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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd kaupan alalla toimivan toimeksiantajayrityksen
palveluita ja palveluvalikoimaa asiakastutkimuksen ja teoreettisen viitekehyksen avulla.
Teoreettinen viitekehys pohjautuu asiakastutkimuksen kolmeen padosa-alueeseen, joita
ovat palveluvalikoima, asiakaskokemus/asiakastyytyvaisyys sekéa toimeksiantajayrityksen
asiakkaiden toimialojen tamanhetkinen tilanne. Kaupan alan ollessa murroksessa, palvelui-
den tilanteen kehittyesséa seké asiakaskokemuksen noustessa yrityksien huomioon, koki toi-
meksiantajayritys tarpeen tutkimuksen toteuttamiseen. Yrityksessa on kaynnissa strategia-
tyd, joka isolta osalta vaikutti tutkimuksen tarpeellisuuteen.

Asiakastutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja tiedonkeruuseen kaytettiin avoimia
kysymyksiad. Tutkimus tehtiin toimeksiantajayrityksen nykyisille ja entisille asiakkaille. Tutki-
muksella vastaajilta saatiin arvokasta tietoa koskien toimeksiantajayrityksen palveluita ja
palveluvalikoimaa.

Tutkimustuloksista selvisi, etta vastaajat ovat olleet tyytyvaisid toimeksiantajaan yleisesti.
Palveluvalikoimaa pidettiin hyddyllisena, henkildstoa ja yrityksen luotettavuutta pidettiin erit-
téin hyvana ja asiakaskokemus oli l&hes joka vastaajalla positiivinen. Vastauksista pystyi
kuitenkin huomaamaan kehityskohtia muun muassa toimeksiantajayrityksen omassa mark-
kinoinnissa seka palveluiden hinnoittelussa. Markkinointia pidettiin liian vahaisena ja hin-
noittelua liian korkeana. Naiden seikkojen ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta toteutettiin
toimeksiantajalle kaksi kehitysideaa tulevaisuutta varten.

Toimeksiantajan tulee jatkossa lisatd markkinointiaan ja olla nakyvissd monissa eri markki-
nointiviestintdkanavissa. N&in sen asiakkaat saavat paremmin tietoa tarjottavista palveluista
ja suunnitteilla olevista projekteista. Toimeksiantajan tulee kiinnittdd huomiota myos palve-
luiden hinnoitteluun, silla nyt sité pidetééan liian korkeana. Sen tulee mietti& uusia hinnoitte-
lustrategioita, jotta asiakkaat saadaan tekemaan lisaostoja.

Avainsanat palvelut, palveluiden markkinointi, kaupan ala, digitalisaatio,
asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, laadullinen tutkimus
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The goal of this study was to develop the service portfolio and service quality of the client
company through a customer research and a theoretical framework. The theoretical frame-
work focused on three main sections: provided services, customer experience/satisfaction
and the current situation in the customer’s field of business. The evolving trade industry,
development of services and growing importance of the customer experience led the client
company to conduct the study. The client company is undergoing a strategy review that also
created a need for the study.

The customer research was done as a qualitative research using open questions. The re-
search participants were current and former customers of the client company. The respond-
ents provided valuable information regarding the range and quality of services provided by
the client company.

According to the research results, the customers have been generally satisfied with the client
company. The offered services were considered useful, the reliability and staff excellent and
the customer experience was rated almost universally as positive. However, the answers
provided some targets for development, such as marketing and pricing of products. The
marketing of services was considered insufficient and pricing too expensive. Based on the
feedback and the theoretical framework, two development ideas were delivered to the client
company for future consideration.

In the future the client company should increase their own marketing and boost their visibility
in various marketing and communication channels. This will raise customer awareness of
offered services and ongoing projects. The client company should also consider adjusting
the pricing of services as the prices are considered too high. New pricing strategies could
generate revenue through additional purchases.

Keywords services, marketing of services, field of trade, digitalisation,
customer experience, customer satisfaction, qualitative re-
search
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1 Johdanto

1.1 Tutkimusongelma ja tyon tavoitteet

Toimeksiantajayritys on kaupalliseen konsultointiin, kehittdmiseen ja toteutukseen eri-
koistunut yritys. Opinnaytetydssa tehtavan asiakastutkimuksen tutkimusongelma on sel-
vittdd, kuinka asiakkaat kokevat toimeksiantajayrityksen nykyisen palvelutarjonnan ja
mita tarpeita asiakkailla on tulevaisuudessa.

Tehdyn asiakastutkimuksen tavoitteena on myds selvittaa toimeksiantajayrityksen entis-
ten ja nykyisten asiakkaiden kokemuksia toimeksiantajayrityksen palveluista ja palvelu-
valikoimasta. Tutkimuksella pyritdan padasiassa loytamaan kehityskohtia, joiden perus-
teella pystytéan luomaan toimeksiantajayritykselle uusia konkreettisia kehitysideoita liit-

tyen heidan tarjoamiinsa palveluihin ja palveluvalikoimaan tulevaisuudessa.

Tutkimustulosten avulla voidaan kehittaa toimeksiantajan liiketoimintaa ja kehittaa pal-
velutarjontaa vastaamaan asiakkaiden toiveita ja tarpeita. Tutkimustulokset ja niiden
pohjalta tehdyt kehitysideat auttavat myos toimeksiantajayritysta kaynnissa olevassa

strategiatydssa.

1.2 Tyon kuvaus

Asiakastutkimus oli rajattu kasittelemaan kolmea paaosa-aluetta: toimeksiantajan palve-
luvalikoimaa, asiakkaille syntynyttd asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta seka
asiakasyrityksien toimialojen tilannetta ja mahdollisista muutoksista johtuvia tulevaisuu-
den tarpeita. Naiden aihealueiden pohjalta on mahdollista saada ratkaisu tutkimusongel-

maan seka saada tarpeellista tietoa toimeksiantajan palveluiden kehittdmiseen.

Tyon viitekehys sivuaa tutkimuksen aihealueita antaen teoreettista taustatietoa kyseisiin
aiheisiin. Viitekehyksessa maaritelladn kasitteita liittyen palveluihin sekd palvelun laa-
dusta seuraavaan asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen seka kasitelldan
niistd mahdollisesti saatavia hyottyja. Viitekehyksessa selvennetaan myds toimeksianta-
jan ja useimpien sen asiakasyrityksien toimialojen taméanhetkista tilannetta ja niissé me-

neilladn olevia muutoksia.



Seuraavalla sivulla kuviossa 1. on havainnollistettu tyon taustalla olevaa rakennetta.
Keskitssa on toimeksiantajayritys, sen asiakkaat ja niiden toimialat. Kaikki ne ovat vuo-
rovaikutuksessa toistensa kanssa, jonka takia tdssé opinnaytetydssa on haluttu tutkia
kaikkia tekijoitd naiden kolmen keskitssé olevan tekijan valilla.

Ensimmaisené opinnaytetydssé keskitytadan palveluihin. Teoreettisessa viitekehyksessa
kaydaan lapi palvelun maaritelma, mita on palvelu, seka havainnollistetaan palveluiden
tuotannon elementteja. Taman jalkeen kartoitetaan palveluiden tilannetta talla hetkella
ja selvitetaan palveluiden markkinointiin liittyvia tekijoita. Lisaksi tutkimuksen toteutuk-
sessa kerrotaan toimeksiantajan nykyisesta palveluvalikoimasta ja tutkimustuloksien

pohjalta tutkitaan sen hyddyllisyytta ja riittavyytta tulevaisuudessa.

Kuvion 1. keskibssd on myods asiakas, ja tassa tydssa keskitytaan asiakkaalle tuotetta-
vaan asiakaspalveluun, asiakaskokemukseen seké asiakastyytyvaisyyteen. Viitekehyk-
sessé kasitelladn nama termit ja kerrotaan niiden tuomat hyodyt yrityksille. Sen tiedon
pohjalta asiakastutkimukseen on luotu kysymyksia selvittamaan toimeksiantajan asiak-
kaille syntyneitd asiakaskokemuksia ja asiakastyytyvaisyytta. Tutkimustuloksien pohjalta

pohditaan toimeksiantajan onnistumista talla saralla.

Tybssa on otettu huomioon myds keskidssa oleva toimiala eli kaupan ala, silla suurin
osa toimeksiantajan asiakasyrityksista toimii kaupan alalla. Kaupan alan murros, joka
sisdltdd muun muassa muutokset kuluttajien ostovoimassa, kansainvélisen kilpailun ki-
ristymisen vaikutukset seké digitalisaation tuomat muutokset toimialalla avataan ty6n vii-
tekehyksessa ja pyritdan selvittdmaan toimeksiantajan asiakkaisiin vaikuttavat muutos-

tekijat asiakastutkimuksessa.
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Kuvio 1. Opinnaytetydn rakenne.

Tutkimus pdaatettiin toteuttaa laadullisena tutkimuksena, mikd antoi mahdollisuuden
saada tietoa toimeksiantajan asiakkailta suoraan omin sanoin kerrottuna. Aineisto kui-
tenkin kerattiin verkkokyselylla kayttden avoimia kysymyksia. Paatokseen verkkokyselyn
kaytostd haastattelujen sijaan vaikutti toimeksiantajan tarve saada tutkimukseen vas-
tauksia mahdollisimman monelta asiakkaalta. Taméa taas ei olisi ollut haastatteluilla ai-
kataulullisesti mahdollista. Liséksi uskottiin, etté asiakkaiden on helpompi vastata totuu-

den mukaisesti kysymyksiin verkon valityksella kuin kasvokkain haastattelussa toimek-

siantajayrityksen tyontekijalle.




