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Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake



1 Johdanto

Opinnaytetyonamme oli tehda Esprit-myymalaan asiakastyytyvaisyystutkimus,
joka toteutettiin syksylla 2016. Myymala sijaitsee Joensuun Prismassa. Prisman
Esprit-myymalaan ei ole ennen toteutettu asiakastyytyvaisyyskyselya, joten ta-
ma on ensimmainen kerta. Asiakastyytyvaisyyskyselyn ollessa ensimmainen
likkeessa kyselysta saadaan paljon uutta tietoa liikkeen tilasta. Esprit-like on
toiminut Prismassa nyt 4—vuotta, joten oli hyva hetki tutkia asiakkaiden tyytyvai-
syytta. Esprit-ketju on erikoistunut naisten, miesten ja lasten vaatteisiin, mutta
Joensuun myymala on keskittynyt naisten ja lasten vaatteisiin.

Tavoitteenamme tutkimuksessa on mitata asiakastyytyvaisyytta yleisesti. Asia-
kastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Survey-kyselylomakkeella, jota jaettiin Es-
prit-myymalassa. Tutkimus toteutettiin liikkeen toimitiloissa, jotta asiakaspalve-
lutilanne olisi asiakkaalla tuoreessa muistissa. Nain myos huomioitiin, etta kyse-
lyyn vastaisi mahdollisimman moni liikkeen asiakkaista. Tutkimukseen osallistui
yhteensa 76 henkil6a. Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisesti, joten kysymyk-
set koostuivat suurimmaksi osaksi numeraalisena, eika avoimia kysymyksia
ollut. Kysymykset koostuivat tyytyvaisyydesta asiakaspalveluun, liiketiloihin ja
tuotteisiin, jotta hahmotettaisiin kokonaiskuva tyytyvaisyydesta. Asiakastyyty-
vaisyystutkimuksesta saatu tieto voidaan hyodyntaa kehittamalla palvelun laa-
tua ja myymalan viihtyvyytta. Tuotekehitykseen myymala ei voi henkilokohtai-

sesti vaikuttaa muuten kuin valittdamalla palautteen ylemmalle johdolle.

Paasaantoisesti olemme kayttaneet opinnaytetydomme teoriaosuudessa kirjalli-
sia lahteita. Teoriaosuus kasittelee asiakastyytyvaisyyden muodostumista, pal-
velun kokonaisuutta, johtamista seka tutkimusteoriaa. Teoriaosuus on rinnastet-
tavissa toteutettuun kyselyyn, jotta teoria ja kysytyt kysymykset olisivat yhtenai-
set.



2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys nousi markkinoinnin tarkeaksi kasitteeksi 1990-luvulla, jol-
loin sita aloitettiin tavoittelemaan ja mittaamaan. Silla saatiin mitattua yrityksen
toiminnan onnistumista ja sita pystyttiin kayttamaan kehitykseen. Tyytyvaisyys-
perusteinen toiminta on suuressa merkityksessa ajatellessa yrityksen kehitysta
markkinoinnin nakokannalta. Asiakaspalautteet tulee hoitaa niin, ettd asiakas
jaa aina tyytyvaiseksi. (Rope 2005, 177.)

Asiakastyytyvaisyys on laaja kasite joka voi kaytannossa tarkoittaa melkeinpa
mita tahansa. Se voi pitaa sisallaan mm. hintaa, toimitusaikaa, vaatimusten mu-
kaisuutta, reagointia asiakkaan pyyntoihin, luotettavuutta, ammattimaisuutta
sekd mukavuutta ja joskus naitd kaikkia. Nama tekijat ovat niita mita ihmiset
pitava laatuna: mita tuote tekee, miltd se nayttaa, myyntihenkildkunnan asenne,
huoltohenkilokunnan tiedot yms. Jokainen organisaatio voi ohjata tuotteidensa
laatua seka ominaispiirteita. (Kokkonen 2006.)

Asiakkaan kasitysta joka vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, ei organisaatio kui-
tenkaan voi hallita taysin. Perustuipa asiakkaan kasitys yrityksesta tai tuotteesta
mielikuvitukseen, olettamukseen tai muuhun eparealistiseen nakdokulmaan, se
on silti tosiasia, jolla on painoarvoa. Kuitenkin kasityksen ovat usein epajoh-
donmukaisia. Esimerkiksi kaksi asiakasta ostaa saman tuotteen ja saa saman
palvelun, mutta heilld voi olla merkittavasti toisistaan eroava kokemus tuot-
teen/palvelun laadusta. Asiakkailla on eri odotuksen liiketoimintaa kohtaan ja
heilla voi olla erilaiset kasitykset laadusta, tama vaikuttaa siihen, etta vaikka
asiakkaat saavat saman tuotteen/palvelun heilld on kuitenkin eri ndkemykset
sen laadusta. Asiakkaalla jolla on pysyvat odotukset yritysta kohtaan, jopa ha-
nella voi olla vaihtuvat kasitykset tuotteen laadusta riippumatta. Tassa taas
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita voi olla mm. mielentila, stressitaso,
paivan ajankohta, planeettojen keskindinen asema - tai ihan mista tahansa. Ly-
hyesti asiakkaan tyytyvaisyys voi olla mita tahansa asiakas ajattelee siitd koska
tahansa. (Kokkonen 2006.)



3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

3.1 Ennakko-odotukset

Asiakkaalla on omat ennakko-odotuksensa liiketta kohtaan jo ennen kuin han
astuu liikkeeseen. Odotuksiin vaikuttavia tekijoitda ovat muun muassa yrityksen
imago sen mainonnan perusteella, muiden asiakkaiden mielipiteet ja kokemuk-
set, vertailu muihin kilpaileviin yrityksiin seka hanella saattaa myos olla omia
kokemuksia aiemmilta asiointikerroilta. Niitd muokkaavat my6s muuttuvat tekijat
kuten kiire, muut vaihtoehtoiset palvelut seka asiakkaan omat ominaisuudet
kuten; ika, koulutus, sukupuoli, elamantilanne ja persoonallisuus. (Jokinen, Hei-
namaa & Heikkonen 2000, 228.)

Asiakkaat odottavat ratkaisuja ja paketteja, joita he voivat kayttaa ja jotka tuot-
tavat heille lisdarvoa. Yritysten tulisi tarjota asiakkaille ratkaisuja, jotka sisaltavat
kaikki tarvittavat komponentit, jotta asiakkaan itse luoma arvo tayttyy. Korkea-
luokkainen valine ei tuo asiakkaalle arvoa, ellei huolto- ja korjaustoiminnot hoidu
ammattitaidolla ja riittdvan nopealla aikataululla. Yksinkertaisena esimerkking;
herkullinen ravintolalounas ei tuota asiakkaalle arvoa, jos se tarjoillaan liian hi-
taasti. (Gronroos 2000, 4.)

3.2 Asiakkaan kokema arvo — Customer value

Customer value on kasite asiakastyytyvaisyydessa, jolla tarkoitetaan mita asia-
kas haluaa saada palvelusta, jotta hanen paamaaransa toteutuvat. Tamakin
kasite kuvaa asiakkaan ja palvelusuhteen laatua. Woodruffin ja Gardialin (1996)
mukaan asiakastyytyvaisyys on sidonnainen tiettyyn palveluun ja havainnollis-
taa asiakkaan reaktiota arvosta, jonka han antaa asiakaspalvelulle ja antaa
ajankohtaisen arvion, miten asiat sujuvat yrityksessa. (Woodruff & Gardial 1996,
Virmanin & Dashin 2013, 51-52.)



3.3 Fyysinen ymparisto

Tarkoittaa kaikkea mita palvelun tarjoaja sisustuksellaan ja tilanratkaisullaan on
luonut. Fyysinen ymparistd on myds tarkea kilpailuetu ja sen vaikuttaa asiak-
kaaseen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Positiivisessa vaikutuksessa asia-
kas haluaa asioida liikkeessa uudelleen, kun taas negatiivisen vaikutelman
saanut asiakas ei asioi liikkeessa enaa toista kertaa. Fyysinen ymparisto jakau-
tuu kolmeen eri osioon: ilmapiiriin, tilankayttoon ja toimivuuteen seka merkkei-

hin ja symboleihin. (Asiakaskuilu, 2016.)

4 Asiakastyytyvaisyyden mittaus

Palvelua kaytettyaan asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton. Toisinaan tyy-
tyvaisyytta ja laatua kaytetdan synonyymeina, vaikkakin tyytyvaisyys on laa-
jempi kasite kuin laatu, silla laatu on vain yksi tekija kokonaisuuteen vaikutta-
vassa tyytyvaisyydessa. (Ylikoski 2001, 149.) Asiakastyytyvaisyystutkimusten
avulla tavoitellaan parempaa asiakastyytyvaisyytta ja seurataan, miten jo tehdyt
toimenpiteet vaikuttavat. Tutkimuksilla on nelja paatavoitetta: tyytyvaisyyteen
vaikuttavien keskeisten syiden selvitys, tamanhetkisten asiakkaiden tyytyvai-
syydentason mittaus, kehitysideoiden toteuttaminen seka asiakastyytyvaisyy-
den kehityksen seuranta. (Ylikoski 2001, 156.)

4.1 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Jotta asiakkuudet sailyvat ja kehittyvat, edellyttaa se niiden seuraamista ja toi-
menpiteiden tulosten seuraamista. Asiakastyytyvaisyyden perusseurantaan on
hyva kehittad mittarit ja paattaa, kuinka seurantaa toteutetaan. Sitd on hyva
seurata jatkuvasti, jotta kehitysta voidaan tutkailla pidemmalta ajalta ja osataan
ennakoida asiakkaan tarpeisiin soveltuvia uusia tuotteita ja palvelumalleja.

Spontaani palaute, eli asiakkaalta omatoimisesti tuleva palaute, kiitokset, vali-



tukset, kehitysideat ja toiveet ovat tarkeita, ja yrityksen tulisi tehda tallaisen pa-
lautteen jattaminen helpoksi. Yrityksella voi olla esilla helposti tavoitettavia pa-
lautelomakkeita, tai asiakkaalla voi olla mahdollisuus lahettaa sahkopostia, soit-
taa palautepuhelimeen tai lahettaa tekstiviestia. (Bergstrom & Leppanen 2009,
484.)

Tyytyvaisyystutkimuksissa kohteena ovat yrityksen olemassa olevat asiakkaat
ja niissa pyritaan selvittamaan tuotteiden, palveluiden ja kokonaisuudessaan
yrityksen toimivuus suhteessa odotuksiin. Kokemusten lisaksi tulisi mitata odo-
tuksia ja kuinka ne ovat toteutuneet, silla ostomaara tai ostojen toistuvuus ei
aina kerro asiakastyytyvaisyydesta. Asiakas saattaa ostaa vain siita syysta, etta
vastaavaa ei ole muualla tarjolla tai koska han ei tieda sen olemassaolosta.
Tassa tilanteessa asiakas ei ole sitoutunut yritykseen, vaan todennakoisesti
ollessaan tyytymaton, vaihtaa palvelua heti, kun sellainen ilmaantuu. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 484-485.)

4.2 Tyytyvaisyyden osa-alueet ja asteet

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvaisyytta seka tyytyvai-
syytta osa-alueittain. Osa-alueita voivat olla esimerkiksi yksittdinen tuote, koko-
nainen osasto, tuoteryhmat, hinnoittelu, palvelu tai laatu. Tutkimuksilla on mah-
dollista mitata tyytyvaisyyden astetta ja luokitella asiakasryhmien sisalla olevat
asiakkaat sen perusteella. Tyytyvaisyysasteista kiinnostavimmat ovat aariryh-
mat eli ne asiakkaat, jotka olivat aarimmaisen tyytyvaisia tai erittain tyytymatto-
mia. (Bergstrom ym, 485-486.)

Aarimmaisen tyytyvaiset asiakkaat antavat herkasti palautetta ja toimivat my6s
loistavana puskaradiona. Tama palaute on tarkeaa, silla yrityksen tulee osata
sailyttaa asiakkaille mieleiset palvelut, tuotteet ja henkilostd. Tyytymaton asia-
kas lopettaa asiakassuhteensa yleensa viipymatta ja toimii negatiivisena puska-
radiona kertoessaan huonosta kokemuksestaan monille. Han myos saattaa kir-
joittaa keskustelupalstoille tai lehtien yleisonosastoille sen sijaan, etta valittaisi
yritykselle suoraan. (Bergstrom ym 2009, 486.)
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4.3 Asiakasuskollisuuden seuranta

Kun seurataan asiakkaan ostokayttaytymista, saadaan selville hanen ostouskol-
lisuutensa ja sen mahdollinen kehittyminen. Seurataan keskiostosta, ostotiheyt-
ta, mita ja kuinka paljon asiakas ostaa. Naiden ostokayttaytymisien tutkimisesta
selviaa monenlaisia uskollisuustyyppeja. On niin sanottuja "hard loyals” asiak-
kaita, eli ihmisia jotka suosivat vain yhta yritysta tai merkkia, seka “soft loyals”
asiakkaita, jotka ovat uskollisia vain jonkin aikaa tietylle merkille. "Shifting lo-
yals” ovat kuluttajia jotka ovat samanaikaisesti muutaman tuotteen tai ostopai-
kan asiakkaita, kun taas "switchers” ovat kuluttajia, jotka eivat ole uskollisia mil-
lekaan merkille, tuotteelle tai ostopaikalle. Liikkeen omista asiakkaista olisi hyva
tunnistaa erilaiset uskollisuudet ja nain pyrkid myos lisaamaan uskollisuutta.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 488.)

4.4 Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot

Asiakaskokemus voidaan rinnastaa asiakastyytyvaisyyteen ja sen mittaaminen
on laaja-alainen kokonaisuus. Asiakaskokemusta mitattaessa tulee ymmartaa,
ettd sitd mitataan usealla eri tasolla. Yksi tapa on Forresterin malli, jossa on
kolme eri tasoa: (Korkiakoski & Loytana, 2014.)

