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Opinnaytetytn tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Kaluste-Kaverien
toimintaan. Opinnadytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtyd yrityksen
asiakaspalveluun. Opinnaytety6n toisena  tavoitteena oli perehtya
asiakastyytyvaisyyteen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin sek& asiakastyytyvaisyyden
tutkimiseen. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli suorittaa Kaluste-Kaverien
asiakkaille asiakastyytyvaisyystutkimus ja tutkimuksesta saatujen tulosten
perusteella pohtia, milla tavoin asiakkaidentyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa jatkossa.

Opinnaytetytn teoreettisessa viitekehyksessa kéasitellaan asiakaskokemuksen
maaraytymista asiointikerroilla Kivijalkamyymalassa ja verkossa,
asiakastyytyvaisyyden muodostumista ja siihen linkittyvia tekijoita, asiakaspalvelun
pohjalta hyvéan asiakaspalvelijan ominaisuuksia, asiakaspalvelun kilpailukeinoja
seka palveluprosessin etenemisen vaiheita.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimusmenetelmana
kivijalkamyymalassa kayttden paperista kyselylomaketta, jolla kysyttiin vastaajien
taustatietoja, myymalassa asioinnista, markkinointikanavista,
myymalaymparistosta, tuotteista ja palvelusta seka vastaajien halukkuutta
suositella yritysta. Tutkimuksesta saadut tulokset analysoitiin Webropol-ohjelmaa
hyodyntaen ja havainnollistettiin tydssa kuvioin.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd Kaluste-Kaverien asiakkaat ovat
kokonaisvaltaisesti tyytyvaisia yrityksen toimintaan. Tyytyvaisia oltiin yrityksen
palveluun ja sen henkil6std néhtiin asiantuntevana ja palvelualttiina. Asiakkaat olivat
melko tyytyvaisida yrityksen myymalaymparistoon ja sen tuotteiden hinta-
laatusuhdetta pidettin hyvana. Erimielisyyttd aiheutti tutkimuksessa eniten
liiketiloissa tuotteiden sijoittelu ja tuotevalikoiman monipuolistaminen, josta saatiin
lisédksi avointa palautetta. Lahes jokainen vastaaja suosittelisi Kaluste-Kavereita
tuttavilleen.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyystutkimus, asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu,
maarallinen tutkimus
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The aim of this thesis was to study customer satisfaction with the operations of
Kaluste-Kaverit. The first objective of thesis was to study customer service. The
second objective was to focus on factors that influence customer satisfaction and
on research on customer satisfaction. The third objective of the thesis was to carry
out a customer satisfaction survey among the customers of Kaluste-Kaverit and,
based on its results, to consider how customer satisfaction could be further
developed.

The theoretical frame of reference of the thesis focuses on the determination of
customer experience with transactions in the store and online, the formation of
customer satisfaction and related factors, the attributes of a good customer service
person, the competitive weapons of customer service, and the stages of the service
process.

The customer satisfaction survey was carried out in-store with a quantitative
research method, using a printed questionnaire, which collected information about
the respondents’ background, in-store transactions, marketing channels, store
environment, products and services, and the customers’ willingness to recommend
the company. The results obtained from the study were analysed using the
Webropol program and illustrated with figures in the thesis.

On the basis of the obtained results, it became clear that, as a whole, Kaluste-
Kaverit's customers are satisfied with the company’s operations. The customers
were satisfied with the company’s service, and its staff was seen as knowledgeable
and service-minded. They were quite satisfied with the company’s store
environment, and the price-quality ratio of its products was considered good. The
in-store placement of products and the diversification of the product range evoked
differing opinions, on which open feedback was received. Almost every respondent
would be willing to recommend Kaluste-Kaverit to their acquaintances.

Keywords: customer satisfaction survey, customer satisfaction, customer service,
guantitative research
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyydella on merkittdva vaikutus yrityksen menestymiseen ja se

toimii myos yhtena kilpailukeinona erottua muista kilpailijoista.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa paikallisesti Seingjoella toimivan
huonekaluliike Kaluste-Kaverien asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta ja etsia

mahdollisia kehittdmiskohteita yrityksen toiminnasta asiakastyytyvaisyyteen liittyen.

Opinnaytety6n teoreettinen osuus koostuu asiakastyytyvaisyyden
muodostumisesta ja siihen vaikuttavista tekijoistd, jotka ovat merkittavia
asiakastyytyvaisyyden muodostumisen kannalta olennaisia. Tydssa kasitellaéan
asiakaskokemuksen maaraytymisesta paikallisesti asioiden, seka verkon puolella,
sekad hyvan asiakaspalvelun ja asiakaspalvelijan elementeistd palveluprosessiin ja

kilpailukeinoihin.

Tutkimusmenetelméana kaytettiin maarallista tutkimusta ja
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tiedonkeruu menetelmand toimi paperinen
kyselylomake, joka oli jaettu myymaldan asiakkaiden taytettavaksi kahden viikon

ajaksi maaliskuussa 2020.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytety6n tarkoituksena on tutkia Seingjoella sijaitsevan huonekaluliike
Kaluste—Kaverien asiakkaidentyytyvaisyyttda.  Opinnaytetyon ensimmaisena
tavoitteena on perehtya yrityksen asiakaspalveluun. Toisena tavoitteena
opinnaytetydssa on perehtyé asiakastyytyvaisyyteen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin,
seka asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Opinnaytetytn kolmantena tavoitteena on
suorittaa Kaluste—Kaverien asiakkaille asiakastyytyvaisyystutkimus. Tutkimuksessa
saatujen tulosten perusteella pohditaan, milla tavoin asiakkaiden tyytyvaisyytta

voitaisiin kehittada jatkossa.
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1.2 Kohdeorganisaation esittely

Helmikuussa 1983 perustettu perheyritys avasi uusiin 600 mz:n tiloihin Kaluste-
Kaverien huonekalumyymalan, heti alusta alkaen valikoimissa oli kaikki kodin
huonekalut. Erityisesti keskityttin hyvaan ja nopeaan palveluun, yhdistettyna
kilpailukykyisiin hintoihin ja laadukkaisiin huonekaluihin. Nama ovat toiminnan
kulmakivia edelleen yli 30 vuotta myéhemmin. Valikoiman ja kysynnén kasvaessa
Nurmossa olevia tiloja laajennettin  vuosien varrella kahteenkin kertaan.
Lokakuussa 2007 vanhojen tilojen kaydesséa pieneksi, Kaluste-Kaverit muutti uusiin
isompiin tiloihin Seindjoen Rengastielle. Myymalassa on talla hetkella tilaa noin
3000 mz ja valikoimissa edelleen parhaat kotimaiset huonekalut, unohtamatta
parhaita tuontikalusteita ympari maailman. (Kaluste-Kaverit: Tietoa yrityksesta
[viitattu 21.02.2020].)

Vuonna 2015 joulukuussa Kaluste-Kaverit avasi verkkokaupan voidakseen palvella
asiakkaitaan ympari Suomen. Verkkokaupassa asiakkaat voi tutustua esilla olevaan
kattavaan valikoimaan ja tilata katevasti tuotteet omasta kodistasi. Kaikki
verkkokaupan tuotteet ovat myds saatavilla Kaluste Kaverien myymalasta. Kaluste-
Kavereilla panostetaan asiantuntevaan henkilokuntaan ja hyvaan asiakaspalveluun,
kaikilla myyjilla on vuosien kokemus huonekalualalta. Henkilbkuntaa myymaéalassa
on 6 henkil6&, seka sesonki aikoina enemman. Kaluste-Kaverit kykenevat ketjuihin

kuulumattomana ns. ” villina liikkeena” joustavaan palveluun ja kilpailukykyisiin
hintoihin, tarvittaessa myo6s kasaavat huonekalut kaytto valmiiksi. Kaluste-
Kavereilla on myds edullinen kuljetuspalvelu, he lupaavat toimittaa huonekalut
yhteistybkumppaneiden avulla vaivattomasti ympéari Suomea. (Kaluste-Kaverit:

Tietoa yrityksesta [viitattu 21.02.2020].)
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2 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelmé ja sen muodostuminen

Asiakaskokemusta pidetadn kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana,
jonka yksil6 asiointikertansa jalkeen muodostaa yrityksen toiminnasta (LOoytana &
Kortesuo 2011, 11). Loytand ja Kortesuo (s, 11) jatkavat toteamalla, ettd
asiakaskokemusta maéaaritelmand voidaan pitdaa ihmisten tekemien yksittaisten
tulkintojen summana, jota ei pideta rationaalisena paatbksend vaan yksinomaan
kokemuksena, johon vaikuttavat vahvasti eletyt tunteet ja alitajuisesti tehdyt
tulkinnat, siksi yrityksilla ei ole taysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen
asiakaskokemuksen asiakas asiointi kerrallaan muodostaa. Yrityksilla voidaan
todeta kuitenkin olevan avaimet omissa kasissa millaista asiakaskokemusta he
tahtovat asiakkailleen luoda. Gerdt ja Korkiakoski (2016, 42) Iluonnehtivat
asiakaskokemuksen perustuvan pitkalti yksilon tunnetilaan ja siten sita ei pystyta

mittaamaan suoraan myynti tai tuotepainotteisilla mittareilla.

Eras palvelujohtaja summasi Loytanan ja Kortesuon (2011, 12) teoksessa
asiakaskokemuksen laajemmaksi kasitteeksi kuin pelkastaéan palvelutapahtumaksi
myymalassa. Hanen mukaansa kaikki lahtee siita mita yritykset kertovat itsestaan
verkon puolella esimerkiksi missd myymala sijaitsee, millaisia opasteita sielta [oytyy,
miten sinne on helpointa tulla, seka sijaitseeko se asiointireitin varrella. Tata voi
hanen mukaansa peilata esimerkiksi siihen, miten asiaa itse ajattelisi asiakkaan
nakokulmasta, esimerkiksi [6ytyykd parkkipaikkoja riittavasti ja onko yritykseen

liikkuminen helppoa ja vaivatonta.

Leinosen (2019) mukaan asiakaskokemusta on luonnehdittu useissa tutkimuksissa
yhdeksi yritysten tarkeimmista kilpailutekijoistd. Taman seurauksena positiivisen
asiakaskokemuksen tuottamisesta on tullut yksi yrityksien merkittdvimmista
strategisista  painopistealueista.  Leinonen toteaa  artikkelissaan, etta
asiakaskokemuksen muodostumista entuudestaan on tutkittu laajalti ja sen voidaan
todeta olevan yhteissummaa kaikesta vuorovaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen

valilla, josta muodostuu asiakkaalle tunnejalki.
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Kokonaisvaltainen asiakaskokemus ominaisuuksiltaan muodostuu kolmesta
erilaisesta kokonaisuudesta, joiden pohjalta asiakkaan todellinen ja pitkaaikainen
tunnekokemus vastaanottajaa kohtaan syntyy (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,
34). Ahvenainen ym. (s. 34) jatkavat ensimmdainen osa asiakaskokemuksen
muodostamisen skaalaa on esimerkiksi myymalassa fyysisesti tapahtuva
kohtaaminen, jossa asiakas ja yrityksen asiakaspalvelija kohtaavat ensikertaa

kasvotusten.

Yrityksen ja asiakkaan ensikohtaamisen voidaan katsoa olevan erittain isona
nayteikkunana yritykselle. Ensikohtaaminen on se tapahtuma, jossa yrityksella on
mahdollisuus rakentaa vahvaa kivijalkaa pitkdaikaisen asiakassuhteen

rakentamista silmalla pitaen.

Ahvenainen ym. (2017, 34) linjaavat toiseksi tarkeaksi kokonaisuudeksi nykyhetken
digitaaliseen ajan ja erityisesti digitaalisen ympariston, seké sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan asiakaskohtaamisen, jossa asiakas itsenaisen tiedonhaun perusteella
kartoittaa ja tutustuu erilaisiin vaihtoehtoihin verkossa ja etsii sopivia ratkaisuja

ongelmiinsa.

Ahvenainen ym. (2017, 34) jatkavat kolmantena osa-alueena pidetaan
tiedostamatonta tunnekokemusta, jossa kaikki asiakkaan aiemmin jasentamat
olettamukset, ndkemykset ja mielikuvat yrityksesta vaikuttavat kokonaisvaltaisesti
brandikokemuksen syntymiseen. Asiointihistoriat, erilaiset arvostelut, mielikuvat
hinnan ja laadun valisestd suhteesta, sekd mainonta ja ensituntuman
maaraytyminen eri kohtaamispisteissa vaikuttaa tiedostomattomaan

kokonaiskuvaan eli brandimielikuvan syntymiseen.