Tehdylla tutkimuksella pyritddn asiakaspalautteen kerdédmisen lisdksi parantamaan
myds toimeksiantajayrityksen asiakaspalvelun laatua. Tutkimuksen avulla asiakasyrityk-
set otetaan huomioon aivan uudella tavalla entiseen verrattuna, silla aikaisemmin vas-
taavia asiakastutkimuksia ei ole tehty. Laadullisessa tutkimuksessa asiakkaat saavat
omin sanoin antaa palautetta aiemmista kokemuksistaan toimeksiantajayrityksen
kanssa tyoskentelysta. Jos tutkimustuloksista koettiin saavan toimeksiantajayritykselle

tarpeeksi hyodyllista tietoa, voidaan tulevaisuudessa harkita tutkimuksen uusimista.

2 Palvelut

2.1 Palvelun méaaritelma

Kasitteen palvelu voi méaaritella monilla eri tavoilla. Perinteisesti se voidaan maaritella
palveluiden ominaispiirteilld, jotka erottavat ne fyysisista tuotteista, kuten aineettomuus,
heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seka katoavaisuus. Palvelu
on teko, prosessi, tapahtuma, toiminta ja suoritus. Palvelulla tuotetaan asiakkaalle lisa-
arvoa ongelmanratkaisuna muun muassa vaivattomuutena, elamyksena taikka materian
saastona. Palvelu tapahtuu aina asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksessa ja
lahes aina kaupallisessa vaihdantatilanteessa. (Lonngvist ym. 2010, 38-39; Rissanen
2005, 17-20.) Palvelun voisi helpoiten maarittda seuraavalla tavalla: se on toiminta tai
toimintojen yhdistelmé, jonka palveluntarjoaja toteuttaa vuorovaikutuksessa asiakkaan

kanssa vastatakseen asiakkaan tarpeisiin (Seppéala 2010).

Palvelun laadun ja sen tuoman hyddyn maarittaa lopulta asiakkaan palvelusta saatu
asiakaskokemus. Asiakas arvioi palvelua tunteilla, joihin siséltyy myos asiakkaan odo-
tuksia ja havaintoja. Palveluntarjoajalle onnistumisen periaatteet muodostuvat yleensa
oman yrityksen mittareista ja voimavaroista, ja asiakkaalle muodostuva asiakaskokemus
j&a niiden varjoon. Tdman takia palveluntarjoajan kannattaa kiinnittda huomiota luo-
maansa asiakaskokemukseen, silla palvelunkayttaja kokee palvelun omalla tavallaan ja
maarittaa palvelun onnistumisen seka laadun, kokemuksiensa pohjalta. (Rissanen 2015,
17-18.)



Kuviossa 2. on kuvattu selvennykseksi palvelutuotannon elementteja. Palvelutuotannon
keskeiset vaiheet ovat lahtdtilanne, prosessi ja lopputulos. Palveluntarjoajalla on lahtoti-
lanteessa oma palveluvalikoima eli palvelutuote, kun taas asiakkaalla on tarve. Palvelu-
prosessin, palvelutuotoksen ja asiakkaan odotuksien vertailujen pohjalta asiakas luo ka-
sityksen palvelun laadusta. Lopputuloksissa selviaa, saatiinko asiakkaan tarpeeseen rat-
kaisu ja tayttyivatko asiakkaan odotukset, mitk& ovat palvelun laadun tarkeitd mittareita,
seka arvioidaan palvelun vaikutuksia asiakasyritykselle. Palveluntarjoajalle lopputulok-
sissa kertyy taloudellisia tuloja seka aineetonta pddomaa, kuten asiakasreferensseja.
(Lénnqgvist ym. 2010, 18-20.)

Palveluntarjoaja Asiakas
1) Tarjooma (tuocte) 1) Tarve palvelulle
2) Panostekijat: 2) "Uhraus palvelun
Lihtétilanne - fyysiset resurssit (tilat, saamiseksi:
—* laitteet, energia, - raha (hinta)
materiazalit jne.) - tydpanos
- tybpanos - aineettomat resurssit
- aineettomat resurssit
- fyysinen tekeminen; palvelutyypista riippuen asiakkaan ja
v palveluntarjoajien rooleissa eroa (itsepalvelu vs. perinteinen
palvelu); mitd tehddin, miten tehddan?
Prosessi - panostekijdiden muuttaminen toiminnan kautta asiakasarvoksi
- wuorovaikutus/yhteistyd; tietovirrat
- taloudellinen tulo 1) Ratkaisu
- uusi aineeton pd3oma palvelutarpeeseen;
(oppiminen, uudet valitdn objektiivinen
ideat, maine, suorite [ tuotos
v asiakasreferenssi, jne.) (hoitopaiva,
mobiilikalenteri kdytossa
— Lopputulos tms.)
2) Odotusten tayttyminen,
koettu laatu
3) Palvelun vaikutukset
(esim. yksildn terveyteen
tai organisaation
tuottavuuteen)

Kuvio 2. Palvelutuotannon elementit (Lonngvist ym. 2010, 19).




2.2 Palveluiden jakautuminen

Palvelut voidaan jakaa myds viiteen paaryhmaan niiden asiakkaiden ja maksajien mu-
kaan eli sen mukaan, kuka tarjoaa palvelua ja kenelle. Paaryhmat ovat liike-elaman pal-
velut (business-to-business services), kuluttajapalvelut (business-to-consumer servi-
ces), sisaiset palvelut, seka julkiset ja voittoa tavoittelemattomat palvelut. (Lonngvist ym.
2010, 50.)

B2B eli yrityksilta yrityksille tarjottavat palvelut eroavat B2C eli kuluttajille tarjottavista
palveluista monella tapaa ja niiden myynti ja markkinointi ovat hyvin erilaisia keskenaan.
B2B-puolella ostoprosessit ovat kestoltaan paljon pidempia kuin B2C-puolella, silla paa-
toksenteko yritysmaailmassa on hitaampaa kuin kuluttajapuolella. Yritysmaailmassa
paatoksen tekoon osallistuu monia henkil6ita ja asiantuntijoita, kun taas kuluttaja voi
tehda ostopéaattksensa itse. Myds riskit ovat yleisesti ottaen B2B-puolella isompia kuin
B2C. Palveluiden ja tuotteiden hinnoittelu eroaa myoés valtavasti riippuen siita olivatko ne
kohdistettu yrityksilta yrityksille vai yrityksilta kuluttajille. Yritysmaailmassa palvelut ja
tuotteet usein raataldidaan erikseen jokaista asiakasta kohden ja se vaikuttaa niiden hin-

taan. (Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset 2016; Seppa 2014.)

2.3 Palveluiden tilanne

Palvelutoimialoista suurimpia ovat jo vuonna 2007 olleet kauppa, kuljetus, varastointi ja
tietolikennepalvelut seka kiinteisto- ja like-elaman palvelut, jotka muodostavat 63 pro-
senttia koko palvelusektorista. Ulkoistukset ja yleinen palveluistuminen ovat merkittavia
syita tahan yksityisen palvelusektorin kasvuun. (Lénngvist ym. 2010, 23-24.) Kaupan
liton mukaan kauppa ja palvelut ovatkin olleet Suomen talouden edellékavijoita vuoden
2008 talouskriisin jalkeen. Teollisuuden osuus on laskenut kansantuotteestamme ja taas
palvelualojen osuus on jatkuvasti noussut. Palveluiden osuus kokonaistuotannosta Suo-
messa onkin jo lahes 70 prosenttia. (Kaupan ja palveluiden merkitys kansantaloudessa

tunnustettava.)

Palvelut ovat kasvustaan huolimatta muutoksen edessé, silla palveluihin vaikuttavat mo-
net eri muutostekijat tulevaisuudessa, kuten esimerkiksi teknologian kehitys ja digitali-
saatio, globalisaatio ja vaestorakenteen muutos seké ihmisten arvojen erilaistuminen.

Nama muutokset palveluntuotannossa luovat toki haasteita, mutta synnyttavat uusia



mahdollisuuksia erilaisiin palvelukonsepteihin ja kokonaan uusien palveluiden kehittami-
seen. Reagointia muutokseen vaaditaan, jos haluaa yrityksen menestyvan. (Lonngvist
ym. 2010, 32-33.)

2.4 Palveluiden markkinointi

Palvelujen ominaispiirteet, kuten aineettomuus, katoavaisuus seka tuotannon ja kulutuk-
sen samanaikaisuus vaikuttavat palveluiden markkinointiin (Grénroos 1989, 35-37).
Markkinointimixia voidaankin kayttaa niin tuotteiden kuin palveluiden markkinoinnin pe-
rustana. Se on kokonaisuus, joka koostuu markkinoinnin eri keinoista, joiden avulla asi-
akkaita palvellaan, ollaan vuorovaikutuksessa seka pyritaan erottautumaan kilpailijoista.
Markkinointimixia kuvataan perinteisesti neljan P kirjaimen avulla. Nama 4 P:ta ovat:
tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) seka markkinointiviestinta (promotion).
(Kaipio 2012; Mikkonen 2015.)

e Tuote tai palvelu: Tuotteeseen tai palveluun kuuluu muun muassa sen fyysiset
ominaisuudet, laatutaso, pakkaus, takuut ja brandays.

¢ Hinta: Hintaan kilpailukeinona kuuluu esimerkiksi joustavuus, hintataso, ehdot ja
erilaistuminen seka korvaukset.

e Saatavuus: Tuotteen tulee olla helposti kuluttajien saatavilla. Eri kanavat, kulje-
tus ja varastointi ovat osa tuotteen tai palvelun saatavuutta.

o Markkinointiviestinta: Markkinointiviestintda on myynninedistamista. Siihen kuu-
luvat muun muassa myyntihenkilét, mainonta, eri viestintdkanavat ja kannusti-
met.

(Wilson & Zeithaml & Bitner & Gremler 2012, 20.)