Asiakassuhdetaso, mika tarkoittaa asiakkuuden elinkaaren aikana tapahtuvaa
mittaamista. Mittaamisen tarkoitus on auttaa ymmartamaan asiakkaan koke-
musta yrityksesta. Asiakaskokemuksen mittaamisen lahtdkohtana kaytetaan
yleensa asiakastyytyvaisyysmittausta. (Korkiakoski ym, 2014.)

Asiakkaan ostopolun mittaaminen, joka antaa yritykselle tieto miten asiakkaan
ostoprosessi on onnistunut koko ostopolulla. Mittaamisella voidaan saada selvil-
le kohtaamisia, joissa on eniten kehitettavaa ja missa puolestaan on onnistuttu

erityisen hyvin. (Korkiakoski ym, 2014.)
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Avainkohtaamisten mittaamisella mitataan niitd kohtaamisia, jotka ovat asiak-
kaiden odotusten ylittdmisen kannalta kriittisia. Kaikkia kohtaamisia ei tule mita-
ta vain asiakkaan kokemuksen kannalta olennaisimmat. (Korkiakoski ym, 2014.)

5 Palvelu

5.1 Palvelun maaritelma

Palvelu on maaritteend hankala, silla se on aineeton. Se kulutetaan samaan
aikaan, kun se tuotetaan. Siita huolimatta hyvan palvelun tuottaminen saattaa
edellyttdaa suuren rahallisen panostuksen, jotta yrityksen koko palveluketju, eli
henkilosto, saadaan koulutettua. Palvelu luodaan asiakkaan kanssa ja joskus
se on nopea tilanne, mutta toisinaan sita voidaan rakentaa vuosia. Loppupelis-
sa asiakkaan kokemus maarittaa palvelun laadun, sen hyvyyden tai huonouden.
(Rissanen 2005, 15.)

Palvelutapahtumassa on kaksi osapuolta: palvelun kayttgja ja sen tuottaja. Ta-
vallisesti kayttaja maksaa korvauksen palvelusta, jota kayttaa, myos itsepalve-
lusta, tavalla tai toisella. Palvelutilanteen, myos itsepalvelun, tuottaminen on
voinut vaatia tuottajalta useiden vuosien ja miljoonien eurojen investoinnit. Pal-
velu voidaan maaritelld esimerkiksi vuorovaikutukseksi, tapahtumaksi tai toi-
minnaksi, jolla tuotetaan asiakkaalle mahdollisuus lisdarvon saamiseen esimer-
kiksi ongelman ratkaisuna, helppoutena tai vaivattomuutena, joka mahdollisesti
voidaan kokea mielihyvana, nautintona tai ajan saastona. (Rissanen 2005,
228.)

5.2 Palvelukokemus

Jokaiselta kayntikerralta muodostuu uusi palvelukokemus ja siihen vaikuttavat
vuorovaikutus asiakaspalvelijoiden kanssa, fyysinen ymparisto ja lopputuloksen
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laatu. Pysyakseen tasalaatuisena, palveluketjun jokaisen yksilon tulee tiedostaa
vastuunsa palvelun laadusta. Tassa jaottelussa haasteeksi palveluketjulle muo-
dostuu se, etta asiakkaiden kasitykset ovat subjektiivisia. Toisinaan asiakas
saattaa arvostaa ripeaa, vahapuheista palvelua ja toisinaan han saattaa haluta
kevytta keskustelua asiakaspalvelijan kanssa ja arsyyntyy, jos palvelutilanne
vaikuttaa kiireiselta. (Jokinen ym. 2000, 229.)

Vaikuttavana tekijana voi olla jopa kulttuuri, silla se muokkaa asiakkaan kaytos-
ta; mita asioita han pitaa tarpeellisena tai suotavana. Palvelukokemukseen vai-
kuttaa myOs se, kuinka paljon asiakas kokee saavansa kayttamastaan palvelus-
ta verrattuna siihen, kuinka paljon han siihen itse panostaa. Tata kutsutaan asi-
akkaan saamaksi arvoksi, ja se yhdessa palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyy-
den kanssa vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. Vertaillessaan palvelusta
saamiaan hyotyja hanelle tulleisiin kustannuksiin, asiakkaalle syntyy mielikuva
saamansa palvelun arvosta. (Ylikoski 2001, 153-154.)

Odotuksia ja kokemuksia vertaillaan jatkuvasti. Jokainen uusi palvelutilanne
muokkaa aiempia kokemuksia ja nain ollen se muokkaa odotuksia tulevaisuu-
den palvelutilanteisiin. Kriteerit lisaantyvat arviointiasteikolla ja nain ollen se li-
saa asiakaspalvelijan haastetta, silla asiakkaan vaatimustaso on noussut. Jos
naiden jalkeen jostain syysta asiakkaan odotukset alitetaan useamman kerran,
voidaan hanet mahdollisesti menettaa asiakkaana kokonaan. Haastetta palve-
lukokemuksen yllapitamiseen tuo myos se, etta asiakas voi verrata keskenaan
taysin eri aloja, kun taas yritys keskittyy kilpailemaan oman alansa yritysten
kanssa. (Jokinen ym. 2000, 229.)

Asiakassuhteen koetinkivena voidaan pitad palautteen kasittelya, etenkin sil-
loin, jos palvelu ei ole vastannut odotuksia ja asiakas tekee reklamaation. Asi-
akkaan pitaminen tyytyvaisena on yrityksen edun mukaista. Yleisimpiin rekla-
maatiotilanteisiin on mahdollista varautua ja luoda toimintamalleja, joita noudat-
tamalla voidaan minimoida reklamaation negatiivisia vaikutuksia. Kun yleisim-
mat ongelmatilanteet on mallinnettu, on asiakkaalle mahdollista tuottaa hyvaa
palvelua myos kriittisella hetkella. Kun asiakas huomaa, ettda hanta palvellaan
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hyvin myos hankalissa tilanteissa, kasvaa samalla luottamus. (Kannisto & Kan-
nisto 2008, 158-161.)
5.3 Palveluodotusten tyylit

Palveluodotukset on mahdollista porrastaa kuuteen eri tasoon; ihannepalvelu,
paras koettu palvelu, odotettu palvelu, alalle tyypillinen palvelu, oikeudenmukai-
nen ansaittu palvelu seka alin hyvaksytty palvelu. Ihannepalvelu on sellaista
palvelua, joka ylittad asiakkaan odotukset ja se saattaa jaada asiakkaan mie-
leen pitkaksi aikaa. Paras koettu palvelu on palvelua paikassa, jossa asiakas on
ennenkin asioinut, mutta tama kerta oli ylitse aiempien kokemuksien. (Jokinen
ym. 2000, 228-229.)

Odotettu palvelu tarkoittaa palvelua tai palvelun tasoa johon asiakas on joko
tottunut aiemmilla kerroilla tai vain automaattisesti olettaa saavansa. Odotukset
voivat vaihdella huomattavasti riippuen asiointipaikasta. Esimerkiksi viiden tah-
den hotellissa odotukset ovat korkeammalla verrattuna pikaruokaravintolan
kassaan. Kun tietylla alalla on vakiintuneita tyyleja hoitaa palvelu, puhutaan
alalle tyypillisesta palvelusta. Voidaan myds puhua oikeudenmukaisesta, ansai-
tusta palvelusta, joka on palvelua jota asiakas voi tyytya odottamaan. Odotukset
eivat nain ollen ole korkealla. Jokaisella asiakkaalla on myds oma kasitys
alimmasta hyvaksyttavasta palvelusta. (Jokinen ym. 2000, 229.)

6 Palveluprosessi

Palveluprosessi on tapahtumaketju, joka kuvataan vaihe vaiheelta asiakkaan
seka asiakaspalvelijan nakdkulmasta. Tapahtumaketjun kuvauksessa tulisi na-
kya taustatekijat ja tarvittavat tukitoiminnot. Palveluprosessin kuvaamisessa
tuodaan esille esimerkiksi seuraavia asioita: Mita vaiheita palvelussa on ja mis-
ta palvelu koostuu? Missa palvelu tapahtuu ja onko vaihtoehtoja (yrityksen toi-
mitiloissa?) Missa jarjestyksessa vaiheet tulisi toteuttaa? Ketka osallistuvat eri
vaiheisiin (asiakaspalvelijat, tukihenkilot)? Mita resursseja tarvitaan eri vaiheis-

sa (henkilostoa, teknologia, asiakirjat jne.)? Milta eri vaiheet nayttavat asiak-
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kaan kannalta, ja miten asiakas osallistuu palveluun? Mitka ovat prosessin kriit-
tisia kohtia asiakkaan ja yrityksen kannalta? Mika tuo asiakkaalle erityista arvoa
palveluprosessissa (esim. nopeus, helppous, joustavuus)? Kuvauksen avulla
voidaan tunnistaa ne tarkeimmat ja kriittisimmat kohdat, joiden toteutusta erityi-
sesti seurataan. (Bergstrom ym. 2013, 183.)

6.1 Palveluresurssit

Yrityksen palveluresurssit vaikuttavat asiakaspalvelukykyyn. Nama ovat palve-
luhenkilostd, palveluymparistd seka palvelussa kaytettavat teknologiat. Naista
resursseista osa on suoraan kontaktissa asiakkaaseen ja osa toimii nakymat-

tomasti taustalla. (Bergstrom ym. 2013, 183.)

Asiakaspalveluhenkilostoa tulisi olla riittdvasti joka tilanteessa (myoOs ruuhka-
aikoina), koska asiakaspalveluhenkiloston maara ja laatu vaikuttavat oleellisesti
palvelun saavutettavuuteen ja sujuvuuteen. Asiakaspalveluhenkildston tulisi olla
osaavia ja palveluhenkisia. Yleisesti hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksia
ovat

- oman alan asiantuntemus ja tuotetietoisuus

- asiakasymmarrys ja joustavuus

- viestintataidot: taito kysya, kuunnella, perustella ja neuvotella

- kohteliaisuus ja ystavallisyys

- tasmallisyys ja nopeus

- luotettavuus, rehellisyys ja oikeudenmukaisuus (Bergstrom ym. 2013,

184.)

Palvelun laatuun vaikuttavat myos muut henkil6t kuin varsinaiset asiakaspalveli-
jat. Palvelun onnistumiseen vaikuttavat myos avustavat tukihenkilot, joita voi
olla monenlaisia: esimerkiksi laskutusta hoitavat, tukimateriaaleja tuottavat tai
muuten asiakaspalvelua taustalla hoitavat henkilot. Yrityksen sisaisella asia-
kaspalvelulla on merkittava vaikutus ulkoiseen asiakaspalveluun. Asiakaspalve-
lun laatuun ja onnistumiseen tarvitaan sisaisen asiakaspalvelun onnistuminen.
(Bergstrom ym. 2013, 184.)
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6.2 Palveluymparisto

Palveluymparistd on keskeinen kilpailukeino. Esimerkiksi liikkeen toimitilan sel-
keys ja viihtyvyys ovat asiakkaalle tarkeita valintaperusteita. Palveluymparisto
kasitteena tarkoittaa siis yrityksen sisaista ja ulkoista palveluymparistoa, seka
kaikkia nakyvia palveluympariston tunnusmerkkeja. Ulkoiseen palveluymparis-
toon kuuluu esimerkiksi rakennus, pysakointitilat ja opasteet. Sisaiseen palvelu-
ymparistoon sisaltyy taas sisustus, tuotteiden esille asettelu, opasteet, henkilos-
ton tybasut, valaistus, ilman laatu ja lampdtila. (Bergstrom ym. 2013, 184.)

Palveluympariston tulisi olla sellainen, ettd se helpottaisi ja nopeuttaisi asiak-
kaiden tarpeiden mukaista asiointia. Esimerkiksi, jos yrityksen asiakaskunta
koostuu lapsiperheista, tulisi vaunujen kanssa liikkuminen tehda helpoksi.
Ikdihmisten asioidessa opasteet ja tiedotteet tulisi kirjoittaa riittdvan suurikokoi-
sella tekstilla. Monet palveluympariston tekijoista voidaan nahda saatavuutta
parantavina tekijoina, myoskin erinomaisena Kkilpailuetuna. (Bergstrom ym.
2013, 184.)

Palveluymparistossa tulisi tarjota asiakkaalle elamyksia, jotta asiakas kokisi
palvelutilanteen miellyttavaksi ja haluaisi tulla myymalaan asioimaan uudelleen.
Elamyksia voisi olla pienet arkiset kokemukset kuten alennusmyynnista I0ytynyt
juuri sopiva vaate tai erityisen ystavallinen myyja. Elamyksiin voi kuulua myos
suuria tunteita, koskettavia tapahtumia tai kokemuksia, joita markkinointitiimi voi
tarjota asiakkaille mm. jarjestamalla hyvantekevaisyystempauksen. Palveluym-
paristdssa voidaan tarjota asiakkaille hyvaa mieltd ja pienia elamyksia, jopa
pienillakin tekijoilla. (Bergstrom ym. 2013, 184.)

Palveluymparistdoa suunniteltaessa tulisi miettia seuraavia tekijoita: (Bergstrom
ym. 2013, 184.)
- Mita asiakas nakee, milta tila nayttaa (varit, muodot, materiaalit, ihmi-
set)?

- Mita asiakas kuulee (aanet, puhe, musiikki)?
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- Mita tuoksuja asiakas tuntee (miellyttavat ja epamiellyttavat tuoksut)?
- Mita asiakas voi tunnustella tai maistaa (tuotteiden koskettelu, tuotemais-
tiaiset)? (Bergstrom ym. 2013, 184.)

