yhtioon tuli matkaviestinliiketoiminnan ohelle
kiintedn verkon liiketoiminta, joka sisaltaa puheen, datan, kaapeli-tv:n ja turvallisuus-
palvelut sek& kodeille ettd yrityksille. Heindkuussa vuonna 2010 Welho yhdistyi
DNA:han. Welho on suuri palveluntarjoaja padkaupunkiseudun kiintedn verkon liike-
toiminnassa, kun samalla DNA tuottaa matkaviestin ratkaisuja noin 25 prosentin
markkinaosuudella. DNA on johtava tv-toimija, jolla on yhdistymisen jalkeen 43 pro-

sentin markkinaosuus kaapelitelevisiomarkkinoilla. (DNA Oy 2013)

DNA Oy -konserni on hyvéa yhdistelma uusinta osaamista ja vuosikymmenten koke-
musta, jonka vahvuus on sen bréandi. DNA on palkittu useamman kerran mainoksis-
taan. Vuonna 2010 DNA palkittiin VVuoden tv-mainostajana seka Vuoden verkko-
mainostajana. Lausahdukset “eldmé on” sekéd “vaihtamalla paranee” ovat tulleet suo-
malaisten arkikieleen juuri DNA:n mainoksien seurauksena. "Mokkula” on myds tai-
donnayte konsernilta (sana, joka ei tarkoita mitdén sai merkityksen), koska valtavaesto
kayttaa tata termid puhuessaan mobiililaajakaistan péatelaitteesta toisin sanoen nettiti-
kusta. (DNA Oy 2013)

2.1 DNA Kauppa Oy

DNA Kauppa on matkapuhelimia, tarvikkeita ja DNA-operaattorituotteita tarjoava
valtakunnallinen ketju. DNA Kaupan pdamaaréna on tuoda kilpailukykyiset matkapu-
helinpalvelut, laajakaistat ja DNA TV tuotteet tunnetuksi, lahelle asiakasta ja tehda
asioiminen niiden kanssa toimivaksi. Paatuotteiden, DNA-matkaviestinpalveluiden

lisdksi DNA Kauppa tarjoaa monipuolisen valikoiman matkaviestintuotteita johtavilta
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merkeiltd. Esimerkiksi Nokia, Samsung ja Apple tuotteet lisatarvikkeineen kuuluvat
DNA Kaupan valikoimaan. DNA Kauppa toimii kasvavalla jo 76 myymalaa kasitta-
valla myymalaverkostollaan ja yli 200 tyontekijallaan, valtakunnallisesti koko Suo-
messa. (DNA Kauppalaisen késikirja 2012, 3)

DNA Kaupan tavoitteena on taata asiakkaalle parasta palvelua ja erottua nain kilpaili-
joista. DNA Kaupoissa on viime vuosien ajan panostettu erityisesti asiakaspalveluun,
ja eri koulutustilaisuuksissa padaiheena on ollut juuri asiakaspalvelu ja palvelutilan-
teet. Voittava asiakaskokemus — konsepti on toiminut ohjenuorana koulutuksesta toi-
seen. En tuo opinndytetydssani syvallisemmin Voittava Asiakaskokemus — konseptia

esille vaitiolovelvollisuuden takia.

2.2 DNA Kauppa Lappeenranta

DNA:n myymala aloitti toimintansa Lappeenrannassa toukokuussa vuonna 2005. Al-
kujaan DNA Kaupat toimivat nimella Sonit. Vuonna 2007 tammikuussa DNA myy-
maéldiden nimeksi muodostui DNA Kauppa. Talla hetkella DNA Kauppa Lappeenran-
nassa tyoskentelee vakituisesti 4 tyontekijéa. Henkilokunta muodostuu myymalapaéal-
likostd, yhdesta kokoaikaisesta tyontekijasta ja kahdesta osa-aikaisesta tyontekijasta.
(Uusitalo 2013)

DNA Kauppa Lappeenranta sijaitsee kauppakeskus IsoKristiinassa, joka on Lappeen-
rannan suurimpia kauppakeskuksia. Myymaél&ssé asioi kuukausittain muutamia tuhan-
sia asiakkaita. Se tarjoaa asiakkailleen DNA:n tuottamia palveluita seka uusimpia aly-

puhelimia, taulutietokoneita, tietokoneita seké niiden oheistuotteita.

3 ASIAKASKESKEINEN AJATTELU

Asiakaskeskeinen ajattelu sisallyttad kaiken toiminnan yrityksen ja asiakkaan valilla.
Palvelu, asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys ja asiakastyytyméattomyys ovat keskei-
simmaét aihepiirit, joista asiakaskeskeinen ajattelu muodostuu. Nama aihepiirit jakau-
tuvat viel& pienempiin osa-alueisiin, jotka yksityiskohtaisemmin tuovat esille eri aihe-

piirien tdrkeyden. Naitd asioita tulen kdymaan l&pi seuraavissa luvuissa.



3.1 Palvelu

Palvelusta on tehty vuosikymmenien ajan eri madritelmid. Taman aikana palvelulle on
muodostunut punainen lanka, jonka jokainen maaritelma sisaltaa. Palvelua ei voi néh-
da, kokeilla tai maistaa etukéteen, eika sitd voi varastoida tai myyda eteenpéin. Se on
aineeton ja sitd on vaikea mitata. Palvelun tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu
yleensé samanaikaisesti, jolloin asiakas osallistuu palvelun tuotantoon, joka koostuu

palvelun tuottajan ja asiakkaan vuorovaikutuksesta. (Pakkanen ym. 2009, 10)

Palvelu on prosessi, mitd voi ostaa ja myyd&, mutta ei pudottaa varpaille. Sité ei voi
siis konkreettisesti kokea, mutta se voi sisaltdd konkreettisia osia. Aineettoman palve-
lun ja aineellisten palvelun osien on oltava tasapainossa, jotta palvelun kokonaisuus
olisi toimiva. (Jokinen ym. 2000, 224)

Rissasen (2006, 18) mukaan palvelu on tapahtuma, teko, toiminta, suoritus, valmius
tai vuorovaikutus, jossa asiakkaalle annetaan tai tuotetaan mahdollisuus liséarvon
saamiseen. Palvelun aikaansaama lisdarvo voi olla esimerkiksi ajan séasto, elamys,
helppous, nautinto, ongelmanratkaisu tai vaivattomuus. Palvelut voidaan jakaa kah-
teen paaryhmaéan: inhimillisyyttd ja tekniikkaa korostavaan palveluun seké ajoittaisesti

ja jatkuvasti tarjottavaan palveluun.

Inhimillisyyttd ja kayttajaystavallisyytta korostavat palvelut (high-touch) ovat riippu-
vaisia palveluprosessiin osallistuvista ihmisista. Tekniikkaa korostavat palvelut (high-
tech) ovat huipputekniikkaa, jotka perustuvat tietotekniikkaan ja automatisoituihin
jarjestelmiin. Olennainen ero ndiden valilla on selvd, mutta inhimillisyytta korostavis-
sa palveluissa on myds kéytossa teknisid jarjestelmid. Nama tulee hallita ja yhdist&a
palveluprosessiin asiakaslahtoisesti. (Gronroos 2009, 84)

Tekniikkaa korostavat palvelut (esimerkiksi teleliikenne ja nettikaupankéynti) eivat
vaadi ihmisten vélistd suoranaista vuorovaikutusta, mutta valitusten kasittelyssa ja
teknisten hairididen selvittelyssé palveluhenkisyys ja asiakaskeskeisyys nousevat tar-
keéén rooliin, koska néissé palveluissa ihmisten vélista vuorovaikutusta esiintyy har-
voin ja usein vain silloin, kun tilanne on kriittinen. Ep&onnistuminen huipputeknisten
palveluprosessien sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa jattdd huomattavasti pienem-

mén mahdollisuuden virheen korjaamiseen kuin inhimillisyyttd korostavissa palve-
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luissa. Kriittisella hetkelld (nettiyhteys ei toimi) sosiaalinen vuorovaikutus asiakkaan

ja palveluntarjoajan vililld on totuuden hetki”. (Gronroos 2009, 84)

Asiakassuhteen luonteen mukaan palvelut voidaan jakaa jatkuvasti tarjottaviin palve-
luihin ja ajoittaisiin palveluihin. Jatkuvasti tarjottavia palveluita ovat esimerkiksi teol-
lisuussiivous, vartiointi, tavarantoimitukset ja pankkitoiminta. N&issé palveluissa asia-
kassuhteen kehittdmiseen tarjoutuu monia mahdollisuuksia, koska asiakas ja palvelun-
tarjoaja ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa keskendén. VVuorovaikutussuhteessa olevat
asiakkaat ovat arvokkaita palveluntarjoajalle. N&ita ei ole varaa menettdd, koska uusi-
en asiakkuuksien etsiminen on kallista. Ajoittaisiin palveluihin lukeutuu esimerkiksi
kampaamo- ja matkailupalvelut. Ajoittaisissa palveluissa kannattavia asiakassuhteita
on vaikeampi muodostaa. Monet ajoittaisen palvelun tarjoavat yritykset ovat kuitenkin
onnistuneet luomaan vakaan asiakassuhteen, joka on heille arvokas ja kannattava.
(Gronroos 2009, 85)

Palveluketju muodostuu monista palvelutapahtuman eri vaiheista. Jokaisen palveluta-
pahtuman vaiheen tulisi vastata asiakkaan odotuksia tai ylittdd odotukset, koska palve-
luketju on yhtd vahva kuin sen heikoin lenkki. Monet palvelutapahtuman positiiviset
kokemukset, voivat valua hukkaan yhden negatiivisen kokemuksen myo6td. Laadukas
palveluketju muodostuu, kun jokainen asiakaspalvelija on sisaistanyt yrityksen palve-
luprosessin kokonaisvaltaisesti ja ymmartdd oman tyonsa ketjuuntumisen suureen ko-
konaisuuteen. (Jokinen ym. 2000, 224)

Onnistunut palvelutapahtuma tai palveluketju on aina erindkdinen asiakkaan silmista
katsottuna kuin palveluntarjoajan silmista katsottuna. Tdma johtuu arviointikriteereis-
ta. Asiakas arvio palvelun onnistumisen usein palvelukokemuksesta, joka syntyy asi-
akkaan odotuksista ja palvelutilanteessa syntyvista tunteista. Palveluntarjoajan arvi-
ointikriteereind toimivat usein palveluun kohdistettu panostus seké siihen kaytetyt

voimavarat. (Rissanen 2006, 17)

Palveluun kuuluu myos asiakkaan ja palveluntarjoajan kanssa sovitut asiat. Tietyista
asioista sovitaan asiakkaan kanssa, jotka muodostavat ndin itse palvelun. Sovittuja
asioita ei tule laiminly6dd, koska se johtaa véistamattd asiakkaan tyytymattomyyteen

ja kielii huonosta palvelusta.



3.1.1 Palvelun kolme kerrosta

Palvelu on tuote, joka jakautuu kolmeen kerrokseen: ydintuotteeseen, mielikuvatuot-
teeseen ja laajennettuun tuotteeseen. Palvelun tarjoamaa ydinhyotya kutsutaan ydin-
tuotteeksi. Tamé ympyran ydinkerros vastaa asiakkaan perimmaisté ostotarvetta. Mie-
likuvatuote on palvelun keskikerros, joka on ’niakyva” osa palvelussa. Se voi olla esi-
merkiksi: tavaramerkki, brandi, laatu, vari, hinta, muotoilu, ominaisuus, lisdpalvelu tai
palveluympéristd. Laajennettu tuote muodostaa ympyran uloimman kerroksen. Se
antaa muodollisen tuotteen tavoin liséetua asiakkaalle. Lisdetuina ovat esimerkiksi:
takuu, tuoteturva, toimitukset, asennus-, puhelinneuvonta- ja koulutuspalvelut. Pelkal-
14 ydintuotteella on vaikea erottua muista kilpailijoista, joten ydintuotteen tukena on
oltava mielikuvatuote seka laajennettu tuote. Nailla lisdeduilla erotutaan kilpailijoista
seka tdhdataan asiakkaiden ostokynnyksen madaltamiseen seké palveluun sitoutumi-
seen. (Korkeaméki ym. 2002, 47—49; Rissanen 2005, 21-22)

Palvelun tulee olla markkinoinnillisesti kiinnostava, jotta siitd saataisiin kaupattava
tuote. Palvelun kolme kerrosta ovat yleensa ajan mittaan Kilpailijoiden jaljiteltavissa,
jolloin erottautuminen kilpailijoista sek& markkinoinnillisen kiinnostavuuden herétta-
minen tapahtuvat mielikuvatuotteen kautta. Mielikuvatuotteessa asiakkaalle luodaan

lisdarvoa ja tehdaan palvelusta omaleimainen. (Korkeamaki ym. 2002, 48)

DNA Oy:n tarjoama ydintuote asiakkaalle voi olla esimerkiksi internetyhteys. Mieli-
kuvatuote on asiakkaalle parhaiten soveltuvan internetyhteyden muodostamiseen vaa-
dittava laite. Laajennettu tuote voi olla tyytyvaisyystakuu palvelulle tai asennuspalve-

lu.

3.1.2 Palveluodotukset

Palveluprosessin onnistuminen pohjautuu asiakkaan odotuksiin ja palveluprosessin
toimivuuteen sekd naiden yhtaloon suhteessa toisiinsa. Fyysiset, toiminnalliset, emo-
tionaaliset sekd& vuorovaikutustekijit ovat avain asemassa prosessin onnistumisessa.
Fyysisia tekijoita ovat toimitilat, koneet ja laitteet. Palvelun sujuvuus, muun muassa
aikataulujen pitévyys ja henkilokunnan ja laitteiden riittdvyys ovat toiminnallisia teki-
joitd. Emotionaalisiin tekijoihin lukeutuu henkildkunnan ja asiakkaiden tunnetilat ja
asenteet toimintaa ja toisiaan kohtaan. Vuorovaikutus henkildkunnan ja asiakkaiden
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valilla on prosessin kulmakivi, joka vaikuttaa edell& mainittujen asioiden onnistumi-
seen. (Korkeaméki ym. 2002, 108-109)

Yleensd asiakkaiden odotukset liittyvat perusasioihin, kuten esimerkiksi toimivaan
palvelutasoon, palvelun nopeuteen, luotettavuuteen ja yksilollisyyteen. Henkilékun-
nan ammattitaidolle ja palveluhalukkuudelle asetetaan my0s usein odotuksia. Lis&ksi
palvelulle asetettu hinta seka tarjolla olevien vaihtoehtojen méara vaikuttavat asiak-
kaiden odotuksiin. Palvelu ei saa olla huonoa, vaikka sen hinta on alhainen. (Korkea-
maki ym. 2000, 22-23)

Jokainen asiakas muodostaa omat palveluodotukset palvelutapahtumasta. Namé ovat
aina asiakaskohtaisia. Toiset odottavat enemméan kuin toiset. Esimerkiksi tietoliiken-
nealalla palveluodotukset kohdistuvat muun muassa internet- ja matkapuhelinyhteyk-
sien laatuun. Toisille asiakkaille riittad, ettd verkkopankissa saa laskut maksettua, kun
taas toisille internetyhteys on oltava huippunopea ja vakaa raskaita verkkopelejé seka

verkosta katsottavia suoralahetyksia varten.

