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Taman opinnaytetyon aiheena oli asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttaminen
padasiassa keittiokalusteiden valmistukseen ja myyntiin keskittyneelle Kaluste
Poutanen Ky:lle. Tyon tavoitteena oli selvittda asiakkaiden tyytyvaisyys toimek-
siantajayrityksen tuotteita, palveluita sekd muita tyytyvaisyyteen vaikuttavia teki-
joita kohtaan. Tarkoituksena oli puuttua ennen kaikkea niihin tekijoihin, jotka
aiheuttivat eniten tyytymattomyyttad yrityksen toiminnan eri osa-alueissa. Paa-
asiallisena tarkoituksena oli Kaluste Poutasen toiminnan parantaminen ja kehit-
tdminen, mink& tueksi pyrittiin luomaan mahdollisimman monipuolinen tietopa-
ketti.

Tutkimuksessa kaytettiin maarallistad tutkimusmenetelméaa, jonka aineisto kerat-
tiin sahkopostitse lahetetyn kyselyn kautta. Kyselylomakkeen luomisessa ja tu-
losten analysoinnissa kaytettiin avuksi Webropol-kyselytydkalua. Kyselylomak-
keen vastaukset tarkasteltiin yksitellen kayttaen apuna niiden havainnoinnissa
taulukoita ja kuvioita.

Opinnaytetyon teoriaosassa tarkastellaan muun muassa markkinointiin liittyvia
strategisia paatoksia, hyvan palvelun osatekijoitéa, asiakastyytyvaisyyden muo-
dostumista seka asiakassuhdemarkkinointia. Empiriaosan aluksi on esitelty toi-
meksiantajayritys, minka jalkeen kasitelladn ja analysoidaan asiakaskyselyn
tuloksia. Tyon loppuun on koottu kirjoittajan omia mietteita ja pohdintaa Kaluste
Poutasen nykytilasta ja sen tulevaisuuden ndkymista.

Tyon tutkimustulokset osoittavat, etta Kaluste Poutasen asiakastyytyvaisyys on
hyvalla tasolla. Asiakkaiden kokemukset vastasivat hyvin odotuksia eri kysytty-
jen tyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden kohdalla. Kehityskohteiksi voisi nos-
taa eniten tyytymattomyytta aiheuttaneista tekijoista mainonnan lisddmisen ja
aukioloaikojen pidentamisen. Tutkimuksen luotettavuutta vahentaa sen tiukka
aikataulu.
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The study was commissioned by Kaluste Poutanen, a more than 65 years old
family company best known for its good service and quality kitchen cabinets.
The purpose of the research was to find out how satisfied Kaluste Poutanen’s
customers are with the company’s products and services, and the other main
areas in the company’s operations. The objective was to use the results to de-
velop those functions where the greatest dissatisfaction was recognized.

Data for this study were collected by a questionnaire operated via the Webropol
survey tool. The information for the theory part was gathered from business
economy literature and the Internet.

The theoretical part of the study contains information about customer service,
customer satisfaction and strategic decision-making in marketing.

In the empirical part, the results of the survey are analyzed and Kaluste
Poutanen is presented.

The results of the study show that customer satisfaction with the company is on
a good level and strong actions to make it better are not necessary. Possible
areas for further development concern advertising and opening hours.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetytn aiheena ja tarkoituksena on asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen teettdminen nykyisin paaasiassa keittiokalusteiden tuotantoon ja myyntiin
keskittyneelle yli 65 vuotta vanhalle perheyritykselle Kaluste Poutanen Ky:lle.
Tutkimuksen keskeisena tavoitteena on selvittaa toimeksiantajayrityksen asia-
kastyytyvaisyyden nykytilanne kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeen kaut-
ta pyritaan selvittimaan asiakkaiden kokemusten liséksi myds heidan ennakko-
odotuksiaan Kaluste Poutasen toiminnan eri osa-alueista. Namé tarkastelun
kohteena olevat osa-alueet ovat asiakaspalvelu, tuotteet ja palvelut, viestinta ja
saavutettavuus seka toimitilat. Kyselyn kautta selvitetddn myds, kuinka merkit-
tavina asiakkaat ndaita eri osa-alueita pitavat asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun kannalta. Tutkimuksen kautta Kaluste Poutanen saa toivon mukaan kai-
paamansa tiedon asiakkaidensa tyytyvaisyystasosta ja voi ryhtyd kehittdmaan

niitd mahdollisia osa-alueita, joilla tyytymattémyytta eniten havaitaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan syvemmin asiakastyytyvaisyytta ja
palvelua seka lisaksi erilaisia johdon markkinointiratkaisuja strategisen markki-
noinnin nakdkulmasta. Teoria on koottu niin, ettd se palvelisi parhaiten juuri
toimeksiantajayritykseni tarpeita ja muodostaisi teettamani asiakaskyselyn
kanssa mahdollisimman kattavan tietopaketin yrityksen kaytettavaksi. Tyon em-
piriaosuudessa esitellaan ja analysoidaan Webropol-kyselytyokalulla tekemani
asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset. Kyselyn kohderyhmé&né ovat niin Kaluste
Poutasen yksityis- kuin yritysasiakkaatkin, jotta saadaan monipuolinen kuva
molempien yritykselle tarkeiden asiakastyyppien tyytyvaisyystasosta. Tutkimus
suoritetaan kokonaisotantana eli koko vastaajajoukko valitaan tutkimukseen.
Tyon lopussa on omia mietteitéani ja pohdintaa Kaluste Poutasen tulevaisuudes-

ta sen nykytilaa tarkastellen.

Idea opinnaytetyon aiheesta lahti toimeksiantajayritykseni edustajan ehdotuk-
sesta. Yrityksen pitkan historian aikana ei ole tehty yhtdan vastaavaa tutkimus-
ta. Sen vuoksi on ymmarrettavaa, ettd Kaluste Poutasen intressind on saada

tietoa laajemmin siitd, mitd mielta yrityksen asiakkaat ovat yrityksen toiminnan
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eri osa-alueiden toimivuudesta ja muista asiakastyytyvaisyyden muodostumi-
seen olennaisesti vaikuttavista tekijoista. Tietynlaisen lisdpanoksen ja tunnear-
von tyolle tuo se seikka, etta kyseessa on isoisani perustama perheyritys, jolla

on ollut aina merkittava rooli perheemme keskuudessa.

2 Johdon markkinointiratkaisut

Seuraavassa kasitellaan erilaisia johdon markkinointiratkaisuja strategisen
markkinoinnin nakodkulmasta. Markkinointiin pohjautuvia strategisia paatoksia
voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Tassa luvussa tarkastellaan Ropen (2003,
107) esittamia yrityksen liiketoimintatasolla tekemié strategioita. Tarkastelussa
keskitytadn erityisesti niihin seikkoihin, jotka ovat taman tyon toimeksiantajayri-

tyksen kannalta oleellisimpia.

Luvun alussa maaritellaan ne edelld mainittuihin liiketoimintaratkaisuihin liittyvat
kriittiset menestystekijat, jotka toimimattomana voivat yksinaan aiheuttaa stra-
tegioiden menestymattomyyden (Rope 2003, 83). Liiketoimintatason strategiois-
ta kasitellaan erikseen Ropen (2003, 107) esittamat suuntaus- seka kilpailuetu-

strategiat.
2.1 Kriittiset menestystekijat

Kriittiset menestystekijat voidaan jakaa kolmeen eri tasoon, jotka ovat yleiset
kriittiset menestystekijat, tilannekohtaiset menestystekijat seka yrityskohtaiset
menestystekijat. Tassa luvussa keskitytaan yleisiin tekijdihin, silla niilla on suu-
rempi merkitys Kaluste Poutasen tdman hetken toiminnassa kuin kahdella
muulla tasolla. Nama yleiset tekijat ovat samat kaikilla yrityksilla. Ne muodostu-
vat seuraavista elementeista: businessosaaminen, synergia, kustannustehok-
kuus seka kilpailuetu. Seuraavassa tarkastellaan naitd elementteja [&hemmin.
(Rope 2003, 83-85.)

Tuloksellinen toiminta vaatii johdolta yrityksen eri osaamisalueiden monipuolista

hallitsemista eli businessosaamista. Rope (2003, 85-86) ryhmittelee naméa



osaamisalueet viiteen paaryhmaan, jotka ovat markkinointiosaaminen, tuotanto-
osaaminen, talousosaaminen, logistikkaosaaminen ja johtamisosaaminen.
Kaikkien naiden osaamisalueiden tulisi olla yrityksen kaytdssa ja hallinnassa,
vaikka jonkin osaamisen merkitys voi olla tietyn yrityksen toiminnalle vahainen,
kuten esimerkiksi logistiikkaosaaminen joissakin asiantuntijapalveluyrityksissa.
(Rope 2003, 87.)

Yrityksen saama synergia eli eri tekijoiden positiivinen yhteisvaikutus voi muo-
dostua eri strategiarakenteiden kautta. Segmenttisynergia syntyy yrityksen tuo-
tekehityksen kohdistamisesta samaan asiakaskohderyhmé&én, jolloin saadaan
muun muassa tehostettua kyseisen kohderyhman markkinointia. Tuotesynergi-
aa Vvoi syntya sen sijaan tuote-erikoistumisesta eli kaytdnntssa samankaltaisten
tuoteperheiden laajentamisesta tai tuotteiden kayttdyhteyksien lisdamisesta.
Toimintatapasynergia kohdistuu yrityksen toimintatapoihin ja voi olla esimerkiksi
tuotannon tehostamista niin, etta yhden tuotteen toteutus vaikuttaa positiivisesti
jonkin toisen tuotteen toteutukseen. Sen vuoksi on kannattavaa tutkia tuotan-
nosta syntyvan hukkajatteen hyédyntamisen mahdollisuudet. Kaluste Poutasel-
la on jo pitkdan kaytetty puujatettda hyodyksi yrityksen lammdontuotannossa.
Imagosynergiaa saadaan hyddynnettyd parhaiten silloin, kun pystytdan luo-
maan yksi vahva yritysmerkki (esimerkiksi Apple), joka luo laadukkaan mieliku-
van kuluttajille. Nain voidaan keskittya taman yhden merkin tuoterepertuaarin
laajentamiseen, mika tulee yritykselle huomattavasti edullisemmaksi kuin use-

amman merkin rakentaminen. (Rope 2003, 87-90.)

Kustannustehokkuuteen voidaan vaikuttaa tehostamalla yrityksen toiminnan eri
osa-alueita, kuten tuotantoa, jakelua, ostotoimintaa tai henkildstbéda. Tuotantoa
voidaan tehostaa muun muassa hyvalla koneistuksella seka alihankkijoilla, joi-
den toiminta on huomattavasti kustannustehokkaampaa verrattuna oman yrityk-
sen vastaavaan tuotantoon. Jakelun tehostaminen konkretisoituu esimerkiksi
ajojen suunnittelulla niin, ettd saadaan mahdollisimman monta kohdetta hoidet-
tua samalla kuljetuksella. Ostotoiminnan tehostaminen muodostuu volyymiedun
kautta, joka voidaan saavuttaa hankintojen keskittdmisella tiettyyn tavarantoi-

mittajaan tai ostotoiminnan yhdistamisella useiden yrityskumppaneiden kesken.
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Jalkimmainen vaihtoehto sopii erityisesti pienemmille yrityksille. Henkilostoa
voidaan tehostaa muun muassa kouluttamisella eli osaamisen lisaamisella ja
motivoivalla henkiléstéjohtamisella. Henkiléston voimavaroja saadaan keskitet-
tya usein myods paremmin oman yrityksen toimintaan ulkoistamalla tiettyja yri-
tyksen toimintoja. Esimerkiksi kirjanpito voidaan toteuttaa ulkopuolisen yrityksen
toimesta, kuten Kaluste Poutanen on jo pitkdan tehnyt. Kustannusten tehok-
kaalla hallinnalla on huomattava positiivinen vaikutus yrityksen tuloskykyyn.
Taman vuoksi kustannusten tulisi olla yrityksen johdon jatkuvassa tarkkailussa.
(Rope 2003, 90-91.)

Kilpailuedun saavuttaminen vaatii yritykselta jotain sellaista seikkaa tai toiminta-
tasoa, johon kilpaileva yritys ei pysty. Yrityksen tarjonnan sisaltaman ylivoimai-
suuden ei tarvitse olla todellista toiminnallisessa mielessa, vaan se voi rakentua
mielikuvatekijoiden kautta. Tamé ylivoimaisuustekija vaatii kohdeasiakkaiden
arvostuksen. Tekijat, joita asiakas ei ymmarra tai pitdd merkityksettoming, eivét
muodosta Kilpailuetua. Eri kohderyhmien tarkeind pitamien seikkojen valilla voi
olla suurta eroa, jolloin samalle tuoteryhmalle voidaan kehittdd useaa erilaista
kilpailuetua. Talldin on hyva ottaa segmentointi avuksi eri kohderyhmien ja nii-
den ostokayttaytymisen selvittdmiseksi. Kilpailuedun rakentamisen kustannuk-
set eivat saisi ylittda siitd saatavaa pitkan aikavalin hyotya. Keittibkalusteiden
valmistus ja myynti on hyvin kilpailtua, joten kilpailuedun tavoitteleminen on hy-

vin tarkeaa Kaluste Poutasen toiminnassa. (Rope 2003, 92-94.)
2.2 Suuntausstrategiat

Suuntausstrategiat ovat nimensa mukaisesti yrityksen tulevaa suuntausta tu-
kemaan tehtavia liiketoiminnallisia strategiaratkaisuja. Strategiapaatokset koh-
distuvat yrityksen tuote- ja markkinaratkaisuihin. Kilpailuedun saavuttaminen on

tarkeimpéanéa padamaarana. (Rope 2003, 107.)

Suuntausstrategiat voidaan toteuttaa kaytanndssa kasvustrategian tai kannatta-
vuusstrategian avulla (Rope 2003, 107). Seuraavassa kasitelladn néiden stra-

tegioiden ominaispiirteita.



2.2.1 Kasvustrategiat

Rope (2003, 107) luokittelee yritykset niiden kasvuhakuisuuden perusteella seu-
raaviin kolmeen eri luokkaan: vahvaa kasvua tavoittelevat yritykset, maltillista
kasvua hakevat yritykset seka kasvua tavoittelemattomat yritykset. Seuraavas-

sa kasitelladn naita tarkemmin.

Vahvan kasvun tavoitteleminen voi olla hetkellista huomattavaa kasvusuunnan
muuttamista, jonka aikana pyritddn irtiottoon Kilpailijoista. Toinen toteutustapa
on jatkuvan kasvun strategia. Sita kaytetaan yleisesti suuremmissa konserneis-
sa, joiden tavoitteena on siirtyd yha useammille eri toimialoille kasvun maksi-
moimiseksi. Tama siksi, etta jatkuvan kasvun toteutuminen yhden toimialan si-
salla on harvoin aarettomiin mahdollista. Helpoin tapa kasvun lisdamiseen on
tasséa tapauksessa sen ostaminen, mika toteutuu kaytanndssa yrityskauppojen
seka fuusioiden kautta. (Rope 2003, 108.)

Maltillista kasvua tavoitellaan sen sijaan kevyemmilla toimenpiteilla 1ahempaa
oman liiketoiminnan ydinta, kuten tuotekehittelylla tai markkinasegmenttien laa-
jentamisella. Mahdolliset kasvun tuottamat riskit vahentyvat oleellisesti maltillis-
ta kasvua tavoittelevilla yrityksilla verrattuna edella mainittuun vahvan kasvun

strategian omaawviin yrityksiin. (Rope 2003, 112-115.)

Kasvua tavoittelemattomat yritykset ovat usein perheyrityksia, joissa ensisijai-
sena tavoitteena kasvun sijaan on yritystoiminnan jatkuvuus puolustamalla yri-
tyksen saavuttamaa markkina-asemaa. Tall6in yrityksen koko arvioidaan yleen-
sa omasta nakokulmasta sopivaksi pyrkimétta mittaviin kasvutavoitteisiin. Mo-
nen tamantyyppisen yrityksen yritystoiminnan toimivuuden avaimena on yritta-
jan itsenséa tekema tyo, jota motivoi hanen oman elintulonsa hankkiminen sita
kautta. Tama yrittajan antama tydpanos myos yleensa sanelee sen, millaiseksi
yritys muodostuu. Yritysten kasvattaminen on selvasti rijppuvainen niiden omis-
tajien tai johdon asenteista kasvua kohtaan. Nama asenteet maarittelevat yri-
tyksen kasvutavoitteet ja strategiat niiden saavuttamiseksi, eli pyritdan selvitta-
maan, mista ja milla keinoin kasvu saadaan otettua. Taméan tyon toimeksianta-
jayritys Kaluste Poutanen kuuluu ainakin vield tdhan kasvua tavoittelemattomi-
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en yritysten rynmaan. Yritys on pysynyt markkinoiden vauhdissa yrittgjien valta-
van oman tyOpanoksen lisdksi muun muassa tarkeilla laiteinvestoinneillaan,
joilla on saatu nopeutettua tuotantoa useiden vanhanaikaisten ja aikaa vievien
valmistusvaiheiden karsimisella kokonaan. Kasvustrategioita suunniteltaessa
voidaan hyodyntad seuraavan kuvion (Kuvio 1) esittdmé&a ns. Ansoffin matriisia.
(Rope 2003, 115-116.)

