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Abstract

The purpose of the thesis was to explore the satisfaction of the cooperating clubs with the service
quality provided by the Stadium Jyvaskyld team sales. The survey was carried out in spring 2012 by
email. The goal was to explore how the high-quality cooperating clubs like the service provided by
the Stadium Jyvaskyld team sales. Another goal was to find out the strengths and weaknesses of the
service. In addition, the thesis studied if the density of the transactions affects customer satisfac-
tion.

The theoretical framework consists of the criteria of good service by Grénroos. In addition, the
framework includes the dimensions of customer expectations, customer experiences and customer-
ship. The study was quantitative, and the survey responses were collected with a questionnaire
which was prepared by the Digium Enterprise survey software. The survey was analyzed by the
same software and carried out 18.4.2012-13.5.2012. The number of responses received was 33 with
the response rate being 42.5 %.

Based on the results of the survey, the most positive main results were friendliness of service, cus-
tomer orientation and professional competence. These service areas were felt to be on a good level
by the respondents. The most negative feedback was related to order processing. In the future,
order processing errors must be monitored so that they can be fixed. The most customers were
quite satisfied with the service quality provided by the team sales.

In the future, this survey can be used as a tool for monitoring quality in the Stadium team sales
outlets.
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TAULUKOT

TAULUKKO 1



1 JOHDANTO

Yrityksista suurin osa tekee virheen kiinnittdessaan enemman huomiota markkina-
osuuteensa kuin asiakkaidensa tyytyvdisyyteen. Tulevaisuuden suunnan maaraa asia-
kastyytyvaisyys, ei markkinaosuus. Asiakastyytyvaisyyden heikentyminen aiheuttaa
pian my6s markkinaosuuden pienentymisen. Mita korkeampi asiakastyytyvaisyyden
taso on, sitd varmemmin asiakkaat pysyvat. Yritysten olisi pyrittava asiakkaiden ilah-
duttamiseen, ei vain tyydyttamiseen. Menestyvat yritykset pyrkivat ylittdmaan asiak-

kaan odotukset ja nostamaan hymyn asiakkaan huulille. (Kotler 2005, 13-14.)

Tutkimuksemme on markkinointitutkimus. Markkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalista
prosessia, jossa ryhmat ja yksilot tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuot-
teitaan tai palveluita, sekad luomalla arvoa muiden kanssa (Kotler & Keller 2009, 45).
Markkinointitutkimuksilla tutkitaan paljon muutakin kuin markkinoita, eli nykyisia ja
mahdollisia asiakkaita. Tutkimuksissa selvitetaan tosiasioita, kuten esimerkiksi asia-
kastyytyvaisyytta tai kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia. Tutkimuksella voidaan
tunnistaa muun muassa omia vahvuuksia seka paikantaa ongelmia. (Bergstrom &

Leppdnen 2011, 36-37.)

Toimeksianto saatiin Stadiumilta ja se koski nimenomaan team sales palvelua ja sen
laatua. Opinnaytetyon aiheeksi tuli Stadium Jyvaskylan team salesin asiakastyytyvai-
syystutkimus. Tutkimuksen avulla halutaan selvittda seura-asiakkaiden tyytyvaisyytta
tuotteiden toimituksiin ja saatavuuteen, asiakaspalveluun, reklamaatioiden hoitoon
seka yhteydenpitoon. Tulosten avulla voidaan parantaa Stadiumin team salesin palve-

lun kokonaislaatua, ja ndin tuottaa asiakkaille lisdarvoa.

Jyvaskylan Stadiumissa tai team salesissa ei ole tehty tallaista tutkimusta aiemmin.
Liike on toiminut Jyvaskylassa jo kaksi vuotta, joten tutkimukselle oli selkeasti tarve.
Team salesissa palaute on monesti tullut suullisesti, nopeasti tydpaivan ohessa ja se
saattoi helposti menna ohi ja unohtua. Taman takia oli hyvin tarkeaa kerata kaikilta
seura-asiakkailta palautetta ja saada kokonaiskuva asiakastyytyvaisyydesta, jotta toi-

mintaa voidaan kehittaa.



Teoriaosuus koostuu palvelun laadun vaikutuksesta asiakastyytyvaisyyteen. Siina
kdydaan lapi asiakastyytyvaisyyden muodostumista, asiakkuusajattelua seka palvelun
laatua. Asiakastyytyvdisyyden muodostumista avataan asiakkuuden tyytyvaisyysteki-
joiden, odotusulottuvuuksien seka asiakaskokemusten avulla. Asiakkuusajattelussa
kdydaan lapi asiakkuuden arvo, elinkaari seka lujuus. Palvelun laadussa kasittellaan

kokonaislaatua, ongelmatilanteiden hoitoa ja palvelun merkitysta.

Seuramyynti on osaltaan BtoC-kauppaa ja osaltaan taas BtoB-kauppaa. Raja on todel-
la hdilyva ja on hankala tunnistaa, kumpaa se on enemman. Asiakkaina on suurim-
maksi osaksi loppukuluttajia, joten tutkimukseen ja teoriaan paatettiin paneutua

BtoC-kaupan kannalta.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimus on ensimmainen laatuaan Jyvaskylan Stadiumille. Sen tavoitteena on kehit-
tda team salesin toimintaa entisestaan ja nain tulla myos paremmaksi ja varmem-
maksi toimittajaksi urheiluseuroille. Koska tutkimus on ensimmadinen laatuaan, se
toimii erdanlaisena pilottitutkimuksena yritykselle. Tavoitteena on, etta tasta asiakas-

tyytyvaisyystutkimuksesta muodostuu jatkuvan seurannan tydkalu.

Tutkimuksen avulla halutaan saada kasitys siita, milla tavalla seura-asiakkaat nakevat

Stadium Jyvaskylan team salesin palvelun. Tutkimuskysymys on:

”"Miten laadukkaaksi Stadium Jyvaskylan seura-asiakkaat kokevat team salesin

tarjoaman palvelun?”

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus paatettiin rajata niihin toimintoihin, mihin Jyvaskylan Stadiumissa voidaan
vaikuttaa. Tdman takia tutkimuksen ulkopuolelle paatettiin jattaa kaikki tuotteiden
laatuun, hintoihin ja bonusjarjestelmaan liittyvat asiat. Tutkimuksessa keskityttiin

nimenomaan Stadiumin team sales — osaston osaamiseen ja palveluun. Palvelun laa-



tua tutkittiin Grénroosin (2001) mainitseman hyvan palvelun seitseman kriteerin
kautta. Paatimme jattaa myymaldpuolen vahemmalle huomiolle, koska team sales
asiakkaat asioivat padasiassa team sales myyjan kanssa. Rajasimme myds team sale-
sin Internetsivut tutkimuksen ulkopuolelle, koska emme kokeneet pystyvamme vai-
kuttamaan niihin emmeka halunneet tutkimuksesta liian laaja. Kaikki nama pois jate-
tyt kohdat ovat sellaisia, jotka paatetaan ja ratkaistaan Stadiumin paakonttorilla

Norrkodpingissa Ruotsissa.

1.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena sahkopostikyselyna (Liite 2). Teimme kysely-
lomakkeen Digium Enterprise ohjelmalla ja [dahetimme sen Stadium Jyvaskylan team
sales -asiakkaille sahkdpostitse. Saimme asiakasseurojen sahkopostiosoitteet Sta-
diumilta. Kaytimme kyselyn lahettdmiseen Stadium Jyvaskylan team sales -myyjan
sahkopostia. Tahan ratkaisuun paadyimme, koska uskoimme talla tavalla saavamme

parhaan vastausprosentin.

Lahetimme kyselyn 18.4.2012. Annoimme asiakkaille vastausaikaa hieman yli kaksi
viikkoa. Tama siksi, etta ajattelimme vapun sotkevan aikatauluja. Jatkoimme kuiten-
kin vastausaikaa viela viikolla, koska emme olleet mielestimme saaneet vastauksia
tarpeeksi ja koska kaksi suurinta seuraa ei ollut vield osallistunut kyselyyn ollenkaan.

Taman jalkeen saimme vastauksia kahdeksan (8) kappaletta lisaa.

Stadium Suomi paatti julkistaa kaikille Suomen team sales -seuroille yhteisen tutki-
muksen ldhes samaan aikaan. Jyvaskylan kohdalla paatettiin kuitenkin kayttaa pelkas-
tdan meidan laatimaamme kyselya sen kattavuuden takia. Nain valtyimme myo6s paal-

lekkaisyyksilta.