6.3 Palvelu kilpailuetuna

Piilotetut palvelut (kuva 1&2) luovat tarkean ja tehokkaan kilpailukeinon, jolla voi
saavuttaa etulyontiaseman. Jotta esimiehet saavat hyodyn irti avoimista ja piilo-
tetuista palveluista, tulee heidan ensin tarkastella yritysta palvelun nakdkulmas-
ta. On ymmarrettava, etta tarjottaessa asiakkaalle suuren variaation palveluita
ydintuotteen lisaksi, se on keino paihittaa kilpailijat, vaikka itse tuote olisi sa-
manhintainen ja -tasoinen kilpailevan yrityksen kanssa. Monet yritykset tekevat
virheen ja alkavat kilpailemaan hinnalla, joka saattaa toisinaan toimia, mutta
riskina on antaa pois tuottamisen yllapitoon ja kehittamiseen tarvittava liikevaih-
to, jolla voisi pysya kilpailijoita edella. Hinta ei koskaan ole kestava kilpailuetu,
silla kilpailijan tarjotessa alhaisemman hinnan, asiakas karkaa kilpailijalle. Jo-
kaisella yrityksella, joka toimii B2B- tai kuluttajamarkkinoilla, on mahdollisuus
valita palvelunakokulma. Tama tarjoaa johdolle mahdollisuuden erilaisiin mah-
dollisuuksiin verrattuna muihin strategisiin perspektiiveihin. (Gronroos 2000, 4-
5.)

Tuote muodostuu eri osista ja kerroksista, nama kerrokset ovat ydintuote, avus-
tavat osat ja mielikuva. Palvelutuotteilla on myds omat kerroksensa, joita sano-
taan ydinpalveluksi, lisapalveluksi ja tukipalveluksi. Seuraavat kuvat hahmotta-

vat tavaratuotteen ja palvelutuotteen eri kerroksia. (Verkkovaria, 2016.)
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Tukipalvelut
Ydinpalvelu: syy, miksi yritys perustettu Tukipalvelut: eivat yleenss
Kanta- Help Desk valttAmattomis. Keino erottua.
asiakas- 24h
edut Lisépalvelut
Palvelun Palvelun
Palvelun saavutet- k3yton Palvelu-
raatalointi tawus SUBVUUS P
Ydinpalvelu
Taimin- P Myynti-
nallinen laatu 5 “"“"'“m paikka/
T nttyvat tavarat myynti-
J2 materiaalit kanava
omaisesta B
Lisapalvelut: taydentavat ydinpalvelua, poikkeava palvelu
ovat usein valttamattomis
Kirjallinen
viestintd

Kuva 1; ydinpalvelu kerrokset. (Verkkovaria, 2016).

Kuvassa 1 esitetaan ydinpalveluksi kuntosalipalvelut eli kunnon kohottamisen.
ydintuotteen lisaksi on olemassa lisapalveluita joita voivat olla mm. erilaiset
ryhmaliikuntatunnit, yrityksen sijainti lahella palveluja, aukioloajat, laitteiden uu-
denaikaisuus ja yrityksen nimi. Naiden palvelujen liséksi tuotteella on tukipalve-
luita, joita ovat sopimustyypit, suoraveloitus, liikuntasetelit, kanta-asiakkuudet,
joihin kuuluu lisaetuja esimerkiksi, ilmaiskuukaudet, asiakaskortti. Tuotemyynti
esim. energiajuomat ja vaatteet seka kirjallinen viestintd eli sahkodpostiviestit,

nettisivut ja tekstiviestit. (Verkkovaria, 2016.)
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Ydintuote: hyoty, jonka asiakas saa

e ostaessaan tuotteen

Asennus
VIP-etu
Avustavat osat
Merkid Avustavat osat: erottaa tuotteen
Myynti- Muotodu muista vastaavista tuotteista
paikka Ydintuot
Pakkaus Maksu-
Laatu ehdot
Takuu Ominaisuudet

Mielikuvatuote: keino r&ataloida tietty

Myynnin jalkeinen palvely tuote asiakkaan tarpeiden mukaiseksi

Kuva 2: ydintuote kerrokset (Verkkovaria, 2016)

Kuvassa 2 hahmotetaan ydintuotteen kerroksia. Esimerkiksi on valittu energia
juoma, joka on ydintuote. Ydintuotteen toinen kerros on avustavat osat, joita
ovat mm. muotoilu, merkki, pakkaus, ominaisuudet ja laatu. Avustavien osien
jalkeen tulee tuotteen uloin kerros eli mielikuvatuote, johon sisaltyy asennus,
VIP-etu, maksuehdot, takuu, myynnin jalkeinen palvelu, myyntipaikka. (Verkko-
varia, 2016)

Keskenaan kilpailevilla yrityksilla on useasti hyvin samankaltaisia tuotteita kes-
kenaan, joten pelkka tuote ei riitd erottamaan liiketta muista kilpailijoista. Erot-
tuminen muista kilpailijoista on siis tehtava muilla keinoilla. Palveluymparisto,
palvelun laatu ja tyontekijoiden osaaminen ovat keinoja erottua Kilpailijoista.
Palvelun aineeton osa eli esimerkiksi tyontekijoiden palveluosaaminen, on Kkil-
pailijalle hankalaa kopioida ja nain ollen se on merkittava kilpailukeino. (Jokinen
ym. 2000, 230.)

Yrityksen, jonka strategia on olla alansa paras ja palvella asiakkaita, jotka vaati-
vat erinomaista palvelua, tulee ensimmaiseksi luoda sellaiset odotukset jo ole-
massa oleville asiakkailleen. Toiseksi yrityksen tulee tarjota palvelua, joka koe-
taan erinomaiseksi. Toisella yrityksella voi olla tavoitteena palvella vaatimatto-
mampaa asiakaskuntaa alemmalla laadulla ja halvemmalla hinnalla. Tassa ta-
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pauksessa palvelun laatu voi olla huonompaa, mutta myoskaan asiakkaan odo-
tukset eivat voi erota saadusta laadusta. Nain myos huonompaa laatua tarjoava

yritys voidaan kokea hyvana asiakaspalvelijana. (Gronroos 2000, 98-99.)

Nykyaikana jokainen hyva palveluntuottaja tarjoaa asiakkailleen useita palvelui-
ta. Kaytetaan esimerkkina yhta hissimarkkinoiden johtavaa yritysta Kone Oyj:ta,
joka on viimeisen kymmenen vuoden aikana ilmoittanut, etta yli puolet sen liike-
vaihdosta tulee huolto-, korjaus- ja modernisointipalveluista. Schindler toimii
samalla alalla ja sen liikevaihdosta 92 % tulee palveluista. Tama toimii hyvana
esimerkkina siihen, kuinka tarkeaa yritysten olisi panostaa palveluihin. Yritykset
ovat alkaneet ymmartaa palvelun merkityksen ja keskittyneet paketteihin, joita

ne tarjoavat asiakkailleen. (Gronroos 2000, 2.)

6.4 Palvelun johtaminen

Palvelun johtaminen on haasteellista, silla palvelu on tuotteena vaikeasti hah-
moteltavissa, muuttuu nopeasti ja tehdaan yhdessa asiakkaan kanssa. Markki-
nointi on keskiossa palveluliiketoiminnassa, silla sen avulla voidaan selvittda
asiakkaan tarpeet, saadaan mahdollisesti asiakkaat kayttamaan yrityksen pal-
veluita ja saadaan tietoa kilpailijoista seka uusista palvelutuottajista. Johtajan
tulee asettaa tavoitteet, huolehtia niiden toteutumisesta ja motivoida henkilokun-
taa. (Rissanen 2005, 155.)

Hyvalla johdolla on suuri merkitys yrityksen menestyksen takaamiseksi. Johta-
misen laadun tulee nakya niin visioinnissa kuin operatiivisessa johtamisessa.
Vaikka yrityksella olisi hyva kilpailutilanne, hyvat palvelutuotteet ja henkilokun-
nan saavutukset olisivat loistavat, voidaan huonolla johtamisella pilata koko or-
ganisaation tulevaisuus. Nain ollen toiminnan perusasioiden tulee olla kunnos-
sa. Palveluiden johtamisessa on olemassa kolme tasoa: strateginen, operatiivi-
nen ja taktinen. Strategisessa johtamisessa tulee maaritelld liiketoiminnalliset
tavoitteet, teoria- ja teknologiavalinnat seka yhteistyoverkosto. Taktisessa joh-

tamisessa tulee olla selvilla avainhenkilot ja kuinka heidat valitaan, suunnittelu
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ja budjetointi. Tyypillisesti operatiiviseen johtamiseen kuuluu paivittainen tark-
kailu ja johtaminen seka verkostoituminen. (Rissanen 2005, 156-157.)

7 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Johtamisen yleisin jakotapa on jakaa johtaminen kahteen osaan: ihmisten joh-
tamiseen ja liketoiminnan johtamiseen. Kuitenkaan asiakas-
tyytyvaisyysjohtamista ei pystyta kasittelemaan naiden kasitteiden alla, vaan
pikemminkin nakokulmana toteuttaa henkildjohtamista ja likketoimintajohtamista.
(Rope & Pollanen 1998, 47.)

Taulukko 1 osoittaa sen, etta asiakastyytyvaisyysjohtaminen ei kuulu vain yh-

teen johtamisopin alalajiin vaan siina yhdistyvat useiden johtamisoppien erityis-
piirteet. (Rope ym. 1998, 47).

Taulukko 1 konkretisoi asiaa seuraavasti:

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen
Keskeinen sisalto suhde tarkasteltavaan johta-

mismallin sisaltoon

Tavoitejohtaminen Mitattavat tavoitteet, Tavoitteellisuus, seuranta ja
seuranta, kehityskeskus- | kehityskeskustelut asiakastyyty-

telut vaisyyden kentassa
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Tulosjohtaminen

Liiketaloudellinen tulos,
tavoitteellisuus, kehitys-

keskustelut, seuranta

Liiketaloudellinen tulos asiakas-
tyytyvaisyyden avulla, tavoitteel-
lisuus, seuranta ja kehityskes-

kustelut

Tilannejohtaminen

Johtaminen tulee toteut-
taa eri tavalla eri tilan-

teissa

Johtaminen toteutetaan asiakas-
tyytyvaisyystilanteisiin suhteutet-

tuna eri tavoin

Palvelujohtaminen

Johtaminen palvelun

toimivuutta painottamalla

Palvelu on eras keskeinen osa
asiakastyytyvaisyytta, joten pal-
velun toimivuus on asiakastyyty-
vaisyysjohtamisessa eras kes-

keinen toimintakentta

Kriisijohtaminen

Kriisien hallitsemisen
kautta pystytaan saa-
maan aikaan muutosta
(kehitysta)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisella
pyritdan varmistamaan, ettei
asiakassuhteissa synny liiketoi-
minnan menestyksellisyytta vaa-

rantavia kriiseja

Laatujohtaminen

Laatu on tuloksellisuu-
den avainasia: laatu-
standardit, hyva tekninen
ja toiminnallinen laatu
ovat johtamisen tavoittei-

ta

Asiakastyytyvaisyyden varmis-
tava laatu on keskeinen tavoite

johtamisessa

Taulukko 1. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen suhteuttaminen erilaisiin johta-
misoppeihin (Rope ym. 1998, 47.)

Laatujohtamisesta voidaan puhua silloin, kun yritys on saanut arvot, normit ja

perusolettamukset tukemaan kokonaisvaltaista laadun tekemista ja toiminnan

jatkuvaa parantamista. Laadullinen ajattelu ja kulttuuri ilmenevat yrityksessa

johdon erinomaisuutena, tuloshakuisuutena, asiakassuuntautuneisuutena ja

toiminnan maaratietoisuutena. Taman onnistumiseen kaytetaan prosessiajatte-

lua ja johtamista, joka perustuu tosiasioihin eli henkiloston osaamisen aktiivi-

seen kehittamiseen, jatkuvaan parantamisen periaatteeseen ja yhteistyokump-
panuuksien kehittamiseen. (Silen 2006, 77-78.)
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7.1 Maaritelma

Ropen ja Pollasen (1998, 53) mukaan asiakastyytyvaisyysjohtaminen maaritel-
|&aan seuraavasti:

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on asiakaslahtdinen integroitu joh-
tamis- ja markkinointijarjestelma, jossa asiakastyytyvaisyyskoke-
muksia saadun rekisterdidyn palautteen avulla kehitetaan toimintaa
laatujohtamisen hengessa, sisaisen markkinoinnin keinoin ja jossa
tietokantapohjaisen asiakassuhdemarkkinoinnin avulla mielikuva-
markkinoinnin periaatteita noudattaen syvennetaan asiakassuhteita
tulosta parantavasti”. Maaritelma osoittaa siis, etta asiakastyytyvai-
syysjohtaminen on seka johtamisjarjestelma, jonka paatavoite on
kehittaa laatua ja liiketaloudellista ajattelua, seka markkinointijarjes-
telma, jonka avulla markkinoinnista tulee tuloksellista. (Rope ym.
1998, 53)

Laadun kasite on muuttunut ajan saatossa alkuperaisesta tuotteen virheetto-
myydesta kokonaisvaltaiseksi liikejohdon kasitteeksi. Laatu kasitetdankin nykyi-
sin yrityksen laaja-alaiseksi kehittamiseksi ja johtamiseksi, jonka tavoitteena on
asiakaan tyytyvaisyys, kannattava liiketoiminta ja kilpailukyvyn sailyttaminen
seka kasvattaminen. Samaan aikaan laatu on muuttunut kasitteellisesti tarkoit-
tamaan kaikkea yrityksen toimintaa tuotteen laadusta aina toimintaprosessien ja
asiakaskontaktien kehittamiseen asti. Lyhyesti sanottuna laatu maaritellaan ky-
vyksi tayttaa asiakkaan tarpeet seka vaatimukset. (Silen 2006, 40.)