Tuote
Nykyinen Parannettu Uusi
Markkinalohko
Nykyinen
A T B - C
I I
Laajennettu v v
D E F
I
Uusi v
G H I

Kuvio 1. Kasvun suuntautumisvaihtoehdot (soveltaen Rope 2003, 117).

Kuvion vaakatasosta voidaan tarkastella tuotekehityksen suuntaa nykyisesta
tuotteesta ja pystytasosta sen sijaan markkinaosuuden kehitysta nykyisesta
asiakaskunnasta. Taman matriisin tarjoamat vaihtoehdot kasvulle ovat sen ha-
keminen nykyisiltd markkinoilta, nykyisten markkinoiden ulkopuolelta, tuoteke-
hittelysta tai seka markkina- ettd tuotelohkojen uudistamisesta. (Rope 2003,

117.)

Markkinoiden noususuhdanne kasvattaa myos yrityksen liiketoimintaa edellytta-
en, etta yritys sailyttda nykyisen markkinaosuutensa. Mikali nykymarkkinat ovat
sen sijaan laskusuhdanteessa, vaatii kasvun tavoitteleminen selvaa strategista
linjaa siita, kenen kanssa kilpaillaan ja milla keinoilla. Kasvua voidaan hakea
myds nykyisen markkinalohkon ulkopuolelta joko laajentamalla kohderyhméa tai
suuntaamalla tuote taysin uusille markkinalohkoille. Tuotekehittely, kuten nyky-

tuotteen parantaminen tai taysin uuden tuotteen tuominen markkinoille, on yksi
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tapa lisata yrityksen kasvua. Yritykselle taysin uuden tuotteen lanseeraukseen
liittyy aina suuremmat riskit verrattuna jo yritykselle hyvin tutuksi tulleen nykyi-
sen tuotteen parantamiseen. Mita kauemmaksi nykyisesta liikeidearatkaisusta
likutaan, sitd suuremmaksi liiketoiminnan kasvattamisen riskit seka markkina-

etta tuotelohkojen laajentamisella lisaantyvat. (Rope 2003, 117-119.)
2.2.2 Kannattavuusstrategiat

Yrityksen liiketoiminnan parempaa kannattavuutta voidaan tavoitella joko tehos-
tamalla nykyista yritystoimintaa tai karsimalla markkinalohkoja seka tuotteita.
Ratkaisujen tueksi on tarkasteltava erityisesti niita nykyliikeidean tekij6ita, jotka
ehkaisevat kannattavuutta. Valineend kannattavuustason selvittdmisessa voi-

daan kayttaa strategista tuote- ja markkina-analyysia. (Rope 2003, 135.)

Kannattavuuden parantaminen tehostamalla nykyista toimintaa ei vaadi suuria
muutoksia tuote- tai markkinalohkoissa, vaan pyrkimyksenad on karsia kustan-
nuksia sekéa parantaa tuotteesta saatavaa katetta. Tama vaihtoehto on perustel-
tua silloin, kun yritystoiminnan perusta on terve, mutta sen tehostamisessa seka
kannattavuudessa on parannettavaa. Kaytdnnossa tama voi tapahtua muun
muassa konekantaa uusimalla, toimintamenetelmid tehostamalla, toimintoja
ulkoistamalla seka hinnan korotuksilla markkinoiden niin mahdollistaessa. (Ro-
pe 2003, 136.)

Markkinalohkojen karsimisella yritys pyrkii irtautumaan kannattamattomista
asiakasryhmistaan, mita kautta toimintaa voidaan keskittaa enemman kannatta-
vuutta tuottavien asiakasryhmien hoitamiseen. Karsinta tulisi tehdd mahdolli-
simman hienovaraisesti, jotta valtyttaisiin asiakastyytyvaisyyden vahingoittumi-
selta. Tama voi tapahtua kaytannossa esimerkiksi tiedottamalla karsittavan
asiakasryhmén asiakkaille vastaavia tuotteita tarjoavista yrityksista. Toisaalta
toimivampi tapa karsia voi olla tuotteen hinnankorotus tilanteen niin salliessa.
Talléin kannattamaton asiakasryhma karsiutuu ik&&n kuin itsestéan ja yritys
valttyy epamiellyttavaltd myynnista kieltaytymiselta. Yritykselle kannattavinta on
jos karsinnan kohteena oleva asiakasryhmé& hyvaksyy korotetun hinnan, silla
talloin valtytdan karsinnalta. (Rope 2003, 136-137.)
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Kannattamattomat tuotteet kannattaa karsia valikoimista, ellei niiden uskota
muuttuvan kannattaviksi myohemminkaan. Kannattamattomien sekd kannatta-
vien tuotteiden valiset kytkokset tulisi selvittda tarkkaan, silla naiden kautta kar-
sinta voi vaikuttaa myds kannattavan tuotteen kysynnan heikentymiseen. Vas-
taavasti ennen uusien tuotteiden valikoimaan ottamista tulisi tarkastella kriitti-
sesti nykyista valikoimaa, jottei tuotetarjonta kasvaisi yli yrityksen resurssien.
Tuote- ja markkinalohkojen samanaikaista karsimista tulee harkita, jos néailla
toimenpiteillda saadaan parannettua menestysmahdollisuuksia jaljellejaavilla
toimintasektoreilla. Kannattamattomista asiakas- ja tuotelohkoista luopuminen
on myoQs jarkeistettyd, jollei niilla ole odotettavissa muutoksia kannattavuuden
lisddntymisessa. Nama karsimisen positiiviset vaikutukset jaavat valitettavan

usein tiedostamatta ratkaisuja tehdessa. (Rope 2003, 137-138.)
2.3 Kilpailuetustrategiat

Kilpailu rajoittaa markkinoilla olevan potentiaalin hyédyntamista. Mitd enemman
on tarjontaa suhteessa kysyntaan niin, sitd kovempaa on myos kilpailu asiak-
kaiden suosiosta. Kilpailuedun saaminen ja sen sailyttaminen on yksi hyvin tar-

keda tekija yrityksen menestymisessa, kuten jo aiemmin tyossa todettiin.

Edun aikaansaamiseksi on tarkeaa tarkastella, kuinka ja mista sitd lahdet&aén
hakemaan. Rope (2003, 147) esittdd kaksi vaihtoehtoista tapaa kilpailuedun
tavoittelemiseen, jotka ovat hintakilpailuetu seka jalostuskilpailuetu. Seuraavas-

sa kasitellaan erikseen naita kilpailuetustrategioita.
2.3.1 Hintastrategia

Hintastrategialla tavoitellaan hintakilpailuetua tekemalla tarjonta kilpailijoita
edullisemmin, mitd kautta pystytddn myds myymaan kilpailijoita edullisemmalla
hintatasolla. Tama vaatii yritykselta volyymikapasiteettia, jotta edullisesta hin-
nasta saatu pieni yksikkokate mahdollistaa riittavan katekertymé&n ja toiminnan
kannattavuuden. Pidemman aikavalin toimintaedellytykset edella mainittuun
hintastrategiaan |10ytyy vain harvoilta yrityksiltd. Sen vuoksi jotkin yritykset valit-

sevat luonteeltaan hyvin aggressiivisen lyhyen aikavélin strategian, jolla on
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yleensa selva toiminnallinen tavoite, kuten kilpailijan uloslydnti markkinoilta. Pit-
kaaikaista ja jatkuvaa hintastrategiaa kayttavien yritysten tulisi kehittdd selva
monikansallinen toimintamalli, silla globalisaatio vaikeuttaa kustannusedun ylla-
pitamistd yha useamman yrityksen siirtdessa toimintojaan pienikustannuksi-
sempiin maihin. (Rope 2003, 147-148.)

2.3.2 Jalostusstrategia

Jalostusstrategialla pyritddn katteellisempaan liiketoimintaan. Se voi kohdistua
yrityksen tuotteisiin tai sen toiminnan eri osa-alueisiin. Jalostaminen vaatii yri-
tykseltad paljon resursseja, joten kilpailuedun saaminen jokaisen vaihtoehtoisen
jalostamistyon kautta on varsin tyolastd. Taman vuoksi yrityksen on tarkeaa

valita se strateginen suunta, johon jalostamista keskitetaan. (Rope 2003, 149.)

Tuotejalostuksella pyritddn jonkin tuotteen ominaisuuden jalostamiseen niin,
etta siita saataisiin houkuttelevampi kuin kilpailijoilla. Kilpailuedun muodostumi-
nen voi painottua joko ydintuotteeseen, lisaetuihin tai mielikuvatuotteeseen.
Ydintuotteelle eli yrityksen péaaasialliselle tuotteelle tai palvelulle on vaikea
muodostaa Kilpailuetua. Niiden kehitysmahdollisuudet ovat seka hyvin kolutut
ettd rajatut kansainvalistyvdssd maailmassa, jossa on vaikea saada todellista
suojaa tuotteilleen. Sen vuoksi kilpailuetua kohdistetaan enemmankin ydintuot-
teeseen kytkettyihin lisdetuihin, joiden kehitysmahdollisuudet ovat periaatteessa
rajattomat. Valitettavasti nama lisdedut ovat Kkilpailjoiden nopean kopioinnin
myodta myds varsin lyhytaikaiset. Mielikuvatuotteeseen pohjautuva kilpailuetu
pyritaan saavuttamaan tehokkaalla tuotemerkkimarkkinoinnilla eli etsiméalla niita
ominaisuuksia, joilla saadaan oma tuote erottautumaan positiivisesti kilpailijoi-
den vastaavista tuotteista. (Rope 2003, 149-152.)

Yrityksen toimintatapojen jalostus voi kohdistua sen tuotteiden tai palvelujen
laadun, asiakassuhteiden hoidon tai tarjontapaketoinnin parantamiseen. Laadun
seka asiakassuhteiden hoidon kehittdminen vaatii niiden toteutukseen vaikutta-
van henkildston hyvaa toimintatasoa. Tarjontapaketoinnin jalostamisessa voi-

daan keskittyd mahdollisimman monipuoliseen kohderyhman kysyntda vastaa-
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vaan tarjontaan tai pienemmilla yrityksilla erikoistumisen kautta valikoimalta ka-

peaan, mutta syvalliseen tarjontaan. (Rope 2003, 153-154.)

3 Palvelu

Hyvin tuotettu palvelu on toimiva kilpailukeino. Sen avulla muun muassa pienet
yritykset, kuten Kaluste Poutanen voivat pyrkiad erottautumaan suurista kilpaili-
joistaan. Palvelun laadulla voidaan korvata palvelun méaraa. Asiakkaat arvos-
tavat hyvaa palvelua ja ovat sitd saadakseen usein myds valmiita maksamaan

enemman.

Palvelun tuottamien hyotyjen maksimoimiseksi tulee sen eri osatekijoiden, ku-
ten palvelua tuottavan yrityksen palveluilmapiirin olla kunnossa. Seuraavassa
kasitelladn naitd hyvaan palveluun vaadittavia osatekijoita tarkastelemalla ensin

palvelun luonnetta ja ominaispiirteita.
3.1 Palvelun luonne ja ominaispiirteet

Palvelua voi olla luonteeltaan monenlaista merkityksen vaihdellessa henkilokoh-
taisesta palvelusta palveluun tuotteena. Palvelulle on tyypillista, ettd se sisaltaa
asiakkaan ja palvelun tarjoajan valisen vuorovaikutustilanteen, jossa palvelun-
tarjoajan pyrkimyksen& on tuottaa ratkaisu asiakkaan yksityiskohtaisimpiinkin
vaatimuksiin. (Grénroos 1998, 49-52.)

Palvelutapahtuma sisaltaa kuitenkin usein asiakkaalle nakymattomia vaiheita,
jotka voivat olla ratkaisevan tarkeitd kokonaisuuden kannalta. Esimerkiksi Ka-
luste Poutasen tuotantohenkil6ston valmistaessa tuntikausia asiakkaan toivo-
musten mukaista keittioryhmaa, jotta kaikki olisi kunnossa, kun toimitus on
ajankohtainen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51.)

Palvelun kohteena ovat seka yrityksen ulkoiset ettd sisdiset asiakkaat. Yritys ja
sen sisaiset asiakkaat eli sidosryhmat, jotka osallistuvat omalla panoksellaan
maksullisten palvelujen tuottamiseen ja markkinointiin, ovat molempia osapuolia

hyodyttavassa molemmin suuntaista palvelua tuottavassa suhteessa. Esimer-
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kiksi Kaluste Poutasen sidosryhmaét, kuten kalusteovien toimittajat tarjoavat yri-
tyskumppaneidensa kaytettavaksi Internetida hyodyntavaa tietoverkkoa eli ekst-
ranet-palvelua, jota kautta paésee tarkistamaan muun muassa ovien saatavuu-
den, hinnat ja tilaustiedot. Ulkoisten asiakkaiden palvelun tuotanto on yhden-
suuntaista molempien osapuolten hyttyessa toisistaan. Asiakkaat saavat tarpei-
tansa vastaavaa palvelua, josta suorittavat vastikkeeksi maksun palvelua tuot-
tavalle yritykselle eli palveluyhteisdlle. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51; Bergstrom
& Leppanen 2004, 158-159.)

Useimmille palveluille voidaan Gronroosin (1998, 53) mukaan |0ytaa seuraavat

nelja peruspiirretta:

1. Palvelut ovat enemman tai vahemman aineettomia.

2. Palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja eivatka asioita.

3. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.
4

. Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.

Palvelun aineettomuus tulee hyvin ilmi tarkasteltaessa asiakkaiden tapoja ku-
vailla palvelua ilmauksilla kokemus, luottamus ja tunne. Konkreettisten tekijoi-
den puute tekee palvelun arvioinnin hankalammaksi, silla edella mainitun kaltai-
sille ilmauksille on vaikea antaa selkedd arvoa. Tuotantoprosessin nakyvan
osan toimenpiteet koetaan ja arvioidaan pienintékin yksityiskohtaa myéten, jo-
ten palvelun laadunvalvonnan ja markkinoinnin tulisi tapahtua samanaikaisesti
kuin tuottaminen ja kuluttaminen. Asiakkaiden erilaisuus tekee niista tuotanto-
resursseja. Taman takia palveluita ei voida varastoida, kuten tavaroita, vaan ne
on pyrittdva mukauttamaan asiakas- ja tilannekohtaisesti. (Grénroos 1998, 53—
55.)

Palveluyrityksen tulisi méaaritella, millaisia palveluja se pyrkii asiakkailleen tuot-

tamaan edelld mainitusta palvelujen aineettomuudesta huolimatta. Toimiva tapa

maadritella ja konkretisoida palveluyrityksen toiminta on hyvin suunnitellun lii-

keidean kehittaminen. Liikeidea tulisi rakentaa kolmen perustekijan eli koh-

deasiakkaiden, tarjottavien tuotteiden ja palveluiden seké& palvelun tuottamisen

ympaérille. Lisaksi tulisi kilpailijoiden kopioinnin sijaan pyrkia etsiméaéan yrityksen
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toiminnasta sellaisia vahvuustekijoita, joilla erotutaan kilpailijoista. (Ayvéri, Su-
vanto & Vitikainen 1995, 68-71.)

3.2 Palvelujarjestelma

Yritystd, yhdistystd, jarjestdéa tai muuta palvelua tuottavaa tahoa kutsutaan pal-
veluyhteisdksi. Yhteison jokaisen jasenen tulee pyrkia yhteisbn tuottamien pal-
velujen tasokkaaseen markkinointiin. Asiakkaiden ja palveluyhteisbn jasenten
valilla tapahtuvan vuorovaikutuksen onnistuminen vaikuttaa siihen, millaiseksi

palvelutoiminnan tulos syntyy. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51.)

Tata edella mainittua palveluyhteison toimintaa ohjaa palvelujarjestelma, joka
maadrittelee ne osatekijat, joista hyvan palvelun tulisi muodostua. Naita neljaa
osatekijaa eli palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto seka palvelun laa-

tu tarkastellaan lahemmin seuraavassa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 54.)
3.2.1 Palvelukulttuuri

Seuraavassa valitettavan usein koettava kaytannon esimerkki huonosta palve-
lusta ja sen vaikutuksista. Asiakas astuu sisaan myymalaan. Hanella on tarve
jollekin tietylle tuotteelle tai palvelulle, jonka valitsemisessa han kaipaisi myyjan
asiantuntemusta avuksi. Asiakas kiertelee aikansa odottaen kontaktia myyjilta,
mutta joutuu lopulta tyytymaan siihen valitettavaan tosiasiaan, ettei palvelua
tulla tarjpamaan. Taman seurauksena asiakas poistuu suuresti pettyneena
myymalasta, eika todennakoisesti vieraile endéa kyseisessd myymalassa aina-
kaan l&hitulevaisuudessa saatuaan kielteisen kokemuksen. Palvelun puute voi
johtua huonosta palveluilmapiirista yrityksen sisalla, jossa asiakasta ei ole nos-
tettu niin korkealle jalustalla kuin pitaisi. Tassa luvussa tarkastellaan, miten tal-

laisilta esimerkeiltd voitaisiin valttya palveluyhteisdn toimivalla yhteistyolla.

