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Service branch has become more and more customer-oriented. Customer service
personnel have to face a hard challenge with changing hopes and needs of cus-
tomers. Competition in the service branch is though and it gives an opportunity to
develop corporations. Products and prices are not necessarily the key factors in
determining the length of the customer relationship. Good customer service that
makes the difference between the corporations.

This thesis was made for Rauta-Sport Ky in Pyhdsalmi. The store is part of Rauta-
net-chain. The objective of the thesis was to find out the customers opinions re-
garding the company.

The theory section of the thesis discusses the theory and concepts of customer-
orientation, - satisfaction, -service and the hopes of customer. As for the marketing
mix, the focus was on product, price and place (of marketing mix).

The research method was quantitative. The study was carried out between Janu-
ary 2011 and March 2011 by interviewing the company’s customers in person or
on telephone. In addition, some customers responded on paper.

Based on the results of the study, it can be said that the customers of the company
are really satisfied with the company’s customer service. Developing the product
range is the main challenge for the company.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinndytetyon lihtékohta

Palvelevat yritykset joutuvat kehittimdan toimintaansa jatkuvasti asiakkaitten
vaatimusten ja odotusten vuoksi. Tama ei ole missdan nimessa huono asia, silla
mita paremmin yritykset palvelevat asiakkaitaan, sitda helpompaa osapuolien on
toimia keskendan. Yritykset tayttavat asiakkaittensa odotukset palvelemalla heita
mahdollisimman hyvin, asiakastyytyvdisyys on avainasemassa yritysten jatku-
vuuden kannalta. Hyvéa asiakaspalvelu on tarkea kilpailukeino muita saman alan

yrityksia vastaan.

Sain idean tehda asiakastyytyvdisyyskyselyn yritykselle, missd suoritin tyohar-
joitteluni kesalla 2010. Kuunnellessani asiakkaitten ndakokantoja yrityksen toimin-
taan, tein padtoksen selvittdd nakokantoja tarkemmin, tarkoituksena kehittaa Py-

hasalmen Rauta-Sport Ky:n toimintaa asiakkaitten odotuksia vastaavaksi.

1.2 Tutkimusongelma ja sen rajaus

Tutkimuksella haluttiin saada selville asiakkaitten tyytyvaisyys liikkeen toimintaa
kohtaan. Tyytyvaisyytta selvitettiin tarjooman, asiakaspalvelun seka liikkeen ul-
koisen ja sisdisen saatavuuden osalta. Myos asiakkaitten yleisid odotuksia rauta-

kauppaa kohtaan kysyttiin.

Tutkimuksen padaongelmana oli:

Miten tyytyvaisid Pyhdsalmen Rauta-Sport Ky:n asiakkaat ovat liikkeeseen?



Paaongelma jaettiin alaongelmiin seuraavasti:
1. Mita odotuksia asiakkailla on rautakauppaa kohtaan?
2. Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat liikkeen asiakaspalveluun?
3. Miten tyytyvaisid asiakkaat ovat liikkeen tarjoomaan?

4. Miten tyytyvdisid asiakkaat ovat liikkeen saatavuuteen?

1.3 Pyhdsalmen Rauta-Sport Ky

Pyhasalmen Rauta-Sport Ky on yrityksend vasta taivaltaan aloittava yritys, huhti-
kuussa 2010 tuli ensimmainen vuosi tayteen alalla. Yritys itse on nuori, mutta sa-
malla toimipaikalla on ollut rautakauppa kymmenia vuosia, joten asiakkaille
paikka on tuttu. Liike sijaitsee Pyhdsalmen keskustassa ja on siten sijainniltaan
aivan erinomainen. Lyhyet vidlimatkat asiakkaisiin tuovat kilpailuedun muihin

Pyhéjarven rautakauppoihin.

Yritys tyollistaa omistajapariskunnan lisaksi kaksi taysipadivaista tyontekijaa seka
kesaisin kaksi kesatyontekijaa. Henkilokunta on ammattitaitoista ja silla on paljon

nykyaikaista tietoa liikkkeen tuotteista.

Pyhasalmen Rauta-Sport Ky kuuluu Rautanet- ketjuun, joka on perustettu vuonna
1998. Liikkeita ketjulla on ympari Suomea ja sen laajeneminen on ollut huikean
nopeaa, ketjussa on miltei sata liikettd Etela-Suomesta Pohjois-Suomeen. Ketjun

perusmyyntiartikkeleita ovat rauta-, rakennus- ja puutavarakauppa- alan tuotteet.

Pyhdsalmen Rauta-Sport Ky kayttda tuotteita hankkiessaan Starkki Oy Ab:n ja sen
tavarantoimittajia. Oulun keskusvarasto on se paikka, josta Rauta-Sport hankkii
padosin tuotteensa. Lahialueen liikkeet Kiuruvedelld, Karsamaelld, Oulaisissa ja

Haapavedella toimivat tiiviissa yhteistyossa Pyhajarven liikkeen kanssa.



Markkinoinnin liikkeille hoitaa péddosissa Rautanet:n oma mainoslehti, joka jae-
taan kotitalouksiin kuukausittain. Liikkeet hoitavat oman markkinointinsa myos

lahialueen ja paikallisissa lehdissa.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Keskeisia kasitteitd tyOssa ovat asiakasldhtoisyys, -tyytyvdisyys, -palvelu ja
-suhde. Lisaksi tarkeita kasitteita ovat markkinoinnin peruskilpailukeinoista hinta,
tarjooma ja saatavuus. Markkinointiviestintd on jatetty kilpailukeinoista pois sen
takia, ettei se kuulu tyon aihepiiriin. Opinnaytetyon keskeiset kasitteet ja niiden

valinen suhde on esitetty kuviossa 1.

Kuviossa 1 kuvataan asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta. Asiakas on ketjun
ylimpand, koska liiketoiminta ldhtee asiakkaasta. Asiakaslahtoisyyteen vaikuttaa

asiakassuhde, joka kehittyy yrityksen ja asiakkaan vdlille, asiakastyytyvdisyys,

jokainen asiakas muodostaa oman tyytyvéisyytensa yrityksesta ja sen toiminnasta,

asiakaspalvelu, asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen ja asiakkaan odotukset, jotka

hanella on yritysta ja tarjoamaa kohtaan. Asiakkaalla on omat mielipiteet ja koke-

mukset, joihin vaikuttavat hdnen omat tunteensa ja asenteensa.

Yritys pyrkii tayttamaan asiakkaan odotukset hyvalld asiakaspalvelulla, laajalla
palvelu- ja tuotevalikoimalla ja hyvalld saatavuudellaan. Tarkeinta yritykselle on
saada asiakassuhde jatkumaan ja vaikuttaa asiakkaan tunteisiin ja asenteisiin itse-

aan kohtaan.
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2 ASIAKASLAHTOISYYS

2.1 Asiakassuhde ja sen vaiheet

Asiakkaita ei tule pitad pelkkina tulon tuojina yritykseen, vaan yrityksen ja asiak-
kaan vélinen suhde voidaan nahda nk. asiakassuhteen elinkaarena. Elinkaari alkaa
mahdollisesta asiakkuudesta, jolloin mahdollinen asiakas nakee yrityksen potenti-
aalisena tayttimaan hanen tarpeensa. Asiakas voi ldhted “kaarelta” milloin vain,
tyytyvdinen asiakas jatkaa suhdetta, tyytymaton ei. (Gronroos 1998, 179-181.)

Asiakassuhteen elinkaari on esitetty kuviossa 2.
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velun laatu
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___» | Myonteinen
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Kielteinen Kielteinen

v/

KUVIO 2. Asiakassuhteen elinkaari (Gronroos 1998, 180)



Kuviossa 2 kuvataan asiakassuhteen elinkaarta, missa asiakkaalla herda mielen-
kiinto yritysta ja sen tarjoamaa kohtaan. Kaarella tarkoitetaan jatkumoa, jossa
asiakas ja yritys ovat tekemisissa toistensa kanssa. Asiakas voi kuitenkin ldahtea
siltd, jos ei endd tunne tarvetta jatkaa suhdettaan yrityksen kanssa. Suhteen aikana
asiakas pyytaa tarjouksia ja tinkii myyjan kanssa, ostotapahtumia syntyy. Asiakas
tekee johtopaatoksen joka kerta, kun on asioinut yrityksessa. Jos asiakas on tyyty-
vainen, asiakassuhde yleensa jatkuu. Huono palvelu tai lupausten pettiminen

voivat saada asiakkaan lopettamaan asiakassuhteen.