Palveluodotukset jakautuvat kolmeen tasoon: ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja
minimiodotuksiin. Ihanneodotukset ovat asiakkaan henkilokohtaisesti tarkeina pitamia
asioita suhteessa tuotteeseen tai yritykseen ja sen toimintaan. Kaikkiin asiakkaiden
ihanneodotuksiin ei yritys pysty vastaamaan. Asiakkaan tarpeisiin ja niihin kohdistu-
vista ihanneodotuksista pitaisikin yrityksen pysyta valitsemaan kilpailullisesti merkit-
tavimmat tekijat ja hyodyntéé niitd markkinoinnissa. (Rope 2005, 538-539)

Ennakko-odotus on mielikuva tuotteesta tai yrityksesta ja sen toiminnasta. Ennakko-
odotukset muodostuvat asiakkaalle muun muassa markkinoinnin, henkilokohtaisten
kokemusten ja kuulopuheiden my6tad. Nama ovat tavalla tai toisella vuorovaikutukses-
sa keskendén. Asiakas arvioi ennakko-odotuksista muodostunutta mielikuvaa henkil6-

kohtaisiin arvoihin ja asenteisiin peilaten. (Rope 2005, 539-541)

Minimiodotukset ovat vdhimmaisodotuksia, joita asiakkaalla on tuotetta tai yritysta ja
sen toimintaa kohtaan. Minimiodotuksiin vaikuttavat erilaiset tilannetekijat seka asi-
akkaan henkilokohtaiset taustatekijat, kuten perhetausta tai tulotaso. Myos erilaiset
toimiala- ja yritystekijat, kuten kilpailutilanne ja liikeidea, vaikuttavat minimiodotuk-

siin. N&m4 tekijat ovat myds vuorovaikutuksessa keskend&n. Minimiodotusten vuoro-
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vaikutus ja niiden tayttdminen tulee olla yrityksella kunnossa, koska minimiodotuksiin
pettyneet asiakkaat vaihtavat helposti yritystd ja kertovat negatiivisista kokemuksista
eteenpéin. (Rope 2005, 542-545)

3.2 Palvelun laatu

Palvelun laatu koostuu useasta eri tekijésté ja se voidaan maaritelld usealla eri tavalla.
Ratkaisevana tekijdné on, ettd asiakkaat kokevat laadun. Laatu onkin “mitd tahansa,
mitd asiakkaat kokevat sen olevan.” Asiakkaiden arvioidessa laatua, he muodostavat
palvelun onnistumisesta henkilokohtaisen mielikuvan, johon siséltyy palveluodotusten
ja kokemusten vertailu. Kun odotukset vastaavat palvelukokemusta tai jopa ylittavat
ne, on asiakas tyytyvainen laatuun. (Grénroos 2009, 100; Jokinen ym. 2000, 228)

Kun asiakkaat madrittavat palvelun laadun, asiakkaiden odotukset vaikuttavat tahan
maéaritykseen. Hinta vaikuttaa odotuksiin, silld mita kalliimpi palvelu on, sen suu-
remmat ovat odotukset. Myds muiden asiakkaiden kehut yrityksen erinomaisesta pal-
velusta tai markkinoinnin viestimé laadun ja palveluhenkisyyden korostaminen lisaa-
vét asiakkaan odotuksia. Mitd enemman odotuksia on syntynyt, sitd karmeampi on
pettymys, jos odotuksia ei lunastetakaan. Hyvéalla palvelun laadulla asiakkaat pidetaan
tyytyvaisind, jolloin myos yrityksen Kilpailukyky ja tuottavuus paranevat. Myos asia-
kasuskollisuus kasvaa sekd tyytyvéiset asiakkaat markkinoivat yritysta eteenpain.
(Pakkanen ym. 2009, 47-48)

Useimmat palvelut ovat pienistd palasista koostuvia monimutkaisia palveluita, jolloin
palvelun laatukaan ei ole aivan yksiselitteinen. Laadun parantamiseen vaaditaan asi-
akkaan nékokulmaa laadusta sek& paneutumista seuraaviin asioihin: mit4 laatu on,
miten se koetaan ja miten sitd on mahdollista kehittdd. Yrityksen tulee ymmaértaa asi-
akkaan tapaa arvioida palvelun laatua, jolloin se voi ohjata ja hallita laatua haluttuun
suuntaan. (Grénroos 2009, 98-100)

Seuraaviin tekijoihin asiakas kiinnittdd paasaéntoisesti huomionsa arvioidessaan pal-
velun laatua: ammattitaito, patevyys, luotettavuus, uskottavuus, saavutettavuus, turval-
lisuus, kohteliaisuus, palvelualttius, viestintd, asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja
ymmértdminen sek& palveluympéristd. Ammattitaito ja luotettavuus tulevat esille, kun

palveluntarjoaja kykenee toimimaan ammattitaitoisesti ja luotettavasti palvelun ydin-
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alueella tyydyttden asiakkaan tarpeet. Toiminnan seurauksena asiakas kykenee luot-
tamaan yrityksen tapaan hoitaa asiat maaratietoisesti ja jamakaésti. Asiakkaan osoitta-
ma luottamus vahvistaa yrityksen uskottavuutta. Yrityksen saatavuus on Kiinni muun
muassa yrityksen sijainnista ja jonotusajoista. Hyva saatavuus edellyttad, ettei asiak-
kaan tarvitse ndhdé liikaa vaivaa saadakseen haluamansa palvelut. Asiakkaiden turval-
lisuuden tunne kasvaa, kun edelld mainitut asiat ovat kunnossa. (Rissanen 2006, 215—
216)

Palvelutilanteessa kohtelias kéaytos, siisti pukeutuminen ja kaytostavat osoittavat asi-
akkaalle, ettd hant4 arvostetaan. Asiakkaan kanssa tapahtuvassa vuorovaikutuksessa
suulliset ja kirjalliset viestit tulee olla helposti ymmarrettavié ja lyhyita seké itse vuo-
rovaikutus avointa, jolloin syntyy hyva palvelualttius. Asiakkaan tarpeet voidaan tun-
nistaa ja ymmartaa palveluntarjoajan ammattitaitoa hyddyntéen, kartoittamalla asiak-
kaan tarpeet tarkasti. Myos palveluympéristo vaikuttaa asiakkaan laatuarvioon, kuten
esimerkiksi viihtyvyys, ilmapiiri, visuaalinen ilme, siisteys, lampdtila ja tuoksut. (Ris-
sanen 2006, 215-216)

Asiakkaan kokema palvelun laatu voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, tekniseen
(mitd) ja toiminnalliseen (miten) laatuun. Tekniseen laatuun sisaltyy koko palveluym-
paristd ja sen toimivuus, siisteys, opasteet, kalusteet ja kaikki se, mité asiakas kohtaa
tullessaan yritykseen asioimaan. Tekninen laatu on juuri sitd, mita asiakas saa palve-
luprosessista vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Toiminnallinen laatu tuo esille
puolestaan sen, miten tekninen laatu asiakkaalle tuotetaan. Palvelutapahtumat, asia-
kaskohtaamiset, ilmapiiri seka vuorovaikutus yrityksen henkildkunnan ja muiden asi-
akkaiden valill kuuluvat toiminnalliseen laatuun. Toiminnalliseen laatuun vaikuttavia
tekijoitd ovat esimerkiksi asiakaspalvelutaidot, kayttaytyminen, innostuneisuus, aktii-
visuus, ulkoinen olemus ja vuorovaikutustaidot. (Gronroos 2009, 100-101; Pakkanen
ym. 2009, 47)

Yrityksen kannalta on tarkedd, ettd molemmat osa-alueet seka tekninen ettd toiminnal-
linen laatu ovat kunnossa. Kuitenkin kilpailussa menestyakseen on yrityksen méaritet-
tava se, kumpi laadun osa-alueista on yrityksen toiminnan kannalta tarkedmpi. Usein
yritykset keskittyvat liian putkinakoisesti tekniseen laatuun. Uuden teknisen ratkaisun
markkinoille tuominen ei tuo laadullista etua yritykselle kuin hetkellisesti, koska ny-
kypdivana kilpailijoiden on helppo tuoda vastaava tekninen ratkaisu markkinoille.
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Mité (tekninen laatu) on helpommin kopioitavissa kuin miten (toiminnallinen laatu).
Tekninen laatu toimii kuitenkin usein hyvan laadun edellytyksend palveluprosessin
lopputuloksena. Kun tekninen laatutaso on vakaa ja ainakin Kilpailijoiden tasolla, voi-
daan toiminnallisella laadulla nousta kilpailijoiden ylapuolelle. Toiminnallisella laa-
dulla pystytaankin erottumaan helpommin kilpailijoista ja luomaan jotain ainutlaatuis-
ta seka elamyksellista. Asiakkaiden odotusten ylittdminen ja eldmysten luominen yri-
tyksen toiminnallisilla ratkaisuilla mahdollistavat kanta-asiakkuuksien syntymisen.
(Gronroos 2009, 104; Pakkanen ym. 2009, 48)

3.3 Asiakaspalvelu

Asiakas voi olla yksittdinen henkil6 tai yritys, joka ostaa tuotteen tai palvelun ja mak-
saa siitd. Yritysasiakkaan taustalla on kuitenkin aina ihminen, jonka pohjalta ostopaa-
tokset syntyvét. Kannattava liiketoiminta vaatii toimivia asiakassuhteita ja asiakkuuk-
sia, koska juuri asiakas on yrityksen toiminnan ja kehityksen rahoittaja. Yritys ei voi
elad ilman asiakkaita. Yritystoiminnalle I0ytyy aina asiakas, jonka eteen tehdaén tyota
ja palveluilla autetaan asiakasta. Asiakkaan tarvitsema apu voi olla materiaalista, tie-
dollista, taidollista tai tunteellista. Asiakkaat kannattaakin pitdd kumppaneina ja niiden
kanssa tulee toimia vuorovaikutteisesti. (Jokinen ym. 2000, 222; Selin & Selin 2005,
13,17)

Yrityksen toiminta voi olla tuote- tai asiakasorientoitunutta. Asiakasnakdkulmasta
lilketoimintaa harjoittavat yritykset ovat askeleen edell, koska ne tunnistavat asiak-
kaansa, ndiden tarpeet seké valmistavat tuotteensa ja palvelunsa myétéillen asiakkait-
tensa tarpeita. Asiakasorientoituneissa yrityksissa asiakas on aina nakyvampana osana
yrityksen eri prosesseissa, mika vaatii yritykselta toisenlaista ajattelutapaa, kuin mihin
on totuttu. (Selin & Selin 2005, 14-15)

Asiakaspalveluun siséltyy kaikki se, mitéd asiakkaan hyvaksi tehdaan joko vélittomasti
tai vélillisesti. Asiakaspalvelu voi olla kasvotusten, sahkoisesti (internet, puhelin) tai
automatisoidusti (automaatit, itsepalvelupisteet) tapahtuvaa palvelua (Pakkanen ym.
2009, 8). Asiakkaan nakokulmasta katsottuna asiakaspalvelu on prosessi, johon sisél-
tyy monta eri vaihetta. Ndma vaiheet jakautuvat seuraavasti: mielikuva ja odotukset,

mahdollinen ajanvaraus, miljédvaikutelma, sisdéntulovaihe, odotusvaihe, palveluta-
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pahtuma, palvelusta irrottautuminen, jalkivaikutelma, jalkihoito ja jalkimarkkinointi

sekd ndistd muodostuneet kokemukset. (Lepola ym. 1998, 24)

Kanniston & Kanniston (2008, 12) mukaan hyva asiakaspalvelu on asiakkaan tarpei-
den ja toiveiden tayttdmista. Esimerkiksi asiakas haluaa matkustaa Eteld-Amerikasta
Aasiaan, mutta ei ekologisista syistd ole valmis lentdmaan. T&ll6in paraskaan lentoyh-
ti0 ei voi palvella hanta toivotulla tavalla.

Nissinen (2004, 39) luokittelee hyvan asiakaspalvelun palvelujen vastaanottajalle jaa-
vaan mielikuvaan. Kun asiakkaalle jaa palvelusta tunne, ett4d han sai enemmaéan kuin
mita yleisesti alalla tehdaén, on asiakaspalvelu parhaimmillaan. Tunnetta ei pysty Kir-

joittamaan paperille tai laittamaan kehyksiin, silld ihmiset kokevat asiat eri tavoin.