7.2 Asiakastyytyvaisyysjohtamisen avaintekijat

7.2.1 Asiakkaat

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen kasitteen avaintekijoitd ovat asiakaslahtoinen
nakokulma, joka tarkoittaa sita ettd, toiminnan lahtokohtana on yksi asiakas.
Tyytyvaisyyspalautteen rekisterdinti tehdaan asiakkaittain ja markkinointi toteu-
tetaan seka viesti- etta toimintasisalloltaan yksiloon perustuen. (Rope ym. 1998,
61-62.)
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Asiakassuhdemarkkinointi, joka tarkoittaa sita, etta kaikki toimenpiteet on suun-
nattu tarkasti kyseisen asiakkaan asiakassuhteen nykytilaan ja siihen, minkalai-
set kokemukset asiakkaalla on ollut yrityksesta tai tuotteesta. Naihin liittyy myos
mielikuvamarkkinointi, jolla pyritaan luomaan mahdollisimman hyva mielikuva eli
ennakko-odotukset yritysta tai tuotetta kohtaan, jotta markkinoinnillinen houkut-
televuus olisi suuri. Toisaalta pyritdadn varmistamaan, ettei luoda liian suuria
ennakko-odotuksia ja mielikuvia tuotteelle tai yritykselle, jottei pettymyksen vaa-
ra olisi suuri. (Rope ym. 1998, 61-62.)

7.2.2 Laatuajattelu

Avaintekijana asiakastyytyvaisyysperusteinen laatuajattelu tarkoittaa, etta laa-
tumittari muodostuu asiakkaan kokemasta laadusta. Nain toimintaa kehitetaan
asiakastyytyvaisyysperusteisen laatupalautteen = mukaan. Tietokanta-
perusteinen markkinointifilosofia tarkoittaa sita, etta asiakastietokanta toimii
markkinointitoimenpiteiden toteuttamisen perustana. Asiakassuhteen syventa-
miseen liittyva kanta-asiakassuunnitelma seka asiakastyytyvaisyyspalaute kyt-
keytyvat tietokantaan. (Rope ym. 1998, 61-62.)

Laatu ja luotettavuus ovat kasitteina laheisia toisilleen ja ne usein sekoitetaan
keskenaan. Laatu tarkoittaa yrityksen ja sen palveluiden seka tuotteiden kykya
tayttaa asiakkaan tarpeet. Luotettavuus taas tarkoittaa yrityksen ominaisuutta,
jonka avulla nama tarpeet pystytaan tayttamaan tuotteiden ja toiminnan kautta.
Laatu on osana asiakkaan ja tuotteen valista suhdetta, koska asiakas usein os-
taa tuotteen tai palvelun tarpeeseen ja ratkaisuksi omille ongelmilleen. (Silen
2006, 40.)

7.2.3 Toimenpiteet

Integroitu jarjestelmamalli merkitsee sita, etta tyytyvaisyyspalaute on lahtokoh-
ta, joka ohjaa seka liiketoiminnan johtamista, ettd markkinointitoimenpiteiden
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toteuttamista. Toimintajarjestelma, jossa tyytyvaisyyspalaute, johtamis-
jarjestelma ja tietokantaperusteinen markkinointijarjestelma nivoutuvat yhteen.
Kolmantena avaintekijana on systemaattinen rekisteroity asiakaspalaute, joka
puolestaan tarkoittaa sita, etta asiakastyytyvaisyyspalautetta kerataan ja rekis-
terdidaan jatkuvasti, johtamisen paatoksen teon avuksi. (Rope ym. 1998, 61-
62.)

Yha enemman viime aikoina laatu on yhdistetty ISO 9000- laatujarjestelma-
standardeihin. Lyhenne ISO tulee sanoista International Organization for Stan-
dardization (kansainvalinen standardisoimisjarjestd) ja numero 9000 on laatua
koskeville standardeille valittu numerosarja. Standardi on alkujaan luotu kaytet-
tavaksi asiakkaan ja toimittajan valisen sopimuksen perustana. Nykyisin yrityk-
set ja organisaatiot haluavat laatusertifikaatin ja tekevat sita varten laatuaudi-
tointeja, jossa ulkopuolinen asiantuntija arvioi, miten laadukasta yrityksen toi-
minta on arvioimalla, miten yritys noudattaa standardia. (Karlof & Helin- Lo-
vingsson 2009, 105-106.)

My0s tulosperusteinen paamaara on yksi avaintekijoista asiakastyytyvaisyyden
johtamisessa, joka tarkoittaa, etta kaikki toimenpiteet tehdaan siten, etta pitkalla
aikavalilla ne edesauttavat liikketoiminnan tuloksentekokykya. Tama tarkoittaa
sita, etta: (Rope ym. 1998, 61-62.)
a. valtetaan turhia markkinointisatsauksia
b. panostetaan sellaisiin toimenpiteisiin, joilla on vaikutusta asiak-
kaan ostokayttaytymiseen.
c. pyritaan olemaan tietoinen asiakkaan tyytyvaisyydesta ja reagoi-
maan tuloksellista asiakassuhdetta vaarantaviin tekijoihin mahdol-

lisimman nopeasti. (Rope ym. 1998, 61-62.)

7.3 Muodostuminen

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen muodostuu eri osa-alueista ja naiden osa-
alueiden tasmallisesta maarittelysta. Asiakastyytyvaisyys on kaytannossa toi-
mintamalli, jossa yhdistyvat palvelumarkkinointi ja erityisesti laatujohtaminen
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palvelumarkkinoinnin yhtena kehitysalueena. Sisdinen markkinointi on asiakas-
tyytyvaisyysjohtamisen sisainen toteuttaja. Mielikuvamarkkinointi on rakentaja-
na asiakastyytyvaisyydelle hyédyntden imagomarkkinoinnin oppeja ja toimintafi-
losofioita. Laatumittaukset kuten palvelun laatu ja markkinoinnintutkimukset yh-
distelmana, ovat yksioikoisesti yhdistetty asiakastyytyvaisyystutkimus-
nimikkeen alle. Asiakassuhdemarkkinointi, johon on sisallytetty myos kanta-
asiakasmarkkinointi sekad asiakassuhteen vaiheiden huomioiva segmentointi,
ettd suoramarkkinointi on valjastettu yllapitamaan ja kehittdmaan asiakassuh-
detta. Tietokantamarkkinointi, tietotekniikkaa ja asiakasrekisteria hyodyntamalla
mahdollistetaan markkinointi yksilétasolla. (Rope ym. 1998, 22-23.)

Ylla mainittuja osa-alueet on esitetty kuviossa 1.

MIELIKUVA-
MARKKINOINTI

SIASINEN
MARKKINOINTI

LAATU- ASIAKASSUHDE-
MITTAUKSET MARKKINOINTI

TIETOKANTAMA |
RKKINOINTI

Kuvio 1. Johtaminen (Rope ym. 1998, 23)

7.4 Toimintasisalto

Lahtokohdat asiakastyytyvaisyysjohtamisen toteuttamisessa ovat asiakastyyty-
vaisyyden mittaussystematiikka, jolla saadaan selville asiakastyytyvaisyys seka
-tyytymattomyyden kohteet. Nain toimintaratkaisut pystytaan suuntaamaan oi-
kein. Seuraava lahtokohta on asiakastietokanta, tdman avulla saadaan paran-
nettua asiakastuntemusta ja sita kautta kehitettya asiakassuhdetta ja viestintaa
kohdistetuksi yksilotasolla. Viimeisena lahtokohtana on kehittynyt johtamiskult-
tuuri, joka mahdollistaa jatkuvan, asiakastyytyvaisyys-palautteen mukaisen liike-

toiminnan kehittdmisen. (Rope ym. 1998, 50-51.)
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Naita tekijoita voidaan soveltaa monella eri tavalla ja ne vaikuttavat siihen, milla
tehokkuus- ja tarkkuustasolla asiakastyytyvaisyysjohtamista voidaan yritykses-
sa toteuttaa. Kuitenkin jokaisen yrityksen tulisi suunnitella sellainen asiakastyy-
tyvaisyysjohtamisen toimintamalli mika sopii omiin resursseihin ja kayttotarkoi-
tuksiin. (Rope ym. 1998, 50-51.)

8 Asiakaspalvelun laadun kehittaminen

Laadun kehittdmisessa tarkea lahtokohta on, etta yritykseen saatu tieto saa-
daan valitettya jokaiselle siitd hyotyvalle taholle. Asiakkaiden tarpeet ja arvot
tietavat parhaiten heidan kanssaan tyoskentelevat tyontekijat eli asiakaspalveli-
jat. Heilla on ajankohtaiset tiedot asiakkaan kayttaytymisesta. Asiakaspalvelijat
ovat ne, jotka saavat suurimman osan asiakaspalautteesta. Tama tieto harvoin
paatyy ylimman johdon kasiin. Johtajat saavatkin tiedon asiakaspalautteesta ja
tyytyvaisyydesta yleensa tutkimusten ja kyselyiden kautta. Tutkimuksista saatu
tieto on tarkeaa, mutta se paatyy johtajalle hitaammin, kuin tyontekijaltad suo-
raan saatu tieto. Taman vuoksi on tarkeaa, etta johdon ja tyontekijoiden valille
saadaan toimintatapa, jota kutsutaan vuoropuheluksi eli dialogiksi. (Reinboth
2008, 92.)

Vuoropuhelun tarkoitus on molemminpuolinen ymmartaminen. Tama ei kuiten-
kaan tarkoita, etta toisen nakemys taytyisi hyvaksya, vaan se tarkoittaa ainoas-
taan, etta ymmarretaan ja kuunnellaan toista. Vuoropuhelussa pyritaan myos
tuomaan yhteen eri nakokulmista katsotut asiat, jotta voitaisiin toimenpiteet ja
ymmarrys rakentaa yhteisen ytimen ymparille, jonka ndemme samalla tavalla.
Vuoropuhelun eli dialogin kayttoon oton tekee johtaja, jonka jalkeen tyontekijat
omaksuvat tavan omaan tahtiin. Johtajan on luotava ilmapiiri ja luottamus tyon-

tekijoihin, etta he uskaltavat tuoda omia ajatuksia esiin. (Reinboth 2008, 93.)

Huonon ilmapiirin nakee myos asiakas. Huonon ilmapiirin tyOpaikalla nakyy

tyontekijoiden kaytoksessa. He eivat valttamatta tule keskenaan toimeen, tyon-
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kuvat ovat epaselvia, sisainen viestinta ei toimi ja henkildiden poissaolot ovat
lisaantyneet. Yrityksen tyontekijoilla on sisainen palvelusuhde keskenaan, sa-
moin tavoin kuin asiakkaalla ja asiakaspalvelijalla ulkoinen palvelusuhde. Tama
sisdinen palvelusuhde edellyttaa, ettd palvelusuhde ei ole vain esimiehen ja
alaisen valinen vaan myos kaikkien kollegojen valilla. (Valvio 2010,75.)

Esimiehen tehtavana on mm. huolehtia tyontekijan tyonkuvasta, tyomaarasta ja
tyonhyvinvoinnista. Alaisen on taas huolehdittava, etta suoriutuu hanelle anne-
tuista tyotehtavista. Tyontekijoiden valisessa suhteessa heidan tehtavanaan on
auttaa toisiaan, perehdyttdd uudet tyontekijat, kohdeltava kunnioittavasti seka
ystavallisesti toisiaan. (Valvio 2010, 75-76.)

8.1 PDCA - laatuympyra

Laatuympyra, jonka nimi tulee PDCA eli sanoista Plan (suunnittele), Do (toteu-
ta), Check (arvioi), ja Act (paranna). Laatuympyran kehittaja Walter Shewhart
kehitti menetelman alun perin prosessien analysoimiseen ja kehittdmiseen, mut-
ta nykyaan sita sovelletaan monilla muillakin alueilla. (Karlof ym. 2004, 183-
184.)

Kuvio 2. Laatuympyra (Karlof ym. 2004, 183-184).
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Lahtokohtana laatuympyran (kuvio 2) menetelmassa on ajatus analysoida ja
mitata prosesseja, jotta pystyttaisiin tiedostamaan eriavaisyyden asiakkaiden
vaatimuksista. (Karlof ym. 2004, 183-184). Menetelmassa on nelja sisaltoa, joita
kuvataan seuraavasti:

Suunnittele, jossa huomioidaan muutokset ja asetetaan niille selkeat tavoitteet,
jotka toteutetaan toteutusmenetelmilla. Sopivia prosessimuutoksia suunnitel-
laan ja laaditaan. Toteuta on sisaltd missa edellisessa vaiheessa olevat muu-
tokset ja suunnitelmat toteutetaan, jonka jalkeen mitataan tuloksia ja jarjeste-
taan koulutusta, jos yritys kokee sen tarpeelliseksi. Arvioida kohdassa puoles-
taan analysoidaan ja arvioidaan mittaustuloksia ja toteutustyota. Raportoidaan
paatoksentekijoille. Kuviossa 2 kohta paranna tarkoittaa, etta tuloksista saadut
parannukset siirretaan uusiin suunnitelmiin. (Karlof ym. 2004, 183-184.)

8.2 PDS - menetelma

Yrityksilla on yleensa kaytossaan indeksi asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen.
Indeksi on yleisbarometri, joka soveltuu my6s markkinointitarkoituksiin. Loppu-
jen lopuksi indeksit ovat heikko pohja parannustoimenpiteille. Esimerkiksi jos 85
% asiakkaista on tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia, se ei anna suorannaista ka-
sitysta siita, mita tulisi tehda, jotta saataisiin lisattya asiakastyytyvaisyytta. Rat-
kaisun Ioytamiseksi on hyva aloittaa ongelmista, joita asiakas kokee kohdeyri-
tyksen kanssa. Ongelmat tiedostaessa voidaan sen pohjalta ryhtya toimenpitei-
siin ja tatd menetelmaa kutsutaan nimella PDS (problem Detection Study).
Menetelman ydin on tehda ensin syvahaastatteluja, joiden jalkeen laaditaan
lista tuotteen tai palvelun kayttoon liittyvista ongelmista. Kyseisen luettelon pe-
rusteella voidaan luoda kyselylomake, joka lahetettdan suurelle joukolle asiak-
kaista. Taman jalkeen vastaukset analysoidaan ja arvioidaan tulosta. (Karlof
ym. 2004, 184-186.)