Asiakkaat ovat yrityksen tarkein voimavara, yritysta ei ole ilman asiakkaita. Va-
pailla markkinoilla asiakkailla on paljon vaihtoehtoja, eivatka he yleensa tyydy
toiseksi parhaaseen vaihtoehtoon. Uusien asiakkaiden hankinta on huomattavasti
kalliimpaa ja vaikeampaa kuin vanhojen asiakkuuksien pitaminen. On siis ensiar-
voisen tdrkeda sailyttdd asiakkaitten tyytyvaisyys ja uskollisuus yritystd kohtaan
puuttumalla tyytymattomyyteen valittomasti. (Lehtipuro, Kangasaho & Niemela

1999, 80.)

Asiakassuhteen vaiheita ovat (Lehtipuro, Kangasaho & Niemela 1999, 81):
e suspekti: kohderyhmaan kuuluva mahdollinen asiakas
e prospekti: asiakas, johon on jonkinlainen suhde, todennakoinen asiakas
o Kkokeilijjat: ovat jo koekayttavia, prospektin seuraava taso
e ostajat: ovat nykyisia asiakkaita

e suosittelijat: kanta-asiakkaita jotka suosittelevat yritysta muille asiakkaille.

Asiakasuskollisuuteen vaikuttavat yrityksen oman tekemisen lisdksi kilpailijoiden
toimenpiteet (uudet tuotteet, hinnan alennukset) ja yhteiskunnalliset muutokset
(lama). Yrittdjan on siis seurattava nditd muutoksia voidakseen varautua niihin
ajoissa. Yrittdjan ja asiakkaan valinen suhde sdilyy silloin, kun asiakas on tyyty-

vdinen yrittdjan ja hdnen liikkeensa toimintaan. Asiakassuhdetta vahvistavia teki-



joita ovat esimerkiksi tehtyjen sopimusten noudattaminen ja yhteydenpito asiak-
kaaseen. Asiakassuhde voi esimerkiksi katketa siksi, ettd asiakas ei tarvitse tuotet-
ta kuin kerran tai sithen, etta yrittdjan ja asiakkaan “henkilokemiat” eivat toimi tai
sithen, ettd asiakas haluaa vaihdella ostopaikkoja. (Lehtipuro, Kangasaho & Nie-
meld 1999, 80- 83.) Asiakassuhteen vaiheet voidaan ndhda myos ”asiakasuskolli-
suus- tikapuiden” avulla. Tikapuiden alimmalla portaalla on suspekti ja yrityksen
kanta-asiakas eli puolestapuhuja on ylimmalla portaalla. (Lahtinen, Isoviita & Hy-

tonen 1995, 11.)

Asiakassuhteen sailyttdminen ja sen syventdminen vaatii yritykselta jatkuvaa ke-
hitysta. Kilpailukykyiset hinnat ja joustavat maksuvaihtoehdot antavat asiakkaalle
lisdaarvoa yhteistyon jatkamiseen, yhteisty0 vaatii luottamuksen osapuolten valille.
Selkedt sopimukset antavat asiakkaalle kuvan oikeudellisesti oikein toimivasta

yrityksesta. (Rissanen 2005, 46—48.)

Asiakassuhteesta huolehtiminen on yritykselle ensiarvoista. Ei riita ettd ”ollaan
yhdessa” vaan asiakassuhteen kehittamisen tulee olla tavoitteellista ja asiakkaan
tulee kokea saavansa konkreettista hyotya. Asiakkaan kokema hyo6ty nakyy hanen
kasvaneissa ostomaarissd, yrityksen hyva maine lisda asiakkaitten maaraa. (Li-

pidinen 2000, 484.)

Myyntityon tavoitteena on saada asiakas tekemaan ostopaitods, se saavutetaan
monen vaiheen kautta. Jotta suhdetta voidaan rakentaa asiakkaan ja myyjan valil-
le, tulee asiakkaan arvomaailmaa ymmartda, asiakkaaseen on luotava henkilokoh-
tainen suhde ja asiakasta tulee kuunnella. Asiakassuhde muodostuu osapuolten

valille ajan kanssa. (Rasanen 1996, 21-23.)

Asiakassuhteisiin voi vaikuttaa yrityksen henkilokunnan vaihtuvuus. Nopeasti

vaihtuva henkilokunta ja asiakkaat eivat ehdi tutustua toisiinsa, tdllaisissa tapauk-



sissa asiakaspalvelu karsii. Myos myyjan elakkeelle jaaminen voi lopettaa asiakas-
suhteen, pitkdan kestanyt yhteistyd myyjan ja asiakkaan valilla saa asiakkaankin
jaamaan “elakkeelle”. Tallaista voidaan ehkaistd nk. hiljaisella tiedolla. Talloin
vanhempi myyja opettaa nuoremmalle omaa tietotaitoaan myyjana. Tiedon siir-

taminen eteenpdin sdilyttaa asiakassuhteita. ( Lahtinen & Isoviita 2004, 15-16.)

2.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaan tyytyvaisyyden ajatellaan olevan sitd, ettd han saa tuotteen liikkeesta ja
on siten tyytyvainen. Ndin ei kuitenkaan ole. Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa
moni tekija, kuten asiakaspalvelun laatu, liikkeen viihtyisyys seka asiakkaasta ai-
dosti vélittaminen. Toiselle asiakkaalle riittda vahempikin mutta toinen puoles-
taan vaatii enemman. Lipidinen (2005, 474) esittda asiakkaan tyytyvdisyyden ku-

viossa 3 olevalla yhtalolla.

-

\ / Prosessiodo- \ / TYYTYVAINEN\

Prosessikoke-
mukset, tukset, ASIAKAS
lopputulos lopputulos- —
odotukset

. /AN J J
\J %

KUVIO 3. Tyytyvaisen asiakkaan yhtalo (Lipidinen 2005, 474)

Yhtalossd asiakkaan odotukset kohtaavat yrityksen palvelut joista syntyy koke-
muksia, jos odotukset ja kokemukset ovat samalla tasolla, niin asiakkaan tarpeet
tulee tyydytetyksi. Jos asiakkaan kokemus ylittda yhtdlossd hdnen odotuksena,

saadaan asiakkaalle luotua hanen odotuksia ylittdva kokemus, jolloin hanen tun-



teensa yritysta kohtaan vahvistuvat. Odotuksiin vastaaminen tai niiden ylittami-
nen on osa yrityksen kokonaisvaltaista laadukasta toimintaa. Tyytyvainen asiakas
saavutetaan yleensa positiivisella asennoitumisella myyjan puolelta, sosiaalinen

panos myyntitapahtumassa on tarkea (Lipidinen 2005, 474-476).

Lipiaisen (2005, 468-481) mielesta asiakasmielihyvan saavuttaminen on vai-
keudestaan huolimatta palkitsevaa henkisesti ja taloudellisesti. Saavuttamispro-
sessin elementit ovat seuraavat:

e asiakkaiden halujen ja odotusten ymmartaminen

e ylivoimaiset tuotteet ja palvelut

e asiakkaista huolehtiminen ja poikkeuksellinen palvelualttius

e valitusten, kyselyjen ja ongelmien tehokas kasittely.

Tyytymattomyys yrityksen palveluihin voi aiheuttaa luopumisreaktion ja asiakas-
suhde katkeaa, jos henkilokemiat eivdt ole myyjan ja asiakkaan valilld vahvat.
Tyytyvaisyys saavutetaan, tyytymattomyyteen ajaudutaan. (Lipidinen 2005, 468—
481.)

Asiakastyytyvaisyys antaa yritykselle etumatkaa kilpailijoihin nahden, joskus jopa
saavuttamattomiin asti asiakkuuden kehittyessa kanta-asiakkuudeksi. Asiakkaan
hyva kohtelu ja henkilokemiat ovat asioita, joita ei voi matkia, mutta tarkeimpana
voidaan ndhda anteeksi pyytamisen kyky. Huono kohtelu tai epaonnistunut
kauppa tai palvelu vaatii yritykselta pahoittelun, aina ndin ei kuitenkaan toimita.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) Asiakastyytyvdisyys voidaan ndahda kaksiosaisena,
kokonais- tai tapahtumakohtaisena tyytyvaisyytend. Tapahtumakohtainen kasit-
tdad yksittdisen tilanteen ja kokonaistyytyvaisyys kasittdd jatkuvan yhteistyon.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 13.)
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Asiakkaan tyytyvaisyys voidaan nahda yrityksen kulmakivend, hyvantuulinen
henkil6 tulee vierailemaan uudelleen ja kertoo hyvasta palvelusta myos tuttavil-
leen. Uusien ostokertojen jalkeen asiakasta voidaan pitdd voitettuna palkintona
kilpailijoilta. Asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen vaatii heiddn ymmartamista

ja se tarkoittaa asiakkaisiin samaistumista. (Anttila & Iltanen 1998, 53-56.)