Asiakaspalvelu on myds myynnin ty6kalu. Markkinointi houkuttaa ihmisia asioimaan
yritykseen, mutta suurin osa ostopaétoksista tenhd&én paikan paalla. Myyjat ratkaisevat
asiakkaan ongelmia ja tuovat osaamisensa ostotapahtumaan. Asiakaspalvelutaidoil-

laan myyja auttaa ostopaatoksen tekemisessa. (Pakkanen ym. 2009, 9)

Asiakaspalveluammatissa nakee paljon erilaisia asiakkaita, ndin myos asiakaspalvelu-
tilanteet ovat erilaisia. Valtaosa tilanteista hoituu helposti rutiinilla, mutta valilla tilan-
teet voivat olla hankalia. Tutkimuksien perusteella asiakaspalvelu kuuluu stressaa-
vimpien ammattien joukkoon, jossa asiakaspalvelijan tulisi pitd4 mielensé kurissa vaa-
tivissakin tilanteissa. Vaikean asiakastilanteen hoitamiseen on luotu selva ohjeistus —
vaativan asiakastilanteen portaat. Ndissa portaissa asiakaspalvelijan tulee nousta ylos-
pain porras kerrallaan saavuttaen lopulta asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamisen.
Kuva 1 havainnollistaa mitk& vaiheet portaissa tulee kdyd& asiakkaan kanssa l&pi.
(Marckwort 2011, 72-73)
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Varmistus

Toimenpiteet

Ehdotus - ratkaisu

Kysymykset - asian selvittelyvaihe

Ongelman huomioiminen - haltuunottovaihe

Aktiivinen kuunteleminen - havannointivaihe

Kontaktin luominen - vuorovaikutustaidot

Asenne ja avoin mieli

KUVA 1. Vaikean asiakastilanteen portaat (Marckwort 2011)

Portaat rakennetaan vankalle kivijalalle, joka muodostuu asiakaspalvelijan oikeasta
asenteesta ja avoimesta mielesta. Taméan portaan pitaa olla tukeva, koska muut portaat
rakentuvat sen paalle. Asenteen tulee olla valittava ja auttava, eika painvastoin. Avoi-
mella mielell tarkoitetaan, ettd kyseenomaiseen asiaan suhtaudutaan ennakkoluulot-
tomasti ja haasteet osataan ottaa vastaan. Etukateinen pelko tai séikdhtaminen hanka-
lissa tilanteissa eivat johda oikeanlaiseen ratkaisuun. Asiakaspalvelijan taytyy osata

mielen hallintaa ja vélttaa niin sanottu pakoreaktio. (Marckwort 2011, 73)

Asiakkaaseen tulee luoda kontakti, jolla pa&stadan asiakkaan aaltopituudelle, jonka
jalkeen asia hoidetaan. Vaikeissa asiakastilanteissa hyokkaavénoloinen asiakas saattaa
muuttua hetkessd, kun kontaktin luominen on kunnossa. Katse, &&ni ja hymy voivat

muuttaa tdmankaltaiset tilanteet vdhemman hyokkaaviksi. (Marckwort 2011, 23, 73)

Havainnointivaiheessa asiakaspalvelija kuuntelee aktiivisesti asiakasta, jolloin ongel-
ma saadaan esille. On painotettava, ett4 asiakasta tulee kuunnella aktiivisesti eik& vain

kuunnella. Nailla on selvé ero. Ajatus juoksee nopeammin kuin puhe, néin ollen asia-
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kaspalvelija ehtii ajattelemaan omiaan, lisddméaén tai poistamaan asioita kuullusta tai
arvioimaan sitd, mité asiakas sanoo. Asiakaspalvelijan kuulema tieto ei ole identtinen
verrattuna asiakkaan kertomaan. Aktiivinen kuunteleminen vaatii keskittymistg, tay-
dellista lasnéoloa ja omien ajatuksien hillitsemistd. Tdssa vaiheessa on tarkead Kirjata
olennaiset asiat ylos seké toistaa asiakkaan kertomat ydinfaktat. Talld tavoin omat
ajatukset pysyvat kasassa seké asiakkaalle luodaan tunne, ettd hénta oikeasti kuunnel-
laan ja hénen asiansa on tarked. (Marckwort 2011, 74)

Vaikeassa asiakastilanteessa asiakas on tunnetilan vallassa, jolloin jarjen osuus saattaa
olla vain 5 prosenttia. Asiakas ei toimi jarjen mukaan, vaan tunteidensa ohjaamana.
Haltuunottovaiheessa asiakasta tuleekin lahestya tunneperéisesti eli huomioida asiak-
kaan tunteet. Aktiivinen kuuntelu auttaa asiakaspalvelijaa reagoimaan oikein asiak-
kaan tunnetilaan nahden. Pahoittelu, anteeksipyyntd tai avainsanan kayttaminen viestii
asiakkaalle, ettd hantd on kuunneltu. Haltuunotto portaassa on térke&a luoda asiakkaal-
le luottamuksen tunne sek& osoittaa asiakkaalle, ettd asiakaspalvelija on ottanut asian
itselleen hoidettavaksi. Asiakaspalvelija voi haltuunottovaiheessa ajautua helposti
umpikujaan, kun hén puolustautuu, selittelee, etsii syyllista, hermostuu, provosoituu
tai provosoi. Né&it4 asioita tulee vélttdd ja keskittyd asiakkaan vakuuttamiseen, etta
ongelma ratkaistaan. Paras tapa vakuuttaa asiakas on ddnenkayttd. Vakuuttava &ani
viestii asiakkaalle asian vakavissaan ottamisen sekd sen, ettd asia tullaan hoitamaan.
Tama tarked porras tulee kdyda sujuvasti lapi, eiké takertua liikaan tapahtuneeseen,

koska se voi johtaa putoamisesta alemmalle portaalle. (Marckwort 2011, 75-76)

Yleisesti keskustelussa kysyjé johtaa ja ohjaa keskustelua. Sama péatee portaiden tassa
vaiheessa. Selvittelyvaiheessa asiakaspalvelija ottaa johdon kasiinsa, kun luottamus on
saavutettu. Tarkentavilla kysymyksilla etsitddn oikea suunta sekd mahdollisia ehdotus-
tai ratkaisuvaihtoehtoja. Jos asiakas palaa vield tapahtuneeseen, se paljastaa sen, ettd
edellinen porras on laiminlyoty. Tastd seuraa sahausvaihe, jolloin puutteellisesti kay-
dyt portaat tulee suorittaa uudestaan. Taméan jalkeen on paastava ratkaisuun. Kun ky-
symysvaihe on hoidettu hyvin, voi asiakaspalvelija ehdottaa ratkaisua. Jos asiakas on
tyytyvainen ratkaisuehdotukseen, péésee asiakaspalvelija toteuttamaan ylempien por-
taiden vaiheet. (Marckwort 2011, 76)

Asiakkaan hyvaksyttya asiakaspalvelijan ehdotuksen tai ratkaisun taytyy asiakaspal-
velijan kertoa mité seuraavaksi tulee tapahtumaan. Jos asiakaspalvelija itse ei pysty
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hoitamaan asiaa, hén ilmoittaa vastuu- tai yhteyshenkilon ja aikataulusta milloin asiaa
saadaan hoidettua. Jotta vaarinymmarryksilta valtytaan, on asiakaspalvelijan hyva
laatia kirjallinen yhteenveto ja varmistaa asiakkaalta, ettd han on ymmaértanyt miten
jatkossa tullaan toimimaan. Asiakaspalvelijalla on vastuu siitd, ettd asiat etenee sovi-

tulla tavalla. Lopulta asiakkaan tyytyvaisyys vield varmistetaan. (Marckwort 2011, 77)

3.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakas luo itselleen odotuksia palvelusta, jota han tulee saamaan asioidessaan yrityk-
sessé. Asioinnin jalkeen hénelle ja& kokemus palvelusta, jota han pystyy vertaamaan
odotuksiinsa. Asiakastyytyvaisyys muodostuukin naiden kahden yhtalostd. Odotukset
ohjaavat asiakasta yleensd ensimmaisilla ostokerroilla. Tuleviin ostokertoihin vaikut-
taa palveluodotusten ja -kokemusten vertailu. Asiakkaan palveluodotukset nousevat
kokemusten myoté, joka tuo yritykselle haasteita. Pitk&aikaiset asiakkuudet saavute-
taankin hyvalla asiakaspalvelulla riippumatta siitd, kuka asiakasta palvelee. Parhaiten
yrityksen tulevan menestymisen voi ennustaa asiakastyytyvéisyyden avulla. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 44)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen ajatusmallissa asiakastyytyvéisyys syntyy kokemuk-
sista, jotka muodostuvat henkilon tuntemuksista ja odotuksista yrityksen kontaktipin-
taa kohtaan. Tdma kontaktipinta pitaa sisallaan kaikki vaikuttavat tekijat asiakkaan ja
yrityksen valilla: Henkilostokontaktit (asiakaspalvelu- tai myyntihenkilgsto), tuote-
kontaktit (tuotteen toimivuus tai kestavyys), tukijarjestelmakontaktit (atk-jarjestelmaét,
puhelin- ja tilausjarjestelmat, laskutus) ja miljookontaktit (toimipaikan sisustus ja siis-
teys). Kaikki namé kontaktit luovat kokemuksia, joita asiakas vertaa suhteessa etuka-
teisodotuksiin. Kokemukset voivat olla odotusten tasolla, negatiivisia tai positiivisia.
Yrityksen kontaktipinnalla onkin tarkea rooli asiakastyytyvaisyydessd, koska asiakas-
tyytyvaisyys edellyttaa aina kokemuksen. (Rope 2005, 537)
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L
Kontaktipinta t t t t

Henkil6- Tuote- Tukijar- Miljoo-
kontaktit kontaktit jestelma- kontaktit
kontaktit
YRITYS

KUVA 2. Yrityksen ja asiakaskunnan vélinen kontaktipinta (Rope 2005)

Kuvasta 2 nahddan miten kontaktipinta muodostuu. Yrityksen kontaktipinta tekee en-
sivaikutelman asiakaskuntaan. Odotuksiin vastaaminen riippuu kontaktipinnan toi-
minnasta. Yksikin huomattava negatiivinen tekija kontaktipinnassa voi vaikuttaa asia-
kaskuntaan pitkaksi aikaa. Esimerkiksi asiakas saapuu yrityksen myymaélaan, joka on
likainen ja tuotteet ovat huonosti esilld. Asiakas ajattelee, ettd télt4 yritykselté ei voi
ostaa hyvia tuotteita ja lahtee pois myymalasta heti saapumisensa jalkeen. Vaikuttava-
na tekijana kontaktipinnassa oli miljodkontaktit. Henkilostokontaktit, tuotekontaktit ja
tukijarjestelmékontaktit jaivat kokonaan asiakkaalta tiedostamatta. Vaikka ndma kon-
taktit olisivat olleet yrityksell& huippuluokkaa, niin ne jaivat asiakkaalta huomioimatta

yhden kontaktin puutteellisuuden johdosta.

Henkilostokontaktit luovat ndkyvimman osan yrityksen ja asiakkaan vélisesta kontak-
tipinnasta. Asiakas luo helposti k&sityksen koko yrityksesta henkilokunnan toiminnas-
ta. Juuri tdman nakyvan osan pitaa olla yrityksella kiillotettu kiiltdvimpaan muotoon-
sa. Kun henkilokunta on auttavainen, palveluhenkinen, heréttdd luottamusta asiak-
kaassa seka luo positiivisia yllatyksia asiakkaalle, ei henkilokontakteissa ole moitti-
mista. Vaikka henkildstokontaktit ovat huippuluokkaa, voi asiakas silti olla tyytyma-
ton. Tyytymattémyys kumpuaa silloin muiden kontaktien puutteellisuudesta. Tuote-
tai tukijarjestelméakontaktit voivat aiheuttaa helposti tyytymattomyyttd asiakkaille.
Laskutuksen toistuva virheellisyys luo helposti mielikuvan yrityksestd, joka ei osaa
hoitaa hommiansa. T&llGin asiakkaan tyytyvéisyys punnitaan taas henkildstokontakti-
en mittapuulla, koska henkilostokontaktit hoitavat yrityksessd asioita, jotka ovat jo
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menneet pieleen. Talldin avainasemassa ovat asiakaspalvelu ja myyntihenkilosto eli

miten tyytyméton asiakas saadaan jélleen tyytyvaiseksi?

Tuntemukset ja odotukset suhteessa kokemuksiin herattédvat asiakkaassa joko tyyty-
vaisyyden tai tyytymattomyyden tunteen. Tyytyvéisyys voidaan luokitella erilaisiin
asteisiin. Kokemuksesta syntyva tyytyvéisyys voi aiheuttaa lievia tai suuria positiivi-
sia yllatyksid, tyytyméattdmyys voi sen sijaan aiheuttaa lievié tai suuria pettymyksia.
N&ma positiiviset ja Kielteiset tyytyvaisyydenasteet pitavat sisalladn keskiasteen, jossa
asiakkaan odotukset tayttyvat kokemusten vastatessa niitd. Kuva 3 néyttaa tyytyvai-

syyden jakautumisen eri tyytyvaisyysasteisiin. (Rope 2005, 545-547)

KOKEMUKSET

Kielteisesti Positiivisesti
vilattyneet vilattyneet

Odotukset

tayttyneet

Suuret Lievat Lievat Suuret
pettymykset pettymykset positiiviset positiiviset
vilaykset vilatykset

KUVA 3. Kokemusten jakautuminen tyytyvaisyysasteen mukaisesti (Rope 2005)

Asiakas kayttaytyy yritystd kohtaan sen mukaisesti mihin tyytyvaisyysasteeseen han
kuuluu. Esimerkiksi asiakkaat, jotka ovat kielteisesti yllattyneet, eivat suosittele yri-
tysté toisille asiakkaille. Ne asiakkaat, jotka ovat suuresti pettyneitd yrityksen toimin-
taan saattavat puhua Kielteisistd kokemuksistaan muille ihmisille, vaihtaa kokonaan
yritystd tai tehdd valituksia. Lievésti pettyneet asiakkaat eivat yleensd kerro oma-
aloitteisesti huonoista kokemuksistaan, mutta heilta kysyttéessa he suosittelevat jotain

toista yritysta. Suuria positiivisia yllatyksid koetaan véhan. Yleensa tallainen kokemus
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syntyy, kun palvelu on huomattavasti totuttua parempaa tai asiakkaalla on matalat
odotukset, jotka ovat helposti yllatettdvissa. Parhain asiakaskunta yritykselle syntyy
asiakkaista, jotka kokevat lievia positiivisia yllatyksia. Tdma asiakaskunta on uskolli-
sin, ja sen sailyttamiseksi asiakkaille tulisi jatkuvasti tuottaa lievia positiivisia yllatyk-
sid. (Rope 2005, 546-548)

Asiakkaan kokemaan tyytyvdisyyteen ja tyytyméattomyyteen vaikuttavat yleensa eri
tekijat. Esimerkiksi paperilaskutuslisé, josta asiakas ei ollut tietoinen, heréttdd hanessa
tyytymattomyyden tunteen. Asiakkaan tiedossa olevasta paperilaskutuslisésta, ei kui-
tenkaan tule asiakkaalle tyytyvéisyyden tunnetta. Asiakkaan odotukset tulisi ylittaa,
jotta han kokee tyytyvéisyyttd. Tama onkin edellytys tyytyvadisyyden kokemiselle.
Asiakas edellyttad ja odottaa tuotteilta tai palveluilta tiettyja asioita, néitd kutsutaan
odotustekijoita. Tyytyméattomyys asiakkaassa syntyy, jos odotustekijat jaavat taytta-
méttd. Asiakkaan kokema kokonaistyytyvaisyys muodostuukin odotuksien tayttymi-
sestd seka siitd, milla tasolla tyytyvaisyys- ja tyytyméttomyystekijoiden keskindinen
suhde on. (Rope 2005, 557-559)

Markkinoilla menestyva yritys tarvitsee tyytyvéisid asiakkaita. Asiakkaiden tyytyvai-
Syytté yritys pystyy parantamaan luomalla tyytyvaisyystekijoitd. Tama jattad asiak-
kaille hyvan mielen. Pelkastadan tyytyvaisyystekijoitd luomalla yritys ei kuitenkaan
menesty, vaan yrityksen tulee minimoida tyytymattomyystekijat, koska tasalaatuisella
ja odotustason tayttavalla liiketoiminnalla saadaan asiakas pitaytymaan yrityksessa.
Minimoimalla tyytymattomyystekijat, yrityksen tuote toimii silla laatutasolla, jolla
yritys on sen itse méaaritellyt. Tuotteen toiminnan tulee olla laatutasoltaan maéritellyn
mukainen kaikissa tilanteissa, kaikissa kontaktipisteissa, kaikille asiakkaille ja kaikki-
en henkil6iden toteuttamana. Jos laatutaso ei vastaa yrityksen madritelmaa ja tyyty-
méattdmyytta esiintyy, ovat tyytymattomyystekijat korjattava ja korvattava asiakkaalle.
(Rope 2005, 560)

DNA Kauppa Oy:n tarkein tavoite on juuri tehd& asiakkaat tyytyvéiseksi. Yrityksen
kontaktipinnan eri osa-alueiden kehittdmiseen on panostettu valtavasti viime vuosien
ajan. Varsinkin henkilostokontakteihin, jonka tavoitteena on luoda asiakkaalle positii-
visesti yllattynyt kokemus DNA Kaupan henkil6kunnan toimesta. Arkipaivan rutii-
ninomaisista asioista voidaan tehda mieleenpainuva juuri henkildstékontaktien osalta.