Palveluiden markkinoinnin kannalta 4 P:t& on kuitenkin liian suppea, jonka takia markki-
nointimix on laajennettu kasittelem&én seitsemaa eri osa-aluetta. 7 P:hen kuuluu nelja
edelld mainittua tekija& seka ihmiset (people), palveluprosessi (process) ja palveluym-

paristo (physical evidence). (Kaipio 2012; LAmsé & Uusitalo 2002, 100.)

e Ihmiset: Kaikki ihmiset ketkd ovat mukana palvelussa, esimerkiksi myyjat, muu
henkilosto ja asiakkaat. Myos ndiden ihmisten asenne, pukeutuminen ja osaami-

nen kaikki kuuluvat tdhan.



o Palveluprosessi: Palveluprosessilla tarkoitetaan kaikkia menettelytapoja, meka-
nismeja ja toimintaa, jota palveluun kuuluu. Palveluprosessin toimivuudella asia-
kas voi arvioida palvelun laatua.

o Palveluymparistd: Ymparistd, missa palvelu tuotetaan ja kulutetaan. Tahan
kuuluu muun muassa myyntiymparisto, valineisto ja esitteet. Eli kaikki mita asia-
kas nakee ollessaan tekemisissa yrityksen kanssa.

(Wilson ym. 2012, 19-22.)

Palvelujen markkinointi on suurin ja nopeimmin kasvava markkinoinnin osa-alue (Mikko-
nen 2015). Sen ulottuvuudet ovat kasvaneet ja mahdollisuudet lisdaantyneet sosiaalisen
median my6td, mutta markkinointimixia voidaan silti pitdd palveluiden markkinoinnin pe-
rustana. Sosiaalisen median avulla palveluiden markkinoinnissa voidaan viela enemman
osallistuttaa asiakasta ja olla enenevissa maarin vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.
Asiakkaat voidaan sosiaalisen median avulla esimerkiksi ottaa mukaan tuotekehitykseen
ja tarjota sielld heille tuotetukea. Brandindkyvyyttd sosiaalisen median kanavien avulla
saadaan kasvatettua, jolloin pystytddn muokkaamaan asiakkaiden mielikuvia yrityk-
sesta. Verkko yleisesti ottaen on parantanut tuotteiden ja palveluiden saatavuutta ja so-
siaalisen median kanavat ovat tdhén yksi lisdkeino. Niissa pystytdan myos helposti ta-
voittamaan useita kohderyhmid. Markkinointiviestintdkanavana sosiaalinen media on
erittdin hyva. Se koostuu verkostoista ja yhteis6ista, jonka takia nékyvyyden saaminen
on helppoa. Myds eri kanavien linkittaminen toisiinsa lisda yrityksen nékyvyytta ja luo
asiakkaille yhtendisen kuvan palvelua tai tuotetta tarjoavasta yrityksesta. On kuitenkin
muistettava ettei kaikki asiakkaat kayta sosiaalista mediaa ja siksi kaikkia palveluproses-
seja ei kannata siirtaa sinne. Tarkeaa onkin tarjota mahdollisuus niille, jotka kayttavat ja
nain vahentaa muiden kanavien tuomaa kuormitusta yrityksen henkilokunnalle. Markki-
nointimixia ajatellessa palveluymparistd on kuitenkin kohdannut eniten muutoksia digita-
lisaatiosta johtuen, silla palveluympéristoon kuuluu nykyaan niin fyysinen kuin digitaali-

nenkin palveluymparist6. (Kaipio 2012.)

Palveluita markkinoidessa taytyy vain muistaa tarjota tarpeellista ja hyodyllista tietoa
seka muistaa monikanavaisuus. Palveluiden markkinoinnin tydkalupakkina yrityksille
voidaan katsoa toimivan muun muassa omat verkkosivut, sosiaalinen media, tilaisuudet
ja tapahtumat, sahkopostimarkkinointi, yhteistydkumppanit seka lehdist6 ja media. (Or-

renmaa 2015.)



3 Muutokset kaupan alalla

Vaikka palvelut kasvavat koko ajan, on kaupan alalla kédynnissd monia suuria muutoksia,
ja taman takia voidaankin sanoa kaupan alan olevan murroksessa. Muutoksia alalla ai-
heuttavat niin taloudellinen, teknologinen, sosiaalinen kuin poliittinenkin kehitys. (Kaup-
paa ravistellaan monelta suunnalta 2016.) Kaupan alan murrokseen vaikuttavatkin mer-
kittavasti esimerkiksi nama kolme tekijaa: kuluttajien ostovoima, kansainvalinen kilpailu

seka digitalisaatio (Ammattinetti 2018; Kauppaa ravistellaan monelta suunnalta 2016).

3.1 Kuluttajien ostovoima

Kuluttajan ostovoima muodostuu siitd, kuinka paljon hyddykkeita han kaytettavissa ole-
valla varallisuudella pystyy ostamaan. Ostovoimaan vaikuttavat monet tekijat, kuten esi-
merkiksi kuluttajan tulojen muutokset, hintojen nousu ja lasku, verot seké inflaatio. (Ku-
luttajaliitto 2016.) Suomessa kuluttajien ostovoiman kasvu tulee pysahtymaan vuonna
2017 ja ennustetaan heikentyvan vuonna 2018 kahteen viime vuoteen verrattuna. Kulut-
tajien ostovoiman heikentymiseen ovat vaikuttaneet 2017 inflaatio ja keskiansioiden pie-
nentyminen. Vuotena 2018 ostovoiman heikkenemiseen oletetaan vaikuttavan myos se,
ettei verokevennyksia tulla maksamaan palkansaajille. Yleisesti ostovoimaa heikenta-
vina tekijoind voidaan ajatella télla hetkella olevan hintojen nousu, pienet keskipalkat
seka tulonsiirrot. Ostovoimaa kohentavia tekijoita ovat muun muassa tyollisyyden kasvu

seka verotuksen keventyminen. (Parviala 2017.)

Seuraavalla sivulla kuviossa 3. nakyvat ostovoiman muutokset vuodesta 1998 vuoteen
2018. Kuviosta pystytaan nakemaan, kuinka 2008 talouskriisi vaikutti kuluttajien ostovoi-
maan heikentavasti useamman vuoden. Kuitenkin vuosina 2015 ja 2016 ostovoima kas-

voi huomattavasti vuodesta 2014 ja laski taas vuonna 2017. (Parviala 2017).
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Palkansaajien ostovoima

Kuvio 3. Palkansaajien ostovoima (Parviala 2017).

3.2 Kansainvalinen kilpailu kaupan alalla

Kaupan alalla kansainvélisen kilpailun kiristyminen n&kyy muun muassa ulkomaalaisten
verkkokauppojen yleistymisen& kuluttajien ostokanavissa. Kuluttajat yh& enenevissa
maarin tekevat ostoksensa kansainvalisissa verkkokaupoissa, silla kotimaiset verkko-
kaupat eivat pysty kilpailemaan hinnalla ulkomaalaisten verkkokauppojen kanssa. Hinta,
mutta my0ds valikoima on syy siihen, miksi suomalaiset kuluttajat kayttavat ulkomaalaisia
nettikauppoja suomalaisten sijaan. Kansainvalisissa verkkokaupoissa tarjolla on useasti
uusimmat tuotteet, ennen kuin ne ovat edes ehtineet tulla Suomeen. (Ulkomaiset netti-
kaupat & Postnord 2017, 6-7.)

Postnordin tekemén tutkimuksen mukaan, joka kuukausi verkko-ostoksia tekevista suo-
malaisista yli puolet kayttavat ulkomaalaisia nettikauppoja. Suomalaisten arvio verkko-
ostoksiin kaytetysta rahasta vuonna 2016 oli 3,2 miljardia euroa ja siitd 38 prosenttia oli
ulkomaalaisten verkkokauppojen osuus. Viisi suosituinta ostomaata ovat talla hetkella
Saksa, Kiina, Iso-Britannia, Ruotsi ja Yhdysvallat ja suomalaisten verkosta ostetuimmat
tuotteet ovat vaatteet ja kengéat. Toisella sijalla ostetuimmissa tuotteissa on media. (Post-
nord 2017, 34-35.)
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Myos fyysisten kansainvélisten toimijoiden maara erityisesti erikoistavarakaupan puo-
lella on yleistynyt. Taméan voidaan katsoa vaikuttavan kannattavuuden epavakaisuuteen
seka kaupan katteiden laskuun. Kuluttajan nakdkulmasta tama muutos on tietenkin po-
sitiivista, mutta kaupan alan toimijoille se luo haasteita. (Kauppaa ravistellaan monelta
suunnalta 2016.)

Kansainvdlisten toimijoiden Suomeen tulon liséaksi, monet suomalaiset kaupan alan yri-
tykset laajentavat toimintaansa Suomen lahialueille. T&ma johtaa yleisesti asiakaskun-
nan kansainvalistymiseen. (Ammattinetti 2018.) Kaupan kansainvalistyminen kiristaa kil-
pailua alalla. Kilpailun kiristyminen taas vaikuttaa kuluttajahintojen laskuun, mika vaikut-
taa alan toimijoihin luomalla kannustimia panostaa palveluun seka kehittaa kuluttajien
tarpeita tayttavia tuotteita. Kilpailun kiristyessa myds toimintamallien kehittaminen ja toi-
minnan tehostaminen on yrityksille kannattavaa. (Niilola & Pulkkinen & Riipinen & Lemi-
nen & Kiuru 2003, 12.)

3.3 Digitalisaation vaikutukset kaupan alalla

Digitalisaatiolla ei ole yhta tiettya maaritelmaa, mutta sen voidaan ajatella olevan toimin-
tatapojen tai prosessien muuttamista digitaalisia vélineita hyodyntamalla. Muuttamalla
palveluita sdhkbiseen muotoon ja digitaalisten valineiden hyddyntamista kaikessa toi-
minnassa on tavoitteena tuottaa uutta arvoa ja parantaa tuottavuutta. (Tenhunen 2015.)
Kaupan liiton mukaan digitalisuus on eniten kaupan toimintaymparistoa ja toimintaedel-
lytyksid muokkaava tekija. Vuoteen 2020 mennessa kauppa kokee suurimman digitaali-
sen muutoksen kuin koskaan ennen. Muun muassa erilaiset sovellukset esimerkiksi
maksutavoissa tulevat vaikuttamaan kaupan alalla. (Kauppaa ravistellaan monelta suun-
nalta 2016.) Digitalisaatiota ei pida ottaa negatiivisesti vastaan, silla se tarjoaa monia
uusia mahdollisuuksia esimerkiksi asiakasymmarryksen kehittdmiseen etta toiminnan te-
hostamiseen. Kaupan liiton puheenjohtaja kehottaakin kaikkia kaupan alan toimijoita
hyddyntamaéan digitalisaation tarjoamia mahdollisuuksia, silla se uudistaa ja monipuolis-

taa palveluja sekd muuttaa tyén luonnetta. (Heikkila 2016.)