2.3 Asiakaspalvelu

Hyva asiakaspalvelu on erittdin suuri osa koko nykyistd yhteiskuntaa. Asiakas-
palvelu on laaja kasite, joten tassa keskitytdan asiakkaan ja yrityksen valiseen
kaupalliseen vaihdantatilanteeseen palvelun osalta. Asiakkaat odottavat saavansa
hyvaa palvelua. Se on yritysten puolelta odotettavaa silla “asiakashan on aina oi-

keassa”.

Markkinointimixissa (4P: tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd) asiakas-
palvelu on menekinedistamistd, palvelu nahddaan nykyaan aitona kilpailutekijana.
Konkreettisesti yritys myy tuotteitaan nyt ja tulevaisuudessa enemman asiakas-

palvelun elamyksilla jopa niin, etta tuote jaa sivurooliin. (Aarnikoivu 2005, 21.)

Asiakkaan kokemat palvelut ovat pitkalti tai kokonaan aineettomia, niitd ei voi
varastoida. Asiakas itse on saamansa palvelun mittari kauppatapahtumassa, ta-
pahtuman jalkeen han muodostaa oman kasityksensa siita oliko palvelu laadukas-
ta vai ei. Asiakkaat arvostavat palvelussa myyjan tietotaitoa, palvelualttiutta, luo-
tettavuutta seka selkeyttd myyntitapahtuman yhteydessa. Asiakkaalle ei aina ole
tarkeinta suuret valikoimat tai polkuhinnat, vaan asioinnin helppous ja positiiviset

kokemukset. Ne antavat lisdarvoa asiakkaille. (Rissanen 2005, 255-258.)
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Liiketoiminnassa pyritdan ansaitsemaan voittoa palvelemalla asiakkaita. Toimin-
nalle on tyypillista kannattavan ja hyodyllisen toiminnan yhdistaminen. Hyodylli-
selld toiminnalla tarkoitetaan tdssa tapauksessa asiakkaan kokemaa hyotyd saa-
mastaan palvelusta. Palvelulla vihennetdan asiakkaan omaa tyota. Nykydan on
yleistd, ettad yritykset panostavat enemman myyntihetken jalkeisiin huolto- ja neu-
vontapalveluihin. Télla tavoin saadaan tuotettua asiakkaalle lisdarvoa ostotapah-

tuman jalkeiseen palveluun. (Rasanen 1996, 10.)

Yrityksen henkilokunnan tulee olla valmiina palvelemaan asiakasta. Asiakaskun-
nan ja heidan odotustensa tunteminen helpottaa heiddn palvelua. Yrittdjan tulee
siis kehittaa yrityksen palveluja ja henkilokuntaansa koko ajan. Talloin yritys py-
syy palvelujen tasoltaan kilpailukykyisend seka miellyttdvana paikkana asioida.
Asiakkaiden huomioiminen, toiminnan kehittaminen ja palveluiden tuominen

lahemmas heitd antaa kilpailuedun yritykselle. (Rissanen 2006, 17-19.)

Huonoa palvelutasoa selittdad yleensa liian vahdinen henkilokunnan maara ja sen
ammattitaidottomuus tai palveluhaluttomuus. Esimerkiksi turha odotus saa asi-
akkaan ldhtemaan yrityksestda. Usein asiakas jattdd my0s ostoaikeensa, mikali han
tuntee saavansa ylimielista tai epakohteliasta palvelua. (Johnsson, Keindnen, Lai-

ne, Malin & Meyer 1989, 150-154.)

Asiakasjohtaminen tarkoittaa oman henkilokunnan asenne- ja motivointikasvatus-
ta, jossa jokainen ammattitaitoisesti luo, yllapitaa ja kehittda asiakaspalvelun osa-
alueita. Asiakaspalvelun onnistuminen nahdaan siten, etta asiakkailla on jatkuvas-
ti halu kayttaa yrityksen palveluja. Asiakkaiden differoinnilla saadaan ostotapah-
tumasta erilaistettua palvelu asiakaskohtaiseksi. (Lipidinen 2006, 111-112.) Yrityk-
selle paras palkinto hyvin hoidetusta asiakaspalvelusta on asiakasuskollisuus (Li-
pidinen 2005, 462.). Yrityksen pddttdessd asiakaspalvelun linjoista ja sen kehityk-

sesta tulee ottaa huomioon omat palveluedut ja kilpailijoiden toiminta. Niista voi-
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daan tehda johtopaatoksida oman toiminnan kehittamisestd. Asiakkaiden mu-
kanaolo jatkuvassa yrityksen kehityksessa on tarkeaa, pakollistakin, jotta tiedetaan

asiakkaitten halut, jotta ne voidaan tyydyttaa. (Lipidinen 2005, 712-713.)

Asiakaspalvelu voidaan nahda, kuten tuotekin, monikerroksisena. Peruspalvelun
lisaksi yritys voi tarjota asiakkaalleen tuki- ja lisdpalveluita. Naihin palvelun osiin
luokitellaan mm. informaatiopalvelu, asiakkaasta huolehtiminen ja neuvonanto.
Nailla palveluilla kilpaillaan muita yrityksia vastaan ja voidaan tehda ratkaisevat
erot ostotapahtumassa. Kun asiakas ja palvelun tarjoaja kohtaavat, he ovat vuoro-
vaikutuksessa keskenddn. Tapaamisen aikana asiakas tekee havaintoja ja tekee
paatoksen palvelun laadusta kokemustensa perusteella. (Pesonen, Lehtonen &

Toskala 2002, 30—43.)

Yritys tarjoaa ja asiakas saa, mutta mitd ja miten asiakas saa? Saadessaan tuotteen
(mitd) arvioi asiakas padssaan saadun vuorovaikutuksen sanomaa, onko tuotteesta
kerrottu kaikki oleellinen selkedsti ja ymmarrettavasti. Tata kutsutaan palvelun-
tuotantoprosessin tekniseksi laaduksi. Prosessin toiminnallinen laatu selvittaa sen,
ettd miten asiakas saa tuotteen. Onko myyja ollut vilpiton ja halukas auttamaan
asiakasta, onko myyja kayttaytynyt asiallisesti myyntiprosessin aikana? Molem-
mat laatutekijat kuuluvat ja vaikuttavat yrityksen tarjoaman palvelun kokonais-
laatuun. (Gronroos 1998, 62-67.) Asiakkaan kokema kasitys palvelun kokonais-

laadusta on esitetty kuviossa 4.
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[ Odotettu laatu

A

Koettu laatu J

f e Markkinaviestinta \ Kl"ekninenja toiminnal-\

e Imago linen laatu

. e e e Miti, Miten
e Suusanallinen viestinta

K e Asiakkaan tarpeet / K /

KUVIO 4. Palvelun koettu kokonaislaatu (Gronroos 1998, 67)

2.4 Asiakkaan odotukset

Asiakkaan odotukset ovat hanen omien arvojensa mukaisia. Jokaisella ihmisella
on omat arvonsa, joiden mukaan han toimii. Kaikkiin odotuksiin ei voida vastata,
mutta asioinnista pyritdan tekemaan mahdollisimman positiivinen kokemus. En-
nakko-odotukset on pahin kilpailija, joka yritykselld voi olla. Esimerkiksi se, ettd
asiakas pitda liikettd kalliina vaikka ei ole kdynytkdan yrityksessa asioimassa, on
yrityksen kannalta huono tilanne. On my®0s positiivisia ennakko-odotuksia ja nii-
hin pitaa yrityksen pystya vastaamaan mahdollisimman hyvin, jotta asiakassuhde

jatkuisi.

Asiakkaan saapuessa liikkeeseen han odottaa asiakaspalvelua ja haluaa, ettd hanta
autetaan ratkaisemaan ongelmansa. Odotettu laatu on asiakkaan ennakkokasitys
laadusta, hanelld on oma kasitys riittavasta palvelun tasosta. Kasitys on aina hen-

kilokohtainen ja asiakas maarittda haluamansa palvelun tason, eli sen mita palvelu
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voisi olla hanelle parhaimmillaan. Asiakkaan saamaa palvelua odotuksiaan vas-
taan kutsutaan hyviaksyttavan palvelun alueeksi eli toleranssivyohykkeeksi. Asi-
akkaat ovat tarkeissa ostoksissaan vaativampia kuin vihemman tarkeissa. Toisilta
palveluilta vaaditaan tasaisuutta, kun toisen palvelun kohdalla suuremmat vaihte-
lutkin hyvaksytdan. Palvelun taso voi myos ylittad asiakkaan odotukset, jolloin
han voi tuntea itsensd vaivaantuneeksi ja kokemus on epamiellyttava. Optimaali-
nen taso palvelussa maardytyy asiakkaan oman toleranssin mukaan. (Pesonen,

Lehtonen & Toskala 2002, 45-47.)