1.4 Kohdeyritys

Stadium on ruotsalaisten Ekl6fin veljesten, Ulfin ja Bon perustama urheiluliikeketju.
Sen historia ulottuu aina vuoteen 1974 asti, jolloin veljekset astuivat urheilukaupan
maailmaan. Siita kolmetoista vuotta myéhemmin avattiin ensimmadinen Stadium -
myymala Ruotsissa. Konsepti lahti heti toimimaan ja uusia liikkeita avattiin ympari
Ruotsia. Vuonna 2000 oli uuden aluevaltauksen aika ja Stadium levisi Tanskaan, K66-
penhaminaan. Tasta vuosi eteenpain ja Suomi sai ensimmaisen Stadiuminsa Helsingin
Forumiin, ja tastd kymmenen vuotta myohemmin Jyvaskylakin sai omansa. Talla het-
kellda Suomessa on 15 myymalda, mutta vuoden loppuun mennessa selkedsti enem-

man. (http://www.stadium.fi/tietoa-stadiumista/konserni/.)

Jyvaskylan Stadiumissa on kaikkiaan t6issa hieman alle 30 henkilda. Siella tyoskente-
levat myymalapaallikko, kaksi tiimivetdjaa, varastomies, visuaalinen myyja, team sa-
les — myyja, osastovastaajia, osa-aikaiset seka ekstrat. Suomesta I6ytyy myds paa-

konttori, joka sijaitsee Espoossa. Sielta 16ytyvat muun muassa maajohtaja, aluepaal-

likkod, team sales -manager ja henkil6stojohtaja.
Stadium team sales

Stadium team sales on suoraan seuroille tarkoitettu palvelu. Se tarkoittaa sita, etta
tiettyihin myymaloihin on rakennettu oma team sales osasto, joka sisdltda showroo-
min seka toimiston. Showroomissa on esilla eri merkkien seuravalikoimaa, ja sielta
saa halutessaan asuja seuralle sovitukseen ennen tilauksen tekemista. Lisaksi siella
toimii taysipdivdinen team sales -myyja. Team salesilta |6ytyvat omat Internetsivut,
minne jokaiselle seuralle rakennetaan omat seurasivut. Stadium on rakentanut team
sales -asiakkaille oman bonusjarjestelman, jota kautta asiakkaat saavat lisda hyotya

asiakkuudestaan.



2 PALVELUN LAATU ASIAKASTYYTYVAISYYDEN TAKAA-
JANA

2.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyystyo viittaa siihen tyokenttaan, jossa aikaansaatu kauppa pyritdaan
valjastamaan tyytyvadisyyden kautta tulokselliseksi asiakassuhteeksi. Asiakastyytyvai-
syystyo nivoutuu myos siihen toimintaan, jonka kautta pyritdaan tyytyvaisyyspalaut-
teen avulla kehittdmaan yrityksen toimintaa entista kilpailukykyisempaan ja tuloksel-

lisessa nakokulmassa asiakkaita miellyttdvampaan suuntaan. (Rope 2000, 535.)

Asiakkaan ja hanen tarpeidensa ymmartaminen on yrityksen toiminnan peruskysy-
mys. Jokaisen yrityksen tarkoitus on palvella loppuasiakasta ja saada asiakas tyytyvai-
seksi, seka tayttaa tai jopa ylittda hanen toiveensa. Termiin asiakastyytyvaisyys, ei ole
vain yhta vastausta, vaan vastauksia on yhtd monta kuin on asiakkaitakin. Asiakastyy-
tyvaisyys voi kasittaa sellaisia tekijoita kuin hinta, toimitusaika, vaatimusten mukai-
suus, reagointi asiakkaan pyyntdihin, luotettavuus, ammattimaisuus sekd mukavuus,
ja joskus se voi olla kaikkien ndiden ja muiden tekijéiden yhdistelma. (Kokkonen

2006.)

Asiakastyytyvaisyys on henkilon tuntemuksia mielihyvasta tai pettymyksesta, jotka
johtuvat tuotteen suorituskyvysta tai hanen saamastaan palvelusta suhteessa hianen
odotuksiinsa. Asiakastyytyvaisyys kertoo, kuinka hyvin on onnistuttu vastaamaan
asiakkaiden odotuksiin tai parhaassa tapauksessa ylittdmaan odotukset. (Kaura &
Datta 2012, 66.) Kun asiakas on tyytyvainen, ostaa han helpommin ja mahdollisesti
useammin. Erittdin tyytyvdinen asiakas voi levittda positiivista sanomaa yrityksesta ja
ndin aikaan saada lisdaa asiakkuuksia. Jotta asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tehok-
kaasti lisata, on tiedettava mita asiakkaat yleensa arvostavat seka mika on kullekin

asiakkaalle tarkeaa. (Tyytyvaisen asiakkaan merkitys n.d.)
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Asiakastyytyvdisyyden muodostuminen

Ropen (2000, 536-537) mukaan oleellista on, ettd asiakastyytyvaisyyden nakokul-
masta asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys ei edellyta ostamista tai valitonta
henkilokontaktia, vaan se voi syntyd myos valillisena tai ilman asiakassuhdetta. Asia-
kastyytyvadisyys muodostuu niista kokemubksista, jotka yrityksen vaikutuspiiriin tulleel-
le henkil6lle muodostuvat hanen tuntemuksistaan yrityksen kontaktipinnan toimin-

nasta. Kontaktipintoja ovat seuraavat kohdat:

1. Henkilostokontaktit (esim. asiakaspalvelu- tai myyntihenkil6sto)

2. Tuotekontaktit (esim. tuotteen toimivuus tai kestavyys)

3. Tukijarjestelmakontaktit (esim. atk-jarjestelmat, puhelin- ja tilausjarjestelmat,
laskutus)

4. Miljookontaktit (esim. toimipaikan sisustus ja siisteys)

(Rope 2000, 537)

Kaikista naista syntyy kokemuksia, jotka koetaan suhteessa etukateisodotuksiin joko
odotusten mukaisiksi tai odotuksista positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan poik-

keaviksi. (Rope 2000, 537).

Rope (2000) kuvaa kuviossa 1 tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta lisdavia tekijoita.
Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat eivat ole toistensa vastakohtia. Tilanne ei ole
niin, etta jos vaikkapa toimitusvarmuuden pettaminen aiheuttaa tyytymattomyytta,
niin vastaavan tekijan toimivuus tuottaa tyytyvaisyyden. Tyytyvaisyystekija on asiak-
kaan kokemuksen positiivisen yllatyksen tuottaja. Sen sijaan asioiden odotusten mu-
kainen toiminta ei ole tyytyvaisyyden tuottaja, vaan se on odotustekija, jonka usko-
taan automaattisesti toteutuvan. Kokonaistyytyvaisyys muodostuu odotustason teki-
joiden tayttymisasteesta seka siitd, mika on tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoi-

den keskindinen suhde. (Rope 2000, 558-559.)
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Tyytyvaisyystekijat Tyytymattomyystekijat

- sovittujen asioiden pettdaminen,

- poikkeuksellisen hyva henkilokoh-
esimerkiksi aikataulu, tuoteomi-

tainen asiakaspalvelu . o
naisuudet, toimitusvarmuus

- tilannekohtainen asiakkaan ongel- . . o .
- epatasainen toimintataso tai alle

matilanteen mallikas hoitaminen . L
imago-odotusten jadva toiminta
- yllattavan, ylimaaradisen positiivisen ) . )
- hintaan laitettavat lisukkeet

elementin antaminen tuotteen mu- . L o
(pienlaskutuslisd yms.), joista

kana . . 3 L
asiakas ei ollut etukateen tietoi-

- poikkeuksellisen hyvin hoidettu va-
nen

litus .
- asiakkaalle maksun yhteydessa

- neuvon antaminen asiakkaan on- . o .
yllatyksena ilmitulleet suuret hin-

gelmatilanteen kuntoon saattami- )
tojen nousut

seksi . s s een
- valitusten kasittelematta jatta-

- asiakkaan pyytamaa ratkaisua posi- . o
minen tai niista tiedottamatto-

tiilvisemman (edullisemman, laa-
muus

dukkaamman) ratkaisun tarjoami- . e ) )
- asiakkaan pyynto6ihin (esim. soit-

nen } )
topyyntd) reagoimattomuus

KUVIO 1. Tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden tekijat (Rope 2000, 558)