Palvelukulttuuri sisaltdd kaiken asiakkaan palveluyhteisossa kokeman, nake-
man ja aistiman tuoden esille yhteison arvot, jotka maarittelevat sen, millaiseksi
yhteison palveluilmapiiri kehittyy. Palveluhenkisen ilmapiirin syntyminen luo
asiakassuuntaisen palveluyhteison. Asiakassuuntaisessa palveluyhteistssa

asiakaskontakteja hoitavat kontaktihenkildt on nostettu asiakasryhmien jalkeen
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ylimmaksi organisaatiossa. Taman jalkeen tulevat sisaisen palvelun henkil6sto
ja yritysjohto. Yhteison paatavoitteena on asiakkaiden onnistunut tyydyttaminen,
johon paastaan edella mainittujen organisaation eri yksikoiden toisiaan tukeval-
la toiminnalla ja laadukkaalla asiakaskontaktien hoitamisella. Kontaktihenkil6t
ovat onnistuneet tyossaan parhaiten silloin, kun tyytyvaiset asiakkaat jakavat
positiivisia kokemuksiaan eteenpain eli harjoittavat ns. suositusmarkkinointia.
Muiden yksikoiden ja henkildiden, kuten yritysjohdon paaasiallinen tehtava on
tukea tata tavoitetta tuottamalla palveluita, joilla helpotetaan kontaktihenkildston
tyoskentelya. Motivoivalla ja kannustavalla henkilostdjohtamisella on lisaksi hy-
vin tarkeé tehtava palveluilmapiirin parantamisessa. Vahvasta palvelukulttuuris-
ta kertoo yhteison jasenten sitoutuminen siihen, etta jokainen asiakas saa hy-
vaa palvelua ja jokainen palvelutilanne otetaan yhta vakavasti. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 55-56.)

3.2.2 Palvelupaketti

Palvelupaketti on useiden eri palveluiden muodostama kokonaisuus, joita palve-
luyhteisot tarjoavat asiakkaidensa tarpeiden kokonaisvaltaiseen tyydyttamiseen.
Palvelupaketteja laadittaessa tulisi siis olla hyvin perilla asiakkaiden tarpeista,
jotta osataan valita sellaiset palvelupaketit, mitkd menevat kaupaksi. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 58.)

Gronroos (1998, 118-119) nakee palveluiden luomisen monimutkaisemmaksi
ilmioksi, jossa tulisi pyrkid ottamaan huomioon kaikki asiakkaan kokemat kasi-
tykset palvelusta ja palvelun laadusta. Asiakkaille tulisi suunnitella taman vuoksi
palvelupaketin liséksi kattavampi palvelutarjonta, johon sisaltyvat palvelupro-
sessin lisaksi organisaation ja asiakkaiden valiset vuorovaikutustilanteet eli pal-
velun tuotanto- ja toimitusprosessi. Seuraavassa tarkastellaan kuitenkin perus-

palvelupaketin muodostumista.

Palveluyhteison on maéariteltdva ydinpalvelunsa eli mitd yhteis6 kaytanndssa

tekee. Kaluste Poutasen ydinpalveluna on tarjota asiakkailleen kaikki kodin

kaapistot. Ydinpalvelun ymparille kootaan joukko liitdnnaispalveluja, jotta saa-

daan lisattya sen tuottamaa hyotya seka asiakkaiden kiinnostusta palvelua koh-
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taan. Asiakkaalle myonteisia elamyksia tuottavia liitAnnaispalveluita tulisi olla
palvelutapahtuman kaikissa vaiheissa eli palveluun saapuessa, palvelua kaytet-
tdessa seka palvelusta poistuttaessa. Yksilollisten asiakkaiden yksityiskohtai-
sempiakin tarpeita vastaavien liitAnnaispalvelujen kehittdminen on toimiva tapa

erottautua kilpailijoista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 57-58.)
3.2.3 Palvelutuotanto

Palvelutuotanto on vaiheittainen tapahtumasarja, jonka nelja paaosaa on Lahti-

sen ja Isoviidan (1998, 59) mukaan seuraavat:

1. palveltava asiakas
2. palveluymparisto

3. kontaktihenkilosto
4

. muut asiakkaat.

Palvelu syntyy palveltavan asiakkaan kontakteista muiden osien kanssa. Palvel-
tavat asiakkaat vaikuttavat siis olennaisesti palvelun lopputulokseen ja toimivat
palvelun laadun arvioijana. Asiakkaat kayttaytyvat hyvin eri tavoin palvelutilan-
teissa. Jotkut ovat hyvin passiivisia, kun toiset taas seuraavat hyvin aktiivisesti
kontaktihenkildstén toimintaa antaen suoraa palautetta ja ehdotuksia, jotka voi-
daan huomioida palveluntuotantoa kehitettdessa. Asiakkaiden vaatimustasoissa
on paljon eroavaisuuksia, joiden perusteella heidat voidaan lajitella neljaan eri
ryhmaan: litannaispalvelukriittiset, ydinpalvelukriittiset, vahaan tyytyvaiset seka
ylikriittiset asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59-60.)

Liitdnnaispalvelukriittiset huomioivat ja arvostavat erityisesti heidan palveluun
saapumisvaiheessa seka palvelusta poistumisvaiheessa saamaansa kohtelua.
Tuotteen tekniset ja fyysiset ominaisuudet jaavat toissijaiseksi. Ydinpalvelukriit-
tiset ovat sen sijaan kiinnostuneita edella mainituista ominaisuuksista ja arvos-
tavat ennen kaikkea ydinpalvelun tuottamisen onnistumista. Vahaan tyytyvilla
asiakkailla vaatimustaso on hyvin matala ja heille kelpaa melkein kaikki tarjonta.
Naiden vastakohtana voidaan pitaa ylikriittisia asiakkaita, joille puolestaan mi-

k&an tarjonta ei tunnu kelpaavan. Pahimmillaan he voivat olla tuhoisia yrityksel-
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le, mutta hyddyllisimmallaan yrityksen parhaita puolestapuhujia. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 60.)

Palveluymparistdn toimivuuteen ja viihtyisyyteen tulee kiinnittd&d huomiota, kos-
ka silla on olennainen vaikutus asiakkaiden saamaan mielikuvaan yrityksen
toiminnasta. Palveluympariston merkitys vaihtelee toimialoittain ja on vahai-
sempi aloilla, joilla asiakaskontaktit ovat harvinaisia tai kontaktihenkilot suoritta-
vat padasiassa asiakaskaynteja. Hyvin hoidettu piha-alue paikoituksineen seka
viihtyisat, puhtaat ja selkeat sisatilat luovat luotettavan ja miellyttdvan mieliku-
van asiakkaalle palveluyhteison toiminnasta. Vastaavasti epaluotettavan ja
epamiellyttdvan mielikuvan saa helposti aikaan, jos piha-alue muistuttaa kaato-
paikkaa romumaarallaén ja sisatilat ovat likaiset ja sekavat. (Lahtinen & Isoviita,
1998, 59.) Kaluste Poutasen piha-alueen ja sisétilojen siisteyttd pidetaan ylla
saanndllisella siivoamisella ja jarjestelytoimenpiteilla. Viihtyisyyteen on panos-
tettu liséksi muun muassa kahvitarjoilulla sek& perheen pienimmille asiakkaille

suunnatulla leikkinurkkauksella.

Palveluymparistba tarkedmmassa roolissa onnistuneen palvelun tuottamisessa
on kontaktihenkildstd ja sen toiminta. Tama todettiin jo palvelukulttuuria tarkas-
teltaessa. Aiemmin mainittiin myos erilaisten asiakkaiden olemassaolo monen-
laisine vaatimuksineen. Menestyminen palvelutilanteissa vaatii sen vuoksi jous-
tavuutta, tilanneherkkyyttd seka halua palvella erilaisia asiakkaita. Henkiloston
ammattitaidon ja osaamisen merkitysta ei sovi toki unohtaa, silla ne ovat lahto-
kohtana menestykselle. Tietyissa ammateissa kuten kirurgin ty0ssd, ne ovat
hyvin merkittdvassa roolissa onnistumisen kannalta. Sen sijaan myyntityossa
hyvat sosiaaliset vuorovaikutustaidot ja asiakassuhteiden sujuva hoitaminen

ovat avain menestykseen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

Muiden asiakkaiden mahdollinen héairitseva toiminta voi vaikuttaa negatiivisesti
toisiin asiakkaisiin. Kontaktihenkildston tulisi pyrkid puuttumaan tallaiseen toi-
mintaan ja huolehtia, ettd muut asiakkaat lahtevat tyytyvaisind palveluymparis-
tosta. Asiakkailla on tapana kertoa kokemuksistaan, etenkin erittain positiivisista

tai negatiivisista kokemuksista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

19



3.2.4 Palvelun laatu

Palvelun laatutaso maaraytyy edella mainittujen palvelukulttuurin, palvelupake-
tin ja palvelutuotannon seurauksena. Naméa kolme muuta osaa tulisi selvittaa,
kun halutaan parantaa palvelun laatua. Haluttujen palvelun laadun muutoksien
saavuttamiseksi tulee keskittya koko henkilokunnan kokonaisvaltaiseen koulut-
tamiseen. On todettu, ettd yhden paivan koko henkilokuntaa koskeva palvelu-
koulutus on tehokkaampaa kuin viikon mittainen koulutus johdolle. Johdon tulee
tukea henkilokuntaa ja keskustella yhdessa siitd, mika on hyvaa palvelua ja mil-
l& keinoin sita tavoitellaan. Organisaation paineen alla tehdyt laatuvirheet va-
hentyvat talléin huomattavasti kannustavan ja keskustelevan henkildstéjohtami-
sen kautta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 61.)

Asiakkaan saama mielikuva palvelun laadusta muodostuu hédnen vertaillessaan
palvelukokemusta ennakko-odotuksiinsa. Palveluyhteison ei tule luoda liian
suuria lupauksia, jotka eivat toteudu asiakkaan odottamalla tavalla. Palveluko-
kemukseen vaikuttavat palveluympariston, vuorovaikutussuhteiden seka loppu-
tuloksen laatu. Yrityksen imagolla eli asiakkaiden tunneperaisella yritysmieliku-
valla voi olla my6s suuri vaikutus etukateisodotuksiin, jotka sen sijaan vaikutta-

vat palvelun laatumielikuvan rakentumiseen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 61-63.)
3.3 Palvelu ja sisainen markkinointi

Kuten aiemmin on todettu, palveluja tuottava henkilostd on avainasemassa pal-
veluja markkinoivassa yrityksessa. Henkilostbn osaamiseen ja motivaatioon
vaikuttaa paljon johdon tapa tehda sisaista markkinointia eli kuinka esimiehet
saavat tyontekijat arvostamaan tekemaansa tyota palvelun hyvaksi. Sisaista
markkinointia voidaan toteuttaa muun muassa tiedottamalla, kouluttamalla,
kannustamalla tai luomalla yhteishenked johdon ja henkiloston valilla. (Berg-
strom & Leppanen 2004, 152-153.)

Tiedottamisella saadaan johdon ideat henkiloston kuuluviin, mik&d edesauttaa
avoimen ja tasa-arvoisen ilmapiirin luomisessa. Tiedottaminen voi tapahtua kay-

tannossa sisaisten tiedotteiden, henkildstdlehtien, ilmoitustaulujen tai suullisen
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viestinnan kautta. Tiedottamisella pyritdan varmistamaan, etta tyontekijat saavat
tarvitsemansa tiedon esimerkiksi tulevista kampanjoista tai tilaisuuksista seka
vastaavasti luodaan tyontekijoille mahdollisuus antaa palautetta yrityksen toi-
minnan kehittamiseksi. Tyontekijat voivat joutua myds niin tybaikana kuin tyén
ulkopuolella tilanteeseen, jolloin heidan tulisi markkinoida yritystaan. Toimivalla
tiedottamisella varmistetaan, ettd asioista kerrotaan oikein ja onnistutaan luo-
maan myonteinen kuva yrityksesta markkinoinnin kohteelle. (Bergstrém & Lep-
panen 2004, 153-154.)

Henkiloston riittAva osaaminen syntyy kokonaisvaltaisen koulutuksen kautta,
jonka tulisi kattaa kaikki yrityksen eri henkildstéryhmat. Koulutusta voidaan jar-
jestaa yrityksen omilla resursseilla tai sen voi jarjestaa jokin ulkopuolinen taho.
Koulutuksen tarjoaminen sahkoisen tietoverkon kautta on nykyaikana suosittua.
Se tekee kouluttamisesta helppoa ja joustavaa, silla koulutusmateriaalit ovat
tietoverkossa kaikkien tyontekijoiden saatavilla. Niihin voidaan paneutua silloin,
kun tyontekijalla on siihen mahdollisuus. (Bergstrétm & Leppanen 2004, 153—-
154.)

Palveluhenkilostda voidaan motivoida liikeidean toteuttamiseen erilaisilla kan-
nusteilla, kuten bonuksilla ja provisioilla. Parempien tydvalineiden hankkiminen
voi toimia my6s kannustavana toimenpiteend. Yrityksen johdon tulee miettia,
millaisia kannusteita suunnataan erityyppisille henkildille, joiden motivaation
lahteena voivat olla eri asiat, kuten toisille raha ja toisille parempi tydsuhdeauto.
Aineellisten kannusteiden lisaksi voidaan kannustaa henkilostoa esimerkiksi
antamalla hyvaa palautetta ja lisdamalla henkiloéston osallistumis- ja vaikutus-
mahdollisuuksia. Tarkeintd kannustamisessa on tehda se mahdollisimman hen-
kilokohtaisesti, milla vaikutetaan positiivisesti kyseisen henkildn pyrkimykseen
tehda parempaa tulosta paiva paivalta. Yhteishenkea voidaan luoda muun mu-
assa henkiloston ja johdon yhteisilla tilaisuuksilla, yhtendisilla tunnusmerkeilla
seka henkiloston tasa-arvoisella kohtelulla. (Bergstrom & Leppanen 2004, 155—-
156.)
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4 Asiakastyytyvaisyys

Tassa luvussa kasitellaan asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavia
tekijoita eli asiakkaiden palveluun tai tuotteisiin kohdistuvia odotuksia ja koke-
muksia seka niiden valista suhdetta. Lisaksi kaydaan lapi erilaisia asiakassuh-
demarkkinoinnin toimintatapoja. P&&aasiallisena tarkastelun kohteena on asia-

kastyytyvaisyysjohtamisen toimintamalli.

Asiakas on kiistamatta palvelua tuottavan yrityksen tarkein voimavara ja toisaal-
ta elinehto yrityksen voimassaololle. Asiakkuuden syntymisestd on olemassa
erilaisia ajatusmalleja. Perinteisen ajatusmallin mukaan asiakkuus edellyttda
asiakassuhteen syntymista eli kaytanndssa ostamista. Asiakastyytyvaisyysjoh-
tamisen ajatusmallissa asiakas kasitetddn sen sijaan laajempana kokonaisuu-
tena. Sen mukaan asiakkaita ovat kaikki, joiden kanssa yritys on ollut kontaktis-
sa eivatka vain ne, jotka ovat ostaneet. Taméan vuoksi asiakaskasitteistoon on
syyta sisallyttdd myds muut eri sidosryhmien henkilot, kuten jakelukanavien
avainhenkiltt. (Rope & Pollanen 1995, 27-29.)

4.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutustilanne muodostaa kontaktipinnan
naiden kahden valille. Asiakastyytyvaisyys syntyy siitd, millaiseksi asiakas tun-
tee tdman kontaktipinnan. Kontaktipintaan siséltyy Ropen ja Poéllasen (1995,

27-28) mukaan neljd mainittua kontaktityyppi& asiakkaan ja yrityksen valilla:

1. henkilostokontaktit (esimerkiksi asiakaspalvelu- tai myyntihenkilosto)

2. tuotekontaktit (esimerkiksi tuotteen toimivuus tai kestavyys)

3. tukijarjestelmakontaktit (esimerkiksi atk-jarjestelmat, tilausjarjestelmat,
laskutus, suoramainokset)

4. miljookontaktit (esimerkiksi toimipaikan sisustus ja siisteys).

Naista eri kontakteista syntyy asiakkaalle kokemuksia, jotka voivat olla asiak-
kaan etukateisodotusten mukaisia tai odotuksista negatiiviseen tai positiiviseen
suuntaan poikkeavia. Eri odotusulottuvuuksia tarkastellaan seuraavassa. (Rope

& Pollanen 1995, 28.)
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4.1.1 Asiakkaan odotukset

Eri asiakkaiden odotukset ovat erilaisia. Ne voidaan luokitella esimerkiksi seu-

raavan Ropen ja Pollasen (1995, 30) esittaman kolmijaon mukaisesti.

1. ihanneodotukset
2. ennakko-odotukset

3. minimiodotukset.

Ihanneodotukset kasittavat asiakkaiden toiveet yrityksen toimintaa tai sen tuot-
teita kohtaan. Naita voivat olla esimerkiksi edulliset hinnat, ystavallinen palvelu
seka laheinen sijainti. Eri segmenttien ja arvomaailman omaavien asiakkaiden
ihanneodotukset poikkeavat usein toisistaan, jolloin yhden yrityksen on mahdo-
tonta tayttaa kaikki ndma odotukset. Tama asettaakin yrityksille haasteen Ioytaa
itselleen parhaiten sopiva kohderyhma, jonka ihanneodotukset kyettaisiin tayt-
tamaan mahdollisimman tehokkaasti ja paremmin kuin kilpailijat. (Rope & Po6lla-
nen 1995, 30-31.)