Asiakas tulee yritykseen hankkimaan tuotetta. Ennen tuloa liikkeeseen hanelld on
odotuksia siita ja ostotapahtuman etenemisesta. Jos odotuksiin vastataan positiivi-
sella tavalla, vaikuttaa se asiakkaan ostohaluun. Yrityksen sisaisilla tekijoilla kuten
yleisella siisteydelld, myymalan jarjestykselld ja henkilokunnan vastaanotolla voi-
daan murtaa nyrped ensivaikutelma. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo &

Sulkanen 1998, 29.)

Asiakkaat odottavat palvelulta perusasioita, he odottavat yrityksen tekevan sen
mita pitaakin ilman mitdan erikoisuuksia. Asiakkaitten odotuksiin vaikuttaa kay-
tettavissa olevien vaihtoehtojen maara. Jos on yksi tarjoaja, on asiakkaan tyydytta-
va sithen mita saa, vaihtoehtojen kasvaessa asiakas voi vertailla ja valita parhaan

vaihtoehdon. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 21-22.)
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

3.1 Yleistd markkinoinnin kilpailukeinoista

Perinteisia markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinoin-
tiviestinta. Yritys valitsee kilpailukeinoista ne osa-alueet, jotka sopivat parhaiten
sen omaan toimintaan ja voimavaroihin. Yritykset kayttavat yleisesti useita kilpai-
lukeinoja. Jotta keinot toimisivat keskendan hyvin, tulee suunnittelun olla hyvin
organisoitu. Keinot vaikuttavat yritykseen kahdella tavalla: ne tuovat yritykselle
paaomaa, mutta samalla niiden kdyton maksimointi syd my0s yrityksen omaa
paaomaa. Kilpailukeinoihin vaikuttavat tuotteen kysynta, taloudellinen tilanne ja

erilaiset lainsaadannot. (Kottila 1995, 73.)

Anttilan ja Iltasen (1998, 21) mielesta kilpailukeinoilla pyritddn vaikuttamaan ky-
syntddn ja tyydyttdmaan sitd. Amerikkalainen nimitys kilpailukeinosta on mark-
kinointimix eli 4P:td (product, price, promotion, place), mika on amerikkalaisen
Kotlerin sieluntuote. Kilpailukeinoja yhdistelemalla saadaan toimiva kokonaisuus
jokaiselle yritykselle. Kasitteena markkinointimix on joustava ja avoin, keinoja
voidaan lisiata ja vahentdd yrityksen markkinatilanteen ja kilpailutilanteen mu-
kaan. (Anttila & Iltanen 1998, 22-23.) Tassa opinndytety0ssa ei tarkastella markki-

nointiviestintad, koska se ei kuulu tyon aihepiiriin.
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3.2 Tuote

3.2.1 Tarjooma

Yritys tarjoaa asiakkailleen liikeideasta riippuen laadukkaan kokonaistarjonnan,
eli tuotevalikoimia ja -lajitelmia eri tuoteryhmista seka palveluita (Anttila & Ilta-
nen 1998, 141). Lajitelma tarkoittaa tuoteryhmien maaraa, mita yritys tarjoaa. Vali-
koima taas kertoo kuinka paljon tuoteryhmissd on tuotteita valittavana. Yrityksen
kaikista tuotteista, palveluista ja informaatiosta muodostuu sen tarjooma. (Kor-
keamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 121.) Valikoima muodostuu eri tuoteper-
heista. Tuotemerkin alaisuudessa oleva joukko tuotteita on tuoteperhe. Tuoteper-
heajattelun pohjana on kehittaa yrityksen tuotejarjestelmaa. Eri tuotteilla asiakas
voi tyydyttaa miltei kaikki tarpeensa (esim. tietokone ja sen lisdlaitteet). (Lahtinen,

Isoviita & Hytonen 1995, 90-91.)

Gronroosin (1998, 117.) mukaan palveluista voidaan muodostaa asiakkaalle hanen
toiveittensa mukainen paketti. Itse ydinpalvelun lisaksi voidaan raataloida sita
avustavia ja tukevia palveluita. Mitd enemman saadaan tuotettua hyotya asiak-
kaalle ja tyydytettyd hdanen tarpeensa, sitd tyytyvdisempi asiakas on. Palveluita
kehittamalla ja niitda monipuolistamalla saadaan kehitettya yrityksen ja asiakkaan
valista suhdetta. (Gronroos 1998, 115-118.) Asiakkaalle voidaan tarjota palveluita,
jotka tuottavat hanelle lisdarvoa. Esimerkiksi rautakaupassa tai huonekaluliik-
keessa kuljetuspalvelulla ja muilla lisdaarvopalveluilla erotutaan kilpailijoista.
(Finne & Kokkonen 2005, 117.) Kilpailu on kovaa. Tuotteiden ja palveluiden eri-
laistaminen on tdrkedd, jotta saataisiin kilpailuetu muihin nahden. Mielikuvien
luominen ja uusien palveluiden jatkuva luominen on tarkeaa yritykselle palvelles-

saan valitun asiakassegmentin tarpeiden tyydyttamista. (Rissanen 2007, 117-118.)
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Yrityksen tarjooma kuten yksittainen tuotekin voidaan nahda kolmikerroksisena.

Tuotteen kolmikerroksisuus on esitetty kuviossa 5.

/ TUKIPALVELUT \

- Lisdpalvelut / . .
LIITANNAISPALVELUT

g akus -  Brandi

-  Varaosat - Laatu

- Huolto -  Muotoilu

- Pakkaus
. {
YDINTUOTE/-PALVELUT

" J

KUVIO 5. Tuotteen kolmikerroksisuus (Rissanen 2005, 21)

3.2.2 Laatu

Nykyaan laatu on ratkaisevassa asemassa asiakkaan valitessa tuotteita. Laadulla
tarkoitetaan tuotteen ominaisuuksia, joita asiakas juuri silla hetkelld arvostaa. (Ki-
vikangas & Vesanto 1994, 101.) Asiakkaan arvostama laatu vaatii tuotteen jatku-
vaa kehittamista asiakkaan ehdoilla. Kehittaminen vaatii laadun jatkuvaa havain-
nointia, mittausta ja arviointia. Jos hinta ylittaa asiakkaan kokeman lisdarvon, laa-

dun, niin tuotteen kysynta laskee. (Lipidinen 2000, 522.)

Tuotteen tdyttdessa yrityksen laatukriteerit luullaan, ettd se riittdd varmistamaan
laadun. Lopulta asiakas voi kuitenkin olla eri mieltd. Asiakkaalle tuotteen tekni-
nen laatu, eli sen toimivuus ja tekninen taso ovat erittdin tarkea asia. Kuitenkin se

on vasta ldhtokohta, kun katsotaan asiakaslaatua, jossa padapaino on tuotteen lii-
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tanndis-palveluissa ja mielikuvissa. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 96-100.)

Kuviossa 6. on esitetty laadun ja asiakaslaadun osatekijat.

LAATU
Suunnittelun laatu Asiakkaan kokema laatu
Valmistuksen laatu Yrityksen laatu verrattuna
kilpailijoiden laatuun
MIELIKUVAT (IMAGO) LIITANNAISPALVELUT

KUVIO 6. Laadun ja asiakaslaadun osatekijat (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995,
100)

Tuotteen laadun takaamiseksi tuotantoyritykset ovat siirtyneet laatujarjestelmien
kayttoon, kansainvaliset laatustandardit takaavat asiakkaalle tuotteen korkean
laadun. Laatujarjestelmat valitaan yrityskohtaisesti ja ne sisaltavat kaikki proses-

sin vaiheet aina asiakkaan jalkihoitoon asti. (Raivio & Lepola 2000, 25-29.)
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3.2.3 Brandi

Brandi tuottaa kuluttajalle lisiarvoa muihin tuotteisiin nahden, se ei ole pelkka
fyysinen tuote. Ihmiset odottavat uusia tuotteita tietyltd merkiltd. Vaikka markki-
noilla olisi vastaavia tuotteita halvemmallakin, brandi antaa ostajalleen lisdarvoa
muihin tuotteisiin ndhden. (Laakso 1999, 61.) Brandi ei ole pelkka fyysinen tuote
vaan my0s merkitys ihmismieliin paremmasta laadusta. Ennakoivilla toimenpi-
teilla rakennetaan brandeja asiakkaan aivoihin, mielikuviin ja sydamiin. Nailla
vahvistetaan kanta-asiakkaan uskollisuutta. (Lipidinen 2000, 304-305.) Brandi ei
ole pelkka tuotemerkki vaan eldimyksellinen kokonaisuus, tunne kuulua johonkin
ryhmaan. Brandi on luotu tuomaan mielikuvia ihmisille, joillekin se voi olla elin-
ikdainen kumppani (esim. “mersu”). Asiakasuskollisuus on ehka kaikista paras sa-

na kuvata brandia. (Honkola & Jounela 2000, 72-74.)