Konkreettinen esimerkki menetelman toteutuksesta ja kaytosta on British Tele-
com 1990-luvun alussa tekema PDS-tutkimus. Yhtio listasi ongelmat ja pyysi
suurta asiakasjoukkoa valitsemaan ongelmista tarkeimmat ja asettamaan ne

tarkeysjarjestykseen. Taman jalkeen valittin kymmenen tarkeintd ongelma-
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aluetta ja ryhdyttiin parannuskeinoihin. Vuoden jalkeen tutkimuksesta yhtio
kaynnisti asiakaskampanjan, jonka viesti oli seuraava ” kysyimme, mita ongel-
mia teillda on vuorovaikutuksessanne meidan kanssamme. limoititte seuraavat
ongelmat. Olemme nyt panneet toimeksi. Olemme kuunnelleet teita, ottaneet
teidat vakavasti ja parantaneet tapamme.” (Karl6f ym. 2004, 184-186.)

Kuuluisin PDS-tutkimus on tehty Yhdysvalloissa koiranruuasta. Tutkimuksessa
saatiin selville koiranruuan kolme toivotuinta ominaisuutta: ” Takaa tasapainoi-
sen ruokavalion, sisaltda paljon ravinteita, sisaltaa vitamiineja”. Kuitenkin koi-
ranruoan valmistajat pitivat tutkimuksesta saatua tietoa arvottomana. Syy oli
seuraava. Valmistajat kayttivat jo ennestaan naitd ominaisuuksia mainonnas-
saan. Tutkimuksesta saadut tulokset vain vahvistivat sen, minka yritys oli jo itse
paatellyt. Ominaisuudet olivat myos kiinnostavia koiran kannalta, mutta ei osta-
jan. Koiranomistajat pitivatkin aivan eri tekijoita tarkeina PDS-tutkimuksen mu-
kaan. Ongelmat, jotka tutkimuksesta selvisivat, olivat seuraavat: "koiranruoka
haisee, koira ei joudu pureskelemaan, koiranruokaa ei ole erikokoisissa pakka-
uksissa”. Ongelmat tiedostaessaan yhtid rupesi toimiin. Hajuongelmien kuriin
saamiseksi koiranruokapurkin kannen alle lisattiin aromiainetta, joka tuoksui
omistajien nenaan hyvalta. Pureskeluongelma ratkaistiin lisdamalla pehmeaan
ruokaan kovia paloja. Eri pakkauskokoja ei yhtiolla ollut aikaisemmin, joten
useiden pakkauskokojen markkinoille tuonti ratkaisi ongelman. (Karlof ym.
2004, 184-186.)

9 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa mitataan asiakkaan tyytyvaisyytta yrityksen
toimintaa kohtaan. Tutkimusta voidaan kuvailla myos markkinointitutkimuksena,
koska kummankin tutkimuksen toteutusperiaatteet ovat samat. Mika tarkoittaa,
etta tutkimuksen toimivuuden yleiset kriteerit toteutuvat. (Bergstrom ym. 2013,
36.)

Tutkimusten toteutuksen kriteerit ovat Bergstrom ym. (2013, 36) kirjan mukaan
seuraavasti:

Validiteetti ja reliabiliteetti, joita kasitellaan tarkemmin seuraavassa osiossa.
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Jarjestelmallisyys; joka tarkoittaa sita, etta asiakastyytyvaisyyskyselyita tulisi
toteuttaa systemaattisesti, jotta tyytyvaisyyden kehitysta ja muutoksia pystyttai-
siin seuraamaan tietylla aikavalilla. Tama mahdollistaa myos, tyytyvaisyystulok-
sien vertailun eri toimipisteiden valilla. (Bergstrom ym. 2013, 36.)

Lisaarvon tuottaminen, tapahtuu silloin, kuin asiakastyytyvaisyyskysely on
tehty niin, etta siitd saadaan tarvittavaa tietoa kehittamaan yrityksen sisaista
toimintaa seka markkinointia asiakassuhteen syventamiseksi. (Bergstrom ym.
2013, 36.)

Automaattinen toimintaan kyteytyminen, tarkoittaa sita, etta asiakastyytyvai-
syystutkimuksesta saadaan tarvittavia impulsseja toimintaan ja kehittamispaa-
toksiin. (Bergstrom ym. 2013, 36.)

Markkinointitutkimuksen tavoite on saada tieto nykyisten markkinointi-
toimenpiteiden tehokkuudesta, seka Idytaa uusia markkinointimahdollisuuksia.
Markkinointitutkimus on jarjestelmallista tiedonkeruuta markkinoinnin ongelmien
paikantamiseksi ja ratkaisemiseksi, omien vahvuuksien tunnistamiseksi ja uusi-
en markkinointitapojen l0ytamiseksi. Markkinointitutkimusta voidaan kayttaa

pohjana paatoksen teolle. (Bergstrom ym. 2013, 36.)

Markkinointitutkimus auttaa kohdentamaan voimavaroja liiketoiminnan kannalta
olennaisiin kohteisiin. Tutkimuksia ei siis tehda vain silloin kun epaonnistutaan,
vaan tutkimuksilla huomataan myos kohteet, joissa on onnistuttu. On todella
tarkeaa tietaa missa asioissa on onnistuttu, jotta naihin kohteisiin ei lahdettaisi
tekemaan suuria muutoksia. Kohteet joissa onnistumisia tapahtuu auttavat 10y-
tamaan tuoteominaisuuksia ja palveluja joita asiakkaat arvostavat. Uusia mah-
dollisuuksia markkinoinnissa on etsittava jatkuvasti ja systemaattisesti, myos
asiakassuhteiden seurantaa ja tyytyvaisyystutkimuksia on tehtava saanndllisin
valiajoin. (Bergstrom ym. 2013, 36.)

9.1 Validiteetti

Tutkimusprosessin kuvaileminen taytyy suorittaa mahdollisimman tarkasti tutki-
muksen raportoinnin yhteydessa, jotta saavutettaisiin korkea validiteetti. Perus-
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tellaan tehdyt valinnat seka painotetaan tulosten tulkinnan ja ymmartamisen
suhdetta teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus tulisikin raportoida niin tarkasti,
ettd vastaava tutkimus voitaisiin toteuttaa uudelleen. Validiteetin toteuttaminen
on periaatteessa helppoa. Mittaustuloksia vain verrataan todelliseen tietoon mi-
tattavasta kohteesta. Ongelma piileekin siinad, ettei mittauksista riijppumatonta

todellista tietoa ole yleensa saatavilla. (Mantyneva ym. 2003, 34.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa
mitataan juuri niita osa-alueita mitka vaikuttavat tyytyvaisyyteen, jotta tutkimuk-
sesta saataisiin oikeaa tietoa. Validiteettiin vaikuttaa esimerkiksi tutkimuskysy-
mysten muotoilu, kaytetaanko asteikkoa ja kysymysten sijoittaminen kyselylo-
makkeeseen. Haastattelututkimuksessa haastattelijan johdatteleva vaikutus
heikentaa validiteettia. (Bergstrom ym. 2013, 36.)

9.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa kuinka luotettava ja pysyvia tutkimuksen tulokset ovat.
Tama tarkoittaa mm. sita, etta aikaisemmin tehtyjen tutkimusten tulokset tay-
dentavat ja yhtenevat toistensa kanssa, mikali muutosta ei ole tapahtunut tutki-
musten valissa. Heikentavia tekijoita reliabiliteettiin ovat mm. liian pieni otosko-
ko, suuri vastaamattomien maara, kysymysten epaselva muotoilu ja vaarin ajoi-
tettu tutkimuksen toteutus. Asiakkaiden keskittyminen ja ajatuksella kyselyyn
vastaaminen vaikuttaa myds reliabiliteettiin. (Bergstrom ym. 2013, 36.)

Reliabiliteetin tarkoitus on myos mitata tutkimuksessa kaytetyn menetelman
kykya antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia. Lyhennettyna tama tarkoittaa
tutkimuksessa kaytettyjen menetelmien ja mittaristojen kykya saavuttaa luotet-
tavia tuloksia. Ongelmia reliabiliteettikysymyksien aarella taman paivan tilasto-
ohjelmilla on mittausvirheiden arvioinnissa. Kun puhutaan mittariston olevan
reliaabeli, tarkoitetaan mittariston olevan pysyva, eli se antaa samoja tuloksia
eri keinoilla. Reliabiliteetti- kasite kohdistuukin enemman kvantitatiiviseen tutki-
mukseen kuin kvalitatiiviseen. (Mantyneva ym. 2003, 34.)
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Kyselylomake on toteutettu niin, ettd se on helposti luettavissa seka ymmarret-
tavissa, ettei vaarinymmarryksia syntyisi. Kysymykset lomakkeessa koskevat
asiakastyytyvaisyytta ja sita miten se ilmenee eri osa-alueissa. Lomakkeessa
vastausmahdollisuus on tehty asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Vastaus-
vaihtoehdot olivat yleensa (erittain tyytyvainen, tyytyvainen jne.), Joten vaarin
tulkintojen mahdollisuus jaa hyvin pieneksi. Kysely myoskin toteutettiin Espritin
liiketiloissa, joten kyselyyn vastaaja pystyi aina kysya apua ongelmatilanteissa.
Nain myos varmistettiin, etta kyselyyn vastannut palauttaa lomakkeen sen tay-
tettyaan, koska lomaketta ei vieda mukana kotiin.

9.3 Tiedonkeruujarjestelman suunnittelu

Ropen ja Pdllasen kirjoittaman kirjan (1998, 85-86) mukaan suunniteltaessa
asiakastyytyvaisyystiedon keraamista tulisi huomioida seuraavia kohtia.
1. Kuinka usein mitataan:
a. koko ajan?
b. tietyn valiajoin- jos niin milloin?
2. Ketka tulevat mukaan otokseen:
a. jokainen
b. tietylla otannalla- jos niin miten?
3. Mita asioita mitataan?
a. etukateen selvitettyja toimipisteita
b. henkilotason toimivuutta
c. Yyleista tyytyvaisyytta?
4. Milla mittaustekniikalla mitataan:
a. avoimet kysymykset
b. asteikkosystematiikka
c. yhdistelmamittarit?
Nama kohdat vaikuttavat siihen minka sisaltoista tietoa, kuinka tarkalla tasolla ja
kuinka systemaattista ja kokoaikaista tiedonkeruu on ja kuinka hyvin tyytyvai-
syystieto kattaa kaikki kontaktitilanteet. (Rope ym. 1998, 85-86.)
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Tiedonkeruun suunnittelu vaatii tutkijoilta ajallisesti paljon. Kyselylomakkeen
suunnitteluun, toteutukseen ja painatukseen on varattava tarpeeksi aikaa, silla
jokainen tyovaihe on tarkea ja vie oman aikansa. Tutkimusta suunnitellessa on
hyva huomioida, etta usein pelkka kyselylomakkeen teko ei riitd, vaan tarvitaan
myOs saatekirje, arvontalipuke seka postitus- ja vastauskuoret. Naita vaiheita
on tarkea miettia, kun aloitetaan suunnittelemaan tutkimuksen tiedonkeruu-

menetelmia. (Raatikainen 2004, 36.)

9.4 Tiedonkeruumenetelmat

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen lahtokohta on saada mahdollisimman yksityis-
kohtaista tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja niista tekijoista, jotka ovat olleet tyy-
tyvaisyyden tai tyytymattomyyden tekijoita. Tama tarkoittaa sita, etta tiedonke-
ruumenetelma tulee olla kaytanndssa helppo toteuttaa, kannattavasti useita
kysymyksia eli tyytyvaisyystekijoita selittava, taloudellinen toteuttaa, asiakkaalle
helppo vastata ja tietojen kasittelyyn soveltuva. Palveluyrityksilla kuten kaupoil-
la, on selkein tapa toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus palvelutilanteessa,
jolloin asiakas on konkreettisesti lasna ja hanella on palvelutilanne ja ymparisto
tuoreessa muistissa. (Rope ym. 1998, 83-86.)

Asiakastyytyvaisyystutkimusta tehdessa tyytyvaisyystekijat tulisi selvittaa yksin-
kertaisella, yksiselitteisella, luotettavalla, vertailukelpoisella, yksilGitaviin tyyty-
vaisyys-/tyytymattomyystekijoihin pureutuvalla, edullisella seka helpolla tutki-
musmittaristolla. Tutkimusmittaristo luo enemman tai vahemman kompromissiti-
lanteen, jossa tutkija joutuu valitsemaan tutkimuksen syvallisyyden, tutkimuksen

edullisuuden ja helpon toteutettavuuden valilla. (Rope ym. 1998, 88.)

Kyselytutkimus eli survey on yleisin kaytetty menetelma hankkia laajan kohde-
ryhman kasityksia, mielipiteita ja asenteita. Tutkimusta kaytetdan suuriin yleis-
tarkoituksiin seka myos esitutkimuksina tarkemmille tutkimuksille. Yleisesti peri-
aatteena survey-tutkimuksella on tuottaa jatkumatasoista tietoa, josta kay ilmi
milla tavalla eri taustatekijoiden mukaan jakautuneet ryhmat suhtautuvat kul-
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loinkin tutkimuksessa esitettyihin asioihin tai muuttujien vastausten maaran.
(Mantyneva ym. 2003, 48.)

9.5 Tutkittavat asiat

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa on tutkittava kaikki ne asiat, jotka vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen ja sen muodostumiseen. Kun ennakoitu odotustaso pal-
velual/yritysta kohtaan tiedetaan, on helppo tehda tarvittavia muutoksia, koke-
musten poiketessa odotetusta. Odotuksia on hyva mitata myds muina osa-
alueina eli kriteereina kuten (palvelu, laatu jne.), koska tyytyvaisyys muodostuu
muiltakin osa-alueilta kuin kokonaisosa-alueena odotusten ja kokemusten tasol-
la tyytyvaisyys muodostuu, myos siis kriteeritasolla eli palveluna ja laatuna. Yh-
dessa nama osa-alueet muodostavat kokonaistyytyvaisyyden. (Rope ym. 1998,
83-86.)