Kuviota 1 ja sen asioita tarkasteltaessa voi helposti huomata, kuinka tarkeita henkil®-
kontaktit ovat asiakastyytyvadisyyden kannalta. Ne antavat todella hyvat mahdollisuu-
det tyytyvdisyyden rakentamiseen edellyttden, etta tilannekohtaiset mahdollisuudet
hyédynnetdan parhaalla mahdollisella tavalla. Toisaalta jos ndissa tilanteissa palvelu

ei toimi odotetulla tasolla ja tavalla, muodostuu henkilokontakteissa helposti myos

tyytymattomyystekijoitd. (Rope & Pollanen 1998, 166.)
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Odotusulottuvuudet

Asiakkaan odotusten ja kokemusten valisia suhteita tarkasteltaessa puhutaan usein
odotuksista yhtendisena kenttdna, vaikka tosiasiassa odotuksia on useita lajeja. Eras

toimivimmista odotuslajien luokitteluista on seuraava kolmijako:

1. Ihanneodotukset
2. Ennakko-odotukset
3. Minimiodotukset

(Rope 2000, 538.)

lhanneodotukset kuvaavat henkilon oman arvomaailman mukaista toivekenttaa, mita
han odottaa yritykseltd tai tuotteelta. Ihanneodotuksia voivat olla esimerkiksi halvat
hinnat, ystavallinen henkilokohtainen palvelu, taydelliset lajitelmat ja valikoimat, kor-
keatasoiset tuotteet ja laheinen sijainti. Tadllainen odotuksien lista muodostaa yrityk-
selle mahdottoman yhtalon toteuttaa. Kyse onkin siitd, mita ihanneodotuksia yritys
painottaa, ja mistad se onnistuu tekemaan itselleen kilpailuedun. (Rope 2000, 538—

539.)

Ennakko-odotukset tarkoittavat (Rope 2000, 539) sitd mielikuvaa, joka henkilolla on
yrityksesta tai tuotteesta eli kasitesisallollisesti samaa kuin imago. Ennakko-odotukset

rakentuvat useasta asiasta, kuten:

- toimialaperusta (esim. atk-alan yrityksista on erilainen odotusperusta kuin
konepajanyrityksista)

- liikeideaperusta (esim. halpahallia kohtaan on erilainen odotusperusta kuin
erikoisliikettd kohtaan)

- toteutettu markkinointiviestinta, joka luo odotuksia yrityksen toimintaa koh-
taan

- kokemukset yrityksen toiminnasta (eli asiakassuhteen pohjalta muodostuneet
mielikuvat)

- julkisuus, esimerkiksi tiedotusvalineiden kirjoitukset yrityksestd, sen toimin-

nasta ja tuotteista
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- suusta suuhun viestintd, joka ihmisten saamien kokemusten pohjalta levida
suosituksina tai varoituksina asiakkailta

- yrityksen markkinoinnilliset peruselementit (nimi, logot, liikemerkit, ja symbo-
lit, iskulauseet, varit), jotka luovat odotuksia, mikali ne ovat selkeésti odotuk-
sia luoviksi rakennettu.

(Rope 2000, 539-540.)

Yksi yrityksen menestyksen perustasta on rakentaa sellainen mielikuva, joka antaa
yritykselle kilpailuedun ja auttaa rakentamaan hyvat perustat pitkaaikaisiin ja tuotta-

viin asiakassuhteisiin. (Rope 2000, 539.)

Minimiodotukset kuvaavat sita tasoa, jonka asiakas on asettanut itselleen vahimmais-
tasoksi, jota han edellyttaa yrityksen tai tuotteen toiminnalta. Minimiodotukset
muodostavat sen tason, jonka alle olevaa toimintaa ei hyvaksyta. Mikali minimiodo-
tuksia ei pystyta tayttamaan, on seurauksena yleensa syva pettymys, joka voi aiheut-
taa asiakassuhteen katkeamisen seka kielteisen suusta suuhun viestinnan. (Rope

2000, 542-545.)

Asiakaskokemus

”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Nain Kortesuo ja LOytana (2011) maaritte-
levat kirjassaan asiakaskokemus -termin. Keskeista on huomata, etta asiakaskokemus
on ihmisen tekemien yksittdisten tulkintojen summa. Asiakaskokemus ei siis ole ra-
tionaalinen paatos vaan kokemus, johon vaikuttavat myds tunteet ja alitajuisesti teh-
dyt tulkinnat. Tasta johtuen ei ole taysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asia-
kaskokemuksen asiakas muodostaa, mutta yritykset voivat valita, millaisia kokemuk-

sia ne pyrkivat luomaan. (Kortesuo & Léytana 2011, 7.)

Yritysten tulee asettaa asiakkaansa toimintansa keskipisteeseen ja jarjestaa sitten
omat toimintonsa asiakkaan ymparille luomaan kokemuksia ja arvoa asiakkaalle. Ko-
kemus ja palvelu eroavat toisistaan, ja suurin ero on se, etta kokemus syntyy asiak-
kaan tulkintana. Palvelussa asiakas on usein passiivinen vastaanottaja ja hyodyntaja.

Kun yritys luo kokemuksia asiakkaalle, se saa uusia mahdollisuuksia kasvattaa asiak-
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kailleen luomaansa arvoa. Mielenkiintoista on se, ettd kokemus ei aina tarvitse edes
palvelua, vaan asiakas voi tehda asiat itsendisesti, ja sitd kautta tuottaa itselleen posi-

tiivisen asiakaskokemuksen. (Kortesuo & Loytdana 2011, 10-11.)

Hyva asiakaskokemus muodostuu useasta eri tekijasta. Huono palvelu ei ole enaa
pelkdstaan huonoa palvelua, vaan asiakas voi kokea sen myds henkilokohtaisena
loukkauksena, ja sita on erittdin vaikeaa korjata jalkeenpain. Paras asiakaskokemus
voi taas vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettia ja omakuvaa. Mita voimakkaam-
pia positiivisia elamyksia syntyy, sitd vahvempi on asiakaskokemus. Elamykset voivat
olla pienia asioita, joillekin jopa itsestdaanselvyyksia, jotka yllattavat positiivisesti asi-
akkaan. Yrityksen tulee erottua massasta, silla jos yritys on keskinkertainen ja tavalli-

nen, niin asiakkaaseen ei saada kontaktia. (Kortesuo & Loytana 2011, 24-27.)

Ihmiset toimivat tunteiden pohjalta, joten heille mielihyvan tuottaminen on tarkeaa.
Tama mielihyvan hakeminen on syy, miksi asiakaskokemusten luomiseen kannattaa
panostaa. Kun asiakas saa yritykselta ilahduttavan kokemuksen, han palaa hakemaan
sitd uudestaan. Asiakaskokemuksen pitda tuottaa asiakkaalle mielihyvaa, asiakkaan
pitda ilahtua saamastaan palvelusta, jotta hdan palaa myohemminkin. (Kortesuo &

Loytana 2011, 27-28.)

Asiakaskokemukset voivat olla satunnaisia, ennalta odotettavia tai johdettuja koke-
muksia. Satunnainen kokemus vaihtelee paljon: missa ja milloin se tapahtuu ja ketka
siihen osallistuvat. Ennalta odotettava kokemus on suunniteltu, sisaltaa tietyt ele-
mentit ja on riippumaton ajasta tai paikasta. Johdettu kokemus on suunniteltu, erot-
tuva ja asiakkaalle arvoa tuottava, se on ajasta ja paikasta riippumaton. Jokaisessa
kohtaamisessa yritys tuottaa arvoa asiakkailleen. Naissa kohtaamisissa yritys voi kar-
tuttaa tietoa asiakkaan tarpeista ja hyddyntda tata tietoa tulevaisuudessa. (Kortesuo

& Loytana 2011, 28-32.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen antaa impulssit seka yrityksen sisdisen toiminnan
ettd asiakassuhteen kehittamiselle. Asiakastyytyvaisyystutkimus tarkoittaa tutkimus-

menetelmin tehtya markkinointitutkimusta asiakastyytyvaisyydesta ja siihen kytkey-
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tyvista seikoista. Koska asiakastyytyvaisyys muodostuu kokonaisuudessaan yrityksen
kontaktipinnalla asiakkaan kokemuksista, asiakastyytyvadisyys on aina suurelta osin
sidottu nykyhetkeen. Asiakastyytyvaisyys on lunastettava yha uudelleen paivittaisissa
kontakteissa asiakkaan kanssa. Asiakastyytyvaisyystutkimus selvittda juuri asiakkaan
kokemuksia yrityksen palveluista eika yleistd mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta.

(Rope 2000, 576-577.)