Brandi on ”brandattu tuote” jonka keskeinen piirre on se, ettd saman nimen alla
on tuotteita ja tuoteperheitd. Lisdksi se on helposti tunnistettavissa muista mark-
kinoilla olevista tuotteista. Brandin luominen ja sen ylldpitaminen on jatkuvaa
uudistumista, kehitystyota. Se tekee brandista yhden tarkeimmista kilpailukei-

noista yrityksille. (Lipiainen 2000, 303-310.)

Ensisijainen viéline, jolla saadaan tuotteilla kilpailijoita parempi hinta, on brandi.
On virheellista luulla, ettd hinta olisi ainut asia, joka vaikuttaa ostopaatokseen.
Yleisesti hinta toki madarittad raamit asiakkaan hankinnoille. Vahvalla brandilla
saavutetaan vahva rooli heikoimpiin tuotteisiin verrattuna. Silld saadaan nostettua
yrityksen arvoa ja myyntivolyymia. Brandilla luotu korkea asema markkinoilla
antaa neuvotteluedun, kun yritys valitsee esim. jakeluteitd. (Makinen, Kahri &

Kahri 2010, 28.)
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Brandin kolme tarkeinta tekijaa ovat laatu, luotettavuus ja pysyvyys. Menestyva
brandi lunastaa antamansa lupaukset kerta toisensa jalkeen tuottamatta pettymys-
ta asiakkaalle. Se sitouttaa asiakkaan ja yrityksen niin hyvin, etta palvelussa tapah-
tuneet ongelmat ja kilpailijaa korkeammat hinnat eivat vaikuta asiakasuskollisuu-

teen. (Silén 2001, 120-123.)

3.3 Hinta

3.3.1 Hinnoittelu

Hinnan tarkoitus on kattaa yritykselle myynnin aiheuttamat kulut seka tuottaa
voittoa. Hinta vaikuttaa tuotteen kysyntaan, yrityksen kannattavuuteen, tuoteku-
vaan ja muiden kilpailukeinojen kayttoon. Harkitsematon hinnoittelu vaikuttaa
yrityksen kannattavuuteen, se voi myos tehdd peruuttamattomia vahinkoja. Ostaja
vertaa tuotteen hintaa kilpailijan tuotteeseen ja omaan kokonaishyotyynsa, jonka
hén arvioi omien tarpeidensa, arvojensa ja kokemustensa pohjalta. Hinnoittelu on
tasapainoilua yrityksen kannattavuuden ja asiakkaiden maksuvalmiuden kanssa.
Liian korkea hinta ei houkuta ostamaan ja liian alhainen hinta heikentda yrityksen

kannattavuutta. (Kottila 1995, 78-80.)

Yritykset kadyttavat yleisesti hintadifferointia, jossa tuotetta myydaan eri asiakkail-
le eri hinnoilla. Differointiin vaikuttaa suuresti asiakkaan ostokerrat ja maksuval-
mius. Mitd enemman asiakas keskittda ostojaan tiettyyn paikkaan, sitd halvemmal-
la han saa tuotteita. Yrityksen hinnoittelu voi muuttua kilpailijoiden jatkuvan pai-
nostuksen alla, jolloin hintoja on pakko pudottaa. Hintojen putoaminen voi myos
johtua markkinaolosuhteiden muuttuessa. Hintoja voidaan myos nostaa, jos tuot-

teita menee paljon kaupaksi ja kilpailijan hinnat ovat korkealla. Vahdinen hinnan
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korotus sidilyttaa kilpailuedun kilpailijoihin nahden. Hinnoittelustrategioita on

olemassa viitta eri lajia (Rissanen 2005, 311-320):

1. Kermankuorintahinnoittelua kaytetdan silloin, kun tuote on tullut juuri mark-
kinoille ja nk. innovaattoreiden joukko on valmis maksamaan tuotteesta kor-
kean hinnan. Korkealla alkuhinnalla maksimoidaan tuotto. Hinnoittelu vaatii
onnistuakseen tuotteen korkean uutuusarvon asiakkaille tai kilpailijoiden
myohastymisen markkinoilta esim. jakelutiesopimusten takia. Mitd oma-

leimaisempi tuote on, sitd vapaampaa on tuotteen hinnoittelu.

2. Markkinaosuuden maksimointia kaytetdan silloin, kun yritys haluaa vallata
markkinoita alhaisilla hinnoilla. Alhaisilla hinnoilla voidaan pitda my6s uudet
kilpailijat pois markkinoilta. Yleensa tata hinnoittelukeinoa kayttavat suuret

yritykset, joilla on paljon paaomaa.

3. Myyntituoton maksimointi tarkoittaa hinnan asettamista niin, ettd kate on

suhteellisen korkea ja siitd huolimatta tuotteet ovat myyvia.

4. Tavoitevoittoa tavoitellaan tietylle ajanjaksolle, jolloin yritys haluaa saavuttaa
tietyn myyntimddran tuotteista jotta padomaa vapautuu investointeihin yms.
Talloin hinnoittelupolitiikka voi olla hyvin joustavaa ja tuotteiden hinnat saat-

tavat vaihdella suuresti. Tasta esimerkkina on ns. psykologinen hinnoittelu.

5. Myynninedistamiselld yritykset hakevat nopeaa ratkaisua esim. varastoja tyh-
jennettaessa. Hinnat voivat olla tappiollisia hetkellisesti, jotta varastotilaa va-

pautuu uusille tuotteille.

Ropen (1995, 180-182) mukaan hinnoittelupolitiikka tarkoittaa yrityksen hintata-

son suhteuttamista kilpaileviin tuotteisiin. Hinnoittelupolitiikan perusvaihtoehtoja
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ovat korkea hinta, matala hinta ja markkinahinta. Yleensa nama vaihtoehdot ovat
liian karkea hinnoitteluasteikko, joten hinnoittelussa kaytetdan hinnoittelutason
maarittelykehikkoa. Maadrittelykehikossa hinnat luokitellaan ryhmiin halpa, edul-
linen, hintava, kallis ja keskihintainen. Keskihintaiset tuotteet eivat ole kilpailu-
keino muihin yrityksiin verrattuna. Samoin kalliit ja halvat hinnat eivat myoskaan
aina ole kelvollisia kilpailutekijoita. Hyvina kilpailutekijoina ovat siis valimallit

edullisen ja hintavan hinnan valissa. (Rope 1995, 180-182.)

Yritystoimintaa aloitettaessa yrittdjan tulee paattdaa hinnoittelupolitiikan padperi-
aatteet koskien hinnan asettamista mahdollisesti annettavista alennuksista ja mak-
suehdoista. Hinnat asetetaan tuotteille yleisesti kustannus- tai markkinaperustei-
sesti. Molemmissa vaihtoehdoissa hinnan asettaminen ja katetuoton tavoittelu on
yrittdjan kasissa. Tuotteiden hintoja asetettaessa on otettava huomioon alennusten
myontdminen. Pienikin alennus vaikuttaa kannattavuuteen, mutta se voi my0s
poikia yritykselle kanta-asiakkuuksia. Maksuehdot antavat asiakkaalle maksuai-
kaa, mutta se sy0 hetkellisesti yrityksen padomaa. On kuitenkin jarkevaa kayttaa
maksuehtoja, jos asiakas ostaa paljon tuotteita paivittdin, jopa monta kertaa pai-
vassa, on maksua turha vaatia jatkuvasti. (Lehtipuro, Kangasaho & Niemela 1999,

72-74.)