Olisikin relevanttia, etta yritys pyrkisi olemaan vahvasti lasna myads verkon puolella.
Sosiaalisen median tuoma hyodty on tuonut yrityksia entista enemman lAhemmas
asiakkaita digitaalisesti ja se tuo asiakaskokemuksen nakokulmasta suurta hyotya
siten, etta yritys on myos tavoiteltavissa vaivattomasti verkon puolella. Tarkeinta on,
etta yritys viestii itsedan ulospain selkeasti ja laadukkaasti. Yrityksen viestinnan
nakemisestd on helppo muodostaa nékemyksia ja ennakoituja mielikuvia
henkilokohtaisesti itse yrityksen toiminnasta, joka taas linkittyy myos yrityksien

brandimielikuvan syntymiseen.
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2.2 Digitaalisuus ostoprosessin alustana

Ahvenainen ym. (2017, 36) toteavat, etta asiakkaiden ostoprosessit voidaan katsoa
alkaneen alasta riippumatta useimmissa tapauksissa itsenaisella verkon selailulla,
taikka vertailulla mahdollisien eri vaihtoehtojen valilla. Ensikohtaamispisteena
kuluttajan ja yrityksen tai sen brandin valilla voidaan pitdd hakukonetta

verkkosisaltdineen, taikka sosiaalisessa mediassa olevaa yrityksen profiilia.

Ahvenainen ym. (2017, 56) jatkavat digitaalisesti tapahtuvan viestinnan ja
vuorovaikutuksen ei ole tarkoitus korvata fyysisesti tapahtuvaa asiakkaan kanssa
kohtaamista vaan painvastoin sen tehtdva on tukea ja rikastaa mahdollista yrityksen
kanssa tapahtuvaa ostopaatosprosessia. Asiakkaan ostopaatosprosessi alkaa
tutkimusten mukaan jo useimmiten verkkopohjaisesti esimerkiksi yrityksien
verkkosivuilla tuotekatalogeja tutkien. Ahvenainen ym. jatkaa t&std johtuen
asiakkaalla myymaldan saapuessaan ja myyjan kohdatessa on valmiina
todenndakoisesti jo jonkinlainen kasitys omista tarpeistaan ja tarjolla olevista eri
vaihtoehdoista. Kaytdnnossad tama helpottaa myyjien toimintaa siltd osin, etta
asiakkaalla todennadkdisesti on jo olemassa jonkunlainen kasitys, minkalaisia eri
tuotevaihtoehtoja myyjalla on yrityksen tuotevalikoimassa tarjota

tarpeentyydyttdmiseksi.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 46) luonnehtivat digitalisaation vaikutusta liiketoiminnan
logiikkaan radikaalisti, silla asiakkaiden ostopolut ovat muuttuneet entistda enemman
ja sen seurauksena asiakkaat nykypaivana hoitaa ostoprosessistaan suurimman

osan itse.

Digitalisaation voidaankin Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 48) mukaan todeta
tuottavan asiakkaalle moninaista vaikutusvaltaa, silla suurin osa tiedoista on
vapaasti saatavilla avoimesti verkossa, joka taas heijastuu yrityksen liiketoimintaan
siten, etta asiakkaiden ostoprosessi itsenaistyy enemman ja yrityksen vaikuttamisen
mahdollisuudet henkilokohtaisen myyntitydn pohjalta vahentyy. Gerdt ja Korkiakoski
jatkavat puhuttaessa vaikutuksista palautteiden antamisesta ja saamisesta
digitalisaation myota asiakkaiden palautteiden anto on helpompaa, silla he voivat
nykyaikana jakaa verkossa reaaliaikaisesti yrityksen kanavilla jakaa ja antaa

palautetta yrityksen toiminnasta ja sen palveluista. Digitaalinen palautteen
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antaminen on nykypéaivadna niin helppoa ja nopeaa ja vaivatonta verrattaessa
myymalassa kasin taytettyyn palautelomakkeeseen, ettd sen voi ndhda verkon

kautta kannustavan jopa asiakkaita enemman antamaan palautetta.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 48) jatkavat puhuttaessa tuotteiden jalkimarkkinoinnista
verkossa, kuluttajien valisen kaupankaynnin nahdéan kasvavan verkon tuomien
mahdollisuuksien my6td, sekd kuluttajien arvomaailmojen muutosten myota.
Kiihtyvalla globalisaatiolla ja verkkokaupoilla on my6s Gerdtin ja Korkiakosken
mukaan vaikutusta yritysten toimintaan. Vaikutuksina voidaan pitda
maantieteellisten rajojen merkityksen vahentyminen, kotimaisuuden arvostamisen
laskeminen erityisesti nuoremmissa ikaryhmissa, sek& suuruuden ekonomian
katsotaan tuovan merkittavad Kkilpailuetua ja kiristdvan hintakilpailua yrityksien

valilla entisestaan.

Ahvenaisen ym. (2017, 36) mukaan palvelujen digitalisoinnilla on myds vaaransa,
silla yrityksilla on pelko pelkdksi tarjousrobotiksi jdaminen, mikali yritys ei ole
ostoprosessin tiedonhakuvaiheessa tarpeeksi lasnéd. Ahvenainen ym. korostaakin,
etté olisi paastava heti mukaan neuvotteluvaiheeseen, seka kiinni itse varsinaiseen

kaupalliseen keskusteluun.

2.3 Asiakastyytyvaisyyden maaritelméa ja sen mittaaminen

Tyytyvaisyytta ja laatua voidaan kayttaa termeina toistensa synonyymeina (Ylikoski
2001, 149). Ylikoski jatkaa (s. 149), etta tyytyvaisyytta voidaan pitda termina laatua
laajempana ké&sitteend, kun taas palvelun laatu ndhdaan vain yhtend osana

asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista.

Ylikoski toteaa (2001, 149) asiakaskeskeisten organisaatioiden pyrkivan
maaréatietoisesti asettamiensa tavoitteiden toteuttamiseen juuri
asiakastyytyvaisyyden tiimoilta, jotta tyytyvaisyyteen voitaisiin vaikuttaa, tarvittaisiin
tasmallista tietoa siitd mitkd ovat ne tekijat, joilla saadaan asiakkaat tyytyvaisiksi
edellyttaen sita, etté tietoa pystyttaisiin hankkimaan suoraan asiakkaalta itseltaan.
Kortelainen ja Kyrd (2015, 82) korostavat, ettd kun tietoa lahdetdan hankkimaan

tarkeinta, olisi lahtea liikkeelle perusasioista kuin siita, ettd vain tuotettaisiin iso
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maaréa tietoa, jonka kayttbarvo voisi olla yrityksen nakdkulmasta kaytdannossa
vahainen. Ylikoski korostaa (s. 149), etta tyytyvaisyydenseuranta ei aina itsessaan
kuitenkaan riita, vaan sita pitaisi tehda jatkuvana asiakas seurantaan perustuvana
toimintana, jotta saataisiin tutkimuksien tuloksien hydty maksimoitua. Kortelainen ja
Kyrd (2015, 83) painottavat, etta mittauksia ei tulisi tehda vain mittaamisen takia,
vaan palautteilla haetaan sita, etta ne johtaisivat itse toimenpiteisiin, joilla saataisiin

asiakkaiden tyytyvaisyytta parannettua.

Asiakastyytyvaisyydella on erittdin mittava merkitys pitk&janteisyyttd katsoen. Se
toimii alustana, jolla on mahdollista saavuttaa parhaimmassa tapauksessa
pitkdkestoisia asiakassuhteita. Pitkdkestoisilla asiakassuhteilla on my6s taipumus
tuottaa hedelmaa silta osin, etté asiakas suosittelee todennakoisesti palvelua myds

l&hipiirilleen, seka muille tuttavilleen néin synnytetaan jatkumoa.

Asiakastyytyvaisyytta pidetaan mittarina sille, milla tavoin myyjayritys on kyennyt
tayttdmaan, taikka ylittdmaan asiakkaan odotuksia palvelutilanteessa.
Asiakastyytyvaisyys koostuu kahdesta tekijasta eli asiakkaan odotukset ja
asiakkaan kokemukset. (Kortelainen & Kyrd 2015, 81.) Kortelainen ja Kyro (s. 81)

jatkavat, ettd asiakkaan odotuksia voidaan jakaa erilaisiin kategorioihin:

Epéaselvilla odotuksilla tarkoitetaan tilannetta, jossa yrityksen asiakas odottaa
myyjayritykselta, etta he ratkaisisivat automaattisesti hdnen ongelmansa, mutta
asiakkaalla itselladn ei tosiasiassa ole mink&éanlaista selkoa mita seuraavaksi
tapahtuu. Selkeilla odotuksilla tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakkailla on selke&
kasitys mitd seuraavaksi tapahtuu ja ne odotukset voidaan jakaa realistisiin ja
epéarealistisiin odotuksiin. Epasuorista odotuksista puhuttaessa ollaan tilanteessa,
jossa asiakkaalla on jo olemassa olevia odotuksia, joita han pitda
itsestdanselvyytend, mutta ei tuo niita tietoisesti esiin riittavan selkeésti. Kortelainen
ja Kyrd (s. 81) vertasivat tata tilannetta esimerkiksi asiakkaan palvelemisena
epéasuorana odotuksena vieraalla kielella ja mikali asiakaspalvelija ei kykene naita
odotuksia tayttamaan asiakas tulee olemaan tallin pahimmassa tapauksessa

tyytymaton saamaansa palveluun.

Kortelainen ja Kyrd (2015, 82) jatkavat toteamalla, ettd asiakastyytyvaisyyden

mittaamisen tarkoituksena on pyrkid selvittdd, ovatko asiakkaat tyytyvaisia vai



15(58)

tyytyméattomia ja mitkd ovat ne tekijat, jotka tuottavat tyytyvaisyytta ja
tyytymattomyytta. Asiakkailta saamien palautteiden perusteella pyritddn etsimaan
kehityskohteita ja sen jalkeen tehdaan ne tarvittavat korjaavat toimenpiteet, jotka

palautteista ilmenee yrityksen toimintaa kohtaan.

Yritykset, joilla on halua paneutua ajatuksella heille saapuneisiin
asiakaspalautteisiin ovat vahvolilla asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen toiminnan
kehittdmisen saralla. Jokaista yritykselle saapuvaa asiakaspalautetta pitdisi pitéaa

tarke&na ja se voi osoittautua kullan arvoiseksi ja siita voidaan ottaa opiksi.

Lahtinen ja Isoviita (2004, 11) toteavat, etta asiakastyytyvaisyystutkimuksilla
pyritéan mittaamaan palvelun onnistumista ja asiakkaiden tyytyvaisyytta ja mita itse
tutkittavaan tulee, silla haetaan tietoa ennen kaikkea asiakkaiden kokemista
ensivaikutelmista  yritystda  kohtaan, palveluihin liittyvistd  odotusajoista,
asiakaspalveluun liittyvasta asiantuntemuksesta, seka niihin liittyvista asenteista ja
yrityksen joustavuudesta. Palveluymparistoad tarkastaessa tutkimuksissa keskioon
nousee myos yrityksen tilojen viihtyvyys, muut asiakkaat, seka liiketilojen sijainti ja
kaytannollisyys. Lahtinen ja Isoviita pitavatkin asiakastyytyvaisyytta yhtena

yrityksen kilpailukeinona

Asiakaspalvelijan rooli nousee tassd keski6on. Hyvallda ja huonolla
palveluasenteella on vaistamaton vaikutus asiakkaan kokemaan
palvelukokemukseen. Odotusajat ovat asiakaspalvelijasta riippumattomia
tapauksia, jossa asiakaspalvelijan vaan taytyy vyrittaéad palvella kaiken kiireen
keskella ennen kaikkea asiantuntevasti realiteettien rajoissa ja yrittdd ottaa muut
asiakkaat huomioon niin hyvin, kuin mahdollista. Palveluympariston siisteys ja

jarkeva tuotteiden sijoittelulla saadaan luotua viihtyvyytta liiketiloissa asiointiin.

Asiakastyytyvaisyytta pidetdan yhtena yrityksen kilpailukeinoista erottua muista
kilpailevista yrityksista (Lahtinen ja Isoviita 2004, 11). Hyvalla palvelukokemuksella
on taipumusta kiinnittd& asiakasta ja parhaimmassa tapauksessa koko asiakkaan
l&hipiiria myods lahemmas yrityksen toimintaa. Talldin luodaan myos kilpailuetua
kilpaileviin yrityksiin ndhden, kun asiakkaalle onnistutaan luomaan vahvaa sidetta

yrityksen toimintaa kohtaan.
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2.4 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Kuusela toteaa (2010, 44), ettd asiakkaat tulevat arvostamaan tulevaisuudessa yha
enemman arvoperusteisia valintoja, jotka tulevat painottumaan terveytta edistaviin

ja hyvinvointia lisaaviin tuotevalintoihin.

Asiakas kayttaa palvelua silloin, kun hénella on tarve, joka pitéda saada tyydytetyksi.
Palvelujen kayttémotiivit havaitaan usein tiedostamattomia, kuten esimerkiksi
yhteenkuuluvuuden ja itsearvostukseen liittyvien tarpeiden tyydyttdminen. (Ylikoski
2001, 151.)