2.2 Asiakkuusajattelu

Sanalla asiakas tarkoitetaan perinteisesti henkil6a, yritysta tai muuta organisaatiota,
johon on syntynyt asiakassuhde. Tama ajatusmalli edellyttaa, etta asiakkuus vaati
ostamista eli asiakassuhteen syntymista. Asiakastyytyvdisyysjohtamisessa asiakas ei
ole vain se, joka on ostanut, vaan jokainen, jonka kanssa yritys on ollut kontaktissa.

Asiakas-kasitteeseen sisaltyvat asiakastyytyvadisyysjohtamisessa ne,

- jotka ovat ostaneet eli joiden kanssa on syntynyt asiakassuhde

- jotka potentiaalisina asiakkaina kuuluvat segmenttiin ja ovat esimerkiksi olleet
kontaktissa yrityksen myyntihenkil66n mutta eivat ole kdyttaneet yrityksen
palveluita tai

- jotka ovat olleet yrityksen palveluiden kanssa vilillisessa kontaktissa. (Rope &

Pollanen 1998, 27.)

Asiakastyytyvaisyysajattelu rajoittuu yleensa siihen, etta toimitaan ainoastaan asiak-
kaan ilmaisemien tarpeiden pohjalta. Talloin ei pyrita syvallisesti ymmartamaan asi-
akkaan tarpeita eli siis sellaisia tarpeita joista asiakas ei itsekdan ole selvilla, koska
hanella ei ole ollut kasitysta kaikista mahdollisuuksista. Tallainen pinnallinen asiakas-
[ahtoisyys jaykistaa toiminnan ja estdad oman osaamisen kehittamisen. Esimerkiksi, jos
asiakkaat ovat mittauksen mukaan olleet tyytyvaisia, eika heilta tule painetta osaami-
sen kehittamiseen, niin talldin kehitys hidastuu. Tallaisen pinnallisen asiakaslahtoi-
syyden lopputuloksena yritys sopeutuu liikaa asiakkaan ilmaisemiin tarpeisiin ja toimii
ennen pitkdan asiakkaiden armoilla, ei asiakkuuden ehdoilla. (Storbacka & Lehtinen

2002, 17.)
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Asiakkuuden ehdoilla ajattelussa kysymyksessa on yrityksen ja asiakkaan yhteis-
tyosuhde: asiakkuus. Asiakkuutta rakennettaessa molemmat osapuolet voittavat.
Perimmiltaan on kyse asiakkuuden arvon nostamisesta eli asiakkuudet jalostuvat ja

niiden arvo kasvaa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 17.)

Asiakkuuden arvolla tarkoitetaan sita kokonaisarvoa, jonka asiakas muodostaa yrityk-
selle. Asiakkuuden arvo koostuu eri ulottuvuuksista, jotka riippuvat toimialasta seka
yrityksesta. Asiakkuuksia voidaan arvostaa eri mittareilla, mutta tarkein mittari on se,

kuinka kannattava asiakkuus on yritykselle. (Storbacka & Lehtinen 2002, 14.)

Asiakkuusajattelu edellyttaa, ettd prosessi on tunnettava syvallisesti, jotta asiakkuut-
ta voidaan kehittaa ja sita kautta nostaa asiakkuuden arvoa. Asiakkuuksien tavoittee-
na ei ole maksimoida yksittdisen kaupan tuottoa vaan rakentaa kestava asiakkuus
yvhdessa asiakkaan kanssa. Molemmat osapuolet pyrkivat sovittamaan prosesseja niin
hyvin toisiinsa, etta arvoa syntyy molemmille. Asiakkuusajattelussa kilpailukyky ei
perustu vain hintaan vaan yrityksen kykyyn auttaa asiakasta tuottamaan arvoa itsel-

leen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 19.)

Toinen asiakkuuden kulmakivi on tuotteen maarittely prosessiksi. Tuote on nahtava
kokonaisuutena, jossa asiakkaan ja yrityksen prosessien vililla tapahtuu vaihdantaa
(tunteita, tietoa ja tekoja). Taman avulla yrityksen osaaminen siirtyy osaksi asiakkaan
arvontuotantoa ja tama avaa rajattomia mahdollisuuksia rakentaa erilaisia asiakkuuk-
sia. (Storbacka & Lehtinen 2002, 19.) Esimerkiksi monikaan juoksukenkien ostaja ei
osaa arvioida eri kenkavaihtoehtoja, ennen kuin kengat ovat olleet kaytdssa ja niilla
on juostu 200 tai 400 kilometria. Vasta siind vaiheessa asiakkaalle selvida tavaran

arvo. (Storbacka & Lehtinen 2002, 25.)

Kolmas kulmakivi liittyy yrityksen vastuun kantamiseen. Asiakkuusajattelussa ei riita,
ettd tyydytetaan asiakkaan tarpeet ja, ettd asiakas on tyytyvadinen. Yritys pystyy lujen-
tamaan asiakkuutta vain, jos se kantaa vastuuta asiakkuuden kehittdmisesta ja tarjo-
aa asiakkaalle uusia mahdollisuuksia tuottaa itselleen arvoa. (Storbacka & Lehtinen
2002, 19-20.) Vastuu tarkoittaa sitd, ettd asiakkuutta kehitettdessa yrityksen on teh-

tava aloitteita, ja sitd, ettd otetaan huomioon seka asiakas etta yritys, ja kehitystyo
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tehdaan asiakkuuden ehdoilla niin, ettd myds asiakas osallistuu siihen. (Storbacka &

Lehtinen 2002, 29.)

Kun verrataan asiakaskannattavuutta ja erilaisia asiakkuusprosesseja huomataan hel-
posti yhteys prosessien ja kannattavuuden vililld. Kannattamattomat asiakkaat ovat
yleensa sellaisia, joiden asiakkuudet sisaltavat paljon yksittdisia toimintoja, jotka eivat
tuota arvoa kummallekaan osapuolelle. Tallaisen asiakkuuden arvon nostaminen lah-
tee usein asiakkuuden uudelleensuunnittelusta. Asiakkuuden kannattavuutta arvioi-
taessa tulee ottaa huomioon, etta tana vuonna kannattamaton asiakas voi olla tule-
vaisuudessa kannattavimpia asiakkaita. Asiakas, joka on valmis suosittelemaan ja te-
kemaan tyota yrityksen puolesta, on hyvin arvokas sen vuoksi, ettd han voi merkitta-

vasti tehostaa uusien asiakkuuksien syntymista. (Storbacka & Lehtinen 2002, 30-31.)

Yleisesti ajatellaan, etta uskolliset asiakkaat ovat kannattavimpia. Mutta Storbackan
ja Lehtisen mukaan suurin osa asiakkuuksista on kannattamattomia riippumatta asi-
akkuuden kestosta. He myos toteavat, ettd uskolliset kannattamattomat asiakkuudet
eivat tule ajan myota kannattaviksi, jollei pystyta vaikuttamaan asiakkaan tuloihin tai
asiakkuusrakenteeseen tavalla, joka vahentaa asiakkuuteen liittyvia kustannuksia.

(Storbacka & Lehtinen 2002, 103.)

Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuudella on useita eri vaiheita. Yhteisia vaiheita kaikilla toimialoilla ovat kuiten-
kin asiakkuuden syntyminen, jalostuminen ja loppuminen. Asiakkuuden arvonnousus-
ta pitda huolehtia eri tavalla asiakkuuden eri vaiheissa. (Storbacka & Lehtinen 2002,

86.)

Storbackan ja Lehtisen (2002) mukaan ensimmainen vaihe on asiakkuuden syntymi-
nen, jossa asiakkuudesta sovitaan. Sopiminen voi olla hiljainen, suullinen tai kirjalli-
nen. Hiljainen sopiminen voi olla vaikkapa nyokkays, jolla asiakas toivotetaan terve-
tulleeksi ravintolaan. Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa sita, etta asiakas “myy” va-
pauttaan ja rajoittaa valintamahdollisuuksiaan omasta tahdostaan, mutta saa vasti-
neeksi turvallisuutta ja kontrollia, samalla kun riskit vahenevat. Tiedon ja tunteiden

vaihdanta asiakkaan kanssa korostuu asiakkuuden syntymisvaiheessa. Asiakkuuden
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syntyminen riippuu siitd, miten yritys onnistuu saamaan osuuden asiakkaan sydames-
ta ja ajatuksista. Asiakkuuden arvonnousun kannalta on tarkeda, etta investoinnit
asiakkuuden synnyttamiseen ovat suhteessa asiakkuudesta odotettavaan arvoon.