Hinnoittelu, yksi yrityksen tarkeimmistd voimavaroista, on tuotteiden arvon siir-
tamista asiakkaalle. Silla on suuri merkitys asiakkaan saamisen ja pitamisen vali-
neend. (Rope 1998, 64.) Hinnoittelu on aloitettava siitd, mita asiakas on valmis
maksamaan, jotta seurauksena olisi asiakasuskollisuus. Hinnoittelun tavoitteena ei
ole ottaa kertakaupalla asiakkaan rahoja pois, vaan saada uusi asiakas, pitdaa ny-

kyiset asiakkaat ja voimistaa asiakasuskollisuutta. (Lipidinen 2000, 325-338.)
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3.3.2 Maksuvaihtoehdot

Asiakkaalla on runsaasti vaihtoehtoja, kun han on maksamassa ostoksiaan. Han
voi valita maksun joko kateiselld, maksukortilla, erilaisilla kupongeilla (kanta-
asiakasedut esim. plussapisteet) tai laskutuksella. Kiteiselld maksaminen on ollut
yleisin maksutapa, mutta maksukorttien kiayttaminen on yleistynyt suuresti. Mak-
sukorttien kdyttaminen on helpottunut ja nopeutunut siitd, mita se aikoinaan on
ollut. Enaa ei tarvitse kirjoittaa monia tositteita tai leimauttaa korttia. Laskulle os-
taminen on myos yleistd. Esimerkiksi rautakaupoissa myyddan yrittdjille ja yksi-
tyisasiakkaille paljon tuotteita, jotka sitten laskutetaan kerralla pois kerran tai

kahdesti kuussa. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 93-99.)

3.4 Saatavuus

3.4.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan tekijoita, joilla helpotetaan asiakkaan saa-
pumista yritykseen. Naitd vaikuttavia tekijoitd ovat alueen rakennukset, pysakoin-
tialueet, liilkenne alueella, yrityksen oma julkisivu yms. ymparistotekijat. Sijainti
on tarkein kilpailutekija, silld monesti ostopaatokset tehdaan sellaiseen yritykseen,
johon on helppo menna ja lahted. Erikoisliikkeille sijainti ei valttamatta ole niin
oleellinen. Sijainnin lisdksi hyvat pysakointi- ja lastaustilat ovat tekijoitd, jotka asi-
akkaat huomaavat jos he tekevit paljon ostoksia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112—
113.)

Hyvin hoidettu piha selkeine ja houkuttelevine nayteikkunoineen herattaa ohikul-

kijoiden mielenkiinnon ja saa heidat vierailemaan yrityksessa. Ensimmainen kerta
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liikkeessa ei ehka ole ostomielessa vaan enemmankin tutustumismielessa tarkea.
Ohikulkija voi olla tulevaisuudessa yrityksen kanta-asiakas. (Lepola, Pulkkinen,

Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 123.)

Yritys voi laajentaa saatavuuttaan erilaisilla toimenpiteilld. Yhtena esimerkkina
tasta on lapsille suunnattu toiminta tai lasten vahtiminen vanhempien ollessa os-
toksilla. Lapsiperheista onkin tullut yksi suosituimmista kohderyhmista, koska he
tekevat keskivertoa suurempia ostoksia. (Finne & Kokkonen 2005, 185.) Toinen
tekija on kampanjoiden jarjestiminen viikonloppuisin. Ihmisilla on aikaa viikon-
loppuisin ja aikaa kuunnella tuote-esittelijoitd. Ihmiset houkutellaan vierailemaan
yrityksessa, jolloin aukeaa mahdollisuus myyda omia tuotteitaan asiantuntijoiden

avulla. (Finne & Kokkonen 2005, 235.)

3.4.2 Sisdinen saatavuus

Saatavuudella varmistetaan, etta asiakas saa tuotteen oikeassa paikassa oikeaan
aikaan. Palveluiden saatavuuteen vaikuttaa henkilokunnan maara ja taidot, yri-
tyksen aukioloajat, paikan sijainti ja ulkonako. (Gronroos 1998.) Naiden tekijoiden
summana asiakas kokee palvelun saavutettavuuden helpoksi tai vaikeaksi. Hyvan
saavutettavuuden voi pilata pienilla tekijoilld. Esimerkiksi puhelimeen vastaamat-
ta jattaminen voi pilata yrityksen hyvan saatavuuden tietyn asiakkaan silmissa.

(Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 38-39.)

Kehittddkseen sisdistd saatavuuttaan yrityksen on koulutettava jatkuvasti henkil -
kuntaansa. Koulutus voidaan kohdistaa esimerkiksi tuotetuntemukseen tai asen-
nekoulutukseen. Koulutuksen tavoitteena on parantaa henkilokunnan asiantun-
temusta, palveluvalmiutta ja tydmotivaatiota. Saatavuuden kehittyminen on pal-

jon kiinni siitd, miten koulutusten tarpeellisuus saadaan markkinoitua henkilo-
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kunnalle. (Rissanen 2005, 92.) Tyontekijan sitoutuminen yrityksen uudistuksiin
vaatii ajatusten myymista eli motivointia. Yleensa muutoksia, hyvidkin, vieroksu-
taan ja niitd kritisoidaan, henkilokunta on muutosta vastaan. Johtajan on ensiksi
tehtdva itselleen selvdksi miten muutos vieddan lapi ja sen jdlkeen vakuuttaa hen-
kilokunta sen tarpeellisuudesta, jotta kaikki ldhtevat muutokseen mukaan. Uudis-
tuksia tehtdessa on hyva ottaa tyontekijat mukaan paatoksentekoon. (Johnsson,

Keindnen, Laine, Malin & Meyer 1989, 49.)

Yrityksen sisdisilla tekijoilld tarkoitetaan sen omia vahvuuksia ja heikkouksia.
Hankittavissa olevat voimavarat ovat vahvuuksia (esim. tavoitettavuus, ammatti-
taitoinen henkilokunta), vastaavasti puuttuvat voimavarat ovat heikkouksia. Yri-
tyksen voimavarat jaotellaan inhimillisiin, taloudellisiin ja fyysisiin voimavaroi-
hin. Vahvuuksien paalle rakentuu koko yritys. Niita kehittamalld voidaan menes-
tyd ja samalla voidaan vahentdd omia heikkouksia. Vahvuuksien ja heikkouksien

kartoituksessa kdytetddn apuna SWOT-analyysia. (Kottila 1995, 48-50.)

Kuviossa 7 kuvataan sisdisen ja ulkoisen saatavuuden vaikutusta asiakasuskolli-

suuteen, mukaillen Lipidisen (2000, 510) korkealaatuisen palvelun kuviota.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimusta aloitettaessa asetettiin tutkimukselle paaongelma, mika jaettiin neljaan
alaongelmaan. Tutkimuksella haluttiin saada selville Pyhdsalmen Rauta-Sport
Ky:n kanta-asiakkaiden mielipiteita liikkeesta ja sen toiminnasta. Kysely suunnat-
tiin kanta-asiakkaisiin siksi, etta heilta saatiin arvokasta tietoa liikkeen kehittamis-

ta varten.

Tutkimuksen padongelmana oli:

Miten tyytyvaisia Pyhasalmen Rauta-Sport Ky:n asiakkaat ovat liikkeeseen?

Pddongelma jaettiin alaongelmiin seuraavasti:

Mitd odotuksia asiakkailla on rautakauppaa kohtaan?
Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat liikkkeen asiakaspalveluun?
Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat liikkeen tarjoomaan?

Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat liikkeen saatavuuteen?

4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimusaineistoa keratessani mietin, miten saisin parhaiten kanta-asiakkaat

vastaamaan kyselyyn. Pdadyin tekemdan kyselyn puhelimitse, ndin sain kiinni
heti ne henkil6t, jotka asioivat liikkeessa paivittdin tai useampia kertoja viikossa.
Kyselyn toteuttaminen puhelimitse osoittautui hankalaksi, koska osalla kohde-
henkiloista ei ollut aikaa tai halua vastata kyselyyn puhelimessa, joten paatin teh-

da myos henkilokohtaisia haastatteluita liikkeessd asioinnin yhteydessa. Talla ta-
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voin sain lisaa vastauksia kyselyyn. Tavoitteena oli saada vahintaan 50 vastausta,
mutta jain tavoitteesta jalkeen, tuloksena oli 43 vastausta. Kaiken kaikkiaan vas-
tausprosentti oli hyva, silld 85 asiakkaasta 43 vastasi kyselyyn, eli n. 50,6 %. Tut-

kimus oli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusote.

Vastaukset syotin Microsoft Office 2007 Exceliin, jonka jdlkeen tein vastauksista
taulukot. Kaytin tata ohjelmaa sen vuoksi, etta se on erittain helppokayttoinen ja

kuitenkin silla saa tehtya selkedt ja helposti ymmarrettavat taulukot.

4.3 Kyselyn sisilto

Kyselyn kahdella ensimmaisellda kysymykselld kartoitetaan asiakkaitten taustoja.
Ensimmadiselld halutaan tietdd asiakkaan rooli kauppatapahtumassa, vaihtoehtoi-
na ovat: yrittdja, yksityisasiakas sekd jonkin yrityksen tyontekija. Toisella kysy-

mykselld haluttiin saada selville asiakkaiden asiointitiheytta yrityksessa.

