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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Wirth Oy:n Centereilla kayvien
asiakkaiden tyytyvaisyys Centerin palvelun laatuun. Tutkimuksessa oli tavoitteena myos
selvittaa tuotteiden riittavyys ja asiakkaiden mielipide Wirth Centereiden yleiskuvasta.
Asiakkaat saivat myos mahdollisuuden antaa palautetta ja kehitysehdotuksia Wiirth Oy:lle.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta ja sen eri osa-alueita seka sita
mista se muodostuu. Tutkimuksessa kasitellaan myos palvelua ja palvelun laatua seka kaydaan
lapi, miten asiakastyytyvaisyystutkimus tehdaan ja mita sen tekemisessa pitaa ottaa
huomioon. Teoriaosuus on tarkea osa tata tyota ja se antoi alun
asiakastyytyvaisyystutkimukselle seka sen avulla paastiin enemman perille tutkimuksessa
tulleista vastauksista ja tuloksista.

Tutkimus tehtiin kvantitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana siina kaytettiin
kyselylomaketta, jonka avulla selvitettiin asiakasprofiili ja asiakkaiden tyytyvaisyys.
Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin neljalla eri Wiirth Centerilla syyskuussa 2011 12.-23.9.
Tutkimuksen perusjoukon muodostivat kaikki Centereilla kayneet asiakkaat ja kaiken
kaikkiaan saatiin 81 vastausta, joista kaikki 81 vastausta hyodynnettiin tutkimusta tehtaessa.
Tutkimuksen tulosten perusteella voitiin todeta, etta Wiirth Oy:n asiakkaat ovat tyytyvaisia
Centerien palvelun tasoon.

Asiasanat asiakastyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyyden muodostuminen, palvelu, palvelun laatu,
asiakastyytyvaisyystutkimus, Wirth Oy.
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The purpose of this customer satisfaction survey was to measure the level of customer satis-
faction how satisfied with the services provided by Wiirth Ltd. The survey also included ques-
tions about the adequacy of the products and customer opinion about the overall impression
of the Centers. Customers also had an opportunity to give feedback and suggestions to Wiirth
Ltd.

A discussion of customer satisfaction and related concepts is provided in the theoretical sec-
tion, including terms as service and quality of the service. The methods used the design of
the customer satisfaction survey are also described. The theoretical section represents the
main part of the thesis and the discussion of the concepts and terms was helpful in the design
and clarification of the results.

A quantitative research method used with data collected via a questionnaire, which was de-
signed to identify the customer profile and measure customer satisfaction. The survey was
conducted in four different Centers between 12 and 23 in September in 2011. A total of 81
customers responded to the questionnaire and the results showed that customers are satisfied
with the service of the Centers.

Keywords customer satisfaction, formulation of customer satisfaction, service, quality of ser-

vice, customer satisfaction survey, Wirth Ltd.
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1 Johdanto

Opinnaytetyo tehtiin tyokalu- ja tarvikealaan erikoistuneelle Wiirth Oy:lle. Opinnaytetyossa
tutkitaan Wurth Centereilla kayvien asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen palveluun, palvelun

laatuun seka tuotteiden riittavyyteen.

Asiakkaiden tyytyvaisyydella ja mielipiteilla on suuri merkitys yritykselle, joten on suotavaa
tutkia asiakastyytyvaisyytta tietyin valiajoin. Nain saadaan selville, ovatko asiakkaat
tyytyvaisia nykyiseen palvelutasoon. Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen on yksi osa yrityksen

markkinointia.

Tama opinnaytetyo tehtiin asiakastyytyvaisyystutkimuksena, jossa pyrittiin selvittamaan
asiakkaiden nykyista tyytyvaisyytta Centereiden palveluun ja loytamaan ongelmakohtia tai
puutteita, joita voitaisiin tutkimuksesta saatujen tietojen pohjalta parantaa. Taman
opinnaytetyon keskeisempia kasitteita ovat asiakastyytyvaisyys, asiakaskeskeisyys, palvelu,

palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyystutkimus ja siita saadut tulokset.

2 Yritysesittely

Wiirth Oy on perustettu vuonna 1975 Suomessa. Yritys on erikoistunut tyokalu- ja tarvikealaan
tarjoten asiakkailleen laajan tuotevalikoiman. Liikevaihtoa yrityksella oli vuonna 2010 yli 202
miljoonaa euroa ja henkiloston maara ylsi yli 1000 tyontekijaan. Wiirth Oy:n paakonttori

sijaitsee Riihimaella, jonka yhteydessa toimii myos yrityksen logistiikkakeskus.

Wirth Oy on alkuperaisen Wurth-konsernin tytaryhtio. Maailmanlaajuinen Wurth-konserni on
perustettu vuonna 1945 Saksassa. Konserni toimii nykyaan 86:ssa maassa ja yrityksen

lilkevaihto oli vuonna 2010 noin 10 miljardia euroa.

Yritys tarjoaa asiakkailleen kokonaisvaltaisen pientarvikelogistiikan, jossa tuotteet
toimitetaan suoraan logistiikkakeskuksesta asiakkaan hyllyihin. Nain ei synny valikasia ja
asiakas saa kaiken tarvitsemansa yhdelta toimittajalta. Oikeilla menetelmilla saadaan aikaan
paljon, silla tuotteiden erilaiset kasittelykustannukset ym. maksavat asiakkaalle jopa
enemman kuin itse tuote, jota tilataan. Taten Wurth Oy:n eri puolella Suomea toimivien yli
300 myyntiedustajan ja yli 140 Wiirth Centerin turvin asiakas saa aina tarvitsemansa tuotteet

ja ne mahdollistavat hyllytyspalvelun toiminnan (Myynnin kasikirja, 9-10).

Asiakkaat voivat ostaa tuotteita edustajien kautta, jotka kiertavat saannollisesti asiakkaiden
luona esittelemassa uutuustuotteita ja myymassa tuotteita, joita asiakkaat tarvitsevat.

Edustajan mennessa asiakkaan luokse tehdaan tarvekartoitus siita, mita tuotteita asiakas



tarvitsee. Taman jalkeen edustaja lahettaa tilaukset eteenpain ja asiakas saa tuotteensa
kahden arkipaivan sisalla tilauksesta, tarvittaessa jopa seuraavaksi paivaksi pikatilauksella.
Vaihtoehtoinen tapa ostaa tuotteita ovat Wirth Centerit, jotka sijaitsevat eri puolella
Suomea. Centereilta asiakas voi tarpeen tullen hakea itse tuotteet, jotka asiakas saa heti

mukaansa.

2.1 Tyon tavoitteet

Tyon ajatus lahti liikkeelle omasta tyoskentelystani ja siita, kuinka kohdata asiakas paremmin
ja parantaa Wirth Oy:n asiakaspalvelua. Tietoa kerattiin asiakkaiden tyytyvaisyydesta
laatimalla asiakastyytyvaisyyskysely, jonka avulla selvitetaan asiakkaiden tamanhetkista
tyytyvaisyytta Wurth Oy:n asiakaspalvelun tasoon. Kyselyn pitaa olla lyhyt ja ytimekas, jossa
saadaan huolella suunniteltujen kysymyksien avulla asiakkaiden mielipiteet selville. Wiirth
Centereille tulevat asiakkaat ovat yleensa hyvin kiireisia eika heilla ole aikaa eika valttamatta
kiinnostusta vastata monisivuiseen kyselyyn, joten kyselyn pituus saisi olla maksimissaan

yhden A4 - sivun mittainen.

Tutkimusmenetelmaksi valitaan perinteinen asiakastyytyvaisyyskysely ja kysely toteutetaan
neljalla eri paakaupunkiseudun Centerilla. Kysely on esilla kaksi viikkoa, minka jalkeen
kyselyn tulokset kerataan ja analysoidaan. Jotta saadaan paras mahdollinen vastausprosentti,
niin henkilokunnan tulee innostaa asiakkaita vastaamaan kyselyyn ja mainita, etta kaikkien

kyselyn paatyttya.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten yrityksen asiakkaat nakevat Wiurth Centereiden
palvelutason nykypaivana. Selvitetaan myos, miten eri Centereiden palvelutaso eroaa
toisistaan ja saavatko asiakkaat aina tarvitsemansa tuotteet Centereilta heti mukaansa.

2.2 Tyon rakenne ja rajaus

Tutkimuksen johdannossa esitellaan lyhyesti, mika yritys on kyseessa, tutkimuksen taustoja,

tarkoituksia ja tavoitteita tyolle.

Yritysesittelyssa esitellaan Wurth Oy:n historiaa, yrityksen liikeideaa ja toimitapoja, jotta

saataisiin mahdollisimman hyva kuva yrityksesta.

Teoriaosuuden ensimmaisessa vaiheessa selvitetaan, mita tarkoitetaan asiakaskeskeisyydella

ja asiakastyytyvaisyydella. Myos tarkastellaan, miten asiakastyytyvaisyys muodostuu ja mita



odotuksia asiakkaalla on hyvaan asiakaspalveluun liittyen. Toinen teoriaosuus muodostuu

palvelun ja sen laadun selvittamisesta.