(Storbacka & Lehtinen 2002, 87.)

Asiakkuuden suurin arvonnousu tapahtuu jalostumisen aikana. Asiakaskohtaamisten
aikana vaihdetaan resursseja keskenaan, etta asiakkuudelle syntyy lisdarvoa. Yritys-
ten tulisi kdyttdda enemman resursseja asiakkuuksien jalostamiseen kuin asiakkuuksi-
en synnyttamiseen. Jalostumisvaihe on jarjestelmalliseen arvonnousuun tahtaava
kehitystyo, jolla yritetdan luoda pitkdaikainen ja luja asiakkuus, ja tassa korostuu

my0s asiakastyytyvaisyyden merkitys. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97.)

Asiakkuus voi loppua siksi, ettd asiakas ei halua enda jatkaa asiakkuuttaan, tai siksi,
ettd yritys haluaa lopettaa asiakkuuden. Yritys saattaa paattaa asiakkuuden, jos asi-
akkuus ei ole enaa kannattavaa. Sellaiset asiakkaat, jotka ovat mahdollisesti lopetta-
massa asiakkuuttaan, lahettavat usein joko tietden tai tietdmattaan viesteja yrityksel-
le. Tallaisia viesteja ovat esimerkiksi toimitusmaarien pieneneminen, kontaktien va-
heneminen seka valitukset ja uhkaukset asiakkuuden lopettamisesta. Naita merkkeja
on tarkea pyrkia havaitsemaan, analysoimaan ja tarvittaessa tekemaan johtopaatok-
sid niista. Kun asiakkuus loppuu, on tarkeaa, etta se lopetetaan tyylikkaasti. Jokainen
asiakas on kuitenkin referenssiasiakas, ja usein myos loppunut asiakkuus on tulevai-

suuden potentiaalia. (Storbacka & Lehtinen 2002, 108-112.)

Asiakkuuden lujuus

Asiakkuuden lujuuteen vaikuttavat asiakastyytyvaisyys, asiakkaan sitoutuneisuus seka
erilaiset sidokset asiakkaan ja yrityksen valilla. Kuviosta 2 ndhdaan, miten asiakkuu-

den lujuus muodostuu. (Storbacka & Lehtinen 2002, 103.)
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Asiakkaan

Koettu laatu

situotuminen

Asiakkaan kokema

o Asiakastyytyvaisyys Asiakkuuden lujuus

Asiakkaan kokema
panostus

Sidokset

KUVIO 2. Asiakkuuden lujuuden muodostuminen (Storbacka & Lehtinen 2002, 103)

Asiakkuuden lujuus on koetuksella jokaisessa kohtaamisessa. Sanonta “totuuden
termi” on tullut kuuluisaksi palvelubisneksestd, joka viittaa kohtaamistason tyytyvai-
syyteen. Asiakas arvioi kuitenkin koko asiakkuutta, ei vain jotain tiettya kohtaamista.
Kun ndakokulmaa muutetaan niin, etta tarkastellaan asiakkuutta, paapaino on asiak-
kuuteen liittyvien prosessien hoitamisessa, ei yksittdisten kohtaamisten hoitamisessa.
Asiakas voi olla tyytymaton yksittdiseen kohtaamiseen, mutta olla tyytyvainen asiak-

kuuteen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 103-104.)

Laatuajattelussa usein unohdetaan, etta asiakkaalla on tietty budjetti. Se tarkoittaa
sitd, ettd absoluuttinen laatutaso ei ratkaise, vaan laatu suhteessa taloudellisiin ja
muihin panostuksiin. Asiakas voi olla erittdin tyytyvadinen keskitasoiseen laatuun ra-
vintolakdynnilldan, koska suhteessa halpa hinta on hanen mielestdaan parempi kuin
huipputason ravintolan kalliimpi vaihtoehto. Asiakastyytyvaisyys on riippuvainen siita
arvosta, jonka asiakas kokee saavansa. Arvokasitys muodostuu, kun asiakas vertaa
asiakkuudesta saamaansa laatua suhteessa siihen resurssipanostukseen (rahalliset
resurssit, tiedot, tunteet), jonka hdn antaa asiakkuuden kehittamiseksi. (Storbacka &

Lehtinen 2002, 104.)
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Asiakkaan sitoutuneisuus asiakkuuteen ja eri sidokset, joita on onnistuttu rakenta-

maan, vaikuttavat myds asiakkuuden lujuuteen. Asiakas voi olla sitoutunut positiivi-
sesti, valinpitamattomasti tai negatiivisesti. Asiakas voi olla negatiivisesti sitoutunut,
koska han ei olosuhteiden vuoksi ole voinut irrottautua asiakkuudesta. Tall6in erilai-

set sidokset yllapitavat asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 104.)

Asiakkuus voi olla merkitykseton. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakas hyvaksyy tietyn
maaran tyytymattomyytta lopettamatta asiakkuutta. Asiakas ei halua panostaa uu-
den asiakkuuden kehittdmiseen ja jatkaa siksi nykyista asiakkuutta. (Storbacka & Leh-

tinen 2002, 104-105.)

Asiakkaan sitoutumiseen on vaikea vaikuttaa, mutta yritys voi systemaattisesti raken-
taa sidoksia asiakkaaseen. Sidoksilla voidaan vaikuttaa asiakkaaseen tavalla, joka
mahdollistaa tietyn maaran tyytymattomyytta ilman, etta asiakkuuden lujuus heikke-
nee. Sidokset perustuvat tekoihin, tietoihin tai tunteisiin. (Storbacka & Lehtinen

2002, 105.)

Asiakasosuus on keskeinen tekopohjainen sidos. Asiakkaat, jotka keskittavat ostok-
sensa yhdelle yritykselle, sulkevat itse pois muut yritykset ja osoittavat nain sitoutu-
neisuutensa yritykselle. Jatkuvat asiakkuudet perustuvat usein juridisiin sidoksiin,
jotka ovat asiakkaan ja yrityksen valisid sopimuksia. Tallaisia ovat esimerkiksi puhelin-
, laajakaista- ja sahkésopimus. Vaikka asiakas olisi tyytymaton, sopimuksen olemas-
saolo saattaa estdd hanta lopettamasta asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen 2002,

106.)

Teknologia- tai osaamispohjaiset sidokset perustuvat siihen, etta muilla yrityksilla ei
ole tarjottavanaan juuri sen teknologian huoltoa tai yllapitoa, jota asiakas tarvitsee.

(Storbacka & Lehtinen 2002, 106.)

Teko- ja tietopohjaiset sidokset ovat suhteellisen helppoja todeta ja tutkia. Ne muo-
dostavat samalla poistumiskynnyksen asiakkaalle, ja se koetaan usein rajoituksena tai
negatiivisena asiana. Tunnepohjaiset sidokset perustuvat asiakkaan tunnemaailmaan,
minka vuoksi niitd on vaikeata mitata ja niihin on hankala vaikuttaa. (Storbacka &

Lehtinen 2002, 106.)



21

2.3 Palvelun laatu

Palvelu merkitsee monesti jonkinlaista vuorovaikusta palveluntarjoajan kanssa. On
kuitenkin tilanteita, kun vuorovaikusta ei ole. Putkimies menee korjaamaan putket
silloin, kun asunnon haltija ei ole paikalla. Talléin putkimiehelld ja hdnen toimintajar-
jestelmillaan ja fyysisilla resursseillaan ei ole suoranaista vuorovaikusta asiakkaan
kanssa. Toinen tilanne on, kun autokorjaamo korjaa autoa. Asiakas ei ole siina fyysi-
sesti paikalla. Mutta nadissakin tilanteissa tapahtuu vuorovaikutusta. Kun korjaamo
ottaa auton vastaan ja luovuttaa sen takaisin omistajalleen, ovat palveluntarjoaja
seka palvelun ostaja vuorovaikutustilanteessa. Yleensa palveluissa siis esiintyy vuoro-
vaikutus tilanteita, vaikka osapuolet eivat niita aina itse tiedosta. Nama tilanteet ovat
todella tarkeitd. Palvelut eivat ole asioita, vaan tekoja ja prosesseja, jotka ovat luon-

teeltaan hyvin aineettomia. (Gréonroos 2000, 52.)

Gronroosin (2000, 53) mukaan palveluille voidaan |6ytaa yhteensa nelja yhteista piir-

retta. Piirteet ovat seuraavanlaisia:

Palvelut ovat tietyissda maarin aineettomia.
Palvelut eivat ole asioita, vaan tekoja ja tekojen sarjoja.