Suomessa on tutkitusti EU-maiden paras digiosaaminen, joten menestyminen digitali-
saation keinoin on todella todennakdistd. Myds Suomen séhkoiset julkiset palvelut ovat

maailman karkiluokkaa ja antavat edellytyksen menestykselle. (Valtiovarainministerio.)
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Ericsson ConsumerLabin tekeman tutkimuksen mukaan vuoden 2016 kuluttajatrendei-
hin kuului muun muassa internetin vaikutus, kuluttajien vaikutusvallan lisaantyminen
seka uusi kehittyva teknologia. Naiden pohjalta Ericsson ConsumerLab on tehnyt kym-
menen kuluttajatrendia ja trendien pohjalta kuusi ohjetta yrityksille digimuutokseen:

1. Ole lasné& verkostoissa

2. Ota huomioon digitaaliset mahdollisuudet yhteiskunnassa
3. Aisti nopeasti muuttuva kysynta ajoissa

4. Ala aliarvioi sosiaalisten verkostojen voimaa

5. Panosta visuaalisuuteen

6. Tehosta tietoturvaa

(Ericsson ConsumerLab: Kuusi vinkkia digimuutoksiin vuonna 2016 2015.)

Yritysten toimintaymparistd muuttuu kiihtyvalla vauhdilla ja keskeisena ajurina onkin di-
gitalisaatio. Tama ja muutokset asiakaskayttaytymisessa vaativat palveluyrityksia uudis-
tumaan ja lisddméan ymmarrystaan digitalisaatiosta. Digitalisaation johdosta kehitty-
neen teknologian hyddyntaminen liiketoiminnassa nousee palveluyritysten strategian yti-
meen. (PALTA 2016, 4.)

4 Palvelun laatutekijat

4.1 Millaista on hyva asiakaspalvelu?

Kaikki tyd, mitd yrityksessa tehdaan asiakkaan hyvéksi, on asiakaspalvelua. Se muo-
dostuu asiakaspalvelijan tietotaidosta seka palvelukayttaytymisesta. Tavoitteena asia-
kaspalvelulla on hankkia yritykselle uusia asiakkaita seka yllapitaa nykyiset asiakassuh-
teet kunnossa. Laadukkaalla asiakaspalvelulla saadaan asiakkaat tyytyvaisiksi ja uskol-

lisiksi yritystéa kohtaan ja luodaan kilpailuetua kilpailijoihin. (Kaakinen 2008.)

Asiakaspalvelun laadun asiakkaan ndkdkulmasta voidaan katsoa koostuvan muun mu-
assa naista viidesta tekijasta: luotettavuus, vakuuttavuus, konkreettinen ympéristo, em-
paattisuus seka reagointialttius. Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, etta asiakkaalle tuo-

tetaan luotettavasti ja sovitussa maaraajassa se, mitd on luvattu. Vakuuttavuus tulee
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Siitd, etta asiakkaalle annetaan péteva ja uskottava kuva tuotetta tai palvelua myyvasta
yrityksesta. Vakuuttavuuteen kuuluu myos tietdamyksen ja ammattitaidon osoittaminen
asiakkaalle taikka asiakasyritykselle. Konkreettinen ymparisto liittyy palvelun laadun
merkitykseen yleisvaikutelman takia. Asiakas saa yrityksen toimitiloista ja henkilostosta
tietyn vaikutelman, ja se on tarkeé osa sita kuvaa, mika asiakkaalle jaa muistiin asiakas-
palvelusta. Asiakkaille osoitettu yksildllinen huomiointi on empaattisuutta, joka on tarkea
osa asiakaspalvelua. Myds asiakkaan yksildllisten ja tiedostamattomien tarpeiden huo-
miointi kuuluu empatiaan. Viimeisena naista viidesta palvelun laadun tekijasta on rea-
gointialttius, milla tarkoitetaan palvelualttiutta. Henkiloston tulee olla valmiita reagoimaan
asiakkaan tarpeisiin viippymatta ja auttaa ratkaisemaan mahdollisia ongelmia, mita asiak-
kaille on syntynyt. Naiden laatutekijoiden toteutuessa palvelussa on hyva todennakoi-
syys, ettd asiakas pitda asiakaspalvelua laadukkaana. (Huippu palvelua asiakkaille.
2006, 14.)

On hyva kuitenkin muistaa, ettd asiakaspalvelu ei perustu vain yksittaisten tyontekijdiden
tieto- ja ammattitaitoon vaan se koostuu koko organisaation luomasta asiakaspalvelusta.
Jokaisen tyontekijan on oltava ammattitaitoinen ja palvelualtis, mutta sitakin tirkeAmpaa
on, ettd koko organisaatio toimii samalla tavalla ja luo asiakkailleen positiivista kuvaa
itsestddn ja edustamastaan yrityksesta. (Jahanshahi & Gashti & Mirdamadi & Nawaser
& Khaksar 2011, 259.)

4.2 Laadukkaan asiakaspalvelun tuomat hytdyt

Asiakaspalvelu on tarkead, silla se on yhteydessa tuotteen tai palvelun laatuun asiak-
kaan silmissa. Asiakaspalvelulla luodaan asiakkaalle mielikuva seké yrityksesta etta sen
tarjoamista tuotteista tai palveluista, ja siksi hyvalla asiakaspalvelulla voi parantaa yrityk-
sen kilpailuasemaa ja saada kilpailullista etua muihin kilpaileviin yrityksiin. Muita hyotyja
hyvasta asiakaspalvelusta yritykselle on se, etta silla voidaan saada yritykselle kannat-
tavia tyoprojektimahdollisuuksia, silld laadukkaalla asiakaspalvelulla saadaan selville
asiakkaiden tarpeita seké parhaimmassa tapauksessa selvitettya asiakkaiden tiedosta-
mattomia tarpeita. Naistd seikoista kaykin ilmi, ettd ammattimainen ja laadukas asiakas-
palvelu on yrityksille erityisen tarkeda. Kaikkien edella mainituiden hyotyjen seurauksena
on yrityksen mahdollista kasvattaa myyntidan ja liikevaihtoaan. (Jahanshahi ym. 2011,
254-259.)
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4.3 Asiakaskokemus

"Asiakaskokemus on kaikkien niiden kokemusten summa, jotka asiakkaalle muodostuu
kohtaamisista tietyn yrityksen kanssa.” (Latva-Koivisto 2016.) Asiakaskokemus syntyy
siis monesta vaiheesta tai oikeastaan asiakkaan kulkemasta asiakaspolusta ja sen jo-
kaisesta yksittaisesta kohdasta palveluprosessin alusta loppuun. Asiakkaalle voidaan
taata hyva asiakaskokemus vain, jos jokainen asiakkaan kohtaamispiste on kunnossa.
Menestyvan yrityksen tuleekin ajatella enemman kuin asiakas eika yrittja. (Kettunen
2017; SurveyMonkey 2017.)

Kohtaamispisteité ovat kaikki hetket, joissa asiakkaat ovat kontaktissa yrityksen kanssa.
Kohtaamispisteitd ovat myos siis ennen ja jalkeen fyysisen kontaktin luomisen palvelua-
tai tuotetta myyvan yrityksen kanssa. Kontaktit ennen voivat olla esimerkiksi mainoksia
joita asiakas nakee, yrityksen nettisivut taikka puskaradiosta kuulleet kommentit yrityk-
sesta. Talldin asiakasyritys ei ole ollut viela varsinaisesti yrityksen kanssa tekemisessa,
mutta nama kohtaamispisteet vaikuttavat jo asiakkaan ostopaatokseen seké asiakasko-
kemukseen. Fyysisia kohtaamispisteita yrityksen ja asiakasyrityksen valilla tapahtuu esi-
merkiksi ostoprosessin aikana yrityksen tiloissa, kommunikoinnissa yrityksen henkilts-
ton kanssa puhelimitse taikka verkon kautta. Jalkikohtaamispisteet ovat muun muassa
laskutukseen ja palautteeseen liittyvia asioita. Palvelua tai tuotetta tarjoavan yrityksen
tarkein tavoite on pitaéd asiakas tyytyvaisena jokaisessa asiakkaan kohtaamispisteessa.
Huolella asiakkaan nakdkulmasta suunniteltu ja toteutettu asiakaspolku parantaa asia-
kastyytyvaisyytta ja luo luotettavia asiakassuhteita. (Meyer & Schwager 2007; Sur-
veyMonkey 2017.)

Fyysisten tuotteiden osalta asiakaskokemus syntyy muun muassa seuraavista tekijoista:
tuotteiden myynti- ja toimituspakkaukset, tuotteen toimitusprosessi seka taustaprosessit
tuotteen valmistamisessa. Palvelutuotteiden osalta taas asiakaskokemuksen syntyyn
vaikuttavat muun muassa asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden asenne, pu-
keutuminen ja kayttaytyminen seka tilat joissa palvelut tuotetaan. Liséksi taustaprosessit
ja- jarjestelméat edell& mainittujen asioiden takana vaikuttavat myods asiakkaalle muodos-
tuvaan asiakaskokemukseen. Seuraavalla sivulla kuviossa 4. on havainnollistettu, mista
seikoista asiakaskokemus muodostuu eli asiakkaan ja yrityksen vélisistd kohtaamispis-

teista ja niiden taustalla vaikuttavista tekijoista. (Ihaméki 2016.)
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Kuvio 4. Asiakaskokemukseen vaikuttavat elementit (lhaméki 2016).

