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Asiakkaiden tyytyvaisyys on tarked osa yrityksen toiminnan edellytysta, joten
asiakastyytyvaisyyteen ja palvelun laatuun tulee kiinnittdé&d huomiota. Asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavia osa-alueita ovat tehokkuus, helppous ja tunne. Asiakastyytyvaisyyttd voidaan
mitata erilaisilla mittareilla, mutta palvelun laadun mittaaminen on hankalampaa. Palvelun
laatua voidaan mitata teknisesti ja toiminnallisesti, mutta mittaaminen on subjektiivista.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakastyytyvaisyyttd ja palvelun laatua Alajarven
Hankkijalla. Tutkimus suunnattiin myymalan maa- ja metsatalousasiakkaille. Opinnaytety6ssa
kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusmenetelmaa. Tutkimusta varten laadittiin
kyselylomake, joka lahetettiin sahkopostilla maa- ja metséatalousasiakkaille.

Alajarven Hankkijan asiakkaat ovat tyytyvéaisia myymalan toimintaan. Asiakkaat kokivat
myyjien kaytoksen ja ammattitaidon olevan hyvaa seka myyjien olevan halukkaita palvelemaan
asiakasta. Asiakkaat toivoivat kehitysta tuotevalikoimaan ja markkinointiin. Asiakkaat asioivat
mieluiten myymalassa, joten myymalan sijainti ja tutut myyjat ovat tarkeita syita asiakkuudelle.
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Customer satisfaction is an important part of the success of a company. The company must
pay attention to the customer satisfaction and the quality of service. Efficiency, ease and feeling
are aspects that affect the customer satisfaction. It can be measured with various meters. The
guality of service is more difficult to measure. It can be measured by technical and functional
means, but the measurement is subjective.

The purpose of the thesis was to research the customer satisfaction and the quality of service
at Hankkija Alajarvi. The study was directed to the agricultural and forestry customers of the
store. The study was quantitative. A questionnaire was prepared for the study and it was sent
by e-mail to the customers.

The customers of Hankkija Alajarvi were satisfied with the operations of the store. They
experienced the behavior of the sellers and the workmanship good. The sellers were willing to
serve the customers. Some development in the product range and marketing was hoped for.
The customers preferred to do shopping at the store, so the location of the store and familiar
salespeople were important reasons for the customership.

1 Keywords: customer satisfaction, quality of service, customer relationship, quantitative research
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1 JOHDANTO

1.1 Asiakastyytyvaisyyden merkitys yritykselle

Yritykselle parasta mainosta ovat tyytyvaiset asiakkaat. Jos asiakas on tyytyvainen palveluun,
han kertoo siitd eteenpéin. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 54.) Yrityksen toiminnan
kannalta asiakkaat ovat keskeinen resurssi, silla yritys ei voi toimia ilman asiakaskantaa
(Mantyneva 2001, 7). Asiakaspalvelijan kayttaytyminen vaikuttaa siihen, millaisena asiakas
nakee koko yrityksen, joten asiakaspalvelun tavoitteena on tyytyvainen asiakas (Pesonen ym.
2002, 62-64).

Hankkijan arvoja ovat toimia tuloksellisesti, uudistaa toimintaa jatkuvasti, kantaa vastuu
ymparistosta ja ihmisista seka olla asiakasta varten. Hankkijalla on halu toimia vastuullisesti
kaikessa toiminnassaan. Asiakkaan menestyminen omassa toiminnassaan on myds Hankkijan

tavoite. (Arvot ja vastuullisuus, [viitattu 6.10.2020].)

Asiakkaiden tyytyvaisyys on tarkeaa Alajarven Hankkijalle ja sen henkildkunnalle. Olennainen
osa asiakastyytyvaisyyden yllapitamistd ovat yleiset kaytostavat kuten tervehtiminen ja
kiittAminen sekad ystavallisyys ja kohteliaisuus asiakasta kohtaan. Myymalassa pyritaan
pitdmaan tuotteita kattavasti tarjolla, jotta kaikkia asiakkaiden yleisimmin tarvitsemia tuotteita
|6ytyisi suoraan myymalasta eiké niita tarvitse aina tilata erikseen. Tarvittaessa asiakkaiden
haluamia tuotteita hankitaan muista Hankkijan myymaldista tai tilataan. Jos jokin tuote ei kuulu
ollenkaan Hankkijan valikoimaan, on hyvaa asiakaspalvelua ohjata asiakas oikeaan
liikkeeseen. (Ketola 2020.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tybn tavoitteena on tutkia Alajarven Hankkijan maa- ja metsatalousasiakkaiden
ostokayttaytymista ja tyytyvaisyytta toimipisteen tarjontaan. Tydn avulla pyritdan selvittamaan,
mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia Alajarven Hankkijassa sekd mitk& ovat syyt, etta asiakkaat
ostavat nimenomaan kyseisestd myymalastd. Tutkimuksessa tarkastellaan myo6s palvelun

laatua.



Tutkimuksella saadaan tieto siité, mitka asiat toimivat hyvin Alajarven Hankkijan myymalassa
ja missa asioissa olisi parantamisen varaa. Tulosten avulla myymalan henkilékunnalla on
mahdollisuus kehittéd myymalansa toimintaa. Tutkimuksesta voi olla hyotya myos muille

Hankkijan myymaldgille.



2 HANKKIJA OY

2.1 Yleista

Hankkijan historia alkaa vuodesta 1905, jolloin suomalaiset viljelijat perustivat Hankkijan
tarkoituksenaan laittaa Suomen viljasiemenkauppa kuntoon (Hankkija — 100 vuotta
siemenkauppaa, [viitattu 27.5.2020]). Vuonna 1988 Hankkija ja SOK yhdistyivat, jolloin nimeksi
muuttui Hankkija-Maatalous Oy. Vuonna 1992 SOK kuitenkin osti loput Hankkijan osakkeet.
Yrityksen nimi pysyi ennallaan, mutta markkinointibrandiksi tuli Agrimarket. (Hankkijan
historian merkkipaaluja, [viitattu 27.5.2020].)

Vuonna 2013 SOK myi yrityksen osake-enemmistdn tanskalaiselle Danish Agrolle. Yrityksen
nimi Hankkija-Maatalous Oy lyhennettiin Hankkija Oy:ksi. Vuonna 2016 Danish Agro osti loput
Hankkijan osakkeet ja Agrimarketit muuttuivat Hankkijoiksi. (Hankkijan historian merkkipaaluja,
[viitattu 27.5.2020].) Hankkijan omistama tanskalainen Danish Agro -konserni on 6. suurin
maatalouskaupan toimija Euroopassa. Danish Agroon kuuluu useita yrityksia Skandinavian ja
Baltian alueella. (Omistajat, [viitattu 27.5.2020].) Téalla hetkella Suomessa on kaikkiaan 61

Hankkijan myymalaa (Myymalahaku, [viitattu 27.5.2020]).

2.2 Tuotevalikoima

Hankkijan tuotevalikoimiin kuuluu maatalous- ja konekauppa seka tarvikkeita metsanhoitoon
ja metsastykseen. Harraste-elainpuolelta valikoimaan kuuluvat hevosten, koirien ja kissojen
sekd muiden pienelainten tarvikkeet seka ruoat ja rehut. Liséksi Hankkijan valikoimaan kuuluu
puutarhatuotteet sekd rautakaupan tuotteita ja rakennustarvikkeita. (Liiketoiminnat, [viitattu
11.6.2020].)

Koska nykyinen Hankkija on viel&d uusi toimija, tuotevalikoima muuttuu ja muotoutuu koko ajan.
Monet ihmiset mieltdvat Hankkijan vain maatalouskaupaksi. Hankkijan tuotevalikoiman
padpaino on maataloustuotteissa, mutta tuotevalikoimasta |0ytyy tarvikkeita myds moniin

harrastuksiin.
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2.3 Alajarven Hankkija Oy

Alajarven Hankkija Oy sijaitsee osoitteessa Kankurintie 3. Myymalan sijainti on hyvien
kulkuyhteyksien varrella, silla ohitse kulkee valtatie 16. Myymalalla on hyvat varastointitilat,
mika mahdollistaa laajat tuotevalikoimat. Myymalassa on tbissa viisi vakituista tyontekijaa.

