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Opinnaytetyon aiheena oli asiakastyytyvaisyys. Opinnaytetyo tehtiin yhteistyossa Yritys X:n
kanssa. Opinnaytetyon lahtokohtana oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta toimeksiantajan
asiakaspalvelun laatuun, tuotevalikoimaan ja myymalaan. Toinen lahtokohta oli loytaa mah-
dollisia kehityskohteita ja miettia niihin ratkaisuja.

Tyon teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena oli perehtya kattavasti asiakastyytyvaisyyteen
ja asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, lisaksi teoriaosuudessa perehdyttiin markkinoinnin kil-
pailukeinoihin 4P-markkinointimallin mukaisesti. Lopuksi teoriaisuudessa perehdyttiin tutki-
musmenetelmaan, tutkimuksen toteuttamiseen ja luotettavuuteen. Teoriaa apuna kayttaen
tehtiin asiakastyytyvaisyystutkimus Yritys X:n asiakkaille.

Asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena huhtikuussa 2018. Tut-
kimukseen osallistui kuusi Yritys X:n myymalaa. Kohderyhmana oli Yritys X:n asiakkaat. Ai-
neisto kerattiin standardoidussa muodossa joukolta ihmisia ja tutkimustyypiksi valittiin sur-
vey-tutkimus. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, seka e-lomakkeena etta paperisena
informoituna kyselyna. Vastauksia saatiin 119 kappaletta.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta asiakkaat ovat todella tyytyvaisia Yritys X:n palvelun laatuun,
tuotevalikoimaan ja myymalaan. Tutkimuksessa saatiin myos selville, etta niinkaan hinta ei
ohjaa asiakkaiden ostopaatosta, vaan tarkeammaksi koettiin tuotteiden laatu, saatavuus ja
asiakaspalvelu. Tutkimuksessa selvitettiin myos, miten asiakkaat ovat saaneet tietoa Yritys
X:sta. Tutkimus osoitti, etta suurin osa asiakkaista oli saanut tiedon ystavan tai tutun kautta,
joka koettiin positiivisena yllatyksena Yritys X:ssa. Yritys X aikoo jatkossa toistaa asiakastyy-
tyvaisyyskyselyn ja kehittaa toimintaansa sen pohjalta. Opinnaytetyon lopputulokseen oltiin
tyytyvaisia seka tekijan etta Yritys X:n mielesta.

Asiasanat: Asiakastyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyyden mittaaminen, markkinointimalli
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This Bachelor s thesis examined customer satisfaction. The Bachelor s thesis work was made
in cooperation with Company X. The study was based on how satisfied the customer were on
customer service, product range and store in the Company X. Another aim was to find poten-
tial development areas and to think about solutions.

The theoretical section of this Bachelor s thesis was to explore customer satisfaction more
comprehensively and how measuring customer satisfaction in addition the theory familiarizes
4P marketing mix. The end of the theoretical section the focus is on research method, carry-
ing out the research and reliability of the research. The customer satisfaction survey was
conducted to Company X by using the information provided by this theoretical section.

The customer satisfaction survey was conducted as a quantitative survey in April 2018. Six
stores from Company X were involved in the research. The target group was Company X cus-
tomers. The data was collected in standardized format from the group of people. The re-
search type was survey research. The data was collected using a questionnaire in a paper
form as also by using an e-form. A total of 119 replies were received.

The results indicate that the customers are really satisfied on quality of service, product
range and stores of Company X. The results also indicate that the price does not control cus-
tomers purchase decisions. Quality, availability and customer service were more important.
The survey also investigated how customers had received information about Company X. The
results indicate that most of the customers had received information through a friend. That
was a positive surprise for Company X. In the future Company X will continue to repeat the
customer satisfaction survey and develop its operations based on it. The result of the thesis
was satisfied with both the author and Company X.

Keywords: Customer satisfaction, measuring customer satisfaction, marketing mix
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1 Johdanto

Kilpailutilanteen kiristyessa korostuvat tuotteeseen liitetyt palvelut entisestaan. Ominaisuuk-
siltaan ja hinnaltaan vastaavanlainen tuote l6ytyy myos kilpailijoilta. Nykypaivan asiakkaat
ovat yha valistuneempia ja vaativampia. Ennen yritys ohjasi asiakkaan toimintaa, nykyaan
asiakas ohjaa yrityksen toimintaa. Yrityksen on tarkeaa tuntea heidan asiakkaansa ja asiakkai-
den vaatimukset. Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat yha enemman asiakaspalvelu ja pal-

velun laatu.

Olen itse tyoskennellyt syksysta 2017 alkaen Yritys X:ssa. Yritys X:lle ei ole aikaisemmin tehty
asiakastyytyvaisyystutkimusta, otin tasta kiinni ja paatin sen heille toteuttaa. Kovan kilpailu-
tilanteen vuoksi on erittain tarkeaa tietaa, missa asioissa on onnistuttu, missa voisimme pa-

rantaa ja puuttuuko palvelukonseptista jotain mita asiakkaat arvostaisivat.

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksen avulla opimme tuntemaan
asiakkaamme seka asiakkaiden vaatimukset. Etsimme kehityskohteita, joiden avulla pys-
tymme kehittamaan toimintaamme. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan miten asiakkaat ovat

meille loytaneet.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimusmenetelmana Yritys X:n asiakkaille huhti-
kuussa 2018. Tyon teoriaosuus koostuu asiakaspalvelu- ja palvelunlaadun teoriasta. Lopussa

on tutkimustulokset ja yhteenveto.

1.1 Tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon taustana oli Yritys X:n tarve tutkimukselle, jolla selvitetaan Yritys X:n ole-
massa olevien asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalveluun, tuotevalikoimaan ja myymalaan.
Yritys X:ssa pidettiin tutkimuksen aihetta erittain tarkeana, silla johdolla ei ole tarkkaa kasi-
tysta siita, miten asiakkaat kokevat saamansa palvelun. Lisaksi Yritys X:lle ei ole aikaisemmin

tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta.

Opinnaytetyon teoriaosuuden tavoitteena on perehtya kattavasti asiakastyytyvaisyyteen ja
markkinoinnin kilpailukeinoihin 4P-markkinointimallin avulla. Opinnaytetyon tarkoitus on olla
tiivis kokonaisuus. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa yritys X:n asiakastyytyvaisyytta seka
loytaa kehityskohteita ja miettia niihin ratkaisuja. Tutkimuksessa selvitetaan myos, miten asi-

akkaat ovat loytaneet Yritys X:lle.

1.2 Rajaus ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon teoriaosuus rajautuu asiakastyytyvaisyyden kannalta tarkeisiin markkinoinnin

kilpailukeinojen selvittamiseen. Tarkoituksena on selvittaa markkinoinnin kilpailukeinojen



teoriaa liittyen Yritys X:n toimintaan. Tutkimusosio rajataan koskemaan Yritys X:n asiakasre-

kisterissa olevia asiakkaita, silla muuten tutkimus muodostuu aivan liian laajaksi.

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetyossa on selvittaa asiakastyytyvaisyytta asiakaspalveluun,
tuotevalikoimaan ja myymalaan. Tarkoituksena on tutkia asiakastyytyvaisyytta, loytaa kehi-
tyskohteita ja niihin ratkaisuja. Naihin aiheisiin esitetaan vastauksia tassa opinnaytetyossa,

teoriaosuudessa seka itse tutkimusosuudessa.

2 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakkaisiin kohdistuva markkinointitutkimus. Asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena on selvittaa asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta yri-
tyksen toimintaa kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella pyritaan kehittamaan yrityksen
toimintaa, jotta yritys olisi entista kilpailukykyisempi ja tuloksellisempi. (Rope & Pollanen
1998, 83-84).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella pyritaan parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja seuraamaan,
miten toimenpiteet vaikuttavat. Asiakastyytyvaisyydella on nelja paatavoitetta, jotka on esi-
tetty kuviossa 1. (Ylikoski 2001, 155-156).