Ylikoski toteaa (2001, 152), etta asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttaessa tulisi etsia
palvelusta sen konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, joilla pystyttaisiin

tuottamaan asiakkaalle tyytyvaisyyden kokemuksia.

Seuraavassa on Zeithamlin ja Bitnerin (1996) kuvio asiakastyytyvaisyyteen

vaikuttavista tekijoista.

Luotettavuus
Reagointialttius —> Palvelun laatu Tilannetekijat

v
Palveluvarmuus Tavaroiden laatu —» Asiakastyytyvaisyys
Empatia Hinta Yksilotekijat

Palveluympaéristo
(ja muut
konkreettiset

asiat)

Kuvio 1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Zeithaml ja Bitner 1996, 123).

Ylikoski (2001, 153) huomauttaa, etta palveluorganisaation
vaikutusmahdollisuuksista puhuttaessa usein ulkopuolelle jaavat kumminkin

tilannetekijat, jotka eivat ole palveluorganisaatiosta johtuvia. Naihin tekijoihin
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luokitellaan esimerkiksi asiakkaan henkilokohtainen Kkiireellinen tilanne asiointi
hetkella.

2.5 Asiakastyytyvaisyytta tuottavat tekijat

Ylikoski toteaa (2001, 158), ettd asiakastyytyvaisyyttad tuottavia tekijoitd voidaan
pitdd monen asian summana, silla on olemassa monta tekijaa, joilla voi saada
asiakkaan joko tyytyvaiseksi taikka tyytyméattomaksi. Ylikoski korostaakin, etta
ensimmaiseksi pitaisi lahtea liikkeelle siitd, etta kyettaisiin selvittimaan mitka ovat
ne tekijat, joilla saadaan asiakaskunta tyytyvaiseksi asiakastyytyvaisyytta

muodostaessa.

Ylikoski korostaa (2001, 158), ettd asiakkailta itseltaan tulisi selvittaa, mitka tekijat
ovat heille organisaation toiminnassa niitd elementteja, joilla organisaatio pystyisi
asiakastyytyvaisyytta lisaamaan. Kiriittisia tekijoita pidetdaan ehdottoman tarkeind
asiakassuhteen luomisessa, silla palvelussa epéonnistuminen johtaa asiakkaan
tyytymattomyyteen ja pahimmassa tapauksessa se voi johtaa koko asiakassuhteen

menettamiseen.

Ensimmainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on erittdin tarkea, koska
ensivaikutelman voi tehda vain kerran. Esimerkiksi ruuhkaisina aikoina perinteinen
asiakkaan noteeraus iloisesti tervehtimalla riittda asiakaspalvelijalta, mikali
asiakaspalvelijalla on toinen asiakaskontakti meneilladn ja han olisi tietoinen, etta
asiakkaan kanssa tulee kulumaan aikaa, olisi myyjalta kohteliasta ilmoittaa
asiakkaalle, ettd on valmis palvelemaan hetken kuluttua, mikali lahistolla ei
kyseisellda hetkella ole muita asiakaspalvelijoita palvelemassa. Asiakaspalvelijan
rooli korostuu merkittavasti puhuttaessa asiakastyytyvaisyyden muodostumisesta.
Hyvan palveluasenteen omaava asiakaspalvelija, joka osoittaa aitoa kiinnostusta
asiakkaaseen ja sen tarpeisiin luo asiakkaalle positiivisen kuvan yrityksesta ja

tunteen, ettd hanta arvostetaan.
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2.6 Palvelu jalaatu

Ylikoski (2001, 117) toteaa, ettéd mikali tuotteilla on vaikeaa erottua kilpailijoista,
voidaan palvelulla tarjontaa pyrkia erilaistamaan. Yritykset ovatkin ottaneet kaytt6on
esimerkiksi verkkokauppojen puolella erilaisia kampanjoja osana kilpailutekijana,
joissa asiakas saa tietyn ostosumman taytyttyd ilmaisen kotiinkuljetuksen
tilaamistaan tuotteista ja télla saadaan myos houkutettua uusia potentiaalisia
asiakkaita yrityksien asiakkaiksi. Tehostetulla ja laadukkaasti toteutetulla ulkoisella
markkinointiviestinnalla on mahdollista luoda laadukasta nakdkulmaa potentiaalisen

ostajan nakdkulmasta.

Ylikoski (s. 117) jatkaa toteamalla, ettd asiakkailla on jo olemassa ennakoituja
odotuksia hyvan palvelunsaannista asioidessaan tutuissa palveluyrityksissaan.
Gerdt ja Korkiakoski (2016, 101) kuvailevatkin hyvan palvelun lahtokohdaksi
asiakkaan ymmartdmisen ja vastaamisen hanen asettamiin odotuksiin nain
saadaan myos jatettya asiakkaalle hyva muistijalki palvelusta. Ylikoski jatkaa (s.
117) toteamalla yrityksien ongelmien kuitenkin olevan siind, ettd palvelua
katsotaankin liikaa palvelua tarjoavan yrityksen nakodkulmasta ja ollaan siind
tilanteessa, ettd asiakaskeskeisyys jaa liikaa palvelua tarjoavien yrityksien omiin
luotuihin kasityksiin. Ylikoski korostaakin, ettd asiakaskeskeisyydelta edellytetdan
sita, etta palvelun laatua katsottaisiin myds siita toisesta tarkeasta nakokulmasta el

suoraan asiakkaiden kautta.

Usein pieniakin olennaisia asioita asiakkaiden nakokulmasta ja& huomaamatta
yrityksen toiminnasta. Onkin tarkead kuunnella ja kysya asiakkailta heidankin
nakokantaansa yrityksen toiminnasta, siksi asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat
hyvia keinoja saada asiakkaiden mielipiteet toiminnasta ja toiminnan kehittamisesta

esiin.

Ylikoski (2001, 118) toteaa laadun maarittelemisen muutamalla sanalla olevan
haastavaa, mutta yleisesti ottaen laadulla tarkoitetaan sit&, miten hyvin tuote, tavara
tai palvelu vastaa asiakkaan tarpeisiin ja siihen, etté asiakkaan odotukset saadaan

tyydytettya.
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Puhuttaessa tavaran tai palvelun laadusta usein mieleen tulee lause "hyvaa et saa
halvalla”. Hinnoissa saattaa olla radikaalisti eroa eri tuotteiden/palveluiden valilla,
mutta hyvankin tuotteen voi saada halvalla ja tdéhan vaikuttaa asiakkaiden kertomat
kayttokokemukset eri tuotteista esimerkiksi juuri yrityksien sosiaalisen median
kanavoilla, taikka verkkokaupan puolella olevista tilauksen jalkeen annetuista

tuotearvioista.

2.7 Asiakassuhteet ja asiakasuskollisuus

Ylikoski (2001, 173) toteaa, ettd pitkaaikaiset asiakassuhteet eivat synny ilman
tavoitteellista toimintaa asiakassuhteen kehittamiseksi. Vuorio (2011, 126-127)
korostaa, palvelualalla toimivan yksilon henkildkohtaista toimintaa asiakkaiden
parissa, kun pidetaan huoli, etté asiakkaan asiat tulee hoidettua, niin kuin on sovittu,

luodaan luottamussuhdetta pitkaaikaiselle asiakassuhteelle.

Ylikoski jatkaa (s.173) yritysten tulisi miettia mité lisdarvoa he pystyisivét tarjoamaan
asiakkaalleen verrattaessa Kilpailija yrityksiin, jotta he voittaisivat asiakkaan
puolelleen. Loytdna ja Kortesuo (2011, 56) toteavat yrityksien tuottavan
asiakassuhteen nojalla myos asiakkailleen arvoa jokaisessa kohtaamisessa.
Loytana ja Kortesuo korostavatkin asiakaskohtaamisen tarkeyttd, ettd jokaisessa
asiakaskohtaamisessa yrityksilla on oiva tilaisuus kartuttaa tietoa asiakkaiden
tarpeista ja hyodyntaad niita keréttyja tietoja tulevaisuuden asiakaskohtaamisissa.
Opinnaytetyon Kkirjoittajan toimeksiantaja yrityksessa on esimerkiksi luvattu
verkkokaupan puolella ilmainen toimitus tietyn ostokseen kaytetyn summan
taytyttyd. Kirjoittajan mielestd tamé& on oiva tapa aktivoida asiakkaita ja lisata
lisdarvoa yrityksen toiminnasta ja nailla toiminnoilla saadaan my6s luotua hetkellista

kilpailuetua, muihin kilpaileviin yrityksiin ndhden.

Ylikoski (2001, 178-179) kuvailee, ettd asiakassuhteen kehittamistéd voidaan
kuvailla asiakkaiden kayttaytymista tarkastelemalla ja se jakautuu eri vaiheisiin
kuten, tietoisuus, tutustumisen vaihe, suhteen syventyminen, seka itse

asiakassuhteen paattyminen.
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Ylikoski (2001, 173) kuvailee asiakasuskollisuutta monitahoisena ilmiéna ja sen
uskollisuudella on eri asteita, sitd tarkastellaan kumminkin usein pelkastaan
ostokayttaytymiseen liittyvien tietojen valossa. Ylikoski jatkaa (2001, 173-174), etta
uskollisuuden perustana voidaan pitdd esimerkkiné asiakasta, joka on pidemman
aikaa toistuvasti kayttanyt saman organisaation palveluita. Asiakkaiden
ostokayttaytymisessa loytyy kumminkin eroja, jotkut asiakkaat voivat asioida
jatkuvasti suuremmalla tarpeella, kun taas toinen puolisko asiakkaista asioi
huomattavasti vahemmalla tarpeella, mutta molempien voidaan katsoa olevan
uskollisia omalle palveluorganisaatiolleen. Ylikoski (2001, 175-176) jatkaa
toteamalla, ettd asiakasuskollisuudesta voidaan hakea myds syvempéaa kuvaa. Se
vaatii, ettd yrityksessa tarkasteltaisiin asiakkaiden kayttaytymisen lisdksi myds
heidan asenteitaan. Ylikoski toteaakin asiakasuskollisuuden muodostavia
osatekijoita olevan asiakassuhteen kesto, asiakkaan tunnepuolinen side omaan

organisaatioon, seka keskittamissuhteen.

Asiakasuskollisuutta voidaan luoda asiakaskokemuksella kaupanteon vaiheessa,
taikka esimerkiksi tuotteen/palvelun kanssa ilmenneen vian myo6ta, esimerkiksi
reklamaation yhteydessa hyvin hoidetulla onnistuneella palvelukokemuksella, jossa
palveluorganisaatio on toiminut asiakasystavéllisesti ja tehokkaasti lupauksista
pitdéen ja luoden asiakkaalle onnistuneen asiointikokemuksen yrityksessa.
Asiakkaan jo olemassa oleviin asenteisiin on haastavaa vaikuttaa, mikali asenteet
perustuvat ennakkoluuloihin esimerkiksi negatiivisiin puheisiin, mitd asiakas on
voinut  kuulla  esimerkiksi  erilaisten  puskaradioiden kautta. Hyvaa
asiakaskokemukseen pohjautuvalla asiakaspalvelulla on mahdollisuuksia kumota

naita ennakkoluuloja.

2.8 Asiakaskayttaytyminen

Bergstrom ja Leppanen (2015, 93) kertovat yksilon ostohalun, seka koko
ostoprosessin perustuvan asiakkaiden tarpeisiin ja sitd ohjaaviin motiiveihin.
Ohjaavina tekijoind tarkoitetaan Bergstrom ja Leppasen mukaan tarpeisiin ja
motiiveihin perustuvia ostajan erilaisia ominaisuuksia, sek&a itse markkinoivan

yrityksen toimintaa. Bergstrom ym. jatkaa korostamalla yrityksen olemassaolon ja
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menestymisen edellytyksina sen, etta se kykenisi vastaamaan markkinoilla oleviin

tarpeisiin.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 93) toteavatkin, ettd kuluttajat ja organisaatiot
hankkivat haluamiaan ja tarpeen mukaan tarvitsemiaan tuotteita, mutta heraa
kumminkin kysymys riittdakoé ostokyky. Ostokyvylla maaritelmana tarkoitetaan
ostajien taloudellisia resursseja ostaa haluamiaan tuotteita. Bergstrom ja Leppanen
nakevatkin tahan vaikuttavan kuluttajien henkilokohtaisen tilanteen mukaan varojen
kayttamisen tottumukset. Kuluttajan kaytossé olevaa aikaa voidaan myds peilata
hanen ostokayttaytymiseensa, silla jos kuluttajalla ei ole riittavasti aikaa etsia
edullisinta vaihtoehtoa han todennakoisesti tulee ajanpuutteen vuoksi kayttamaan

suuremman summan suunniteltuun ostokseensa.