Tassa tutkimuksessa keskitytaan ainoastaan Wiirth Centereiden tarjontaan ja palvelutasoon,

siina ei kasitella myyntiedustajien tai Riihimaen paavaraston palvelutasoa.

I Johdanto I
I Yrityse\s‘ittely I
I Te:iria I
I Tu\tI‘(imus I

Y

I Tulokset ja analysointi I

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

3 Asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu

3.1 Asiakaskeskeisyys

Asiakaskeskeisyys on yrityksen organisaation toimintaa ohjaavan ajattelutavan ja sen

mukaisten markkinointitehtavien toteuttamista (Ylikoski 1999, 34).

“’Menestyva organisaatio on sellainen, joka parhaiten pystyy maarittelemaan asiakkaidensa
kasitykset, tarpeet ja toiveet ja tyydyttaa ne elinkelpoisella ja kilpailukykyisella tavalla,
suunnittelemalla tarjouksen, viestimalla siita, hinnoittelemalla sen ja saattamalla sen
asiakkaiden ulottuville’’ (Kotler & Andreasen 1996, 41).

Mita edellytyksia asiakaskeskeisyydelle sitten on? Asiakaskeskeisyyden edellytyksia ovat
esimerkiksi informaatio, silla organisaatio voi olla asiakaskeskeinen vain, jos se ymmartaa
asiakkaidensa tarpeet ja ostopaatoksiin liittyvat tekijat. Yrityksen organisaation pitaa ottaa
vastuuta asiakkaidensa tarpeista ja reagoida tarpeita koskevaan viestintaan. Asiakaskeskeisyys
myos edellyttaa, etta osastojen ja toimintojen valilla on koordinoituja paatoksia ja sita, etta

naihin paatoksiin sitoudutaan. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisessa yrityksen pitaa valita ne
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keinot, joilla se parhaiten hyodyntaa ainutlaatuista osaamistaan ja resurssejaan.
Organisaation tulee myos ymmartaa kilpailun merkitys, kilpailijoita ei ole myoskaan syyta
aliarvioida. Asiakaskeskeisyys ilmenee siten, mita organisaatio tekee ja myo0s siina, miten
asiakas kokee organisaation (Ylikoski 1999, 38-40).

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Mita asiakastyytyvaisyys tarkalleen ottaen tarkoittaa? Ennen asiakastyytyvaisyyden
maaritysta, pitaa ensin maaritella termi asiakas. Asiakas on henkilo, joka on ostanut tai ollut
joko suorassa tai valillisessa yhteydessa yrityksen palveluiden kanssa (Rope 1998, 254).
Asiakastyytyvaisyydelle ei ole yhta maaritysta, monet tutkijat ovat muotoilleet sen

maarityksen hieman eri tavalla.

Ropen mukaan asiakastyytyvaisyys syntyy niista kokemuksista, jotka yrityksen vaikutuspiiriin
tulleelle henkilolle muodostuvat hanen tuntemuksistaan yrityksen kontaktipinnan
toiminnasta. Kontaktipinta sisaltaa asiakkaan ja yrityksen valilla kaikki, muun muassa

asiakaspalvelu- ja myyntihenkiloston, tuotteen toimivuuden ja kestavyyden (Rope 2005, 537).

Kaikista tarkeinta asiakastyytyvaisyydessa kuitenkin on se, etta asiakas ostaa uudelleen ja han
saa omasta mielestaan parasta palvelua, ja se, etta asiakas suosittelee yritysta ja sen
tuotteita ystavilleen ja tuttavilleen. Asiakastyytyvaisyytta ja asiakaspalvelua pidetaan yhtena
merkittavimpana tekijana yrityksen liiketoiminnassa, silla tyytyvaisesta asiakkaasta seuraa

tyytyvainen yritys.

3.2.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys syntyy siita, milla tavalla asiakas kokee yrityksen kontaktipinnan.
Yrityksen kontaktipinnalla tarkoitetaan kaikkea, mita asiakkaan ja yrityksen valilla on.
Kontaktipintoja on olemassa nelja erilaista. Ensimmaisena on henkilostokontaktit, joilla
tarkoitetaan asiakaspalveluhenkilostoa tai muuta yrityksen henkilostoa. Toisena on
tuotekontaktit, joilla tarkoitetaan tuotteen toimivuutta tai kestavyytta.
Tukijarjestelmakontakteilla tarkoitetaan kaikkia yrityksen teknisia jarjestelmia mm. atk-
jarjestelmat, puhelin- ja tilausjarjestelmat tai laskutus. Neljantena on miljookontaktit, joilla
tarkoitetaan toimipaikan siisteytta ja sisustusta. Kaikista naista edella mainituista
kontakteista syntyy kokemuksia, jotka asiakas kokee joko odotusten mukaisiksi tai odotuksista
positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan poikkeaviksi suhteessa asiakkaan etukateisodotuksiin
yrityksesta (Rope 2005, 537).
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ASIAKASVERKOSTO
Henkilosto- Tuote- Tuki- Miljoo-
kontaktit kontakti jarjestelma kontaktit
kontaktit
Yritys

Kuvio 2. Yrityksen ja asiakasverkoston valinen kontaktipinta (Rope 2005, 537).

3.2.2 Asiakkaan odotukset

Tyytyvaisyys -sana viittaa tyytyvaisyysasteeseen valilla tyytyvainen - tyytymaton.
Tyytyvaisyyden vastakohtana on aina henkilon odotukset, johon kokemusten kautta
suhteutuvat henkilosto-, tuote-, tukijarjestelma- ja/tai miljookontaktit. Tata kokemuksien ja

odotusten valista suhdetta tarkastellaan kuviossa 3 (Rope 2005, 538).

A
v

Odotukset

v

I Tyytyvaisyysaste I

Kuvio 3. Odotusten ja kokemuksien muodostama tyytyvaisyys (Rope 2005, 538).
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Kun tarkastellaan odotusten ja kokemuksien valisia suhteita kasitellaan odotuksia yhtena
kokonaisena kenttana. Odotuksia on useita eri lajeja, mutta Rope on kasitellyt kirjassaan vain

kolmea eri odotuslajia, joita voidaan pitaa toimivimpana kokonaisuutena. Naita ovat:

1. lhanneodotukset

Ihanneodotukset kuvastavat ihmisen oman arvomaailman mukaisia toivekenttia siita
toiminnasta, jota ihminen odottaa joltakin yritykselta tai tuotteelta saavansa.
Ihanneodotuksiin voivat kuulua muun muassa: halvat hinnat, korkealaatuiset tuotteet ja
ystavallinen henkilokohtainen palvelu. Yrityksella ei ole mahdollisuutta tayttaa kaikkia
ihanneodotuksia, mutta asiaa voidaan tarkastella eri nakokulmista. Esimerkiksi, miten hyvin
yritys pystyy tayttamaan asiakkaidensa odotukset, mita osia toiveominaisuuksista pystytaan
tekemaan paremmiksi kuin kilpailijoilla ja miten keskeisissa toiveominaisuuksissa voidaan

paasta sille minimitasolla, joka on ostamisen edellytyksena (Rope 2005, 538-539).

2. Ennakko-odotukset

Ennakko-odotukset tarkoittavat sita odotuksen tasoa, joka asiakkaalla on aikaisemmin
yrityksesta ja/tai tuotteesta, esimerkiksi laadusta tai palvelusta. Ennakko-odotukset
tarkoittavat kaytannossa samaa asiaa kuin imago eli kohdehenkilon mielikuva yrityksesta tai
tuotteesta. Taman tason odotukset rakentuvat erilaisista asioista, joita ovat: toimialaperusta,
lilkeideaperusta, toteutettu markkinointiviestinta, yrityksen julkisuuskuva, suusta suuhun
varoituksina tuttavapiiriin ja sielta eteenpain. Viimeinen asia ovat yrityksen markkinoinnilliset

peruselementit, joita ovat muun muassa logot ja varit (Rope 2005, 539-540).



13

Suusta suuhun

viestinta Liikeidea

Ennakoidut

odotukset/mielikuva

Markkinoinnilliset

peruselementit

Markkinointivie

stinta

Kuvio 4. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat (Rope 2005, 540).
3. Minimiodotukset

Minimiodotukset on se taso, jossa asiakas on asettanut itselleen vahimmaistason, jota han

edellyttaa yrityksen tai tuotteen toiminnalta. Nama minimiodotukset ovat seuraavat:

1. Henkilokohtaisia, joilla tarkoitetaan, etta henkiloilla on taustastaan ja tyypistaan johtuen
erilaiset odotustasot yritysta tai tuotetta kohtaan.

2. Tilannekohtaisia, joilla tarkoitetaan, etta jokaisessa ostotilanteessa on erilaiset

odotustasot, myos erilaiset ymparistotekijat tuottavat erilaiset odotustasot tilannetekijoina.

3. Toimialakohtaisia, jotka tarkoittavat sita, etta jokaisella toimialalla on erilaiset
odotustasot erilaisia toiminnallisia tekijoita kohtaan. Esimerkkina naista voisi olla hinta tai
laatu.