Ennakko-odotuksilla tarkoitetaan sitéd odotustasoa, joka syntyy asiakkaiden mie-
likuvista yritysta ja sen eri ominaisuuksia kohtaan. Seuraavan sivun kuvio (Ku-
vio 2) osoittaa ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat ja niiden valiset vaikutus-
suhteet.
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Toimiala

Suusta-suuhun
-viestinta

Liikeidea

Ennakko-
odotukset/
mielikuva

Markkinoinnilli-
set perusele-
mentit

Markkinointi-
viestinta

Kuvio 2. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat (soveltaen Rope & Pdllanen
1995, 33).

Kuvio osoittaa, etta eri tekijoilla on niin valiton kuin valillinen vaikutus toisiinsa.
Oleellista on, etta ne peilataan henkilokohtaisina oman arvomaailman ja asen-
neperustan kautta, minka seurauksena asiakkaille muodostuu heidan omanlai-

sensa mielikuva. (Rope & Poéllanen 1995, 33.)

Minimiodotukset muodostuvat asiakkaan vahimmaisedellytyksista yritysta tai
sen ominaisuuksia kohtaan. Ne voivat olla henkil6-, tilanne-, toimiala- tai yritys-
kohtaisia. Epaonnistuminen asiakkaiden minimiodotusten tayttamisessa voi joh-
taa valitettavan usein asiakassuhteen katkeamiseen seka kielteisen yrityskuvan
leviamiseen. Seuraavassa tarkastellaan odotuksiin suhteutettavien kokemusten
eri ulottuvuuksia. (Rope & Péllanen 1995, 35-38.)
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4.1.2 Asiakkaan kokemukset

Asiakastyytyvaisyyden muodostumisen toinen tarked pdaatekija on asiakkaan
kokemukset. Odotuksiin suhteutetut kokemukset synnyttavét eritasoisia tyyty-
vaisyysasteita, jotka voidaan jakaa Ropen ja Poéllanen (1995, 38-39) mukaan

seuraaviin kolmeen paaluokkaan.

1. aliodotustilanne = mydnteinen kokemus
2. tasapainotilanne = odotusten vastaavuus

3. yliodotustilanne = kielteinen kokemus.

Ali- ja yliodotustilanteiden tyytyvaisyystasot on vield hyva jakaa kahtia, silla
asiakastyytyvaisyyden aiheuttamat reaktiot naissa tasoissa ovat erilaiset. Seu-
raavasta kuviosta (Kuvio 3) voidaan tarkastella odotusten ja kokemusten valista
yhteytta.

+ Odotustaso Kokemustaso +
Ihanne- Vahvasti ~
odotukset my®onteinen
kokemus

>= aliodotus-
Lievasti tilanne

my®onteinen
kokemus -

Ennakko-
odotukset

Bl Odotusten = tasapaino-
vastaavuus tilanne

<+—>
\
\
\
\
\
\
\
\

Lievasti ~
kielteinen
kokemus

>= yliodotus-
Minimi- Vahvasti tilanne
odotukset kielteinen
kokemus -~

Kuvio 3. Odotusten ja kokemusten vastaavuus (soveltaen Rope & Poéllanen
1995, 39).

25



Kuviota tarkasteltaessa havaitaan, ettd kokemukset voivat olla joko lievasti tai
vahvasti myonteisid positiiviseen suuntaan mentéessa. Vastaavasti negatiivi-
seen suuntaan mentéessa ne ovat joko lievasti tai vahvasti kielteisia. Asiakkaan
saamat myonteiset kokemukset vahvistavat melko todennékdisesti asiakassuh-
detta. My6s asiakkaan odotukset yrityksen toimintaa kohtaan kasvavat. Vahvas-
ti myonteisen kokemuksen saanut asiakas haluaa jakaa kokemansa ja markki-
noi yritysta aktiivisesti tuttavilleen. Kielteiset kokemukset vastaavasti heikenta-
vat asiakkaan odotuksia ja voivat johtaa syvan pettymyksen vallitessa asiakas-
suhteen katkeamiseen. Vahvasti kielteiset kokemukset saatetaan myods jakaa
eteenpain esimerkiksi levittdmalla huonoa sanaa yrityksesta tai sen tuotteesta.
Tama vaikuttaa yrityksen imagon heikkenemiseen. Kokemusten vaikutuksista
asiakastyytyvaisyyteen lisaa seuraavassa luvussa, jossa tarkastellaan odotus-

ten ja kokemusten vélista suhdetta. (Rope & Pdollanen 1995, 39-40.)
4.1.3 Odotusten ja kokemusten vastaavuus

Rope ja Pollanen (1995, 41) esittdvat seuraavat viisi tyytyvaisyysastetta, jotka

ovat syntyneet kokemuksen voimakkuudesta ja odotuksiin vastaavuudesta:
. Syvasti pettyneet
. lievasti pettyneet

1

2

3. odotusten mukaiset tilanteet

4. lievasti myonteisesti yllattyneet
5

. vahvasti myodnteisesti yllattyneet.

Syvasti pettyneet asiakkaat pyrkivat reagoimaan hyvin vahvasti, kuten tekemal-
& valituksia, levittamalla negatiivista mielikuvaa yrityksesta tai katkaisemalla
asiakassuhteen. Yrityksen tulisi reagoida reklamaatioihin, silla oikein hoidettuina
ne voivat johtaa tyytyvaisyysasteen muuttumiseen pettymyksesta myonteiseksi.
Lievasti pettyneet asiakkaat reagoivat harvoin yhta vahvasti. Lieva pettymys voi
johtaa toisen yrityksen palveluiden kayttamiseen seuraavalla ostokerralla tai
toisen yrityksen palveluiden suosittelemiseen, jos heiltad kysytddn kokemuksia
pettymyksen tuottaneesta yrityksestd. Taman vuoksi yrityksilla olisi hyva olla
toimiva palautejarjestelma, jota kautta lievasti pettyneet asiakkaat saavat pur-
26



kaa negatiivisen kokemuksensa, ilman ettd he kuittaisivat tyytymattomyyden

asiakassuhteen katkaisemisella. (Rope & Pdéllanen 1995, 41-42.)

Odotusten mukaisen kokemuksen saaneiden asiakkaiden reagointi kokemuk-
siinsa riippuu paljon siitéa, ovatko odotukset olleet korkeat, keskimaaraiset vai
matalat. Korkeisiin odotuksiin vastaaminen vahvistaa asiakassuhdetta, kun taas
keskimaaraisiin seka mataliin odotuksiin vastaaminen voi herattdd enemman
kiinnostusta aktiivisten kilpailijoiden lataamia odotuksia kohtaan. Asiakassuh-
teen kiinteys voi vaikuttaa suuresti reagointiasteeseen. Mita henkilokohtaisempi
suhde yrityksella ja asiakkaalla on, sitd paremmin asiakassuhde voidaan sailyt-
taa ja pettymykset niella. (Rope & Pollanen 1995, 42.)

Lievasti myonteisesti yllattyneet asiakkaat reagoivat yleensa tekemalla suosi-
tusmarkkinointia. Nama ovat myds valmiita sitoutumaan asiakassuhteeseen
entistd vahvemmin etenkin myonteisten yllatyksien jatkuessa, jolloin asiakkaat
havaitsevat yrityksen toiminnan kehittyvan positiiviseen suuntaan. Vahvasti
myonteisesti yllattyneet asiakkaat jakavat herkasti positiivisen palautteensa tut-
tavilleen ja suoraan yritykselle kiittden saamastaan palvelusta tai tuotteen toimi-
vuudesta. Tama vaikuttaa myonteisesti yrityksen imagoon ja tunnettavuuteen.
Seuraavassa luvussa on lyhyesti tarkasteltu, kuinka yrityksen tulisi kohdistaa

markkinointinsa asiakassuhteen eri muodoissa. (Rope & Pdllanen 1995, 43.)
4.2 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteet ja siséltd vaihtelevat asiakassuhteen eri
vaiheissa. Markkinointimallia tulee tdman vuoksi mukauttaa tilannekohtaisesti
vastaamaan asiakassuhteiden valisiin eroavaisuuksiin. Asiakkuudet luokitellaan
yleisesti kanta-asiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin seka uusiin asiakkaisiin. Seu-
raavassa on esitetty markkinointiratkaisuja asiakassuhteen eri vaiheisiin. (Rope
& Pollanen 1995, 131.)

Kanta-asiakassuhteisiin ja niiden hoitoon tulisi kiinnittdd huomiota suhteessa
enemman kuin muihin asiakassuhteisiin. Kanta-asiakkaat ostavat yritykselta

saannollisesti, ja naiden kahden vélinen suhde voi olla syventynyt hyvinkin hen-
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kilokohtaiseksi. Kanta-asiakkaiden tyytyvaisyytta tulisi pyrkia yllapitaméaan valt-
tamalla jatkuvien pettymysten aiheuttamista ja lisadmalla positiivisia yllatyksia.
Satunnaisille asiakkaille ensimmaiset ostokokemukset ovat hyvin tarkeat, eika
pettymyksiin niinkaan ole varaa toisin kuin kanta-asiakkaiden kohdalla. Satun-
naisasiakkaille tulisi pyrkia tuottamaan positiivisia yllatyksia, jolloin suhteen sy-
ventyminen kanta-asiakastasolle olisi mahdollista. (Rope & P6llanen 1995,
137-138.)

Uusilla asiakkailla ensiostosta syntyneet kokemukset maarittavat hyvin vahvasti
asiakassuhteen etenemisen. Uusien asiakkaiden kaikkein ensimmainen ostota-
pahtuma on myds se kaikkein tarkein, jossa yritys pyrkii tdyttamaan sen mark-
kinoinnin luomat suuret ennakko-odotukset. Kokemusten tulisi olla véhintaankin
odotusten mukaiset ja asiakkaan kohdatessa pettymyksen on asiakassuhteen
tulevaisuus helposti menetetty. Entisten asiakkaiden takaisinsaaminen riippuu
pitkalti heidan kokemansa pettymyksen suuruudesta ja siitd, kuinka yritys on
selvinnyt pettymyksen selvittamisessa ja korjaamisessa. Markkinoinnin tulisi olla
talléin mahdollisimman henkilokohtaista niin, ettd asiakas tuntee, etta yritys on
hyvin pahoillaan tapahtuneesta ja tekee kaikkensa asiakassuhteen jatkumisen
eteen. (Rope & Pollanen 1995, 139-141.)

5 Kaluste Poutanen Ky

Kaluste Poutanen Ky on 67 vuotta vanha perheyritys, jonka toiminnassa on mu-
kana jo kolmas sukupolvi. Yrityksessa on hiljattain suoritettu uusi sukupolven-
vaihdos yrityksen perustajan pojan Mauno Poutasen siirrettyd vetovastuun ha-
nen pojilleen Antti ja Juho Poutaselle, joista Juho toimii myds yrityksen toimitus-
johtajana. Heilla on paavastuu yrityksen toiminnasta sek& sen hallintoon ja
myyntiin liittyvien ty6tehtavien suorittamisesta. Perheen ulkopuoliset tyontekijat
koostuvat kolmesta henkilostd, jotka ovat olleet yrityksen palveluksessa jo vuo-

sikymmenia. Heilla on omat tehtavansa paivittaisessa kalustetuotannossa.

Yrityksen myynti koostuu paaasiassa erilaisista kodin kiintokalusteista, kuten
keittio- ja kylpyhuonekaapeista sekd komeroista ja liukuovikaapistois-
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ta. Saatavilla on myds kaikki naihin liittyvat tuotteet ja tarvikkeet, kuten erilaiset
irto-ovet, tyopoytatasot, pesualtaat, hanat, liesikuvut ja -tuulettimet. Tuotteet
toimitetaan valmiiksi kasattuina. Ovet, vetimet ja muut mekanismit ovat paikal-
leen asennettuina ja saadettyind. Palvelukokonaisuuteen kuuluu mittauskaynti
asiakkaan luona, kalustesuunnittelun toteuttaminen graafisella suunnitteluoh-
jelmalla seka tarvittaessa kalusteiden paikalleen asennukset. Yritys teettaa ai-
kataulun salliessa myos erilaisia alihankintatilauksia seka perinteisia puusepan

t6ita, kuten esimerkiksi vanhojen kalusteiden ehostamista. (Kaluste Poutanen.)

Yrityksen valmistustilat sek& myyntikonttori sijaitsevat samassa rakennuksessa
Luumaella. Toiminta sijoittuu paaasiassa Etela-Karjalan ja Kymenlaakson alu-
eelle, mutta toimituksia lahtee tarvittaessa myds muualle Suomeen kuten paa-
kaupunkiseudulle. (Kaluste Poutanen.) Yritykselld on my6s aiempaa kokemusta
Vengjan vientikaupasta, mutta talla hetkella vientitoimintaa ei ole.

6 Kaluste Poutasen asiakastyytyvaisyys

Tama paaluku kasittelee tydn empiriaosuutta eli Kaluste Poutasen asiakastyy-
tyvaisyyden mittauksen lahtokohtia seka tuloksia. Luvun alussa kerrotaan tutki-
muksessa kaytetyn tyytyvaisyyskyselyn suunnittelusta ja suoritustavasta. Ta-

man jalkeen kaydaan lapi itse tutkimuksen tulokset.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada realistinen kuva Kaluste Poutasen asiakas-
tyytyvaisyyden nykytilasta eli sen tuotteista ja palveluista sek& toiminnan eri
osa-alueista. Tutkimustulosten kautta yritys voi keskittyd mahdollisten eniten

tyytymattomyytta aiheuttaneiden tekijoiden parantamiseen toiminnassaan.
6.1 Kyselyn suunnittelu ja suoritustapa

Asiakastyytyvaisyyskyselyssé on oleellista selvittaa ne tekijat, jotka vaikuttavat
tyytyvaisyyden muodostumiseen. Nama tekijat ovat asiakkaan odotukset ja ko-
kemukset seka kysyttyjen ominaisuuksien merkitys asiakkaille. Odotus- ja ko-

kemustasot tulisi mitata yhtalaisella asteikolla niiden keskindisen vertailun hel-
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pottamiseksi. Odotusten ja kokemusten eroa voidaan talldin Ropen ja Pdéllasen
(1995, 88-92) mukaan havainnoida seuraavasti.

- ero -2 tai yli = suuri pettymys

- ero -1 = lieva pettymys

- ero 0 = odotusten tayttyminen

- ero +1 = lieva myonteinen yllatys

- ero +2 tai yli = suuri myonteinen yllatys

Kyselyn toteuttamisessa kaytin apuna Webropol-kyselytydkalua, johon sain
Saimaan ammattikorkeakoululta kayttotunnukset. Kyselylomakkeen laadinta oli
suhteellisen helppoa ja yksinkertaista sovelluksen avulla. Keskinkertaiset tieto-
tekniset osaamiset riittivat. Ohjelman kayttboppaassa oli annettu kaikki tarvitta-
vat ohjeet lomakkeen tekemiseen ja raportointiin. Lomakkeen laadintaan sain
lisaksi paljon hyddyllista tietoa ohjaavalta opettajaltani Jukka Aineslahdelta, jolla
oli paljon tietotaitoa seka kokemusta vastaavan kaltaisten kyselyjen toteuttami-
sesta. Timo Ropen teos asiakastyytyvaisyysjohtamisesta oli myés hyodyllinen.
Sain sielta tarvittavaa tietoa asiakkaiden odotus- sekéd kokemustason ja mitatta-

van ominaisuuden tarkeyden yhdistamisesta samaan kysymykseen.
6.2 Kyselyn tulokset

Tutkimukseen osallistui yhteensa 36 henkilda niistd 77 Kaluste Poutasen asiak-
kaasta, joille kyselylomake lahetettiin. Vastausprosentti oli nain ollen 47 % eli
suhteellisen hyva, silla melkein puolet asiakkaista vastasi kyselyyn. Vastausten
lukumaara yllatti positiivisesti, silla kyselyyn pystyi osallistumaan ainoastaan
neljan paivan ajan. On mahdollista, ettei osa asiakkaista ole edes tarkistanut
sahkopostiaan tassa ajassa. Kaikki vastanneet huomioitiin tutkimuksen tuloksia
tarkasteltaessa. Seuraavassa tarkastellaan ja analysoidaan kyselylomakkeen
kautta saadut vastaukset kayttamalla taulukoita ja kuvioita apuna niiden ha-

vainnollistamisessa.
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6.2.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisend taustatietona kysyttiin vastaajien sukupuolta. Kyselyyn vastan-
neista 36 henkilosta 18 oli miehia, 17 naisia ja yksi vastaajista jatti ilmoittamatta
sukupuolensa. Vastaajien sukupuoli jakautui siis lahes tasan, miesten prosen-
tuaalinen osuus oli 51 % ja naisten 49 %. Seuraava taulukko (Taulukko 1) osoit-

taa sukupuolten jakauman lukumaaraisena.

o1t 2 3 4 5 6 7 8§ 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Mies

Mainen

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli.