2.9 Asiakasymmarrys

Bergstrom ja Leppanen (2015, 421-422) toteavat asiakasymmarryksen perustan
rakentumiseen tarvittavan riittavasti erilaista tietoa eri lahteita hyoddyntaen.
Bergstrom ja Leppénen jatkaa asiakkaan kuuntelun englannin kielen termissa
(Voice of Customer, VoC) olevan erittain tdrkead. Kuuntelua voidaan pitad joko
passiivisena tai aktiivisena. Aktiivisella kuuntelulla tarkoitetaan sita, etta tehdaan
nykyisille asiakkaille sek& kohderyhm&an kuuluville ei-ostajille kyselyja,
haastatteluja ja muita tutkimuksia. Passiivisella kuuntelulla taas tarkoitetaan, etta
asiakkaille tarjotaan mahdollisuutta antaa erilaisissa kanavissa palautetta, mutta

palautteen pyytaminen itsessaan ei ole aktiivista.

Bergstrom ja Leppanen jatkavat (2015, 422) toteamalla, ettd yrityksissa
asiakasymmarryksen lisaéamiseksi on mahdollista tehda koeasiointeja, englannin
kielen termin& (Mystery Shopping), jossa tehddan havaintoja yrityksen toiminnasta
asiakkaan nakokulmasta ja asioinnin jalkeen havainnoija antaa palautteen
asioinnistaan, josta voidaan I6ytdd ongelma kohtia yrityksen toiminnasta

suhteellisen vaivattomasti.

Haamuasiointi on aika vaivaton ja jossain maarin myos tehokas tapa mitata

asiakaspalvelun prosessia. Siina voidaan toimia joko aitona asiakkaana tai
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pelkdstddn niin sanottuna renkaan potkijana, joka vain ndkd ja kuulohavaintojen

perusteella tekee havaintoja yrityksessa tapahtuvasta asiakaspalvelusta.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 422-423) painottavat, etta asiakasymmarryksen
kanalta olisi tirke&a, ettd keskeisté tietoa l10ytyisi yrityksen omista tietojarjestelmista
ja niitd pidettaisiin ajan tasalla. Bergstrom ja Leppanen korostavatkin omien
medioiden merkitysta, esimerkiksi verkkosivuilla tai sosiaalisen median kautta
saadaan evasteita hyddyntaen hyvaa tietoa, seka verkossa on mahdollista aktivoida

asiakkaita luomalla heille erilaisia kyselyita.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 423) jatkavat toteamalla, ettd asiakaskayttaytymista
on mahdollista seurata asiakaspolkujen (customer journey) kautta. Asiakkaiden
reitit voivat olla hyvin erilaisia tarpeen havaitsemisesta itse tuotteen ostohetkeen ja

heidan henkil6kohtaiset kayttbkokemuksensa voivatkin hyvin poiketa toisistaan.
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3 ASIAKASPALVELU

3.1 Menestyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksia

Aarnikoivu (2005, 59) toteaa asiakaspalvelijan tarkeimmaksi ominaisuudeksi
palveluasenteen. Oikeanlaisen palveluasenteen omaavan asiakaspalvelijan
ominaisuuksista taytyisi loytya aitoa asiakkaiden palvelemisen halua, seka
kiinnostusta perehtya itse asiakkaaseen ennakoiden heidan odotuksiaan ja myds
pyrkimalla vastaamaan niihin odotuksiin. Aarnikoivu korostaakin, etta uudenajan
asiakaspalvelijan ei tulisi tavoitella vain nopeaa hyottyd, vaan keskittyd itse

asiakassuhteen hoitoon ja siihen, ettd asiakkaan tarpeet tulevat ennakoiduksi ja
tyydytetyksi.

Aarnikoivu (2005, 59) jatkaa, etté asiakaspalvelijan ei tulisi mitata onnistumistaan
pelkadstaan lisamyyntien perusteella, vaan myds asiakasuskollisuudella ja
tyytyvaisyyden pohjilta. Aarnikoivun mukaan asiakaspalvelijan tulisi nahda
asiakassuhde kehittyvédna jatkumona, jota pitaisi pyrkia pystyd hoitamaan
systemaattisesti. Aarnikoivu toteaakin, ettd asiakaspalvelu ei ole yksiselitteisesti
vain pelkkda palvelemista ja myymista, vaan myds markkinointia, jossa yritysta
itsessdan pitaisi myyda asiakkaalle niin, ettd saataisiin luotua kestavia

asiakassuhteita.

Kun asiakas saapuu liikkeeseen asiakaspalvelija saattaa olla ensimmainen, jonka
asiakas kohtaa. Asiakaspalvelija toimii keulakuvana edustamalleen yritykselle,

kuten myds henkilokohtaisesti itselleen.

Kortelainen ja Kyrd (2015, 26) toteavat parhaita myyjia olevan ne, jotka ovat hyvia
henkilokohtaisessa kommunikoinnissa. Nama myyjat ovat hyvia kuuntelemaan ja
asiakkailla on halu asioida néiden tiettyjen myyjien kanssa ja luoda pitempi kestoista

yhteistydsuhdetta luottamuksen ja kunnioituksen pohjalta.

Kaytannon palvelutilanteissa  henkil6kohtaisen  palvelualan  kokemukseni
perusteella huomasin, ettd varsinkin vanhemman ik&polven edustajien
keskuudessa arvostetaan sita, etta paastaisiin jo asioimaan jo sen ennalta tutuksi

tulleen myyjan kanssa.
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3.1.1 Asiakkaan kuunteleminen

Kortelainen ja Kyro (2015, 99) toteavat, etta vain kuuntelemalla voidaan saada
selville, mitd ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja ratkaisemalla asiakkaan ongelmia

saadaan kauppoja ja synnytettya pitk&aikaisia asiakassuhteita.

Kortelainen ja Kyrd (2015, 98—-99) toteavatkin asiakkaan kuuntelun olevan yksi
tarkeimmistd myyntityota tekevan elementeistd, joissa kumminkin itse kaupanteko
vaiheessa epdaonnistutaan. Epaonnistuminen johtuu yleensa siita, ettd myyja
lahtokohtaisesti jo ennen asiakkaan kohtaamista olettaa tiedostaneensa asiakkaan
tarpeet ja sen, miten niitd lahdetaan ratkaisemaan. Kysymys ei kumminkaan
pelkdstaan ole siita, ettd asiakkaan tarpeet tulevat ymmarrettyd vaan siita, etta
asiakkaalle saadaan syntymaan tunne, ettd hantd on kuunneltu myyjan taholta.
Kuulluksi tulemisen tunteella on myo6s vaikutusta asiakkaan ja myyjan vélisen
luottamussuhteen luomiseksi. Kortelainen ym. korostavatkin tarkeéksi tekijaksi sita,
ettd myyja olisi aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja h&nen ongelmistaan ja

tarpeistaan.

3.1.2 Asenne

Vuorio (2011, 11) huomauttaa, ettd myyntitydssa kaikki lahtee asenteesta ja jos
todellinen onnistumisen halu puuttuu kauppoja ei tule syntymdan. Asennetta
pidetaan suhtautumistapana esimerkiksi siihen, miten suhtaudumme eteen tuleviin
haasteisiin siina vaiheessa, kun kaupantekoa pitaisi vieda paatokseen. Vuorio (s
12) jatkaa kertomalla, ettd asenteen ndkee ja kuulee ja sen voi myds aistia
ulkopuolinen henkild. Omiin asenteisiin pystytddn vaikuttamaan yhtd hyvin kuin
siihenkin, ettd opitaan jotain uutta myyntitaitoihin liittyen. Gerdt ja Korkiakoski (2016,
104) puhuvat "can do” asenteesta, joka kiteytetdan yrityksen palvelukulttuurissa
aitona haluna tytskennella asiakkaiden parissa ja kun tyOntekijat saadaan
sitoutumaan ja noudattamaan tétd asennetapaa l6ydetdan varmasti keinot hyvan

palvelukokemuksen luomiseen.

Asenne ratkaisee, joka asiassa ja tama patee myos yritysmaailmassa

tyoskentelemiseen. Positiivisella asenteella ei ole vaikutusta vain omaan
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henkilokohtaiseen myyntityoskentelyyn vaan silla on vaikutusta myds koko
tyoyhteisdon ja siten muidenkin tyontekijdiden asennoitumiseen tyéhon. Kun kaikki
tyontekijat saadaan vetamaan samaa koyttd positiivisella asenteella, saadaan

aikaan hyvin asennoitunut tydyhteiso, jossa jokaisen on mukavaa tyoskennella.

3.1.3 Ajankaytdnhallinta

Alanen, Malkia ja Sell (2005, 45) toteavat ajankayton lukeutuvan yhdeksi
myyntityota tekevan tulostekijaksi. Ajankayttd ja sen hallinta tulisi olla suunniteltua
ja siihen tulisi asettaa selkeasti erilaisia henkilokohtaisia tavoitteita. Alanen ym.
korostavatkin, etta tulokseen peilatessa taytyisi miettia mitkd ovat ne tekijat
tyoskentelemisessd, jotta pé&éastaisiin samoihin tuloksiin huomattavasti aiempaa
lyhyemmassa aikamaéareessa. Vuorio (2011, 22) korostaa tervetta itsekriittisyytta
ajankayton suunnittelu vaiheessa. Vuorion mukaan olisikin suotavaa, myyntity6ta
tekeva yksilé pohtisi, kuinka paljon hénen tybajastaan kuluu asiakkaan kanssa
tapahtuvaan myyntiprosessiin, milla tavoin myyntiprosessin asiat heijastuvat
asiakkaan ostopaatokseen ja paljonko ajasta ja energiasta kuluu itse

kaupanpaattamis vaiheeseen.

Alanen ym. (2005, 46) toteavat, ettd ajankaytdssa tulisi systemaattisesti tavoille sita
tilannetta, ettd saataisiin lisattyd aktiivista myyntiaikaa ja saataisiin kitkettya

ajankayttaminen tuloksettomiin tyon rytmityksiin ja menetelmiin.

Kaytannon palvelukokemuksen omaavana voi todeta, ettd jokainen yksild
muodostaa omanlaisia rutiineja ja ajan my6ta, kun toistoja kertyy alkaa
huomaamaan missa asioissa on petrattavaa. Valitavoitteilla on hyva seurata omaa

kehitysta ja samalla myos omien tuloksien muodostumista ajansaatossa.

3.2 Henkil6sto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Bergstrom ja Leppénen (2015, 153) toteavat menestymisen
asiakasmarkkinoinnissa perustuvan pitkalti yrityksen henkildston omaan

osaamiseen, sekd motivaatiotekijoihin, minka takia yrityksissa tulisikin panostaa
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yrityksen sisdiseen markkinointiin. Bergstrom ja Leppanen jatkavatkin korostamalla
osaavan henkildstén merkitysta, joka nahdaankin yhtena yrityksen kilpailutekijana

tavaroita myyvassa tai tuottavassa yrityksessa muihin kilpailijoihin verrattaessa.

Bergstrom ja Leppéanen (2015, 153) mukaan menestymisen takaamisen kannalta
olennaisinta olisi, etta oltaisiin tilanteessa, jossa voitaisiin kehittda nykyisten myyijien
osaamista entisestddn, sekd resursseilta pystyttaisiin  palkkaamaan uusia

potentiaalisia myyjia enemman henkildstoon.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 161) jatkavatkin asiakaspalvelun merkityksen
korostamista yritystoiminnassa. Etenkin aloilla, jossa tuotteet ovat hyvin
samanlaisia ja kilpailijoista erottuminen haastavaa, hyvan asiakaspalvelun tarkeys
nousee keskioon ja silla on mahdollista luoda kilpailuetua muihin kilpaileviin

yrityksiin ndhden samoilla markkinoilla ja asiakkaalle tuotetun lisaarvon tiimoilta.

3.3 Asiakaspalveluprosessin vaiheet

Lahtinen ja Isoviita (2004, 47) toteavat, etta asiakkaan asiointi palveluyhteisfossa
voidaan jakaa neljaén eri vaiheeseen, joiden tunnistaminen on erittain tarkeaa, jotta

paastaan tilanteeseen missa asiakasta voitaisiin palvella mahdollisimman hyvin.

Alla olevassa kuviossa on havainnollistettu palveluprosessin alkamisen eri vaiheet:

Palveluun saapumisvaihe

\ 4

Myyntikeskusteluvaihe

\ 4

Palvelun paatosvaihe

\ 4

Asiakassuhteen jalkihoitovaihe

Kuvio 2. Asiakkaan palveluprosessin vaiheet (Lahtinen & Isoviita 2004, 47).
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Palveluun saapumisvaiheella Lahtinen ja Isoviita (2004 48) viittaavat hetkeen, kun
asiakas saapuu yrityksen liiketiloihin palveltavaksi. Lahtinen ja Isoviita
korostavatkin, etta palvelun onnistumisen takaamiseksi asiakaspalvelijoilla on

tarkeda luoda asiakkaalle alkuun hyvé ensivaikutelma.