4. Yrityskohtaisia, jossa yrityksen omat markkinoinnilliset ratkaisut vaikuttavat
minimiodotustasoon (Rope 2005, 542-543).
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Ylikoski analysoi kirjassaan, miten asiakas kayttaytyy palvelutilanteessa. Yrityksessa
henkilokunta on ns. nayttelijoita ja asiakkaat ovat yleiso, jolloin asiakkaiden nakemat
toimitilat ja kaikki niihin liittyvat konkreettiset asiat ovat vain lavastusta, myos itse
palvelutapahtuma on naytelma. Yrityksen olisi suotavaa panostaa yrityksen ilmapiiriin, silla se
vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Hyvia ilmapiirin kohottajia ovat mm. varit, aanet,
siisteys tai logo (Ylikoski 1999, 89).

“’Palvelussa on useita kuluttajan mielialaan vaikuttavia tekijoita. Palveluympariston ja sen
ilmapiirin lisaksi palveluprosessin sujuvuus, hairitsevien asiakkaiden kasittely ja palvelun
odottaminen vaikuttavat mielialaan. Mita enemman palvelussa on vuorovaikutusta
asiakaspalveluhenkiloston kanssa, sita todennakoisemmin mielialat ja tunteet vaikuttavat
palvelun arviointiin’’ (Ylikoski 1999, 90).

Minimiodotukset ovat ajan kuluessa nousseet monilla aloilla. Niita ovat nostaneet mm.
koulutustason nousu, tulotason nousu, tekninen kehitys ja kilpailun kiristyminen.
Minimiodotukset muodostavat sen tason, jonka alle ei yrityksen tai tuotteen toimintaa
hyvaksyta (Rope 2005, 534-544). Minimiodotuksiin vaikuttavia tekijoita tarkastellaan

lahemmin seuraavalla sivulla kuviossa 5.

| Tilannetekijat
- ostotilanne
- ymparistotilanne
- tarjontatilanne
J - ine. v
Yritystekijat Asiakkaan taustatekijat
- litkeideat - perhetausta
- markkinointi I MINIMIODOTUKSET I - persoonallisuus
- tuoteratkaisut - arvostukset
- jne. - kasvatus
- tulotaso
Toimialatekijat - jne.
- kilpailutilanne
- toimialatapa

- palvelullinen kehitysaste

- jne.

v
y

Kuvio 5. Minimiodotuksiin vaikuttavat tekijat (Rope 2005, 543).
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3.2.3 Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat

Kun asiakas kokee tyytyvaisyytta on silloin aina ylitetty odotukset yritysta, tuotetta tai jotain
asiaa kohtaan. Tyytymattomyyden tunne taas on painvastainen, jossa kaikki ennakko-
odotukset tai lupausten pitaminen alitetaan. Eri tilanteet ja erilaiset asiakkaat vaikuttavat
siihen, mitka asiat aiheuttavat tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden tunnetta. Tyytyvaisyys -
ja tyytymattomyystekijat eivat ole vastakohtia keskenaan, eli tyytyvaisyytta aiheuttavat

tekijat ovat eri tekijoita kuin tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat.

Usein on kuitenkin niin, etta tyytymattomyyden tunnetta aiheuttavia tekijoita on enemman
kuin tyytyvaisyystekijoita. Yrityksen kannalta on parempi, etta se yrittaa minimoida
tyytymattomyystekijoita ja aikaansaada pienia tyytyvaisyystekijoita kuin se, etta toiminnassa
on monia huomattavia tyytymattomyystekijoita ja vastakohtana useita tyytyvaisyystekijoita

(Rope 2005, 557-559). Kuviossa 6 tarkastellaan lahemmin naiden kahden valisia eroja.

Tyytyvdisyystekijat Tyytymattomyystekijat

- poikkeuksellisen hyva - sovittujen asioiden pettaminen
henkilokohtainen asiakaspalvelu - epatasainen toimintataso tai alle

- tilannekohtainen asiakkaan imago-odotusten jadva toiminta
ongelmatilanteen mallikas hoitaminen - hintaan laitettavat lisukkeet, joista
- yllattavan, ylimaaraisen positiivisen asiakas ei ollut tietoinen

elementin antaminen tuotteen mukana - asiakkaalle maksun yhteydessa

- poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus yllatyksena tulleet suuret hintojen

- neuvon antaminen asiakkaan nousut

ongelmatilanteen kuntoon saattamiseksi - valitusten kasittelematta jattaminen
tai niista tiedottamattomuus

- asiakkaan pyyntdihin reagoimattomuus

Kuvio 6. Tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden aiheet (Rope 2005, 558).

Kun katsotaan asiakkaan kontaktipintaa tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden

nakokulmasta saadaan niille seuraavanlainen perusrakenne:

henkilokohtaisen palvelun avulla. Henkilokontakteista voi muodostua myos

tyytymattomyystekijoita, mikali odotusten mukainen palvelu ei toimi.
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2. Tuotekontaktit eivat kovin hyvin tuota minkaanlaista tyytyvaisyyskokemusta muulla tavalla
kuin tuotteen palveluelementeissa, mielikuvan ollessa positiivinen. Tama on normaali tilanne,

koska ilman asiakkaan positiivista mielikuvaa, ei synny asiakassuhdettakaan.

3. Tukijarjestelmakontaktit eivat yleensa tuo tyytyvaisyytta, silla asiakkaalla ei ole odotuksia
niita kohtaan. Tukijarjestelmakontaktit aiheuttavat tyytymattomyytta vain silloin, kun asiat

eivat toimi tai on pielessa.

4. Miljookontaktit ovat niin sanottu low interest -alue, muualla kuin toimipaikkaperusteisessa
liilketoiminnassa. Miljootekija voi kaikesta huolimatta aiheuttaa asiakkaassa positiivisen
kokemuksen. Myohemmin miljookontaktit voivat kuitenkin olla tyytymattomyystekijoita,

koska se huomataan vain siina tapauksessa, jos siina on jotain vialla.

Mista kokonaistyytyvaisyys asiakkaalle sitten muodostuu? Kokonaistyytyvaisyys muodostuu
jokaisen odotustason tayttymisasteesta ja siita, mika tyytyvaisyys- ja
tyytymattomyystekijoiden valinen suhde on. Kuitenkin joillakin tyytyvaisyystekijoilla on
mahdollisuus korvata tyytymattomyystekijoiden perustat. Kun rakennetaan asiakkaan

tyytyvaisyytta, on sen kaava seuraavanlainen:

Minimoi kaikki tyytymattomyystekijat eli varmista tasalaatuisuus ja odotustason tayttyminen
lilkketoiminnan jokaisessa kontaktipinnassa. Varmista myos, etta tyytymattomyystekijat
korjataan ja korvataan mahdollisimman hyvin. Viimeisena pyri tuottamaan positiivisia

yllatyksia, jotka jattavat asiakkaalle hyvan mielen palvelusta.

Kun noudatetaan edella mainittuja keinoja, voidaan varmistaa, etta jokaisella asiakkaalla,
joka tilanteessa, kaikissa kontaktipisteissa ja kaikkien henkiloiden toteuttama tuote toimii

laatutasolla, joka yrityksen liikeideassa on maaritelty (Rope 2005, 558-560).

3.3 Palvelu

Palvelut ovat lasna jokapaivaisessa toiminnassamme. Kavimme sitten kaupassa, elokuvissa tai
kulkiessamme julkisilla kulkuneuvoilla, niin kaytamme palveluita. Palvelu -sanan merkitys voi
vaihdella henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Palvelu on siis jotakin mita

henkilo voi ostaa tai myyda, ja joka ei ole sen kummempaa kuin tavaroiden ostaminen.

“’ Asiakkaan nakokulmasta katsottuna palvelua on kaikki se toiminta tai reaktiot, joista han
kokee maksavansa. Asiakas kokee maksavansa mm. myos siita, etta palvelua joutuu
odottamaan’’ (Ylikoski 1998, 20).
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Palveluille voidaan maarittaa nelja piirretta, joita palveluissa ilmenee:

1. Palvelut ovat joko enemman tai vahemman aineettomia.
2. Palvelut eivat ole asioita vaan tekoja tai tekojen sarjoja
3. Palveluita tuotetaan ja kulutetaan jossain maarin samanaikaisesti.

4. Asiakas osallistuu palveluiden tuotantoprosesseihin jossain maarin.

Asiakkaiden kuvaillessa palveluita, tulevat usein ilmaukset kuten kokemus, luottamus, tunne
ja turvallisuus ilmi. Nama ilmaukset ovat varsin yksinkertaistettuja tapoja kuvata palvelua.
Syy tahan loytyy palveluiden aineettomuudesta. Aineettomuuden vuoksi asiakkaiden on vaikea
arvioida kuinka hyvaa palvelu on ollut, silla esimerkiksi kokemukselle tai tunteelle ei voida

antaa riittavaa arvoa (Gronroos 2000, 53-54).

3.4 Palvelun laatu

Laatu on sita, mita asiakkaat kokevat. Asiakkaan koettuun palveluun vaikuttaa se, mita
ostajan ja myyjan valisessa kaupanteossa tapahtuu. Asiakkaille on myos tarkeaa se, mita he
itse saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa, ja talla on merkitysta heidan arvioidessaan
palvelun laatua. Asiakkaan mielipiteeseen vaikuttaa myos, etta milla tavalla hanta palvellaan
ja miten han kokee yrityksen tuotanto- ja kulutusprosessin palvelun ohessa (Gronroos 2000,
62-64).