Seuraavassa osiossa (kysymys 3) keskityttiin asiakkaan odotuksiin yleisesti hdnen
asioidessaan rautakaupassa. Haluttiin saada selville mita asioita arvostetaan eri-
tyisesti rautakaupoissa. Kysymys nelja oli jatkoa kysymykseen kolme, haluttiin

saada selville, kuinka tyytyvaisia asiakkaat olivat yrityksen toimintaan.

Kyselyn 5. ja 6. kysymys liittyi yrityksen palveluun. Asiakaspalvelu on, varsinkin
ndin pienelld paikkakunnalla, tarkein osa-alue johon panostetaan paljon, joten tille
osiolle on annettu suuri painoarvo. 5. kysymys liittyi henkilokunnan panoksen ja
ammattitaitoisuuden selvittdmiseen. 6. kysymys liittyi liikkeen kuljetuspalveluun

ja sen arviointiin.
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Kysymykset 7-10 liittyivat tuotteisiin. Haluttiin selvittaa asiakkaitten mielipiteet
eri tuoteryhmien tuotteiden laadusta, hinnasta ja valikoimista. My0s tilaustuotteis-

ta ja tilauksen toimivuudesta haluttiin saada tietoa.

Kyselyn lopuksi oli asiakkaan oman palautteen vuoro. Yhtend lisikohtana kyse-
lyssa oli se, etta millaisia tuotteita ja tuotemerkkeja asiakkaamme kaipaisivat lisaa

tuotevalikoimiimme.

4.4 Kyselyn tulokset ja luotettavuus

Tyytyvaisyyskyselyn kaikkia vastauksia en lahde analysoimaan mutta tarkeimpia
seka mielenkiintoisimpia kohtia nostan esille. Kyselyn tein siis puhelinkyselyna
sekd henkilokohtaisina haastatteluina liikkeemme kanta-asiakkaille. Kysely on

nahtdvissa liitteessa 1. ja liitteessa 2. on kyselyn taulukoita lisaa.

Kyselyyn en siis saanut mielestani tarpeeksi vastauksia mutta olen tyytyvadinen
sithen etta tavoitin kuitenkin paljon liikkeen kanta-asiakkaita joten heiltd saatu
tieto on arvokasta. Asiakkaat olivat erittdin mielissdan etta tallainen kysely tehtiin,
ja ne jotka vastasivat pyrkivat vastaamaan mahdollisuuksiensa mukaan puolueet-

tomasti, silla suuri osa heistd asioi myos muissa saman alan liikkeissa.

Suurin osa asiakkaista kayttda yrityksen palveluita padosin viikoittain (37,2 %) ja
kuukausittain (44,1 %). Paivittdin asioivia kyselyyn vastanneista oli (16,3 %) ja
harvemmin asioivia yksi asiakas. Vastanneitten seassa oli kausiostajia, jotka asioi-
vat tiettyind aikoina pdivittdin, mutta sitten heilld on taas aikoja, milloin he eivat

asioi ollenkaan.
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Asiakkaitten odotuksia ja heidadn tyytyvaisyyttaan liikettd kohtaan havainnolliste-

taan kuviossa 8.
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KUVIO 8. Asiakkaiden odotukset ja tyytyvaisyys

Kuviossa on esitetty asiakkaitten odotuksia yleisesti rautakauppaa kohtaan ja vas-
tinparina on asiakkaitten tyytyvaisyys liiketta kohtaan. Arviointiasteikkona oli
yhdesta viiteen, missa viisi oli korkein arvosana. Kuviosta voidaan nahda, ettd
odotukset ovat korkeat, mutta tuloksista voidaan my06s huomata etta liike on pys-
tynyt vastaamaan odotuksiin. Ainoat kohdat, joissa huomattavasti liike on odo-

tuksia jaljessa, ovat pysakointitila ja valikoiman kattavuus.

Asiakaspalvelu on nykyaan suurimpia kilpailuvaltteja liikkeille, varsinkin yrityk-
sen menestymisen kannalta. Kyselylla haluttiin selvittda liikkeen asiakaspalvelun

taso. Asiakaspalveluun liittyvien kysymysten tuloksia kuviossa 9.
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KUVIO 9. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun, keskiarvot ja -hajonnat

Kuvioon 9. halusin nostaa esille vastausten keskiarvot sekd keskihajonnat siksi,
ettd niistd voidaan ndahda kuinka hyvalla tasolla liikkeen asiakaspalvelu on asiak-
kaiden mielestd liikettd kohtaan. Asteikolla 1-5 ei kovinkaan moni vastanneista
antanut arvosanaksi 4 huonompaa, keskihajonnasta nahdaan etta vastaukset ovat

olleen yhden linjan mukaisia.

Seuraavaksi haluttiin saada selville asiakkaitten aatteita tuotteista, niiden laadusta,
hinnasta seka valikoimien laajuuksista. Tuotteisiin liittyvista vastauksista voidaan
tehdd johtopaatoksia siitd, ettei pienen paikkakunnan liikkeelld valttamatta ole
mahdollisuutta pitaa tarpeeksi tuotteita myynnissa, jotta jokaisen asiakkaan tar-
peet tulisi tyydytetyksi. Valikoimien tyytymattomyys nakyi eniten LVI-tuotteissa
sekd tyokaluissa: jopa 46,50 % vastanneista oli tyytymaéton tai erittdin tyytymaton

LVI-tuotteiden valikoimaan, vastaava prosenttiosuus tyokaluissa oli 32,55 %!

Asiakkaiden mielestd liikkeelld on myynnissa laadukkaita tuotteita. Rakennus-

tuotteista 88,4 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd tuotteet ovat erinomaisia tai hy-
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vid; vastaavat luvut olivat muilla tuoteryhmilla: LVI-tuotteet 37,2 %, maalaus-

/sisustustuotteet 83,7 %, tyokaluilla 72,1 % ja tyovaatteilla 51,2 %.

Viimeisena tuotteita koskevana kysymyksena oli tilaustuotteet, liikkeen kautta
tilataan paljon tuotteita ja halusin saada selville mitd asiakkaat ovat mielta tilaus-
palvelusta. Vastaajista 74,4 % oli tilannut tuotteita liikkeen kautta ja kaikista vas-
tanneista 69,7 % aikoi jatkossakin tilata tuotteita liikkeesta. Asiakkaat arvioivat
asteikolla 1-5 (viisi korkein) tilauksen helppoutta, tilauksen toimitusaikaa ja toimi-
tuksen oikeellisuutta. Tilauksen tekemisen helpoksi kokivat 93,3 %, tilauksen toi-
mitusaikaan tyytyvdisia olivat 97,7 % ja toimituksen oikeellisuuteen erittdin tyyty-

vaisia ja hyvin tyytyvaisia oli 96,7 %.

Tilaustuotteisiin koskeviin kysymyksiin haluaisin sen verran kommentoida, etta
yleensd asiakas tietdd mita tilaa ja se helpottaa tilauksen tekoa. Toimitusaika ei
yleensa ole tilaavasta yrityksesta kiinni vaan kuljetusyhteyksista ja tilattavasta yri-

tyksesta.

Mielestani tekemaéni kysely on luotettava, vaikka vastauksia ei tullut tarpeeksi.
Kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat kanta-asiakkaita, jotka asioivat paljon yrityk-
sessd. Heille on muodostunut kasityksensa ja mielipiteensa yritystd kohtaan. Vas-

tausten perusteella he ovat hyvin tyytyvdisid liikkeen toimintaa kohtaan.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli siis selvittdd Pyhdasalmen Rauta-Sport Ky:n asi-
akkaitten tyytyvaisyys yritykseen. Pddongelma jaettiin neljaan alaosaan, jotka oli-
vat: asiakkaitten odotukset, asiakkaitten tyytyvaisyys liikkeen asiakaspalveluun,
tarjoamaan seka sen saatavuuteen. Mielestani padongelmaan ja alaongelmiin saa-
tiin selvat vastaukset empiirisessa osiossa, kyselyn taulukot ovat nahtavissa liit-

teessa 2.

Opinndytetyota tehdessani, varsinkin asiakastyytyvaisyyskyselya, odotin asiak-
kailta paljon suurempaa kritiikkia ja arvostelua yritysta kohtaan. Yllatys oli sinan-
sa, etta miltei kaikilla osa-alueilla suurin osa asiakkaista oli hyvin tai erittain tyy-
tyvaisid. Asiakaspalvelun laadusta osasin odottaa hyvid arvioita, mutta ettd ne
olivat niinkin korkeat kuin olivat, oli itselle positiivinen yllatys. Ndin pienella
paikkakunnalla kuin Pyhdjarvi on hyva jatkaa liiketoimintaa ndin hyvan asiakas-
palveluarvioiden pohjalta. Liikkeelle selva kehittamiskohde on tuotevalikoimien

laajentaminen tai tiettyjen tuoteryhmien valikoimien syventaminen.