Kokemustaso, joka pohjautuu ennakoituun odotustasoon muodostaa aliodotus-,
tasapaino- tai yliodotustilanteen. Taman vuoksi oleellista onkin mitata odotusta-
so ja kokemustaso yhtalaisella kriteeristolla ja mittausasteikolla. Muutoin naita
kahta ei pystyta kytkemaan vastinpareiksi. Toimintojen ominaisuuksien merkitys
antaa arvion milla odotus ja kokemustason poikkeamilla on merkitysta vahem-
man ja mitka poikkeamat ovat taas tyytyvaisyytta ajatellen kriittisia poikkeamia.
(Rope ym. 1998, 83-86.)

Tutkimusten avulla paikannetaan ongelmakohtia, markkinoinnin mahdollisuuk-
sia ja saadaan tietoja markkinointiratkaisujen pohjaksi. Tutkimuksista saatu tieto
auttaa yritysta I0ytamaan kehityssuunnat seka avustaa yrityksen tavoitteellisia
ja tuloksellisia paamaaria. Tutkittavia asioita ovat kuluttajien mielikuvat, asen-
teet ja miten kuluttajat suhtautuvat yritykseen ja henkilokunnan toimintaan.
(Raatikainen 2004,11.)

9.6 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tiedon kayttaminen
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatua tietoa voidaan kayttaa moniin eri tar-
koituksiin. Kayttoalueet tyytyvaisyystiedoista voidaan listata seuraavasti: Yrityk-
sen toiminnan ongelmakohteen selvittamiseen, toiminnantason yllapitamiseen,
kannuste johtamisjarjestelman perustana toimimiseen, palautetiedon saamisek-
si asiakkailta systemaattisesti/ asiakkaiden arvostusten selvittdminen seka kan-
ta-asiakkaisiin tai muihin asiakasryhmiin suuntautuvan markkinoinnin toteutta-
miseen. (Rope ym. 1998, 61-62.)

Suurimmat asiakastyytyvaisyystiedon ongelmakohdat aiheutuvatkin siita, etta
kaikkia niitd hyodyntamiskohteita, jotka olisivat yritykselle tahdellisia, ei ole en-
nen tutkimuksen toteutusta identifioitu. Tiedonkeruu toteutetaan yleensa vain

yhta tai muutamaa hyédyntamisaluetta varten. (Rope ym. 1998, 61-62.)

Kyseista ongelmaa voidaan kuvata seuraavasti:

1. Tiedon kerdaminen vain toiminnan ongelmakohtien loytamiseksi ei tue
jatkuvaa asiakastyytyvaisyyden selvittdmista. Tiedon hankinnan ollessa
patkityista eika jatkuvaa, ei voida rakentaa asiakastyytyvaisyystietoon
perustuvaa markkinointijarjestelmaa.

2. Mikali asiakastyytyvaisyystutkimus tehdaan toiminnantason yllapitami-
seksi, se tulisi toteuttaa tasaisin valiajoin jatkuvasti. Vain nain voidaan
varmistaa, etta saadaan tieto nopeasti niistd kohdista, joissa toiminnan-
taso alkaa heikentya.

3. Tiedon hankinta kannustejarjestelman perustaksi tieto on voitava kohdis-
taa yksitaiseen palveluhenkiloon. liman tata toimintoa kannustejarjestel-
man rakentaminen asiakaspalautteen pohjalta on kdytannéssa mahdoton
toteuttaa.

4. Asiakaspalautteen antaja on pystyttava identifioimaan ja tiedon keruu on
oltava jatkuvaa, jos halutaan reagoida markkinointitoimenpiteiden kieltei-
siin kokemuksiin. Jos nain ei ole, ei pystyta kohdistamaan markkinointi-
toimenpiteita juuri oikealle henkildlle ja niihin tilanteisiin, jotka aiheuttivat
kielteiset kokemukset.

5. Asiakastyytyvaisyystietoa kaytettdessa systemaattisena markkinointi-
toimenpiteiden impulssina, on asiakastyytyvaisyytta ja sen kehittymista
pystyttava tutkimaan jatkuvasti asiakaskohtaisesti. Talloin asiakastyyty-
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vaisyys voidaan toteuttaa numeroarvioin, jotta se voidaan luokitella mah-
dollisimman tarkasti. Numeroarvio antaa hyvan perustan asiakastyyty-
vaisyystiedon tallentamiselle, kasittelylle ja hyodyntamiselle asiakastieto-
kannoissa ja sita kautta asiakassuhteiden hallinnassa. (Rope ym. 1998,
61-62.)

On tarkeaa, etta ylla mainitun listan kaikki kohdat ovat selvitetty ennen kuin ale-
taan tehda asiakastyytyvaisyystutkimusta. Muuten voi syntya suuria tutkimus-
ongelmia tutkintaa suoritettaessa. Tutkimusta suunnitellessa on hyva rakentaa
asiakastyytyvaisyystiedon selvittamisvalineisto ja -jarjestelma siten, etta kaikki
edelld mainitut tiedon kayttoalueet voidaan yrityksessa taysmaaraisesti hyodyn-
taa, vaikkei niita heti hyodynnettaisikdan yrityksessa. Toimiva asiakastyytyvai-
syystiedon keruujarjestelma on tarkoituksenmukaisempi ja helpompi muokata ja
soveltaa aikojen muuttuessa, nain ollen on hyddyllisempaa yritykselle panostaa
ja nahda vaivaa jarjestelman luomiseen. (Rope ym. 1998, 61-62.)

10 Esprit

Kansainvalisena brandina Esprit on toiminut vuodesta 1968 lahtien. Susie ja
Doug Tompkinsin San Franciscossa perustama Esprit perustuu luovuuteen,
vastuullisuuteen ja kalifornialaiseen asenteeseen. Merkin filosofia pohjautuu
vaivattomaan tyyliin ja rentoon elamantapaan. Nama arvot nakyvat kaikilla ta-
soilla aina vaatteiden raataldinnista ja kasintehdyista yksityiskohdista kestavaan
laatuun, luonnonmateriaalien kayttoon seka vastuulliseen tuotantoon. Mallistoja
brandilta tulee 12 vuodessa. (Sokos, 2016.)
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10.1 Kestava liikketoiminta

Esprit yhtid toimii yli 40 eri maassa, jossa yhtiolla on 900 liiketta ja yli 7 800
tukkumyyntia mukaan lukien franchising yrittajat ja myyntitilat tavarataloissa,
jotka jakavat yhtion laatustandardit ja brandin, jotka ovat suunnattu miehille,
naisille seka lapsille. Markkinoilla on tuotteita kahden brandi nimen alla Es-
prit ja edc, jotka ovat listattu Hong Kongin pdrssiin vuodesta 1993. Espritilla
on paakonttorit Saksassa ja Hong Kongissa. (Esprit 2017.)

Espritille on tarkeaa liiketoiminnassaan vastuullinen toimitusketjun johtaminen.
Yhtiolla on korkeat standardit vastata asiakkaiden, tyontekijoiden ja muiden si-
dosryhmien odotuksiin. Valmiit tuotteet ovat peraisin yli 25 eri maasta ympari
Aasian, Afrikan ja Euroopan. Paasaantoisesti hankinnat tehdaan Kiinasta,
Bangladeshista, Turkista, Intiasta, Vietnamista ja Pakistanista.

Espritin ostostrategia on ensimmainen liike kestavan hankintaketjun luomises-
sa, joten yhtio on keskittynyt luomaan vahvoja kumppanuuksia valittujen tava-
rantoimittajien kanssa. Luodakseen luotettavia tuotteita taytyy kumppanuuksilla
olla selked ymmarrys yhteistydkumppaneiden odotuksista ja tarpeista. (Esprit
2017.)

10.2 Tuotteet

Suunnittelu —ja tuotekehityksen prosesseissa keskitytdaan materiaaleihin,
jotka vaikuttavat ymparistoon mahdollisimman vahan niiden tuotannossa,
kaytossa ja havittamisessa. Siksi Esprit onkin alkanut valita kestavia mate-
riaaleja ja kankaita. Naita kankaita joihin Esprit on keskittynyt ovat puuvilla
ja viskoosi. Naita kaytetaankin eniten Espritin vaatteissa. Jotta Esprit saa-
vuttaisi parhaat tulokset kestavyydessa he tekevat yhteisty6ta vahvojen
kumppaneiden kanssa kuten Better Cotton intitative ja Capony. Lisaksi Es-
pritille tuoteturvallisuus on yksi tarkea tekija tuotekehitysprosessissa. (Es-
prit, 2017.)
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Prioriteettina Espritilla on tarjota asiakkaille laadukkaita ja turvallisia tuottei-
ta. Yhtion strategian avain on laadunvarmistus seka osoitus sitoutumisesta
asiakkaille. Yhtio seuraa jatkuvasti lainsaadantda seka sosiaalisia odotuk-
sia, niin kuin myos teknista ja muotoilun innovaatiota varmistaakseen yhtion
elamisen luomassaan brandissa. Kaikki Espritin tuotteen ovat testattuja it-
senaisilla ja sertifioiduilla laboratorioilla ennen lahettamista tehtailta. Espri-
tin sisdinen laboratorio tarkistaa my0s tavarat, ennen kuin ne ovat toimitettu
jakelukeskukseen. Yhtid noudattaa tuotetestauksessaan kansainvalisia
standardeja. (Esprit 2017.)

10.3 Myymalakonsepti

Esprit huomioi toiminnassaan ilmaston lampenemisen ja toiminnassaan he
ovat sitoutuneet toimimaan vastuullisesti vahentaakseen energiankulutusta
ja kasvihuonepaastdja. Energiankulutuksen vahentaminen vahentaa myos
kustannuksia, joten vastuullisuus tuo myds taloudellista hyotya. (Esprit
2017.)

Tuotemerkkina jolla on yli 400 johtavaa liiketta seka 1100 yhtiokumppanei-
den liikkeita, on loistava potentiaali tyostaa kestavaa kehitysta myynnis-
saan. Myymalakonseptiin ja laitteisiin on vaikuttanut yhtion keskittyminen
kestavampaan myymala arkkitehtuuriin nimelta "Lighthouse Store Concept”.
Espritin ollessa mukana tassa konseptissa, he kayttavat myymalassa uusiu-
tuvia rakennusmateriaaleja ja valttavat kayttamasta keinotekoisia materiaa-
leja aina kuin on mahdollista. Yhtio on esimerkiksi paattanyt olla kayttamat-
ta myymaloissaan alumiinia, koska sen valmistusprosessi on raskas, se tuo

suuria paastoja seka kuluttaa paljon vetta ja energiaa. (Esprit, 2017.)

11 Tutkimuksen toteuttaminen
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Asiakastyytyvaisyystutkimus tehtiin Joensuun Prisman Esprit -myymalaan. Es-
prit on naisten, miesten, lasten ja kodin tekstiileihin perustuva yritys, mutta Jo-
ensuun Esprit myymalassa on valikoimassa vain naisten ja lasten vaatemallis-
tot. Tavoitteena tutkimuksessa oli saada selville, kuinka asiakkaat kokevat pal-
velun laadun ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat myymalaan. Asiakastyytyvai-
syyskysely toteutettiin Esprit -myymalassa syksylla 2016. Houkuttimena kyse-
lyyn vastaajille tarjottiin mahdollisuus voittaa 100 € lahjakortti myymalaan. Tut-
kimuksessa kysyttin mm. asiakkaan taustatiedot, tyytyvaisyytta asiakaspalve-
luun, myymalan viihtyvyydesta seka tuotteista. Kyselyyn vastasi yhteensa 76
asiakasta.

Perusteellisuus ja raskaus vaikuttavat asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutuk-
seen siten, etta tutkimus toteutetaan yleensa tiettyna aikana (esim. kerran tai
kaksi kertaa vuodessa) ja tietylla otannalla. Nain mahdollistetaan suoran palaut-
teen, jarjestelman ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen taydennettavyys ja tiedon
hankinta eri toimintaratkaisuihin. (Rope ym. 1998,88.)

12 Tulokset

Tutkimustulokset esitetdan raportissa Excel-taulukoilla seka prosenttiluvuilla.

Alla olevat taulukot on sijoitettu raporttiin eri jarjestyksessa kuin miten ne ovat
kyselylomakkeessa. Kysymykset on esitetty monivalintakysymyksina, joissa
vastausvaihtoehdot ovat: “erittain tyytyvainen, tyytyvainen, melko tyytyvainen,
en lainkaan tyytyvainen”. Avoimia kysymyksia kaytettiin lomakkeessa vain vii-
meisessa kohdassa, selvittaakseen asiakkaan kommentit kehittamisideoista.
Tassa kohdassa esitetdan vain tutkimustulokset, tuloksia analysoidaan erillises-

sa osiossa.
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12.1 Taustatiedot

Taustatiedoilla saadaan selkeytta kyselyyn vastanneiden lahtokohdista. Asia-
kastyytyvaisyyskyselyn lomakkeessa kysyttin mm. sukupuolta, ikaa ja kuinka

usein asiakas on vieraillut liikkeessa.