Asiakastyytyvaisyyteen

vaikuttavien keskeisten tekijoiden
selvittaminen

« Tutkimusten avulla pyritdaan saamaan selville, mitka tekijat organisaation
toiminnassa tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta

Tamanhetkisen
asiakastyytyvaisyden tason

« Tavoitteena selvittaa, miten organisaatio suoriutuu asiakastyytyaisyyden
p . tuottamisesta
mittaaminen

Toimenpide ja ehdodusten « Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen jalkeinen tulosten analysointi. Voidaan nahda
) minkalaisia toimenpiteita tyytyvaisyyden kehittaminen edellyttaa, seka mika on
tuottaminen toimenpiteiden suositeltava tarkeysjarjestys

LS ELEH A AE R[Sl C a7 M - Mittauksia tulee suorittaa tietyin véliajoin, jotta ndhddan miten
seuranta asiakastyytyvaisyyden kehitys ja korjaavien toimenpiteiden vaikutus

Kuvio 1 Asiakastyytyvaisyyden nelja paatavoitetta (Ylikoski 2001, 156).

” Asiakastyytyvaisyystyo viittaa siihen markkinoinnin tyokenttaan, jossa aikaansaatu kauppa
pyritaan valjastamaan tyytyvaisyyden kautta tulokselliseksi asiakassuhteeksi.” (Rope 2005,
535).

Perusajatus on, etta asiakastyytyvaisyys on eras keskeinen mittari selvittaessa ja analysoita-
essa yrityksen menestymismahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa. Mikali yrityksen asiakastyy-
tyvaisyys ei ole vahintaan hyvalla tasolla, ei voida olettaa menestysta pitkalla tahtaimella.
(Rope & Pollanen 1998, 58).



Mikali yritys halua asiakkaiden tekevan uusintaostoja, tarvitsee yrityksen tarjota sellaista pal-
velupakettia, johon he ovat erittain tyytyvaisia. Raportoidessa asiakastyytyvaisyytta on erit-
tain tarkeaa erottaa tutkimuksessa ero tyytyvaisten ja erittain tyytyvaisten asiakkaiden va-
lilla. (Gronroos 2009, 177).

2.1 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys on oleellinen markkinoinnin tuloksellisuuden tulosmittari. Liiketaloudelli-
sesti kannattavat asiakassuhteet ovat yrityksen tuloksentekokyvyn eras kivijalka. Kaikki tahan
vaikuttavat tekijat ovat merkittavia tulostekijoita lilketoiminnassa. Yksi keskeinen osatekija

asiakassuhteiden takana on asiakastyytyvaisyys. (Rope & Pyykko 2003, 344).

Kaiken tavoitteellisen toiminnan lahtokohtana on se, etta tiedetaan missa yritystoiminta on
nyt ja minne suuntaan halutaan menna. Markkinatutkimus on yrityksen tapa selvittaa nykyti-
lanne ja se mihin suuntaan ollaan menossa, seka onko suunta oikea vai tarvitseeko tehda oh-
jausliikkeita. Markkinatutkimus on yksi yrityksen tarkea kosketuspinta sidosryhmiin. Pelkan
kaupallisen kanssakaymisen kautta asiakkailta keratty palautetieto ei riita. Se saattaa vaaris-
taa paatoksentekijan kantaa, kun positiiviset asiat poimitaan herkemmin kaikesta omaa toi-
mintaa koskevasta palautteesta. (Sipila 2008, 254-255).

Asiakastyytyvaisyyden mittaus auttaa ymmartamaan asiakkaan vaatimuksia, paljastamaan ke-
hityskohteita ja osoittamaan onnistumisia. Asiakastyytyvaisyyden mittauksen toteuttaminen
edellyttaa kolmea kivijalkaa: asiakastyytyvaisyyden mittaussystematiikkaa ja asiakastietokan-
taa, jolla voidaan kohdistaa viestinta mahdollisimman tarkasti. Kolmantena tarvitaan kehitty-
nytta johtamiskulttuuria, joka mahdollistaa asiakastyytyvaisyyspalautteiden mukaisen liiketoi-
minnan kehittamisen. (Rope 2005, 572).

Asiakastyytyvaisyyden mittauksessa kiinnitetaan huomiota asiakkaan eri toimintoihin kohdistu-
viin odotuksiin ja niiden toteuttamiseen, mikali ne eivat kohtaa, on asiakas tyytymaton. Asia-
kastyytyvaisyyden mittauksissa sisalto noudattaa usein perinteista kaavaa, joka on esitelty ku-
viossa 2. (Lotti 2001, 71).

Odotukset

™~
—

Vertailu Tyytyvaisyys /

tyytymattomyys

Kokemukset

Kuvio 2 Asiakastyytyvaisyysmittauksen rakenne (Lotti 2001, 71).



2.2  Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Liiketoiminnan kehittamista ja markkinointia varten kerattava asiakastietokanta on tarkoituk-
senmukaista jarjestaa tietokannaksi. Asiakastietokantojen avulla paastaan siihen tilantee-
seen, etta massamarkkinoinnin tehokkuudella voidaan toteuttaa kohdistettua, henkilokoh-
taista ja asiakaskohtaista markkinointia. Tama on eras edellytys asiakastyytyvaisyysmittausten
laajamittaiselle ja systemaattiselle hyodyntamiselle jokapaivaisessa markkinoinnissa. (Rope
2005, 593-596).

Asiakastietojen lisaksi asiakastietokannassa tulee olla tieto myos asiakkaan tuntemuksista yri-
tyksen toimintaa kohtaan. Tama merkitsee sita, etta tietokannan kayttoalue laajenee myos
koskemaan toiminnan kehittamista. Tama on keskeinen perusta sille, etta kyse ei ole asiakas-
tyytyvaisyysmarkkinoinnista vaan asiakastyytyvaisyysjohtamisesta. (Rope & Pollanen 1998,
113).

Asiakastyytyvaisyyden parantaminen vaatii yritykselta taloudellisia panostuksia. Kysymys on-
kin, miten paljon asiakastyytyvaisyytta kannattaa parantaa, etteivat kustannukset nouse suu-
remmaksi, kuin tuotot. Asiakastyytyvaisyyden ja myynnin suhdetta tulisi arvioida pitkalla ai-
kavalilla. Yrityksen tulisi arvioida, miten paljon myynti kasvaa, jos tyytyvaisista asiakkaista
tulee erittain tyytyvaisia tai kun tyytymattomista asiakkaista saadaan tyytyvaisia. (Ylikoski
2011, 166-167).

3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi on ensisijaisesti organisaation ajattelutapa ja filosofia. Markkinointiajatuksen eli
filosofian tulee ohjata organisaation kaikkia ihmisia, toimintoja, prosesseja ja osastoja. Mark-
kinointifilosofian mukaan yrityksen taytyy kayttaa kaiken paatoksentekonsa lahtokohtana asi-
akkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielipiteita yrityksen tarjonnasta, viestinnasta ja suo-

rituksista seka reaktioita niihin. (Gronroos 2009, 315).

Lahtinen ja Isoviita (2015, 11) maarittelevat markkinoinnin yleisella tasolla toiminnaksi, jonka
tarkoituksena on varmistaa tavaroiden ja palveluiden ostajien tyytyvaisyys. Heidan mukaansa

nykyaan katsotaan, etta asiakas ohjaa yrityksen toimintaa eika yritys asiakkaan toimintaa.
Markkinoinnin kolme toimintamuotoa ovat

1. Sisainen markkinointi

2. Vuorovaikutusmarkkinointi

3. Ulkoinen markkinointi
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Henkilokuntaan kohdistuvaa markkinointia kutsutaan sisaiseksi markkinoinniksi. Sen keinoja
ovat muun muassa sisainen koulutus, motivoiva esimiestoiminta ja koulutus. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 11-12). ”Sisaisen markkinoinnin tavoitteena on luoda sisainen ilmapiiri, joka inspi-
roi koko henkilokuntaa kiinnostumaan asiakkaista seka markkinointia ja myyntia tukevasta toi-
minnasta.” (Sipila 2008, 96).

Vuorovaikutusmarkkinoinnin tavoitteena on vakuuttaa asiakas ostoshetkella yrityksen, sen
tuotteen ja palvelun paremmuudesta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11-12). Vuorovaikutuksen on-
nistuminen on tarkeaa, koska siina asiakas kohdataan joko kasvotusten tai puhelimitse. Asiak-
kaan tarpeisiin ja toiveisiin voidaan reagoida valittomasti. Palvelu ja palvelun laatu syntyy

naissa hetkissa, jos ne epaonnistuvat, myos laatu epaonnistuu. (Ylikoski 2001, 298)

Ulkoisen markkinoinnin tekemisen tavoite on asiakassuhteen aikaansaaminen, kehittaminen ja
yllapitaminen, joka johtaa toimintamalliin, jossa ei pyrita kertakauppaan. Tavoitteena ei ole

saada aikaan yhdet kaupat, vaan tuloksellinen asiakassuhde. (Rope 2005, 31).