Opinnédytetyon teko lahti erittdin nopeasti ja jouhevasti liikkeelle, véaliraporttivaihe
oli saavutettu yllattavan aikaisin. Tyonloppuosan tekeminen alkoi syysta tai toi-
sesta tokkimaan, syy ei ollut aiheen tai kiinnostuksen, oma saamattomuus sai tyon
venymadn ndinkin pitkalle. Yhta aikaa tditten ja opinndytetyon tekeminen olisi
ollut helppo yhdistaa, mutta oma ajattelemattomuuteni myohastytti tyon valmis-
tumista. Kokemattomuus téllaisten asioitten kanssa ndytti miten saadaan tyo ve-

nymaan.

Kuitenkin opinndytetyoprosessi on opettanut ja kasvattanut itsedni valtavasti.

Lahteiden kayttaminen ja tiedon etsiminen on ollut helppoa, kun on jaksanut sy-
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ventyd asioihin. Kyselyn tekeminen on myds oma urakkansa, puhelinhaastattelu-
na tehty kysely on erittdin rankkaa, henkisesti ainakin. Jatkuvasti keskittyneena

pysyminen ja keskustelun pitdminen asiallisena vaatii oman veronsa.

Loppujen lopuksi opinnaytetyon teko oli miellyttdva prosessi, missa sai mitata
itsedan. Ainut kipukynnys oli aloittamisen vaiva joka vaiheessa tyotd, kun siita
paasi yli tyota tuli tehdyksi. Valilla kynnys oli liian korkealla, mukamas, mutta

tulipahan tehtya.
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LIITE 1/1

TAUSTATIEDOT

1. Asioitteko liikkeessamme padasiallisesti?

1 Yrittdjana

2 Yksityisasiakkaana

3 Jonkin yrityksen tyontekijana

2. Kuinka usein asioitte Pyhdasalmen Rauta-Sport Ky:ssa?

1 Paivittdin tai lahes paivittdin
2 Viikoittain
3 Kuukausittain

4 Harvemmin



LIITE 1/2

KYSYMYKSIA LIIKKEESTA
3. Arvioi asteikolla 1-5 miten tarkednd pidatte seuraavia asioita asioidessanne

rautakaupassa. (5= erittdin tarked, 1= ei niin tarkea)

TARKEYS 5 4 3 2 1

Sijainti/opastus

Pysakointitila

Tuotteiden laatu

Valikoiman kat-

tavuus/laajuus

Asiakaspalvelu

Hinnoittelu

Ongelman rat-

kaisu




LIITE 1/3

. Arvioi asteikoilla 1-5, miten Pyhdsalmen Rauta-Sport Ky on onnistunut vas-

taamaan odotuksiinne. (5=erittdin tyytyvéinen, 1= erittdin tyytymaton)

TYYTYVAISYYS 5 4 3 2 1

Sijainti/opastus

Pysakointitila

Tuotteiden laatu

Valikoiman kat-

tavuus/laajuus

Asiakaspalvelu

Hinnoittelu

Ongelman rat-

kaisu




LIITE 1/4

KYSYMYKSIA PALVELUSTA

5. Oletteko tyytyvéinen liikkeen henkilokunnan palvelun:

(arviointi asteikolla 1-5, 5= erittdin tyytyvdinen... 1= erittdin tyytymaton)

5 4 3 2 1

Ammattitaitoisuuteen

ja tuotetuntemukseen

Ystavallisyyteen,

kohteliaisuuteen

Nopeuteen

Luotettavuuteen

Palvelualttiuteen

6. Oletteko koskaan kayttaneet liikkeemme kuljetuspalvelua?

KYLLA EI

Jos olette kadyttaneet, arvioikaa asteikolla 1-5 palvelun: (5=erittdin hyva,

1=erittdin huono)

Nopeus

Tuotteiden

oikeanlaisuus

Tuotteiden

kunto




KYSYMYKSIA TUOTTEISTA

. Ovatko seuraavat tuotteet laadultaan:

LIITE 1/5

Erittdiin | Hyvid | Kohtalaisia | Huonoja | Erittiin | En
hyvia 4 3 2 huonoja | osaa
5 1 sanoa
6

Rakennus

LVI

Maalaus,

sisustus

Tyokalut

TyOvaatteet

. Ovatko seuraavat tuotteet hinnaltaan:
Erittiin | Melko | Ei kallii- Melko Erittdin En
kalliita | kalliita ta, ei edullinen | edullisia | osaa
5 4 halpoja 2 1 sanoa

3 6

Rakennus

LVI

Maalaus,

sisustus

Tyokalut

TyOvaatteet




9.

LIITE 1/6

Minkalainen liikkeen tarjoama valikoima on mielestanne seuraavissa ryh-

missa?

Erinomainen | Hyvad | Tyydyttivda | Huono | En tie-
5 4 3 2 da
1

Maalaus/sisustus

LVI- tuotteet

Rakennustuotteet

Tyokalut

TyoOvaatteet/-

kengat

10.

Tilaustuotteet

Oletteko tilanneet tuotteita liikkeemme kautta

KYLLA EI

Jos olette, minka arvosanan asteikolla 1-5 annatte tilauksen:

(5=erinomainen, 1=erittdinhuono)

5 4 3 2 1

Tilauksen

helppous

Toimitusaika

Toimituksen

oikeellisuus




LIITE 1/7

Aiotteko jatkossakin kayttaa tilauspalveluitamme?

KYLLA EI

11. Mita tuotteita/merkkeja kaipaisitte lisda litkkeeseen?

Asiakkaan oma palaute yritykselle:




LIITE 2/1

N=43

1. Liikkeessa asiointi

M Yrittajana

M Yksityisasiakkaana

m Jonkin yrityksen
tyontekijana

Yrittdjand 13 kpl 30 %
Yksityisasiakkaana 22 kpl 51 %

Jonkin yrityksen tyontekijana 8 kpl 19 %

2. Asiointitiheys yrityksessa

20
18
16
14
12
10

U

SN B O @

Paivittain Viikoittain Kuukausittain Harvemmin

16% 37% 44% 2%
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3. Odotukset yleisesti rautakauppaa kohtaan, Pyhdsalmen Rautasport Ky:n

odotuksiin vastaaminen. (vastauksien keskiarvot 5=erittain tarked/erittain

tyytyvainen)

4,65

4 .

3 .

2 .

1 - B Odotukset

0 - W Tyytyvaisyys
o

s

4. Tyytyviisyys liikkeen henkilokunnan palveluun.

5 12,231860865 °> 1279} 3 15837208 44T860464 581395349

4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
105
0,5 -




5. Liikkeen kuljetuspalvelu.

¢

B Kayttaneet

W Ei
kayttaneet

Kayttaneet 10 kpl 23 %
Ei kayttaneet 33 kpl 77 %

6. Kuljetuspalvelua kiyttineitten arviointi palvelusta.
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7

1
OIO 000 000

PO
@& &
& x@
&
Q}\

m Nopeus

H Tuotteiden
oikeanlaisuus

1 Tuotteiden kunto

7. Tuotteiden laatu, hinta ja valikoiman laajuus.

Rakennustuotteet:



25
22
20
20
16
15
15 )
1 Hinta
I M Laatu
10 o
m Valikoima
5
5 3 B
1 2 22 1 "
o
0 N A
5 4 3 2 1 EOS
LVI-tuotteet:
25
20
15
B Hinta
10 B Laatu
M Valikoima

Maalaus/sisustus:
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30

m Hinta

M Laatu

M Valikoima

Tyokalut:

B Hinta

B Laatu

M Valikoima

TyOvaatteet:
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® Hinta
B Laatu
m Valikoima
8. Tilaustuotteet
Tuotteita tilanneet asiakkaat:
40
30 -
20 -
10 -
Kylla Ei
Kylla 32 kpl 74 %
Ei 11 kpl 26 %

Asiakkaitten arviot tilaustuotteista:
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18
16
14
12 ® Helppous
10
g m Toimitusaika
6
B Toimituksen
4 . )
oikeallisuus
2
0 T . T 1
5 4 3 2 1

Tilauspalvelua jatkossakin kayttavat:

35
30 -
25 -
20 A
15 -
10 -
5
0 -

Kylla Ei

Kylla 30 kpl 70 %
Ei 13 kpl 30 %