Kesalla sesonkiaikana myymalassa tyoskentelee kesatydntekijoita ja harjoittelijoita.

Alajarven myymalan tuotevalikoimaan kuuluvat maatalouden tuotantotarvikkeet seké
viljakauppa. Puutarhatuotteista, hevostarvikkeista sekd raudasta ja rakentamisesta l0ytyy
laajat valikoimat. Myods metsastykseen liittyvistd tuotteita |6ytyy kattavasti. Alajarven

myymalasta 16ytyy esimerkiksi metsastysvaatteita ja -varusteita.

Alajarven Hankkijalla asioi kesdn sesonkiaikana pdaivasta riippuen 200-500 asiakasta.
Talviaikana asiakkaita asioi paivittdin 30-100. Alajarven Hankkijan tarkein asiakaskunta on
maatalousasiakkaat. = Maatalousasiakkaille  tarkeimpia  tarjottavia  tuotteita  ovat
tuotantopanokset kuten lannoitteet ja siemenet. Polttodljyd menee sekd maatalousasiakkaille
ettd kuluttaja-asiakkaille. Kesan sesonki on lyhyt, silla se kestaa huhtikuusta kesakuuhun.
Sesonkiaikana puutarhapuolen asiakkaat tuovat myymalaan vipinaa. Kuluttaja-asiakkaat ovat
tarkeitd myymalan toiminnan kannalta, silla kaikki maatalousasiakkaat eivat valttamatta asioi

myymalassa ollenkaan vaan tuotteet menevat heille suorina tilatoimituksina. (Ketola 2020.)
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3 ASIAKKAAT JA ASIAKKUUSSUHTEET

3.1 Asiakkaat

Yleisella tasolla asiakkaat jaotellaan kuluttajiin, yrityksiin ja julkisen sektorin toimijoihin. Naiden
asiakasryhmien ostokayttaytyminen eroaa huomattavasti toisistaan, koska asiakasryhmilla on
eri kayttotarkoitus palvelulle ja tuotteille. Kuluttaja-asiakkaat ovat ryhmand sellainen
asiakaskunta, jonka sisalla tarpeet ja ostokayttdytyminen eroavat yksilotasolla. (Flink ym.
2016, 52.)

Kuluttaja-asiakkaiden asiakaskayttaytyminen ja ostopaatoksen tekeminen ovat monen tekijan
summa. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat esimerkiksi yksilén oma elinpiiri, yhteiskunta ja
maailman vallitseva tilanne. Asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet kuitenkin ohjaavat
asiakasta lopullisissa valinnoissa. Kuluttaja-asiakkaan ostohalun laukaisee tarpeet.

(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Organisaatiot ostavat hyddykkeitd omaa toimintaansa varten, myydakseen niita eteenpain tai
uusien tuotteiden tuottamiseen ja markkinointiin. Yksityisten ja julkisten yritysten ostokset ovat
raaka-aineita, teknisia tuotteita ja palveluita. Organisaatioasiakkaat saattavat ostaa myos
kuluttaja-asiakkaille tyypillisid tuotteita. (Bergstrom ym. 2015.) Yrityksen toimiala ja koko
vaikuttavat yrityksen toiminnassa tarvittaviin tuotteisiin ja palveluihin seka niiden maaraan.
Organisaation suuruus vaikuttaa siihen, kuinka monella henkil6lla on paatésvaltaa yritykseen
liittyvissa hankinnoissa. (Flink ym. 2016, 53.) Kahden yrityksen valisessa kaupankaynnissa on
vuorovaikutusta myyjan ja ostajan valilla. Talla vuorovaikutuksella on merkitys kaupankaynnin
onnistumiseen. Yritysten vélisessa kaupankaynnissa on myo6s kyse henkildiden valisesta

vuorovaikutuksesta ja sen merkitysta ei saa unohtaa. (Hanti, Mertanen & Kock 2016.)

3.2 Asiakkuussuhteet

Kun asiakas sitoutuu kayttamaan yrityksen palveluja ja yritys tukee tata sitoutumista, on kyse
asiakassuhteesta (Ylikoski 1999, 178). Asiakkuudenhallinnassa menestyakseen on

ymmarrettava ja tunnettava asiakkaan tarpeet. Hyva tuntuma asiakkaisiin auttaa ennustamaan
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asiakkaiden ostokayttaytymistd ja toimimaan niiden mukaan. Yrityksen tulee tunnistaa

asiakasryhmat, joille markkinointi kannattaa kohdentaa. (Mantyneva 2001, 15.)

Asiakkuuksien hallinnassa voidaan pyrkia tasmamarkkinointiin, jossa yrityksen tarjoomaa
voidaan raataloida ja kohdistaa jopa yksittaisille asiakkaille. Kaiken yksildllistaminen ei
kuitenkaan kannata, silla tietyn asiakasryhman tarpeet voivat olla samanlaisia, jolloin sama
tarjooma tyydyttdd useampaa asiakasta. (Bergstrom ym. 2015.) Asiakkuussuhteen vaiheet

ovat hankinta, haltuunotto, kehittdminen ja sailyttaminen. (Méantyneva 2001, 17.)

3.2.1 Asiakkuuksien hankinta

Asiakkuudenhallinnan hankintavaiheessa on tavoitteena hankkia potentiaalisia asiakkuuksia.
Potentiaalisia asiakkaita tavoitetaan kayttamalla useita eri viestintakanavia. (Mantyneva 2001,
19-20.) Yrityksen myynti voi kasvaa vain nykyisten asiakkaiden ostojen lisaantymisella tai
uusien asiakkaiden hankkimisella. Nykyisille asiakkaille kohdistuva lisamyynti on yleensa
kannattavampaa kuin hankkia jatkuvasti uusia asiakkaita. Uusia asiakkaita tarvitaan kuitenkin
tilanteissa, joissa asiakkuuksia on menetetty tai ostotottumukset ovat muuttuneet. (Bergstrom
ym. 2015.)

Asiakashankinnan perustana on henkilosto ja palvelu, mutta asiakashankinnassa kaytetaan
muitakin erilaisia markkinoinnin keinoja. Uudelle asiakkuussuhteelle luodaan pohja
kehittamalla tuotteita ja tarjoomaa, operoimalla hintaa, varmistamalla tuotteiden saatavuus ja
kohdentamalla markkinointiviestintd hyvin. Uusien mahdollisten ostajien asenteisiin pyritaan
vaikuttamaan. jotta heille syntyisi kokeilunhalua. Asiakas saattaa ostaa uudelleen, jos han saa
positiivisia kokemuksia yrityksesta. Talla tavalla asiakkaasta voi tulla satunnaisostaja ja

my6hemmin jopa uskollinen kanta-asiakas. (Bergstrom ym. 2015.)

3.2.2 Asiakkuuksien haltuunotto

Asiakkuuden alkuvaihe on asiakkuussuhteen herkinta aikaa. Asiakkuudesta pitaisi pystya
muodostamaan kannattava lisamyynnilld, silla asiakkuuden kestoon vaikuttaa asiakkaan
ostamien tuotteiden ma&ard. Jos asiakkaalle pystytddn myymaan useita tuotteita, on

todennakoisempaa, ettd asiakkuudesta saadaan pitkaaikainen. Asiakkuus ei ole viela kovin



13

vahva, jos asiakkuus perustuu vain muutamaan yksittdiseen ostotapahtumaan. (Méantyneva
2001, 19-21))

Asiakkailla on erilaisia prioriteetteja tuotteita kohtaan, joten asiakkuuden haltuunotto ei onnistu
vain yhden tuotteen lisamyynnilla. Asiakkuuden haltuunotossa on tarkoitus sovittaa yrityksen
tuotetarjonta asiakkaan tarpeisiin. Yrityksen tuote- ja palvelutarjonnan tulee vastata

asiakkaiden olemassa olevia tarpeita. (Mantyneva 2001, 20-21.)