Esimerkiksi aiheellista laskuaan selvittdmaan tullutta asiakasta voidaan palvella niin
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hyvin, ettd negatiivinen asenne myymalaan tulleella asiakkaalla on vaihtunut positiivi-
seksi hénen poistuttuaan liikkeesta. Asiakkaan ongelman haltuunotto, ja kiinnostuksen
herattaminen asiakasta kohtaan luovat jo hyvén pohjan asian selvittamiselle. Lisaar-
vona laskua selvittdessd, voidaan asiakkaalle tarjota esimerkiksi jaatel6d, kun han jou-
tuu hieman odottamaan laskun selvitystd kesdisend hellepdivana. Yritykselle onkin
tarkedd luoda aina pienid positiivisia yllatyksia henkilokunnan toimesta, jotta asiak-
kaat pysyisivat tyytyvéisina seka uskollisina yritykselle.

3.5 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyytta mitattaessa asiakkaan sisainen &ani on tultava kuulluksi. Yleisin
tapa mitata asiakastyytyvéisyyttd on asiakastyytyvaisyyskysely. Kysely olisi hyva
suorittaa heti asiakastapahtuman péaatteeksi, jotta sen hetkinen asiakkaan tunnetila
palvelunlaadusta tulisi esille. Kyselyt toteutetaan yleensd kirjallisina, missé asiakas
arvioi yrityksen palvelunlaatua omaan tuntemukseen viittaavilla numeroilla (esimer-
Kiksi 1 = erittdin tyytymaton — 5 = erittdin tyytyvainen) sek& vapaamuotoisilla Kirjalli-
silla_ kommenteilla. Kyselylomakkeista saaduista vastauksista lasketaan keskiarvot.
Palvelunlaatua voidaan arvioida keskiarvojen vertaamisen avulla. Keskiarvot eivét
kuitenkaan néyta koko totuutta, jos keskiarvo lasketaan pienistd vastausmaarista. Tal-
16in yksittdisen vastaajan mielipide korostuu, mika vaaristad koko tulosta. Kyseisissa
tapauksissa on tarkasteltava kyselyn hajontaa eli sitd, kuinka paljon vastauksia kukin
arvosana on saanut. (Reinboth 2008, 106-108)

Asiakastyytyvaisyyskyselyissa kédytetyissa numeroissa on hyvié ettd huonoja puolia.
Asiakkaan on helppo ja nopea vastata numeroilla omaan tuntemukseen viitaten, mutta
on syytd muistaa, ettd numerot eivat muutu tasmallisiksi. Asiakastyytyvaisyys on tun-
ne, eikd sen ilmaisemista numeroina ole helppoa. Vastaajat kokevat myds numerot eri
tavoin. Osa vastaajista antaa kiitettavat numerot, jos palvelutilanne on sujunut moit-
teetta. Toinen osa vastaajista ei 10yda mitddn moitittavaa, mutta eivat anna kiitettavia
numeroita, koska nakevét palvelussa olevan vield jotain parannettavaa. Kyselyisséa
numeroiden valintaa voi vaikuttaa myds vastaajan mieliala, joka ei ole aina yrityksesta
riippuvainen. Kysely saattaa taltd osin mitatakin asiakkaan tunnetilaa, mutta ei sité,

miké& merkitys asiakastapahtumalla on tunnetilaan. (Reinboth 2008, 106-107)
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Asiakastyytyvéisyyskysely on suunnattu yrityksen kehittdmista varten. Esimerkiksi
palvelunlaatu, tuotteet, tukijéarjestelméat ja miljoo vaikuttavat asiakkaaseen, joita yri-
tyksen tulisi kehittdd asiakkaiden kannalta parempaan suuntaan. Kyselyita ei tehda
vain huvin vuoksi, milld ndhdaan yrityksen keskiarvo, vaan yrityksen kehittamisté
varten. Kyselyitd kannattaakin tehda vuosittain, jolloin tyytyvaisyyden kehittymisté

voidaan seurata ja tarvittavia muutoksia tehda.

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS - DNA KAUPPA LAPPEENRANTA

Opinnéaytetyon aiheena oli asiakastyytyvaisyyskyselyn suunnittelu ja toteutus. Tavoit-
teena oli ensisijaisesti selvittad asiakkaiden tyytyvéisyys DNA Kauppa Lappeenran-
nan palveluun seké toissijaisesti asiakkaiden tyytyvéisyys DNA:n tarjoamiin palvelui-
hin. Kyselyn avulla pyrittiin paljastamaan yrityksen kehitystarpeet ja suurimmat kor-

jausta vaativat asiat sek& tunnistamaan yrityksen vahvuudet.

DNA Kauppa Oy kaynnisti vuonna 2012 Voittava asiakaskokemus — konseptin, johon
kaikki DNA Kaupan tydntekijat ovat sitoutuneet. VVoittava asiakaskokemus — konsepti
tahtaa tyytyvdiseen asiakkaaseen, jolloin asiakas ei jaa yksin, vaan hantd autetaan ja
palvellaan mahdollisimman hyvin. DNA Kauppa Oy pyrkii eroamaan kilpailijoistaan

juuri loistavalla asiakaspalvelullaan.

4.1 Tutkimusmenetelma ja kohderyhma

Madrallisessa tutkimusmenetelmdssa vaaditaan aina tutkimusaineiston kerddmista.
Tutkimusaineistoa voidaan keratd joko kyselylomakkeella, systemaattisella havain-
noinnilla tai kayttamalla valmiita rekistereitd ja tilastoja. Méaarallisessa tutkimusmene-
telméssé yleisin aineiston kerddmisen tapa on kyselylomake. Se voi olla postikysely,
informoitu kysely tai joukkokysely riippuen toteutustavasta. Kyselylomakkeen yleinen
piirre on sen vakioiminen. Vakioitu kyselylomake tarkoittaa, ettd kaikilta kyselyyn
vastaavilta kysytddn aina sama asiasisaltd td&sméalleen samassa muodossa ja samalla
tavalla. Etuna kyselylomakkeessa on vastaajien jadminen tuntemattomaksi sekd sen
soveltuvuus aineiston kerddmiseen hyvin suurelle ja hajalleen olevalle joukolle ihmi-
sid. Haittana sen sijaan voi olla, ettd vastausprosentti jaa alhaiseksi. (Vilkka 2005, 73—
74)
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Kyselyn voi tehdd puhelinhaastatteluna, séhkdpostitse, internetin kautta tai paikan
paalla. Kysely toimii parhaiten, kun se tehdaan paikan péalla. Tutkimusongelma ei saa
kuitenkaan olla laaja ja tutkimuskysymykset tulee olla tarkkaan rajattuja. Paikan p&al-
14 tehty kysely sopii hyvin tutkimuksiin, joissa tutkimusjoukko on rajattu. Paikan paal-

14 tehdyll& kyselyll& on yleensé paras vastausprosentti. (Vilkka 2005, 75)

Kyselylomakkeessa on padsaantoisesti kaksi osaa. Ensimmaisessd osassa selvitetadan
taustatietoja, joita tutkija on valinnut vertailukohdiksi toisen osan kysymyksiin peila-
ten. Nama ovat havaintoyksikon yleisida ominaisuuksia eli muuttujia. Toisessa osassa
on kysymyksid, joilla pyritadn 16ytdméan vastaus tutkimusongelmaan. Kyselylomak-
keen kysymykset voivat olla avoimia tai strukturoituja. Strukturoiduissa kysymyksissa
vastaajalle annetaan valmiit vastausvaihtoehdot, joista hén valitsee sopivimman.
(Vilkka 2005, 81 — 84)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa kaytin maaréllistd tutkimusmenetelmaa eli
kvantitatiivista menetelmda. Aineistonkeruun kannalta méaéréllinen tutkimusmenetel-
mé sisélsi kyselyn, jolla pystyttiin mittaamaan asiakastyytyvaisyytta. Kysely sisalsi
avoimia seka strukturoituja kysymyksia. Kyselyn ensisijaisena tarkoituksena oli saada
numeerisesti tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Toissijaisena tarkoituksena oli saada
vapaamuotoisesti taytettavien kohtien avulla tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydestéd seka

I6ytdmaan kehittdmista vaativia asioita.

Asiakastyytyvéisyyskysely kohdistettiin DNA Kauppa Lappeenrannan asiakkaille,
jossa kuukaudessa asioi noin 600 ostavaa asiakasta. Ostavien asiakkaiden maara pe-
rustuu kassajarjestelmasta tulostettaviin kuitteihin, josta jaa tieto jarjestelmaan. Tar-
kempaa asiakasmaaréa ei pystytd todentamaan, koska myymaléssa ei ole vuoronume-
rojarjestelma& tai ovilaskuri jérjestelméad. Kuitenkin DNA Kauppa Lappeenrannan
henkilékunnan arvion mukaan joka neljas asiakas on ostava asiakas. Kyselyn laajuu-

desta johtuen tyo toteutettiin kyselylomakkeella.

4.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

DNA Oy:n tarkoituksena on ollut kehitt44 toimintaansa ja palveluja asiakkaiden toi-

vomaan suuntaan. DNA Kauppa Oy:n tarkoituksena on taas ollut palvella asiakasta

positiivisesti yllattavéalld tavalla ja luoda vahva perusta asiakassuhteelle. Voittava



22
asiakaskokemus — konsepti on ollut DNA Kauppa Oy:n kdytdssa vasta vuoden verran,
joten tasta syysté yritys halusikin selvittdd, miten tyytyvéisia asiakkaat ovat olleet uu-
den konseptin myoté.

Hyddyllisia aihepiirivaittdmia mietittiin yhdessa DNA Kauppa Oy:n idan aluepaalli-
kon kanssa. Tarkoituksena oli luoda selked, nopeasti taytettava ja yksinkertainen kyse-
lylomake, jolla minimoitaisiin vaarinymmartamisen mahdollisuus. Myds vaivattomas-

ti taytettava kyselylomake lisdisi oletettavasti vastauksien maaraa.

Lopullinen kyselylomake koostui taustatiedoista ja kahdesta padkohdasta. Taustatieto-
kysymyksia oli nelja: sukupuoli, ika, ammatti ja kotipaikkakunta. Ensimmaéinen péa-
kohta késitteli DNA Kauppa Lappeenrannan asiakastyytyvaisyytta, joka sisélsi Voit-
tava asiakaskokemus — konseptiin, henkildstokontakteihin ja miljodkontakteihin sisél-
tyvid mielipidevaittdamia (Kuva 2). Voittava asiakaskokemus aihepiiri sisalsi asiak-
kaan huomioimiseen sekd odotusaikaan siséltyvia véittdmid. Henkilostokontaktit sisal-
Iyttivéat henkilokunnan palveluun liittyvia vaittamia. Miljodkontaktit puolestaan pitivéat

sisalladn myymaélan ulkoasuun siséltyvia vaittamia.

Toinen paakohta sisalsi DNA:n asiakkaille kohdistuvia mielipidevaittamig, jossa tuo-
tekontaktit ja tukijarjestelmékontaktit tuotiin esille (Kuva 2). Tarkedna kohtana
DNA:n asiakkaille kohdistuvassa osiossa oli DNA:n Minun palveluni, koska DNA:n
uuden tuoteperheen palveluja voi jatkossa hallinnoida ja muokata internetissa olevan
Minun palveluni kautta vapaammin. Myds uuden tuoteperheen palveluiden taydellista
muokkaamista, PUK koodien kyselya ja laskutus asioita ei jatkossa pysty hoitamaan
entiseen tapaan DNA Kaupassa, joten kyselyssa oli tarkea selvittdd tamén hetkinen

tilanne DNA Minun palveluni osalta.

Molemmat paakohdat sisalsivét yhteensa 17 mielipidevéittdmaa. Vastausvaihtoehdot

olivat tehty Likertin asteikon mukaan. Asteikko sisélsi viisi vastausvaihtoehtoa:

e 5 =tdysin samaa mielt4

e 4 = jokseenkin samaa mielt4
e 3 =en 0saa sanoa

e 2 =jokseenkin eri mielta

e 1 =taysin eri mieltd
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Liséksi vastaajalla oli mahdollisuus vapaamuotoisesti perustella mielipidettdan kah-
dessa kohdassa, kertoa avoin mielipiteensd DNA Kaupasta sekd antaa kehittdmisehdo-
tuksia DNA:lle.