Seuraavana taustatietona kysyttiin asiakkaiden ik&a. Vastausvaihtoehdot oli
luokiteltu kuuteen eri ikédluokkaan. Suurin osa vastaajista asettui ikavaleille 45 —
64-vuotiaat (40 %) ja 25 — 34-vuotiaat (31 %). Vastaajista nelja (11 %) oli 35 —
44-vuotiaita seka viisi (14 %) yli 65-vuotiaita. Alle 18-vuotiaita vastaajia ei ollut
yhtaan ja 18 — 24-vuotiaita vain yksi vastaajista (3 %). Yksi vastaajista jatti il-

moittamatta ikaluokkansa.

Alle 18-vuotiaiden sekd 18 — 24-vuotiaiden vahaistd osuutta voidaan selvittaa
silla, ettd nadin nuoret asuvat usein viela vanhempiensa luona tai vuokra-
asunnossa, jolloin esimerkiksi keittioremontin tekeminen ei ole kovin todenna-

koistad heidan aloitteestaan.

25 — 34-vuotiaiden suuri osuus voi johtua osittain siita, ettd ensiasunnon osta-
minen ja talléin usein sinne myo6s uusien kalusteiden hankkiminen sijoittuu nor-
maalisti kyseiselle ikavalille. 25 ikavuoden jalkeen on usein saatu opinnot suori-
tettua seka hankittua vakituinen ty6paikka, mika helpottaa asunnon hankkimis-
ta. 45 — 64-vuotiaat sen sijaan uusivat tai remontoivat ahkerasti vanhoja keittioi-
taan tai muita kalusteitaan. Kyseisen ikéaluokan edustajat ovat olleet asiakas-

suhteessa todennéakoéisesti jo pidemméan aikaa ja tuntevat Kaluste Poutanen

31



Ky:n palvelut hyvin sen entisen toimitusjohtajan Mauno Poutasen kautta, joka
kuuluu my6s samaan ikaluokkaan.

Yli 65-vuotiaiden vahéiseen osuuteen voi olla syyna kyselyn toteuttaminen sah-
koisessd muodossa ja 35 — 44-vuotiaiden kohdalla heidéan aktiivisuutensa va-
hentyminen asuntomarkkinoilla. Huoneistokeskuksen (2012) tekeman seuran-
nan mukaan 35 — 44-vuotiaiden perinteisesti aktiivinen asema asuntomarkki-
noilla on siirtynyt enemman 25 — 34-vuotiaille nuorille aikuisille, joiden luottamus
tyotilanteeseen on voimistunut. Vastaajien jakauma lukuméaaraisesti eri ikaluok-

kiin kay ilmi seuraavasta taulukosta (Taulukko 2).

alle 18

18-24

25-34

35-44

45-64

yli 65

Taulukko 2. Vastaajien ik&.

Seuraavana kysyttiin vastaajien asiakasmuotoa. Vastaajista 32 (89 %) oli yksi-
tyishenkilbasiakkaita ja 4 (11 %) yritys-/yhteisdasiakkaita. Yksityisasiakkaiden
huomattavasti suurempi osuus oli odotettavaa, silla suurin osa Kaluste Pouta-
sen asiakkaista on tavallisesti yksityishenkiloita poikkeuksena muun muassa
tutuksi tulleet rakennusliikkeet, joilta tulee tietyin valiajoin tilauksia. Asiakas-
muodon jakautuminen lukumaéaraisesti ilmenee seuraavasta taulukosta (Tau-
lukko 3).
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Yksityishenkidasiakas

Yritys-fyhteisiasiakas

Taulukko 3. Vastaajien asiakasmuoto.

Viimeisimpana taustatietona kysyttiin vastaajien asuinkuntaa. Yleisin asuinkunta
oli Luumaéki 11:11& (31 %) vastaajalla. Tama oli tavallaan odotettavaa, silla Ka-
luste Poutasen toimitilat sijaitsevat Luumaella. Laheinen sijainti ja hyva tunnet-
tavuus alueella seka toisaalta suurempien kilpailijoiden puuttuminen kunnasta
lienevat suurimmat vaikuttajat vastaajien suureen osuuteen Luumaeltd. Toiseksi
yleisimmat vastaukset olivat Lappeenranta seka vaihtoehto “jokin muu, mika?”,
molemmat 10 (28 %) vastaajalla. Oli positiivista huomata, etta yrityksen palvelut
houkuttelevat asiakkaita myos kauempaa seké alueilta, joilla on runsaasti keit-
tiokalustealan kilpailua ja tarjontaa kuten paékaupunkiseutu. Lopuista vastaajis-
ta kolme (8 %) oli Kouvolasta, seka lisdksi Savitaipaleelta ja Lemilta oli yksi (3
%) molemmista. Asuinkunnan jakautuminen lukumaaraisesti kay ilmi seuraa-

vasta taulukosta (Taulukko 4).

Luumaki

Lappeenranta

Savitaipale

Lemi

Kouvola

Jokin muu, mika?

Taulukko 4. Vastaajien asuinkunta.
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Seuraavassa on lueteltu avoimen vastauksen vaihtoehtoon tulleet vastaukset.

- "Tuusula”
- "Helsinki”
- "Hamina”
- "Helsinki”
- "Helsinki”
- "Miehikkala”
- ’Taipalsaari”

- "Hollola”

Yksi vastaajista oli jattanyt avoimen vastauksen kohdan tyhjaksi ja yhdella oli
vastauksena ”...”, joista ei sellaisenaan ole hyotya tutkimukselle.

6.2.2 Mainonta ja nakyvyys

Yrityksen nakyvyytta pyrittiin selvittamaan kysymalla vastaajilta, mista he olivat
saaneet tietdd Kaluste Poutanen Ky:n palveluista. Valmiiksi annettuina vaihto-
ehtoina olivat tuttavaltani, lehdesta, kilpailijalta seka Internetista. Liséksi vaihto-
ehtona oli avoimen vastauksen kohta ”jostain muualta, mista?”, jollei edella

mainituista vaihtoehdoista 16ytynyt sita sopivaa.

Vastaajia kysymykseen oli yhteensa 34, joista suurin osa 18 (53 %) vastaajaa
ilmoitti, ettd ovat kuulleet palveluista tuttavaltaan. Tama oli odotettavaa, silla
Kaluste Poutanen Ky:n mainonta on hyvin vahaista ja suurin osa asiakkaista
tulee ns. viidakkorummun kautta eli tyytyvaisten asiakkaiden suositteluina tutta-
villeen. Toiseksi yleisin vaihtoehto oli "jostain muualta, mistad?” 14 (41 %) vas-
taajalla. Internetin kautta oli tavoitettu kaksi (6 %) vastaajista, kun taas lehti-
mainoksen tai kilpailijan kautta ei yhtd&n vastaajista. Lehtimainoksia ja Interne-
tia voisi hyodyntaa enemman yrityksen tunnettavuuden lisddmisessa. Talla het-
kella mainonta lasketaan lahinnd asiakkaiden suosittelujen varaan. Seuraava
taulukko (Taulukko 5) osoittaa jakauman lukumaéaraisesti eri vaihtoehtojen valil-
la.

34



o1 2 3 4 5 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18

Tuttavaltani

Lehdesta
Kilpailijalta
Internetista

Jostain muualta, mista?

Taulukko 5. Mista saitte tietdd Kaluste Poutanen Ky:n palveluista?

Seuraavassa on lueteltu avoimen vastauksen vaihtoehtoon tulleet vastaukset

niiden kieliasua muuttamatta.

- "Nékyy tien varressal”

- "Vanha tuttu.”

- "Olen Luumaelta kotoisin.”

- "Kaluste Poutanen on nakyvissa kesapaikkamatkamme varrella, ja
hankimme sielta kalusteita jo jokin aika sitten.”

- "Vanha tilaajasuhde.”

- "Hannele oli englannin kurssini oppilas.”

- "Tielle nakyva kyltti ja myyntinayttely.”

- "Vanha asiakassuhde.”

- "Olen vaikuttanut paikkakunnalla pitk&&n, niin sita kautta.”

- "Tunsin entuudestaan.”

- "Liikkuessani Taavetissa olen nahnyt kalustetehtaan. Kysellyt myos
ihmisiltd ovatko olleet tyytyvaisia palveluun.”

- "Puolisolta.”

- "Olen tiennyt lapsesta lahtien.”

Edella mainituista vastauksista voidaan paatella, etta moni yrityksen asiakas-
suhteista on pitk&aaikaisia ja henkilokohtaisia seka yritykselld on hyva tunnetta-

vuus sen kotipaikkakunnalla. Lisaksi voidaan paatella, etta yrityksen toimipaikka
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sijaitsee hyvin nakyvalla paikalla.
6.2.3 Tuotteiden kysynta

Asiakkaiden kysyntaa eri tuotekokonaisuuksia kohtaan pyrittiin selvittamaan
kysymalla vastaajilta, mitd eri kokonaisuuksia he hankkivat seuraavista anne-
tuista vaihtoehdoista: keittiokalusteryhmé, kylpyhuonekalusteryhmé&, komero-
ryhma vai liukuovikaapisto. Kysymykseen oli mahdollista vastata useampi vaih-
toehto, jos esimerkiksi sama asiakas on hankkinut monta eri tuotekokonaisuut-

ta.

Kysymykseen vastasi kaikki 36 tutkimukseen osallistuneista. Keittiokalusteryh-
mi& oli hankkinut reilusti eniten eli 27 vastaajaa. Suuri kysyntéa oli odotettavaa,
silla keittiokalusteet ovat Kaluste Poutanen Ky:n paatuoteryhma, joihin ihmiset
my0s sijoittavat enemman kuin muiden tilojen kalusteisiin. Muiden tuoteryhmien
kysynta jakautui melko tasaisesti ja niita oli hankittu seuraavasti: 11 komero-
ryhméa, 8 kylpyhuonekalusteryhmé&a seka 6 liukuovikaapistoa. Liukuovikaapis-
tojen markkinointiin voisi keskittdd enemman varoja, jotta niiden kysynta yltaisi
perinteisten komerojen tasolle. Kysynnan jakauma lukuméaaraisesti eri tuote-

ryhmien valilla selvidaa seuraavasta taulukosta (Taulukko 6).
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keittidkalusteryhma
Fylpyhuonekalusteryhma
Komeroryhma

Liukuovikaapisto

Taulukko 6. Mita seuraavista tuotekokonaisuuksista hankitte?

Liséksi pyrittiin selvittamaan asiakkaiden ostokayttaytymista seka ns. herateos-
tosten kysyntad ja sen kohdistumista kysymalla vastaajilta, hankkivatko he

my06s muita tuotteita, kuin olivat suunnitelleet. Suurin osa eli 25 (71 %) vastaa-
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jaa oli ostanut vain sen, mitd oli ajatellutkin. Herateostoksia oli tehnyt 10 (29 %)
vastaajaa. Herateostosten kysynnan lisaamista voisi parantaa muun muassa
oheistuotteiden nayttavammalla esillepanolla. Jakauma herateostosten tehnei-
den tai ne tekematta jattaneiden valilla selvidéd seuraavasta taulukosta (Tauluk-
ko 7).

] 2 4 & g 1 12 14 16 18 20 22 24 26

Ostin vain senine mitd olin
ajatelutkin

Ostin vahan muutakin kuin olin
gjatellut, kuten

Taulukko 7. Hankitteko myos muita tuotteita kuin mita olitte suunnitellut?

Seuraavassa on lueteltu asiakkaiden antamat vastaukset tekemistaan herateos-

toksista niiden kieliasua muuttamatta.

- "Maalauksen vanhaan Aallon kukkapoytaan.”

- "Portaiden askelmat.”

- "Loytyi sopivia saranoita vanhoihin kaappeihin.”
- "Ledivalot.”

- "Eteiskaapiston.”

- "Tv-kaappi.”

- "Kaapiston ovet.”

- "Peilinkin”

Kaksi asiakkaista ei maininnut tekemidan herateostoksia. Herateostosten méaéa-
ré on melko vahainen. Suurin osa mainituista herateostoksista liittyy jollain ta-
valla kaapistoihin.

6.2.4 Odotusten ja kokemusten vastaavuus

Asiakkaita pyydettiin arvioimaan heidan ennakko-odotuksensa sekd kokemuk-
sensa Kaluste Poutanen Ky:n asiakaspalveluun, tuotteisiin ja palveluihin, vies-
tintdan ja saavutettavuuteen seka toimitiloihin liittyviin ominaisuuksiin. Naista eri

ominaisuuksista, kuten palvelun ystavallisyydesta pyydettiin arvioimaan myds
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niiden tarkeys eli kuinka merkittavind asiakkaat pitavat niita asiakastyytyvaisyy-
den ja palvelun laadun kannalta. Nain saadaan tarkeaa tietoa yritykselle niista
ominaisuuksista, joita asiakkaat arvostavat. Tilanteisiin, joissa havaitaan suurta
tyytymattomyyttd asiakkaiden arvostamien ominaisuuksien kohdalla, tulisi rea-

goida valittomasti.

Seuraavalta sivulta alkaen on tarkasteltu yksitellen kaikki arvioinnin kohteena
olleet ominaisuudet ja verrattu etenkin niiden odotusten ja kokemusten vastaa-
vuutta. Lisaksi kerrotaan, millaisen kokonaisarvosanan asiakkaat antoivat Ka-

luste Poutasen toiminnalle.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 4) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot Ka-
luste Poutasen palvelualttiudesta seka kyseisen ominaisuuden merkitys eli tar-
keystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kannalta. Melko
matalat odotukset palvelualttiudesta oli 1:lla vastaajista, keskinkertaiset odotuk-
set 4:1l& vastaajista, melko korkeat odotukset 19:ll& vastaajista, erittéin korkeat
odotukset 8:lla vastaajista ja 3:lla vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vas-
tagjista 1 jatti vastaamatta tdahan kohtaan. Tyytymattémia palvelualttiuteen oli 1
vastaajista, tyytyvaisia 5 vastaajista ja erittain tyytyvaisia 29 vastaajista. Vastaa-
jista 1 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Taysin merkityksettomana ominaisuute-
na palvelualttiutta piti 1 vastaajista, melko merkityksettomana 1 vastaajista,
melko tarkeana 12 vastaajista ja erittain tarkedna 20 vastaajista. Neutraali mie-

lipide oli 1:1l& vastaajista. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Palvelualttius Kokemustaso: Palvelualttius

fh &

Tarkeystaso: Palvelualttius

0' / )
4,40

Kuvio 4. Palvelualttius.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset palvelualttiutta kohtaan olivat tayttyneet. Tar-
keystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd palvelualttiudella on melko

suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 5) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot Ka-
luste Poutasen palvelun ystavallisyydesta seké kyseisen ominaisuuden merki-
tys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kannal-
ta. Melko matalat odotukset palvelun ystavallisyydesta oli 1:1l& vastaajista, kes-
kinkertaiset odotukset 8:lla vastaajista, melko korkeat odotukset 14:1la vastaajis-
ta, erittain korkeat odotukset 9:lla vastaajista ja 2:lla vastaajista ei ollut ennakko-
odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Tyytyvaisia palvelun
ystavallisyyteen oli 5 vastaajista ja erittain tyytyvaisia 29 vastaajista. Vastaajista
2 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Taysin merkityksettomé&na ominaisuutena
palvelun ystavallisyytta piti 1 vastaajista, melko tarkeana 11 vastaajista ja erit-
tain tarkednad 16 vastaajista. Neutraali mielipide oli 6:lla vastaajista. Vastaajista

2 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Palvelun ystavallisyys Kokemustaso: Palvelun ystavallisyys

4 5 & >

Tarkeystaso: Palvelun ystavallisyys

U‘ / Nl
4

Kuvio 5. Palvelun ystavallisyys.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset palvelun ystavallisyyttd kohtaan olivat taytty-
neet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd palvelun ystavalli-

syydella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 6) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot Ka-
luste Poutasen palvelun asiantuntemuksesta seka kyseisen ominaisuuden mer-
kitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kannal-
ta. Keskinkertaiset odotukset palvelun asiantuntemuksesta oli 5:1l& vastaajista,
melko korkeat odotukset 12:lla vastaajista, erittdin korkeat odotukset 16:lla vas-
tagjista ja 1:lla vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaa-
matta tdhan kohtaan. Tyytyvaisia palvelun asiantuntemukseen oli 9 vastaajista
ja erittain tyytyvaisia 25 vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tdéhan koh-
taan. Taysin merkityksetttmana ominaisuutena palvelun asiantuntemusta piti 1
vastaajista, melko tarkednd 6 vastaajista ja erittdin tarkeana 26 vastaajista.
Neutraali mielipide oli 1:lla vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan

kohtaan.