Kyselyyn vastasi yhteensa 76 ihmista, joista 94 % oli naisia ja loput 3 % olivat
miehia. Tama vastausprosentti ei tullut yllatyksena, koska Esprit myymala on
keskittynyt vain naisten ja lasten vaatevalikoimaan. Aiemmin myymalassa oli
myos miesten vaatemallisto saatavilla, mutta valikoima oli poistunut myymalas-

ta ennen tutkimuksen suorittamista.
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Kuvio 4. Jakauma

Kyselyyn vastanneista suurin osa eli 39 % oli ialtaan 46-56-vuotiaita, yhta pro-
senttia vahemman eli 38 % vastanneista olivat 31-45-vuotiaita. Seuraavaksi
eniten 16 % oli ialtdan 18-30-vuotiaita. Vahiten vastanneista olivat ialtaan alle
18-vuotiaita 1 %, seka 5 % 56—65 -vuotiaita. Yksikaan vastanneista ei ollut 66—
80-vuotias. Tasta voidaan paatella, etta Esprit myymalan asiakaskunta perustuu
siis aikuisista naisista ikahaitariltaan 31-55-vuotiaita. Ikaluokkaan voi myos vai-
kuttaa myymalan sijainti, koska myymala ei sijaitse keskustassa. Nuoret asia-
kaskunnat yleensa asioivat keskustan liikkeissa ja esim. Sokoksella josta myds

I0ytyy Esprit-ketjun vaatteita.
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Kuinka usein olet kayttanyt
palveluitamme?
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Kuvio 5. Asiakkaan kayntikerrat liikkeessa

Vastanneista suurin joukko on kayttanyt Espritin palveluita 1-3 kertaa kuukau-
dessa (41 %) ja seuraavaksi eniten vastauksia oli tullut osioon harvemmin (36
%). Vastanneista 24 % on kayttanyt palveluita joka toinen kuukausi. Kukaan
vastanneista ei kayttanyt palveluita monta kertaa viikossa tai kerran viikossa.
Tahan voi vaikuttaa myymalan sijainti, koska myymala ei sijaitse keskustassa.
Asiakkaat yleensa kayvat liikkeessa tehden samalla kaynnilld ruokaostoksia
Prismassa. Myymalan sijaitseminen kauempana keskustasta pois sulkee ns.

herateostokaynnit.

12.2 Tyytyvaisyys

Seuraavassa osiossa kaydaan lapi tutkimuksessa esitetyt kysymykset ja vait-
tamat koskien asiakkaiden tyytyvaisyytta eri osa-alueisiin, kuten palveluun, tuot-
teisiin ja myymalaan. Tutkimuksessa kysyttiin myOs asiakkaiden kokemukset
myyjien palvelualttiudesta, seka ystavallisyydesta. Tutkimuksessa haluttiin sel-
vittaa asiakkaiden tyytyvaisyys myymalaa kohtaan.
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Kuinka tyytyvainen olet ollut
palveluumme?
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Kuvio 6. Asiakkaiden tyytyvaisyys palveluun

Asiakkaista suurin osa 62 % on ollut erittdin tyytyvaisia saamaansa palveluun.
Seuraavaksi asiakkaista 36 % ovat olleet tyytyvaisia ja vain 3 % melko tyytyvai-
sia. Kyselyyn vastanneista kukaan ei kokenut olevansa ei kovin tyytyvaisia tai ei
lainkaan tyytyvaisia. Tasta voidaan paatella myymalassa asioivien asiakkaiden

olevan varsin tyytyvaisia saamaansa palveluun.

Saan myyjilta apua tarvittaessa
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Kuvio 7. Myyjien palvelualttius

Kysyttdessa avun saamisesta myyjalta, vastanneista selkeasti suurin osa eli 84
% ovat olleet tdysin samaa mieltd. Lahes samaa mielta oli 16 %. Vastanneista
yksikaan ei kokenut, etteiko saisi myyjilta apua tarpeen tullen. Mika on positiivis-
ta myymalalle huomata, ettd heidan asiakaskuntansa kokee saavansa apua

aina myymalassa vieraillessaan. Yllattavaa kuitenkin oli, ettei yksikaan vastan-
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neista myos merkannut kohtaa "en ole tarvinnut apua”. Tasta voi paatella, etta

lahestulkoon kaikilla asiakkailla on ollut tarve liikkeeseen saapuessaan.

Myyjat ovat oma-aloitteisia
asiakkaan auttamisessa
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Kuvio 8. Myyjien ovat oma-aloitteisuus asiakkaan auttamisessa

Vaittamassa myyjien olevan oma-aloitteisia asiakkaan auttamisessa vastan-
neista 74 % olivat tdysin samaa mieltd. Ldhes samaa mielta oli 24 %. Vastan-
neista yksikaan ei ollut jokseenkin eri mielta eika taysin eri mielta. Taulukosta
selkeasti nahdaan kyselyyn vastanneiden pitavan myyjia oma-aloitteisina, mika

on tietysti myymalan johdolle aina hyva uutinen.

Myyjat ovat ystavallisia

100 % 95%
90 %
80 %
70%
60 %
50 %
40 %
30%
20%
10% > % 0% 0%
0% |
Taysin samaa Léhes samaa Jokseenkin eri Taysin eri mielta
mielta mielta mielta

Kuvio 9. Myyjat ovat ystavallisia
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Selkeasti suurin osa vastaaja joukosta kokivat myyjien olevan ystavallisia (95
%). Lahes samaa mielta asiasta oli 5 %. Kukaan vastanneista ei ollut vastannut
"jokseenkin eri mieltd” eika "taysin eri mieltd”. Voidaan paatella, etta kyselyyn
vastanneista kaikki pitivat myyjia ystavallisina.

Kuinka tyytyvainen olet ollut
tuotteisiimme?
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Kuvio 10. Tuotetyytyvaisyys

Erittain tyytyvaisia tuotteisiin ovat olleet vastanneista yli puolet (55 %). Seuraa-
vaksi 38 % ovat olleet tyytyvaisia ja melko tyytyvaisia ovat olleet 7 %. Vastan-
neista kaikki ovat olleet tyytyvaisia tuotteisiin, yksikaan vastanneista ei ole mer-
kannut kohtaa “ei kovin tyytyvainen” tai "en lainkaan tyytyvainen”. Vastauksista
nahdaan, etta Espritin asiakaskunta on tyytyvainen vaateketjun tuotteisiin. Ta-
han voi vaikuttaa, etta Esprit-vaateketju on panostanut vaatteiden valmistuk-
sessa kaytettyihin materiaaleihin ja yrityksen tuotteen tunnetaan maailmalla

laadukkaina.
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Mika seuraavista ratkaisee ostopaadksen?
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Kuvio 11. Ostopaatos

Ostopaatoksen ratkaisevaksi tekijaksi suurin osa (34 %) on vastannut tuotteen
laadun. Seuraavaksi tekijaksi nousi tarve, jonka valitsi 28 % vastanneista. Kol-
manneksi nousi tuotteen ajattomuus (18 %). Hinta oli ostopaatdksen ratkaiseva
tekija 17 prosentille vastanneista. Eettisyyden ja asiakaspalvelun valitsi vain
prosentti vastanneista. Kyselyn tuloksista voidaan tulkita, ettei hinta ole osto-
paatoksen ratkaiseva tekija vaan ennemminkin tuotteen laatu, tarve seka ajat-
tomuus. Nama nousivat selkeasti kolmen karjeksi. Yllattavaa oli kuitenkin huo-
mata, ettei asiakaspalvelulla ollut niin suurta roolia ostopaatoksessa mita olisi

voinut kuvitella.

Onko liiketilamme mielestasi viihtyisia?
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Kuvio 12. Liiketilan viihtyisyys

Kyselyyn vastanneista puolet pitivat liiketilaa erittain viihtyisana (50 %). Vahan
alle puolet vastanneista (41 %) piti liikketilaa viihtyisana. Melko viihtyisana liiketi-
laa piti 9 % vastanneista. Vastanneista kaikki kokivat liiketilan olevan jollain ta-
solla viihtyisa, koska yksikaan vastanneista ei ollut vastannut liiketilan olevan ei
viihtyisa. Vastauksista voidaan selkeasti huomata asiakkaiden pitavan liiketiloja

viihtyisin.

12.3 Lopuksi

Kyselyssa kysyttiin myos yrityksen viestinnasta ja suosittelisivatko asiakkaat
yritysta eteenpain. Tassa kohdassa halusimme saada selville, onko yrityksen
mainosviestit, kampanjat ja alennukset ja muu viestinta olleet selkeasti esilla ja
ymmarrettavissa. Kyselyssa myos haluttiin saada selville, kuinka moni vastan-
neista suosittelisi yritysta eteenpain. Tyytyvaisyys ei ole aina takuu, etta asiakas

voisi suositella yritysta.

Onko viestintamme selkeaa?
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Kuvio 13. Viestinnan selkeys

Viestintaa selkeana piti kyselyyn vastanneista vahan reilu puolet eli 58 %. Toi-
seksi eniten vastanneista 34 % pitivat viestintaa erittain selkedna. Kolmanneksi
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eniten vastauksia tuli kohtaan "Melko selkeand” 8 %. Vastanneista yksikaan ei
pitanyt viestintaa “ei kovin selkeana”, eika "ei lainkaan selkeana”. Vastauksista
voidaan paatella, etta kyselyyn vastanneet eivat saaneet ristiriitaisia viestintaa
Espritin-ketjulta, vaan viestinta oli heidan mielestaan selkeaa.

Kuinka todennakoisesti suosittelisit
yritystamme?

60 %

51%

50 %

40 %

30%

20%

10 %

Erittain Todennakoisesti Melko En kovin En lainkaan
todennékoisesti todennakoisesti todennakoisesti todennékoisesti

0%

Kuvio 14. Suosittelu

Kyselyyn vastanneista yritysta suositteli erittain todennakoisesti 51 %, eli vahan
yli puolet vastanneista. Toiseksi eniten kyselyyn vastanneet olivat valinneet
kohdan "suosittelisin yritysta todennakdisesti” 41 %. Kolmanneksi eniten yritysta
suosittelisi melko todennakdisesti 7 %. Tasta voidaan paatella, etta kyselyyn
vastanneista kaikki voisivat suositella yritysta. Kuten aiemmissa kyselyn kohdis-
sa voidaan huomata kyselyyn vastanneet ovat olleet tyytyvaisida Esprit-
myymalaan, joten yrityksen suositteleminen muille ei ole pois suljettu mahdolli-

Suus.

13 Johtopaatokset ja pohdinta

Kuten aiemmin on mainittu, kysely suoritettin Joensuun Prisman Esprit-
myymalaan. Kysely suoritettin myymalassa jaettavalla lomakkeella, jotta vas-
taajia saataisiin mahdollisimman paljon. Sahkopostilla tai muuten internetissa

tehtavalla kyselylla ei valttamatta saataisi niin paljon vastaajia tai vastauksissa
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voisi tulla vaarinymmarryksia ja enemman kohtia jotka olisi jatetty tyhjaksi. Pai-
kan paalla jaetulla lomakkeella varmistettiin kyselyn laadukkuus seka se, ettei
syntyisi ns. hukkavastauksia. Kyselyssa pyrittiin saamaan selville Espritin myy-
malan asiakkaiden tyytyvaisyys myymalaan, asiakaspalveluun seka tuotteisiin.
Vastauksia saatiin 76 kappaletta, mika on hyva vastausmaara ottaen huomioon

myymalan sijainnin, asiakasmaaran ja Joensuun kaupungin koon.

Kyselyssa kysyttiin vastaajien taustatietoina sukupuolta ja ikda. Nain saatiin
selville minka ikainen on tyypillinen Espritin asiakas. Kyselyyn vastanneiden
ikaluokka oli 31-55-vuotta ja kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia eli 94
%. Voidaan todeta, etta tyypillinen Espritin liikkeessa asioiva asiakas on aikui-
nen nainen, joka asioi liikkeessa noin 1-3 kertaa kuukaudessa. Siihen etta
myymalassa asioi paansaantoisesti naisia, vaikuttaa se, etta miesten valikoima
on poistunut myymalasta. Myymalaan jai pelkastaan naisten ja lasten vaatevali-
koima. Tama ei kuitenkaan pois sulje miesten asioimista liikkeessa, silla huo-
masimme, ettd kolme prosenttia vastanneista oli miehia. Ostavina asiakkaina

miehia tuo liikkeeseen lastenvaatteet, seka lahjaostokset naisille.

Kyselyssa tuli selkeasti esille, etta vastanneet asioivat liikkeessa 1-3 kertaa
kuukaudessa tai harvemmin. Yksikaan vastanneista ei ollut asioinut likkeessa
monta kertaa viikossa tai kuukaudessa. Kuten aiemmin on todettu, tahan voi
vaikuttaa myymalan sijainti, joka on kauempana keskustasta. Yleensa Espritin
asiakas tekee myos ostoksia paivittaistavarakauppa Prismassa. Myymalan si-
jainti sulkee pois satunnaiset kiertelijat. Keskustassa ihmiset ns. tappavat aikaa
ja nain ollen kiertelevat kaupoilla, jolloin syntyy helpommin herateostoksia.
Myymalan sijaitseminen kaukana vahentaa tallaisia asiakkaita. Myoskin myy-
mala sijaitsee sellaisella alueella, ettei sinne kulje julkisia kulkuneuvoja niin pal-
jon. Tamakin vaikuttaa siihen, etta kyselyyn vastanneet asioivat liikkeessa har-
vemmin. Kyselyssa olisi voinut kysya enemmankin asiakkaiden taustatietoja

mm. ammattia ja asuinpaikkakuntaa.

Kun kysyttiin, kuinka tyytyvainen asiakas on ollut saamansa palveluun, vastaa-
jista 62 % kertoi olleensa erittain tyytyvainen. Melko tyytyvaisia oli vain kolme
prosenttia vastanneista. Tasta voidaan paatelld, etta vastanneista kaikki olivat
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tyytyvaisia palveluun, koska yksikaan ei vastannut olleensa ei tyytyvainen. Ky-
selylomakkeessa oli myos vaittamia asiakaspalvelijoista. Ensimmainen vaittama
oli "Saan myyjiltd apua tarvittaessa”, johon vastanneista 84 % vastasi olevansa
taysin samaa mielta. Toinen vaittama oli ” myyjat ovat oma-aloitteisia asiakkaan
auttamisessa”, johon puolestaan 76 % vastasi olevansa taysin samaa mielta.
Kolmas vaittama oli "myyjat ovat ystavallisia” johon 95 % vastasi olevansa tay-
sin samaa mielta. Yksikaan vastanneista ei vastannut olleensa erimielta vaitta-
mista. Tama kertoo asiakkaiden olleen varsin tyytyvaisia myymalan asiakaspal-
veluun. Kyselyssa kay ilmi, etta yleisesti Espritin myymalassa asioiva asiakas
on tyytyvainen saamaansa palveluun. Tama on liikkeen kannalta positiivinen
asia, koska asiakkaat asioivat mieluummin liikkeessa, missa he tuntevat olonsa
tervetulleeksi ja jossa on ystavallinen ilmapiiri. Tutkimuksessa haluttiinkin tietaa
ovatko Espritin asiakkaat tyytyvaisia saamansa palveluun ja tuloksista voidaan

selkeasti huomata heidan olevan erittain tyytyvaisia.