Asiakastyytyvéisyyskysely toteutettiin 22.4 — 27.4.2013 vélisena aikana. Kyselyyn
vastaaminen tapahtui aina asiakaskohtaamisen jalkeen, jolloin asiakkaalle annettiin
mahdollisuus vastata anonyymisti kyselyyn. DNA Kauppa Lappeenrannan henkilo-
kunta antoi henkilokohtaisesti kyselylomakkeen asiakkaalle ja kertoivat esilla olevan
tutkimukseen liittyvéan Kirjallisen saatteen myds suullisesti. Samalla asiakasta myos
ohjeistettiin kyselylomakkeen téyttdmisessd. Vastaajille oli jarjestetty myymalé&ssa
kaksi paikkaa, jossa kyselyyn pystyi vastaamaan rauhassa. Taytetyt lomakkeet palau-
tettiin myymalan perélld olleeseen vastauslaatikkoon. Kyselyyn vastanneilla oli myds
mahdollisuus tayttaa erilliselle arvontakupongille tietonsa, jos he halusivat osallistua
79 euron arvoisen dlypuhelimen arvontaan. Arvontakupongeille oli jarjestetty erillinen
palautuslaatikko. Arvonta suoritettiin 20.5.2013 myymalan henkilokunnan toimesta.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Sain vastauksia asiakastyytyvaisyyskyselyyn yhteensé 103 kappaletta. Suljettujen ky-
symysten osalta yhteensa 11 lomaketta oli taytetty puutteellisesti. Kuudesta puutteelli-
sesti taytetyssd lomakkeesta puuttui yksi tai useampi mielipidevaittdaman vastaus.
Kolmesta lomakkeesta ei ollut taytetty ammattia ja kahdesta lomakkeesta oli jaanyt
tayttdmatta lomakkeen koko toinen sivu. Jatin virheelliset kohdat huomioimatta arvi-

oineissa. Tasté syysta vastausten méara ei kaikissa kohdissa ollut 103.

Tulosten kasittelyssa kaytin Excel-ohjelmaa, joka tunnetaan yhtend kéytetyimmisté
tilastollisista yleisohjelmistoista. Suljettujen kysymysten vastaukset syotin tietoko-
neelle havaintomatriisin muotoon. Havaintomatriisi on taulukko, jossa havaintoaineis-

to on muutettu lukuarvoiksi analysointia varten (Vilkka 2007, 173).
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TAULUKKO 1. Kyselylomakkeen mielipidevaittamien keskiarvot

Voittava asiakaskokemus Keskiarvo
Myymaél&én oli miellyttava tulla 4,52
Tullessani myymaélaan minut huomioitiin 4,68
Tunsin itseni tervetulleeksi 4,71
Tunnelma myymaél&ssé oli miellyttava 4,67
Jonotusaika sujui vaivattomasti 4,48
Tarpeeni otettiin huomioon 4,72
Myymaéléssa asioimisesta oli minulle hyotya 4,76
Henkilostokontaktit Keskiarvo
Palvelu oli huomaavaista 4,77
Palvelu oli sujuvaa 4,78
Koin saavani hyvaa palvelua 4,75
Miljookontaktit Keskiarvo
Myymalan yleisilme oli siisti 4,56
Tuotteet olivat selkeasti esilla 4,62
Myymalétilat olivat viihtyisat 4,33
Tuote- ja tukijarjestelmakontaktit Keskiarvo
DNA:n palvelut ovat toimineet moitteetta 4,34
DNA:n laskutuksessa ei ole moittimista 4,36
Internetissé oleva Minun palveluni on hyddyllinen 4,28
Internetissé oleva Minun palveluni on helppokéayttéinen 4,08

Tutkimuksen tuloksista tein havainnollistamista helpottaen erilaisia kuvioita ja taulu-
koita. Monet tuloksien kuviot siséltavat ristiintaulukointia ian ja sukupuolen perusteel-
la. Suuria ammatin valisid eroja ei ollut havaittavissa, joten ammattiin verrattavissa
olevia tuloksia en tuonut tydssani esille. Myos tulosten peilaaminen kotipaikkakuntaan
osoittautui turhaksi, koska valtaosa vastaajista oli Lappeenrannasta kotoisin. Taulu-
kosta 1 nghddan kaikkien aihepiirien tuloksien keskiarvot.
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Jokaisen osa-alueen keskiarvo oli yli 4,00 (Taulukko 1). Myds kaikki osa-alueet saivat
enemmissd maarin joko taysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mieltd vastauksen.
Parhaiten menestyivat Voittavan asiakaskokemuksen ja henkildstokontaktien aihepii-
rit. Kuitenkaan keskiarvojen valiset erot eri osa-alueiden valeilla eivét olleet huomat-

tavan suuria. Mitaan todella valtavia notkahduksia ei ollut siis havaittavissa.

Vastaajista 51 oli naisia ja 50 miehid. Kahdesta lomakkeesta oli jatetty tayttamatta
taustatiedot. Tasapuolisesti jakautuva osuus mies- ja naisvastaajien kesken selittynee
silld, etta tietoliikennepalveluita ja sen oheistuotteita kayttavét tasapuolisesti molem-
mat sukupuolet. Vastauksia saatiin melko tasaisesti kaikilta ik&aryhmilta, eniten kui-
tenkin 36-50-vuotiailta. Kuvio 1 havainnollistaa vastaajien prosentuaaliset ikdryhma-

osuudet.

Vastaajien ikdjakauma

malle 25v.
H 25-35v.
@ 36-50v.
m51-65v.
myli 65v

KUVIO 1. Vastaajien ikdjakauma prosenttiosuuksina

Yli puolet (54 prosenttia) vastaajista oli 25-50-vuotiaita. 29 prosenttia vastanneista oli
yli 50-vuotiaita. Vastanneista 17 prosenttia oli alle 25-vuotiaita (Kuvio 1). Alle 25-
vuotiaista vastaajista noin 65 prosenttia oli miehid. Nuorten miesten suurempi vasta-
usosuus verrattuna nuorten naisten vastausosuuteen selittynee silla, ettd nuoret miehet
ovat kiinnostuneempia elektroniikasta, tassa tapauksessa alypuhelimista ja niiden
oheistuotteista. Puolestaan 25-35-vuotiaista vastaajista noin 71 prosenttia oli naisia.
DNA Kauppa Lappeenrannan henkilokunnan mukaan tdman ikaryhman naiset tulevat
herkemmin kysymé&an neuvoja uuden laitteen (esimerkiksi alypuhelimen) kaytOsta

sekd he kokevat tarpeelliseksi hoitaa DNA:n palveluihin liittyvat asiat myymalassé.
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Huomattavaa eroa ei l6ytynyt 36-50-vuotiaiden vastanneiden sukupuolten valilla.
Tama ikaryhma on yleensa perheellinen, jolla on nuoria lapsia ja he tulevat perheen-

voimin hoitamaan asiansa myymalaan.

51-65-vuotiaista vastaajista 10ytyi myds suuri ero vastaajien sukupuoleen peilaten.

Noin 79 prosenttia tamén ikaryhman vastaajista oli miehia. Yli puolet néistd miesvas-
taajista oli joko tyottomia tai elédkkeelld ja osa oli vastannut asioineensa Lappeenran-
nan DNA Kaupassa kuukausittain. Miesvastanneiden suuri maara selittyneekin sill,
ettd moni vastaajista oli myymaéléan vakioasiakkaita, jotka tulevat kysyméaan neuvoja ja
rupattelemaan. Yli 65-vuotiaissa oli myds huomattava ero. 70 prosenttia vastaajista oli
naisia. Myymalan henkilokunnan mukaan vanhemmat rouvat tulevat kysyméan useas-

ti apua, kun matkapuhelin on sammunut tai liittyma vaatii PUK koodia.

Kyselylomakkeen taustatiedoista kysytystd ammatista viisi jatti vastaamatta kyseiseen
kohtaan. Yksi vastaaja taytti kaksi kohtaa (opiskelija ja palkansaaja). Yhteensa vasta-
uksia oli 99 kappaletta. Vastaajista yli puolet oli palkansaajia. Toiseksi suurin osa vas-
taajista oli eldkeldisia. Yksi vastanneista oli kirjoittanut (muu, mika?) tyhjalle riville:
lomalainen. Kuviosta 2 ndhd&an vastaajien prosentuaaliset ammattiin jakautuvat

osuudet.

Vastaajien ammatti

muu, mika?
1%

KUVIO 2. Vastaajien ammattijakauma prosenttiosuuksina
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Yrittdjid vastanneista oli 7 prosenttia (Kuvio 2). Yritysasiakkaat ovat DNA:lle tarkea
lisd kuluttaja-asiakkaiden rinnalla. Varsinkin Pk-yritysten tuomat useat palvelusopi-
mukset ovat tuottoisia DNA:lle. Yrittdjien 7 prosentin osuus onkin yllattdvan hyva

verrattuna koko vastaajaméaéraan.

Viisi vastaajaa jatti tayttdmatta kotipaikkakuntansa, jolloin vastauksia tuli yhteensé 98
kappaletta. Valtaosa (89 kappaletta) vastaajista ilmoitti kotipaikkakunnaksi Lappeen-

rannan. Kuvio 3 havainnollistaa, miten vastaajat jakautuivat kotipaikkakunnittain.

Vastaajien kotipaikkakunta

89

KUVIO 3. Vastaajien kotipaikkakuntajakauma

Vastaajista 97 oli Lappeenrannasta ja sen lahikunnista. Vain yksi vastaaja ei ollut
Lappeenrannasta tai sen naapurikunnista. Vastaajista kolme oli Imatralta, joka sijait-
see noin 40 kilometria Lappeenrannasta. Imatralla ei ole DNA Kauppaa, vaikka Imat-
ran vakiluku on noin 29 000 asukasta. Imatralla ja sen lahiseudulla asuvat DNA:n asi-
akkaat ovat usein myymaélassa asioidessaan kertoneet, ettd haluaisivat myods Imatralle
DNA Kaupan. Myo6s avoimien kysymysten vastauksista tdmé nousi esille: "Vois olla

myymdld myos Imatralla.” (LITE 2/7)
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4.3.1 Voittava asiakaskokemus

Voittava asiakaskokemus on DNA Kauppa Oy:n lanseeraama konsepti koko DNA
Kauppa ketjulle, jossa asiakas huomioidaan ja palvellaan mahdollisimman hyvin. Tés-
ta aihepiiristd asiakkailta haluttiin mielipiteita DNA Kauppa Lappeenrannan henkil6-

kunnan luomasta tunnelmasta seka asiakkaan huomioimisesta (Kuvio 4).

Voittava asiakaskokemus

m Tdysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd En osaa sanoa
m Jokseenkin eri mielta m Taysin eri mielta

Myymaélaén oli miellyttava tulla

Tullessani myymald&n minut huomioitiin
75%
Tunsin itseni tervetulleeksi

Tunnelma myymaéldssa oli miellyttava

Jonotusaika sujui vaivattomasti

75%
Tarpeeni otettiin huomioon

82%
Myymalassa asioimisesta oli minulle hyotya

KUVIO 4. Voittavan asiakaskokemuksen eri osa-alueiden arvioinnit prosent-
tiosuuksina

”Myymailédssd asioimisesta oli minulle hyotyd” sai parhaimman keskiarvon 4,76 (Tau-
lukko 1) voittavan asiakaskokemuksen osa-alueista. Peréti 82 prosenttia vastaajista oli
tdysin samaa mieltd ja 13 prosenttia jokseenkin samaa mieltd (Kuvio 4). Kyseiseen
kohtaan vastanneista 36-50-vuotiaat olivat erityisen tyytyvaisid joiden keskiarvoksi

tuli 4,81. Voittavan asiakaskokemuksen muissa osa-alueissa tyytyvaisimpia olivat
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my6s 36-50-vuotiaat kahta poikkeusta lukuun ottamatta, joissa 25—-35-vuotiaat olivat

tyytyvaisimpia.

Myos “Tarpeeni otettiin huomioon” sai positiivista palautetta keskiarvollaan 4,72
(Taulukko 1). 75 prosenttia vastanneista oli tysin samaa mielta ja 23 prosenttia jok-
seenkin samaa mieltd (Kuvio 4). Yksi vastanneista oli kuitenkin taysin eri mielté. Eri-
tyishuomion saivat 25-35-vuotiaat naiset, joita oli perati 17 kappaletta vastanneista,
he kaikki olivat tdysin samaa mieltd (keskiarvo 5,00) “Tarpeeni otettiin huomioon”

osa-alueessa.

Voittavan asiakaskokemuksen osalta tyytyméttdoméampid oltiin jonotusaikaan, joka sai
keskiarvon 4,48 (Taulukko 1). Tasta kohdasta on huomioitava, ettd kyselyssa ei tullut
ilmi, onko asiakas oikeasti joutunut jonottamaan. Kyselya pidettdessa henkilokunta
havaitsi, ettd usealla vastaajalla ei ollut jonotusaikaa, ja sen tdhden osa vastaajista,
jotka eivat ole joutuneet jonottamaan ovat vastanneet todennakdisesti kohdan kolme
(en osaa sanoa) tai kohdan viisi (taysin samaa mieltd). Kuitenkin avointen kysymysten
kommenteista on paateltavistd, ettd jonotusaika on ollut ongelmallinen. Jonotusaikaa
kommentoitiin muun muassa seuraavasti: “Ehkd joskus liian pitkd jonotusaika”,
“Joskus kun on ollut paljon asiakkaita odotusaika on venynyt” ja “palvelu oli sen

verran mukavaa vaikka aluksi ajattelin ettd huh kun pitdid odottaa.” (LIITE 2/4-2/5)

”Tunsin itseni tervetulleeksi” ja "Myymaéldssd asioimisesta oli minulle hyotyd” osa-
alueita lukuun ottamatta naisten antamien mielipidevaittdmien tulosten keskiarvot
olivat korkeampia kuin miesten. Kuvio 5 havainnollistaa miten miesten ja naisten véa-

liset tulosten keskiarvot jakautuivat.
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Voittavan asiakaskokemuksen keskiarvot
sukupuolittain

R A

.
/
N

=¢= Miehet
Naiset

KUVIO 5. Voittavan asiakaskokemuksen eri osa-alueiden keskiarvot sukupuolit-
tain

Suurin ero miesten ja naisten valilla oli jonotusajassa. Miesten jonotusajan keskiarvo
oli 4,11, kun taas naisten keskiarvo oli 4,61 (Kuvio 5). Muuten keskiarvot olivat mel-
kein samansuuruisia. Huomioitavaa on, ettd naisten antamien vastauksien tulosten
keskiarvot olivat jokaiselta osa-alueelta paitsi "Myymaélédan oli miellyttava tulla” yli

4,60. Voittavan asiakaskokemuksen osalta naiset olivat siis erityisen tyytyvéisia.