Ulkoinen markkinointi kohdistuu lahinna asiakkaisiin, joihin yritys ei ole ollut viela missaan
yhteydessa. Ulkoinen markkinointi on kilpailukeino, jolla yritetaan saada asiakkaat kiinnostu-
neiksi yrityksesta, tuotteista ja sen tuottamasta palvelusta. Ulkoisen markkinoinnin tavoite on
yrityksen tai tuotteen tunnettavuuden lisaaminen ja ostojen aikaansaaminen. Tunnetuin ul-

koisen markkinoinnin kilpailukeinomalleista on 4P-malli:
e Tuote
e Hinta
e Saatavuus
e Viestinta
(Lahtinen & Isoviita 2001, 11-12).

Kukin yksittainen osatekija (4P) sisaltaa lukuisan joukon erilaisia kilpailukeinoja. Ryhmittely
neljaan isompaan kokonaisuuteen tuo esille sen, mihin kuluttajalle tarkeisiin asioihin keinoilla

pyritaan vaikuttamaan:
— Tuote vastaa asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin
— Hinta edustaa asiakkaalle aiheutuvia kustannuksia

— Jakelutie tuo tuotteen asiakkaan ulottuville
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— Viestinnalla kerrotaan kuluttajille tuotteen olemassaolosta, ostopaikoista seka luo-

daan kuluttajille asemointitavoitteita vastaavia mielikuvia
(Ylikoski 2001, 211-212)

Perinteinen 4P-markkinointimalli on prosessi, jossa suunnitellaan ja toteutetaan ideoiden ta-
varoiden ja palvelujen perusajatus, hinnoittelu, myynninedistaminen ja jakelu niin, etta saa-
daan aikaan kauppoja ja tyydytetaan yksiloiden ja organisaatioiden tavoitteita. (Gronroos
2009, 325).

4P-mallista on jalostettu asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinomalli markkinointimix (kuvio
3). Se perustuu 4P-markkinointimalliin, johon on lisatty kolme muuta kilpailukeinoa: asiakas-
palvelu, henkilosto ja suhdeverkostot. Markkinointimixin keskus on asiakaspalvelu, siita
syysta, etta palvelu luo erilaista ja ylivoimaista lisaarvoa asiakkaille. Henkilosto ja asiakaspal-
velu liittyvat toisiinsa ja viime kadessa henkiloston osaaminen ratkaisee markkinoinnin onnis-

tumisen. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2013, 24-26).

Kuvio 3 Markkinointimix (Zeithaml, Bitner & Gremler 2013, 24-26).

3.1 Tuote kilpailukeinona

Toiminnallisessa mielessa kaikki nayttaa kietoutuvan tuotteen ymparille. Sanotaan, etta tuote
on yritystoiminnan sydan. Tuote on suuressa roolissa onnistuneessa liiketoiminnassa. Tuote on
valine saada asiakas ostamaan yritykselta. Oikein ymmarrettyna tuote tarkoittaa kaupattavaa
hyodyketta. Tuote on se kokonaisuus, minkalaisena tuote asiakkaalle nakyy ja minkalaisena

asiakas sen ostaa. (Rope 2005, 208).



12

Tuote kasitteena tarkoittaa kaupattavaa hyodyketta. On tuote perustaltaan palvelu tai ta-
vara, ei ole merkitysta mita kaupataan. Keskeista on, etta kaikissa tilanteissa markkinoijan
tehtavana on saada oma tarjonta suhteessa kilpailijoihin paremmaksi, houkuttelevammaksi ja
halutummaksi. Ei ole oleellista mita kaupataan ja kenelle kaupataan. Oleellista on muistaa,
etta ostaja on ihminen, joka tekee ostopaatoksen emootioperusteisten ajatusrakenteiden
kautta. Tama ajatteluperusta on keskeinen tuotteen markkinoinnillisen rakentaminen kautta.
(Rope & Pyykko 2003, 177-178).

Kotlerin mukaan tarkeimpia tuotetta koskevia paatoksia ovat tuotelajitelmaan sisaltyvat tuo-
teryhmat. Kotlerin mukaan markkinoitavat tuotteet koostuvat kaikesta, mita voi markkinoida.
Markkinoiden nakokulmasta tuotteita ovat palvelutuotteet, fyysiset tuotteet, ihmiset, paikka-

kunnat, yhteisot, erilaiset organisaatiot ja ideat. (Kotler 1999, 132).

Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus, jota yritys markki-
noi. Tuote on monikerroksinen kasite. Parhaiten markkinoinnillinen tuote voidaan kuvata kol-
mikerroksisena rakennemallina, joka koostuu ydintuotteesta, mielikuvatuotteesta ja liitan-
naispalveluista (kuvio 4). Puhutaan hyodykkeesta, joka on yleisnimitys kaikelle, mita yritys

tarjoaa asiakkaiden ostettavaksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 105).

Liitannaispalvelut

Mielikuvatuote

Kuvio 4 Tuotteen kolmikerroksisuus (Lahtinen & Isoviita 2001, 105).

Asiakas tarkastelee tuotetta aina mielikuvan kautta. Ensimmaisena han tormaa tuotteen ni-
meen, logoon, pakkaukseen, varitykseen, tyylitekijaan ja niin edelleen. Toisena han tormaa
liitannaispalveluihin. Vasta kolmantena asiakas tormaa ydintuotteeseen. Keskeista on, etta

asiakas ei koskaan osta ydintuotetta, han ostaa ydintuotteesta sen mielikuvan, mika tuot-

teesta on pystytty luomaan. (Rope & Pyykko 2003, 178).
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3.2 Hinnoittelu kilpailukeinona

Hinnalla on kaksi roolia. Ensinnakin hinnalla on taloudellinen rooli, se on markkinointimallin
osista ainut, joka tuo organisaatioon rahaa. Hinnan toinen rooli on psykologinen. Kuluttaja ko-
kee palvelujen ostamisessa epavarmuutta, han kayttaa hintaa laatuvihjeena. Palvelun hinta

viestii kuluttajalle laadusta ja palvelun tuottajan uskottavuudesta. (Ylikoski 2001, 257-258).

Hinta on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Kasite hinta muodostuu itse hinnasta, hintapor-
rastuksesta, alennuksista ja maksuehdoista. Tuotteen laatu, elinika ja imago vaikuttavat paa-
tokseen hinnoittelussa. (Rope 2005, 222).

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Hinnoittelulla on viisi tavoitetta:
1. Tuotteen riittavan myynnin varmistaminen
2. Halutun markkinaosuuden saavuttaminen
3. Halutun kannattavuustason saaminen
4. Tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien valttaminen
5. Tavoitellun hintakuvan luominen

Hinta on yritykselle ensisijaisesti markkinoinnin kilpailukeino. Hinnoittelulla on myos suuri
merkitys yrityksen uskottavuuteen. Lahtokohtana on, etta yksittaisten tuotteiden hinnoittelu
ja maksuehtopaatosten tulee olla sopusoinnussa yrityksen hintastrategian kanssa. Hintapaa-
tokseen liittyvat kiinteasti myos saatavuuspaatokset. Alhaisella hinnoittelulla lasketaan
omaan katetta, jolloin tulisi saada lisaa menekkia. Hinnan nostolla pyritaan taas parantamaan

yrityksen kannattavuutta, mutta se voi vaikuttaa menekkiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 138).

Hinnoitteluun vaikuttavat kustannukset, tuotteen ominaisuudet, ennakoitu kysynta seka asi-

akkaiden reaktiot hintojen nostamiseen ja laskemiseen. Myos kilpailijoiden hinnoittelustrate-
gialla, viranomaisten maarayksilla ja toimialasopimuksilla on merkittava rooli hinnoittelussa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 141).