Palvelu ja sen laatu on tehokas tapa erottua muista kilpailijoista. Tuotteita voi kuka tahansa
kopioida, mutta hyvaa palvelua ja sosiaalisia taitoja harva pystyy kopioimaan. Kun yhdella
yrityksella on alansa muita yrityksia palvelualttiimpi, innostuneempi ja koulutetumpi
henkilokunta, niin kilpailijoiden on vaikeaa kuroa etumatkaa kiinni (Lahtinen & Isoviita 2001,
45).

Koetun laadun vastatessa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua, on laatu hyvaa. Asiakkaan
odotusten ollessa eparealistisia, on koettu kokonaislaatu alhainen, vaikka laatu olisikin koettu
hyvaksi jollakin objektiivisella tavalla mitattuna. Laatukokemukselle ratkaisevia ovat ne
tilanteet, joissa asiakas tapaa palveluiden tarjoajan resursseja ja toimintatapoja. Palveluiden
johtamisessa tamankaltaisia tilanteita kutsutaan ns. totuuden hetkiksi, joka merkitsee sita,
etta palvelun tarjoajalla on ostotilanteessa mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelun laatu.
Jos laadussa on ongelmia, on jo myohaista alkaa johonkin korjaustoimenpiteisiin. Sita
tilannetta varten pitaa luoda uusi totuuden hetki, esimerkiksi otetaan yhteytta asiakkaaseen

tilanteen korjaamiseksi (Gronroos 2000, 67-69). Jotta tallaisia tilanteita ei paasisi
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tapahtumaan, niin ennen asiakkaan kohtaamista pitaa suunnitella, miten toimia asiakkaan

kanssa. Hyvin suunniteltu on puoliksi jo tehty.

3.5 Asiakkaan odotukset palvelulta

Asiakkaan valitessa palvelua, luo han joitain odotuksia siita, minkalaista palvelun pitaisi olla.
Asiakkaalla on odotuksia mm. palvelun lopputuloksesta, hinnasta ja palveluymparistosta.
Odotusten merkitys on suuri asiakkaan laatukokemuksessa, koska odotukset muodostavat ns.
peilin, johon palvelukokemukset peilataan. Asiakkaalle muodostuu kuva siita, millaista laatua

han on saanut, kun vertaillaan asiakkaan odotuksia ja kokemuksia, tasta lahemmin kuviossa 7.

Yritykset haluavat asiakkailleen tietenkin parasta ja vastata heidan odotuksiinsa. Asiakkaan
odotusten ylittymisessa on kuitenkin riskinsa, silla asiakas voi kokea laadun olevan liiankin
hyvaa. Asiakas voi myos pitaa yrityksen palveluymparistoa ja toimitiloja liian hienoina, josta

voi seurata negatiivinen vaikutus yrityksen imagoon ja palveluun (Ylikoski 2000, 119-120).

I Odotettu laatu I I Koettu laatu I
ARVIOINTI

Liian hyva Hyva laatu Hyvaksyttava Huono laatu

laatu laatu

Kuvio 7. Laadun arviointi odotusten ja kokemusten vertailuna (Ylikoski 2000, 121).
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3.6 Imagon merkitys

Imago tarkoittaa asiakkaiden yleisvaikutelmaa organisaatiosta tai jostakin asiasta. Se
vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan palvelun laadusta ja sen tuottamasta tarpeentyydytyksesta.
Lisaksi se muokkaa myos asiakkaan odotuksia ennen palvelua, kokemukset taas muokkaavat
imagoa. Positiivinen imago on yritykselle suuri voimavara, koska silla on vaikutusta monella
tapaa asiakkaan kasityksiin yrityksen toiminnasta. Imago muodostuu kokemusten, tietojen,

asenteiden, tuntemusten ja uskomusten perusteella (Ylikoski 2000, 136-137).

3.7 Koettu palvelun laatu ja imago

“’Laatu-ulottuvuuksista saadut kokemukset eivat yksinaan maaraa, pidetaanko palvelua
hyvana, neutraalina vai huonona’’ (Gronroos 2000, 67). Laatukokemukset ovat osa perinteista
markkinointitoimea ja ne johtavat myos palvelun laatuun. Laatu on hyvaa sen vastatessa
asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Odotettu laatu taas riippuu monista muista asioista,
esimerkiksi markkinaviestinnasta, suusanallisesta viestinnasta ja asiakkaan omista tarpeista.
Asiakkaan kokemaa kokonaislaatua eivat sanele pelkastaan laadun tekninen ja toiminnallinen

ulottuvuus, vaan enemmankin odotetun ja koetun laadun valinen kuilu (Gronroos 2000, 68).

I Odotettu laatu I<—I Koettu kokonaislaatu I—>I Koettu laatu I

Markkinaviestinta

Imago

Suusanallinen

Tekninen Toiminnallinen

viestinta

laatu: mita laatu: miten

Asiakkaan tarpeet

Kuvio 8. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2000, 67).



20

4  Asiakastyytyvaisyystutkimuksen teko

4.1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kasite

“’ Asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa
markkinointitutkimusta, jossa tavoitteena on selvittaa asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta
yrityksen toimintaa kohtaan’’ (Rope & Pollanen 1998, 83). Markkinointitutkimuksen normaalit
toteuttamistavat sopivat myos asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemiseen, silla naissa
kahdessa kuin kaikissa muissakin tutkimuksissa toteutuvat toimivuuden yleiset kriteerit.
Yleisia kriteereja ovat validiteetti, reliabiliteetti, jarjestelmallisyys, lisaarvon tuottaminen ja

automaattinen toimintaa kytkeytyminen (Rope & Pollanen 1998, 83).

Validiteetti tarkoittaa sita, etta tyytyvaisyystutkimus mittaa niita tyytyvaisyyteen liittyvia
tekijoita, joita tutkimuksella halutaan mitata eli oikeiden asioiden selvittamista. Siihen
vaikuttavat lahinna tutkimuskysymysten muotoilu, kysymysten vaihtoehdot ja kysymysten

sijoitus kyselylomakkeeseen.

Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta ja luotettavuutta. Nama
merkitsevat sita, etta aikaisemmin tehdyn kyselyn tulokset eivat poikkea nykyisen kyselyn

tuloksista, jos asiakastyytyvaisyydessa ei ole tapahtunut muutoksia.

Jarjestelmallisyydella tarkoitetaan, etta tutkimus tulisi toteuttaa jarjestelmallisesti siten,
etta on mahdollisuus seurata asiakastyytyvaisyytta ajassa ja vertailla esimerkiksi eri

toimipisteiden valisia tuloksia keskenaan.

Lisaarvon tuottaminen tarkoittaa sita, etta asiakastyytyvaisyystutkimus on tehty silla tavalla,
etta sen avulla on mahdollisuus kehittaa organisaation sisaista toimintaa ja markkinointia
asiakassuhteiden syventamiseksi. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen pitaa olla sellainen, etta sen
tulokset automaattisesti synnyttavat sykahdyksia toimintaan ja kehittamispaatoksiin eli

puhutaan automaattisesta toimintaan kytkeytymisesta (Rope & Pollanen 1998, 83-84).

4.2 Tiedonkeruumenetelmat

’ Asiakastyytyvaisyystutkimus on selkeasti jatkuva tutkimus, jossa tarkoituksenmukaista on
saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja niista tekijoista,
jotka ovat olleet tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden aiheuttajia’’ (Rope & Pollanen 1998,
85). Tiedonkeruumenetelmien tulee olla helppo ja taloudellinen toteuttaa seka sen tulisi

myos osata vastata helposti tutkimukseen ja sen tulee olla tietojenkasittelyyn soveltuva.
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Kaikista toimivimpia tiedonkeruumenetelmia on kolme, jotka ovat kirjekysely,
henkilokohtainen haastattelu ja puhelinhaastattelu. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tiedonkeruun yhdistaminen luontaiseen asiakaskontaktiin tavarantoimituksen tai laskutuksen
yhteydessa seka asiakastapahtumatilanteessa on yleisin tapa toteutukselle. Tarkasteltaessa
erilaisia tilanteita tai tuotteita huomataan, etta ne suosivat erilaisia tiedonkeruumenetelmia.
Kuitenkin jokaiseen tilanteeseen voidaan loytaa sellainen tiedonkeruumuoto, joka tuottaa

kaiken tarpeellisen tiedon asiakastyytyvaisyydesta (Rope & Pollanen 1998, 85-88).

4.3  Tutkittavat asiat

Tyytyvaisyystutkimusta tehdessa pitaa selvittaa kaikki ne asiat, jotka vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen ja sen muodostumiseen. Asiakastyytyvaisyydessa pitaa selvittaa, mika
on ennakoitu odotustaso, kokemustaso ja toimintojen ominaisuuksien merkitys, jossa voidaan
arvioida, milla odotus- ja kokemustason poikkeamilla on vain vahan merkitysta ja mitka ovat
taas tyytyvaisyyden kriittisia poikkeamia. Ennen kaikkea kaikista edella mainituista tekijoista
tulisi selvittaa yksinkertaisella, yksiselitteisella seka luotettavalla, vertailukelpoisella,
helpolla tutkimusmittaristolla. Pitaa muistaa, etta tutkimusmittaristo on aina vain
kompromissi, jossa pitaa tehda valintoja edella mainittujen tekijoiden valilla. Tutkimus
toteutetaan yleensa aina tiettyna aikana ja tietyn valiajoin. Joten suoran palautteen
jarjestelma ja asiakastyytyvaisyystutkimukset taydentavat toisiaan ja toimintaratkaisuja

varten niilla tuotetaan tietoja erilaisiin asioihin (Rope & Pollanen 1998, 88-89).