Voittava asiakaskokemus aihepiiri sai yleisesti hyvia keskiarvolukemia. Jonotusaikaa
lukuun ottamatta kaikkien osa-alueiden keskiarvot olivat yli 4,50 (Taulukko 1). Kyse-
Iyn perusteella Voittava asiakaskokemus oli onnistunut kokonaisvaltaisesti todella
hyvin. Muutamat avointen kysymysten vastauksetkin osoittivat sen: “Aina ollut hyvd
palvelu. Jonottamiseen on tarjottu penkkeja ja huomioidaan asiakkaan tulo.”, ”Help-
po tulla ja hyvd palvelu. Myds lapsiasiakkaat huomioidaan”, ”Rento ja hyvdntuulinen
vastaanotto © Asiat hoituivat hyvin ja vikkeldsti” ja “Tulin kyselemaan mita pitaisi
tehda ja tehtiinkin puolestani @” (LIITE 2/3, LIITE 2/5)
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4.3.2 Henkilostokontaktit

Henkilostokontaktien aihepiirista asiakkailta haluttiin mielipiteita DNA Kauppa Lap-
peenrannan henkilékunnan asiakaspalvelusta. Hyva, sujuva ja huomioiva palvelu oli-
vat mielipideviittdmissa arvioitavina (Kuvio 6). Lisdksi kohtaan ”Koin saavani hyvaa
palvelua” vastaajalle annettiin avoimella vastauskentdlld mahdollisuus ilmaista mieli-

piteensd palvelun laadusta vapaasti.

Henkilostokontaktit
m Tdysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa
m Jokseenkin eri mielta = Taysin eri mielta

81% 82% 80%

Palvelu oli huomaavaista Palvelu oli sujuvaa Koin saavani hyvaa
palvelua

KUVIO 6. Henkilostékontaktien eri osa-alueiden arvioinnit prosenttiosuuksina

Henkilostokontaktien aihepiiri sai koko kyselyn parhaimman keskiarvon. Kaikki kol-
me mielipidevaittdmaa sai keskiarvokseen yli 4,74 (Taulukko 1). Néista palvelun su-
juvuus sai koko kyselyn parhaimman keskiarvon, joka oli 4,78 (Taulukko 1). Yhteen-
s& 97 prosenttia vastanneista oli joko taysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mielta.

82 prosenttia oli tdysin samaa mieltd (Kuvio 6).

Henkilostokontaktien kolmessa eri osa-alueessa ei ollut suuria eroja. Erot muodostui-
vat merkittdvimmiksi ik&aryhmittain. Kuviosta 7 ndhdaan millaiseksi erot muodostui-

vat keskiarvon perusteella ik&ryhmittain.
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Henkilostokontaktien keskiarvot
ikaryhmittéin

4,9

4,8

4,7
m Palvelu oli huomaavaista
4,6 m Palvelu oli sujuvaa

45 Koin saavani hyvaa palvelua
4.4

43

4,2
alle 25v. 25-35v. 36-50v. 51-65v. yli65v.

KUVIO 7. Henkilostékontaktien eri osa-alueiden keskiarvot ikaryhmittéin

Kaikkiin kolmeen osa-alueeseen tyytyvéisimpia olivat 25-35-vuotiaat (Kuvio 7). Ta-
man ik&aryhman keskiarvo palvelun sujuvuudelle muodostui koko kyselyn parhaaksi,
joka oli huikeat 4,96. Myds palvelun huomaavaisuus sai téltd ikdryhmalta korkean
keskiarvon 4,92. Tasaisesti tyytymattdmampia olivat alle 25-vuotiaat. Heidan osaltaan
jokainen osa-alue sai keskiarvokseen 4,59 (Kuvio 7). Ikdryhmiin jaoteltuna koko ky-
selyn huonoin keskiarvo tuli kuitenkin yli 65-vuotiailta. ”Koin saavani hyvaa palve-

lua” sai kyseiseltd ikdryhmaélta keskiarvokseen 4,50 (Kuvio 7).

Sukupuolten valiset erot eivét olleet merkittdvia henkilostokontaktien aihepiirissa.
Miehet olivat tyytyvdisempid “Palvelu oli huomaavaista” osa-alueeseen, jonka kes-
kiarvo oli 4,83. Huomioitavaa on, etta kaikki 25-35-vuotiaat miehet, joita oli 7 kappa-
letta vastanneista, olivat tdysin samaa mieltd (keskiarvo 5,00) “Palvelu oli huomaa-
vaista” osa-alueessa. Naiset sen sijaan olivat tyytyvdisempia palvelun sujuvuuteen
(keskiarvo 4,81) seké kokivat saavansa parempaa palvelua (keskiarvo 4,74).

Henkiléstokontaktien aihepiiri oli keskiarvojen sekd avointen kysymyksien vastauksi-
en perusteella parhaiten menestynyt koko kyselystd. Monet avointen kysymysten vas-
taukset nostivat esille hyvan ja asiantuntevan palvelun. Henkilostokontakteja kom-
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mentoitiin muun muassa seuraavasti: ” Minua palvellut myyjd osasi tyénsd, oli kohte-
lias, ja osasi vastata kysymyksiini”, “Todella hyvid palvelua ja osaavat myyjat!
KITOS!”, “Loistavaa ja mukavaa palvelua. En ole saanut vastaavaa jokaisessa

LRSI

DNA:n liikkeessa. ”, “Asiantuntevaa ystdivdllistd”, ”Homma toimii! Pojat ovat autta-

neet aina nettitikun ja puhelimen kanssa. Apua saa aina, vakkei ostaisi mitddn.” ja
"Hyvd. Olisi voitu myydd minulle huomattavasti enemmdn ominaisuuksilla oleva kal-
lis puhelin, mutta myyja naki tarpeeni ja totesi sen turhaksi. Iso plussa!” (LIITE 2/3—

2/5)
4.3.3 Miljookontaktit
Miljodkontaktien aihepiiristd asiakkailta haluttiin mielipiteita DNA Kauppa Lappeen-

rannan myymalatiloista. Myymalan siisteys, viihtyvyys seké tuotteiden selkea esille-

pano olivat mielipidevaittdmissé arvioitavina (Kuvio 8).

Miljookontaktit
m Tdysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa
m Jokseenkin eri mielta m Taysin eri mieltd

68%

Myymalan yleisilme oli Tuotteet olivat selkeésti Myymiatilat olivat
siisti esilla viihtyisat

KUVIO 8. Miljéokontaktien eri osa-alueiden arvioinnit prosenttiosuuksina

Miljookontaktien aihepiiri oli arvioiltaan kyselyn keskitasoa. Parhaimman keskiarvon
miljookontaktien aihepiiristd sai “Tuotteet olivat selkedsti esilla” osa-alue, jonka kes-
kiarvo oli 4,62 (Taulukkol). 97 prosenttia vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa
mieltd. Taysin samaa mieltd oli 68 prosenttia vastaajista (Kuvio 8). Myymaélétilojen

viihtyvyys sai huonoimmat arvostelut miljookontaktien aihepiiristd. Keskiarvo oli
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4,33 (Taulukko 1), joka on koko kyselyn huonoimpia keskiarvoja. Kuitenkin 90 pro-
senttia vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mieltd. Naista 44 prosenttia oli tay-

sin samaa mielta (Kuvio 8).

Sukupuolten valiset erot eivat olleet huomattavia miljodkontakteissa. Naiset olivat
tyytyvdisempid "Myymaldn yleisilme oli siisti” osa-alueeseen. Naisten antamien vas-
tausten keskiarvo oli 4,60, kun taas miehilla vastaava keskiarvo oli 4,46. Miehet sen
sijaan olivat tyytyvaisimpia tuotteiden selkedén esillepanoon ja myymalatilojen viih-
tyvyyteen. Naissd osa-alueissa miesten ja naisten keskiarvojen erot olivat kuitenkin

hyvin minimaaliset.

Ikaryhmiin jaoteltuna erot olivat paremmin havaittavissa. Varsinkin 51-65-vuotiaat
naiset olivat tdysin samaa mielta (keskiarvo 5,00) osa-alueesta: "Myyméldn yleisilme
oli siisti”. Kuviosta 9 ndhdddn millaiseksi erot muodostuivat keskiarvon perusteella

ikaryhmittain.

Miljookontaktien keskiarvot
ikaryhmittain

49
48
47
46
45
44
43
4.2
41

®m Myymalan yleisilme oli siisti
m Tuotteet olivat selkedsti esilla
Myymatilat olivat viihtyisét

3,9
3,8

alle 25v.  25-35v.  36-50v. 51-65v. yli 65v.

KUVIO 9. Miljodkontaktien eri osa-alueiden keskiarvot ikaryhmittéin

Kahteen osa-alueeseen tyytyvaisimpia olivat 51-65-vuotiaat (Kuvio 9). Myymalan
siisteys ja tuotteiden selked esillepano saivat todella hyvét arvioinnit juuri 51-65-
vuotiailta. Tdman ikdryhman keskiarvo myymalan siisteydelle muodostui koko kyse-
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lyn parhaaksi, joka oli 4,83. Myds tuotteiden selked esillepano sai téltd ikaryhmalta
kiitettdvan keskiarvon, joka oli 4,74. Myymalatilaa viihtyvimpana piti alle 25-
vuotiaat, jonka keskiarvoksi muodostui 4,47 (Kuvio 9). Tyytymattémimpia miljoo-
kontakteiden osa-alueisiin olivat 36-50-vuotiaat. Jokaisen osa-alueen keskiarvo jai
alle 4,50 (Kuvio 9).

Miljookontaktien aihepiiri oli keskiarvojen sekd avointen kysymyksien vastauksien
perusteella keskitasoa tai sitd huonompi verrattuna koko kyselyyn. Monet avointen
kysymysten vastaukset nostivat esille myymaélatilan pienuuden. Miljodkontakteja
kommentoitiin muun muassa seuraavasti: ’Odotustilaa ei oikein ole. Odotellessa kuu-
lee kaikkien muidenkin asiat.”, “Liian pieni tila”, “Pieni putka”, ”"Mukavat myyjit,
liiketila tosi pieni ja aika karu” ja “Pienikokoinen, mistd johtuen hieman sekavan

oloinen, mutta viihtyisd.” (LIITE 2/4, LIITE 2/6)

4.3.4 Tuote- ja tukijarjestelméakontaktit

Tuote- ja tukijarjestelmakontaktien aihepiiristd asiakkailta haluttiin mielipiteitd
DNA:n palveluiden ja jarjestelmien toimivuudesta. DNA:n palveluiden ja laskutuksen
toimivuus sekd asiakkaiden kaytdssa oleva DNA:n Minun palveluni olivat mielipide-

vaittamissa arvioitavana (Kuvio 10).

Tuote- ja tukijarjestelmakontaktit

m Tdysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd En osaa sanoa
m Jokseenkin eri mieltd H Téysin eri mieltd

59%

DNA:n palvelut DNA:n Minun palveluni Minun palveluni
ovat toimineet laskutuksessa ei on hyddyllinen on
moitteetta ole moittimista helppokéyttdinen

KUVIO 10. Tuote- ja tukijarjestelmakontaktien eri osa-alueiden arvioinnit pro-
senttiosuuksina
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Tuote- ja tukijarjestelmakontaktien aihepiirit olivat arvioiltaan kyselyn heikoimmat
osa-alueet. Parhaimman keskiarvon (4,36) aihepiireistd sai "DNA:n laskutuksessa ei
ole moittimista” osa-alue (Taulukko 1). 59 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa miel-
t4 ja 26 prosenttia jokseenkin samaa mielta (Kuvio 10). Kaksi prosenttia vastaajista oli
kuitenkin laskutuksesta taysin eri mieltd. DNA:n palveluiden toimivuus sai kyselyssa
yllattdvan hyvén tuloksen. Ainoastaan kolme prosenttia vastaajista oli joko taysin eri
mieltd tai jokseenkin eri mielta palveluiden toimivuuteen (Kuvio 10). Muuten asiak-
kaat nayttavat olevan tyytyvaisia palveluiden toimivuuteen, koska yhteensa 89 pro-
senttia vastaajista oli joko tdysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta (Kuvio
13). Minun palveluni helppokayttdisyys sai huonoimmat arvostelut kyseisista aihepii-
reistd. Keskiarvo oli 4,08, joka oli samalla koko kyselyn huonoin keskiarvo (Taulukko
1). 37,5 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mieltd, kuitenkin yhteenséa 22,5 prosent-

tia vastaajista ei osannut sanoa tai olivat jokseenkin eri mielta (Kuvio 10).

Sukupuolten véliset erot olivat melko minimaalisia tuote- ja tukijarjestelmékontaktien
aihepiireissd. Ainoana poikkeuksena huomattavin ero syntyi Minun palveluni hyédyl-
lisyydessd. Kuvio 11 havainnollistaa miten miesten ja naisten véliset tulosten keskiar-

vot jakautuivat.

Tuote- ja tukijarjestelmakontaktien
keskiarvot sukupuolittain
4,5

44 A

~—
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c 41
8
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X
3,9
3,8
3,7
3,6
DNA palvelut ovat DNA laskutuksessa Minun palveluni on Minun palveluni on
toimineet moiteetta  ei ole moittimista hyodyllinen helppokayttdinen
=&—Miehet Naiset

KUVIO 11. Tuote- ja tukijarjestelméakontaktien eri osa-alueiden keskiarvot su-
kupuolittain
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Miehet olivat padsdantoisesti tyytyvaisempia kuin naiset (Kuvio 11). Naiset olivat
ainoastaan miehid tyytyvadisempia laskutukseen. Suurin ero sukupuolten valilla 10ytyi
Minun palveluni hyddyllisyyden osa-alueesta. Miesten tulosten keskiarvo oli 4,30,
kun taas vastaava naisilla oli 3,93 (Kuvio 11). Naisten kayttokokemukset Minun pal-
velustani néayttivat olevan muutenkin heikompia kuin miesten. Molemmat Minun pal-
veluni vaittdmat saivat naisilta alle 4,00 keskiarvon (Kuvio 11). Sukupuolittain tarkas-
teltaessa juuri Minun palveluni osa-alueet saivat koko kyselyn heikoimmat keskiarvot

naisten osalta.