Hinnoittelun sanotaan olevan markkinoinnin eniten luovuutta ja asiakkaan ymmarrysta vaati-
vin kilpailukeino. Hinnoittelussa onnistuminen ratkaisee niin menekin, liiketaloudellisen tulok-
sen, kuin myos imagon muodostamisen. Vastaavasti hinnoittelussa epaonnistuminen aiheuttaa
seka tuotteen kaupaksi saamattomuuden etta myos heikon haluttavuuden markkinoilla. Kes-
keista markkinoinnillisessa hinnoittelussa on, etta hinnoittelu rakennetaan aina joillekin
markkinoille joihinkin kilpailutilanteisiin. Mika hinta missakin tilanteessa on toimiva ja mah-

dollinen, on aina tapauskohtainen. (Rope & Pyykko 2003, 195).
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3.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuuden jarjestamisen paaperiaate on tuotteen tai palvelun siirtaminen asiakkaalle. Saa-
tavuuspaatokset on toteutettava ja suunniteltava asiakaslahtoisesti. Saatavuudella tarkoite-
taan sita, mista ja miten tuotteita voi ostaa, miten myymalaan paasee, mitka ovat aukiolo-

ajat ja miten tuotteet toimitetaan perille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155).

Saatavuuspaatoksen tarkoituksena on varmistaa, etta asiakkailla on mahdollisuus saada halua-
mansa tuotteet nopeasti, tasmallisesti ja vahaisin ponnistuksin. Saatavuus on yksi markkinoin-
nin peruskilpailukeinoista. Palveluyritysten saatavuuspaatokset jaetaan ulkoisiin- ja sisaisiin

saatavuuden paatoksiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155).

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan tekijoita, joiden avulla helpotetaan asiakkaan saapu-
mista yritykseen. Vaikuttavia kilpailutekijoita ovat myymalan sijainti, aukioloajat, lilkenneyh-

teydet, paikoitustilat ja liikekiinteiston julkisivu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164).

Sisaisen saatavuuden tarkoituksena on luoda asiakkaalle helppo ja miellyttava asiointikoke-
mus yrityksessa. Sisaisella saatavuudella on merkitysta myos siihen, kuinka kauan asiakkaat
vithtyvat myymalassa ja kuinka paljon he ostavat. Henkilokunnalla on suuri rooli sisaisessa

saatavuudessa. Sisdinen saatavuus jaetaan kuuteen osatekijaan:
1. Palveluymparisto
2. Valikoimien monipuolisuus
3. Esite- ja opastemateriaalit
4. Henkilokunnan saavutettavuus
5. Muut asiakkaat
6. Tuotteiden esillepano
(Lahtinen & Isoviita 2001, 166).

3.4 Viestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinta on kilpailukeino, jonka avulla yritys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan
tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille. Markkinointivies-

tintakeinot jaetaan neljaan kategoriaan:
1. Mainonta

2. Henkilokohtainen myyntityo
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3. Menekinedistaminen

4. Suhde- ja tiedotustoiminta

(Rope 2005, 306).

Mainonta on viestinnan peruskeinoja. Mainosvalineita on lukuisia, mainostajan perustehtavana
on saada oma mainos eroamaan muista vastaavista mainoksista ja aikaansaamaan huomioar-
voa. Mainonta voidaan luokitella massamainontaan tai yksilomainontaan kuuluvaksi. Mainon-
nan tulee olla pelkistetty, jolloin mainonnan keskeinen tehoelementti on se, etta mainostaja
pystyy kiteyttamaan sanottavansa mahdollisimman lyhyeen ilmaisuun. Mainontaa tulisi tehda
myos pitkajanteisesti, todellisuudessa vain marginaalinen maara kaikesta viestinnasta lapai-
see ihmisen tietoisen noteeraamiskynnyksen. Taman vuoksi mainonnan toimivuuden eras pe-
ruselementti onkin toisto. (Rope & Pyykko 2003, 256-263).

Myynti on mainonnan ohella toinen markkinointiviestinnan kulmakivi. Yrityksen nakokulmasta
kyse on joidenkin tuotteiden kauppaamisesta ja asiakkaan nakokulmasta siita, etta han saa
jotain sellaista hankittua, mita han kokee tarvitsevansa. Asiakas ratkaisee sen saako myyja
kaupat ja johtaako kaupat jatkossa toimivaan tulokselliseen asiakassuhteeseen. (Rope &
Pyykko 2003, 297).

Suhde- ja tiedotustoimintaan lukeutuvat erilaiset asiakastilaisuudet seka pyrkimys onnistua
mediassa saamaan nakyvyytta omassa asiassa. Oleellista on, etta yrityksen johdolla ja muilla
keskeisilla henkilgilla on toimivat henkilotasoiset tuttavasuhteet jokaiseen keskeisen sidosryh-

maorganisaation avainhenkiloon. (Rope & Pyykko 2003, 284-285).

Menekinedistamiseen lukeutuvilla keinoilla pyritaan edesauttamaan ja pohjustamaan kauppaa
ja menekkia. Menekinedistamiseen kuuluvat muuan muassa messut, sponsorointi, kylkiaiset ja
kilpailut. (Rope & Pyykko 2003, 287).

3.5 Palvelu ja henkilosto kilpailukeinona

Palvelu on osa tuotetta. Palveluelementeissa on kyse siita, mita palveluita yrityksella on ja
miten palvelut ovat toteutuneet. Mita ja miten ovat erittain keskeisia tuotteiden markkinoin-
nillisen toimivuuden aikaansaamiseksi. Palvelut liittyvat ostamisessa varsin moneen asiaan,
oleellista on, etta palveluiden toimivuus koetaan varsin vahvasti omina tuntemuksina. (Rope
& Pyykko 2003, 191).

Nykyaan tuotteet muistuttavat toisiaan ominaisuuksiltaan ja hinnoiltaan. Taman vuoksi palve-
lukokonaisuudella erottuminen korostuu. Tuotteeseen voidaan liittaa erilaisia palveluja ja
raataloida palvelut vastaamaan asiakkaan yksilollisten tarpeiden vaatimuksia. Palvelukokonai-

suudella yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan ja rakentaa asiakkaan tarpeisiin
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soveltuvan palvelukonseptin. Kuviossa 5 on kuvattu palvelujen tuotantojarjestelma. (Leppa-
nen 2007, 133).

Fyysiset resurssit Kontaktihenkilot

Kuvio 5 Palvelujen tuotantojarjestelma (Leppanen 2007, 133).

Tuotantojarjestelmien osien on sovittava yhteen. Eri palveluissa on erilainen vaihtuvuus osien
painotuksessa. Fyysisia resursseja voidaan pitaa palveluympariston osina, kuten tilat, kalus-
teet ja kaytetyt materiaalit. Kontaktihenkilo on yrityksen edustaja, jonka kanssa asiakas on

valittomassa vuorovaikutussuhteessa. (Leppanen 2007, 133).

Jukka Lahtinen ja Antti Isoviita (2001, 46) sanovat, etta palvelu on keskeinen markkinoinnin
kilpailukeino. Palvelulla tarkoitetaan lahinna myyjan ja kontaktihenkiloston toteuttamaa asia-
kaspalvelua. Yleensa palvelusta ei veloiteta erikseen, minka vuoksi se on voimakasvaikuttei-

nen kilpailukeino.

4  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmene-
telma. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, seka paperisena etta e-lomakkeena. Aineisto
kerattiin standardoidussa muodossa joukolta ihmisia ja tutkimustyypiksi valittiin survey-tutki-
mus. Aineiston keraamiseen kaytettiin verkkokyselya seka kontrolloidusta kyselysta informoi-
tua kyselya. Myymaloihin jaetuissa paperilomakkeissa kaytettiin informoitua kyselya. Myyma-
loiden henkilokunta sai ohjeistuksen kyselysta, kyselyn tavoitteista ja kuinka ohjata asiakkaat

tayttamaan Yritys X:n asiakastyytyvaisyyskysely.

Opinnaytetyon tutkimusosa toteutettiin kvantitatiivisena menetelmana, silla se soveltui par-
haiten mittaamaan asiakastyytyvaisyytta. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla saatiin vas-
taus tutkimusongelmaan. Tutkimuksen avulla haluttiin tutkia Yritys X:n asiakastyytyvaisyytta,

palvelun laatua seka loytaa kehityskohteita.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan tasmallisia, laskennallisia ja usein tilastollisia me-
netelmia. Maarallisen tutkimuksen aineiston keruumenetelmia voivat olla esimerkiksi haastat-

telu tai kirjekysely. Maarallinen tutkimusmenetelma sopii tehtavaksi, kun on tarkoitus tutkia
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suuria ihmisryhmia. Maarallisessa tutkimuksessa tutkija vaikuttaa mahdollisimman vahan kyse-
lysta tai haastattelusta saatuihin tietoihin. Saadut tiedot analysoidaan ja ilmoitetaan usein

numeroin kaavioiden tai kuvioiden avulla. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 143).