Asiakaspolku saadaan pidettyd kunnossa muun muassa oheisilla tavoilla: yrityksen koko
henkildsto sitoutuu samoihin toimintaperiaatteisiin, ja tyontekijat tietavat, mita heiltd odo-
tetaan. Jo ensimmainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on tarkea, silla se kertoo paljon
yrityksen palvelukyvysta. Toinen seikka on palvelukanavien hyddyntdminen ja niiden
laadukas toiminta. Oli kyseessa sitten perinteisemmat palvelukanavat, kuten puhelinsoi-
tot taikka sdhkopostit, tai nykyaan yha enenevissa maarin digitaaliset kanavat, tulee nii-
den olla hyvin toteutettuja. Nykydan ensikohtaamiset asiakkaan kanssa syntyvat usein
verkossa ja tdman takia on tarkead, etta kanavat ovat paivitettyja ja helppoja kayttaa.
Kolmantena on tarke&a hoitaa tukipalvelut ja jalkimarkkinointi huolella, silla ne ovat mer-
kittava osa lisdimyynnin tekemiselle ja antavat asiakkaalle kuvan laadukkaasta lisapal-
velusta. Tarkeimmaksi seikaksi hyvan asiakaskokemuksen luomiseen nousi kuitenkin

lupauksien pitaminen. (Kettunen 2017.)

Tiivistettynd positiivinen asiakaskokemus saadaan luotua, kun asiakasta kuunnellaan,
huomioidaan ja pyritdédn ymmartdmaan hanen tilanteensa. Asiakkaaseen ollaan yhtey-

dessa ja hanen kysymyksiin vastataan nopealla aikataululla. Positiivisen asiakaskoke-
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muksen synnyttdmiseen vaaditaan lapinakyvyyttd, yksinkertaisia prosesseja ja organi-
saation pitaa olla koulutettu ymmartamaan, miten heidan omat tyétehtavansa ovat sidok-
sissa palveluketjun onnistumiseen. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Yrityksille on kuitenkin lAhes mahdotonta kontrolloida kaikkia asiakkaille syntyvid koke-
muksia, silla niihin vaikuttavat niin monet tekijat, kuten asiakkaan odotukset, tunteet ja
vaihteleva kaytds. Suunnittelemalla asiakaspolun jokaisen kohtaamispisteen ei toivotuin
ja toivotuin kokemus-, on yrityksen helpompi luoda ja tuottaa asiakkaalle haluamansa
kokemus. (Richardson 2010.)

4.4 Positiivisen asiakaskokemuksen tuomat hyddyt yritykselle

Hyvat kokemukset sitovat asiakkaita palveluntarjoajiin jopa enemman kuin yritysten te-
kema myyntity6 tai markkinointi (Kettunen 2017). Voidaan myds sanoa, etta kokemukset
ovat merkittdvassa roolissa ostopaatoksien syntymisessd. Luomalla asiakkaille hyva
asiakaskokemus saadaan tyytyvaisia asiakkaita, jotka todennakdisesti tulevat tekemaan
lisda ostoja kyseiselta yritykselta. Parhaassa tapauksessa asiakas lisaksi suosittelee yri-
tyksen palveluita muille. Liiketoiminnallisesti katsottuna yrityksen on hyva maarittaa
myds se, haluaako se luomalla hyvaa asiakaskokemusta kasvattaa uusien asiakkaiden

maaraa vai tavoitella asiakaspysyvyytta. (Latva-Koivisto 2016.)

Tarjoamalla asiakkaille parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen on yrityksen mahdol-
lista siis lisata asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta ja tata kautta saada pysyvyytta asia-
kaskuntaan. Liséksi on mahdollista saada uusia asiakkuuksia esimerkiksi suosittelujen
avulla ja naiden seikkojen yhteisvaikutuksena tietysti kasvattaa myyntia ja parantaa lii-
ketoimintaa. (Latva-Koivisto 2016.) Palveluyritysten kilpailuetu ei synny vain palveluista
ja tuotteista vaan yrityksen synnyttdmista tunnekokemuksista asiakkailleen (Fischer ym.
2014, 179).

4.5 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyden voidaan katsoa muodostuvan asiakkaan tekemasta arviosta,
jossa asiakas arvioi hanen kokemuksiaan verrattuna hanen odotuksiinsa. Arvioitavia Kkri-
teereja ovat esimerkiksi palveluprosessi, asiakaskokemus, tuotteen- tai palvelun laatu

seka se, mitd asiakas saa vastineeksi rahalleen. Tasta on tietysti helppo paatella, etta
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jos asiakkaan kokemukset vastaavat asiakkaan odotuksia, on asiakas silloin tyytyvainen.
Yrityksien tulisi kuitenkin pyrkia saamaan palvelunsa sille tasolle, etta se ylittd& asiak-
kaan odotukset ja nain tekee asiakkaan erittain tyytyvaiseksi. (Johnston ym. 2012, 102.)
Yrityksien on tarked ymmartaa ja ottaa toiminnassaan huomioon asiakastyytyvaisyyden
tarkeys. Kun asiakas on tyytyvainen, tulee hanesta todennakdisesti luotettava ja arvokas
asiakas yritykselle. On mahdollista myds, etté tyytyvainen asiakas oman sitoutumisensa
lisaksi suosittelee yritysta toisille yrityksille. (Johnston ym. 2012, 101.) Tyytyvaisyytta tut-
kittaessa on tarked kysya asiakkailta heidén aikeistaan tehda lisaostoja ja sitoutumista

pysya yrityksen asiakkaana. (Johnston ym. 2012, 104—-105).

Yrityksen suosittelemisen kysyminen on tarkeampaa kuin kysya yleisesti asiakkaan tyy-
tyvaisyydesta. Asiakas voi olla tyytyvainen esimerkiksi tuotteeseen vaikka palvelu olisi
ollut heikkoa. Nain kysyttaessa tyytyvaisyydesta vastaa asiakas olevansa tyytyvainen
tuotteeseen vaikka ei suosittelisi yritysta muille huonon palvelun takia. Nain ollen yrityk-
sien ei ole jarkevaa kysya suoraan asiakkaan tyytyvaisyytta vaan selvittda se suosittelun
kysymisen ohella. (Parantainen 2015.) Asiakastyytyvaisyyskyselyissa huomio kannattaa
erityisesti kiinnittda siihen, ettd mita asiakkailta saadulla tiedolla tehd&én, silla se on pa-
ras tapa tuoda lisdarvoa asiakkaalle. (Korkiakoski & Loytana 2014.)

Asiakastyytyvaisyydesta voi yrityksille olla suosituksien ja sitoutumisen liséksi muitakin
hy6tyja. Niitd ovat muun muassa positiivisen puskaradion levittaminen seka tietysti ta-
loudelliset hyddyt, kuten myynnin kasvu. Osaksi tamén takia nykyaédn myos B2B-yrityk-
set pyrkivat parantamaan asiakkaidensa asiakastyytyvaisyyttd. Useimmiten asiakastyy-
tyvaisyyden on katsottu maaraytyvan hinnoittelun ja tuotteen/palvelun laadun pohjalta,
mutta asiakastyytyvaisyytta tulisi tarkastella kuitenkin neljdn ominaisuuden kannalta.
Naita ominaisuuksia ovat hinnoittelu, laatu, turvallisuus ja yrityksien yhteiskuntavastuu.
(Mittal & Han & Lee & Im & Sridhar 2017, 1.)

Hinnoittelun vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ei ole yksiselitteinen asia, silla se perustuu
siihen miten asiakas kokee yrityksen hinnoittelun verrattuna muihin yrityksiin. Vertaillaan
hinnan reiluutta ja kilpailukyky&. Alhainen hinta usein on merkittava tekija asiakastyyty-
vaisyyden syntymiseen, mutta sen voidaan tulkita merkitsevan kuitenkin heikompaa laa-
tua, hinta/laatu- suhde. Hinnoittelulla onkin n&in iso rooli asiakastyytyvaisyyden muodos-
tumisessa. Toisena ominaisuutena on tuotteen tai palvelun laatu. Laatu muodostuu asi-
akkaan kokemuksesta palveluntarjoajan tai tavarantoimittajan tuotteesta tai palvelusta.

Kolmantena asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavana ominaisuutena on turvallisuus. Se
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muodostuu palveluntuottajan tai tavarantoimittajan luomasta turvallisuudesta ja luotetta-
vuudesta. Vaikuttava tekija on se, kuinka luotettavana asiakas kokee tuotteen, henkilts-
ton seka yrityksen. Viimeisend ominaisuutena asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa
on yrityksen yhteiskuntavastuu. Se viittaa asiakkaan késitykseen siitd, kuinka paljon pal-
veluntuottaja/ tavarantoimittaja ottaa huomioon laatuarviossaan yhteiskunnalliset- tekijét
sekd asiakkaan huolenaiheet. Yrityksen ottaessa ndmé seikat huomioon muodostuu
asiakasyritykselle luotto yritysta kohtaan. (Mittal ym. 2017, 8-10.)

Asiakkaan kokemuksiin liittyvat muun muassa heidan aikaisemmat kokemukset, arvot,
kulttuuritausta ja kiinnostukset. Tasta syysta jokaisella asiakkaalla on omanlaisensa ole-
tukset samasta palvelusta ja he kokevatkin palvelut tasta syysta eri tavoilla. Toiselle pal-
velu voi olla aivan mahtavaa, kun taas toinen asiakas kokee saman palvelun siedetta-
vana. Odotuksiin taas vaikuttavat monet tekijat, kuten esimerkiksi hinta, muut vaihtoeh-
toiset palvelut, markkinointi, asiakkaan aiemmat kokemukset ja asiakkaan asenne.
(Johnston ym. 2012, 106-109.)