Ikaryhmittéin tarkasteltuna tuote- ja tukijéarjestelméakontakteja keskiarvojen erot olivat
my0s melko minimaalisia. Huomattavimpia eroja muodostui juuri Minun palveluni
osa-alueissa. 51-65-vuotiaat olivat tyytymattomimpia Minun palveluuni. Kyseisen
ikaryhman tulosten keskiarvo molemmista osa-alueesta oli 3,86. Naméa olivat koko
kyselyn heikoimmat keskiarvot, kun keskiarvoja tarkasteltiin ikaryhmittain. Minun
palveluni osa-alueiden parhaimmat tulosten keskiarvot tulivat yli 65-vuotiaiden ika-
ryhmaltd. Tama oli yllattdvaa, koska moni pitdd vanhempia ihmisid osaamattomina
nykyajan tekniikan ja jarjestelmien osalta. Molemmista osa-alueista Minun palveluni

sai kyseiselté ikaryhmalta yli 4,50 keskiarvon.

Tuote- ja tukijarjestelmakontaktien aihepiirit olivat keskiarvojen seka avointen kysy-
myksien vastauksien perusteella heikoimmat aihepiirit koko kyselyssa. Monet avoin-
ten kysymysten vastaukset toivat esille Minun palveluuni liittyvid ongelmia. Tuote- ja
tukijarjestelmakontakteja kommentoitiin muun muassa seuraavasti: “En ole pitkddn
aikaan kaynyt Minun palveluissa, mutta salasanan vaihtaminen ja jos unohtuu sala-
sana se helpoksi!”, "internet mokkulan palautus! (2 vkon kokeilu) Palautus sujui vai-
vattomasti, mutta palautusta ei kirjattu ja siita tuli lasku = soitto asiakasp. mokkula-
maksu poistui laskusta vasta useasta soitosta ja usean kuukauden jalkeen.”, ”Minun
palveluun pitaisi saada sellainen palvelu, ettd asiakas voi seurata omaa laskun kehi-
tysta (saldo seuranta). Nykyisin ei nae edellisen laskutusjakson tietoja. Minun puhelut
ovat niin vahaiset, ettd en saa laskua joka kuukausi” ja "Uusi asiakas, vaikee sanoo.

Vuosia sitten ongelmia laskutuksessa toivon etté nyt kaikki toimii.” (LIITE 2/7)
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4.4 Johtopaatokset

Tulosten analysointi ja tarkastelu osoittaa selvésti, ettd asiakkaat ovat olleet erittéin
tyytyvaisia DNA Kauppa Lappeenrannan toimintaan. Kyselyn téarkein aihepiiri, Voit-
tava asiakaskokemus sai myds omalta osaltaan erittdin hyvaa palautetta. Tutkimuksen
kannalta tarkedd oli tietdd, mitd mieltd asiakkaat ovat juuri Voittavan asiakaskoke-
muksen aihepiiristd, koska kyseinen konsepti on ollut DNA Kaupalla kayt0ssé vasta
vuoden. Jokaisen yksittdisen osa-alueen keskiarvo ylsi yli 4,00 ja ndistd 17 osa-
alueesta 11 ylsi yli 4,50 keskiarvoon. Viisi parasta osa-aluetta oli keskiarvoltaan yli
4,70. Henkilostokontaktien kaikki kolme osa-aluetta kuuluivat viiden kérkeen ja kaksi
muuta osa-aluetta tulivat voittavan asiakaskokemuksen puolelta. Asiakkaat olivatkin
aarimmaisen tyytyvaisia nimenomaan palvelun laatuun. Tdmén myota asiakkaat var-
masti kokivat hyddylliseksi myymaléassa asioimisen ja sen, ettd heidan tarpeensa on
otettu huomioon henkilékunnan toimesta. DNA:n toimintaan asiakkaat olivat myos
tyytyvéisid, mutta eivat niin tyytyvaisia kuin DNA Kauppa Lappeenrannan toimin-
taan. Tuote- ja tukijarjestelmakontaktien ailahteleva toimivuus ovat vaikeammin kor-

jattavissa kuin henkilokunnan kayttdytyminen asiakasta kohtaan.

Erinomainen palaute on hyvé asia, mutta siihen ei saa tuudittautua. Asiakkaat vaativat
aina enemman ja enemman. Tuotteet ja palvelut ovat nykypdivana samankaltaisia,
eikd massasta erotuta helpolla. Tdmén takia palvelun laatuun on ehdottoman tarkeaa
panostaa. Misté se palvelun laatu muodostuikaan? Siitd miten asiakkaat sen kokevat.
Asiakkaan odotusarvo tulee ylitta tai saada ainakin kokemusarvon tasolle. Yrityksen

ja asiakkaan vélisen kontaktipinnan tulisikin aina olla viimeiseen asti hiottu timantti.

4.5 Kehittamisehdotukset

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallistui 103 vastaajaa. Kyselyssa oli yhteensa 17 mie-
lipidevaittamaa. Koko kyselyn vastauksista ainoastaan kahdeksan rastia oli vedetty
kohdan yksi (tdysin eri mieltd) paélle. Jokseenkin eri mieltd vastauksia tuli kyselysta
yhteensd 16 kappaletta. Yhteensa nama tekevit 24 kappaletta ”heikkoja arvosanoja”.
Naistd 14 oli DNA:han liittyen. Vain 10 heikkoa arvosanaa” tuli DNA Kauppa Lap-

peenrantaa koskevista mielipidevaittamisté.
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Kehitysehdotukset painottuvat keskiarvojen ja avoimien kysymysten osalta DNA:n
tuote- ja tukijarjestelmakontakteihin. Kyselyssa tuli ilmi, ettd asiakkailla on ollut las-
kutuksessa ongelmia, joten laskutukseen tulisi kiinnittad enemman huomiota. Varmas-
ti laskutusjérjestelmét ovat mahdollisimman aukottomia jo talla hetkelld, mutta vaarin
laskutetut asiat ja aiheettomat laskut heikentévét asiakastyytyvaisyytta. Vaikka vaarin
laskutetut asiat tulee korjattua ja hyvitettyd, ja4 asiakkaalle kuitenkin aina epavarma
olo ja tdma yksi negatiivinen asia voi levitd asiakkaan suusta 11 tuttavalle, mikd mus-
tamaalaa yrityksen jo alkumetreilld. N&kyvéan parannuksen vaatii myods internetissa
oleva DNA:n Minun palveluni. Kehittdmisehdotuksessa tama tuli esille kahteen ottee-
seen, jossa pyydettiin palveluun selkeyttd seka lisdd ominaisuuksia. DNA:n halutessa
asiakasystavallisemmaksi sen tulisikin panostaa Minun palveluni toimivuuteen ja sel-
keyteen. Nykypdivén “kiirekeskeisessd” yhteiskunnassa nimenomaan vaivattomuus ja
helppous ovat avain asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseen ja parantamiseen. On myos
muistettava, ettd jatkossa DNA:n asiakkaat on ohjattu hoitamaan palveluihinsa liitty-
vét asiat juuri Minun palveluni kautta. Asioiden hoitaminen sekavan ja puutteellisen

tukijérjestelmén kautta ei varmasti lisaa asiakkaiden tyytyvaisyytta.

Mité kehitettdvaa sitten olisi DNA Kauppa Lappeenrannalla? Henkilostokontaktien
aihepiiri sai parhaimman keskiarvon, joten henkilokunta varmasti osaa kasitella asiak-
kaansa parhaimmalla mahdollisella tavalla. Tahan tietysti vaikuttavat sosiaaliset tai-
dot, kaytostavat ja pelisilma. lloisuus, asiakkaista valittdminen ja ennakkoluuloton
asenne ovat asioita, joita itse nostan esille asiakaskohtaamisessa. Ndma ovat varmasti
olleet jo henkilokunnalla kaytossa. Voittavan asiakaskokemuksen aihepiiristd heikoi-
ten menestyi jonotusaika, vaikka keskiarvot olivatkin todella korkeat. Kehitettavaa
voisi siis olla jonotusajan parantamisessa. Asiakkaan huomiointi jollain tavalla jono-
tusaikana varmasti nostattaisi jonottavan asiakkaan mielialaa. Pienet teot voivat olla
suuria, joten jonotusajaksi olisi hyva tarjota jotakin tekemista asiakkaalle. Esimerkiksi
internetissd surfaaminen, pelien pelaaminen tai uutisten lukeminen voisivat piristaa

tavallista jonotusaikaa.

Miljodkontaktien aihepiirista asiakkaat olivat tyytymattomimpia tilojen viihtyvyyteen.
Muutamat vastaajat olivat avoimessa kysymyksessa ilmaisseet, ettd myymalatilat oli-
vat pienet. Myymalatilan kokoon on yrityksella melko vaikea vaikuttaa, koska myy-
mélatilaa ei voi laajentaa. Myymald on hyvalla paikalla kauppakeskus Iso-

Kristiinassa. Kuitenkin myymalatilojen laajuuteen on tulossa muutos, silla kauppakes-
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kus on talla hetkelld laajentumassa ja myymaél& joutuu muuttamaan remontin alta pois.
Tuleva liiketila on neliomaaraisesti suurempi kuin tdmanhetkinen liiketila. Myymaél&s-
ta kommentoitiin my6s sen sekavuutta. Téhéan asiaan henkilokunta voi vaikuttaa jar-

jestamalla tuotteet ja sisustuskalusteet selkeammin.

Kaikki DNA Kauppa Lappeenrantaa koskevat aihepiirit saivat kuitenkin hyvan tai
erinomaisen keskiarvon. Tuloksien lapikéynti yhdessd henkilokunnan kanssa kehittaisi
entisestddn henkilékunnan toimintaa, koska kiitoksen saaminen hyvin hoidetusta tyds-
ta palkitsee parhaiten ja motivoi palvelemaan asiakkaita entistd paremmin. Nain asia-
kastyytyvéisyys kasvaa entisestaan kaikilla osa-alueilla, kun henkilokunta tietdd oman
vaikutuksensa tarkeyden.

5 POHDINTA

Aiheena asiakastyytyvaisyyskysely oli minulle mieleinen, koska kyselyn tekeminen
oli uutta seka henkilokohtaisesti minusta oli mielenkiintoista ndhdd miten tyytyvaisia
asiakkaat ovat DNA Kauppa Lappeenrannan toimintaan. Kun itse olen toissa Lap-
peenrannan DNA Kaupassa, saan samalla selville oman tyopanokseni merkityksen.
Mik& onkaan sen parempaa kuin se, ettd asiakkaat viihtyvat ja saat siit4 tunnustusta.
Myos kehitettdvaa vaativat asiat saan samalla opinnaytetydssani esille ja voin lahtea

ajamaan néita asioita eteenpdin.

DNA Kauppa Lappeenrantaa koskien vastaavanlaisia asiakastyytyvaisyyskyselyita ei
ole aikaisemmin tehty. DNA Kauppa Oy:n tasolle asiakastyytyvaisyyskyselyitd on
tehty, mutta ei vastaavanlaisia. Tamé kysely olikin kohdistunut paapainolla juuri DNA
Kaupan Voittava asiakaskokemus — konseptiin. Tietysti ”’pistokokeita” alalla tehddan
muutamia kertoja vuosittain mysteeriostajan merkeissad. N&in yritys saa tietoa siitd,
vastaavatko myyjan toimintatavat yrityksen toimintamallia. Mysteeriostaja on kuiten-
kin yksittdinen tapaus, joten kattavampi asiakastyytyvaisyyskysely antaa yrityksella

laaja-alaisemman tiedon, missa on onnistuttu, missa ei ja mita tulisi kehittaa.
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5.1 Tavoitteen toteutuminen

Tavoitteeni oli tuoda esille teoriaosuudessa oleellinen tieto, joka siséltyy asiakastyyty-
vaisyyden muodostumiseen. Onnistuin tassa mielestani suhteellisen hyvin. Teoriasta
sain laaja-alaisen kuvan palveluun ja sen laatuun vaikuttavista tekijoista. Teoriaosios-
sa olisin voinut yhtendista4 tekstia, jotta se olisi lukijalle selkeampi. Asiakastyytyvéi-
syyskysely oli mielesténi tiivis paketti. Kyselyssa olisi voinut olla enemmé&n mielipi-
devdittdamia DNA:han liittyen, mutta silloin kyselystéd olisi tullut monisivuinen, jota
pyrin valttamaan. Jotkut mielipidevaittamat saattoivat olla ndin jalkikéteen ajateltuna
vaarin ymmarrettavissd sekd jonotusaikaa koskevaan vaittdmaan olisi ollut hyva kysya
joutuiko asiakas jonottamaan. Sain kyselylld mielestdni totuudenmukaisia tuloksia.
Uskon DNA Kaupan hyotyvan tutkimukseni tuloksista. Kyselyn tulokset varmasti
auttavat DNA Kauppa Lappeenrannan myymalapaallikkoéa kehittdméaan myymalaa
parempaa suuntaan sekd samalla taputtamaan olalle henkilokuntaa asioissa, joissa on

onnistuttu.

Yksi tarkeimmisté tavoitteista opinndytetyon teossa on hyotya siité itse. Olen mieles-
tani péassyt tahén tavoitteeseen. Perehdyttyani syvallisesti asiakastyytyvéisyyteen
vaikuttaviin tekijoihin, pystyn jatkossa kayttdmadn néitd oppeja hyvékseni omassa

tyoelamaéssani.

5.2 Tutkimusmenetelman toimivuus

Opinnéaytetyoni tarkoituksena oli tehda huolella tyon teoriaosuus valmiiksi, jonka jal-
keen teorian pohjalta pystyisin tekemaan kysymykset kyselyyn. Kun tein kyselya,
lahdin lilan hatikoidysti sitd tekemadn. Kiireisen aikataulun vuoksi tutustuin kyselyn
tekemisen teoriaan hyvin niukasti. Kuitenkin pienten virheiden kautta opin paljon tut-
kimustyosta. Opinnaytetyon tarkoituksenahan on oppia, joten kyselyn tekemisen osal-

ta opin varmasti.

Mielestani kysely oli oikea valinta tutkimusmenetelmaksi. Varsinkin paikan péalla
tehty kysely heti asiakaskohtaamisen jalkeen, muistutti vastaajaa miten han koki pal-
velun onnistuvan. Kyselylomake oli helppo tayttaa heti palvelutapahtuman jalkeen ja
palauttaa myymaélésta pois lahtiessdén sille kuuluvaan laatikkoon. Talla tavoin sain

my0s kiireellisen aikataulun puitteissa pidettyd kyselyn lyhyell& aikavalilla. Kyselyn
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luotettavuutta paransi se, ettd jokainen kysymys oli esitetty jokaiselle vastaajalle tay-

sin samassa muodossa.