Survey-tutkimus on yksi kyselyn keskeisempia menetelmia. Survey-tutkimus tarkoittaa kyse-
lya, jossa aineisto on keratty standardoidusti ja jossa kohdehenkilot muodostavat otoksen tie-
tysta perusjoukosta. Survey-tutkimusta kasitellaan yleensa kvantitatiivisena. Survey-tutkimuk-
sen etuna on mahdollisuus kerata laaja tutkimusaineisto. Hyvin laadittu standardoitu kyselylo-
make on tehokas ja silla pystyy saastamaan tutkijan aikaa ja vaivannakoa. Keratty aineisto
voidaan nopeasti kasitella tallennettuun muotoon ja analysoida se tietokoneohjelmistoilla,
kuten SPSS-ohjelmalla. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193 - 195).

4.1  Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena survey-tutkimuksena Yritys X:n olemassa oleville asiak-

kaille. Tutkimuksen kysymykset tehtiin yhteistyossa Yritys X:n johdon kanssa.

Aineiston keruuseen kaytettiin kyselya, joka toteutettiin Laurean e-lomakkeella seka paperi-
lomakkeella. Tutkimuksen perusjoukko koostui Yritys X:n asiakkaista. Kysely lahetettiin mas-
sasahkopostiohjelmaa hyodyntaen kaikille Yritys X:n asiakasjarjestelmassa oleville asiakkaille,
seka jaettiin 20 kappaletta kyselylomakkeita kuuteen myymalaan. Myymaloissa kysely toteu-
tettiin informoituna kyselyna. Myymaloiden henkilokuntaa ohjeistettiin ohjaamaan asiak-
kaansa vastaamaan kyselyyn. Myymaloissa oli palautuslaatikot, joihin taytetyt kyselylomak-

keet palautettiin.

Kyselylomake laadittiin siten, etta kysymykset olisivat helposti ymmarrettavissa ja kyselyyn
vastaaminen veisi mahdollisimman vahan aikaa. Kyselylomakkeessa kaytettiin strukturoituja
kysymyksia. Kyselylomake koostui saatesanoista, taustakysymyksista, tutkimuskysymyksista ja
lopuksi oli avoin palaute seka kiitossivu. Kyselylomake sisalsi 24 kysymysta. Taustakysymykset
olivat monivalintakysymyksia, tutkimuskyselyt toteutettiin viisiportaisen Likert-asteikon

avulla. Tutkimuksen lopussa on mahdollisuus antaa avointa palautetta.

Taustakysymysten avulla vastaukset pystytaan kohdistamaan tiettyyn myymalaan. Yritys X saa
myos tietoon vastaajan tyotehtavan seka yrityksen henkilokunnan maaran. Lisaksi taustakysy-
myksilla Yritys X nakee, miten yritysjohdon vastaukset eroavat verrattuna tyontekijoiden vas-

tauksiin.

Jotta kysely olisi houkutteleva ja vastauksia saataisiin tarpeeksi, arvottiin vastanneiden kes-
ken viisi kappaletta 100 euron lahjakortteja. Kyselyn lopussa oli yhteystietokortti, mihin kir-
joitettiin nimi, puhelinnumero ja sahkoposti. Kaikkien yhteystietokortin tayttaneiden kesken

arvottiin viisi lahjakorttia. Kyselyyn pystyi myos vastaamaan anonyymisti.
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4.2  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksissa pyritaan valttamaan virheiden syntymista. Kaikissa tutkimuksissa tulisi arvioida

tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-233).

Reliaabelius tarkoittaa mittatulosten toistettavuutta eli luotettavuutta. Reliaabelius tarkoit-
taa siis tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia vastauksia. Reliaabelius voidaan todeta
usealla eri tavalla. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen, voidaan tulosta

pitaa reliaabelina. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-233).

Validius on toinen kasite, jolla arvioidaan tutkimusta. Validiuksella tarkoitetaan patevyytta.
Validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitatta juuri sita, mita on tarkoituskin mitata.
Kyselylomakkeiden kysymykset tulee olla yksiselitteiset, jolloin ei ole riskia, etta vastaajat
ymmartaisivat kysymykset eri tavalla kuin tutkimuksen laatija. Mikali tutkija kasittelee vas-
tauksia edelleenkin oman ajatusmaailmansa mukaisesti, ei tuloksia voida pitaa tosina ja pate-

vina. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-233).

Yritys X:n asiakastyytyvaisyystutkimusta voidaan pitaa validina. Paatavoitteena oli tutkia asia-
kastyytyvaisyytta asiakaspalveluun, myymalaan, tuotevalikoimaan seka saada tietoa siita, mi-
ten asiakkaat ovat Yritys X:n tulleet. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella saatiin vastaus tutki-
muskysymyksiin. Avoimen palautteen kautta saatiin muutama kehitysidea seka paljon positii-

vista palautetta.

Yritys X:lle toteutettua asiakastyytyvaisyystutkimusta voidaan pitaa reliaabelina, silla otos
koko tutkimuksessa oli riittava, vastauksia saatiin 119. Kohderyhmana oli Yritys X:n asiakkaat.
Toiveissa oli, etta voitaisiin tutkia myos myymalakohtaisesti asiakastyytyvaisyytta. Myymala-
kohtainen vastausmaara osassa myymaloita jai alhaiseksi, jolloin myymalakohtaista asiakas-

tyytyvaisyytta ei voitu luotettavasti tutkia.

5 Toimeksiantaja Yritys X

Yritys X:n toimiala on tekstiilien tuonti, vienti, valmistus ja jalleenmyynti. Yritys X on Kokko-
lasta lahtoisin oleva tyOovaatteiden ja tyosuojainten erikoismyymalaketju. Silla on kahdeksan
myymalaa Suomessa. Myymalat sijaitsevat Kokkolassa, Oulussa, Jyvaskylassa, Vaasassa, Lap-
peenrannassa, Turussa ja kaksi myymalaa Helsingissa, Konalassa ja Herttoniemessa. Yritys X:n
asiakaskunta koostuu lahinna yrityksista. Yritys X:n asiakastyytyvaisyytta ei ole aiemmin tut-

kittu. (Yritys X:n verkkosivut).

Yritys X on tyovaatteiden myyntiin erikoistunut yritys. Toiminta on aloitettu vuonna 2007. Yri-
tys X edustaa paaasiassa ruotsalaista tyovaate- ja tarvikevalmistajaa Blakladeria, lisaksi vali-
koimassa on Petzlin ja Peltorin henkilosuojaimia ja - tarvikkeita seka Sievin turvajalkineita.

(Yritys X:n verkkosivut).
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6  Asiakastyytyvaisyystutkimustulokset

Vastauksia saatiin 119 kappaletta. Tutkimuksen tulokset kerattiin e-lomakkeella, josta ne
ajettiin SPSS -ohjelmaan. SPSS-ohjelmalla tulokset analysoitiin kokonaisuutena seka taustatie-
tojen avulla, taman jalkeen Excelilla viimeisteltiin taulukot. Tulokset esitetaan kaavioina.

Avoimista kysymyksista kirjoitettiin yhteenveto, joka on liite 2 kohdassa.

6.1 Taustatiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin kohdistaa vastaukset oikeaan myymalaan. Kuvio 6 ha-
vainnollistaa vastausmaarat myymalakohtaisesti. Turun myymala sai eniten vastauksia keraten
niita 54 kappaletta. Huonoiten vastauksia kerasi Helsingin Herttoniemen myymala, saaden

vain viisi kappaletta vastauksia.