Lahtinen ja Isoviita (2004, 48-51) huomauttavat, ettd ensivaikutelman luomiseen
asiakaspalvelijan tulisi kiinnittaa yrityksen palveluymparistoon huomiota. Liiketilojen
tulisi olla siistissa kunnossa ja tuotteet houkuttelevasti esilla. Asiakaspalvelijan
tulisikin pyrkid huomioimaan, ettd kaikki asiakkaat saisivat huomiota, vaikka tilanne
myymalassa olisi  kiireinen ja palvelunodotusta paasisi syntymaan.
Asiakaspalvelijan toiminta on myds isossa roolissa karsivallisyytta pitaisi 16ytya ja

palveluasenne olla ennen kaikkea kohdillaan.

Myyntikeskusteluvaihe voidaan jakaa kolmeen erilaiseen vaiheeseen Lahtinen ja
Isoviita (2004, 51) kehottavatkin ensimmaiseksi lahtemaan
tarvetdsmennysvaiheesta liikkeelle, asiakaspalvelijan tulisi selvittda hyvissa ajoin
asiakaskohtaamisen alkamisesta, minkalaisia tarpeita, arvostuksia ja odotuksia
asiakkaalla on ja naiden tekijoiden summana loytaa oikeanlainen asiakasta

tyydyttava ratkaisu asiakkaan tarpeisiin.

Toisessa vaiheessa asiakaspalvelija kartoittaa asiakkaalle sopivimmat tuotteet tai
ratkaisut, joilla asiakkaan tarpeet saataisiin tyydytetyksi. Lahtinen ja Isoviita (2004,
53) kuitenkin korostavat, etté tuotteiden esittely ei saisi olla likkaa tyrkyttamista, vaan
asiallista eri vaihtoehtojen ja eritoten asiakasta kiinnostavien hydtynakokohtien ja

ominaisuuksien valista esittelya.

Kolmannessa vaiheessa asiakaspalvelijan tulisi osata kasitellda ystavéllisesti
mahdollisia vastavaitteitd asiakkaan puolelta. Lahtinen ja Isoviita (2004, 55)
linjaavatkin, etta vastavéitteet ovat olennainen osa myyntikeskustelua ja silla
asiakkaat osoittavatkin sita, ettd he kuuntelevat tuote-esittelyd. Asiakaspalvelijan
tulisikin tassé vaiheessa pyrkia selvittdd asiakkaan esittaman vastavaitteen

tarkoitusta.
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3.4 Virheet ja reklamaatiot

Kortelainen ja Kyr6 (2015, 83) toteavat, ettd hyvin hoidettu reklamaatio nahdaan
parhaana mahdollisena mainoksena yritykselle, kun se onnistutaan hoitamaan
nopeasti ja tdsmaéllisesti, asiakkaalle saadaan synnytettya positiivinen mielikuva
yrityksen toiminnasta. Nama lukeutuvat tilanteisiin, jossa yrityksen luotettavuutta
testataan ja ennen kaikkea sitd pystyyko yritykset lunastamaan ne annetut
lupaukset, joita asiakkaille on reklamaatioiden yhteydessa luvattu. Reklamaatioita

voidaan itsessaan pitda vahan, kuin yrityksen kayntikorttina sen toiminnasta.

Kortelainen ja Kyrd (2015, 83) jatkavat, ettd yritysten tulisi kiinnittaa entista
enemman huomiota reklamaatioiden hoitamiseen. Reklamaatioiden puutteellisella
hoitamisella tai kokonaan huomioimatta jattamisella voi olla kauas kantoiset
vaikutukset itse asiakassuhteeseen, sekd asiakastyytyvaisyyden yllapitdmiseen.
Huonosti hoidettu reklamaatio voi laukaista tilanteen, jossa asiakas voi katkaista
pahimmassa tapauksessa koko asiakassuhteen. Aarnikoivu (2005, 88) korostaa,
ettad yrityksissa virheesta tai vioista johtuva ongelmatilanne asiakkaan kanssa pitéisi
tulkita yrityksen sisalla aidoksi mahdollisuudeksi sitouttaa asiakasta yrityksen

toimintaan.

Tuuri (2011, 28) toteaa, etta vahittaismyyjien ja palveluntarjoajien tulisi pyrkia
luomaan sellaista ilmapiiria, joka kannustaisi tyytyméattomia asiakkaita hakemaan
oikaisua, jotta yrityksilla olisi mahdollisuus korjata ongelmia ja pitaa asiakkaat
negatiivisen suusanallisen viestinn&n ja asiakassuhteen paattamisen sijasta. Tuuri
korostaakin, etta pelkilla kaytdnnon asioilla voidaan vaikuttaa asiakkaan
kasitykseen yrityksen halukkuudesta korjata asiakkaan kokemia virheitd. Naita
tekijoitéa ovat Tuurin mukaan avuliaisuus, ystavallisyys, ripeys, seka tyontekijoiden
henkilokohtainen osaaminen. Tuuri jatkaa toteamalla, ettd onkin viitteita siitd, miten
asiakas kokee vuorovaikutuksesta johtuvan oikeudenmukaisuuden, silla merkitys

on suurempi, kuin esimerkiksi varsinaisella korvauksella.
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4 MENETELMA JA AINEISTOT

4.1 Tutkimuksen toteutus

Asiakastyytyvaisyystutkimus  toteutettin  maarallisend eli kvantitatiivisena
tutkimuksena. Kvantitatiivisen tutkimuksen mittarit ovat maarallisia ja silla etsitaan
muuttuvia tekijoita, esimerkiksi kuinka paljon jollakin toisella tekijalla on vaikutusta
johonkin toiseen tekijgan (Kananen 2011, 18.) Kananen (s. 13) jatkaa tutkittavan
ilmién tekijat muutetaan tutkimuksessa muuttujaksi ja niitd kasitellaan tilastollisin

menetelmin.

Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistumiselta edellytetdan riittdvaa maaraa
havaintoyksikoita, jotta tuloksia voitaisiin pitéda luotettavina. Kvantitatiivinen tutkimus
perustuu mittaamiseen, jonka paatavoitteena on tuottaa perusteltua, luotettavaa ja

yleistettavaa tietoa tutkittavasta kohteesta (Kananen 2011, 18.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kivijalkamyymal&aan jaetulla
kyselylomakkeella. Kysely sijoittui Kaluste-Kaverien synttariviikonlopulle ja
lomakkeet olivat taytettavissa kahden viikon ajan. Tutkimuksen kyselylomake
pyrittiin  pitamaan mahdollisimman lyhyend, selkedna ja nopea tayttdisena.
Tutkimuksen yhteydessa suoritettin muutaman lahjakortin arvonta, jolla pyrittiin
aktivoittamaan asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Tutkimukseen vastanneilla
asiakkailla oli sama kyselylomake taytettdvana ja suurimmassa o0sassa
kysymyksissa oli vastaus vaihtoehdot valmiina vastaamisen helpottamiseksi.
Kyselylomake sisdlsi myds avoimia vastauskohtia. Tutkimukseen laaditut
kysymykset perustuivat Kkirjoittajan ja toimeksiantajan yhdessa miettimiin

kysymyksiin.

Asiakaskastyytyvaisyystutkimus suoritettiin Kaluste-Kavereilla maaliskuussa 2020
ja kyselylomakkeet olivat kivijalkamyymaéalassa taytettavissd kahden viikon ajan.
Vastaajatavoitteena opinnaytetyon tekijalla oli vahintaan 50 vastausta. Kyselyn
ajankohta sattui ajoittumaan globaalin pandemian alkuun, jolla saattoi olla

vaikutusta vastaajamaaraan.
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4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan validiteetti ja
reliabiliteettikasitteitéd, jotka molemmat tarkoittavat luotettavuutta (Kananen 2011,
118). Kananen jatkaa (s. 119) toteamalla, ettéd tutkimuksen reliabiliteetilla
tarkoitetaan saatujen tulosten pysyvyytta eli tutkimusta toistettaessa olisi paastava

samoihin tutkimustuloksiin.

Kanasen (2011, 121) mukaan tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan patevyytta ja se
perustuu siihen, mitataanko oikeita asioita ja mittaamisen tarkkuutta. Kananen
jatkaa  toteamalla, ettd validiteetti varmistetaan kayttdmalla oikeaa

tutkimusmenetelmaa, oikeita mittareita ja mitaten oikeita asioita.

Opinnaytetydén asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake vastasi niihin
asioihin, mita selvitettiin. Otoksen koko kyselyn osalta jai vahan ohueksi, johon
osaltaan vaistamatta vaikutti nopeasti muuttuva globaali pandemia tilanne.
Tutkimuksen validiteettia voidaan pitdaa hyvana, koska tutkimuksessa saatiin
selvitettya asiakkaiden tyytyvaisyytta Kaluste—Kaverien toimintaa kohtaan.
Opinnaytetyon reliabiliteettia voidaan pitd& kohtalaisena otoksen kokoon n&hden,
vastaus vaihtoehdot olivat selkeita ja yksiselitteisia eivatka jattaneet tulkinnan varaa
vastatessa. Luotettavuus korostui tutkimuksessa, kun asiakas jatti yhteystietonsa
suljettuun arvontalaatikkoon kyselyyn vastattuansa. Vastaajille tutkimuksessa toimi
kannustimena muutama arvonta lahjakortti, jotka arvottiin kyselyyn vastanneiden

kesken.

4.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen kyselylomake oli suunniteltu selkedksi ja helposti taytettavaksi ja se
toteutettiin paperilomakkeena. Asiakkaille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot,
joista asiakas valitsi itselleen sopivamman vaihtoehdon, lisaksi kyselylomake sisalsi
avoimen vastauksen kohtia, jossa tutkimukseen vastaajilla oli mahdollisuus vastata
kohtiin omin sanoin. Vastaajilta selvitettiin tutkimuksessa heidan taustatietojaan,

seka asiointikokemuksia Kaluste-Kaverien myymalassa.
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Tutkimuksessa aineistonkeruussa hyoédynnettiin Likertin 4-portaista asteikkoa, jolla
haettiin asiakkaiden mielipiteita yrityksen toiminnasta ja vastausvaihtoehdot olivat
jaettu 1-4 vaihtoehtoon, vastausvaihtoehdolla 1 tarkoitettiin, etta vastaaja oli taysin

eri mielta, 2 osittain eri mieltd, 3 osittain samaa mielté ja 4 taysin samaa mielta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomakkeessa kaytettiin
suosittelukysymyksen NPC-mallia, eli Net Promoter Scorea, jossa mitataan

asteikolla 1-10 asiakkaan halukkuutta suositella yritysta tuttavilleen.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 166) toteavat Net Promoter Scoren olevan Suomessa
suosittumalli ja sen kaytdstd onkin Gerdtin ja Korkiakosken mukaan ollutkin
ristiritaa, mutta sen suosio perustuukin pitkélti sen suoraviivaisuuteen ja

ohjautuvuuteen.

Vastaajien aineisto siirrettiin - paperilomakkeelta Webropol-ohjelmaan, jossa
tutkimuksessa saatujen vastausten perusteella analysoitin ja havainnoitiin

tutkimusaineistoa.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien sukupuolijakauma. Tutkimuksen ensimmaisend kysymyksena
selvitettiin kyselyyn vastanneiden sukupuoli. Vastaajista enemmisto oli naisia 57
prosenttia ja loput 43 prosenttia miehid. Vastaajia kyselyyn oli 30, eli kaikki

vastasivat kysymykseen. (Kuvio 3.)

Sukupuoli

60%

50%

43%

40%

30%

20%

10%

0%

Nainen Mies

Kuvio 3. Vastaajien sukupuoli.

Vastaajien ika. Tutkimuksen toisessa kysymyksessa kartoitettiin asiakkaiden
ikdjakaumaa, jotka oli jaettu 5 eri ikaryhmaéan. Kuten kuviosta 4 huomaa hajonta ol
aika suurta ja kyselyyn ei vastannut yhtdédn 18-24 vuotiasta. 55 prosenttia
vastaajista oli yli 50—vuotiaita, 35-50 vuotiaiden osuus oli 24 prosenttia, 25-34
vuotiaita 17 prosenttia, seka vastaajista 4 prosenttia oli alle 18—vuotiaita. Vastaajia

kysymykseen oli 30, eli kaikki vastasivat ikda koskevaan kysymykseen. (Kuvio 4.)
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Kuvio 4. Vastaajien ik& jakauma.

Talouden koko. Tutkimuksen kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin asiakkaiden

talouden kokoa, jotka oli jaettu 3 eri kategoriaan. Kysymykseen vastanneista

asiakkaista 60 prosenttia asuu 2-3 henkilon taloudessa. 23 prosenttia vastasi

kysymykseen 4 tai enemman ja 17 prosenttia asui yhden henkilén taloudessa.