Odotustaso: Palvelun asiantuntemus Kokemustaso: Palvelun asiantuntemus

0' / 500 0' /I.'DU
4,33 4,74

Tarkeystaso: Palvelun asiantuntemus

U‘ /IDU
4,65

Kuvio 6. Palvelun asiantuntemus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendén havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset palvelun asiantuntemusta kohtaan olivat tayt-
tyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta palvelun asiantun-

temuksella on suhteellisen suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 7) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot Ka-
luste Poutasen palvelun nopeudesta sekd kyseisen ominaisuuden merkitys eli
tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kannalta. Mel-
ko matalat odotukset palvelun nopeudesta oli 2:lla vastaajista, keskinkertaiset
odotukset 7:ll& vastaajista, melko korkeat odotukset 14:ll& vastaajista, erittain
korkeat odotukset 8:lla vastaajista ja 3:lla vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia.
Vastaajista 2 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Ei tyytyvaisia eika tyytymattomia
palvelun nopeuteen oli 3 vastaajista, tyytyvaisia 12 vastaajista ja erittain tyyty-
vaisia 20 vastaajista. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Taysin mer-
kityksettbmé&na ominaisuutena palvelun nopeutta piti 1 vastaajista, melko merki-
tyksettomana 2 vastaajista, melko tarkeana 15 vastaajista ja erittdin tarkeana
11 vastaajista. Neutraali mielipide oli 5:ll& vastaajista. Vastaajista 2 jatti vas-

taamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Palvelun nopeus Kokemustaso: Palvelun nopeus

U‘/ / 800 U./ /5.00
390 4,49

Tarkeystaso: Palvelun nopeus

0' / 800
3487

Kuvio 7. Palvelun nopeus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset palvelun nopeutta kohtaan olivat tayttyneet.
Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta palvelun nopeudella on

melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 8) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot Ka-
luste Poutasen henkiloston oikeanlaisesta palveluasenteesta sek& kyseisen
ominaisuuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja pal-
velun laadun kannalta. Melko matalat odotukset henkiloston palveluasenteesta
oli 1:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 9:lla vastaajista, melko korkeat
odotukset 11:1l& vastaajista, erittain korkeat odotukset 10:l& vastaajista ja 3:lla
vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan koh-
taan. Ei tyytyvaisia eika tyytymattomia henkiloston palveluasenteeseen oli 1
vastaajista, tyytyvaisia 7 vastaajista ja erittain tyytyvaisia 27 vastaajista. Vastaa-
jista 1 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Taysin merkityksettomana ominaisuute-
na henkildston palveluasennetta piti 1 vastaajista, melko tarkeana 10 vastaajis-
ta ja erittdin tarkedna 18 vastaajista. Neutraali mielipide oli 5:ll& vastaajista.

Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Henkiléston palveluasenne Kokemustaso: Henkilostén palveluasenne

0. / 800 0. //.nu
397 474

Tarkeystaso: Henkiléston palveluasenne

0. / 800
4,29

Kuvio 8. Henkiloston oikeanlainen palveluasenne.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset henkiloston oikeanlaista palveluasennetta koh-
taan olivat tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta

henkiloston oikeanlaisella palveluasenteella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 9) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot Ka-
luste Poutasen asiakkaan ongelmien ymmartamisestd seka kyseisen ominai-
suuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun kannalta. Melko matalat odotukset ongelmien ymmartamisesta oli 1:lla
vastaajista, keskinkertaiset odotukset 9:1la vastaajista, melko korkeat odotukset
8:lla vastaajista, erittain korkeat odotukset 14:lla vastaajista ja 2:lla vastaajista
ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Ei
tyytyvaisia eika tyytymattémia ongelmien ymmartamiseen oli 1 vastaajista, tyy-
tyvaisia 5 vastaajista ja erittain tyytyvaisia 28 vastaajista. Vastaajista 2 jatti vas-
taamatta tahan kohtaan. Taysin merkityksettémana ominaisuutena ongelmien
ymmartamista piti 1 vastaajista, melko tarkedna 9 vastaajista ja erittain tarkeana
19 vastaajista. Neutraali mielipide oli 4:lla vastaajista. Vastaajista 3 jatti vas-

taamatta tdhan kohtaan.

Odotustaso: Ongelmien ymmartdminen Kokemustaso: Ongelmien ymmartaminen

U‘ / 800 0' /U
409 479

Tarkeystaso: Ongelmien ymmartaminen

u' / E\00
4,36

Kuvio 9. Asiakkaan ongelmien ymmartaminen.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset asiakkaan ongelmien ymmartamista kohtaan
olivat tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd ongelmi-

en ymmartamisella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 10) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen asiakkaan toivomuksien huomioimisesta seka kyseisen omi-
naisuuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun kannalta. Melko matalat odotukset toivomuksien huomioimisesta oli 1:11&
vastaajista, keskinkertaiset odotukset 3:lla vastaajista, melko korkeat odotukset
13:lla vastaajista, erittain korkeat odotukset 15:11& vastaajista ja 2:lla vastaajista
ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Tyy-
tyvaisia toivomuksien huomioimiseen oli 6 vastaajista ja erittain tyytyvaisia 29
vastaajista. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tdh&n kohtaan. Taysin merkitykset-
tobmana ominaisuutena toivomuksien huomioimista piti 1 vastaajista, melko tar-
kedna 5 vastaajista ja erittdin tarkedna 27 vastaajista. Neutraali mielipide oli

1:lla vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Toivomuksien huomioiminen Kokemustaso: Toivomuksien huomioiminen

0' / 800 u' /u
4,31 483

Tarkeystaso: Toivomuksien huomioiminen

U./ /fmJ
468

Kuvio 10. Asiakkaan toivomuksien huomioiminen.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenddn havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset asiakkaan toivomuksien huomioimista kohtaan
olivat tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd toivo-

muksien huomioimisella on suhteellisen suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 11) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen asiakasvalitusten sujuvasta hoitamisesta seké kyseisen omi-
naisuuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun kannalta. Melko matalat odotukset asiakasvalitusten hoitamisesta oli
1:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 6:lla vastaajista, melko korkeat odo-
tukset 9:lla vastaajista, erittéain korkeat odotukset 11:1l& vastaajista ja 7:lla vas-
taajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan koh-
taan. Ei tyytyvaisia eika tyytymattomia asiakasvalitusten hoitamiseen oli 2 vas-
taajista, tyytyvaisia 3 vastaajista, erittain tyytyvaisia 21 vastaajista ja 9:ll& vas-
taajista ei ollut kokemusta. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Taysin
merkityksettomand ominaisuutena asiakasvalitusten hoitamista piti 1 vastaajis-
ta, melko tarkeédna 8 vastaajista ja erittain tarkeana 18 vastaajista. Vastaajista 3
ei osannut sanoa merkitysté ja neutraali mielipide oli 4:1l& vastaajista. Vastaajis-

ta 2 jatti vastaamatta tdh&n kohtaan.

Odotustaso: Asiakasvalitusten hoitaminen Kokemustaso: Asiakasvalitusten hoitaminen

U. / 2,00 U‘ /-UU
411 473

Tarkeystaso: Asiakasvalitusten hoitaminen

U‘ / 800
435

Kuvio 11. Asiakasvalitusten sujuva hoitaminen.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenddn havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset asiakasvalitusten sujuvaa hoitamista kohtaan
olivat tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd asiakas-

valitusten hoitamisella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 12) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen kanssa sovittujen aikataulujen pitavyydesta sekd kyseisen
ominaisuuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja pal-
velun laadun kannalta. Melko matalat odotukset aikataulujen pitavyydesta ol
1:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 8:lla vastaajista, melko korkeat odo-
tukset 8:lla vastaajista, erittéin korkeat odotukset 15:1l& vastaajista ja 2:lla vas-
taajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan koh-
taan. Tyytymattomia aikataulujen pitavyyteen oli 1 vastaajista, ei tyytyvaisia eika
tyytymattomia 1 vastaajista, tyytyvaisid 7 vastaajista ja erittain tyytyvaisia 26
vastaajista. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Taysin merkitykset-
tdmana ominaisuutena aikataulujen pitavyytta piti 1 vastaajista, melko tarkeana
12 vastaajista ja erittain tarkedana 19 vastaajista. Neutraali mielipide oli 2:lla vas-

taajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tdhan kohtaan.

Odotustaso: Aikataulujen pitaminen Kokemustaso: Aikataulujen pitaminen

U' / 5\00 U' /.DU
416 4,66

Tarkeystaso: Aikataulujen pitdminen

n./ /500
441

Kuvio 12. Sovittujen aikataulujen pitaminen.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendén havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset sovittujen aikataulujen pitavyyttd kohtaan olivat
tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd aikataulujen

pitdvyydella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 13) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen tuotteiden sopivasta hinta-laatusuhteesta seka kyseisen omi-
naisuuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun kannalta. Melko matalat odotukset tuotteiden hinta-laatusuhteesta oli
1:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 5:ll& vastaajista, melko korkeat odo-
tukset 15:11a vastaajista, erittain korkeat odotukset 11:lla vastaajista ja 2:lla vas-
taajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan koh-
taan. Ei tyytyvaisia eika tyytymattomia tuotteiden hinta-laatusuhteeseen oli 2
vastaajista, tyytyvaisia 16 vastaajista ja erittain tyytyvaisia 17 vastaajista. Taysin
merkityksettdoman&a ominaisuutena tuotteiden hinta-laatusuhdetta piti 1 vastaa-
jista, melko tarkeana 15 vastaajista ja erittdin tarkedna 17 vastaajista. Neutraali

mielipide oli 1:lla vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Tuotteiden hinta-laatusuhde Kokemustaso: Tuotteiden hinta-laatusuhde

n" / 800 n.’ /5.00
412 4,43

Tarkeystaso: Tuotteiden hinta-laatusuhde

U' /5,00
438

Kuvio 13. Tuotteiden sopiva hinta-laatusuhde.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenddn havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset tuotteiden sopivaa hinta-laatusuhdetta kohtaan
olivat tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta tuotteen

hinta-laatusuhteella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 14) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen tuotevalikoiman laajuudesta sekd kyseisen ominaisuuden
merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvéaisyyden ja palvelun laadun
kannalta. Keskinkertaiset odotukset tuotevalikoiman laajuudesta oli 19:1l& vas-
taajista, melko korkeat odotukset 6:lla vastaajista, erittain korkeat odotukset
6:lla vastaajista ja 3:lla vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti
vastaamatta tdha&n kohtaan. Tyytymattomia tuotevalikoiman laajuuteen oli 1
vastaajista, ei tyytyvaisia eika tyytymattomia 8 vastaajista, tyytyvaisia 11 vas-
taajista, erittain tyytyvaisia 14 vastaajista ja 1:ll& vastaajista ei ollut kokemusta.
Vastaajista 1 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Taysin merkityksettdmana omi-
naisuutena tuotevalikoiman laajuutta piti 1 vastaajista, melko merkityksettéma-
na 2 vastaajista, melko tarkeédna 18 vastaajista ja erittain tarkedna 6 vastaajista.
Neutraali mielipide oli 7:1l& vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan

kohtaan.

Odotustaso: Tuotevalikoiman laajuus Kokemustaso: Tuotevalikoiman laajuus

0. / 800 U‘ / 800
358 412

Tarkeystaso: Tuotevalikoiman laajuus

U‘ / 80
3,76

Kuvio 14. Tuotevalikoiman laajuus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenddn havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset tuotevalikoiman laajuutta kohtaan olivat taytty-
neet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta tuotevalikoiman laa-

juudella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 15) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen tuotteiden nopeasta toimituksesta sekd kyseisen ominaisuu-
den merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laa-
dun kannalta. Melko matalat odotukset tuotteiden nopeasta toimituksesta oli
2:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 9:lla vastaajista, korkeat odotukset
13:lla vastaajista, erittdin korkeat odotukset 8:lla vastaajista ja 2:lla vastaajista
ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Ei
tyytyvaisia eika tyytymattomia tuotteiden nopeaan toimitukseen oli 3 vastaajista,
tyytyvaisia 14 vastaajista ja erittain tyytyvaisia 17 vastaajista. Vastaajista 2 jatti
vastaamatta tahan kohtaan. Taysin merkityksettbméana ominaisuutena tuottei-
den nopeaa toimitusta piti 1 vastaajista, melko merkityksettoméana 3 vastaajista,
melko tarkeana 14 vastaajista ja erittdin tarkeana 9 vastaajista. Neutraali mieli-

pide oli 7:11& vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tdh&n kohtaan.

Odotustaso: Tuotteiden nopea toimitus Kokemustaso: Tuotteiden nopea toimitus
u‘ / 8\00 o" &l00
3,84 4,41

Tarkeystaso: Tuotteiden nopea toimitus

U‘ / 800
374

Kuvio 15. Tuotteiden nopea toimitus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset tuotteiden nopeaa toimitusta kohtaan olivat
tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd tuotevalikoi-

man laajuudella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 16) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen palvelujen sopivasta hinta-laatusuhteesta seka kyseisen omi-
naisuuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun kannalta. Keskinkertaiset odotukset palvelujen hinta-laatusuhteesta oli
7:11a vastaajista, melko korkeat odotukset 12:lla vastaajista, erittain korkeat odo-
tukset 10:lla vastaajista ja 5:11a4 vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajis-
ta 2 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Ei tyytyvaisia eika tyytymattémia palvelu-
jen hinta-laatusuhteeseen oli 2 vastaajista, tyytyvaisia 9 vastaajista, erittain tyy-
tyvaisia 21 vastaajista ja 3:lla vastaajista ei ollut kokemusta. Vastaajista 1 jatti
vastaamatta tdhan kohtaan. Taysin merkityksettbména ominaisuutena palvelu-
jen sopivaa hinta-laatusuhdetta piti 1 vastaajista, melko tarkeana 15 vastaajista
ja erittain tarkeana 12 vastaajista. Vastaajista 2 ei osannut sanoa merkitysta ja
neutraali mielipide oli 4:1l& vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan koh-

taan.

Odotustaso: Palvelujen hinta-laatusuhde Kokemustaso: Palvelujen hinta-laatusuhde

u‘ / 80 a‘ /.na
410 4,58

Tarkeystaso: Palvelujen hinta-laatusuhde

U‘ / )00
416

Kuvio 16. Palvelujen sopiva hinta-laatusuhde.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendén havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset palvelujen sopivaa hinta-laatusuhdetta koh-
taan olivat tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta pal-

velujen sopivalla hinta-laatusuhteella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 17) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen palvelujen monipuolisuudesta seka kyseisen ominaisuuden
merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun
kannalta. Melko matalat odotukset palvelujen monipuolisuudesta oli 1:lla vas-
taajista, keskinkertaiset odotukset 11:1l& vastaajista, melko korkeat odotukset
12:lla vastaajista, erittdin korkeat odotukset 6:lla vastaajista ja 4:lla vastaajista
ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Ei
tyytyvaisia eika tyytymattomia palvelujen monipuolisuuteen oli 4 vastaajista,
tyytyvaisia 12 vastaajista, erittain tyytyvaisia 17 vastaajista ja 2:lla vastaajista ei
ollut kokemusta. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Taysin merkityk-
settdomana ominaisuutena palvelujen monipuolisuutta piti 1 vastaajista, melko
tarkeana 14 vastaajista ja erittain tarkeana 9 vastaajista. Vastaajista 2 ei osan-
nut sanoa merkitysta ja neutraali mielipide oli 8:lla vastaajista. Vastaajista 2 jatti

vastaamatta tdhan kohtaan.

Odotustaso: Palvelujen monipuolisuus Kokemustaso: Palvelujen monipuolisuus

u‘ / 800 a‘ / 800
3,77 1,38

Tarkeystaso: Palvelujen monipuolisuus

U. / 800
3,94

Kuvio 17. Palvelujen monipuolisuus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenddn havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset palvelujen monipuolisuutta kohtaan olivat tayt-
tyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta palvelujen moni-

puolisuudella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 18) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen toimitetun tavaran laadukkuudesta seka kyseisen ominaisuu-
den merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laa-
dun kannalta. Melko matalat odotukset toimitetun tavaran laadukkuudesta oli
1:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 2:lla vastaajista, melko korkeat odo-
tukset 15:11a vastaajista, erittain korkeat odotukset 14:lla vastaajista ja 1:l1a vas-
taajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 3 jatti vastaamatta tahan koh-
taan. Tyytymattomia toimitetun tavaran laadukkuuteen oli 1 vastaajista, ei tyyty-
vaisia eika tyytyméattomia 1 vastaajista, tyytyvaisia 11 vastaajista ja erittain tyy-
tyvaisia 20 vastaajista. Vastaajista 3 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Taysin
merkityksettomana ominaisuutena toimitetun tavaran laadukkuutta piti 1 vastaa-
jista, melko tarkeana 10 vastaajista ja erittdin tarkedna 22 vastaajista. Vastaajis-

ta 3 jatti vastaamatta tdh&n kohtaan.