Valitse Yritys X:n myymala, jossa asioit

60

54
50
40
30
20 19
15 15
11
1‘] I
5

,

Jyvaskyla Kokkola

Helsink Helsinki, Konala Oulu Turku

Herttoniemi

Kuvio 6 Myymalajakauma

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan tyotehtavaa edustamassaan yrityksessa. 50 kappa-
letta vastasi olevansa toimitusjohtaja. 29 kappaletta vastasi olevansa tyonjohtaja. Tama on
tutkimuksen luotettavuuden kannalta hyva asia, silla tyonjohto, ostaja, tyoturvallisuusvas-

taava tai toimitusjohtaja tekevat paatoksen tyovaatteiden ja tyosuojainten hankinnoista.
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Valitse tyotehtavasi edustamassasi yrityksessa

= Toimitusjohtaja = Tydnjohto = Ostaja = Tyoturvallisuusvastaava = Toimistotyontekija = Tydntekija

Kuvio 6 Tyotehtava edustamassa yrityksessa

Yritys X:n oletus oli, etta suurin osa asiakaskunnasta koostuu rakennusalan yrityksista. Tutki-
mus osoittaa oletuksen oikeaksi, silla 62 vastaajaa ilmoitti olevansa rakennusalalla. 30 vastaa-
jaa ilmoitti kyselyn ”jokin muu mika”, kohtaan toimialansa. Suurin osa tahan vastanneista oli
sahkoalan ja kiinteistohuollon yrityksia. Muutama ilmoitti tyoskentelevansa siivousalalla, pal-
velualalla ja turvallisuusalalla.

Valitse toimialasi
70

62
60

50
40
30

30

20

9

Rakennusala Kuljetusala Teollisuudenala Jokin muu, mika?

10

Kuvio 7 Toimiala
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Viimeisena taustatietokysymyksena kysyttiin edustaman yrityksen kokoluokkaa. Suurin osa 66
vastaajaa ilmoitti henkilostomaaran olevan alle 10 henkea. 44 vastaajaa ilmoitti henkilosto-
maaraksi 10 - 40 henkiloa.

Valitse edustamasi yrityksen henkilostomaara
70
62
60

50

aa
40
30
20
10 6 7
o [ ]
Alle 10 henkilda 10 - 49 henkilda 50 - 249 henkil6a Yli 250 henkilo3

Kuvio 8 Henkilostomaara

6.2 Tulokset

Asiakkaat ovat erittain tyytyvaisia Yritys X:n asiakaspalveluun, jokaisen kysymyksen keskiarvo
oli 4,7 tai korkeampi. Suuria eroja ei ollut tyytyvaisyyden suhteen millaan osa-alueella.

Asiakaspalvelu

Henkilékunta tuntee tuotteet ja niilden ominaisuudet

Henkilékunta on palvelualtista

Henidiokunta on ammattitaiielsta _ are

Taysin eri mielta En samaa enka eri mielta Taysin samaa mielta

Kuvio 9 Asiakaspalvelu

Osiossa “valikoima” haluttiin selvittaa tuotevalikoimaa, edustettuja tuotemerkkeja, saata-
vuutta, laatua ja hinnoittelua. Tassakin kysymyksessa voidaan todeta, etta asiakkaat ovat tyy-
tyvaisia valikoimaan. Keskiarvot olivat yli neljan. Ainoan poikkeuksen teki vaittama
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"tuotteiden hinnat ovat kilpailukykyisia”, jonka keskiarvo oli 3,89. "Tuotteet ovat laaduk-
kaita” vaittama kerasi vastausten keskiarvoksi 4,53.

Valikoima

Tuotteiden saatavuus on hyva

Taysin eri mielta En samaa enka eri mielta Taysin samaa mielta

Kuvio 10 Valikoima

Osioissa ”myymala” haluttiin selvittaa myymalamiljoota, viihtyvyytta, aukioloaikoja, sijaintia
seka pysakointitilan riittavyytta. Osa Yritys X:n asiakkaista ajaa isoa tyokonetta, joten kilpai-
luedun kannalta on merkittavaa, etta myymala on hyvalla sijainnilla ja sinne saa isommankin
ajoneuvon pysakoitya. Sijainnin keskiarvoksi tuli 4,54 ja pysakointitilan riittavyyden keskiar-
voksi 4,76. Muuten kysymysten keskiarvot ovat yli nelja. Vahan kehitettavaa loytyy kampan-
joiden esilletuomisessa, keskiarvon ollessa 4,23.

Myymala

Kampanjat on tuotu selkeasti esille 4,23

Myymala on viihtyisa 4,63

Tuotteet ovat selkeasti esilla 4,69

Myymalan aukioloajat ovat hyvat

Myymalan edessa on tarpeeksi pysakointitilaa

»
S
0

»

N

a

Taysin eri mielta En samaa enka eri mielta Taysin samaa mielta
1 2 3 4 5

Kuvio 11 Myymala

Osioissa "siirtokuvat” vaittamat oli tarkoitettu vain niille, joilla on kaytossa siirtokuvat Yritys
X:n kautta. Ne asiakkaat, jotka eivat kayta siirtokuvia, ohittivat taman osion. ”Siirtokuvat”
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osion vastausmaara oli 77 kappaletta. Vaittaman "siirtokuvat ovat kestavia” keskiarvoksi tuli
4,52 ja vaittaman ”siirtokuvien kiinnitys tapahtuu nopeasti” keskiarvoksi tuli 4,64.

Siirtokuvat

St _

4,52

T e tmmentn nopee _ oo

Taysin eri mielta En samaa enka eri mielta Taysin samaa mielta
1 3 5

Kuvio 12 Siirtokuvat

Tutkimuksessa pidettiin myos tarkeana tietoa, josta selviaa mita kautta asiakkaat ovat saa-
neet tietoa Yritys X:n myymalasta. Suurin osa asiakkaista on saanut tiedon ystavan tai tutun
kautta, jolla uskotaan olevan suora vaikutus asiakaspalvelun, myymalan ja valikoiman hyviin
keskiarvoihin. 39 vastaajista vastasi ”Blaklader lehtimainonnan kautta” ja 33 vastaajista vas-
tasi ”myymalan ulkomyynnin kautta”. Yllattavan vahan vastaajia ilmoitti saaneensa tietoa Yri-
tys X:sta sosiaalisen median kautta, vain 7 vastaajista ilmoitti nain. 19 vastaajaa valitsi vait-
taman ”joku muu, mika”. Suurin osa naista vastaajista kertoi saaneensa tiedon Googlesta tai

olivat ajaneet myymalan ohitse. Muutama kertoi saaneensa tiedon Blakladerin nettisivuilta.

Mista sait tietoa Yritys X:n myymalasta?
(Valitse yksi tai useampi)

Jokin muu, mika?

19

Myymala otti yhteytta 33

Ystava / tuttu suositteli 41

\I |

Sosiaalinen media (FB, Instagram)

Sahkopostimainos — 13
Blaklader lehtimainos (Workwear magazine) [ :-

45
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—
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Kuvio 13 Mista sait tietoa?
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Tutkimuksessa tutkittiin myos mika sai asiakkaan valitsemaan Yritys X:n asiointipaikakseen.
Eniten asiakkaan paatokseen vaikuttivat tuotteiden laatu, tuotevalikoima, palvelu ja sijainti.
Palvelu oli merkittavin tekija, keraten 51 vastausta. Yllattavaa oli, etta tuotteiden saatavuu-
della ei ollut niin isoa merkitysta, keraten 34 vastausta. 18 vastaajista valitsi vaittaman ”jo-
kin muu, mika”. Vastauksia tahan olivat helppous, henkilosto, palvelukokonaisuus ja aikai-
sempi huono kokemus toisen tavarantoimittajan kanssa.

Mika sai sinut valitsemaan Yritys X:n myymalan
asiointipaikaksesi? (Valitse yksi tai useampi)
Jokin muu, mika? || NN ::
Tuotevalikoima | <o
Tuotteiden saatavuus [ -
Paivelu | S :

Kuvio 14 Mika sai sinut valitsemaan Yritys X:n myymalan asiointipaikaksesi?

Viimeisessa osiossa tutkittiin todennakoisyytta jatkaa asiointia tulevaisuudessa seka haluttiin
kokonaisarvosana Yritys x:lle. Molemmat kysymykset kerasivat hyvat arvosanat. 4,57 oli vas-
taajien keskiarvo todennakoisyydelle jatkaa asiointia. 4,5 oli vastaajien keskiarvo annettaessa
kokonaisarvosanaa Yritys X:lle.

Yritys X:n myymalan kokonaisarvosana

Kuinka todennakoisesti jatkat asiointia Yritys X:n
myymalassa myos tulevaisuudessa? 4,57

Erittéin epatodennakoisesti Erittdin todennékoisesti
Minké& kokonaisarvosanan antaisit Yritys X:n myymalalle?
(Ajatellen sen tuotteita, palvelua ja toimintaa) 4,5
Erittain huono Ertain hyva
1 2 3

Kuvio 15 Yritys X:n kokonaisarvosana
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6.3 Ristiintaulukointi

Ristiintaulukoinnissa tutkitaan alueellista eroa kokonaisarvosanalle. Tata ei voida pitaa luo-
tettavana, silla muutamissa myymaloissa vastausmaarat jaivat alhaisiksi. Oulun myymala ke-
rasi vastausten keskiarvoksi 4,74 ollen nain paras Yritys X:n myymala. Seuraavana on Jyvasky-
lan myymala keraten vastausten keskiarvoksi 4,73. Turun myymala jai viimeiseksi keraten vas-
tauksien keskiarvoksi 4,35.