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jotakuinkin samanaikaisesti.

AP w N

Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin, enemman tai vahemman.

Laatu, varsinkin palvelun laatu on todella monimutkainen asia. Sen ymmartaminen ja
parantaminen vaati paljon yksityiskohtaisempia malleja, kuin mita tavalliset mallit
ovat. Laatu-sana olisikin pilkottava hallittaviin osiin, jotta voidaan ymmartaa, milla

laadun osa-alueilla kilpailua kdydaan. (Gronroos 2000, 62.)

Laadun maarittelyssa on aina olemassa riski, ettd laatu maaritetaan liian suppeasti.
Tama johtaa helposti siihen, etta laatuohjelmistakin tulee liian kapea-alaisia. Hyvin
usein tuotteen laatu mielletdan samaksi asiaksi, kuin palvelun laatu tai tavaran tekni-
set ominaisuudet. Naita pidetdan monesti myds koetun laadun tarkeimpina ominai-

suuksina, vaikka asiakkaat kokevat laadun yleensa paljon laajemmin. Laatukokemuk-
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setkin pohjautuvat yleensa tdaysin muihin asioihin kuin teknisiin seikkoihin. On tarkeaa

muistaa, ettd laatu on sitd, mita asiakkaat kokevat. (Grénroos 2000, 62.)

Pohjimmiltaan asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta. Tekni-
nen tarkoittaa lopputulosulottuvuutta ja toiminnallinen prosessiulottuvuutta. Asiak-
kaat pitavat tarkeana sita, mita he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa.
Tama vaikuttaa suuresti myos asiakkaiden arviointiin palvelun laadusta. Vaikka vuo-
rovaikutuksen laatua pidetdan monesti koko toimitetun tuotteen laatuna, se ei sita
kuitenkaan ole. Se on vain yksi ulottuvuus, palveluntuotantoprosessin tuloksen tekni-
nen laatu. Hyvin usein asiakkaat mittaavat tata ulottuvuutta hyvin objektiivisesti.
Koska asiakkaiden ja palvelun tarjoajan valilla on monia vuorovaikutustilanteita, seka
onnistuneesti ja epdonnistuneesti hoidettuja, ei edelld mainittu ulottuvuus pida sisal-
laan kaikkea koettua laatua. Se, miten lopputulos asiakkaalle toimitetaan, vaikuttaa
selkedsti asiakkaan kokemaan laatuun. Tyontekijoiden ulkoinen olemus, kayttaytymi-
nen, sanomiset seka tapa toimia vaikuttavat asiakkaan kokeman palvelun laatuun.

(Grénroos 2000, 63—64.)

Kaura ja Datta (2012) kertovat tutkimuksessaan, etta palvelun laadulla on merkittava
vaikutus asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen. Henkildiden ja tyontekijoiden
tarjoaman palvelun laatu koetaan tarkeammaksi kuin tekninen laatu. (Kaura & Datta
2012, 65.) Tama laadun ulottuvuus on nimeltdan prosessin toiminnallinen laatu. Se
liittyy siihen, miten asiakas saa palvelun ja miten asiakas kokee samanaikaisen tuo-
tanto- ja kulutusprosessin. Tama ulottuvuus kohdistuu palvelun tarjoajan toimintaan,
ja tata ulottuvuutta ei voi arvioida objektiivisesti. Asiakas nakee useimmiten yrityksen
toimintatavat ja resurssit. Taman takia yrityksen imago vaikuttaa suuresti asiakkaan
kokemaan palvelun laatuun. Hyvan imagon omaava yritys saa todennakoisesti pienia
virheita anteeksi, mutta huonon imagon omaava yritys ei saisi tehda pienintakdan

virhettd. (Grénroos 2000, 64.)
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Kokonaislaatu

Imago

(yrityksen tai sen osan)

Prosessin Lopputuloksen
toiminallinen tekninen laatu:
laatu: miten mita

KUVIO 3. Palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2001, 102)

Kokonaislaatu

Vaikka vuorovaikutus vaikuttaa paljon asiakkaiden arvioihin palvelun laadusta, sisal-
tyy laatuun paljon muitakin tekijoita. Kuten jo aiemmin mainitsimme odotusulottu-
vuudet -kappaleessa (ks. sivu 11), asiakkaan odotettu laatu voi maarittaa pitkalle,
miten han kokee palvelun laadun. Odotettuun laatuun vaikuttavat yrityksen imago,
markkinointi, suusanallinen viestinta ja asiakkaan omat tarpeet. Jos asiakkaan odo-
tukset on taytetty, eli koettu laatu vastaa odotettua laatua, laatu on hyvaa. Jos asiak-
kaan odotukset ovat eparealistiset, jad myos koetun laadun kokonaislaatu alhaiseksi.
Kokonaislaatu voi olla asiakkaan kohdalla alhainen, vaikka laatu olisi jollain mittarilla
mitattuna ollut hyvaa. Kokonaislaatuun vaikuttavat hyvin monet tekijat, markkinointi
ja tyontekijoiden pienimmatkin teot, palveluntarjoajan imago seka asiakkaan omat

tarpeet ja odotukset. (Grénroos 2001, 105.)

Palvelun merkitys

Varmistaakseen asiakastyytyvaisyyden, luottamuksen seka uskollisuuden yrityksen

taytyy panostaa palvelun laatuun. Asiakkaiden ja myyjien valinen suhde on avain me-
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nestyksekkdaseen yritystoimintaan, ja se on yritykselle merkittava kilpailuetu. (Chu,

Lee & Chao 2012, 1271-1279.)

Asiakkaat muodostavat yrityksista mielikuvia. Ne ovat mydnteisia seka kielteisia, ja
asiakkaat muodostavat niita yrityksen imagon, mainonnan ja tuotteiden mukaan.
Asiakkaan saavuttua palveluntarjoajan luokse, on asiakaspalvelija tai myyja ensim-
mainen, kenen kanssa han on vuorovaikutustilanteessa. Silla, miten tassa ensimmai-
sessd kohtaamisessa palvelu sujuu, on todella suuri merkitys. Se vaikuttaa asiakas-

suhteen syntymiseen. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 89.)

Asiakaspalvelun laatua pidetdan hyvin tarkedana. Asiakaspalvelijan pitda pystya edus-
tamaan koko yritysta silla hetkelld, kun han on asiakkaan kanssa vuorovaikutustilan-
teessa. Hanen pitda vakuuttaa asiakas esiintymiselldan, puhellaan ja sanattomalla
viestinnallaan esimerkiksi tuotteen hyvyydesta. Jos asiakas ei pida asiakaspalvelijan
kommunikointitavasta, ei hdan mydskadan pida hdanen tarjoamastaan tuotteesta. Jos
asiakas pitaa esiintyjasta, han hyvaksyy myos hanen tarjoaman tuotteen helpommin.

(Pesonen ym. 2002, 95-96.)

Asiakaspalvelutilanteessa hyva kommunikointi takaa asiakkaantyytyvaisyyden. Hyva

kommunikointi on sellaista jossa,

e asiakasta kuunnellaan

e asiakkaan ongelmiin paneudutaan

e osoitetaan palveluvalmiutta

e etsitdan ratkaisuja asiakkaan ongelmiin

e asiat sanotaan asiakkaan kielelld ja hanelle tuttuja kasitteita kayttaen

e vaihtoehtoja perustellaan asiakkaan arvomaailmasta ja tavoitteista kasin

e asiakkaan kuva yrityksestdsi asiantuntevana ja luotettavana yhteistyokump-

panina vahvistuu. (Pesonen ym. 2002, 96.)

Hyvaksi koetulle palvelulle on olemassa seitseman kriteeria. Seuraavat kriteerit eivat

kuitenkaan ole taysin tyhjentavia, koska niiden tarkeys vaihtelee asiakkaan ja alan
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mukaan. Kriteereista voi huomata, etta palvelulla on suuri merkitys niin prosessiin,

lopputuloksen laatuun kuin imagoonkin. (Grénroos 2001, 123-124.)

Ammattimaisuusja taidot

Tama kriteeri vaikuttaa lopputulokseen. Asiakkaiden pitdd ymmartas, ettd palveluntarjoajalla on sellaiset
tiedot ja taidot, ettd heiddan ongelmansa voidaan ratkaista ammattitaitoisesti.

Asenteet ja kayttaytyminen

Tama kriteeri liittyy prosessiin. Asiakkaiden pitda tuntea, etta kontaktihenkil6t kiinnittavat heihin
huomiota ja haluavat ratkaista heiddn ongelmansa ystavallisesti.