4.4  Asiakastyytyvaisyyden kysymysmittarit

Kun laaditaan asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymyksia, on tarkeaa ottaa huomioon, etta
kaytetaanko avointa vai strukturoitua kvantifioitua kysymyksenasettelua. Nailla kahdella on
huomattava ero. Avoimeen kysymykseen on nimensa mukaan vaikeampi vastata, silla se ei
anna valmiita vastausvaihtoehtoja vaan vastaajan pitaa vastata omin sanoin kysymykseen.
Strukturoitu kysymys on helppo ja luotettava tapa vastata kysymykseen, jossa vastaukset on
etukateen laadittu eika vastaajan tarvitse kuin rastittaa mielestaan paras vaihtoehto (Rope &
Pollanen 1998, 89-93).

Avointen kysymysten vastaukset ovat yleensa vaikeasti kasiteltavia, hankalia luokitella seka
on taysin mahdotonta tulostaa odotukset ja kokemukset yksiselitteisesti toistensa
vastinpareina. Joten on perusteltua kerata perustieto asiakastyytyvaisyytta tehdessa,
jonkinlaisilla strukturoiduilla kysymyksilla ja selkeilla kvantitatiivisilla mittareilla (Rope &
Pollanen 1998, 89-93).
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kaytettavista mittauskohteista kolme yleisinta ovat
odotustason ja kokemustason selvittaminen seka toimintaominaisuuksien merkitys asiakkaalle.
Odotustasoa tulee selvittaa jollain asteikkoon perustuvalla kysymyksella. Koska odotustaso on
sama asia kuin mielikuva, voidaan se selvittaa mielikuvakysymyksena. Oleellista on, etta
odotustaso yritetaan selvittaa jollakin absoluuttisella asteikolla. Jos vastauksissa kaytetaan
numeroita, tulee numeroiden merkitys tuoda aina esille, esimerkiksi 1-5 -asteikolla numero
yksi tarkoittaa heikkoa ja numero viisi tarkoittaa kiitettavaa. Tarkeaa on muistaa selvittaa

myos kokemustaso (Rope & Pollanen 1998, 89-93).

Kokemustaso ja odotustaso saadaan selville samoilla kysymyksilla. Toinen tapa, jolla
asiakastyytyvaisyytta mitataan, on kysya mielipidetta suoraan asiakkaalta.
Toimintaominaisuuksien merkitys poikkeaa kahdesta edellisesta mittauskohteista.
Toimintaominaisuuksien merkityksen maaritteleminen on tarkeaa, jotta tutkimus palvelisi
asiakastyytyvaisyysjohtamista toiminnan kehittamisessa seka markkinoinnin toteutuksessa.
Naita asioista noudatettaessa varmistetaan, etta panokset kohdistetaan erityisesti asiakkaan
kun asiakkaiden arvostusten takia merkityksellisessa tilanteessa on tapahtunut

epaonnistuminen (Rope & Pollanen 1998, 89-93).

4.5 Kysyttavien asioiden yksityiskohtaisuus

Keskeisin asia, joka vaikuttaa asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekoon on paattaa, mille
tarkkuustasolle mittarit tulisi tehda. Tyytyvaisyyden tasoa ei tule selvittaa liian tarkoilla
kysymyksilla, silla lomake ei saisi olla liian pitka ja yksityiskohtainen seka aikaa vieva, koska
suurin osa asiakkaista ei muuten suostu vastaamaan kyselyyn. Myoskaan tyytyvaisyyden tasoa
ei tulisi selvittaa liian yleisella tasolla, koska siina tapauksessa tyytyvaisyystason kuvaus ei
antaisi tarkkaa kuvaa tutkimuksessa. Asiakastyytyvaisyyslomakkeeseen tulisi jattaa tilaa
kehitysehdotuksille ja kommenteille, silla strukturoiduilla kysymyksilla ei paasta riittavalle
tarkkuustasolle. Avointen kysymysten kaytto tutkimuksessa on myos suotavaa, jotta saadaan
selvitettya keskeisimmat tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat ilman, etta
tutkimusmittaristo huomattavasti laajenee. Mikali vastausten maara avoimissa kysymyksissa
jaa vahaiseksi, heikentaa se merkittavasti tutkimuksen hyodynnettavyysastetta

asiakastyytyvaisyysjohtamisen toiminnoissa (Rope & Pollanen 1998, 98-100).

4.6 Toimintakaytanto

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemisessa on samat tutkimustekniset ongelmat niin kuin

kaikissa markkinointitutkimuksissa. Sen ongelma on, etta yleensa
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asiakastyytyvaisyystutkimuksia tehdaan yrityskuvatutkimuksen johdannaisena tai sisallollisesti
puutteellisina. Tahan on syynsa, silla yleensa asiakastyytyvaisyyden kasitteista ja kasitteiden

liitannoista ei markkinatutkijoilla tai yritysjohdolla ole tietoa. Mahdollisesti suurin toteutettu
asiakastyytyvaisyystutkimuksen sovellus on Parasuramanin, Berryn ja Zeithamlin kehittama

“’servqual’’ - menetelma, johon kuuluu nelja kysymystasoa. Kysymystasot ovat:

1. Yleisarvosana tutkittavasta yrityksesta
2. Odotukset yritysta kohtaan
3. Kokemukset tutkittavasta yrityksesta

4. Ongelmien esiintyminen ja korjaaminen

Naiden edella mainittujen kysymystasojen tulisi olla jokaisessa vakavasti otettavissa
asiakastyytyvaisyystutkimuksissa. Usein tehdaan tutkimusta asiakastyytyvaisyystutkimuksena,
vaikka se ei sisaltaisi kaikkia kysymystasoja tai olisi erillaan kontaktitilanteesta.
Asiakastyytyvaisyystutkimus eroaa toisista markkinointitutkimuksista silla tavalla, etta se
nimenomaan kytkeytyy kontaktipintaan. Tasta seuraa se, etta yleensa yritys osallistuu jollain
tapaa tutkimuksen suunnitteluun tai toteutukseen. Jotta asiakastyytyvaisyystutkimus
saataisiin onnistumaan, on tarkeaa voida kerata tutkimuksen tiedot saumattomasti tuotteen

toteutusprosessin/asiakaskontaktin yhteydessa.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on merkittavaa, etta se on jatkuva tutkimus, josta tulee osa
ongelmakohtien systemaattiseen yksilointiin, asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen ja
asiakasodotusten kehittymiseen. Asiakastyytyvaisyyden rinnalla ja tukena voidaan kayttaa
myos suoraa asiakaspalautetta, mutta yksinaan suora palaute ei pysty antamaan sita tietoa

kuin mita asiakastyytyvaisyystutkimus antaa (Rope & Pollanen 1998, 101-102).
5  Wirth Oy:n asiakastyytyvaisyystutkimus
5.1 Tutkimusmenetelman valinta
Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tutkimusmenetelmaksi valittiin survey-tutkimus eli toisin
sanoen kyselytutkimus. Kyselytutkimus on tehokas ja taloudellinen keino kerata tieto silloin,

kun tutkittavia on paljon. Tutkimuksen aineisto kerataan kayttamalla tutkimuslomaketta
(Heikkila 2005, 19).
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5.2 Perusjoukko ja otos

“’Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokainen perusjoukon eli populaation jasen*’ (Heikkila
2005, 33). Tutkimuksessa perusjoukoksi kartoitettiin kaikki neljalla Wurth Oy:n Centereilla

asioineet asiakkaat 12.-23.9.2011 valisena aikana.

Otoksen pitaa olla pienoiskuva perusjoukosta, jotta otantatutkimuksen tulokset olisivat
luotettavia. Otoksen tulee vastata perusjoukkoa tutkittavien ominaisuuksien suhteen, jolloin
voidaan varmistaa arvioitaessa otoksesta laskettujen lukujen avulla perusjoukon vastaavia
lukuja, esimerkiksi keskiarvoja. Talla menetelmalla paastaan lahelle perusjoukon arvoja
(Heikkila 2005, 34).

5.3  Kyselylomakkeen suunnittelu

Kyselylomaketta suunniteltaessa kaytiin lapi muiden yritysten asiakastyytyvaisyystutkimuksia,
joista saatiin pohjaa lomakkeen laadintaan. Lomaketta laadittaessa oli tarkeaa, etta lomake
olisi selkea ja nopea tayttaa, silla Wirth Centereilla kayvat asiakkaat ovat usein kiireisia eika
heilla ole mahdollisuutta jaada pitkaksi aikaa Centerille oleilemaan. Nain ollen kaikki
tarvittava tieto saatiin mahtumaan yhdelle A4-paperille, joka on selkea ja yksinkertainen

tAyttaa.