Kyselylomakkeessa asiakkailta kysyttiin myos kuinka tyytyvaisia he ovat olleet
Espritin tuotteisiin, johon 55 prosenttia vastasi olleensa erittain tyytyvaisia. Mel-
ko tyytyvaisia vastanneista oli vain seitseman prosenttia. Vastaajista kaikki ovat
olleet tyytyvaisia tuotteisiin. Tahan voi vaikuttaa, etta Esprit-ketju on panostanut
materiaaleihin, joita kaytetaan tuotteiden valmistuksessa. Se myos testaa tuot-
teensa tarkoin laboratoriossa ennen kuin lahettavat ne myyntiin. Esprit haluaa,
ettd heidan asiakkaansa saavat laadukkaita tuotteita, jotka kestavat kulutusta ja

ovat valmistettu ymparistoystavallisin keinoin.

Tutkimuksessa haluttiin selvittda, mika on ratkaiseva tekija asiakkaan ostopaa-
tOksessa. Ratkaisevat tekijat Espritin asiakkaalle ovat laatu, tarve seka ajatto-
muus. Nama tekijat nousivat tutkimuksessa selkeaksi kolmen karjeksi. Koska
tyytyvaisyydesta kavi ilmi, ettd vastanneista seitseman prosenttia oli ollut melko
tyytyvaisia tuotteisiin, mutta kuitenkin suurin osa piti laatua ratkaisevana tekija-
na, voisi tasta tehda myaos jatkotutkimuksen. Tutkimuksessa voitaisiin tutkia tuo-
tekohtaista tyytyvaisyytta viela enemman ja mita parannettavaa tuotteissa olisi
asiakkaiden mielesta.
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Tutkimuksesta saatiin selville, etta Esprit liikkeessa asioiva asiakas viihtyy liik-
keessa. Liiketilan viihtyvyys on yritykselle tarkea kilpailuetu. Asiakkaat mieluiten
asioivat liikkeessa jonka kokevat viihtyisana ja jossa tuotteet ovat selkeasti esil-
13, etta asiakas |0ytaa tarvittavat tuotteet helposti. Sotkuiset ja tunkkaiset liikkeet
eivat houkuttele asiakasta ja han turhautuu helposti, jos ei I16yda haluamaansa
tuotetta. On siis tarkeaa, etta liikkeessa tehdaan ostosten tekeminen asiakkaal-
le mahdollisimman helpoksi. Karjalaisessa 16.03.2017 oli artikkeli tutkimukses-
ta, jonka Karjalainen oli toteuttanut pohjoiskarjalaisten ostokayttaytymisesta.
Tutkimuksessa kay ilmi, etta vaikka verkkokaupassa ostosten tekeminen on
yleistynyt, ei silti pohjoiskarjalainen ole unohtanut perinteista liiketiloissa asioi-
mista. Edelleen arvossa on se, etta asiakas saa hypistella tuotteita ennen osto-
paatoksen tekemista. Myds henkilokohtaista asiakaspalvelua pidetaan tarkea-

na.

Yleisesti kyselyyn vastanneet pitivat Espritin viestintaa selkeana. Vain 8 % piti
viestintdad melko selkeana. Viestinta vaikuttaa myos asiakkaiden tyytyvaisyyteen
esimerkiksi siten, etta lehdessa ilmoitetussa tarjouksessa on ilmoitettu tarjouk-
sen alkamispaiva seka hinta oikein. Virheellinen mainonta arsyttaa asiakkaita ja
antaa yrityksesta huonon vaikutelman. Oikein tehty viestintd houkuttelee lisaa
asiakkaita, seka luo hyvaa mielikuvaa liikkeesta asiakkaille.

Viimeisena kohtana tutkimuksessa kysyttiin, suosittelisivatko kyselyyn vastan-
neet yritystd muille. Siihen vastanneet yksiselitteisesti kertoivat voivansa suosi-
tella yritysta. Suosittelu on yritykselle tarkea, silla yleensa luotetaan enemman
tuttavan antamaan suositteluun kuin yrityksen tekemaan mainokseen. Taman
vuoksi elintarkeaa yritykselle on, etta heidan asiakaskuntansa voivat suositella
yritysta eteenpain. Kun asiakas on tyytyvainen, todennakoisempaa on, etta han
suosittelee yritysta eteenpain ja on itsekin kanta-asiakas.

Tutkimustulosten kasittelyn jalkeen voi sanoa, etta Espritin asiakkaat ovat olleet
tyytyvaisia liikkeeseen. Tutkimuksessa selvaa tyytymattomyytta mihinkaan osa-
alueeseen ei loytynyt ja melko tyytyvaisia vastauksia oli harvassa. Kuitenkin
naitd melko tyytyvaisia kohtia oli muutamissa kysymyksissa, joten jos mietitaan
jatkotutkimusmahdollisuuksia, tama olisi hyva jatkotutkimusaihe. Voitaisiin sel-
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vittaa nailta osin syvallisemmin mistda nama melko tyytyvaiset kohdat johtuvat.
Varsinkin kun liikkeen asiakastyytyvaisyys on nyt tiedossa yleisesti, voitaisiin
naihin tutkimuksessa havaittuihin pieniin epakohtiin puuttua hyddyntamalla PDS

-menetelmaa, mista olemme kertoneet enemman opinnaytetydémme sivulla 30.

Talla hetkella tiedossamme on, etta liike on lopettanut toimintansa Prisman lii-
ketiloissa, ja siirtanyt hieman suppeamman valikoiman Sokokseen omalle osas-
tolleen. Tasta voidaan paatella, etta toiminta ei ole ollut riittdvan kannattavaa,
jotta sita jatkettaisiin erillisissa toimitiloissa. Tama ratkaisu vaikuttaisi puhtaasti
tutkimuksen perusteella hammentavalta, silla enemmistd asiakkaista ovat sel-
vasti olleet tyytyvaisia niin tuotteisiin, liiketiloihin kuin saamaansa palveluunkin.
Jatkotutkimus olisi mielenkiintoista toteuttaa keskittyen syihin miksi asiakas ei
asioi liikkeessa, asioi harvoin tai jos asioi, miksei tee ostoksia. Vaikuttaako os-
tamattomuuteen esimerkiksi liikkeen sijainti, vaatteiden tyylit tai hinta, jotka jo-
kainen ovat tarkeita aspekteja ostopaatosta tehtaessa.

Jos tehtaisiin jatkotutkimus, voitaisiin myos selvittaa, onko Esprit tehnyt brandi-
na tutkimusta esimerkiksi heidan vetovoimastaan, tuotteiden kohderyhmasta tai
asiakkaiden kokemuksista ja toiveista. Tallaisella tutkimuksella olisi hyva poh-
justaa uutta tutkimusta, joka tapahtuisi erilaisessa ymparistossa. Eroaako esi-
merkiksi suomalaisten toiveet ja tottumukset kansainvalisesta ja voisiko niista
IOytya syita miksei yritys menestynyt entisella lokaatiollaan. Onko brandin veto-

voima riittdvan vahva ja millaiseksi hinta-laatutaso mielletaan.

Idea asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemiseen opinnaytetyona lahti markki-
nointitutkimuskurssista. Aloimme tehda asiakastyytyvaisyystutkimusta tehta-
vanantona kurssille ja siita saimme idean laajentaa sita opinnaytetyoksi. Toi-
meksiantajaksi valikoituikin Prisman Esprit-liike, jossa haluttiin tutkia asiakas-
tyytyvaisyytta yleisesti. Haastavaa opinnaytetyossa oli aikataulutus ja se, etta
kyselylomake oli paperisena. Aikaa vei siis lomakkeiden lapikaynti. Opinnayte-
tyoprosessin aikana saimme syvallisempaa tietamysta asiakastyytyvaisyydesta
ja tutkimuksen tekemisesta. Opimme myo0s ajanhallintaa seka tuottamaan tie-
teellista tekstia. Opinnaytetyo lisasi asiantuntevuuttamme markkinoinnin nako-

kulmasta. Opinnaytetyossa toisin tekisimme kyselylomakkeen suunnittelun. Va-
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raisimme enemman aikaa seka kavisimme lomakkeen lapi viela huolellisemmin.
MyOs testaisimme lomakkeen toimivuuden koehenkilGilla ennen sen viemista
likkeeseen. Nain saataisiin viela toimivampi kysely aikaiseksi, seka se helpot-
taisi raportin tekemista. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyoprosessi oli mielenkiintoi-

nen ja opettavainen.

Asiakkaiden tyytyvaisyys on tullut selvaksi, mutta yritysta voi aina kehittaa kan-
nattavuuden nakodkulmasta. Esprit tuottaa uuden malliston 12 kertaa vuodessa,
jokaiselta divisioonaltaan, joten uutta tuotetta tulee liikkeeseen lahes viikoittain.
Uudistuuko liike visuaalisesti riittavan usein? Hyvin monelle visuaalisuus on erit-
tain tarkeaa ja se toimii yleensa houkuttimena liikkeeseen. Asiakkaat kavelevat
nayteikkunoiden ja sisdankaynnin ohi, joten olisi tarkeaa pitaa ne aina uudistu-
neen nakaising, jotta ne houkuttelisivat asiakkaita sisalle. Jotkut asiakkaat saat-
tavat kulkea liikkeen ohi monta kertaa viikossa, joten olisi hyva, jos liikkeessa
nayttaisi aina olevan jotain uutta ja mielenkiintoista. Suurimmat trendit on hyva
pitaa esilla, silla yleensa ne herattavat kiinnostuksen ja asiakas tulee sisaan.
MyOs tuotteet joissa on erityisen houkutteleva hinta, voidaan sijoittaa liikkkeen

etuosaan houkuttelemaan ohikulkijoita sisalle.

On tarkeaa pitaa liike puhtaana; ei nakyvaa polya, siistit vaatepinot ja —rekit.
Nama ovat merkkeja laadukkaista liikkeista, joissa tuotteet ovat houkuttelevia ja
likkeen taso nayttaa korkealta. Asiakkaan toivottaminen tervetulleeksi on hyva
muistaa, mutta myos antaa talle tilaa, jotta tdama ei koe oloaan painostetuksi.
Musiikki liikkeeseen tulee suoraan Espritilta, joten se oletettavasti se on todettu
hyvaksi ostosmusiikiksi. Musiikiksi joka saa hyvalle tuulelle ja kannustaa teke-
maan ostoksia. Volyymitasoon on kiinnitettava huomiota, silla erittain hiljaisessa
likkeessa tulee helposti epamukava olo, kun kaikki ymparilla kuulee toistensa
keskustelut. Volyymin tulee olla riittavan kovalla, etta se tartuttaa hyvaa tunnel-
maa, muttei kuitenkaan niin kovalla, ettei normaali kommunikaatio onnistu huu-

tamatta.
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Asiakastyytyvaisyyskysely

1. Sukupuoli Merkitse vain yksi soikio.
Nainen

Mies

2. lka
Merkitse vain yksi soikio.

Alle 18
18-30
31-45
46-55
56-65

66-80

3. Kuinka usein olet kayttanyt palveluitamme? Merkitse vain yksi soikio.
Monta kertaa viikossa
Kerran viikossa
1-3 kertaa kuukaudessa
Joka toinen kuukausi

Harvemmin

4. Kuinka tyytyvainen olet ollut palveluumme? Merkitse vain yksi soikio.
Erittain tyytyvainen
Tyytyvainen
Melko tyytyvainen

En kovin tyytyvainen En lainkaan tyytyvainen

5. Onko viestintdmme selkedd? Merkitse vain yksi soikio.
Erittdin selkeaa
Selkeda
Melko selkeaa
Ei kovin selkeda
Ei lainkaan selkeda

6. Onko liiketlamme mielestasi viihtyisia? Merkitse vain yksi soikio.
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Erittain viihtyisia
Viihtyisia

Melko viihtyisia
Ei kovin viihtyisia

Ei lainkaan viihtyisa

7. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit yritystdmme? Merkitse vain yksi soikio.
Erittain todennakoisesti
Todennakdisesti
Melko todennakoisesti
En kovin todennakoisesti

En lainkaan todennakodisesti

8. Kuinka tyytyvainen olet ollut tuotteisimme? Merkitse vain yksi soikio.
Erittain tyytyvainen
Tyytyvainen
Melko tyytyvainen
En kovin tyytyvainen

En lainkaan tyytyvainen

9. Mika seuraavista ratkaisee ostopaadksen? Merkitse vain yksi soikio.
Hinta
Laatu Tarve
Ajattomuus
Eettisyys

Asiakaspalvelu

10. Saan myyjiltd apua tarvittaessa Merkitse vain yksi soikio.
Taysin samaa mielta
Lahes samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
En ole tarvinnut apua

11. Myyjat ovat oma-alotteisia asiakkaan auttamisessa Merkitse vain yksi soikio.



Taysin samaa mielta
Lahes samaa mielta
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

12. Myyjat ovat ystavallisia Merkitse vain yksi soikio.

Taysin samaa mielta
Lahes samaa mielta
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

13. Mité kehitettavaa yritykselldamme olisi?

Palvelun tarjoaa

E Google Forms

Liite 1 (3)