3.2.3 Asiakkuuksien kehittaminen

Asiakkuuksien kehittamisessa on pyrkimys lisata asiakkaan uskollisuutta yritysta kohtaan. Kun
asiakas on uskollinen yritykselle, han ei vaihda ostopaikkaa niin helposti, vaikka yritykselle
tulisi uusia kilpailijoita. (Pakkanen ym. 2013, 114.) Asiakkuussuhteen kehittymisvaiheessa

todennakoisyys kaupanteon onnistumiselle on hyva (Mantyneva 2001, 19).

Kehittamisvaiheessa asiakkaiden ostot perustuvat todellisiin tarpeisiin ja asiakkaille
tarjotaankin tuotteita, jotka vastaavat heidan olemassa olevia tarpeita ja toiveita. (Méantyneva
2001, 19.) Kanta-asiakkaille voidaan tarjota erilaisia rahallisia etuja kuten ostohyvitysta,
etupisteitda tai etukuponkeja ja erikoistarjouksia (Pakkanen ym. 2013, 114). Kanta-
asiakasohjelmien perustamisesta tulee kuitenkin suuria kustannuksia, joten se ei ole aina
jarkevaa (Bergstrom ym. 2015). Hankkijalla ei ole talla hetkella kéaytbéssa kanta-

asiakasjarjestelmaa.

3.2.4 Asiakkuuksien sailyttaminen

Kannattavia asiakassuhteita pyritaan yllapitdmaan, jotta asiakkuus sailyy (Pakkanen ym. 2013,
114). Vanhan saann6n mukaan 20 prosenttia asiakkaista tuovat jopa 80 prosenttia yrityksen
tulosta. Naiden arvokkaiden asiakkaiden palveleminen hyvin on todella tarkeaa yrityksen
menestyksen kannalta. (Bergstrom ym. 2015.) Kun asiakkuuksia tarkastellaan taloudellisesta

nakokulmasta, kaikki asiakkuudet eivéat aina ole sailyttdmisen arvoisia (Mantyneva 2001, 23).

Tassé vaiheessa asiakkuutta markkinointiviestinndn tulee olla persoonallista (Mantyneva

2001, 19). Henkilokohtaistaminen on asiakkuussuhteen sailyttdmisen keino, ja onkin tarkeaa,
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ettd asiakkaalle tarjotaan henkilokohtaisia ja yksiléllisia ratkaisuja. Sailyttamisvaiheessa
rahalliset edut vaihtuvat yleenséa arvostusetuihin, joita ovat esimerkiksi oma kontaktihenkil®,

maksuton neuvonta, pidempi takuuaika tai asiakaslehti. (Pakkanen ym. 2013, 115.)

3.3 Markkinoinnin vaikutus asiakkuussuhteisiin

Markkinoinnin pyrkimyksend on saavuttaa tavoitteet myynti- ja kannattavuusluvuissa
(Mantyneva 2001,19). Markkinoinnin tavoitteena onkin pitkdkestoiset asiakassuhteet, silla
markkinoinnissa ei riita, etta asiakas ostaa vain muutaman kerran. Koska kaikki asiakkaat eivat
arvosta samanlaisia asioita, taytyy tuntea ja ymmartaa kunkin kohderyhman arvostukset ja

tavoitteet. (Bergstrom ym. 2015.)

Yritys voi markkinoida tuotteitaan ja palvelujaan, tulevia tapahtumia tai tydntekijéitaan.
Markkinoinnin keinot vaihtelevat kohderyhman ja tilanteet mukaan. Teknologian kehitys tuo
yritykselle uusia markkinointitapoja ja -kanavia, joten on tarkeaa valita oikeat kanavat omille
kohderyhmilleen. (Bergstrom ym. 2015.) Asiakkaisiin voi olla yhteydessa esimerkiksi
puhelimitse ja nadin tehdd aktiivista henkilokohtaista myyntityotd. Asiakaslahtbisen
markkinointiviestinnan tarkoituksena on, ettd kaikki asiakaskontaktit vastaavat asiakkaan
tarpeita. (Mantyneva 2001, 101-105.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA PALVELUN LAATU

4.1 Asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun maarittdminen

Asiakaskohtaamisen alkutilanne on asiakkaan huomioiminen kokonaisuutena. Asiakas taytyy
ottaa vastaan juuri sellaisena kuin han on, mutta ei saa tehda ennakko-oletuksia. Hyva myyja
osaa luoda ostotilanteesta luotettavan ja miellyttdvan. Myyjan on viestittava selvasti, jotta hanet
ymmarretaan. Asiakas voi kokea kaupankaynnin raskaaksi, jos han ei ymmarra myyjaa.
(Ojanen 2010.) Asiakaskokemus muodostuu kolmesta elementista, jotka ovat tehokkuus,
helppous ja tunne. Na&ma osa-alueet muodostavat asiakkaalle hyvan kokemuksen.
(Korkiakoski 2019, 49-50.)

Tehokkuus kuvaa yrityksen toimivuutta ja sujuvuutta eli sitd, miten asiakas saa vastinetta
rahalle. Asioita, joissa yrityksen tehokkuus konkretisoituu ovat esimerkiksi tuotteiden
saatavuus ja tuotteiden toimivuus odotetulla tavalla. Asiakastietojen oikeellisuus on myds
merkki tehokkuudesta. Helppous kuvastaa sita, etta yritys onnistuu palvelemaan asiakasta ja
asiointi on helppoa. Asioinnin koetaan olevan helppoa esimerkiksi silloin, jos yritykseen on
helppo saada yhteys ja samoja asioita ei tarvitse kertoa moneen kertaan. (Korkiakoski 2019,
50.)

Haastavin osa-alue on tunne, silla se on yksil6llinen ja tilanneriippuvainen. Tunne on
lopputulos, joka muodostuu asiakkaalle joko yksittdisestd kohtaamisesta tai asiakassuhteesta
kokonaisuudessaan. Asiakkaan tunnekokemus konkretisoituu silloin, kun hanen asiastaan
ollaan kiinnostuneita ja h&net huomioidaan henkilokohtaisesti. Tunteeseen vaikuttaa myos se,

jos asiakkaan odotukset ylitetdan. (Korkiakoski 2019, 51.)

Laadun maarittdminen ei ole yhta selked&d palveluiden tuotannossa kuin esimerkiksi
teollisuudessa. Palvelun laadun maarittaminen on mahdollista, mutta sen maarittaminen on
subjektiivisempaa kuin teollisten tuotteiden. Palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan oma
arvomaailma ja ndkemykset. Joillekin asiakkaille on tarkedmpaa halpa hinta kuin palvelu, joten
he eivat valttdamatta kiinnitd huomiota asiakaspalveluun. Nakemys asiakaspalvelun laadusta

VoI poiketa riippuen siita, tarkasteleeko sita asiakas vai yritys. (Reinboth 2008, 96.)
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Palvelun laatu jaetaan tekniseen ja toiminalliseen laatuun. Tekniseen laatuun sisaltyy kaikki,
mitd asiakas kohtaa saapuessaan asioimaan yritykseen. Teknistd laatua ovat esimerkiksi
palveluymparistdon toimivuus, siisteys ja opasteet. Myos tyontekijoiden taidot, asiantuntemus
ja osaaminen kuvastavat palvelun teknista laatua. Toiminnalliseen laatuun kuuluvat
palvelutapahtumat, kohtaamiset ja ilmapiiri. Tyontekijoiden asiakaspalvelutaidot ja

kayttaytyminen vaikuttavat toimin-nallisen palvelun laatuun. (Pakkanen ym. 2013, 47.)