Lahestyttavyys ja joustavuus

¢Tama kriteeri liittyy prosessiin. Asiakkaat kokevat, ettd palveluntarjoaja, tdman tyontekijat, sijainti,
aukioloajat ja operatiiviset jarjestelmat on suunniteltu niin, ettd palvelu on helppo saada. He kokevat
yrityksen olevan valmis sopeutumaan heiddn vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.

Luotettavuus

eProsessiin liittyva kriteeri. Mista tahansa on sovittu tai tapahtuu mita tahansa, asiakkaat tietdvat, ettd he
voivat luottaa palveluntarjoajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin. Asiakkaat tietdvat, ettd toimintaon
heiddn etujensa mukaista.

Palvelun normalisointi

¢Tama on prosessiin liittyva kriteeri. Asiakkaat ymmartdvat, etta jos jotain menee pieleen tai tapahtuu jotain
odottamatonta, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin |6ytadkseen uuden, hyvaksyttavan ratkaisun.

Palvelumaisema

eProsessiin liittyva kriteeri. Fyysinen ymparist6 ja muut palvelutapaamisen ymparistoon liittyvat tekijat
tukevat asiakkaan myonteistd kuvaa kokemusta.

Maine ja uskottavuus

¢ Asiakkaat uskovat, etta palvelutarjoaja antaa rahalle vastiketta, hdnen toimiin voi luottaa.
Palveluntarjoajan suorituskriteerit ja arvot ovat sellaisia, etta asiakaskin voi ne hyvaksya.

KUVIO 4. Laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteeria (Gronroos 2001, 124)

Lahestyttavyys ja joustavuus ovat asiakaslahtdisen palvelun perustoja. Asiakkaan tar-
peet ratkaisevat, ja siksi kaikkea ei voi suunnitella valmiiksi. Jos esimerkiksi asiakas on
tilannut joukkueelleen pelisukkia kaikki tiettyd kokoa, mutta han haluaakin muuttaa
osan sukkien kokoa jo tilauksen tehtyaan. Tallaisessa tilanteessa myyjan taytyy olla
valmis muuttamaan tilausta ja hommaamaan asiakkaalle toisen kokoiset sukat siita-
kin huolimatta, etta ensiksi tilatut sukat saattavat jaada myyntiin pidemmaksikin ai-
kaa. Myyjan toiminnan tdytyy olla joustavaa, jotta asiakkaan mukaisille ratkaisuille ja
muutoksille jaa tilaa. (Kannisto & Kannisto 2008, 12—-13.) Asiakkaan taytyy saada yri-
tykseen yhteys helposti. Asiakasta ei jatetd puhelimeen odottamaan, eika han ei jou-

du odottamaan palvelua kohtuuttoman kauan. Yrityksen sijainti ja aukioloajat ovat
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suunniteltu asiakkaan nakékulmasta. Lisaksi yhteydenoton ja palvelun saaminen on

taattu sahkoisten yhteyksien avulla. (Ylikoski 1999, 127.)

Laadukas palvelu kunnioittaa asiakasta ihmisend. Hanet huomioidaan ja hanta koh-
dellaan tasavertaisesti. Asiakasta tervehditdaan seka puhutellaan ystavallisesti. Katse-
kontakti tulee muistaa aina, kun kohtaaminen on henkilokohtainen. Kohteliaisuuden
tulee olla luonnollista ja luontevaa. Asiakkaita tulee palvella keskittyneesti, eikd mui-
den tehtavien, kollegoiden tai asiakkaiden saisi antaa keskeyttaa. Mikali asiakkaan
tarpeeseen ei pystyta heti vastaamaan, tulee siihen palata niin pian kuin mahdollista.

(Kannisto & Kannisto 2008, 13.)

Palvelun tulee olla luotettavaa. Lupauksista pidetdan kiinni ja luvataan vain se, mika
voidaan varmasti toteuttaa. Asiakkaalle on aina parempi olla rehellinen. Se edellyttaa
malttia ja valilla myds sen tunnustamista, ettd asiakkaan tarpeita ei voida tayttaa.
Tasalaatuinen palvelu takaa sen, etta asiakas on tyytyvadinen ja palaa asiakkaaksi yha
uudelleen. Asiakas voi luottaa siihen, ettd palvelun taso sdilyy hyvana. (Kannisto &

Kannisto 2008, 14.)

Ammattimaisuus ja taidot tarkoittavat, etta yritykselld ja sen koko henkilostolla on
tarvittavat tiedot ja taidot tehda tyonsa aina asiakkaan parhaaksi. Tama koskee niin
myyjia kuin vaikka asiakaspalvelijoita, seka tausta organisaatiota. Lisaksi ammattimai-
suus tarkoittaa, ettd esimerkiksi team sales -myyja tietda tarkeimpien tuotteiden
elinkaaren seka tarkeimpien ja suurimpien sopimusseurojen menestyksen sarjassa.

(Vlikoski 1999, 127.)

Ihannetapauksessa palveluprosessin tulisi olla aina virheetonta. Kaikki kuitenkin teke-
vat virheitd ja ongelmia syntyy. Virheet eivat aina johdu palveluntarjoajan virheista,
vaan aiheuttajana voi olla my6s asiakas itse tai jokin muu seikka. Ongelmallinen tilan-
ne on palveluntarjoajalle tilaisuus osoittaa sitoutumistaan. Palveluntarjoajan tulee
hoitaa tilanne ja vastata ongelman ratkaisemisesta niin, etta asiakas on tyytyvainen.
Ellei ndin tehda asiakas pettyy ja kokee saavansa huonoa palvelua. (Grénroos 2009,

158.)
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Reklamaatio

Reklamaatiolla tarkoitetaan ilmoitusta tavaran tai suorituksen virheellisyytta. Suori-

tuksen virheellisyys voi olla esimerkiksi toimituksen viivastyminen. Siihen liittyy usein
ilmoitus, mihin on liitetty vaatimus korvauksesta. (Haarala, Eronen, Gronroos, Koleh-
mainen, Lehtinen, Nissinen & Suorsa 1992, 633.) Reklamaation aiheita ovat virheelli-
nen tuote, virheellinen palvelu, toimituksen viivastyminen tai vaikkapa asiakaspalve-
lu. Yleensa reklamaatio tehdaan soittamalla kyseiseen yritykseen, kayttamalla yrityk-

sen reklamaatioihin tarkoitettua lomaketta tai sdhkopostitse. (Reklamaatio n.d.)

Reklamaatiot ovat lahja

Reklamaatiot eli valitukset nostavat esille ongelmakohdat ja pulmatilanteet. Jos yritys
haluaa kehittdaa toimintaansa, on edelld mainittujen kohtien tiedostaminen olennais-
ta. Ongelmia ei voida korjata, jos ei tiedeta missa, ne sijaitsevat. Yrityksen kannattaa
ajatella valituksena moottorina kehitykselle. Yrityksen henkiloston taytyy sisaistaa,
etta virheita sattuu, mutta niista pitaa oppia. Jotta virheista voidaan oppia, pitaa niis-
ta keskustella avoimesti, ja téssa esimiehen rooli on suuri. Jos virheet peitelldan tai

niita ei hyvaksyta, kehittymista ei tapahdu. (Ldimsa & Uusitalo 2002, 73.)

Reklamaatioissa on kaksi tasoa, pinnallinen taso seka syvallinen taso. Pinnalta katso-
en monet valitukset koskevat vain housujen saumaa, joka on auennut, tai paitaa, jo-
hon ei ollutkaan painettu sovittuja asioita. Syvemmalla tasolla asiakas miettii, uskoo-
ko myyja hanen sanaansa, tai hdn sanoo painattavansa tuotteet jatkossakin samassa
paikassa, jos on tyytyvdinen siihen, miten myyja hoitaa kyseisen virheen. Ajatuksesta,
ettd valitukset ovat epamieluisia, pitdisi pyrkia pois. Kun asiakkaat tekevat reklamaa-
tion, he antavat yritykselle mahdollisuuden korjata virheensa. Reklamaatiot ovat to-
della arvokasta tietoa kehityksen kannalta, sillda useimmat asiakkaat eivat tee rekla-

maatioita. He siirtyvat sen sijaan muualle asioimaan. (Barlow & Moéller 1998, 20-21.)