Tuloksista voidaankin paatelld, ettéa suurin osa kyselyyn vastanneista asui kahden

tai suuremman henkilomaaran kesken. Vastaajia kysymykseen oli 30, eli kaikki

vastasivat talouden kokoa koskevaan kysymykseen. (Kuvio 5.)
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Kuvio 5. Vastaajien talouden koko.
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Asuinpaikka. Tutkimuksen neljannessa kysymyksessd Kkartoitettiin vastaajien
asuinpaikkakuntaa. Ylivoimaisesti 84 prosenttia vastaajista oli kotoisin Seinajoelta,
muun Etela-Pohjanmaan prosentiksi jai 13 prosenttia ja muualta pain Suomea 3
prosenttia. Vastaajia kysymykseen oli 30, eli kaikki vastasivat asuinpaikkaa

koskevaan kysymykseen. (Kuvio 6.)

Asuinpaikka
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Muu Suomi Muu Etela-Pohjanmaa Seindjoki

Kuvio 6. Vastaajien asuinpaikka.

5.2 Kaluste—Kavereilla asiointia koskevat kysymykset

Asiointitiheys kivijalkamyymalassa. Tutkimuksen viidennessa kysymyksessa
kartoitettiin asiakkaiden asiointitiheytta kivijalkamyymalassa, jotka oli jaettu 4 eri
vaihtoehtoon. Kuten kuviosta 7 voidaan tulkita kuukausittain asioivia asiakkaita ei
tavoitettu, 50 prosenttia kysymykseen vastaajista asioi Kaluste—Kavereiden
kivijalkamyymalassa kerran vuodessa, 37 prosenttia vastaajista vastasi asioivansa
Kaluste—Kavereilla harvemmin ja 13 prosenttia vastaajista vastasi asioivansa
myymalassa parin kuukauden vélein. Kysymykseen vastasi 30 vastaajaa, eli kaikki

vastasivat asiointitiheyttd koskevaan kysymykseen. (Kuvio 7.)
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Kuvio 7. Kuinka usein asioit Kaluste-Kaverien myymalassa.

Mainonta. Tutkimuksen kuudennessa kysymyksessa selvitettiin, missa seuraavista
Kuvion 8 vaihtoehdoista asiakas oli nahnyt edellisen mainoksen/ilmoituksen. Kuten
kuviosta ilmenee Googlen ja Torin valitykselld kukaan vastaajista ei ollut ndhnyt
mainosta/tuotteiden myynti-ilmoitusta. Vastaajista 73 prosenttia oli nahnyt Kaluste—
Kaverien mainoksen lehtimainonnan kautta, 27 prosenttia sosiaalisessa mediassa,
10 prosenttia oli nahnyt mainoksen verkkokaupassa asioinnin valityksella ja 7
prosenttia ei ollut ndhnyt lainkaan mainoksia lahiaikoina. Kysymykseen vastasi 30
vastaajaa, eli kaikki vastasivat mainontaa koskevaan kysymykseen, mutta kuten
Kuviosta 8 voi paatella osa asiakkaista oli ndhnyt mainoksen useammassa

paikassa. (Kuvio 8.)

Sosiaalinen media

Lehtimainonta
Tori.fi | 0%
Google-mainonta | 0%

Verkkokauppa

En ole nahnyt mainoksia lainkaan lahiakoina
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Kuvio 8. Missa nait vimeisimman Kaluste-Kaverien mainoksen.
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Tarjouksien seuranta. Tutkimuksen seitseménnessd kysymyksessa selvitettiin
asiakkaiden mieluisinta vaihtoehtoa tarjouksien seuraamiseen. Vaihtoehdot oli
jaettu 4 eri vaihtoehtoon. 50 prosenttia vastaajista seurasi lehtimainonnan kautta
tarjouksia, 27 prosenttia seurasi verkkokaupan valityksella, 17 prosenttia seurasi
sosiaalisen median kanavoita ja 17 prosenttia vastasi kayvansa ainoastaan
kivijalkamyymaloissad. Kysymykseen vastasi 30 vastaajaa, eli kaikki vastasivat
markkinointikanavia koskevaan kysymykseen, mutta kuten Kuvion 9 prosenteista
voi paatella asiakkaista osa seurasi tarjouksia useammasta markkinointikanavasta.
(Kuvio 9.)

Lehtimainonta
Verkkokauppa
Sosiaalisen median kanavat

Kéayn ainoastaan kivijalkamyymaloissa

0% 20% 40% 60%

Kuvio 9. Olet ostamassa huonekaluja, mik& on mieluisin markkinointikanava mista
seuraat tarjouksia.

Markkinointikanavat. Tutkimuksen kahdeksannessa kysymyksessa kartoitettiin
mitd Kaluste—Kaverien markkinointikanavia asiakkaat seuraavat. Vaihtoehdot oli
jaettu 3 eri vaihtoehtoon. 66 prosenttia vastaajista seurasivat lehtimainontaa, 28
prosenttia verkkokauppaa ja 24 prosenttia sosiaalista mediaa. Kysymykseen
koskien markkinointikanavia vastasi 29 vastaajaa, eli 1 vastaaja jatti kysymykseen
vastaamatta, mutta kuten Kuviosta 10 voi todeta osa asiakkaista seurasi useampaa

kanavaa. (Kuvio 10.)
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Sosiaalinen media

Lehtimainonta

Verkkokauppa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 10. Mita Kaluste-Kaverien markkinointikanavaa seuraat.

Ostokriteerit. Tutkimuksen yhdeksannessa kysymyksessa selvitettiin asiakkaiden
henkil6kohtaisia ostokriteereja ja se oli jaettu kahteen eri vaihtoehtoon. 77
prosenttia piti laatua tarkedna ostokriteerina ja 40 prosenttia hintaa. Kysymykseen
koskien ostokriteereja vastasi 30 vastaajaa, eli kaikki vastasivat ostokriteereja
koskevaan kysymykseen, mutta kuten Kuviosta 11 voi paatelld, osalle asiakkaista
oli molemmat tarkeitd ostokriteeriin vaikuttavia tekijoita huonekalua hankittaessa.
(Kuvio 11.)

Hinta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 11. Kumpaa pidat tarkeampana ostokriteerind huonekalua ostaessasi.

Mista huonekaluliikkeesta edellisin ostos. Tutkimuksen kymmenennessa
kysymyksessa selvitettin mista huonekaluliikkeesta asiakkaat olivat ostaneet
edellisen ostoksen. Kysymykseen koskien edellisintd ostosta vastasi 29 vastaajaa,

eli yksi vastaaja jatti vastaamatta kysymykseen. Vastaukset oli jaettu 7 eri yritys
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vaihtoehtoon, josta suurin osa yrityksista sijaitsi Rengastiella Kaluste—Kaverien
l&heisyydessé ja yksi vastaus vaihtoehdoista oli avoin kohta. Vastaajista enemmisto
38 prosenttia oli ostanut edellisen ostoksen Kaluste—Kavereilta ja muut olivat

ostaneet eri yrityksistd melko tasapuolisesti. (Kuvio 12.)

Kaluste Kaverit
Jysk

Sotka

Masku

Isku
Asko

Jokin muu, mika?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 12. Mista huonekaluliikkeesta olet ostanut edellisen ostoksen.

Avoimet vastaukset

Kalustehalli Asiala
Ilkea

Tuppu Kaluste
Tuppu Kaluste

Lahdesmaki

Edellisen Kaluste-Kavereille tehdyn ostoksen euromaardinen ostossumma.
Tutkimuksen yhdennessatoista kysymyksessa selvitettiin viimeisimman Kaluste—
Kavereilla tehdyn ostoksen euromaaraista ostossummaa. Kysymykseen vastasi 24
vastaajaa, eli 6 jatti vastaamatta kysymykseen koskien edellisen ostoksen
euromaaraista ostossummaa. Kuten avoimen kysymyksen vastauksista voi todeta
suurin osa kysymykseen vastanneista kaytti euromaaréssa satasia edelliseen

ostokseen.
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Seuraava suunniteltu huonekaluostos. Tutkimuksen kahdennessatoista
kysymyksessa kartoitettiin asiakkaiden seuraavaa suunniteltua
huonekaluhankintaa avoimena kysymyksena. Kysymykseen vastasi 27 vastajaa, eli

3 vastajaa jatti vastaamatta.
Sanky

Vitriini

Poyta
Nojatuoli
Sanky
Moottorisanky
Sohva
Hyllykko
Ruokapoyta
Ei osaa sanoa
Sohva

Kaapit
Tuoleja
Sanky

Lipasto

Sohva

Sanky

Sanky

Soffa

Nojatuoli/kaappi
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Sohvapoyta
Sanky

Sanky
Ruokailuryhméa

Ei tarvetta

Asiointi Kaluste-Kaverien verkkokaupassa. Tutkimuksen kolmannessatoista
kysymyksessd selvitettin  ovatko asiakkaat asioineet Kaluste—Kaverien
verkkokaupassa. 63 prosenttia kyselyyn vastanneista ei ollut asioinut Kaluste—
Kaverien verkkokaupassa ja 37 prosenttia oli asioinut verkkokaupassa.
Kysymykseen vastasi 30 vastajaa, eli kaikki vastasivat kysymykseen koskien
verkkokaupassa asiointia. Tuloksista voidaankin paatella, ettd vastanneista yli
puolet ei ollut asioinut Kaluste—Kaverien verkkokaupassa.

Asiointi Kaluste-Kaverien verkkokaupassa?

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 13. Oletko asioinut Kaluste-Kaverien verkkokaupassa.



42(58)

Asiointi kivijalkamyymalassa vai verkkokaupassa. Tutkimuksen
neljannessatoista kysymyksessa kartoitettiin, kummassa asiakkailla on
mieluisempaa asioida kivijalkamyymalassa vai verkkokaupassa. 77 prosenttia
vastaajista piti mieluisampana kivijalkamyymalassa asiointia ja 23 prosenttia
kokivat verkkokaupan olevan mieluisin vaihtoehto. Kysymykseen vastasi 30
vastajaa eli kaikki vastasivat kysymykseen koskien asiointia kivijalkamyymala vs
verkkokauppa. Tuloksista voidaankin paatella, etta suurin osa asiakkaista suosii

paikan paalla kivijalkamyymalassa asiointia. (Kuvio 14.)

Asioitko mieluimmin kivijalkamyymalassé vai verkkokaupassa?

Verkkokauppa _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 14. Asioitko mieluimmin kivijalkamyymaléssa vai verkkokaupassa.

5.3 Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

Tutkimuksessa koskien tyytyvaisyyttd asiakaspalveluun vastasi 30 vastajaa, eli

kaikki tutkimukseen osallistuneet vastasivat.

Tyytyvaisyys palveluun. Tutkimuksen viidennessatoista kysymyksessa selvitettiin
asiakkaiden tyytyvaisyytta saatuun palveluun. Taysin samaa mielté oli 83 prosenttia
vastaajista, osittain samaa mielta oli 13 prosenttia ja taysin eri mielta oli 3 prosenttia,
kukaan ei vastannut osittain eri mieltd. Tuloksista voidaankin tulkita, ettd enemmisto
vastaajista on tyytyvaisia saamaansa palveluun. Kysymykseen vastasi 30 vastajaa

eli kaikki vastasivat kysymykseen. (Kuvio 15.)
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Olen tyytyvainen saamaani palveluun

Tdysin samaa mieltd GGG 83.34%
Osittain samaa mieltd N 13.33%
Osittain eri mielta 0%

Taysin eri mielta [l 3.33%

Kuvio 15. Olen tyytyvainen saamani palveluun.

Henkilokunnan palvelualttius. Tutkimuksen kuudennessatoista kysymyksessa
selvitettiin henkilokunnan palvelualttiutta. 83 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa
mieltd, ettd henkilokunta toimi palvelualttiisti, osittain samaa mielta vastasi 16
prosenttia ja kukaan ei ollut osittain eri mielta tai taysin eri mieltd. Tuloksista
voidaankin paatella, ettd asiakkaat olivat tyytyvaisid asiakaspalvelijoiden
toimintaan. Kysymykseen vastasi 30 vastaajaa eli kaikki vastasivat kysymykseen.

(Kuvio 16.)

Henkilokunta oli palvelualtista

Osittain samaa mielta - 16.67%

Osittain eri mieltda =~ 0%

Taysin eri mielta =~ 0%

Kuvio 16. Henkilokunta oli palvelualtista.

Henkilokunnan asiantuntevuus. Tutkimuksen seitsemannessatoista
kysymyksessa selvitettiin, oliko henkilokunta asiointi hetkella asiantuntevaa. 86
prosenttia vastaajista olivat taysin samaa mieltd henkilékunta toimi asiantuntevasti,

osittain samaa mieltd oli 13 prosenttia ja kukaan vastaajista ei vastannut osittain eri
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mieltd tai taysin eri mieltda. Tuloksista voidaankin todeta, ettd asiakkaat olivat

tyytyvaisia henkilokunnan asiantuntemukseen asiointi kerralla. (Kuvio 17.)