Myyntity6hon sisaltyy myos palvelua. Lahes aina palvelun tuottamiseksi vaaditaan sek&
palvelun tuottajan ettd asiakkaan yhtdaikaista lasndoloa. Palvelun laadun kannalta
asiakaspalvelutilanteiden vuorovaikutus on tarke&d, koska asiakaspalvelutilanteessa palvelun
tuottaja ja asiakas ovat kiintea osa palvelua. (Pesonen ym. 2002, 21-23.) Myyntitilanteessa
taytyy syntya luottamuksellinen ilmapiiri. Luottamusta herattdvd mielikuva syntyy
asiakaspalvelijan asiantuntemuksesta seké palveluasenteesta, johon kuuluu esimerkiksi
kunnioitus, ystavallisyys, empatia ja vaivanndkod asiakasta palveltaessa. Luottamus yritysta
kohtaan on osa hyvéaa palvelua ja palvelukokemusta, joten asiakaspalvelijan ammattitaito ja

asennoituminen ovat tarkeita asioita. (Aarnikoivu 2005, 82.)

Palvelun laadun lahtokohtana on asiakkaan odotukset. Jos asiakkaan kokemukset vastaavat
hanen asettamiaan odotuksia, palvelun laatu koetaan hyvéaksi. Monesti asiakkaat odottavat,
etta yritys tekee sen, mita pitadkin tehda. Jos asiakkaan odotukset ylittyvat, han voi kokea
palvelun laadun olevan erinomaista. Joskus asiakas voi luoda monia odotuksia yrityksen
suhteen ja pettymys on nain ollen suurempi, jos odotukset eivat tayty. Asiakkaan odotuksiin
voi vaikuttaa muualta kuultu erinomainen palaute palvelusta. Myds palvelun korkea hinta

nostaa asiakkaan odotuksia. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 47.)

Palvelun maara ja palvelutaso tulee pitaa riittavan hyvalla tasolla kaikissa tilanteissa, mutta
palvelusta ei saa tehda lilan hyvaa. Jos palvelu on liian hyvaa ja asiakkaan odotukset ylittyvat
suuresti, asiakas odottaa saavansa seuraavalla kerralla viela enemman. Liian hyvasta
palvelusta voi aiheutua my0s palvelukustannusten nousua. Asiakkaan saa yllattaa
ylimaaraisella palvelulla joskus, mutta yllatyksen taytyy vaihdella ja siita ei saa tulla lilan suuria

kustannuksia. (Bergstrom ym. 2015.)

Asiakas voi kokea tyytymattomyytta palvelun laatuun, vaikka yrityksen mielestéa laadussa ei ole
moittimista. On tarked osata erottaa yksittdisen asiakkaan tyytymattdmyys toistuvasta eri

asiakkaiden tyytymattomyydesta. On monia syita yksittaisiin tilanteisiin, joissa asiakas on



17

tyytymaton. Asiakas ei valttamatta kuulu yrityksen kohderyhmaan tai hanella on liian korkeat
odotukset. Jos asiakas ei kuulu lainkaan yrityksen kohderyhmaan, han voi olla tyytymaton
palvelun laatuun, vaikka palvelu olisi ollut virheetontd. Tyytymattomyytta voi aiheuttaa myds
se, etta asiakas etsii odotuksiaan vastaavaa palvelua vaarasta paikasta. (Reinboth 2008, 98—
100.)

Asiakaspalvelussa tapahtunut virhe ja asiakastyytymattomyys on hyva erottaa toisistaan, silla
ne ei ole sama asia. Molempiin tilanteisiin tulee kuitenkin reagoida nopeasti. Virheiden
ennaltaehkaisy ja niiden nopea korjaaminen ovat edellytyksia laadukkaalle asiakaspalvelulle.
(Reinboth 2008, 101-102.) Kun hankala tilanne sattuu kohdalle, silloin mitataan
asiakaspalvelijan ammattitaito (Flink ym. 2016, 106).

Reklamaatiotilanteessa tulisi selvittdd, mik& on aiheuttanut asiakkaalle tyytymattomyyden. Kun
asiakas on tyytymaton, hanelle on annettava oikeus ilmaista tyytymattomyytensa. Asiakkaalle
aletaan tarjoamaan ratkaisuvaihtoehtoja vasta sitten, kun han on saanut purettua
mielipahansa. Nain toimimalla asiakkaalle ei tule tunnetta, ettd hanen kokemustaan
vahateltaisiin. Tyytyméattomyystilanteessa taytyy pahoitella asiakkaalle syntynytta mielipahaa
ja kertoa vaihtoehdot ongelman ratkaisemiseksi. Reklamaatiotilanteet voivat saada asiakkaan
sitoutumaan entista tiivimmin yritykseen tai johtaa asiakassuhteen paattymiseen. (Aarnikoivu
2005, 72.)

4.2 Puhelimitse ja sdhko6postilla palvelu

Puhelin on paljon kaytetty viestinnan valine, silla matkapuhelin kulkee mukana lahes kaikkialle.
Tama luo tunteen, ettd ihminen on aina tavoitettavissa. On tarkedd muistaa, ettéd kaikki eivat
vastaa tyOpuhelimeen vapaa-ajalla, vaikka jotkut niin tekevatkin. Puhelinkeskustelussa
ensivaikutelma on tarked ja puhelimeen tulee vastata positiivisella danellda. Puhelimeen
vastattaessa olisi hyva kertoa yrityksen nimi ja sen jalkeen oma nimensa, jotta soittaja tietaa
tavoittelevansa oikeaa yritystd. Puhelimessa taytyy puhua rauhallisesti ja selkeasti.
Kasvotusten asioidessa voi tarkkailla ihmisen eleita ja ilmeitd4, mutta puhelimitse asioidessa
tama ei ole mahdollista. (Flink ym. 2016, 116-117.)

Sahkopostia kaytetaan asiakaskohtaamisen valineena ja sen avulla hoidetaan asiakkuuksia.

Sahkoposti mahdollistaa nopean tavan kontaktin saamiseksi sekd se on helppokayttéinen.
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Sahkopostin etu puhelinkontaktiin verrattuna on, ettd sdhkdpostin voi kasitella, kun itselle sopii
ja siihen on mahdollisuus palata myéhemmin. (Aarnikoski 2005, 142.) Sahkdpostiviestit tulee
pyrkia pitamaan ytimekkaina, virheettdomind ja selkeina. Lyhyissakin sé&hkoposteissa tulee
muistaa puhutella ja kiittdd. Viestin tekstin tulee olla neutraalia ja informoivaa. Monimutkaiset
asiat on hyva hoitaa puhelimitse, silla moni asia selviaa nopeammin puhelinkeskustelussa kuin
lahettelemalld sahkopostiviesteja edestakaisin. (Flink ym. 2016, 120-122.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN JA PALVELUN LAADUN MITTAAMINEN

Maksava ja ostava asiakas on yrityksen toiminnan edellytys (Aarnikoivu 2005, 13). Tyytyvaisen
asiakkaan tunnistaa siita, etta han ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita. Pelkat tilisaldot eivat
kuitenkaan tarjoa selitysta sille, miksi asiakas on valinnut kyseisen kaupan vaan liséksi
tarvitaan asiakastyytyvaisyyskyselya. Kyselyn avulla saadaan asiakkailta tietoa siitd, mika on
mennyt hyvin tai huonosti kaupankaynnissa ja mita tulisi kehittdd. Tulosten avulla voidaan

tehda toimenpiteita, jotta asiakaskokemus olisi entista parempi. (Piekkola 2018.)

Kaytetyin mittari asiakaspalvelun ja -tyytyvaisyyden mittaamiseksi on
asiakastyytyvaisyyskysely. Kyselylomake annetaan yleensa asiakkaalle asiakastapahtuman
paatteeksi. Kyselyyn vastataan valitsemalla omia tuntemuksia vastaava numero seka
mahdollisesti myds kommentoimalla omin sanoin asiakaspalvelutilannetta. Vastauksista
lasketaan keskiarvo, jonka avulla tehdaan péaatelmia asiakaspalvelun laadusta. (Reinboth
2008, 106.) Asiakaspalvelun laatua voidaan mitata myos silla, kuinka nopeasti asiakas saa

palvelua ja kuinka monta palvelukertaa asian hoitamiseksi tarvitaan (Bergstrom ym. 2015).