Lomakkeessa kaytettiin strukturoituja kysymyksia seka avoimia kysymyksia, jolloin saatiin
mahdollisimman kattava ja tietoa antavat tulokset. Kyselyn lopussa on kohta, johon asiakas
saa jattaa vapaamuotoisen kommentin tai kehitysehdotuksen. Kyselylomakkeen nopea
tayttaminen ei siita huolimatta saa kaikkia asiakkaita sita tekemaan, joten
asiakastyytyvaisyyskyselyn tekoon asetettiin asiakkaille pieni ”porkkana”, jotta kyselyn
vastausprosentti saataisiin mahdollisimman korkeaksi. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken
arvottiin ladattava taskulamppu, jonka voittaja selvisi kyselyn paatyttya. Talla pienella
taktikoinnilla saatiin asiakkaat vastaamaan kyselyyn mahdollisesti enemman kuin kyselyn

ollessa ilman arvontaa.

Lomakkeen ensimmainen kysymys oli ’’Loydatteko tarvitsemanne tuotteet Centerimme
valikoimasta?’’, jota seurasi jatkokysymys *’Milla tuotteilla voisimme taydentaa Centerin
valikoimaa sinun eduksesi?’’. Kysymys on avoin, jotta asiakkaalla on mahdollisuus kertoa
tuotteiden valikoimasta seka tuotteista, joita asiakas tarvitsee tyossaan mahdollisesti
jatkossa. Toinen kysymys liittyi tuotteiden maaraan, jossa kysyttiin ’’Saatteko aina riittavan
maaran tarvitsemaanne tuotetta?’’, jota seurasi jatkokysymys ’’Mista tuotteista maara on
jaanyt vajaaksi?’’. Nain saatiin tietoa tuotteiden riittavyydesta ja siita, mita tuotteiden

maaraa voitaisiin lisata. Kolmas kysymys antoi tietoa myymaloiden eroavaisuuksista toisiinsa
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nahden, kysymys kuului ’’Eroaako taman Centerin valikoima muiden Centerien
valikoimasta?’’, jota seurasi jatkokysymys ’’Jos eroaa, niin mika Center/milla tavalla?’’.
Kaikki edella mainitut kysymykset ovat avoimia kysymyksia, jossa asiakkaalla on mahdollisuus

kertoa omista tarpeistaan ja kokemuksistaan.

Lomakkeen seuraavassa osiossa kasiteltiin kuusi strukturoitua kysymysta, jotka ovat sijoitettu
kahden eri paakysymyksen alle. Paakysymykset olivat ’’Miten koet Centerin henkilokunnan
osaamisen ja palvelutason’’ seka ’’Yleiskuva Wiirth Centerista’’. Kysymyksissa haluttiin
selvittaa asiakkaan nakemys Wirth Centerien asiakaspalvelun laatuun, henkilokunnan
osaamiseen, Centerin sijaintiin ja aukioloaikoihin seka Centerin siisteyteen etta tuotteiden
laatuun. Nain saatiin selville jokaisen Centerin henkilokohtainen taso verrattuna muihin seka
mahdolliset ongelmakohdat. Strukturoitujen kysymysten osiossa vastaukset annettiin

absoluuttisella asteikolla numeroina yhdesta viiteen, jotka tarkoittavat seuraavaa:

1. Taysin erimielta

2. Jokseenkin erimielta

3. En osaa sanoa

4. Jokseenkin samaa mielta

5. Taysin samaa mielta

Strukturoitujen kysymysten jalkeen seurasi vapaamuotoinen kohta, johon asiakas halutessaan
sai kirjoittaa kommentin tai kehitysehdotuksen yrityksen toimintaan. Kyselylomakkeen

alalaidassa selvitettiin asiakkaan yhteystiedot arvontaa varten seka ika etta sukupuoli.

5.4  Kyselyn toteuttaminen

Kyselyn ajankohta oli syyskuussa 2011 kahden viikon ajan 12.-23.9.2011.
Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin neljassa eri Wirth Centerissa, jotka sijaitsevat Espoon
Olarinluomassa, Helsingin Kampissa seka Sornaisissa ja Lohjan Pappilankorvessa. Centerien

valilla huomattiin eroavaisuuksia, mutta mitaan radikaaleja eroja ei Centerien valilla ollut.

Vastauksia kyselyyn saatiin Centerien valilla vaihtelevasti. Espoon Olarinluomassa vastauksia
saatiin vain 11 kpl, samoin kuin Helsingin Sornaisissa 11 kpl seka Kampissa 34 kpl ja Lohjan
Pappilankorvessa 25 kpl. Centereiden henkilokunnan maara vaihtelee, Centerista riippuen,
yhdesta viiteen tyontekijaa, jolloin paivan ollessa kiireimmillaan asiakkaiden palveleminen
menee asiakastyytyvaisyyskyselyn ja kaiken muun edelle. Asiakasmaara paivaa kohden
vaihtelee myos paljon Centereiden valilla. Kiireisimmilla Centereilla asiakkaita kay

keskimaarin 80 paivassa ja joillakin Centereilla asiakkaita kay taas keskimaarin 20 paivassa.
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Samoja asiakkaita Centereilla kay paivittain, jolloin kyselyyn vastanneiden maara putoaa

suuresta kavijamaarasta huolimatta.

5.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa oikeiden asioiden mittaamista. Tutkimuksen pitaa mitata
sita, mita oli tarkoituskin selvittaa. Tutkimuslomaketta tehtaessa tulee kysymysten mitata
niita asioita yksiselitteisesti, joita ollaan tutkimassa. Myos perusjoukon huolellinen
maarittely, edustavan otoksen saanti ja korkea vastausprosentti auttavat validin tutkimuksen
toteutumista (Heikkila 2005, 29). Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymykset pyrittiin
tekemaan mahdollisimman helpoiksi ja yksinkertaisiksi, jotta jokainen asiakas ymmartaisi

kysymysten sisallon oikein. Kyselylomake viimeisteltiin yhdessa esimieheni kanssa.

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivat saa
olla sattumanvaraisia. Tuloksia tarkasteltaessa on syyta olla tarkkana erilaisten virheiden
osalta. Tulokset ovat silloin sattumanvaraisia, jos otoskoko on hyvin pieni.
Kyselytutkimuksissa on hyva huomioida jo otantaa suunniteltaessa joskus suureksikin nouseva
poistuma eli kato, jolla tarkoitetaan lomakkeiden palauttamatta jattamien maaraa (Heikkila
2005, 30). Kyselytutkimuksessa valtettiin reliabiliteetin ongelmia, jonka vuoksi lomakkeet
taytettiin Centereilla saman tien ja laitettiin palautuslaatikkoon, josta tulokset kerattiin
tutkimuksen paatyttya. Tulokset myos laskettiin ja analysoitiin kahteen otteeseen virheiden
valttamiseksi. Jokaisen Centerin kyselylomakkeet olivat nimetty Centerin sijainnin mukaan,
joten tulosten sekoittuminen Centereiden kesken valtettiin. Tassa tutkimuksessa otoksen koko
oli riittava, kuitenkin hieman alakanttiin jaava, ja antaa hyvan kuvauksen Centereiden
asiakaskannasta. Otoksessa sukupuolijakauma oli heikko, silla ainoastaan yksi nainen vastasi

kyselyyn ja loput kyselyyn vastanneista olivat miehia.

6  Tutkimuksen tulokset ja analysointi

6.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatiedot selvitettiin kyselyn lopussa, koska niiden kysyminen heti tutkimuksen alussa voi

herattaa asiakkaassa negatiivisia tunteita. Taustatietojen avulla saatiin selvitettya kyselyyn

vastanneiden profiili, joka sisaltaa ian seka sukupuolen.

6.1.1 Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien sukupuolijakauma ei ollut tasainen, silla ainoastaan yksin nainen vastasi kyselyyn

ja loput vastanneista olivat miehia. Olarinluomassa kaikki 11 henkiloa, jotka vastasivat
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kyselyyn olivat miehia eli 100 %, samoin myos Kampissa 34 henkiloa seka Sornaisissa 11
henkiloa 100 %, joista kaikki olivat miehia. Ainoa poikkeus oli Lohjalla, jossa 24 henkiloa
vastanneista olivat miehia eli 96 % ja naisia 1 henkilo eli 4 % kyselyyn vastanneista.
Esimerkiksi rakennus- ja sahkopuolen alat ovat miesvaltaisia aloja, joka nakyy myos

tuloksissa.

Wirth Centereiden sukupuolijakauma
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Olarinluoma Kamppi Sornainen Lohja

Center

Taulukko 1. Wiirth Centereiden kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma prosentteina.

6.1.2 Vastaajien ikajakauma

Vastaajien ikajakauma vaihteli Centereiden valilla. Olarinluoman Centerilla 55 % vastanneista
oli 41-50 -vuotiaita, Kampissa 32 % vastanneista oli 18-30 -vuotiaita, Sornaisissa 36 %
vastanneista oli 51-60 -vuotiaita seka Lohjalla kahdella ikaryhmalla vastausprosentti oli sama

32 %, ikaryhmat olivat 31-40 -ja 41-50 -vuotiaat. lkajakauma tehtiin jokaisen Centerin valilla.