Henkilokunta oli asiantuntevaa

Taysin samaa mieltd  [INEEENGEGEEEEEEE  86.67%
Osittain samaa mieltd [ 13.33%
Osittain eri mielta 0%

Taysin eri mieltd = 0%

Kuvio 17. Henkilokunta oli asiantuntevaa.

Tuotevaihtoehtojen esittely. Tutkimuksen kahdeksannessatoista kysymyksessa
selvitettiin, oliko asiakkaille esitelty mahdollisia eri tuotevaihtoehtoja. 76 prosenttia
vastaajista oli taysin samaa mielta, 16 prosenttia oli osittain samaa mielta, 3
prosenttia osittain eri mieltd ja 3 prosenttia taysin eri mieltéa. Tuloksista voidaankin
paatella, ettd suurin osa asiakkaista oli tyytyvaisia eri tuotevaihtoehtojen esittelyyn.
(Kuvio 18.)

Minulle esiteltiin mahdolliset eri
tuotevaihtoehdot

Osittain samaa mielta _ 16.67%

Osittain eri mielts ] 3.33%

Taysin eri mielta . 3.33%

Kuvio 18. Minulle esiteltiin mahdolliset eri tuotevaihtoehdot.
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Henkildkunnan toiminta paatoksenteko hetkella. Tutkimuksen
yhdeksannessatoista kysymyksessa selvitettiin, oliko henkilokunta auttanut ja
antanut tarpeeksi aikaa asiakkaille paatoksenteko hetkella. 75 prosenttia vastaajista
oli taysin samaa mielta, 24 prosenttia vastaajista oli osittain samaa mieltd, osittain
eri mielta tai taysin eri mielta ei ollut kukaan kyselyyn vastanneista. Tuloksista
voidaankin paatella, ettd henkilokunta on toiminut asianmukaisesti ja auttanut ja

antanut tarpeeksi aikaa paattksenteossa. (Kuvio 19.)

Henkilokunta auttoi ja antoi aikaa tarpeeksi
paatoksenteossa

Osittain samaa mielta _ 24.14%

Osittain eri mieltda =~ 0%

Taysin eri mieltd = 0%

Kuvio 19. Henkil6kunta auttoi ja antoi aikaa tarpeeksi paatoksenteossa.

Avoimet kysymykset:
Onko sinulla kokemusta Kaluste—Kaverien toimituksista, minkalaista?

- Soitto tuli, kun olivat tuomassa sankya. Hyvin meni.

- Oli hyvin toimitettu sohva, kaapit sopivaan aikaan ja kannettu

ahkerasti paikkaan.

- Ostamani huonekalut tulivat sovittuna aikana tehtaalta

myymalaan.

Ovatko reklamaatiotilanteet sujuneet asianmukaisesti ja ongelmitta?

Tutkimuksessa ei tavoitettu asiakkaita, joilla olisi ollut Iahiaikoina reklamoitavaa.
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5.4 Myymalan ymparisto ja tuotteet

Tutkimuksessa kysymyksiin koskien myymalan ymparistba ja tuotteita vastasi 30

vastaajaa, eli kaikki tutkimukseen osallistuneet vastasivat.

Liiketilan jarjestyksen selkeys ja loogisuus. Tutkimuksen
kahdennessakymmenennessd kysymyksessa asiakkailta selvitettiin, oliko
liiketiloissa selkeé ja looginen jarjestys. 56 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa
mieltéd, 40 prosenttia osittain samaa mielta, osittain eri mielta 3 prosenttia, kukaan
kysymykseen vastanneista ei ollut taysin eri mielta. Tuloksista voidaankin paatella,

etta suurin osa asiakkaista oli tyytyvaisia liiketilojen jarjestykseen. (Kuvio 20.)

Liiketilassa on selkea ja looginen jarjestys

Taysin samaamielts | 56.67%
Osittain samaamielts | 20%

Osittain erimielta [l 3.33%
Tdysin erimielta 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 20. Liiketilassa on selkeé ja looginen jarjestys.

Liiketilojen viihtyvyys. Tutkimuksessa asiakkailta selvitettiin, oliko liiketilat heidan
mielestaan viihtyisat. 70 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta, 20 prosenttia
osittain samaa mieltd, 10 prosenttia osittain eri mieltd, kukaan kysymykseen
vastanneesta ei ollut taysin eri mieltd. Tuloksista voidaankin paatella, etta

enemmisto asiakkaista oli tyytyvaisia liiketilojen viihtyvyyteen. (Kuvio 21.)
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Liiketila on viihtyisa

Osittain samaamielta _ 20%
Osittain erimielta - 10%

Taysin erimielta 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 21. Liiketila on viihtyisa.

Tuotteiden ja hintojen esillepano. Tutkimuksessa asiakkailta selvitettiin, olivatko
tuotteet ja hinnat selkeasti esilla. 83 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta,
10 prosenttia osittain samaa mieltd, 6 prosenttia, kukaan vastaajista ei ollut taysin
eri mieltd. Tuloksista voidaankin paatelld, ettd suurin osa asiakkaista piti tuotteiden

ja hintojen esillepanoa myymalassa selkeana. (Kuvio 22.)

Tuotteet ja hinnat ovat selkeasti esilla

Osittain samaamielta - 10%

Osittain erimielta - 6.67%

Taysin erimielta 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 22. Tuotteet ja hinnat ovat selkeasti esilla.
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Tuotevalikoiman monipuolisuus. Tutkimuksessa asiakkailta selvitettiin, oliko
tuotevalikoima riittdvdn monipuolinen. 60 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa
mieltd, 33 prosenttia osittain samaa mieltd, 6 prosenttia osittain eri mielta, kukaan
kysymykseen vastanneesta ei ollut taysin eri mieltd. Tuloksista voidaan todeta, etta

enemmisto oli tyytyvainen nykyiseen tuotevalikoimaan. (Kuvio 23.)

Tuotevalikoima on monipuolinen

Osittain samaamielta _ 33.33%
osittain erimielta ] 6.67%

Taysin erimielta 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 23. Tuotevalikoima on monipuolinen.

Tuotteiden hintalaatu suhde. Tutkimuksessa asiakkailta selvitettiin, oliko
tuotteiden hintalaatu suhde heidan mielestaan hyva. Kysymykseen vastanneista 73
prosenttia oli tdysin samaa mielta, etta hintalaatu suhde on kunnossa, 23 prosenttia
oli osittain samaa mieltéa, 3 prosenttia oli osittain eri mieltd, kukaan kysymykseen
vastanneista ei ollut taysin eri mieltd. Tuloksista voidaan todeta, etté lahes kaikki

kyselyyn vastanneista piti tuotteiden hintalaatu suhdetta hyvana. (Kuvio 24.)

Tuotteissa on sopiva hintalaatu suhde

Taysin samaamieltd [ INEGG— 73.33%
Osittain samaamieltd [INNNINEGEGEGEEEE 23.34%
Osittain erimielta [l 3.33%
Taysin erimieltd = 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Kuvio 24. Tuotteilla on sopiva hintalaatu suhde.

5.5 Suosittelevuus NetPromoterScore

Suosittelevuus. Tutkimuksessa asiakkailta selvitettiin, kuinka todennékdisesti he
suosittelisivat yritysta tuttavilleen. 76 prosenttia kysymykseen vastanneista oli sita
mieltd, ettd suosittelisi yritysta eteenpéin. 24 prosenttia vastaajista oli passiivisia,
arvostelijoita ei kysymykseen vastanneista |0ytynyt. Tuloksista voidaankin todeta,
ettd asiakkailla on aika neutraali mielipide yrityksesta ja sen toiminnasta ja he

suosittelisivat sita tuttavilleen. (Kuvio 25.)

n
2l
1 1 IZ 1 1
24% 76%
n=7 n=22
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
m Arvostelijat Passiiviset ® Suosittelijat

Kuvio 25. NPS.

5.6 Avoin palaute/kehittdmisehdotukset

Avoin palaute / Kehittamisehdotukset. Tutkimuksen viimeisessa kysymyksessa
annettin  asiakkaille mahdollisuus antaa avointa palautetta, taikka
kehittamisehdotuksia Kaluste—Kaverien toimintaan. Kolmesta kymmenesta
vastaajasta 6 antoi palautetta/kehitysehdotuksia. Avoimissa palautteissa palvelusta
tuli yritykselle kiitoksia ja tuotevalikoimiin toivottiin kehitysehdotuksena liséksi

enemman pieneen sisustukseen liittyvaé tavaraa.

Hyva palvelu =)

Pienta sisustus tavaraa
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Liikkeessa/ verkkokaupassa voisi olla enemman piensisustus juttuja

Olen tyytyvainen palveluun. Tarvittaessa sain myos jonkun verran
alennuksia ja hyvin toimitettuja kalusteita kotiin. On katevaa, kun
tarvittaessa saa maksaa osittain.

Sisustus tarvikkeita voisi olla enemmaéan. Liiketila voisi olla véhan
viihtyisampi

Kiitos.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitetaan yhteenveto ja johtopaatokset
asiakastyytyvaisyystutkimuksesta, joka tehtiin Kaluste-Kavereille opinnaytety6na.
Tahan lukuun siséltyy tutkimuksen tarkeimmat tulokset, joista selvidd onnistumiset,

puutteet, sekéa kehittamiskohteet.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya yrityksen asiakaspalveluun.
Opinnaytetytn toisena tavoitteena on perehtya asiakastyytyvaisyyteen ja siihen
vaikuttaviin tekijoihin, seka asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Opinnaytetyén
kolmantena  tavoitteena on suorittaa Kaluste-Kaverien asiakkaille
asiakastyytyvaisyystutkimus. Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella

pohdittiin mill& tavoin asiakkaiden tyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa jatkossa.

Opinnaytety6n teoreettinen osuus koostui asiakastyytyvaisyyden muodostumisesta
ja siihen vaikuttavista tekijoista, jotka ovat asiakastyytyvaisyyden muodostumisen
kannalta olennaisia. Asiakaskokemuksen muodostumista myymalassa asioiden,
seka verkon puolella ja hyvan asiakaspalvelun ja asiakaspalvelijan ominaisuuksista

ja elementeista itse palveluprosesseihin ja kilpailukeinoihin.

Asiakastyytyvaisyystutkimus  toteutettiin  kvantitatiivisena  tutkimuksena ja
kyselylomake oli jaettu taytettavaksi kahden viikon ajaksi paperilomakkeena
kivijalkamyymalaan, vastaajilta saatu aineisto siirrettin Webropol-ohjelmaan
analysoitavaksi ja tutkimuksen tulokset esiteltiin tuloksissa kaavio muodoissa

selkeyttaen tulosten havainnointia.

Opinnaytetytn kyselyn vastaajista 57 prosenttia oli naisia ja 43 prosenttia miehia,
joten voi todeta, etta yrityksesta asioi tasapuolisesti niin miehid, kuin naisia.
Vastaajien ikda selvitettdessa yli puolet olivat yli 50-vuotiaita, loput ikaluokat
jakaantuivat melko tasan poikkeuksena 18—24-vuotiaat, joita ei kyselyssa tavoitettu.
Asiakkaiden talouden kokoa selvittaessa voitiin todeta, etta yrityksessa asioi 2—3
henkilon talouden omaavia asiakkaita eniten 60 prosentilla, muiden talouksien
prosentit jakaantuivat melko tasaisesti. Tutkimuksessa selvisi, etta Kaluste—

Kaverien asiakkaista 84 prosenttia olivat paikallisia Seingjokisia, muun Etela-
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Pohjanmaan osuus jai tutkimuksessa 13 prosenttiin, loput tulivat muualta pain

Suomea.

Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he asioivat Kaluste-Kaverien kivijalkamyymalassa.
Tuloksista selvisi, etta 50 prosenttia vastaajista asioi Kaluste-Kavereilla kerran
vuodessa, harvemmin asioivien asiakkaiden prosentti oli 37 prosenttia ja parin
kuukauden vélein asioivien 13 prosenttia. Tutkimuksen neljstoista kysymys
linkittyi, myds asiointiin ja siina selvitettiin kokevatko asiakkaat mieluisimmaksi
vaihtoehdoksi asioimisen kivijalkamyymalassa vai verkkokaupassa. Tuloksista
selvisi, ettd suurin osa 77 prosenttia vastaajista piti kivijalkamyymaldssa asiointia
miellyttdvampana, kuin verkkokaupassa asiointia, jonka prosentiksi jai 23
prosenttia. Voidaankin todeta, ettd asiakkaat suosivat paikan paalla asiointia vai
verkko onkin tuonut asiointia aina vain helpommaksi. Lisakysymyksena selvitettiin
ovatko vastaajat asioineet Kaluste—Kaverien verkkokaupassa ja vastaajista 37

prosenttia olivat asioineet verkkokaupan puolella.