Tyytyvaisyystutkimus kohdistetaan nykyisille asiakkaille. Tarkoituksena on verrata asiakkaan
odotuksia yritykseen ja sen tuotteisiin. Tarkoituksena ei ole mitata yritysta tai sen tuotteita
muihin kilpaileviin yrityksiin Tutkimuksella voidaan mitata tyytyvaisyyttd kokonaisuudessaan
yritystd kohtaan tai osa-alueittain, kuten tuotteet, hinnoittelu ja asiakaspalvelu.
Asiakastyytyvaisyyden kehitys tulee nahda pitkalla tadhtaimella ja tarvittaessa kehittdé uusia
palvelutapoja ajoissa seka puuttua mahdollisiin ongelmakohtiin, joten asiakastyytyvaisyytta on

hyva seurata jatkuvasti. (Bergstrém ym. 2015.)

Asiakastyytyvaisyyttd voi seurata tutkimuksen lisaksi suosittelumaarilla tai spontaanilla
palautteella. Esimerkkina spontaanista palautteesta ovat asiakkaiden kiitokset, moitteet,
valitukset, toiveet ja kehitysideat. Asiakaspalautteen antamiseen tulee olla useita
mahdollisuuksia, jotta palautteen antaminen on helppoa. Asiakaspalaute voi tulla
sahkopostilla, viestind somessa, kotisivujen valityksella tai suoraan henkilokunnalle.

(Bergstrom ym. 2015.)

Menestyvat yritykset arvostavat asiakaspalautteita, silla ne mahdollistavat yrityksen toiminnan

kehittamisen asiakaslahtoisesti. Parhaimman hyédyn asiakaspalautteista saa, kun palautetta
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keratddn monikanavaisesti ja systemaattisesti. Asiakastyytyvaisyystutkimus tulisi tehda
saanndllisin valiajoin. (Aarnikoivu 2005, 67.) Kaikki saatu palaute on hyva taltioida, jotta sita
voidaan tarvittaessa hyodyntaa mydhemmin. Negatiivisen palautteen mukana saattaa tulla
myo6s hyvia kehitysideoita, jotka pitaisi oppia huomaamaan. Kaikkea negatiivista palautetta ei
kuitenkaan tarvitse huomioida. Yrityksen ei tarvitse miellyttd& kaikkia asiakkaita, joten oman
asiakaskunnan ulkopuolelta tulevaa negatiivista palautetta ei tarvitse valttamattad huomioida.
Yritykselle hyodyllistéa palautetta on sellainen, jonka avulla pystytaan hyddyntamaan tuotteita

ja palvelua. (Kortesuo 2010, 91-94.)



21

6 TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO

6.1 Tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kvantitatiivinen
tutkimus vastaa kysymyksiin paljonko tai kuinka usein. Kvantitatiivinen tutkimus sopii
asiakastyytyvaisyyskyselyyn, silla kyselytutkimuksessa kaytetdan valmiita
vastausvaihtoehtoja. Kvantitatiivisella tutkimuksella on mahdollista kerata aineistoa suureltakin
joukolta. (Heikkila 2014, 15.)

Toinen vaihtoehto kyselylle olisi voinut olla kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivinen
tutkimus vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi
haastatteluiden  avulla.  Kvalitatiivisessa  tutkimuksessa  haastateltavat valitaan

harkinnanvaraisesti, joten tulos on suppeampi. (Heikkila 2014, 16.)

Tutkimusta varten laadittin kyselylomake, joka sisélsi suljettuja kysymyksi&. Joihinkin
kysymyksiin oli mahdollista kirjoittaa itse omin sanoin lisdd. Suljettujen kysymysten etuna on
nopea vastaaminen ja tulosten kasitteleminen tilastollisesti on helppoa (Heikkila 2014, 49).
Kysymykset (Liite 1) laadittiin silla perusteella, mita asiakastyytyvaisyyteen liittyvid asioita

haluttiin selvittaa.

6.2 Tutkimusaineisto

Opinnaytetybn tutkimusaineisto kerattiin asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Kysely luotiin
Webropol-ohjelmalla ja se lahetettiin saatekirjeen (Liite 2) kanssa kaikille Alajarven Hankkijan
maa- ja metsatalousasiakkaille, jotka ovat sallineet markkinointipostin lahettamisen. Kysely
l&hetettiin kaikkiaan 233 asiakkaalle ja vastauksia saatiin 40 kpl. Kyselyn vastausprosentiksi

muodostui 17 %.

Tutkimusaineiston keraamistavaksi valikoitui internetkysely, sillda se on nopea tapa kerata
vastauksia edustavalta otokselta. Internetkyselyssa vastaukset myos tallentuvat tietokantaan,
joten aineisto voidaan kasitella tilasto-ohjelmalla heti, kun aineiston keruu on paattynyt.

(Heikkila 2014, 66.) Saatuja tutkimustuloksia havainnollistetaan graafisilla taulukoilla.
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7 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET

7.1 Taustatiedot

Vastaajien ika. Kuviossa 1 on esitetty kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Suurin kyselyyn
vastannut ik&ryhma oli 50-59-vuotiaat, joita oli 17 vastanneista. Vastaajista jopa 73 % oli yli
50-vuotiaita. Pienin vastaajaryhma oli 20—29-vuotiaat, joita oli vain 5 %. Kyselyyn ei vastannut

yhtéakaan alle 20-vuotiasta.

Vastaajien ika

Alle 20-vuotias

20-29

0,
s 30-39
7%

Kuvio 1. Vastaajien ika.

Vastaajien sukupuoli. Kyselyyn vastanneista lahes kaikki olivat miehia. Kyselyyn vastasi 40
henkil6a, joista 37 oli miehid. Miehia oli siis 92 % vastanneista. Lisaksi kyselyssa annettiin
vastausvaihtoehto "en ota kantaa”, johon ei kuitenkaan tullut yhtaan vastausta. Koska kyselyyn

vastasi niin vahan naisia, miesten ja naisten vastauksia ei eritella toisistaan.

Maatalousyrityksen tuotantosuunta. Kuviossa 2 on esitetty vastaajien maatalousyritysten
tuotantosuunnat. Selke&sti suurin ryhma oli viljanviljelijat, joita oli 37,5 % vastaajista. Loput

vastaajat jakaantuivat tasaisesti kaikkiin muihin vaihtoehtoihin. Siipikarjataloutta ei ollut
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yhdellakaan vastaajalla. Muu, mik& -vaihtoehtoon oli kirjattu hiehojen kasvatus, nurmen

tuotanto, kuivaheinan tuotanto, erikoiskasvituotanto, perunanviljely seka elakelainen.

Maatalousyrityksen tuotantosuunta
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10

[e)]
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Kuvio 2. Maatalousyrityksen tuotantosuunta.

S-ryhman bonusjarjestelméan poistumisen vaikutus. Vastaajilta kysyttiin, onko S-ryhman
bonusjarjestelmén poistumisella ollut vaikutusta heidan ostokayttdytymiseensa. Vastaajista
87,5 % koki, etta bonusjarjestelman poistumisella ei ole ollut vaikutusta. Viisi vastaajaa oli sita
mielta, ettd bonusjarjestelméan poistuminen on vaikuttanut. Avoimeen tekstikenttdan oli tullut
kaksi vastausta, joiden mukaan ostosten tekeminen Hankkijalla on vé&hentynyt

bonusjarjestelmén poistumisen seurauksena.