Minka kokonaisarvosanan antaisit Yritys X:n myymalalle?
(Ajatellen sen tuotteita, palvelua ja toimintaa)

4,74

4,64

4,73

Erttain huono Erittain hyva
1 5

Kuvio 16 Kokonaisarvosana myymalalle

Toisessa ristiintaulukoinnissa tutkitaan alueellista eroa todennakdisyydelle jatkaa asiointia
Yritys X:n myymalassa. Tata ei voida pitaa luotettavana, silla muutamissa myymaldissa vas-
kiarvoksi 4,8. Helsingin Herttoniemen myymala oli kokonaisarvosanassa kolmanneksi huonoin.
Jyvaskylan myymala kerasi vastausten keskiarvoksi 4,87 ollen nain paras myymala.

Kuinka todennakoisesti jatkat asiointia Yritys X:n
myymalassa myos tulevaisuudessa?

4,73

4,87

4,80

Enttain epatodennakoisesti Ernttain todennakoisesti

Kuvio 17 Asiakuuden jatkaminen tulevaisuudessa myymalakohtaisesti
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Seuraavassa taulukossa havainnollistetaan, miten toimitusjohtajat ovat saaneet tiedon Yritys

X:n myymalasta. 50 vastaajaa ilmoitti olevansa toimitusjohtaja. Suurin osa vastaajista ilmoitti
saaneensa tiedon Blaklader-lehtimainoksen kautta. Seuraavaksi eniten vastauksia kerasi vaih-
toehto “ystavan / tutun kautta”. Sosiaalinen media ei saanut yhtaan vastausta.

Mista sait tietoa Yritys X:n myymalasta?
(Valitse yksi tai useampi)

Myymala otti yhteytta 12

20

10 12 14 16 18 20

o
N
b
o
0

Kuvio 18 Mista sait tietoa myymalasta? Vastaajina toimitusjohtajat

Tassa taulukossa havainnollistetaan mika sai toimitusjohtajat valitsemaan Yritys X:n asiointi-
paikakseen. Tarkeimpana pidetaan sijaintia, keraten 28 kappaletta vastauksia. Myos palvelu,
tuotevalikoima ja laatu ovat tarkeita asioita toimitusjohtajille. Yllattavaa on, etta tutkimuk-
sen mukaan toimitusjohtajat eivat arvosta tuotteiden saatavuutta hirvean korkealle, keraten

vain 15 kappaletta vastauksia.

Mika sai sinut valitsemaan Yritys X:n myymalan
asiointipaikaksesi? Valitse yksi tai useampi)

Tuotevalikoima 20

28

10 15 20 25 30

o
n

Kuvio 19 Mika sai valitsemaan Yritys X:n? Vastaajina toimitusjohtajat
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7  Yhteenveto ja kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajan Yritys X:n asiakastyytyvai-
syytta, miten asiakkaat kokevat asiakaspalvelun laadun, valikoiman ja myymalan. Lisaksi tut-
kimuksella haluttiin saada tietoa siita, miten asiakkaat ovat myymalaan loytaneet. Tavoit-
teena oli tutkimusongelman kautta loytaa kehittamisideoita toiminnan parantamiseen. Tutki-
mukseen saatiin tarpeeksi vastauksia, jotta tutkimusta voidaan pitaa luotettavana. Yritys X oli
tyytyvainen tutkimustuloksiin ja saatuja tutkimustuloksia tullaan kayttamaan toiminnan kehit-
tamiseen. Yritys X aikoo toistaa tutkimuksen tasaisin valiajoin tulevaisuudessa. Yritys X:lle ei

oltu aikaisemmin tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta.

Tulosten perusteella voidaan vaittaa, etta yritys X:n asiakaspalvelu, myymala ja valikoima
ovat asiakkaiden mielesta hyvalla tai erittain hyvalla tasolla. Vaitteisiin pyydettiin Likert-as-
teikolla vastauksia yhdesta viiteen. Ainoastaan vaittama "tuotteiden hinnat ovat kilpailukykyi-

sia” sai keskiarvokseen alle nelja, muuten keskiarvot olivat yli nelja.

Tutkimuksessa selvitettiin myos minka kokonaisarvosanan asiakkaat antaisivat myymalle ja
kuinka todennakoisesti he jatkavat asiakkaina tulevaisuudessa. Vaitteissa kaytettiin Likert-
asteikkoa yhdesta viiteen. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,5 vaittamaan "minka kokonaisarvosa-
nan annat Yritys X:n myymalalle”. Vaittaman ”kuinka todennakoisesti jatkat asiointia tulevai-

suudessa” keskiarvoksi tuli 4,57.

Toimeksiantaja piti myos tarkeana tietona sita, miten asiakkaat ovat loytaneet Yritys X:n
myymalaan. Kolme tarkeinta kanavaa olivat ystavan/tutun suosittelu, myymala otti yhteytta
ja Blaklader Workwear Magazine. Tama koettiin positiivisena yllatyksena Yritys X:ssa. Yritys X
aikoo jatkossa panostaa enemman naihin kolmeen kanavaan ja varsinkin olemassa oleviin asi-
akkaisiin. Tutkimuksessa myos selvitettiin, mika on saanut asiakkaan valitsemaan Yritys X:n
myymalan asiointipaikakseen. Yllatyksena tuli, ettei tuotteiden saatavuutta arvostettu hirve-

asti, vaan tarkeammaksi koettiin muun muassa laatu ja asiakaspalvelu.

Yhteenvetona opinnaytetyosta voidaan todeta, etta asiakaspalvelun laatu, myymala ja vali-
koima ovat hyvalla mallilla Yritys X:n myymaloissa. Kehitettavaa loytyy hinnoittelusta ja
markkinoinnin kohdentamisesta, tutkimus osoitti, etta uusia asiakkaita tulee nykyisten asiak-
kaiden kautta. Hinnoittelua voisi kehittaa niin, etta hinnat tuotaisiin paremmin esille myyma-
l6issa. Markkinointia voitaisiin enemman kohdentaa olemassa oleviin asiakassuhteisiin. Pitaak-
seen ylla hyvaa asiakastyytyvaisyytta Yritys X aikoo toistaa asiakastyytyvaisyystutkimuksen ta-

saisin valiajoin.
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Liite 1: Kyselylomake

Yritys X:n Asiakastyytyviisyystutkimus

Hyvia asiakkaamme!

Yritys X kartoittaa timén kyselyn avulla asiakkaidensa asiakastyytyviisyyttd. Tamai kysely on osa Laurea
ammattikorkeakouluopiskelijan opinnidytetyoti. Kaikkia tietoja kasitelldan luottamuksellisesti. Kyselyyn
voi vastata myOs anonyymisti.

Vastaathan oheiseen kyselyyn 27.4.2018 mennessi. Vastauksesi ovat meille tirkeitd, silld niiden avulla
voimme kehittdd myymaéldamme ja palvella sinua entistd paremmin.

Kaikkien Yritys X:n kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan viisi kappaletta 100 euron (alv. 24 %)
lahjakortteja myymailiadmme.

Taustatiedot

Valitse kustakin kysymyksestd parhaiten kuvaava vaihtoehto. Voit valita vain yhden
vastausvaihtoehdon.

— Valitse Yritys X:n myymili, jossa asioit
Helsinki, Herttoniemi
Helsinki, Konala
Jyviskyld
Kokkola
Lappeenranta
Oulu
Turku
Vaasa

— Valitse tyotehtidvisi edustamassasi yrityksessi
Toimitusjohtaja

Tyo6njohto

Ostaja

Tyoturvallisuusvastaava
Toimistotyontekiji

Tyontekija

— Valitee taimialaci

https://elomake.laurea.fi/lomakkeet/156860/lomake.htmli?esikatselu=true Sivu1/5



Rakennusala
Kuljetusala
Teollisuudenala
Jokin muu, mika?
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Z|

— Valitse edustamasi yrityksen henkilostomaara

Alle 10 henkiloa

10 - 49 henkilod
50 - 249 henkiloa
Y1i 250 henkiloa

Asiakaspalvelu

s I En samaa Osittain Taysin
Taysin  Osittain .
PR A enki eri samaa samaa
eri mieltd eri mielti . s P P
mielti mielti mielti
Henkilokunta on
palvelualtista
Henkilokunta on
ammattitaitoista

Henkilokunta tuntee tuotteet
ja niiden ominaisuudet

__Valitse mielipidettiisi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Kustakin kysymyksestéd voit valita vain yhden
vastausvaihtoehdon.