Odotustaso: Toimitetun tavaran laadukkuus Kokemustaso: Toimitetun tavaran laadukkuus

U‘ / 800 0' /5.00
431 452

Tarkeystaso: Toimitetun tavaran laadukkuus

U‘/ /UU
458

Kuvio 18. Toimitetun tavaran laadukkuus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenddn havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset toimitetun tavaran laadukkuutta kohtaan olivat
tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd toimitetun ta-

varan laadukkuudella on suhteellisen suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 19) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen toimitetun tavaran oikeellisuudesta sekéa kyseisen ominaisuu-
den merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laa-
dun kannalta. Melko matalat odotukset toimitetun tavaran oikeellisuudesta oli
1:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 4:ll& vastaajista, melko korkeat odo-
tukset 8:lla vastaajista, erittéain korkeat odotukset 18:lla vastaajista ja 2:lla vas-
taajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 3 jatti vastaamatta tahan koh-
taan. Tyytyvaisia toimitetun tavaran oikeellisuuteen oli 9 vastaajista ja erittain
tyytyvaisia 25 vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Taysin
merkityksettomana ominaisuutena toimitetun tavaran oikeellisuutta piti 1 vastaa-
jista, melko tarkeana 5 vastaajista ja erittain tarkeana 27 vastaajista. Vastaajista

3 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Toimitetun tavaran oikeellisuus Kokemustaso: Toimitetun tavaran oikeellisuus

U‘ /5;}0 U‘ /nﬂ
439 474

Tarkeystaso: Toimitetun tavaran oikeellisuus

0' /UU
473

Kuvio 19. Toimitetun tavaran oikeellisuus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendén havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset toimitetun tavaran oikeellisuutta kohtaan olivat
tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta todetaan sen sijaan, etta toimitetun tava-

ran oikeellisuudella on suhteellisen suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 20) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen toimipaikan sopivasta sijainnista seka kyseisen ominaisuuden
merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun
kannalta. Keskinkertaiset odotukset toimipaikan sopivasta sijainnista oli 11:ll&
vastaajista, melko korkeat odotukset 7:1l& vastaajista, erittdin korkeat odotukset
10:lla vastaajista ja 5:ll& vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 3
jatti vastaamatta tahan kohtaan. Tyytymattomia toimipaikan sijaintiin oli 1 vas-
taajista, ei tyytyvaisia eika tyytymattomia 2 vastaajista, tyytyvaisia 11 vastaajis-
ta, erittain tyytyvaisia 17 vastaajista ja 4:1l& vastaajista ei ollut kokemusta. Vas-
tagjista 1 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Taysin merkityksetttmana ominai-
suutena toimipaikan sijaintia piti 2 vastaajista, melko merkityksettoméana 4 vas-
taajista, tarkeana 10 vastaajista ja erittain tarkeana 7 vastaajista. Neutraali mie-

lipide oli 9:1l& vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Toimipaikan sijainti Kokemustaso: Toimipaikan sijainti

U' / 5i00 U‘ /500
3,56 442

Tarkeystaso: Toimipaikan sijainti

3,60

Kuvio 20. Toimipaikan sopiva sijainti.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset toimipaikan sopivaa sijaintia kohtaan olivat
tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta toimipaikan

sopivalla sijainnilla on kohtalaisen suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 21) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen toimipaikan aukioloaikojen sopivuudesta sekad kyseisen omi-
naisuuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun kannalta. Keskinkertaiset odotukset aukioloaikojen sopivuudesta oli
12:lla vastaajista, melko korkeat odotukset 8:lla vastaajista, erittain korkeat odo-
tukset 5:11a vastaajista ja 8:lla vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista
3 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Tyytymattémia aukioloaikojen sopivuuteen oli
1 vastaajista, ei tyytyvaisia eika tyytymattomia 6 vastaajista, tyytyvaisia 13 vas-
taajista, erittain tyytyvaisia 13 vastaajista ja 2:lla vastaajista ei ollut kokemusta.
Vastaajista 1 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Taysin merkityksettdbmana omi-
naisuutena aukioloaikojen sopivuutta piti 3 vastaajista, melko merkityksettéma-
na 3 vastaajista, tarkedana 11 vastaajista ja erittain tarkedna 5 vastaajista. Vas-
taajista 1 ei osannut sanoa merkitysta ja neutraali mielipide oli 11:1l& vastaajista.

Vastaajista 2 jatti vastaamatta tdhan kohtaan.

Odotustaso: Aukioloaikojen sopivuus Kokemustaso: Aukioloaikojen sopivuus

n. / 8\00 U‘ / 800
3,72 4,15

Tarkeystaso: Aukioloaikojen sopivuus

3,36

Kuvio 21. Aukioloaikojen sopivuus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset aukioloaikojen sopivuutta kohtaan olivat tayt-
tyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta aukioloaikojen so-

pivuudella on kohtalaisen suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 22) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen yhteydenoton helppoudesta seka kyseisen ominaisuuden
merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun
kannalta. Melko matalat odotukset yhteydenoton helppoudesta oli 1:lla vastaa-
jista, keskinkertaiset odotukset 7:lla vastaajista, melko korkeat odotukset 11:lla
vastaajista, erittéin korkeat odotukset 11:ll& vastaajista ja 3:lla vastaajista ei ol-
lut ennakko-odotuksia. Vastaajista 3 jatti vastaamatta tdhéan kohtaan. Ei tyyty-
vaisia eika tyytyméattémia yhteydenoton helppouteen oli 2 vastaajista, tyytyvai-
Sid 7 vastaajista, erittain tyytyvaisia 25 vastaajista ja 1:lla vastaajista ei ollut ko-
kemusta. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Taysin merkityksetto-
mana ominaisuutena yhteydenoton helppoutta piti 1 vastaajista, melko tarkeana
13 vastaajista ja erittain tarkeéna 16 vastaajista. Neutraali mielipide oli 4:l1a vas-

taajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tdhan kohtaan.

Odotustaso: Yhteydenoton helppous Kokemustaso: Yhteydenoton helppous

0' / B0 u' /nu
4,07 468

Tarkeystaso: Yhteydenoton helppous

U‘ / S\00
4 28

Kuvio 22. Yhteydenoton helppous.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendén havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset yhteydenoton helppoutta kohtaan olivat taytty-
neet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, yhteydenoton helppou-

della on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 23) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen kotisivujen toimivuudesta seka kyseisen ominaisuuden merki-
tys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kannal-
ta. Hyvin matalat odotukset kotisivujen toimivuudesta oli 1:lla vastaajista, melko
matalat odotukset 2:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 16:lla vastaajista,
melko korkeat odotukset 3:lla vastaajista, erittdin korkeat odotukset 6:lla vastaa-
jista ja 5:lla vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 3 jatti vastaamat-
ta tdhan kohtaan. Erittain tyytymattomia kotisivujen toimivuuteen oli 2 vastaajis-
ta, tyytyméattomid 3 vastaajista, ei tyytyvaisia eika tyytymattomia 5 vastaajista,
tyytyvaisia 11 vastaajista, erittain tyytyvaisia 8 vastaajista ja 6:lla vastaajista ei
ollut kokemusta. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tdhéan kohtaan. Taysin merkityk-
settdmana ominaisuutena kotisivujen toimivuutta piti 2 vastaajista, melko merki-
tyksettomané 6 vastaajista, melko tarkednéd 8 vastaajista ja erittéin tarkeana 6
vastaajista. Vastaajista 3 ei osannut sanoa merkitysta ja neutraali mielipide oli

9:lla vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Kotisivujen toimivuus Kokemustaso: Kotisivujen toimivuus

n‘ 500 n' 5100

3,38 3,69
Tarkeystaso: Kotisivujen toimivuus

u. 8100

3,32

Kuvio 23. Yrityksen kotisivujen toimivuus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendén havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset yrityksen kotisivujen toimivuutta kohtaan olivat
tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta kotisivujen
toimivuudella on kohtalaisen suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 24) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen mainonnan riittdvyydesta seka kyseisen ominaisuuden merki-
tys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kannal-
ta. Hyvin matalat odotukset mainonnan riittavyydesta oli 1:1l& vastaajista, melko
matalat odotukset 5:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 8:lla vastaajista,
melko korkeat odotukset 6:lla vastaajista, erittdin korkeat odotukset 3:lla vastaa-
jista ja 10:lla vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 3 jatti vastaa-
matta tdhan kohtaan. Erittain tyytymattémia mainonnan riittdvyyteen oli 1 vas-
taajista, tyytymattomia 4 vastaajista, ei tyytyvaisia eika tyytymattomia 6 vastaa-
jista, tyytyvaisia 10 vastaajista, erittain tyytyvaisia 5 vastaajista ja 9:1la vastaajis-
ta ei ollut kokemusta. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Taysin
merkityksettomand ominaisuutena mainonnan riittavyytta piti 5 vastaajista, mel-
ko merkityksettomana 4 vastaajista, melko tarkeana 8 vastaajista ja erittain tar-
ke&na 4 vastaajista. Vastaajista 7 ei osannut sanoa merkitysta ja neutraali mie-

lipide oli 6:lla vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Mainonnan riittavyys Kokemustaso: Mainonnan riittavyys

0. / 5,00 a‘ 5100
3,22

3,54
Tarkeystaso: Mainonnan riittavyys

n‘ 500

Kuvio 24. Mainonnan riittavyys.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskendén havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset mainonnan riittadvyyttd kohtaan olivat taytty-
neet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd mainonnan riittavyy-

dellda on kohtalaisen suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 25) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen piha-alueen siisteydesta seka kyseisen ominaisuuden merki-
tys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kannal-
ta. Keskinkertaiset odotukset piha-alueen siisteydesta oli 14:1la vastaajista, mel-
ko korkeat odotukset 8:lla vastaajista, erittain korkeat odotukset 3:lla vastaajista
ja 8:lla vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 3 jatti vastaamatta
tahan kohtaan. Ei tyytyvaisia eikd tyytymattomia piha-alueen siisteyteen oli 8
vastaajista, tyytyvaisia 15 vastaajista, erittéin tyytyvaisia 8 vastaajista ja 4:lla
vastaajista ei ollut kokemusta. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tahan kohtaan.
Taysin merkityksettbméana ominaisuutena piha-alueen siisteytta piti 1 vastaajis-
ta, melko merkityksettomana 1 vastaajista, melko tarkedna 12 vastaajista ja
erittdin tarkeana 3 vastaajista. Vastaajista 3 ei osannut sanoa merkitysta ja
neutraali mielipide oli 14:lla vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tdhén
kohtaan.

Odotustaso: Piha-alueen siisteys Kokemustaso: Piha-alueen siisteys

n' / - u‘ / 800
3,56 4,00

Tarkeystaso: Piha-alueen siisteys

3,48

Kuvio 25. Piha-alueen siisteys.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenddn havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset piha-alueen siisteytta kohtaan olivat tayttyneet.
Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd piha-alueen siisteydella

on kohtalaisen suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 26) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen sisatilojen siisteydesta ja jarjestyksestd seka kyseisen omi-
naisuuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun kannalta. Melko matalat odotukset sisétilojen siisteydesta ja jarjestyk-
sesta oli 1:lla vastaajista, keskinkertaiset odotukset 13:lla vastaajista, melko
korkeat odotukset 9:1l& vastaajista, erittdin korkeat odotukset 4:11a vastaajista ja
6:lla vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 3 jatti vastaamatta tdhan
kohtaan. Ei tyytyvaisia eika tyytymattomia sisatilojen siisteyteen ja jarjestykseen
oli 7 vastaajista, tyytyvaisia 11 vastaajista, erittain tyytyvaisia 14 vastaajista ja
3:lla vastaajista ei ollut kokemusta. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tdh&n koh-
taan. Taysin merkityksettbména ominaisuutena sisatilojen siisteytta ja jarjestys-
ta piti 1 vastaajista, melko tarkedna 15 vastaajista ja erittain tarkeana 6 vastaa-
jista. Vastaajista 2 ei osannut sanoa merkitysta ja neutraali mielipide oli 10:1l&

vastaajista. Vastaajista 2 jatti vastaamatta tdhan kohtaan.

Odotustaso: Sisétilojen siisteys ja jarjestys Kokemustaso: Sisétilojen siisteys ja jarjestys

U‘ / E U‘ / S0
3.59 422

Tarkeystaso: Sisatilojen siisteys ja jarjestys

U. / 8\00
3T

Kuvio 26. Siséatilojen siisteys ja jarjestys.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenaan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset sisétilojen siisteytta ja jarjestysta kohtaan oli-
vat tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta todetaan sen sijaan, etta sisatilojen
siisteydella ja jarjestyksella on melko suuri merkitys vastaajille.

61



Seuraavasta kuviosta (Kuvio 27) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen sisatilojen viihtyisyydesta seka kyseisen ominaisuuden merki-
tys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kannal-
ta. Melko matalat odotukset sisatilojen viihtyisyydesta oli 1:1l& vastaajista, kes-
kinkertaiset odotukset 14:11a vastaajista, melko korkeat odotukset 8:lla vastaajis-
ta, erittain korkeat odotukset 3:lla vastaajista ja 7:11a vastaajista ei ollut ennakko-
odotuksia. Vastaajista 3 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Tyytymattomia sisati-
lojen viihtyisyyteen oli 1 vastaajista, ei tyytyvaisia eika tyytymattomia 7 vastaa-
jista, tyytyvaisia 15 vastaajista, erittain tyytyvaisia 9 vastaajista ja 3:lla vastaajis-
ta ei ollut kokemusta. Vastaajista 1 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Taysin
merkityksettomand ominaisuutena sisatilojen viihtyisyytta piti 2 vastaajista, mel-
ko tarkeana 15 vastaajista ja erittain tarkeana 3 vastaajista. Vastaajista 3 ei
osannut sanoa merkitysta ja neutraali mielipide oli 11:1l& vastaajista. Vastaajista
2 jatti vastaamatta tahan kohtaan.

Odotustaso: Siséatilojen viihtyisyys Kokemustaso: Sisatilojen viihtyisyys

U. / 800 U‘ / 800
3,50 4,00

Tarkeystaso: Siséatilojen viihtyisyys

3,55

Kuvio 27. Sisétilojen viihtyisyys.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenaan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset sisatilojen viihtyisyyttd kohtaan olivat taytty-
neet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, ettd sisatilojen viihtyi-
syydella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 28) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen malliryhmien esillepanon nayttavyydesta seka kyseisen omi-
naisuuden merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun kannalta. Keskinkertaiset odotukset malliryhmien esillepanosta oli 12:lla
vastaajista, melko korkeat odotukset 10:lla vastaajista, erittain korkeat odotuk-
set 5:l14 vastaajista ja 5:11a vastaajista ei ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 4
jatti vastaamatta tahan kohtaan. Ei tyytyvaisia eika tyytymattémia malliryhmien
esillepanoon oli 4 vastaajista, tyytyvaisia 16 vastaajista, erittdin tyytyvaisia 11
vastaajista ja 3:lla vastaajista ei ollut kokemusta. Vastaajista 2 jatti vastaamatta
tdh&n kohtaan. Melko merkityksettoméana ominaisuutena malliryhmien esillepa-
noa piti 2 vastaajista, melko tarkedna 16 vastaajista ja erittain tarkeana 8 vas-
taajista. Vastaajista 2 ei osannut sanoa merkitysta ja neutraali mielipide oli 4:lla

vastaajista. Vastaajista 4 jatti vastaamatta tdhan kohtaan.

Odotustaso: Malliryhmien esillepano Kokemustaso: Malliryhmien esillepano

u‘ / 800 ”. / 5
374 4,23

Tarkeystaso: Malliryhmien esillepano

0./5

Kuvio 28. Malliryhmien esillepanon nayttavyys.

Verrattaessa odotus- ja kokemustasojen keskiarvoja keskenaan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset mallirynmien esillepanon nayttavyytta kohtaan
olivat tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta havaitaan sen sijaan, etta mallitilo-

jen esillepanon nayttavyydelld on melko suuri merkitys vastaajille.
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Seuraavasta kuviosta (Kuvio 29) kay ilmi vastaajien odotus- ja kokemustasot
Kaluste Poutasen tuote-esitteiden saatavuudesta seka kyseisen ominaisuuden
merkitys eli tarkeystaso vastaajille asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun
kannalta. Melko matalat odotukset tuote-esitteiden saatavuudesta oli 1:1l& vas-
taajista, keskinkertaiset odotukset 10:ll& vastaajista, melko korkeat odotukset
9:lla vastaajista, erittiin korkeat odotukset 5:ll& vastaajista ja 7:lla vastaajista ei
ollut ennakko-odotuksia. Vastaajista 4 jatti vastaamatta tdhan kohtaan. Ei tyyty-
vaisia eika tyytymattomia tuote-esitteiden saatavuuteen oli 7 vastaajista, tyyty-
vaisia 10 vastaajista, erittain tyytyvaisia 11 vastaajista ja 5:lla vastaajista ei ollut
kokemusta. Vastaajista 3 jatti vastaamatta tahan kohtaan. Melko merkitykset-
tdmana ominaisuutena tuote-esitteiden saatavuutta piti 1 vastaajista, tarkeana
11 vastaajista ja erittain tarkedna 10 vastaajista. Vastaajista 3 ei osannut sanoa
merkitysta ja neutraali mielipide oli 8:lla vastaajista. Vastaajista 3 jatti vastaa-
matta tdh&n kohtaan.

Odotustaso: Tuote-esitteiden saatavuus Kokemustaso: Tuote-esitteiden saatavuus

Tarkeystaso: Tuote-esitteiden saatavuus

U./S

Kuvio 29. Tuote-esitteiden saatavuus.

Verrattaessa odotus- ja kokemustason keskiarvoja keskenaan havaitaan, etta
valtaosalla vastaajista odotukset tuote-esitteiden saatavuutta kohtaan olivat
tayttyneet. Tarkeystason keskiarvosta todetaan sen sijaan, ettéa tuote-esitteiden

saatavuudella on melko suuri merkitys vastaajille.
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Asiakkaita pyydettiin antamaan myos kokonaisarvosana Kaluste Poutasen toi-
minnasta asteikolla 1-5. Suurin osa eli 25 vastaajaa antoi toiminnalle kiitettavan
arvosanan ja 11 vastaajaa hyvan arvosanan. Positiiviseksi yllatykseksi tyydytta-
via, valttavia tai heikkoja arvosanoja ei annettu ollenkaan. Seuraavasta taulu-

kosta (Taulukko 8) kay ilmi lukumaarainen jakauma arvosanojen valilla.