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Kuvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella selvitetdédn muun muassa tutkittavan mieli-
piteita, kaytosta ja paatoksien syita. Kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan selville myds
tutkittavan kohderyhman arvoja, asenteita, tarpeita ja odotuksia. Laadullisen tutkimuk-
sen otoskoko on yleensa pieni ja harkittu, mutta saadut tiedot analysoidaan hyvin tar-
kasti. Aineisto on yleensa tekstimuodossa, mutta kuvia ja aanimateriaalia kaytetaan
myds. Aineiston keruutapoja ovat laadullisessa tutkimuksessa muun muassa erilaiset
haastattelut ja keskustelut. (Heikkila 2014, 15-16.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ai-

neistonkeruun véline on inhimillinen eli tutkija itse (Aaltola & Valli 2010, 70).

Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin toiminnan kehittdmiseen seka vaihtoehtojen etsimi-
seen. Tama oli yksi syy, miksi opinnaytetydssa paadyttiin kayttamaan laadullista tutki-
musta selvitettdessa toimeksiantajayrityksen asiakkaiden tyytyvaisyyttd tamanhetkiseen

palvelutilanteeseen ja niiden kehittdmiseen tulevaisuudessa. Tehdyssa tutkimuksessa
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haluttiin saada selville asiakkaiden ajatuksia omin sanoin ilmaistuna toimeksiantajayri-
tyksestd, ja tahan laadullinen tutkimusmenetelm& on ainoa mahdollinen. Lisaksi tutki-
muksen otos oli pieni, minka takia paadyttiin tekemaan laadullinen tutkimus maaréallisen
tutkimuksen sijaan. Kvantitatiivisella tutkimuksella ei olisi mydskaan saatu selvitettya niin
laajasti tutkittavien ajatuksia, tarpeita ja kokemuksia kuin kvalitatiivisella tutkimuksella.
Alla olevassa taulukossa on havainnollistettu kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuk-

sen eroja.

Taulukko 1.  Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot (Heikkila 2014, 15).

Kvantitatiivinen (mé&aréallinen) Kvalitatiivinen (laadullinen)
- vastaa kysymyksiin Mik&? Missa? - vastaa kysymyksiin Miksi? Miten?
Paljonko? Kuinka usein? Millainen?
- numeerisesti suuri, edustava otos - suppea, harkinnanvaraisesti

koottu nayte

- ilmién kuvaus numeerisen tiedon - ilmién ymmartaminen ns. peh-
pohjalta medn tiedon pohjalta

5.2 Toimeksiantajayrityksen kuvaus ja tutkimuksen laatiminen

Toimeksiantajayritys on kaupalliseen konsultointiin, kehittdmiseen ja toteutukseen eri-
koistunut yritys. He tarjoavat muun muassa markkinointi- ja viestintapalveluita, kauppa-
paikka- ja myymalakonsepteja sek& messu- ja myyntitapahtumien luontia ja toteutusta.
Liséksi toimeksiantajayritykselld on paljon muita kaupallisia palveluja, kuten hankekehi-
tysta ja kilpailutuksia. Asiakkaat koostuvat talla hetkella paasaéntoisesti eri kaupan alan
yrityksista, mutta joukkoon on tullut myds kiinteistdsijoitus- ja huoltoyhtiditéa seka retail-

ketjuja ja messutoimijoita. Yritys on toiminut vuodesta 2010 saakka.

Toimeksiantajalle laadittu laadullinen asiakastutkimus paatettiin toteuttaa laadullisen tut-
kimuksen tyyppisesti avoimilla kysymyksilla, verkkokyselynéa SurveyMonkey-ohjelmalla.

Verkkokysely toteutettiin poikkeavasti perinteisesta laadullisen tutkimuksen menetel-



20

masta eli haastattelusta siité syysta, etta toimeksiantajayritys tarvitsi vastauksia mahdol-
lisimman monelta asiakkaalta, ja se ei ollut mahdollista aikataulullisesti. Lisaksi koettiin
kyselyn verkossa antavan asiakkaille paremman keinon vastata rehellisesti kuin haas-
tattelussa kasvokkain toimeksiantajayrityksen tyontekijan kanssa. Jatkokysymyksia ei
siis esitetty vastaajille aikataulullisista syista, mutta avoimiin kysymyksiin lisattiin lisaky-
symyksia ja kasitemaaritelmia auttamaan vastaajaa ymmartamaan kysymykset oikein.
Liséksi kyselyn toimivuutta ja ymmarrettavyytta testattiin lahettamalla kysely seké toi-
meksiantajayrityksen toimitusjohtajalle ettd yhdelle kokonaan ulkopuoliselle henkildlle.
Heidan antamat vastaukset analysoitiin ja katsottiin olivatko he ymmartaneet kysymykset
niin kuin oli tarkoitettu. Vastauksien vastatessa odotettua, lahetettiin kysely toimeksian-

tajayrityksen asiakkaille.

Syy juuri taman ohjelman valintaan oli se, etta toimeksiantajayrityksella oli kyseinen oh-
jelma jo kaytéssa. SurveyMonkey ohjelmana ja aineistonkeruualustana soveltui tutki-
mukseen hyvin. Sen avulla oli mahdollista luoda mukautettu ja persoonallinen verkkoky-
sely luomalla omanlainen kyselyalusta. Kyselyyn siséllytettiin toimeksiantajayrityksen
logo sivuotsikkoon seka valittiin kyselyn teemavareiksi toimeksiantajayrityksen varimaa-
ilman varit. Kysymyksien fyysinen toteuttaminen ohjelmalla oli yksinkertaista, silla Sur-
veyMonkey tarjosi monia eri vaihtoehtoja kysymysmuotoihin ja asetteluun. Kysymykset

kyselyssa kuitenkin pa&dosin olivat avoimia kommenttiruutuihin vastattavia kysymyksia.

Kyselyn lahettdmiseen oli my6s monia vaihtoehtoja, joista padddyimme yhdessa toimek-
siantajayrityksen kanssa sahkopostilla linkin [ahettdmiseen. Linkki l&hetettiin toimeksian-
tajayrityksen asiakkaille saatekirjeen kanssa toimeksiantajan séhkopostista. Kyselyn
vastaamiseen asiakkaita motivoitiin mahdollisuudella voittaa arvonnassa vastaajien kes-

ken palkinto.

Kysely lahetettiin 47 henkildlle, jotka ovat toimeksiantajayrityksen nykyisia ettéd entisia
asiakkaita. Asiakasyrityksien henkiltt, kenelle kysely lahetettiin, valittin sen mukaan,
ketk&a ovat asiakasyrityksissa paattajaasemassa olevia henkil6ita ja ovat olleet yhteisissa
projekteissa mukana. Vastausaikaa kyselyyn oli kaksi viikkoa. Vastausajan puolessa va-
lissd seka viimeisend paivana lahetettiin muistutusviesti kyselyn vastaamiseen asiak-
kaille, jotka eivat olleet vield vastanneet kyselyyn. Kyselyyn lopulta vastasi yhteensa 19

henkil6&, joka on lahes puolet siitd kenelle kysely lahetettiin.
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5.3 Kysymysrungon laatiminen

Kysymykset, joilla haluttiin kerata tietoa toimeksiantajayrityksen asiakkaiden kokemuk-
sista ja tyytyvaisyydesta yrityksen palveluihin ja palveluvalikoimaan laadittiin yhdessa
toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa. Kysymykset muodostettiin niin, etté ne
vastasivat teoriaa opinnaytetydssa seka toimitusjohtajan intresseja. Lahes kaikki kysy-
mykset olivat avoimia kysymyksia jolloin saatiin laadulliseen tutkimukseen tarvittavia
vastauksia. Yhteensa kysymyksia kyselyssa oli kaksitoista, joista yksi oli yhteystietojen
jattaminen. Pakollisia vastattavia kysymyksia néista kahdestatoista kysymyksesta oli yh-
deksan. Pakollisilla kysymyksilla varmistettiin, etta saatiin vastauksia riittavasti tutkimuk-
sen analysointia varten sek& nain hyotya toimeksiantajalle. Liitteena 2. 16ytyy tehdyn tut-
kimuksen kysymysrunko.

Varsinaisia kysymyksid oli havainnollistettu téaytekysymyksien etta kasitemaaritelmien
avulla, jolloin vastaajien oli helppoa ymmartad, mita kysymyksilla tarkoitettiin. Tayteky-
symyksilla pyrittiin myds saamaan vastaajaa miettiméén asiaa laajemmin vahan niin kuin
haastattelututkimuksissakin voidaan tehda. Kyselyn kysymyksisté yksi oli numeraalisesti
vastattava kysymys, silla sen koettiin olevan vastaajille helpompi tapa vastata. Laadulli-
sen tutkimuksen laatuun yksi maarallinen kysymys ei vaikuta, jonka takia kysymys pys-

tyttiin toteuttamaan numeraalisesti.

6 Tutkimustulokset

Laadullinen tutkimus, joka toteutettiin kyselymuodossa, oli jaettu kasittelem&én kolmea
paaosa-aluetta: toimeksiantajan palveluvalikoimaa, asiakkaille syntynyttad asiakaskoke-
musta ja asiakastyytyvaisyytta seka asiakkaiden toimialan tilannetta ja sit kautta asia-
kasyrityksien tulevaisuuden tarpeita. Naihin osa-alueisiin saaduilla vastauksilla, haettiin
ratkaisua tutkimusongelmaan, joka oli se, kuinka asiakkaat kokevat toimeksiantajayrityk-
sen nykyisen palvelutarjonnan ja mita tarpeita asiakkailla on tulevaisuudessa. Tutkimuk-
sella oli tarkoitus selvittdd myos toimeksiantajayrityksen asiakkaiden asiakaskokemusta

ja tyytyvaisyytta tydskennellessa toimeksiantajayrityksen kanssa.
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Seuraavissa luvuissa tullaan esittelemaan tutkimustuloksia p&aéosa-alueittain. Ensim-
maisena esitellaan tutkimustulokset palveluvalikoimaan liittyen, sitten asiakaskokemuk-
seen ja asiakastyytyvaisyyteen liittyen sek& niiden jalkeen asiakkaiden toimialojen tilan-
teeseen ja mahdollisista muutoksista johtuviin tulevaisuuden tarpeisiin liittyen.