7.2 Asiakkuus ja asiointi

Asiointitavat. Kuviossa 3 on esitetty eri asiointitapojen kayttomaaria. Selvasti suosituin
asiointitapa oli myymalassa kaynti. 55 % vastaajista kertoi valitsevansa asiointitavaksi
myymalassa kaymisen ldhes aina. Vastanneista 2,5 % ei kdynyt koskaan asioimassa
myymalassa. Puhelin oli seuraavaksi suosituin asiointitapa ja sita kayttikin lahes aina 18 %
vastaajista. Joskus puhelinta kaytti 47,5 % vastaajista.
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Sahkoposti ja verkkokauppa olivat selvasti vahemman kaytettyja asiointitapoja. Sahkopostia
kaytti lahes aina vain 5 % vastaajista. Kukaan vastaajista ei kertonut kayttavansa
verkkokauppaa ldhes aina. 15 % vastaajista kaytti verkkokauppaa joskus. 55 % vastaajista

kertoi, ettei kayta verkkokauppaa koskaan.

Kuinka usein kaytat seuraavia asiointitapoja?

Sahkoposti
Puhelin

Myymaldssa kdynti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Lihes aina M Joskus M Harvoin En koskaan

Kuvio 3. Asiointitavat.

Vertaamalla vastaajien ikaa ja asiointitapoja, voitiin huomata, etta alle 40-vuotiaiden kaytetyin
asiointitapa oli puhelin. Muissa ikdryhmissa myymalassa kaynti oli kaytetyin asiointitapa.

Eniten eri asiointitapoja kayttivat 40—49-vuotiaat seka 50-59-vuotiaat.

Asiointiosastot. Tuotantopanokset olivat vastaajien eniten kayttama asiointiosasto (kuvio 6).
Tuotantopanoksia sanoi ostavansa 40 vastaajasta 30 vastaajaa. Seuraavaksi kaytetyimmat
asiointiosastot olivat polttodlly seka maatalouskoneet ja tarvikkeet. Vahiten kaytetty

asiointiosasto oli metsastysvarusteet, jonka oli valinnut nelja vastaajaa.
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Kayttamasi asiointiosastot? Valitse vahintaan yksi vaihtoehto.

Polttosly |

Rakennustuotteet

Pienkoneet (ruohonleikkurit, moottorisahat,
trimmerit/raivaussahat)

Metsastysvarusteet
Harraste-eldinten rehut ja tarvikkeet

Puutarhatuotteet

Tuotantoeldinten rehut ja tarvikkeet

Maatalouskoneet ja varaosat |

Tuotantopanokset (esim. siemenet, lannoitteet, kasvinsuojelu)
0 5 10 15 20 25 30 35

Kuvio 4. Asiointiosastot.

Vastaajien maatalousyrityksen tuotantosuunnalla oli jonkin verran vaikutusta kaytettyihin
asiointiosastoihin. Kyselyyn vastanneet metsatalousasiakkaat ja kasvituotantotilat eivat
ostaneet tuotantoeléinten rehuja ja tarvikkeita. Metsatalousasiakkaat eivat mydskaan ostaneet
puutarhatuotteita. Myds vastaajien ialla oli vaikutusta asiointiosastojen kayttoon. Alle 40-
vuotiaat vastaajat eivat asioineet ollenkaan puutarhaosastolla. Metsastysvarusteita osti kaikki
muut ikaryhmat paitsi 40—-49-vuotiaat. Muissa asiointiosastoissa oli vastauksia kaikista

ikaryhmista.

Kyselyssa kysyttiin avoimena kysymyksend, mihin asiointiosastoihin kaivattaisiin laajempaa
tuotevalikoimaa. Avoimia vastauksia tuli kahdeksan, joissa oli jonkin verran vaihtelua.
Vastaajista kolme toivoi rakennustarvikkeisiin laajempaa valikoimaa. Lannoitteisiin ja siemeniin
toivoi laajempaa valikoimaa yksi vastaaja ja yksi vastaajista oli kirjannut avoimeen kohtaan
"koneet”. Kahden vastaajan mielesté tuotevalikoima on riittava ja kaikkea on hyvin saatavilla.

Paadasiallisimmat syyt asiakkuudelle. Paaasiallisin syy asiakkuudelle oli myymalan sijainti,
jonka oli valinnut 31 vastaajaa (kuvio 5). Tuotevalikoima tai tuotteiden saatavuus ei ole
paaasiallisin syy asiakkuuteen, silla sen oli valinnut vain viisi vastaajaa. Yksi vastaajista oli

valinnut Joku muu, mik&? -vaihtoehdon, mutta ei ollut vastannut avoimeen tekstikenttaan.
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Mitka ovat paaasiallisimmat syysi olla nimenomaan Alajarven
Hankkijan asiakas? Voit valita 1-3 vaihtoehtoa.

Joku muu, mika? .
Pitkaikainen asiakassuhde
Tuttu liike ja tutut myyjat
Kilpailukykyiset hinnat / tarjoukset

Tuotevalikoima / tuotteiden saatavuus

Asiakaspalvelun laatu

|
|
[
]

sijainti |
I

o
v
=
o
=
w1
N
o
N
(&1
w
o

35

Kuvio 5. Paaasiallisimmat syyt asiakkuudelle.

Vertaamalla kyselyyn vastanneiden ikéa ja asiakkuuden syita ei ollut huomattavissa suuria
eroavaisuuksia vastausten valilla. Kaikille ikaryhmille paaasiallisin syy asiakkuuteen oli sijainti.
Pitkdaikainen asiakkuussuhde sek& tuttu lilke ja tutut myyjat korostuivat 50-59-vuotiaiden
vastauksissa. Pitkaaikainen asiakkuussuhde ei ollut asiakkuuden syy alle 40-vuotiailla
vastaajilla, mika selittyy silla, ettéd asiakkuus ei valttamattd ole ollut viela pitkdkestoinen.
Myoskaan tuotevalikoima ja tuotteiden saatavuus ei ollut asiakkuuden syy alle 40-vuotiailla.
Alle 40-vuotiailla vastaajilla mikaan muu syy asiakkuudelle ei korostunut samalla tavalla kuin

sijainti.

Tuotteiden saatavuus myymalasta. Asiakkaat kokivat, etta tuotteet |0ytyvat hyvin Alajarven
myymalasta (kuvio 6). Vastaajista 26 koki, etta tarvittavat tuotteet I16ytyvat myymaléasta lahes

aina. Kukaan vastaaja ei ollut valinnut Ei koskaan -vaihtoehtoa.
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Kuinka usein tarvitsemasi tuotteet I0ytyvat tilaamatta Alajarven
myymalasta?

Ei koskaan
0

Kuvio 6. Tuotteiden saatavuus myymalasta.

Tuotteiden tilaamisen sujuvuus. Kyselyssa kysyttiin, ettd sujuuko tuotteiden tilaaminen
ongelmitta, jos tuotteita taytyy tilata. Vastaajista 37 oli sitd mielta, etta tuotteiden tilaaminen
sujuu ongelmitta. Kolme vastaajaa koki, etta tilaamisessa on ongelmia. Avoimeen

tekstikenttadn oli vastattu, etta tavara ei aina tule tilaamisesta huolimatta.

Virheen kohtaaminen. Kyselyyn vastanneista vain kaksi oli kohdannut virheen asioidessaan
Alajarven Hankkijan kanssa. Virheella tarkoitettiin esimerkiksi vaaraa hintaa tai tuote ei ole
toiminut odotetulla tavalla. Lisakysymyksené virheen kohdanneilta kysyttiin, kuinka virheen
korjaaminen oli sujunut. Toinen vastaajista koki virheen korjaamisen sujuneen hyvin ja toinen
huonosti. Virheen korjaamisen huonosti kokenut vastaaja oli vastannut lisdksi avoimeen
kysymykseen, jossa kertoi, ettéa virheen seurauksena kauppoja ei syntynyt. Syy sille, etté vain
kaksi vastanneista oli kohdannut virheen, voi selittya silla, etta virhetta ei valttamatta muisteta,
jos sen korjaaminen on sujunut asiakkaan mielesta hyvin.