Vastaajilta tiedusteltiin missa olivat nahneet edellisen Kaluste-Kaverien mainoksen
ja tuloksista selvisi, etta 73 prosenttia asiakkaista olivat huomanneet Kaluste-
Kaverien mainoksen lehtimainonnan kautta. Tutkimuksen kahdeksas kysymys
linkittyi samaan aiheeseen ja siina selvitettiin asiakkaiden mielekkainta kanavaa
seurata tarjouksia, tuloksista nousi myos lehtimainonta 50 prosentilla keskioon.
Voidaan siis todeta, etta lehtimainonta on ollut kyselyn otannan perusteella erittain

toimiva ratkaisu.

Vastaajilta selvitettin kumpaa he pitavat tdrkeampéna ostokriteerind hintaa vai
laatua. Kyselyn tuloksista selvisi, ettd enemmistd 77 prosentilla piti laatua hintaa
tarkeampana, osa vastaajista kokivat molempien hinnan, seka laadun linkittyvan

tarkeaksi tekijaksi huonekalu hankintaa silmalla pitaen.

Vastaajilta kysyttiin mista huonekaluliikkeestéa he olivat ostaneet edellisen ostoksen
ja vastaus vaihtoehdoiksi oli lueteltu Rengastielld, sek& paikallisesti toimivia
huonekaluliikkeita, kysymys sisalsi myds avoimen kohdan, mikéali edellinen ostos oli
tehty muualla. 38 prosenttia vastaajista oli tehnyt edellisen ostoksen Kaluste—
Kavereilla, muut prosentit jakautuivat hyvin tasaisesti ja avoimien vastausten kautta

nousi muutamia muita huonekaluliikkeitéa esiin. Tutkimuksen yhdestoista kysymys
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linkittyi myods ostokayttdytymiseen, siind vastaajilta selvitettin avoimella
kysymyksella edellisen Kaluste-Kavereilla tehdyn ostoksen euromaaraistd summaa
ja selvisi, ettd 23 vastajaa oli ostanut edellisen ostoksensa Kaluste-Kavereilla ja
ostoksien euromaarainen ostossumma oli lahes jokaisessa vastauksessa satasia.
Voidaankin todeta, ettd asiakkaat kayttavat keskimaarin aika paljon euroja

asioidessaan huonekaluliikkeessa.

Asiakaspalvelun tyytyvaisyytta tutkittaessa selvisi, ettéd 83 prosenttia vastaajista oli
tyytyvaisia Kaluste-Kavereilla saamaansa palveluun. Voidaankin todeta, etta
asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksessa saamaan palveluun, jota myos tuki tuloksista
se, ettd henkilokunnan koki palvelualttiksi 83 prosenttia vastaajista.
Asiantuntevuudessa vastaajat kokivat 83 prosenttisesti, etta henkildsto oli osaavaa
ja asiantuntevaa ja tatd tukee myo6s kysymys, jossa vastaajilta tiedusteltiin,
kokivatko asiakkaat, etta heille esiteltin mahdollisia eri tuotevaihtoehtoja, 76
prosenttia vastaajista oli tadysin samaa mielta. Vastaajista 75 prosenttia koki, etta he
saivat riittdvasti asiakaspalvelijalta aikaa ja auttamista paatoksenteko hetkella.
Voidaankin todeta, etté asiakaspalveluun liittyvistd kysymyksista saatiin selville, etta

asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen toimintaan, erimielisyyksia havaittiin vahan.

Asiakkailta selvitettiin mielipiteitd Kaluste-Kaverien myymalaymparistosta. Liiketilan
selkeydesta ja loogisuudesta vastaajat olivat 56 prosenttia tdysin samaa mielta, etta
Kaluste-Kaverien liiketilat ovat selkeat ja loogiset ja 40 prosenttia oli sita mielta, etta
ovat osittain samaa mieltd. Tatd tulosta tuki tuotteiden ja hintojen esillepanosta
saadut tulokset, jossa vastaajista 83 prosenttia koki, etta tuotteet ja hinnat olivat
selkeasti esilla. Liiketilojen viihtyvyytta selvittdessa 70 prosenttia vastaajista oli sitéa
mieltd, ettd Kaluste—Kaverien liiketilat nahtiin viihtyisina. Voidaankin todeta, etta
asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen uuden liiketilan myymalaymparistoon suurilta

osin, erimielisyyksia havaittiin vahan.

Kaluste-Kaverien asiakkaista 60 prosenttia oli taysin tyytyvaisia taman hetken
tuotevalikoiman monipuolisuuteen, 33 prosenttia koki olevan osittain samaa mielta.
Tuotteiden hintalaatu suhdetta piti 73 prosenttia sopivana, 23 prosenttia oli osittain
samaa mieltd. Tuloksista voidaankin tulkita, etta asiakkaat ovat melko tyytyvaisia
taman hetken tuotevalikoimaan, seka hintalaatu suhteeseen ja tata tukee myos se,

ettd erimielisyyksia tuloksissa havaittiin vahan.
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Asiakkailta selvitettiin, kuinka todenn&dkdisesti he suosittelisivat yritysta heidén
tuttavilleen. NPS mittarilla selvisi, ettd 76 prosenttia vastaajista suosittelisi yritysta
eteenpain, passiivisten suosittelijoiden prosentti oli 24 prosenttia, tuloksissa
arvostelijoiden prosentti jai nollaan. Tuloksista voidaankin tulkita, etta Kaluste-
Kaverit on toiminut asiakaspalvelussaan oikealla tapaa ja sen asiakkaat ovat olleet

tyytyvaisia sen toimintaan.

Tutkimuksen viimeisena kysymyksena kyselyyn vastanneille annettiin tilaisuus
antaa vapaamuotoista palautetta ja kehittamisehdotuksia. Vapaamuotoisista
palautteista tuli kiitosta asiakaspalvelun pohjilta. Kehittdmisehdotuksina
palautteissa korostui tuotevalikoima ja siihen vastaajilla oli toiveita, ettd siihen

lisattaisiin piensisustukseen liittyvia tavaroita.

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella selvisi, etta yrityksen
asiakaspalvelutoiminta on hyvaa. Kehittdmismahdollisuuksia tulosten perusteella
voisi olla jo aiemmin mainittu tuotevalikoiman muokkaus, ettd siihen lisattaisiin
enemman my06s piensisustus tavaraa ja vaikka myymalaympéaristoon vastaajien
mielesté oltiinkin tutkimuksessa varsin tyytyvaisia ja siind havaittiin minimaalista
erimielisyytta, pienilla muokkauksilla esimerkiksi liiketilan tuotteiden jarjestyksessa
voitaisiin saada asiakkaidentyytyvaisyyttd entistd enemman parannettua ja

viihtyvyytta lisattya.
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LIITE 1. Kaluste-Kaverien asiakastyytyvaisyystutkimuksen lomake

Asiakastyytyvaisyystutkimus

Tutkimuksen toteuttaa Seinajoen Ammatt korkeakoulun
liketalouden opiskelija osana opinniytetyots.
Vastaukset kastelladn luottamuksellisest. Kyselyyn
vastanneiden kesken arvotaan 2 kpl elokuwalippuja,

seki 2 kpl Kotipizzan lahjakorttia.
Tausta/ ympyrol sopivin valhtoehto

1. Sukupuoli
a) Mes
b} Nainen

2. Ikd
a) Alle 18-vuotias
b} 18-24-vuotias
¢ 25-34-vuotas
d) 35-S0-vuotias
e] YhS0-vuotias

3. Talouden koko
a1
b} 2-3
¢l 4t@@ienemman

4, Asuinpalkka
a) Sensjoki
bl Muu Eteld-Pohjanmaa

¢l Muu Suomi

5. Kuinka usein aslolt Kaluste Kaverien
myyma3lissa?
a) Kuukzusittain
b) Parin xuukauden valen
¢) Kerran vuodessa
d) Harvemmin

6, Missd ndit vilmelsimman Kaluste Kaverien
mainoksen?
a) Sosaalinen media
b} Lehtmaincnta
¢} Torfi
d) Geogle-mainonta
e] Verkkokauppa
fi Encle ndhnyt ma noksia lainkaan Iahiaikoina

7. Olet ostamassa huonekaluja, mikid on mielulsin
markkinointikanava mista seuraat tarjouksia?
2| Lehtimainonta
b) Verkikokauppz
c) Sosiaalsen median kanavat
d) Kayn aincastaan kivijallkamyymalossa

8. Mitd Kaluste Kaverien markkinointikanavaa seuraat?
2| Sosiazlinen media
b) Lehtimainonta
¢) Verkkokauppa

9. Kumpaa pidat tarkedmpand ostokriteerind
huonekalua ostaessasi?

2| Hinta
b) Laatu

10. Mist3 huonekaluliilkkkeesta olet ostanut edellisen
ostoksen?
a) Kaluste Kaverit
b) JYSx
) Sotka
d) Masku
e) Isku
f) Asko
gl Jokin muu, mika?

11. Edellisen Kaluste Kavereilla tehdyn ostoksen euro
madrdinen ostossumma?

12, Minka ajattelet olevan seuraava huonekalu
hankintasi?

13, Oletko asioinut Kaluste Kaverien verikokaupassa?
a) Kylla
b] €l

14, Asioitko mieluimmin kivijalkamyymalassi vai
verkkokaupassa?

2) Kivijalkamyymala

b) Verkkokauppa

Kysely jatkuu paperin kdantépuolella ->
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Tyytyvdisyys asiakaspalveluun
Valitse sopivin (yksi) vaihtaehto Thysin Osittain Osittain Thysin
eri mielti. eri miehtd samaa mieltd  samaas mich3
1. Olen tyytyviinen saamani 1 2 3 4
palveluun
1. Henkildkunta on palvelualtists 1 F 3 4
3. Henkildkunta oli aslontuntevas 1 2 3 B
4. Minulle esiteltiin mahdoMiset 1 2 3 k]
eri tuotevaihtoehdot
5. Henkilokunta suttoi ja antoi 1 2 3 <
aiksa tarpeeksi piitoksenteossa

6. Onko sinulla kokemusta Kaluste Kaverien toimituksista, minkilaista? [Vastaa jos kokemusta)

7. Owvatho reklamaatio tilanteet sujuneet aslanmukalsest] ongelenitta? (Vastaa |os kokemusts)

Myymala ja tuotteet

Valitse sopivin (yksi] vaihtoehto
[1= Taysin erimislti, d= Thiysin samas mishti)

1 Liketilasss on selked o looginen jScjestys 1 1 3 4

2. Uiketils on vilbtylsd 1 2 3 a

3. Tuotteet ja hinnat ovat 1 2 3 4
selkedsti esilld

4. Tuotevalikoima on monipuclinen 1 2 3 4

5. Tuotteissa on sopiva hinta-lastusuhde 1 2 3 4

15, Kuinkas todennikbisest| suosittelisit Kabuste Kaverellla
aviointis myllle? Valitse (vksl) vaintoehis 1-20

En lainkaan todenndkdisesti 012345678910 [Lrittdin todenn Sodisesti

Avoin palaute [ Kehittamisehdotukset

Jos osallistut arvontaan, jatd yhteystietosi!

Nimi:

Puh:




	Opinnäytetyön tiivistelmä
	Thesis abstract
	SISÄLTÖ
	Kuvioluettelo
	1 JOHDANTO
	1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet
	1.2 Kohdeorganisaation esittely

	2 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVÄISYYS
	2.1 Asiakaskokemuksen määritelmä ja sen muodostuminen
	2.2 Digitaalisuus ostoprosessin alustana
	2.3 Asiakastyytyväisyyden määritelmä ja sen mittaaminen
	2.4 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät
	2.5 Asiakastyytyväisyyttä tuottavat tekijät
	2.6 Palvelu ja laatu
	2.7 Asiakassuhteet ja asiakasuskollisuus
	2.8 Asiakaskäyttäytyminen
	2.9 Asiakasymmärrys

	3 ASIAKASPALVELU
	3.1 Menestyvän asiakaspalvelijan ominaisuuksia
	3.1.1 Asiakkaan kuunteleminen
	3.1.2 Asenne
	3.1.3 Ajankäytönhallinta

	3.2 Henkilöstö ja asiakaspalvelu kilpailukeinona
	3.3 Asiakaspalveluprosessin vaiheet
	3.4 Virheet ja reklamaatiot

	4 MENETELMÄ JA AINEISTOT
	4.1 Tutkimuksen toteutus
	4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti
	4.3 Tutkimusmenetelmät

	5 ASIAKASTYYTYVÄISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET
	5.1 Vastaajien taustatiedot
	5.2 Kaluste–Kavereilla asiointia koskevat kysymykset
	5.3 Tyytyväisyys asiakaspalveluun
	5.4 Myymälän ympäristö ja tuotteet
	5.5 Suosittelevuus NetPromoterScore
	5.6 Avoin palaute/kehittämisehdotukset

	6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET
	LÄHTEET
	LIITTEET