Valikoima
__Valitse mielipidettisi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Kustakin kysymyksestéd voit valita vain yhden
vastausvaihtoehdon.

Taysin eri Osittain En samaa enki Osittain Téysin
P AR PP . 1gss samaa
mielti eri mieltia eri mieltia samaa mieltia

mielta
Tuotteet ovat laadukkaita
Tuotevalikoima on
riittivin laaja
Tuotteiden hinnat ovat
Kilpailukykyisii
Tuotteiden saatavuus on
hyva
Olen tyytyviinen
tuotemerkkivalikoimaan

https://elomake.laurea.fi/lomakkeet/16860/lomake.htmli?esikatselu=true

Sivu 2 /5
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Myymaila
~Valitse mielipidettisi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Kustakin kysymyksestid voit valita vain yhden
vastausvaihtoehdon.
Taysin eri Osittain En samaa enké Osittain Taysin
S A PN P samaa
mielti eri mielti eri mielti samaa mielti P
mielti
Myymiilin sijainti on hyvi
Myymiilin edessi on
tarpeeksi pysikointitilaa
Myymiiléiin aukioloajat ovat
hyviit
Tuotteet ovat selkeiisti esillid
Myymiili on viihtyisa
Kampanjat on tuotu
selkeiisti esille
Siirtokuvat
Mikili et kdytd siirtokuvia, ohita timén osio.
Taysin eri Osittain eri En samaa enké Osittain Téysin
S e o rese PN PR samaa
mielti mielti eri mielti samaa mielti mielti

Siirtokuvien kiinnitys
tapahtuu nopeasti
Siirtokuvat ovat kestévii

Markkinointi

— Mistd sait tietoa Yritys X:n myymialidstd? (Valitse yksi tai useampi)
Blakldder lehtimainos (Workwear magazine)
Sdhkopostimainos
Sosiaalinen media (FB, Instagram)
Ystidvi / tuttu suositteli
Myymiild otti yhteyttid
Jokin muu, mika?

Z|

Sijainti

Palvelu

Tuotteiden saatavuus
Tuotevalikoima

https://elomake.laurea.fi/lomakkeet/156860/lomake.htmli?esikatselu=true

— Mikai sai sinut valitsemaan Yritys X:n myymailédn asiointipaikaksesi? (Valitse yksi tai useampi)

Sivu 3/ 5
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Tuotteiden laatu
Jokin muu, mikid?

N

Yritys X:n myymailin kokonaisarvosana

— Arvioi asteikolla 1-5. Valitse vain yksi vaihtoehto.
Erittidin huono 2 3 4 Erittidin hyva
@ (©))
Minki kokonaisarvosanan antaisit Yritys X:n
myymiiliille
(ajatellen sen tuotteita, palvelua ja toimintaa)
— Arvioi asteikolla 1-5. Valitse vain yksi vaihtoehto.
Erittidin 2 3 4 Erittidin
epitodennikoisesti (1) todenniikoisesti (5)
Kuinka todenniikoisesti jatkat
asiointia
Yritys X:n myymiilissid myos
tulevaisuudessa?

Avoin palaute

Onko mielessisi vield jotain muuta? Mielellimme otamme vastaan risut, ruusut ja
kehitysehdotukset.

N

Avoin palaute

Arvonta

Kaikkien Yritys X:n kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan viisi kappaletta 100 euron (alv. 24%)
lahjakortteja myymildamme. Voittajille ilmoitetaan henkilSkohtaisesti.

Ollaksesi mukana arvonnassa, kirjoita yhteystietosi alla olevaan tilaan.

Nimi

Puhelinnumero

https://elomake.laurea.fi/lomakkeet/16860/lomake.htmlI?esikatselu=true Sivu 4 /5
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Sahkopostiosoite

Tietojen lihetys

Tallenna Esitaytté URL

Kiitos avustasi ja onnea arvontaan!

Jarjestelmianid Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake.fi

https: laurea.fi, 15860, “htmi u=true sivus /5
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Liite 2: Avoin palaute

*Myyja myi ns. Vahvat housut ja 3kk kaytossa niin polvessa reika. Tein reklamaation myyja lu-

pasi olla yhteydessa mutta ei ole kuulunut mitaan vielakaan
«Vaatteet on laadukkaita, mutta jotain kenkamalleja on todella heikosti

*Hyvalla palvelulla ja hyvilla tuotteilla on jatkossakin asiointimme taattu. Palvelu on ollut oi-

kein hyvaa

«Tuotteissa pitkia toimitusaikoja, jopa 1,5 kk

«Olen ollut todella tyytyvainen yhteistyohomme ja kaikki on toiminut hienosti
*Yhteistyo ollut liika haastavaa kanssanne ja siksi vaihdamme toimittajaa

«Elintarvikepuolelle ei erikseen vaatetusta, ei toki monella muullakaan toimittajalla. Tee-

tamme vaatetuksen
«Sievin kengat erittain kalliita ja niiden huolto ei ole sujuvaa

eLisaa naisille suunnattuja tuotteita. Esim XL ja XXL koossa hihat ovat pitkia, koska tuotteet
suunniteltu miehille. Seka miehet etta naiset kayttavat samanlaisia vaatteita, mm huppa-

reita. Muuten aivan loistava ystavallinen palvelu. Kiitos!

«Esim. Blakladerin takki, vetoketju reistaili melko nopeasti

«Erityis kiitos Oulun myymalan Charlotalle! Mutkatonta ja asiantuntevaa palvelua!
«Palvelun ystavallisyyteen voisi panostaa viela enemman

*Yhteistyo on sujunut loistavasti

Myoskaan varmistussoittoja ei ole tehty kuin satunnaisesti. Myos firmaan kuulumattomille on
myyty ilman etta on soitolla varmistettu asia. (naissa tapauksissa lupa on kuitenkin ollut,

mutta Yritys X:lta ei ole silti soitettu asiasta)

«Elintarvike teollisuuteen ei vaatevalikoimaa, mutta ei monella muullakaan toimittajalla,

talla hetkella teetatamme tuotannon vaatteet
«Naisille voisi olla enemman valikoimaa :)

«Kertokaa terveiset Turun Yritys X:n henkilokunnalle. Loistavaa palvelua!
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+Hoikalle ja pitkalle enemman vaihtoehtoja

«Villelle Turun myymalaan, kiitos todella paljon hyvasta palvelusta

«Takin hiha repesi. Tuotteen vaihtaminen uuteen kavi todella helposti ja vaivattomasti

*Meilla on rakennuksilla koira mukana, suojaliiveja jne.. voisi olla myynnissa

«Emme kayta teidan tuotteita, koska 500 logoa on minimi

ePalvelunne on loistavaa, kiitos

«Ei voi muuta sanoa, kun etta parhaat, tyovaatteet ja hyva palvelu liikkeessa!

*Brodeerauksen puute on iso miinus

*Hanskoja saisi olla myos miesten kokoja

«Kaikki toimi ok, kun tiesi mita haki. Tarpeena oli hakea sahkomiehelle sopivat asusteet

eLippisvalikoima yksipuolinen / suppea

*Yritys X:ssa osaa palvella asiakkaita ja kuuntelee asiakkaan toiveet ja tayttaa ne ammattitai-

toisesti. Hyvaa palvelua sain!

«Jenni Natti loistava asiakaspalvelija! Ja muu vaki yms. Yritys X:n toiminta loistavaa Siirtoku-
vien laatu ollut valilla hieman heikkoa, mutta ei pahasti. Saisi olla ehka hieman paksumpaa

(jos edes voi olla)

«lhana sohva ja kaffetarjoilu

eMielellaan hinnat esille enemman

«Palvelu toiminut kuten on toivonut ja odottanut. Reklamaatiot ovat sujuneet ongelmitta

«Myymalaan enemman sovituskenka malleja