Olarinluoma: Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma
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Taulukko 2. Wirth Center Olarinluoman kyselyyn vastanneiden ikajakauma maarana.

Kamppi: Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma
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Taulukko 3. Wiirth Center Kampin kyselyyn vastanneiden ikajakauma maarana.
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Taulukko 4. Wiirth Center Sornaisen kyselyyn vastanneiden ikdjakauma maarana.
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Lohja: Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma
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Taulukko 5. Wiirth Center Lohja Pappilankorven kyselyyn vastanneiden ikajakauma maarana.

6.2  Wirth Center tuotteiden valikoima

Jokaisella Centerilla on sama perusvalikoima menevia tuotteita. Kaiken kaikkiaan Wiirth

tuotenimikkeita on varastoituna Riihimaen paakonttorissa noin 38 000, joten on selvaa ettei
kaikkia tuotteita voi olla Centereiden valikoimassa. Jokaisen Centerin valikoimassa on myos
ns. erikoistuotteita, joilla on oma kayttajakuntansa. Erikoistuotteiden valikoima maaraytyy

sen mukaan, mita tuotteita tietylla Centerilla kayvat asiakkaat tyossaan tarvitsevat.

Kysymyksessa numero yksi kysyttiin asiakkailta ‘’Loydatteko tarvitsemanne tuotteet
Centerimme valikoimasta?’’ Olarinluoman Centerilla 100 % vastanneista lOysi tarvitsemansa
tuotteet valikoimasta, Kampissa 97 % lOysi ja 3 % ei loytanyt tuotteita valikoimasta,
Sornaisissa 82 % loysi ja 18 % ei loytanyt tuotteita Centerin valikoimasta seka viimeisena

Lohjan Pappilankorvessa 80 % loysi ja 20 % ei loytanyt tuotteita valikoimasta.
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Loydatteko tarvitsemanne tuotteet myymalan valikoimasta?
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Taulukko 6. Vastanneiden mielipide Centereiden tuotteiden valikoimasta prosentteina.

Jatkokysymykseen ‘’Milla tuotteilla voisimme taydentaa Centerin valikoimaa sinun

eduksesi?’’, tuli kyselyyn vastanneilta paljon uusia ideoita. Naita olivat:

1. Olarinluoman Center: Tarjoustuotteet

2. Kampin Center: Lisaa lvi-tuotteita, kunnolliset oksaterat, 3D-terat, pitkat kateruuvit
3. Sornaisten Center: Enemman sahkotyokaluja

4. Lohja Pappilankorven Center: Moottoripyoran ketjut, vesiputken kierreliittimet,

soitinruuvit, enemman rakentamiseen liittyvia kiinnikkeita.

6.3  Wirth Center tuotteiden riittavyys

Kaikkia menevia tuotteita pitaisi olla riittavasti Centereilla, jotta ostotilaisuudet eivat
peruuntuisi tuotteiden puutteellisen maaran takia. Riittava maara tuotetta takaa mm.
paremman myynnin seka asiakkaan tyytyvaisyyden. Wiirth Centerit saavat tarvittaessa tilattua
asiakkaalle tuotteen, jota ei ole Centerilla tai se on loppu, seuraavaksi paivaksi tai tuotteiden
puuttuessa ohjataan asiakas myos lahimmalle Centerille, jossa tuotetta on. Tama ei kaikesta
toimivuudestaan huolimatta sovi kaikille asiakkaille, jos asiakas tarvitsee tuotteen heti

mukaansa. Niinpa on erittain tarkea huolehtia tuotteiden riittavyydesta Centereilla.

Kysymyksessa numero kaksi selvitettiin, saavatko asiakkaat aina riittavan maaran tuotetta
mukaansa. Olarinluoman Centerilla 73 % kyselyyn vastanneista saavat aina riittavan maaran
tuotteita, jolloin 27 % vastanneista ei ole saanut riittavasti tuotteita. Kampissa 91 %
vastanneista saavat aina tuotteita riittavasti ja 9% asiakkaiden tuotteiden maara on jaanyt
vajaaksi. Sornaisten Centerilla oli samat tulokset kuin Kampissa. Lohjan Pappilankorvessa 72 %
vastanneista ovat saaneet aina riittavan maaran tuotteita ja 28 % ei saa aina riittavasti

tuotteita.
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Taulukko 7. Vastanneiden mielipide Centereiden tuotteiden riittavyydesta prosentteina.

Tata seurasi jatkokysymys “’Mista tuotteista maara on jaanyt vajaaksi?’’. Tahan tuli

vastauksia seuraavasti:

1. Olarinluoman Center: Ruuvituotteet
2. Kampin Center: Ruuvituotteet, kuusioruuvit ja mutterit, hylsyt
3. Sornaisten Center: Ruokailuvalineet

4. Lohja Pappilankorven Center: Palomassa, hanskat ja kengat

6.4 Wirth Centereiden eroavaisuus

Wirth Centerit ovat suunniteltu siten, etta huolimatta Centerin koosta, on tuotteet pyritty
sijoittamaan samoihin paikkoihin. Esimerkiksi asiakkaan tullessa liikkeen ovesta sisalle, on
jokaisella Centerilla pyritty sijoittamaan vaateosasto liikkeen oikealle puolelle. Centerit

eroavat toisistaan hieman myos tuotteilla, niin kuin aikaisemmin on mainittu.

Kysymyksessa numero kolme Kkysyttiin ’’Eroaako taman Centerin valikoima muiden Centerien
valikoimasta?’’. Olarinluomassa 27 % asiakkaista oli sita mielta, etta eroaa ja 73 % asiakkaista
ei nahnyt eroa Centerin eroavaisuudessa. Kampissa 26 % vastanneista oli sita mielta, etta
eroaa ja 74 % vastasi, etta Kamppi ei eroa muista Centereista. Sornaisissa 100% vastasi, etta
Center ei eroa muista Centereista. Lohja Pappilankorven Centerilla 36 % vastanneista oli sita

mielta, etta eroaa ja 64 % vastanneista ei nahnyt eroa Centerin eroavaisuudessa.
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Taulukko 8. Vastanneiden mielipide Centereiden eroavaisuuksista prosentteina.

Jatkokysymykseen ’’Jos eroaa, niin mika Center/milla tavalla?’’ vastattiin hyvin. Asiakkaat

vastasivat seuraavasti:

1. Olarinluoman Center: Mukava henkilokunta
2. Kampin Center: Parempi valikoima ja palvelu, tuotteita on riittavasti
3. Sornaisten Center: Ei vastauksia

4. Lohja Pappilankorven Center: Parempi palvelu kuin yleensa, tyokaluja enemman

6.5 Henkilokunnan osaaminen ja palvelutaso

Henkilokunnan osaamisella on suuri vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. llman ammattimaista
henkilokuntaa, ei asiakkaille pystyta tarjoamaan taysinaista asiakaspalvelua. Olarinluomassa
henkilokunta sai osaamisestaan 54/55 pistetta eli 98 % ja palvelutasosta 55/55 pistetta eli 100
%. Kampissa asiakkaiden mielipide henkilokunnan osaamisesta sai 162/170 pistetta eli 95 % ja
palvelutasosta 163/170 pistetta eli 96 %. Sornaisissa henkilokunta sai osaamisestaan 50/55
pistetta eli 90 % ja samoin palvelutasosta 50/55 pistetta eli 90 %. Lohja Pappilankorven
Centerin henkilokunta sai osaamisestaan 115/125 pistetta eli 92 % ja palvelutasosta 117/125
pistetta eli 94 %.
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Taulukko 9. Vastanneiden mielipide Centereiden henkilokunnan osaamisesta ja palvelutasosta

prosentteina.

Kyselyyn vastanneiden ero Centereiden valilla on melko suuri, joka puolestaan vaikuttaa
hieman kyselyn tuloksiin ja luotettavuuteen. Kampissa asiakastyytyvaisyyskyselyyn
vastanneita oli 34 kpl, Lohja Pappilankorvessa 25 kpl ja Olarinluomassa 11 kpl seka Sornaisissa
11 kpl.

6.6 Yleiskuva Wiurth Centerista

Tassa kyselyn osiossa asiakkailta kysyttiin Centerin yleisvaikutelmaa. Asiakkailta kysyttiin
Centerin sijainnista, aukioloajoista, toimitilojen siisteydesta ja tuotteiden laadusta.
Olarinluoman Center sai sijainnistaan 51/55 pistetta eli 93 %, aukioloajoista sama 51/55
pistetta eli 93 %, toimitilojen siisteydesta 55/55 pistetta eli 100 % ja tuotteiden laadusta
53/55 pistetta, joka on 96 %. Kampin Center sai sijainnistaan 164/170 pistetta eli 96 %,
aukioloajoista 153/170 pistetta eli 90 %, toimitilojen siisteydesta 160/170 pistetta eli 94 % ja
tuotteiden laadusta 156/170 pistetta eli 92 %. Sornaisten Center sai sijainnistaan 52/55
pistetta eli 95 %, aukioloajoista 54/55 pistetta eli 98 %, toimitilojen siisteydesta 93 % ja
tuotteiden laadusta 48/55 pistetta eli 87 %. Lohja Pappilankorven Center sai sijainnistaan
98/125 pistetta eli 78 %, aukioloajoista 110/125 pistetta eli 88 % kuin myos toimitilojen
siisteydesta 110/125 pistetta eli 88 % ja tuotteiden laadusta 107/125 pistetta eli 86 %.