Vaittamid kirjoittaessani pyrin tekemaan mahdollisimman suoraviivaisia ja selkeita
vaittamia. Kun halusin kyselyn mahtumaan yhdelle kaksipuoleiselle A4 lomakkeelle,
tarkempi ohjeistus kyselyn tayttamiseen karsi. Kuitenkin paikan paalla tehty kysely
antoi minulle mahdollisuuden ohjeistaa vastaajaa suullisesti sek& vastata mahdollisiin
kysymyksiin, mité saattoi ilmaantua kyselyé tayttaessa. Mielipidevaittamieni Likertin
asteikko ei ollut aivan samanlainen kuin oppikirjassa. Kyselyni vastausvaihtoehto 3 =
en osaa sanoa, olisi todellisuudessa pitanyt olla: 3 = ei samaa, eika eri mieltd. Tamén
asian opin myos jalkiviisaana, mutta asiasiséltd vastausvaihtoehto 3:lle oli kuitenkin
mielestdni samankaltainen. En usko, ettd tutkimukseni tulokset olisivat radikaalisesti

muuttuneet, vaikka kyselyssa olisi ollut oppikirjan mukainen Likertin asteikko.

Avoimilla kysymyksilla sain vastaajien mielipiteet paremmin esille. Avoimien kysy-
myksien vastauksissa oli hyvia ideoita ja kommentteja, joita en olisi saanut esille
strukturoiduilla kysymyksilla. Avoimiin kysymyksiin vastattiin kohtalaisen hyvin.
Pelkilla avoimilla kysymyksilla tehty kysely olisi kuitenkin ollut epatarkka, koska
kaikki eivat olleet vastanneet avoimiin kysymyksiin ja melko moni avoimen kysy-

myksen vastaus ei tuonut mitddn huomion arvoista esille.

Asiakastyytyvéisyyskyselyn uusiminen varmistaisi tutkimuksen reliabiliteetin. Uskon,
ettd tutkimuksen reliabiliteetti on korkea, jos tutkimus uusittaisin pa&staisin varmasti
samoihin tuloksiin. Tutkimuksen validius on mielestani kohtalainen. Tutkimusmene-
telméan kyky mitata tutkittavaa asiaa on voinut vaaristya kyselyn tietyissa mielipide-
vaittdmissd. Valttamatta vastaajat eivat ole tdysin ymmartaneet kysymysta niin kuin
mina tutkijana sen olen ajatellut. Kuitenkin olen mielesténi pystynyt siirtdméan tutki-
muksessa kdytetyn teorian ja ajatuksen kyselylomakkeeseen (Vilkka 2007, 161).

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Opinndytetyoni teoria- ja tutkimusosaa voi hyddyntaa jatkotutkimuksissa. Teoriaosas-
sa lahteitd on k&ytetty harkitusti, ja néista suurin osa on hyvia lahteitd samankaltaista
tutkimusta tehtdessa. Jatkotutkimuksena DNA Kauppa Lappeenranta voisi tarkemmin

selvittad asiakkailtaan Voittavaan asiakaskokemukseen liittyvia asioita. Myos valta-
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kunnallisesti DNA Kaupat voisivat kéayttda tutkimukseni kyselylomaketta selvitté-

méaén myymaloidensa asiakastyytyvaisyyden.

DNA:n Minun palveluuni liittyen voisi tehda kattavamman tutkimuksen. Asiakkaiden
tyytymattomyys Kkyseiseen tukijarjestelmaan mahdollistaisi kehittdmistutkimuksen.
Mittaamalla lahtotilanne ja lopputilanne saataisiin mahdollinen muutos nékyviin. Mi-
nun palveluani voitaisiinkin konkreettisesti parantaa ja tehda asiakasystavallisemmiksi
jonka jalkeen sama kysely tehtdisiin uudestaan ja katsottaisiin, ovatko asiat menneet

parempaan suuntaan.
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LIITE 1.
Saatekirje kyselylle

Arvoisa Asiakas, @

DNA Kauppa haluaa jatkuvasti kehittad ja parantaa palveluaan sekd yhteisty6té asiak-
kaidensa kanssa. Oheinen asiakastyytyvaisyyskysely toteutetaan Mikkelin Ammatti-
korkeakoulun opinnéytetydna. Tarkoitus on selvittdd kuinka tyytyvéisia asiakkaat ovat
olleet Lappeenrannan DNA Kaupan palveluun sekd DNA:n tarjoamiin palveluihin.
Palautteenne on tarked, silla autatte samalla kehittamadn DNA Kaupan sekd DNA:n
toimintaa. Kaikki vastaukset késitelldan luottamuksellisesti ja tulokset esitellaan tilas-

tomuodossa, josta ei voi tunnistaa yksittdisia vastauksia tai vastaajaa.

Kyselylomakkeen voi palauttaa sille kuuluvaan vastauslaatikkoon, joka sijaitsee
myymaléan perélld. Samalla voitte osallistua Samsung Galaxy Y alypuhelimen arvon-
taan (arvo 79€). Mikili haluatte osallistua arvontaan, tdyttdkdd yhteystietonne ja pa-
lauttakaa arvontalipuke vastauslaatikon yhteydessa olevaan arvontalaatikkoon. Arvon-
ta suoritetaan kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken 20.5.2013. Voittajalle ilmoite-

taan henkilokohtaisesti.

—
—

Kiitos jo etukéteen avustanne =

tutkimuksen lapiviennissa. '.

MIKKELIN AMMATTIKORKEAKOULU
Mikkeli University of Applied Sciences
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LITE 2(1).

Kyselylomake ja avoimien kysymyksien vastaukset

Hyva asiakkaamme, mielipiteenne on meille tirked.
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LIITE 2(2).
Kyselylomake ja avoimien kysymyksien vastaukset

Tulisiticko tamén kokemulsen perusteelia Kehittdmisehdotulsia DNA:lle
wudestaan?

kylla o en o

perustelut

Avoin mielipiteesi Lappeenrannan DNA
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LIITE 2(3).
Kyselylomake ja avoimien kysymyksien vastaukset

Koin saavani hyvaa palvelua, (arvosana) perustelut:

: Takuuasia hoitui hyvin téssa liikkeessé.

: Rento ja hyvéntuulinen vastaanotto. © Asiat hoituivat hyvin ja vikkelasti.

: MAMK oppilat ovat PARAS! KUNNIA!

: Palvelu oli oikein hyvéa ja asiani hoitui ndpparésti.

: Kaikki sujui vaivattomasti.

: ONGELMA RATKESI!

: Rento, tuttavallinen, rehellinen ote myyntiin / as. pal - ei pakkomyyntid. ©
: Minua palvellut myyja osasi tyonsé, oli kohtelias, ja osasi vastata kysymyksiini.
- Tutkittiin asia ja tuli neuvoja.

: Todella hyvéé palvelua ja osaavat myyjat! KIITOS!

: Kaikki sujui niin kuin piti.

: Myyja miellyttavat kaytokseltaan ja puheiltaan.

- Sain avun kaikkiin kysymyksiini.

: Tulin kyselem&&n mité pitdisi tehdd ja tehtiinkin puolestani. ©

: Henkilokuntaa hallitsee tyonsa.

[ ]
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. Loistavaa ja mukavaa palvelua. En ole saanut vastaavaa jokaisessa DNA:n liik-
keessa.

e 5: +Hyvé palvelu +Asiantunteva myyja.

e 5: Ei jonotusta.

e 1: Asia ei tunnu hoituvan. Liittymé&n vaihto mahdotonta taalta kasin.

e 5: Asiantuntevaa palvelua, selkeésti selitti myyja asiat!

e 4: Epaselvat ohjeistukset puhelimen paivityksistd ym. ei tietoa saako tietoja palau-
tettua puhelimeen.

e 5: Rento, nuorekas meno.

e 5: Miellyttavat ja asiantuntevat myyjat.

e 5: En ole DNA-asiakas, mutta tarvitsin uuden puhelimen. Esittely oli nopeaa ja
palvelu hyvaa.

e 5: Rauhallinen, tyyli ystavallistg, asiantunteva.

e 5: Asiantunteva ja sujuva palvelu.

e 5: Palvelu toimii.

e 5: Asiantuntevaa ystavallista.



LIITE 2(4).
Kyselylomake ja avoimien kysymyksien vastaukset
4: Asia on otettu selvaks.
4: Pienid kbmméahdyksia.
5: Homma toimii! Pojat ovat auttaneet aina nettitikun ja puhelimen kanssa. Apua
saa aina, vakkei ostaisi mitaan.
5: Tosi ihanan asiantunteva ja avulias myyjé!
4: Olin tuttu jo ennestéén, koska olin k&ynyt aiemmin kahdesti.
5: Nopeus ym.
5: Odotustilaa ei oikein ole. Odotellessa kuulee kaikkien muidenkin asiat.
5: Sain juuri sen palvelun, mité kysyin ja samalla esitettiin ajankohtaiset kampan-

jat.

Tulisitteko taman kokemuksen perusteella uudestaan, perustelut:

kylla: +Hyva.

kylla: Olen aina ollut tyytyvainen.

kylla: Hyva palvelu, asiointi sujuvaa, rento tunnelma.

kylla: Koska henkilokuntaan voi luottaa.

kylla: Tulen aina puhelin asioissa téanne.

kylla: Miellyttava asioida

kyll&: Mukava kayda.

en: Alueen kuuluvuus on huono.

kylla: Loistavaa asiakaspalvelua.

kylla: Hakemaan korjattavaksi lahetettya puhelinta

kylla: Ei ongelmia

kyll&: Asiallista ja kohteliasta palvelua t4élta saa aina

kylla: Kylla 100%!

kylla: Hyvé palvelu, asialliset neuvot ja ohjeet, annettiin tarpeellista tietoa
kyll&: Hyvé palvelu ©

kylla: Palvelu oli sen verran mukavaa vaikka aluksi ajattelin ettd huh kun pitaa
odottaa

kylla: Hyvaa ja osaavaa asiakaspalvelua

kylla: Miellyttava palvelu

kylla: Palvelussa ei juuri vikaa, puhelin vaikea kayttdd omistajan osaamattomuus



LIITE 2(5).
Kyselylomake ja avoimien kysymyksien vastaukset
e kylla: Sujuvasti homma hoitui
e kylla: Vaikka en ollut DNA-asiakas sain hyvaa palvelua
e kylla: Tieddn saavani sitd, mité tulin hakemaan eli tietoa neuvoja laitteen kaytosta
o kylla: Hyvé palvelu, ystavallista henkilokuntaa
e kylla: Tulen kauppaan kun on tarvetta ja se tulee hoidetuksi
e kylld: Asiat hoituvat
e kyll&: Sain apua puhelinongelmaani heti, vaikken ostanut mitaan
e kylla: Meill& homma tuntui sujuvan henkildston kanssa hyvin

o kylla: Asiantunteva palvelu ja kilpailukykyiset hinnat

Avoin mielipiteesi Lappeenrannan DNA Kaupasta:

e Aina ollut hyva palvelu. Jonottamiseen on tarjottu penkkeja ja huomioidaan asiak-
kaan tulo.

e OK!

e Asiallinen ja hyva palvelu

e THE BEST!

e Ajaa asiansa.

e Asiantunteva ja hyvé palvelu

e Hyva palvelu kaikin puolin

e Sijainti vahan huono

e Hyva meininki! Rento tiimi, uskalsi olla oma nuorekas itsensa.

e Asiakaspalvelu erittain asiallista

e Hyvai ja osaavaa toimintaa.

e Hyva

e Mukava

e Ehka joskus liian pitka jonotusaika

e Paras myymala

e Hyvé jaasiallinen

e Joskus kun on ollut paljon asiakkaita odotusaika on venynyt

e Helppo tulla ja hyva palvelu. Myos lapsiasiakkaat huomioidaan

e Paras ja asiantunteva porukka

e Hyva palvelu, mukavat myyjat



LIITE 2(6).
Kyselylomake ja avoimien kysymyksien vastaukset
Taalla ollaan ystavallisia
Hyvé ja rento kauppa
OK
Liian pieni tila
Mukavat myyjat ©
OK!
Oikein oiva ©
Pieni putka
Hyvé&a asiantuntevaa palvelua
OK
Suosittelen
Hyvé kauppa ja palvelu
Hyva
Ihan ok ei minulla ole mitaén valittamista
Hyvalla paikalla
Menee liian aikaisin kiinni illalla!
Hyva fiilis. Kaikki asiat hoituvat taalla, ei tarvetta kdyda muualla.
ERINOMAINEN
OK
Vahan pieni muuten hyvaa
Hyvéa palvelua
Hyva
Mukavat myyjét, liiketila tosi pieni ja aika karu
Erinomaisen hyva
Hyvéa. Olisi voitu myyda minulle huomattavasti enemman ominaisuuksilla oleva
kallis puhelin, mutta myyja néki tarpeeni ja totesi sen turhaksi. Iso plussal
Palvelu nopeaa ja miellyttavaa
Hyvé kauppa
Pienikokoinen, mista johtuen hieman sekavan oloinen, mutta viihtyisa.
Aina ollut tyytyvéinen
©



LITE 2(7).
Kyselylomake ja avoimien kysymyksien vastaukset
Kehittdamisehdotuksia DNA:lle

e En osaa sanoa

e Ruuhka-ajaksi lisad myyjia

e Halvempi

o Jatkakaa samaan tahtiin!

e Vois olla myymald myos Imatralla

o Selkeytta

e En kaytda DNA:n palveluita

e Parempi % bonukset tyontekijoille, parasta asiakaspalveluistal

e En ole pitkdan aikaan kaynyt Minun palveluissa, mutta salasanan vaihtaminen ja
jos unohtuu salasana se helpoksi!

e Internet mokkulan palautus! (2 vkon kokeilu) Palautus sujui vaivattomasti, mutta
palautusta ei Kirjattu ja siita tuli lasku - soitto asiakasp. mokkulamaksu poistui
laskusta vasta useasta soitosta ja usean kuukauden jalkeen.

e Minun palveluun pitaisi saada sellainen palvelu, ettd asiakas voi seurata omaa las-
kun kehitystd (saldo seuranta). Nykyisin ei nde edellisen laskutusjakson tietoja.
Minun puhelut ovat niin véhdaiset, ettd en saa laskua joka kuukausi.

o OKI?

e Eiosaa sanoa

e Uusi asiakas, vaikee sanoo. Vuosia sitten ongelmia laskutuksessa toivon etta nyt
kaikki toimii

o Kahvi

e Tahan kohtaan en osaa antaa ehdotusta