Asiakkaiden mielipiteita. Vastaajilta kysyttiin mielipiteitéd erilaisiin asioihin Alajarven
Hankkijan myymalassa (kuvio 7). Vastaajat olivat eniten tyytyvaisid myyjien kaytokseen ja

halukkuuteen palvella asiakasta sekd myymalan siisteyteen. Asiakkaiden mielesta eniten
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kehitettdvaa olisi tuotevalikoimassa, markkinoinnissa seka myyjien tavoitettavuudessa

puhelimitse ja sahkopostilla.

Miten arvioisit seuraavia asioita Alajarven Hankkijan myymalassa?

Tarjouksien ja uutuustuotteiden markkinointi [N ]
Aukioloajat [N | |
Myyjien halukkuus palvella asiakasta [ |

Myyjien kaytos (esim. tervehtiminen, kiittdminen,
ystavallisyys)

Myyjien ammattitaito ja osaaminen  [IIEN |

Myyijien tavoitettavuus puhelimitse/sédhképostilla | N N ]
Tuotevalikoima [N I

Myymaéldn selkeys NN | |

Myymalan siisteys [ I —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B En osaasanoa M Huono M Tyydyttava Melko hyvd mHyva M Erittdin hyva

Kuvio 7. Asiakkaiden arvioita Alajarven Hankkijan myymalasta.

Vertaamalla kyselyyn vastanneiden ikd& kuviossa 7 esitettyihin asioihin, huomattiin, etta
tyytyvaisimpia olivat 40-49-vastaajat. He olivat tyytyvaisimpia lahes kaikkiin asioihin.
Tuotevalikoimaan olivat tyytyvaisimpia yli 60-vuotiaat vastaajat ja myymalan siisteyteen alle
40-vuotiaat vastaajat. Alle 40-vuotiaat vastaajat olivat vahiten tyytyvaisia tuotevalikoimaan.

Vertaamalla maatalousyrityksen tuotantosuuntaa ja tyytyvaisyyttd, huomattiin, etta
tyytyvaisimpia olivat vastaajat, joiden tuotantosuunta oli Kkotieldintalous. Ainoastaan
tuotevalikoimaan oli tyytyvadisempia vastaajat, joiden tuotantosuunta oli kasvinviljely.
Tuotevalikoima oli kuitenkin osa-alue, joka aiheutti eniten tyytymattomyytta seka
kotielaintalouksissa etta kasvinviljelijoissa. Vastaajat, joiden tuotantosuunta oli metséatalous,

olivat vahiten tyytyvaisia myyjien tavoitettavuuteen puhelimitse ja sdhkdpostilla.

Sunnuntai-aukioloajat. Alajarven Hankkijan myymald oli kesasesongin ajan myo6s
sunnuntaisin auki, joten kyselyssa kysyttiin, oliko asiakas asioinut myymalassa sunnuntaisin.
Vastaajista kahdeksan kertoi hyodyntéaneensa Alajarven Hankkijan sunnuntaiaukioloajan.
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Markkinointikanavat. Kyselyssad kartoitettin, missa markkinointikanavissa asiakkaat
toivoisivat Alajarven Hankkijan markkinoivan (kuvio 8). Sahkoposti ja sanomalehti koettiin
parhaimpina markkinointikanavina. Kukaan kyselyyn vastanneista ei toivonut Alajarven
Hankkijan kayttavan Instagramia markkinointikanavana. Joku muu, mika? -kohdan oli valinnut

yksi vastaaja ja avoimeen osioon oli vastattu tekstiviesti.

Missa markkinointikanavissa toivoisit Alajarven Hankkijan
markkinoivan tarjouksia ja uutuustuotteita? Voit valita useamman
kohdan.

Joku muu, mika? .

Henkilokohtainen puhelu myyjalta _
sanksposti [

Instagram
Facebook _
sanomaie:i - |
0 5 10 15 20 25 30

Kuvio 8. Markkinointikanavat.

Vertaamalla vastaajien ikda ja markkinointikanavia, pystyttin huomaamaan eroavaisuuksia
ikéryhmien valilla. Sahkoposti ja sanomalehti olivat suosituimpia markkinointikanavia kaikissa
ikaryhmissa. Kukaan alle 40-vuotias ei ollut valinnut markkinointikanavaksi Facebookia tai

henkilokohtaista puhelua myyjalta.

Avoin palaute. Kyselyn lopuksi kysyttiin kehitysideoita ja palautetta Alajarven Hankkijalle.
Vastauksia tuli viisi kappaletta. Palautteiden sisaltd oli laidasta laitaan. Yksi asiakas toivoi
myymalaan kahviautomaattia ja asiakasvessaa, joka kylla l6ytyy myymalasta. Yksi vastaaja
toivoi, etta Alajarven Hankkija jatkaa samaan malliin, kun taas yhden vastaajan mielesta
toiminta on hiipunut verrattuna Eepee Agrin toimintaan. Yhdeltd vastaajalta tuli positiivista
palautetta hyvasta valikoimasta ja kattavasta tuotevalikoimasta, lisaksi sama vastaaja antoi

kehitysidean, ettd markkinointia kannattaisi tehostaa. Yksi vastaaja ei huomannut puutteita
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Alajarven Hankkijassa, mutta pelk&si, onko tuotevalikoima liian iso suhteessa alueen

vaestomaaraan.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytety6n tavoitteena oli tutkia asiakastyytyvaisyyteen ja palvelun laatuun vaikuttavia
tekijoita. Asiakastyytyvaisyytta ja palvelun laatua tutkittiin Alajarven Hankkijan myymalassa ja
tarkemmin suunnattuna heiddn maa- ja metsatalousasiakkaiden tyytyvaisyytta. Lisaksi

tutkimuksessa kartoitettiin asiakkuuden syita.

Tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaat ovat paasaantoisesti tyytyvaisia Alajarven Hankkijan
toimintaan ja palvelun laatuun. Asiakkaat olivat tyytyvaisia etenkin myyjien kaytokseen, minka
50 % oli vastannut olevan erittéin hyvaa. Asiakkaat olivat tyytyvaisia myos myyjien halukuuteen
palvella asiakasta sekd myymalan siisteyteen. Tyytymattomyytta aiheuttivat tuotevalikoima,

markkinointi sekd myyijien tavoitettavuus puhelimitse ja sahkopostilla.

Kyselyyn vastanneiden eniten kayttama asiointitapa oli myymalassa kaynti. Seuraavaksi
eniten asioitiin puhelimitse. Myyjien tavoitettavuus puhelimitse aiheutti kyselyyn vastanneissa
tyytymattomyytta, mutta tavoitettavuutta voidaan lisdtd sesonkiaikana, kun myds
kesatyontekijoilla on puhelimet kdytdssd ja he vastaavat niihin. Yleisimmat asiointiosastot
olivat tuotantopanokset ja polttodljy. Kolmantena tuli maatalouskoneet ja niiden varaosat.

Vahiten kaytetty osasto oli metsastysvarusteet, joka onkin uusin asiointiosasto.

Tuotevalikoimaa voisi kehittaa tekemalla tarkemman kyselyn maa- ja metsatalousasiakkaille,
jotta voitaisiin kartoittaa heiddn toiveitaan tuotevalikoiman suhteen. Markkinointia voisi
tehostaa, silla myos yksi kyselyyn vastanneista toivoi sita avoimessa palautteessa. Alajarven
Hankkija voisi lisdta markkinointiaan Facebookissa, silla siita ei synny ylimaaraisia kuluja.
Facebookiin voisi paivitella viikoittain, jotta seuraajien mielenkiinto pysyy ylla. Facebookiin voisi
tehdd esimerkiksi tuote-esittelyja Alajarven Hankkijan valikoimasta, jotta sivua seuraavat

nakevat, millaisia tuotteita myymalasta loytyy.