Suurin osa Centereista on auki arkisin klo 6.30-17.00 valisena aikana, mutta osa Centereista
on auki klo 7.00-15.00. Asiakkaille tuotteiden laatu on mm. sita, etta se kestaa kayttoa ja
tuote on pitkaikainen. Jos asiakas kayttaa tuotetta kuitenkin vaarin tai tuotetta kaytetaan
tyoskentelyssa, johon se ei sovellu, lyhentyy tuotteen kayttoika huomattavasti. Asiakas ei itse
valttamatta tiedosta omaa virhettaan tuotteen kaytossa vaan kuvittelee tuotteen laadun
olleen heikko. Se vaikuttaa asiakkaan koko mielipiteeseen yrityksesta ja tuotteista, joka myos

vaikuttaa vastauksiin asiakastyytyvaisyyskyselya tehtaessa.
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Taulukko 10. Vastanneiden mielipide Centereiden yleisvaikutelmasta prosentteina.

Yleiskuva myymalodista
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Taulukko 11. Vastanneiden mielipide Centereiden yleisvaikutelmasta prosentteina.
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6.7 Palaute ja kehittamisideat

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneet saivat kyselyn lopussa antaa palautetta ja omia
kehitysideoita yrityksen toimintaan tai tuotteisiin ym. Palautteen saaminen asiakkailta on
tarkeaa, koska siina asiakkaat saavat kertoa oman nakemyksensa mm. yrityksen toiminnasta
avoimen palautekysymyksen muodossa. Myos erilaisia kehitysideoita voidaan saada

palauteosion myota. Palautteita tai kehitysideoita tuli seuraavasti:

- Kiitos hyvasta yhteistyosta.

- Kampin Centerilla loistava henkilokunta, sijainti on hyval
- Rautaruukin vareihin korjaustusseja on kaivattu.

- Hyvaa palvelua, kiitos!

- Paivittaiseen kayttoon tarvittavia tuotteita tilattava!

- Jatketaan nain.

Moni Olarinluoman Centerilla kayva asiakas on ihmetellyt sita, etta henkilokunnalla ei ole
kaytossa tuotteen viivakoodin lukijaa. Talla hetkella henkilokunta kirjoittaa jokaisen tuotteen
tuotenumeron erikseen koneelle, johon kuluu aikaa. Viivakoodinlukija nopeuttaisi
henkilokunnan toimia ostohetkella ja asiakkaat paasisivat lahtemaan nopeammin omiin
toimiinsa.

Wiirth Centereiden tulisi myos lisata menevien tuotteiden maaraa siina maarin, ettei tuote
paase loppumaan ennen seuraavaa kuorman tuloa. Nain valtetaan “’ei 0oo’’ -myyminen ja
pidetaan asiakkaat tyytyvaisina. Samoin yritys voisi laajentaa tuotevalikoimaansa asiakkailta
saatujen ideoiden osalta.

7  Johtopaatokset

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan sanoa, etta Wirth Oy:n asiakkaat ovat
tyytyvaisia palveluun ja palvelun laatuun eika suurta tyytymattomyytta mihinkaan tiettyyn
osa-alueeseen ole. Henkilokunnan osaamiseen ja palvelutasoon oltiin myos tyytyvaisia.
Taulukoissa syntyi eroja, mutta erot ovat todellisuudessa hyvin pienia, kaikki noin 10 % sisalla

toisistaan.

Kuitenkaan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset eivat ole taysin luotettavia, koska vastaajien
maara jai pieneksi. Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastasi 81 henkiloa, jotka jakautuivat neljan eri

Centerin valille.
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Kolmen ensimmaisen kysymyksen yhteydessa oleviin avoimiin kysymyksiin vastattiin jokaisella
Centerilla hyvin. Ne ovat hyvia uutisia, silla asiakkaiden vastauksista Wirth Oy voi parantaa

valikoimaansa uusilla tuotteilla tai saada uusia ideoita tulevaisuutta ajatellen.

Centerin sijainnilla on hyvin paljon merkitysta lilkketoiminnan ja kannattavuuden kannalta.
Centerin tulisi olla tarpeeksi nakyvalla paikalla, myos erilaiset opasteet ja asiakkaiden
informointi helpottavat asiakkaita loytamaan Wiirth Centerin. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa
kaikki muut Centerit Lohjan Pappilankorpea lukuun ottamatta olivat suurin piirtein
tasapisteissa, kun kysyttiin onko Centerin sijainti hyvalla paikalla. Lohjan Pappilankorven
Center sai 98/125 eli 78 %. Wirth Centereita pyritaan perustamaan hyville sijainneille, mutta
aina se ei tilanpuutteen tai muiden syiden vuoksi ole mahdollista. Nykyaan asiakkailla on
mahdollisuus myos ladata jokaisen Centerin sijainti navigaattoriinsa Wurth Oy:n internet-

sivuilta.

Kaikki Centerit saivat paaosin positiivista palautetta. Parhaimmat arvosanat henkilokunnan
osaamisesta ja palvelutasosta sai Olarinluoman Center, kun taas huonoimmat arvosanat sai

Sornaisten Center. Parhaimman ja huonoimman Centerin valilla oli 20 % ero.

8 Kokemukset opinnaytetyon teosta

Opinnaytetyon idea tuli kesalla 2011 yhtena paivana ollessani toissa, jolloin asiakas tuli
tekemaan reklamaatiota ostamastaan tuotteesta jo toista kertaa. Reklamaation jalkeen
ajattelin, miltahan asiakkaasta tuntuu ja mita han mahtaa ajatella Wurth Oy:sta. Olin

ilmoittautunut syksyksi opinnaytetyon aloitukseen, joten aihe tuli tarpeeseen.

Aloitin opinnaytetyon tekemisen syyskuussa 2011 tutustumalla kirjallisuuteen ja erilaisiin
lahteisiin seka tekemalla asiakastyytyvaisyyskyselyn neljaan eri Centeriin. Kyselyn jalkeen
tulosten analysoimisessa ja kaavioiden teossa meni lokakuun alkupuolelle. Teoria osan
kirjoittamiseen olin varannut aikaa marras-helmikuun, jonka jalkeen hioin viela rakennetta ja
tein opinnaytetyohon pienia muutoksia. Koulun seka tyon yhdistamisessa kuluu enemman

aikaa kuin jos keskittyisi vain kouluun, sama patee opinnaytetyota tehdessa.

Koko ajan opinnaytetyoprosessi eteni suunnitellusti eika aiheuttanut ylimaaraista stressia.
Mielestani opinnaytetyosuunnitelma tulee tehda huolellisesti ja antaa itselle tarpeeksi aikaa
opinnaytetyon tekoon. Opinnaytetyon teossa voi kirjoittaa esimerkiksi sivun paivassa, jolloin
pysyy kuitenkin aikataulussa eika tule stressia. Opinnaytetyon tekeminen on haastava

kokonaisuus, jossa sinun tulee ottaa monta eri asiaa huomioon seka nayttaa sen, mita on
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opiskeluaikana oppinut. Samalla sen tekeminen on mielenkiintoista, silla siina saa itse valita
oman aiheen, sisallon, suunnitella tyon ja toteuttaa sen.
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Liite 1
Liite 1
. e - -
Asiakastyytyvaisyyskysely o WURTH
1. Loyddtteko tarvitsemanne tuotteet Centerimme valikoimasta?
o Kylla o Ei
Milla tuotteilla voisimme taydentaa Centerin valikoimaa sinun eduksesi?
2. Saatteko aina riittavan maaran tarvitsemaanne tuotetta?
o Kylla o Ei
Mista tuotteista maara on jaanyt vajaaksi?
3. Eroaako taman Centerin valikoima muiden Centerien valikoimasta?
o Kylla o Ei
Jos eroaa, niin mika center/milla tavalla?
4. Miten koet Centerin henkilokunnan osaamisen ja palvelutason?
A. Henkilokunta on ammattitaitoista
1 2 3 4 5
B. Palvelu on moitteetonta
1 2 3 4 5
5. Yleiskuva Wiirth Centerista
A. Sijainti hyvalla paikalla
1 2 3 4 5
B. Aukioloajat ovat sopivat
1 2 3 4 5
C. Toimitilat ovat siistit
1 2 3 4 5

D. Tuotteet ovat laadukkaita
1 2 3 4 5
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Liite 1

1= Taysin erimielta 2= Jokseenkin erimielta 3= En osaa sanoa 4= Jokseenkin samaa mielta
5= Taysin samaa mielta

6. Terveiset Wiirthille:

Sinun sanasi on meille tarkea! Vastaamalla kyselyyn voit halutessasi osallistua arvontaan,

jossa arvotaan kaikkien vastanneiden kesken ladattava Led Lenser P5R taskulamppu.

Yritys:

Nimi:

Puhelinnumero:

Ikasi: 18-30 31-40 41-50 51-60 61-70 yli 70
Sukupuoli: Mies Nainen

SUURI KIITOS VAIVANNAQOSTASI!