(1) heikko
(2) valftdva

(3) tyyelyttava

(4) hyva

(5) kiitettava

Taulukko 8. Kokonaisarvosana toiminnalle.
6.2.5 Suosittelut ja avoin palaute

Asiakkailta kysyttin myos, ettd kuinka todennakoisesti he tulevat suosittele-
maan Kaluste Poutasen palveluita tuttavilleen. Suurin osa eli 31 vastaajaa il-
moitti, etta he tulevat hyvin todennékdisesti suosittelemaan yrityksen palveluita
tuttavilleen. Tama tarkoittaa myos hyvin todennékoisesti lisda asiakkaita yrityk-
selle, joten tyytyvaisten asiakkaiden suosittelut toimivat hyvin Kaluste Poutasen
markkinointikanavana. Vastaajista 5 ilmoitti suosittelevansa yrityksen palveluita
tuttavilleen todennakdoisesti. Seuraavan sivun taulukosta (Taulukko 9) kay ilmi

lukumé&arainen jakauma suositusten todennékoisyyden valilla.
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o2 4 6 &8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

Epdtodennidkiisest

Todenndkdisesti _

En osaa sanoa

Taulukko 9. Asiakkaan suosittelut.

Kyselylomakkeen lopuksi asiakkaita pyydettiin antamaan kiitokset tai kehityseh-

dotukset siita, mita asioita Kaluste Poutasen tulisi kehittdd toiminnassaan. Vas-

tauksia tuli yhteensa 16, joten yli puolet tutkimukseen osallistuneista jatti vas-

taamatta tahan kohtaan. Seuraavassa on lueteltu tulleet vastaukset niiden kie-

liasua muuttamatta.

"Erittdin hyvaa ja laadukasta palvelua. Kaytamme toistekin jos vain
on tarvetta ja suosittelemme muille.”

"Kiitamme hyvaa ja ystavallista asiakaspalvelua, kaikki meni niin
kuin pitikin!”

"Kiitos! Oli yhdessa tekemisen meininki. ”

"Kiitos hyvasta suunnittelusta ja toimivan kokonaisuuden toimitta-
misesta! Jatkamme mielellaan yhteistyota!”

"Juho tulee aina, kun tarvitaan. Mitat ovat aina kayneet. Kiitos!”
"Suuret kiitokset isd-Manulle ja Antille yhteistyosta. Aina on saatu
sitd mita olemme lahteneet hakemaan ja ideoimalla toimivia tuottei-
ta. Palvelu ja laadukkuus tuotteissa ovat teidan juttu! Kaikkea
hyvaa yrityksenne tulevaisuuteen.”

"Varma ja asiantunteva seka ystavallinen palvelu.”

"Toiminta, palvelu ja asiakaslahtdisyys ovat parasta mité olen saa-
nut. Olen erittdin tyytyvainen yhdessa suunnittelemiimme kaapis-
toihin ja kaikki onnistui paremmin kuin osasin odottaakaan. Olen ai-

kaisemminkin hankkinut Kaluste Poutaselta tuotteita ja ollut erittain
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tyytyvainen. Olen suositellut liikkettd monille muillekin.

SUURET KITOKSET!

"Kiitokset tuotteista ja palvelusta, kun tulee seuraavan kerran asiaa
kaapistojen suhteen tietaa mista kysya.”

"Positiivista oli ettd sovittu aikataulu piti. Nopeat vastaukset yhtey-
denotoissa.”

"Toimituksen aikataulussa pysymista.”

"Hyva palvelu kokonaisuudessaan seka joustavat tyontekijat ;) Toi-
saalta, asiakkaalle voisi saada myydyksi lisaa tuotteita ja uusia si-
sustuksellisia juttuja, jos mm. nettisuvuilla olisi koottu erilaisia ko-
koonpanoja mm. tekemistdnne kylpyhuoneista ja keittidista.”
"Toimisto pitaisi siivota!”

"Riittaako kokoonpanomiehitys?”

"Joustava, nopea, mutkaton ja hyva palvelu. Kalusteiden toimituk-
sesta ilmoitettiin hyvin ja kysyttiin tarvittaessa tarkennuksia. Toimi-
tukset hoituivat sujuvasti, vaikka matkan varrella tulikin vahan lisa-
yksia.”

"Ehka lauantain lyhytté aukioloa voisi harkita tai kokeilla?”

Padosa vastauksista on toiminnasta kiittamista. Toiminnan kehittamisen kannal-

ta olisi saanut olla enemman toiminnan moitteista ilmoittamista, mutta toisaalta

vastausten positiivinen luonne kertoo, ettd toiminnassa ei ole suuremmin pa-

rannettavaa talla hetkella. Seuraavaan lukuun on koottu Kirjoittajan omia poh-

dintoja tutkimuksen tuloksista sekd Kaluste Poutasen tulevaisuuden nakymista

sen nykytilaa tarkastellen.

7 Pohdinta

Teettdmani kyselyn tuloksista voidaan havaita Kaluste Poutasen asiakastyyty-

vaisyyden olevan hyvalla tasolla, eika suuria toimenpiteitd sen parantamiseksi

tarvita. Asiakkaiden odotukset ja kokemukset vastasivat hyvin toisiaan. Tutki-
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muksen luotettavuus olisi kasvanut pidemman vastausajan ja sitd kautta mah-

dollisesti vastaajien isomman lukumaaran kautta.

Kehityskohteiksi voisi valikoitua tulosten perusteella nakyvyyden lisdaminen
mainonnan kautta seka toimitilan aukioloaikojen pidentaminen. Toisaalta mai-
nonnan lisdéaminen tuo myos lisdd kuluja ja yrityksella riittaa asiakasvirtaa jo
pelkkien asiakassuosituksien kautta. Mainonnan lisaamista tulisi harkita hiljaisi-
na aikoina kuten talviaikaan, jolloin asiakasvirta on vahaisempi. Yrityksen nykyi-
set aukioloajat ovat hyvin suppeat verrattuna kovimpien kilpailijoiden vastaaviin,
mutta toisaalta ne ovat hyvin joustavat. Sovittaessa asiakaskaynnit ovat mah-
dollisia myds aukioloaikojen ulkopuolella.

Seuraavassa mielipiteeni Kaluste Poutasen vahvuuksista, heikkouksista, mah-
dollisuuksista sekéa uhkista eli ns. SWOT -analyysi. Yrityksen vahvuutena pidan
tuotteiden hyvaa laatua, yksilollista palvelua seka hyvia suhteita sidosryhmiin
seka kanta-asiakkaisiin. Heikkoutena naen henkiloston toimintakyvyn heikke-
nemisen, mika on ndkynyt huomattavan suurina sairaspoissaoloina. Tama taas
vaikuttaa negatiivisesti kalustetuotantoon, kuten tuotteiden toimitusaikoihin.
Mahdollisia uusia tilauksia joudutaan jattamaan kokonaan pois tai siirtdmaan
pitemmalle tulevaisuuteen henkildston vajeen vuoksi. Yrityksen kulujen karsin-
tamahdollisuuksia voisi myds miettia tarkemmin, silla kaikki kohteet, joista saa-

da saastoa toiminnan tehokkuutta heikentamatta, on syyta selvittaa.

Mahdollisuuksia pysya vauhdissa mukana ovat muun muassa toiminnan mo-
dernisointi osa-alueittain vanhoja aikaa vievia toimenpiteita karsimalla, asiakas-
suhdemarkkinoinnin kehittaminen, keittiokalustetrendien omaksuminen, uusien
innovaatioiden keksiminen seka nain itarajan tuntumassa jatkuvasti kasvavan
venalaisturistien ostovoiman hyddyntaminen mahdollisuuksien mukaan. Tama
itdrajan takaa tuleva ostovoima on myos tuomassa Kaluste Poutaselle uusia
alueellisia kilpailijoita, kuten mahdollinen lkea-tavarakauppakonseptin rantau-
tuminen Lappeenrantaan. Kaluste Poutaselle tarkeiden ja markkinoinnissa hyo-
dyntdmien perinteisten puusepéntaitojen arvostaminen tuntuu myds olevan las-

kussa. Lisaksi Euroopan raha-alueen heikko talouskehitys voi vaikuttaa negatii-
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visesti ihmisten haluun sijoittaa arvokkaampiin kalusteisiin niiden korkeamman
hinnan vuoksi. Toisaalta keittid on ja pysyy yhtena kodin tarkeimpana paikkana,
johon my6s halutaan sijoittaa enemman. Uuden sukupolven toiminnan naen

enemmankin mahdollisuutena kuin uhkana.

Ostokokemuksieni kautta olen huomannut, ettéa pienemmissa yrityksisséa palvelu
on usein isompia yrityksia laadukkaampaa ja palveluhalukkuus huomattavasti
suurempi. Palvelun hyva laatu onkin erittdin toimiva ja kaytetty kilpailukeino pie-
nille yrityksille kamppailussaan isoja massayrityksia vastaan. Palveluyritykset,
joilla ei ole resursseja suureen maardan palveluhenkilosta tulisi keskittya
enemman asiakaspalvelun tason parantamiseen. Kaluste Poutasen tulee tdman
vuoksi pitaa kiinni hyvasta palvelustaan, jolla saadaan sailytettya yritykselle ar-
vokkaat pitempiaikaiset asiakkaat ja myos hankittua uusia asiakkaita hyvan
maineen kasvettua. Suhteet tavarantoimittajiin ja muihin sidosryhmiin ovat hyvin
tarkeitéd Kaluste Poutasen toiminnan kannalta, joten ne tulee pitdd kunnossa.
Useimmat yrityksen yhteistydsuhteet ovatkin olleet hyvin pitkdaikaisia seka

kannattavia.

Opinnaytetyoprojekti oli henkisesti suhteellisen haastava, silla olin lahes koko
projektin ajan samaan aikaan kokoaikatyossa. Taméan vuoksi henkisten voima-
varojen ohjaaminen tyon tekemiseen oli usein hankalaa. Olen kuitenkin suhteel-
lisen tyytyvainen opinnaytetyoni lopputulokseen ja toivon, etta siita oli myos

hyotya toimeksiantajayritykselleni.
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LITE 1
1)
SAATEKIRJE

Hyvéa Kaluste Poutanen Ky:n asiakas

Kaluste Poutanen Ky haluaa selvittaa asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla asiak-
kaidensa tyytyvaisyyden tason kehittddkseen asiakaspalveluaan ja toimintaan-

sa vastaamaan yha paremmin asiakkaiden toiveita.

Olen liiketalouden opiskelija Saimaan ammattikorkeakoulusta ja teen asiakas-

tyytyvaisyystutkimusta yhteistydssa Kaluste Poutanen Ky:n kanssa.

Asiakastyytyvaisyyskysely avautuu alla olevasta linkista ja siihen vastaaminen
kestaa noin 5-10 minuuttia. Kysely toteutetaan taysin luottamuksellisesti ja

anonyymisti.

Toivon, ettd pystytte vastaamaan kyselyyn 18.5.2012 mennessa. Kiitos ajas-

tanne, vastauksenne on meille tarkea.

Tarvittaessa lisatietoja tutkimuksesta antavat tutkimuksen tekija Simo Pouta-

nen, simo.poutanen@student.saimia.fi seka Kaluste Poutanen Ky:n toimitusjoh-

taja Juho Poutanen, juho@kalustepoutanen.com.

Ystavallisin terveisin
Simo Poutanen

opiskelija

Saimaan ammattikorkeakoulu

LINKKI KYSELYYN:


mailto:simo.poutanen@student.saimia.fi
mailto:juho@kalustepoutanen.com

LITE2 13
KYSYMYSLOMAKE

KALUSTE =— =
POUTANEN

Asiakastyytyvaisyyskysely - Kehittadkdaa Kaluste Poutanen Ky:td kanssamme!

1. Sukupuoli

" Mies £ Nainen

2. Ika

" alle 18
" 18-24
{1 25-34
" 35-44
" 4564
" yligs

3. Asiakasmuoto

(" Yksityishenkildasiakas
™ Yritys-fyhteisdasiakas

4, Asuinkunta

" Luuméki

{" Lappeenranta
(" Savitaipale

" Lemi

" Kouvola

¢ Jokin muu, mika? |

5. Mista saitte tietdd Kaluste Poutanen Ky:n palveluista?

" Tuttavaltani
(" Lehdests
" Kilpailjatta
" Internetistd

" Jostain muuatta, mista? |



LITE2 2(3)

6. Arvioikaa kunkin ominaisuuden kohdalla millainen oli Teiddan mielikuvanne (odotukset) ndiden ominaisuuksien toimivuudesta Kaluste Poutanen Ky:n kohdalla, kuinka
merkittavinad pidatte kyseisid ominaisuuksia asiakastyytyvdisyyden ja palvelun laadun kannalta (tarkeys) seka miten Kaluste Poutanen Ky:n toiminta vastasi Teidan
etukateisodotuksianne (kokemukset).

Odotusasteikko

0= ei ennakko-odotuksia

1= hyvin matalat odotukset
2= melko matalat odotukset
3= keskinkertaiset odotukset
4= melko korkeat odotukset
S= erittain korkeat odotukset

Tarkeysasteikko

0= en osaa sanoa

1= taysin merkityksetén
2= melko merkityksetdon
3= neutraali mielipide
4= melko tarkea

S= erittain tarkea

Kokemusasteikko

0= ei kokemusta

1= erittdin tyytymaton

2= tyytymaton

3= ei tyytyvainen eika tyytymaton
4= tyytyvainen

S= erittdin tyytyvainen

Odotukset 0 1 2 3 4 5 Tairkeys 0 1 2 3 4 S Kokemukset 0 1 2 3 4

o

Asiakaspalvelu

e G cooococ COoO0OCO0 COoOO000
Palvelun ystavilisyys OO0 OO0 OG0 ol oRel ool e
Palvelun asiantuntemus OO0 000 OO0 OO0 COoOCo00
Palvelun nopeus el o ol ol ON 0 OO0 0060 el eRel ool e
Henkilostén oikeanlainen palveluasenne OO0 000 (e ol oROr OF O COoOCO00
Asiakkaan ongelmien ymméartdminen OO0 foloNoRelor® leleRelalole
Asiakkaan toivomuksien huemioiminen OO0 0005 OO0 OO0 ol eRor oR ol ®
Asiakasvalitusten sujuva hoitaminen el of oll ¢l OF ©) OO0 o000 0
Sovittujen aikataulujen pitdminen COoOOO0 0 OO0 0 cocooe
Tuotteet ja palvelut

Tuotteiden sopiva hinta-laatusuhde COoOOO0 0 CB:00.0 0 cCoCeCe
Tuotevalikoiman laajuus OO0 o0 0 e elol ool e coCcooe
Tuotteiden nopea toimitus COoOOO0 0 o000 0 oRololoRel o
Palvelujen sopiva hinta-laatusuhde OO0 OO0 C OOO0D & cocooe
Palvelujen monipuclisuus COoOOO00 OLL00 0 oRololoRel o
Toimitetun tavaran laadukkuus OO0 OO0 C OSOO0D & cocoCo
Toimitetun tavaran oikeellisuus OO OO0 0 OO80:0 0O foRololoRer o
Viestintd ja saavutettavuus

Toimipaikan sopiva sijainti COoOOoOO00 OO0 0 cecceooeo
Aukioloaikojen sopivuus (ma-pe, 7-15.30) OO0 oGO0 0 e eleoleNoN e cocooe
Yhteydenoton helppous COoOOoOC00 OO0 0 cocooe
Yrityksen kotisivujen toimivuus OO0 OO0 0 e elol oo e coCcooe
Mainonnan rittdvyys COoOOoOC00 CO:00.0 0 cCCCoon



Toimitilat

Piha-alueen siisteys el ol ol ol O @
Sisétilojen siisteys ja jarjestys OO oo00
Sisétilojen vihtyisyys COoOCo00
Malliryhmien esillepanon nayttavyys OO oo00
Tuote-esitteiden saatavuus COoOCO00

7. Minka kokonaisarvosanan annatte Kaluste Poutanen Ky:n toiminnalle?
(1) heikko

" (2) vilttava

" (3) tyydyttava

" (&) hyvd

" (5) kitettava

8. Mita seuraavista tuotekokonaisuuksista hankitte?

|~ Keittiokalusteryhma

I~ Kylpyhuonekalusteryhma
I~ Komeroryhma

I Liukuovikaapiste

9. Hankitteko myos muita tuotteita kuin mita olitte suunnitellut?

™ Ostin vain sen/ne mita olin ajatellutkin

COoOOCoo
OOoOCCo0
COoOO000
COoOCoCoo0
COoO0Co o0

" Ostin vahan muutakin kuin olin ajatellut, kuten |

10. Kuinka todenndkoisesti tulette suosittelemaan Kaluste Poutanen Ky:n palveluita tuttavillenne?

(" Epatodennakoisesti
(™ Todennakdisesti

" Hyvin todennakdisesti
" En osaa sanoa

11. Kiitokset tai kehitysehdotukset: Mitd asioita Kaluste Poutanen Ky:n tulisi kehittda toiminnassaan?

Kiitos osallistumisestasi!

Laheta |

(==
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OCCoO0
COCoo0

3 (3)