Kyselyyn vastanneille mieluisin markkinointikanava oli kuitenkin sahkoposti. Hankkijalta voi
tilata sahkopostiin uutiskirjeitd, joissa markkinoidaan kaikkien Hankkijoiden yhteisia tarjouksia
ja kampanjoita. Sahkopostimarkkinointia voisi tehostaa, jos Alajarven Hankkijalla on
mahdollisuus lahettdd omia uutiskirjeitd asiakkailleen. Omalla uutiskirjeella markkinointi

kohdentuu omiin asiakkaisiin ja siind voi mainostaa myymalédkohtaisia tarjouksia ja
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kampanjoita. Yksi vastaaja oli kirjoittanut avoimeen vastaukseen tekstiviestin parhaaksi

markkinointikanavaksi, joten voisi miettid myds tekstiviestien hyddyntamista markkinoinnissa.

Asiakkuudelle tarkeimmat syyt olivat myymalan sijainti seka tuttu likke ja tutut myyjat.
Henkilokohtaistaminen on asiakkuuden sailyttamisen keino (Pakkanen ym. 2013, 115.), joten
asiakkaat arvostavat sita, ettd saavat tehda kauppaa tuttujen ihmisten kanssa. Myyjia voisi
tehda asiakkaille tutummaksi lisaamalla nimikyltit myyjien rintaan, jotta asiakas saisi tietaa,
kenen kanssa asioi. Tyontekijoiden tyopisteiden dareen voisi myos lisata nimikyltit ja tittelin tai

osaamisalan.

Kysely lahetettiin 233 asiakkaalle, joista 40 vastasi. Vastausprosentti jai pieneksi, mik& hieman
heikentaad tutkimuksen luotettavuutta. Kyselyyn vastanneet olivat kuitenkin monesta asiasta
samaa mieltéa eikd radikaaleja eroja ollut havaittavissa. Alajarven Hankkija voisi tehostaa
asiakaspalautteiden keraamista, jotta saataisiin laajemmin tietoa asiakastyytyvaisyydesta.
Asiakkaille voisi jakaa asioinnin yhteydessa muutaman kysymyksen mittaisen kyselyn, jossa
kartoitettaisiin asioinnin onnistumista ja asiakkaan tyytyvaisyytta silla hetkella. Myymalaan

voisi liséksi laittaa asiakaspalautelaatikon spontaaneja asiakaspalautteita varten.
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Liite 1. Kysymykset

Alle 20-vuotias
20-29
30-39
40-49
50-59

Yli 60-vuotias

2. Sukupuoli

o

o

(@]

Mies
Nainen

En ota kantaa

3. Maatalousyrityksen tuotantosuunta

o

O

o

4. Onko

Viljanviljely
Maidontuotanto
Naudanlihantuotanto
Sikatalous
Siipikarjatalous
Metsatalous

Muu, mika?

S-ryhmén bonusjarjestelman

ostokayttaytymiseesi?

o

@)

Kylla, miten?
Ei

poistumisella

ollut

1 (6)

vaikutusta



2 (6)

5. Kuinka usein kaytéat seuraavia asiointitapoja?
1=I&hes aina
2=joskus
3=harvoin

4=en koskaan

1 2 3 4
Myymalassa kaynti o o o) o
Puhelin o) o o o
Sahkdposti o o o) o
Verkkokauppa o) o o o

6. Kayttdmasi asiointiosastot? Valitse vahintaan yksi vaihtoehto.
o Tuotantopanokset (esim. siemenet lannoitteet, kasvinsuojelu)
o Tuotantoeldinten rehut ja tarvikkeet
o Maatalouskoneet ja varaosat
o Puutarhatuotteet
o Harraste-eldinten rehut ja tarvikkeet
o Metsastysvarusteet
o Pienkoneet (ruohonleikkurit, moottorisahat, trimmerit/raivaussahat)
o Rakennustuotteet

o Polttodljy

7. Mihin edella mainituista asiointiosastoista kaipaisit laajempaa tuotevalikoimaa?

Mita tuotteita kaipaisit?
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8. Mitka ovat paaasiallisimmat syysi olla nimenomaan Alajarven Hankkijan asiakas?

Voit valita 1-3 vaihtoehtoa.

o

©)

Asiakaspalvelun laatu

Sijainti

Tuotevalikoima / tuotteiden saatavuus
Kilpailukykyiset hinnat / tarjoukset
Tuttu liike ja tutut myyjat
Pitkaaikainen asiakassuhde

Joku muu, mikad?

9. Kuinka usein tarvitsemasi tuotteet I6ytyvat tilaamatta Alajarven myymalasta?

o

(@]

o

O

Lahes aina
Joskus
Harvoin

Ei koskaan

10. Jos tuotteita joudutaan tilaamaan, sujuuko se ongelmitta?

o

O

Kylla

Ei, miksiei?

11. Oletko kohdannut virheen asioidessasi Alajarven Hankkijan kanssa? (Esim.

tuotteella on ollut vaéara hinta tai tuote ei ole toiminut odotetulla tavalla)

o

©)

Kylla
En

12. Milla tavalla virheen korjaaminen/korvaaminen sujui?

o

@)

Hyvin

Huonosti
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13. Miten arvioisit seuraavia asioita Alajarven Hankkijan myymalassa?
1=l&hes aina
2=joskus
3=harvoin

4=en koskaan

0 1 2 3 4
Myymalan siisteys o) o) o) o o]
Myymalan selkeys o o ¢} e} o
Tuotevalikoima ) o) o o o
Myyjien tavoitettavuus o o) o) o) o)
puhelimitse/sahkopostilla
Myyjien ammattitaito ja o o o o) o)
osaaminen
Myyjien kaytos o o o ¢} o}
(esim. tervehtiminen,
kiittAminen, ystavallisyys)
Myyjien halukkuus o o o o) o)
palvella asiakasta
Aukioloajat o o o o o
Tarjouksien ja o o ¢} e} e}

uutuustuotteiden markkinointi

14. Kesan sesonkiaikaan myymala oli auki myods sunnuntaisin. Kavitkd asioimassa
myymalassa sunnuntaina?
o Kylla

o En
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15. Missa markkinointikanavissa toivoisit Alajarven Hankkijan markkinoivan tarjouksia

ja uutuustuotteita? Voit valita useamman kohdan.

o

©)

o

16. Kehitysideat, palaute yms. Alajarven Hankkijalle.

Sanomalehti

Facebook

Instagram

Sahkdposti

Henkilokohtainen puhelu myyjalta

Joku muu, mika?
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Liite 2. Saatekirje

Arvoisa Alajarven Hankkijan asiakas.

Viime kesalta tuttu sesonkityontekijamme Saara on

tekemassa agrologiopintojen opinnaytetyota Alajarven Hankkijalle. Opinndytetyossa

tutkitaan Alajarven Hankkijan asiakastyytyvaisyytta. Opinndytety6ta varten tehdaan kysely, johon
toivomme teidan vastaavan. Kyselyyn paasette vastaamaan tasta

linkista: https://link.webropolsurveys.com/S/505CB54E21EF456F

Toivomme teiddn vastaavan kyselyyn 1.12. mennessa. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia.

Toivomme, ettad vastaatte kyselyyn rehellisesti omien kokemuksienne perusteella. Kyselyyn
vastaaminen on Alajarven Hankkijalle tarkeds, silla opinndytetyon tulosten avulla voimme kehittda
palvelumme laatua. Kyselyn tulokset kasitellaan luottamuksellisesti ja nimettomasti.

Yhteystietojen antaneiden kesken arvotaan tuotepalkinto. Kyselyn lopuksi teidat ohjataan
erilliselle lomakkeelle yhteystietojen antamista varten. Yhteystietonne eivat ole yhteydessa
kyselyyn antamienne vastauksien kanssa. Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkilékohtaisesti.

Ystdivdillisin terveisin,
Saara Peltotupa
saara.peltotupa@seamk.fi
SeAMK, Ruoka, Seinajoki

Jaska Ketola
Myymalapaallikko
jaska.ketola@hankkija.fi
Hankkija Oy, Alajarvi
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