6.1 Toimeksiantajan palveluvalikoima

Kyselyyn vastasi yhteensa 19 henkil6é ja vastaajista reilusti yli puolet toimii kaupan alalla
ja loput muun muassa kiinteistdsijoitus- ja huoltoliiketoiminnassa. Toimeksiantajayrityk-
sen asiakkaat, ketka vastasivat kyselyyn, olivat hyvin tietoisia toimeksiantajayrityksen
palveluvalikoiman sisalléstd. Merkittdvimpia palveluita, joita vastaajat tiesivat toimeksi-
antajan tarjoavan, olivat erilaiset markkinointipalvelut, messujen- ja Pop up -myymaldi-
den toteutukset, viestintd sek& henkiléstonvuokraus. Muita palveluita, joita palveluvali-
koimasta osattiin kertoa, oli muun muassa kaupallinen konsultointi, strateginen suunnit-

telu ja erilaisten tapahtumien jarjestaminen.

Lahes kaikki vastaajat kokivat toimeksiantajayrityksen palveluvalikoiman hyodylliseksi
omalle yritykselleen ja tarpeeksi kattavaksi yleisesti. Kaksi vastaaja kuitenkin totesi, ettei
toimeksiantajayrityksen palveluvalikoima ole talla hetkella heille ajankohtainen tai hyo-
dyllinen ja yksi vastaaja ei osannut sanoa talla hetkella toimeksiantajayrityksen palvelu-
valikoiman hyo6dyllisyydesta omalle yritykselleen. Liséksi yhdesséa vastauksessa oli ko-
ettu palveluvalikoima hyvin perinteiseksi ja sita kautta vain suhteellisen kattavaksi. Vas-
tauksista kuitenkin pystyi toteamaan, etta yleisesti ottaen toimeksiantajayrityksen asiak-

kaat pitavat palveluvalikoimaa hyodyllisena ja tarpeeksi kattavana.

Palveluvalikoiman kehittdmisesta ja lisdpalveluiden tarpeesta kysyttdessa vastaukset ja-
kautuivat selkeasti kolmeen osaan. Kehitystoiveisiin, pitaytymiseen nykyisissa palve-
luissa seka vastauksiin "en osaa sanoa”. Vastaajista kuusi ei osannut sanoa, miten toi-
meksiantajan tulisi kehittda palveluvalikoimaansa tai toivoisivatko he lisapalveluita. Seit-
seman vastaajaa taas kehotti toimeksiantajaa pysymaan nykyisessa palveluvalikoi-
massa, silla kokivat sen riittdvaksi. Loput vastaajista antoivat taas selkeita kehitysideoita
seka toiveita lisapalveluille. Niita olivat muun muassa erilaiset myynti- ja asiakaspalvelu-
valmennukset, erilaiset koulutukset pienyrittdjille esimerkiksi sosiaalisesta mediasta ja

markkinoinnista seka kaupan muuttuvan toimintaympariston-, vilkkaasti likennéityjen
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kauppapaikkojen- ja sesonkien huomioiminen. Liséksi osa naistd vastaajista koki nykyi-
sen palveluvalikoiman hiukan vaikeasti hahmotettavaksi ja siksi ehdottikin selkeiden pal-
velupakettien ja konkreettisten ehdotusten luomista. Verkkokaupasta ja myyntikonsep-

tien kehittamisesta mainittiin myos vastauksissa.

Tietoa toimeksiantajayrityksen tarjoamista palveluista ja projekteista taéh&n asti, olivat
toimeksiantajayrityksen asiakkaat saaneet suorista kontakteista toimeksiantajan kanssa.
Suorat kontaktit séhkdpostilla, puhelimitse taikka palavereissa oli koettu hyvaksi tavaksi
saada tietoa toimeksiantajan palveluista ja projekteista. Toimeksiantajan kotisivut olivat
toinen merkittdvin tiedonsaannin kanava vastaajien mielesta. Muutama vastaaja kertoi
my0ds saaneensa tietoa toimeksiantajan palveluista yhteistydn tai projektien yhteydessa.
Liséksi yksi vastaaja vastasi saaneensa tietoa palveluista tuttujen henkildkontaktien
kautta. Vaikka suurin osa vastaajista oli ollut tyytyvainen siihen, miten tahan asti on saa-
nut tietoa toimeksiantajan palveluista ja projekteista, haluaisi moni silti jatkossa saada
tietoa myds muista kanavista. Tietoa haluttaisiin jatkossa saada nykyisten tapojen lisaksi
Facebookin kautta, uutiskirjeilla tai jollain muulla sahkdisella tiedotteella sdanndllisin va-
liajoin etté LinkedIn yrityssivuilta.

6.2 Asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys

Kyselyssé vastaajille oli maaritelty asiakaskokemuksen muodostuminen ja sen pohjalta
heiltd kysyttiin, minkalainen asiakaskokemus heille on muodostunut toimeksiantajayri-
tyksen kanssa tydskentelysta. Kysymys oli jaettu kasittelemaan kohtaamispisteita ennen

projektin aloittamista, projektin aikana ja projektin jalkeen.

Kohtaamispisteeseen ennen projektin aloitusta oli kyselyssd mainittu kuuluvan esimer-
kiksi tiedonsaanti, yhteydenpito ja tarjoukset. Vastaajista l&ahes kaikki olivat olleet tyyty-
vaisia tai erittéin tyytyvaisid asiakaskokemukseen ennen projektin aloitusta. Vastauk-
sissa mainittiin useasti adjektiivit: hyvaa, erinomaista, perusteellista, helppoa ja nopeaa,
ammattimaista ja selkeda. Yhteydenpidot olivat monen vastaajan mielesté toimineet hy-
vin ja riittAvasti. Tarjoukset olivat useamman vastaajan mielesta olleet selkeitéd. Ja yhden
vastaajan mielesta pitkalle mietittyja ja yksityiskohtaisia, jolle vastaaja antoi arvoa. Tar-
jouksiin liittyen yksi vastaajista antoi negatiivista palautetta siind suhteessa, ettei toimek-
siantajayritys ollut tullut tarjouksissa vastaan. Kysymykseen asiakaskokemuksesta en-
nen projektia yksi vastaaja ei pystynyt vastaamaan, silla toinen henkil6 oli hoitanut teh-

tavat ennen projektin aloitusta.
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Kohtaamispisteeseen projektin aikana oli kyselyssad mainittu kuuluvan muun muassa
henkildstén asenne ja osaaminen, tilat, toteutukset ja tiedonsaanti. Asiakaskokemus pro-
jektin aikana oli selkeésti ollut kaikille vastaajille positiivinen. Suurin osa vastaajista vas-
tasi yleisesti asiakaskokemuksen olleen positiivinen, hyva, oikein hyva tai erinomainen.
Erityisesti kehuttiin kuitenkin henkiléstdn asennetta ja osaamista. Tiedonsaanti projek-
tien aikana on ollut kiitettdvaa ja helppoa kolmen vastaajan mielesta. Vastaukset olivat
kaikki positiivisia, vaikka yksi negatiivinen kommentti vastauksissa tuli ilmi. Tassa vas-
tauksessa oli kerrottu siitd, ettd projekti oli vienyt tyétunteja suunniteltua enemman ja
siitd aiheutui lisdkustannuksia. Muita vastauksia olivat esimerkiksi seuraavat: "Yhteyden-
pito on ollut riittavaa ja hyvaa, henkilokunnan asenne on ollut erittdin ammattitaitoista,
jamakkaa ja mukavaa, tehty se mita on luvattukin.”, "Henkil6éstén asenne on aina erin-
omainen, osaaminen hyvaa ja toteutukset seka tilat on tehty ammattimaisesti ja tehok-
kaasti.” ja "Asenne on ollut kohdallaan ja mika tarkeinta tulostakin on syntynyt. On pyritty
pitdmaan saannollisesti palavereja myos projektien aikana, jolloin on helpompi seurata

mihin suuntaan projekti etenee ja mahdollisesti reagoida ja tarkistaa suuntaa.”.

Projektin jalkeiseen kohtaamispisteeseen kyselyssa oli kerrottu kuuluvan muun muassa
palautteet seka laskutus. Moni vastaaja oli vastannut tah&n kysymykseen lyhyesti, mutta
vastauksista pystyi havainnoimaan, etté asiakaskokemus oli ollut silti myénteinen. Vii-
dessé vastauksessa tuli esiin tyytyvaisyys saatuun palautteeseen ja loppuraportointiin
toimeksiantajan puolesta. Osa vastaajista oli maininnut kaiken toimivan projektin jalkeen

niin kuin oli sovittukin.

Kyselyn asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen liittyvassa osiossa kysyttiin
my0s vastaajien mielipiteitd siita, miten toimeksiantajayrityksen hinnoittelu, palveluiden
laatu, luotettavuus, henkiloston palvelualttius ja asiakassuhteen yllapito seka toimeksi-
antajan oma markkinointi ovat vastanneet heidan toiveitaan. Kysymyksessa vastaus-
vaihtoehtoja oli viisi: 1 ei vastaa toiveita, 2 vastaa jonkin verran toiveita, 3 vastaa melko

hyvin toiveita, 4 vastaa hyvin toiveita ja 5 vastaa taysin toiveita.

Toimeksiantajan palveluiden hinnoittelusta tuli vastaajien kesken eniten eroavaisuuksia.
Kaksi vastajaa kertoi, ettei hinnoittelu vastaa ollenkaan heidan toiveitaan, ja toiset kaksi
vastaajat vastasivat, ettd hinnoittelu vastaa vain jonkin verran heidén toiveita. Enem-

mistd vastasi kuitenkin hinnoittelun vastaavan joko melko hyvin tai hyvin heidén toivei-
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taan. Vain yksi vastaaja vastasi hinnoittelun vastaavan taysin hénen toiveita. Osa vas-
taajista olikin myos kommentoinut hinnoittelun olevan liian korkea heidan resursseihinsa
nahden taikka lilan kallis omaan henkilokuntaan verrattuna. Naista tutkimustuloksista
nahdaan selkeésti, etta toimeksiantajan asiakkaat pitavat hinnoittelua lilan korkeana.

Palveluiden laatua arvioitaessa vastaajat olivat enimmakseen tyytyvaisia. Hinnoittelu
selkeasti vaikutti arvioidessa palveluista saatuja hyotyja ja tasta syysta osa vastaajista
vastasi palveluiden laadun olleen vain melko hyvaa. Annetut kommentit, jotka koskivat

palveluiden laatua, olivat kuitenkin enimmakseen positiivisia.

Toimeksiantajan luotettavuutta ja henkildston palvelualttiutta ja ystavallisyytta pidettiin
erittdin hyvana ja lahes kaikki vastasivat molemmissa kohdissa néiden seikkojen vas-
taavan hyvin tai taysin heidan toiveitaan. Poikkeuksena tasta oli kaksi vastausta luotet-
tavuudesta, jotka osoittivat luotettavuuden vastaavan melko hyvin heidan toiveita seka
yksi vastaus henkiloston palvelualttiudesta, joka osoitti sen vastaavan melko hyvin vas-

taajan toiveita.

Asiakassuhteen yllapidosta kaksi vastaajaa kokivat sen vastaavan jonkin verran toiveita
ja toiset kaksi vastaajaa melko hyvin toiveita. Loput vastaukset liikkkuivat toiveita hyvin
tai taysin vastaavan kohdissa. Yhden vastaajan kommentista kavi ilmi, etta asiakassuh-
teen yllapitoon kaivataan myds uusia kanavia toimeksiantajalta, kuten esimerkiksi Face-

bookia tai uutiskirjeita.

Toimeksiantajayrityksen omaa markkinointia pidettiin selkeéasti heikkona ja vahaisena.
Kolme vastaajaa kokivat markkinoinnin vastaavan vain jonkin verran toiveitaan ja jopa
seitseman vastasi markkinoinnin vastaavan vain melko hyvin heidan toiveitaan. Osa vas-
taajista oli kommentoinutkin, ettd toimeksiantajan tulisi nakya useammissa kanavissa,
kuin talla hetkella. Ainakin kaksi vastaajaa ehdottivat Facebook sivujen luontia toimeksi-
antajayritykselle. Muita kommentteja oli "selkeiden palvelupakettien myota markkinoin-
nista voisi saada teravampaa” ja "kannattaisi hyodyntaa nettisivuja, Facebookia jopa In-
stagram kanavia. LinkedIn-yrityssivu toisi lisd& asiakkuuksia ja Facebookiin voisitte kir-
joittaa blogia ja tiedottaa tapahtumista.”. Kuitenkin moni vastaaja oli vastannut toimeksi-
antajayrityksen oman markkinoinnin vastaavan hyvin toiveita ja yhdenvastaajan mielesta

taysin hanen toiveitaan.
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Viimeisena kysymyksena tutkittaessa asiakkaiden asiakaskokemusta ja asiakastyytyvai-
syyttd, kysyttiin tutkittavilta suosittelisivatko he toimeksiantajayritysta muille aiemmin
mainittujen seikkojen perusteella. Vastaukset olivat positiivisia ja voitaisiinkin sanoa, etta
l&hes kaikki vastanneet voisivat suositella toimeksiantajaa muille. Kaksi vastaajista kom-
mentoi, ettd ovat jo suositelleet toimeksiantajayritysta muille.

Myds vapaasta palautteesta saadut useat vastaukset olivat kaikki positiivisia. Vastauk-
sissa oltiin tyytyvaisia yleisesti yhteistyohtn toimeksiantajayrityksen kanssa seka toi-
meksiantajan henkilokuntaan ja sen asenteeseen. Liian korkea hinnoittelu oli mainittu
yhdessa vapaassa kommentissa, mutta vastaaja oli silti ollut tyytyvainen yhteistyon toi-

mivuuteen.

6.3 Asiakasyrityksien toimialojen tilanteet ja tulevaisuuden tarpeet

Kolmantena p&&osa-alueena laadullisessa tutkimuksessa haluttiin selvittdd toimeksian-
tajayrityksen asiakasyrityksien toimialojen tilannetta, ja sita kautta saada selville niiden
tulevaisuuden tarpeita. Vastauksista kavi ilmi, ettd muutosta tapahtuu kokoajan monella
toimialalla. Suurin osa vastaajista koki toimialansa olevan muutoksessa. Loput kolme
vastaajaa vastasivat, ettei heidan toimialallaan ole tulossa muutoksia tai eivat osanneet

sanoa mahdollisista muutoksista.

Vastauksia kaupan alan tilanteesta ja muutoksista oli esimerkiksi seuraavat: "Kaupan
alalla moni asia on muutoksessa liittyen muun muassa digitalisaation, Kilpailutilantee-

no”

seen, asiakkaiden toiveisiin ja ajankayttéon yleensa.”, "Erikoisvahittaiskauppa kay lapi

suurta murrosta, joten muutoksia varmasti tiedossa.”, "Epavakaa, myymaloita sulje-
taan.”, "Kilpailu kuluttajista kotimaassa on kovaa ja kovenee kansainvalisten verkko-
kauppojen myota.” seka "Digitalisoituminen etenee, mennaan kohti monikanavaisuutta
ja sujuvaa liikkumista kanavasta toiseen, kilpailu kansainvalistyy ja markkina-alueiden
rajat madaltuvat.”. Naista vastauksista ja monista muista kaupan alaa koskevista vas-
tauksista voitiin todeta kaupan alan selke&sti olevan murroksessa. Murrokseen vaikutta-
via tekijoita, joita vastauksista kavi ilmi, oli ehdottomasti digitalisaatio, monikanavaisuus,
kansainvalinen kilpailu ja kilpailutilanteen kiristyminen yleisesti seka erikois- ja vahittais-

tavarakaupan muutokset.



27

Muilla toimialoilla oli havaittavissa my6s hyvin samankaltaisia muutoksia, digitalisoitumi-
nen paaasiassa, mutta myos kilpailutilanteen kiristyminen nékyi vastauksissa. Vastaa-
jista yksi kertoi toimintaympariston muuttumisen seka yhteistydkumppaneiden vaihtu-
misten vaikuttavan lahiaikana muutoksiin. Toinen vastaaja kertoi taas tilaajaorganisaa-
tioiden taméan hetkisten ettd tulevien muutoksien vaikuttavan heidan toimintaansa. Vah-
vimpana muutoksen tekijana kaikilla toimialoilla naytti selvasti olevan kuitenkin digitali-

saatio.

Kyselyssa haluttiin myds selvittda, kuinka oheiset muutostekijat tulevat vaikuttamaan toi-
meksiantajayrityksen asiakkaiden toimintaan seka vaikuttavatko ne yrityksien véliseen
yhteistydhon. Monen vastauksessa tuli esiin taas digitalisaatio, ja sité kautta paremman
digiosaamisen tarve. Ainakin viisi vastaajista kertoi aikovansa panostaa digiosaamiseen
ja omien kanavien kehittdmiseen oman yrityksensa sisélla, mutta naista vastaajista
kolme kertoi myds halustaan ja tarpeestaan yhteistydhdn toimeksiantajayrityksen
kanssa digiosaamisen saralla. Toimeksiantajayritykseltd kaivattiin koulutuksia hyvaan
palveluun digitaalisten kanavien avulla sek& osaavaa henkilostoa tarpeen vaatiessa so-

siaalisen median ja muun digimarkkinoinnin kehittamiseen.

Muita toimialojen muutoksista johtuvia toimintoja tulevaisuudessa tulevat olemaan yhden
vastaajan mielesta tulevat ja meneillaan olevat kehityshankkeet. Toisen vastaajan mu-
kaan muutoksiin reagoidaan tekemalla tulosta ja tuloksellista verkostoitumista sekéa tayt-
tamalla omistajien toiveita. Yhden vastaajan mukaan toiminta suuntautuu tulevaisuu-
dessa enemman kansainvaliseen markkinointiin. Toiminnassa tulee ndkymaan yhden
vastaajan mukaan muutoksien seuraaminen ja tunnistaminen jatkuvana osana tyota ja

ajan vaikutus uusiin mahdollisuuksiin pidemmalla aikavalilla on huomioitava.

Tata kysymysta kyselyssa oli selkeasti vaikein analysoida, silla kahdeksan vastaajista
antoi vastauksen, jossa vastasi, ettei osaa sanoa tai ettei muutoksia talla hetkella ole ja
tilannetta siksi vaikea arvioida. Vain kolme vastaajaa vastasi selkeasti, etteivat muutok-
set tule vaikuttamaan toimeksiantajan ja asiakasyrityksen valiseen yhteistyohon. Vas-
taajia, jotka uskoivat taas muutosten vaikuttavan yrityksien valiseen yhteistyohon, oli yh-
teensa viisi. Kolme néista viidesté vastaajasta toivoivat yhteistyota digipalveluiden sa-
ralla, kuten jo aiemmin mainittiin. Yksi vastaaja taas halusi konkreettisia ehdotuksia esi-
merkiksi uusista konsepteista tai asiakaskokemusta parantavista palveluista ja toinen
vastaaja ei osannut maaritelld toimialansa muutoksien vaikutusta toimintaansa ja mah-

dolliseen yhteistydhdn, mutta toivoi yhteistydn tiivistyvan tulevaisuudessa.
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Digitalisaatio nousi vastauksista eniten muuto