Reklamaatioiden kasittely

Asiakkaiden tekemien valituksien hoitamiseen panostaminen kannattaa, silla niiden

kunnialla hoitaminen parantaa laatukokemusta ja vahvistaa asiakassuhdetta. Onnis-
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tunut valitusten hoitaminen kasvattaa asiakkaan luottamusta yritykseen seka sitout-
taa asiakasta. Epdonnistuminen ei aina tarkoita tyytymatonta asiakasta. Monesti rek-
lamaation tehneesta asiakkaasta tulee tyytyvaisempi kuin sellaisesta asiakkaasta, joka
ei ole joutunut reklamaatiota tekemaan. Tama toki edellyttaa sen, etta reklamaatio
on hoidettu asiakasta tyydyttavalla tavalla ja tilanne on normalisoitu. Esimerkiksi jos
asiakkaan tilaamat peliasut ovat my6hassa. Kuitenkin saman seuran toisen joukkueen
asut ovat tulleet, vaikka tilaus on tehty myohemmin. Asiakas huomauttaa asiasta
myyjalle, joka alkaa selvittda asiaa. Myyja huomaa, etta tilaus on jaanyt sahkdpostien
joukkoon. Han selittaa tilanteen, laittaa tilauksen kiireellisind eteenpdin ja pyyta ta-
pahtunutta anteeksi. Lisaksi han tarjoaa esimerkiksi kaikille pelaajille ilmaiset pe-
lisukat viivastyksen takia. Nailla pienilla rehellisyyden, pahoittelun ja valittamisen
eleilld asiakkaille saadaan parempi mieli ja tunne, ettd heista todella valitetaan. (Yli-

koski 1999, 195-198.)

Asiakkaat arvostavat reklamaatioiden hoidossa tiettyja toimenpiteitad. He arvostavat
rehellisyytta, heille taytyy selittda, mista ongelma tai virhe johtuu. Jos ongelma on
sellainen, etta sitd ei voida ratkaista heti, taytyy asiakkaalle ilmoittaa heti, kun on-
gelma ratkaistu. Asiakkaalle kerrotaan, kuinka tilanne etenee ja kuinka kauan ratkai-
seminen kestda. Jos ongelma on sellainen, etta sita ei voida ratkaista, ehdotetaan
jotain muuta vaihtoehtoa, jonka asiakas kokee hyddylliseksi. Viimeiseksi kerrotaan
asiakkaalle, ettd han voi tehda tulevaisuudessa jotain vastaavanlaisten ongelmien
valttamiseksi. Kaikkien ndiden toimenpiteiden lisaksi yrityksen tulee myontaa, etta
virhe on tapahtunut. Asiakasta tai tydkaveria ei saa missdaan nimessa alkaa syytella.
Asiakkaan pitda kokea, etta valituksen tekeminen on hyvaksyttavaa. (Ylikoski 1999,

198.)

Siihen, miten tilanne ratkaistaan, kun asiakas on tehnyt reklamaation, on olemassa
erilaisia hyvityksia. Osa hyvityksista toimii seka palvelua etta tuotteita koskevissa rek-
lamaatioissa, osa vain toisessa. Hyvin yleinen hyvitys, jota kdytetdan molemmissa
reklamaatiotapauksissa, on hinnanalennus. Jos esimerkiksi tilatut tuotteet ovat pa-
hasti myohassa, voi hintaa alentaa. Tai jos asiakas huomaa, etta paidassa hieman yksi

lanka karannut, on hinnan alennus paikallaan. Lahjakortti tai alennuskuponki on myds
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hyvin yleinen hyvityskeino. Naitd voidaan kayttaa, kun on kyse pienesta virheesta.
Nadissa ongelmana on, etta asiakas ei voi kdyttaa niitd muissa liikkeissa, joten asiak-
kaan saamaa hyoty viivastyy. Hyvitys voi olla my6s suorituksen korjaus. Suorituksen
korjaamiseen voidaan liittdda myos jonkinlainen lisdhyvitys. Esimerkiksi, jos asiakas on
saanut vaaran tuotteen, voidaan se tilata uudelleen. Nain asiakas saa sen, mita alun
perin halusi, ja lisdhyvityksen voi antaa menetetysta ajasta tai epaonnistumisesta.
Suorituksen korjaus ei kuitenkaan aina riita asiakkaalle ja lisdhyvityksen hyoty on ky-
seenalainen. Lisahyvitys voi olla esimerkiksi hinnanalennus, lahjakortti tai alennusku-

ponki. (Gronroos & Jarvinen 2001, 100.)

2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Keskityimme tutkimuksessamme nimenomaan Stadiumin team sales -osaston osaa-
miseen ja palveluun. Tutkimme asiakkaiden kokemuksia palvelun ammattitaidosta,
ystavallisyydesta, tilaamisprosessista kokonaisuutena, yhteydenpidosta, asiakkaille
tiedottamisesta sekd maineesta ja uskottavuudesta. Nama seikat vaikuttavat toisiinsa

ja muodostavat ndin asiakastyytyvaisyyden.

Teoriaosuudessa avasimme tutkimiamme asioita kolmessa osassa, joissa keskityimme
asiakkuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen seka palveluun ja sen merkitykseen. Teoriasta
selviaa, etta asiakkaiden odotukset vaikuttavat siihen, kuinka hyvaksi asiakas mieltaa
saamansa palvelun. Jos asiakkailla on korkeat odotukset palvelusta, sita vaikeampi
niita on ylittaa ja sitd hankalampi asiakasta on pitda tyytyvaisena. Kayttamassamme
teoriassa painotettiin paljon vuorovaikutustilanteiden tarkeytta. Naissa tilanteissa
voidaan monesti ylittaa tai alittaa asiakkaan odotukset. Koettu laatu, tehdyt uhrauk-
set muodostavat asiakkuuden arvon. Tama taas vaikuttaa tyytyvaisyyteen, joka vai-

kuttaa lujuuteen yhdessa sitoutumisen kanssa.

Palvelua tutkittaessa teoria painottaa paljon tyontekijoiden merkitysta. Heidan pitaa
edustaa yritystdan, jossa tyoskentelevat ja antavat sille kasvot. Heidan antamansa
palvelu muodostaa asiakkaille kuvan toiminnasta ja sen laadusta, jonka mukaan asi-

akkaat paattavat, kuinka tyytyvaisia he palveluun loppujen lopuksi ovat. Hyvaksi koe-
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tulle palvelulle on olemassa seitseman (7) kriteeria. Nama kriteerit ovat lyhykaisyy-
dessddan ammattimaisuus, kayttaytyminen, joustavuus, luotettavuus, palvelun norma-
lisointi, palvelu maisema seka maine ja uskottavuus. Parantamalla palvelua ja sen
laatua yritys ylittda asiakkaiden ennakko-odotukset ja parantaa nain asiakastyytyvai-

syytta ja saa ndin asiakkaistaan uskollisempia.

Palvelunkokonais-
laatu

Asiakkaan Asiakaskokemuk-
odotukset

Palvelun laadun
seitseman
kriteeria

Tekninen laatu: Toiminnallinen
Mitd laatu: Miten

Asiakastyytyvaisyystutkimus

1

KUVIO 5. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla halusimme selvittaa Jyvaskylan Stadiumin
team salesin palvelun laatua ja sitd, miten asiakkaat sen kokevat. Kyselyssa paatimme

keskittya palveluun liittyviin kohtiin, kuten mm. sen laatuun, ystavallisyyteen, asiakas-
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|ahtdisyyteen ja ammattitaitoisuuteen. Naihin asioihin pystytdaan helposti reagoimaan
ja vaikuttamaan, jos siihen on tarvetta. Kyselysta tuleekin oiva pohja tulevaisuudessa

tehtaville tutkimuksille.

Tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Kysely lahetettiin Jyvaskylan
Stadiumin team salesin sopimusseuroille sahkopostitse team salesin sdhkdpostia
kayttaen. Sahkoposti ldhetettiin sopimusseurojen avain henkildille, jotka jakoivat sen
seuransa toimihenkiléille. Sahkodposti sisélsi saatekirjeen (Liite 1), tiedon arvonnasta
seka linkin Digium Enterprise -kyselyyn. Viesti |lahetettiin asiakkaille 18.4.2012, ja vas-
tausaikaa annettiin reilu kaksi viikkoa. Huomattuamme vahaisen vastausmaaran jat-
koimme vastausaikaa viikolla eli kysely sulkeutui 13.5.2012. Tasta lisdajasta lahetim-
me asiakkaille muistutusviestin sahkopostitse 3.5.2012. Jarjestimme kaikkien vastaa-
jien kesken arvonnan, jossa arvottiin tuotepalkinnot koko vastaajan joukkueelle. Talla
halusimme aktivoida asiakkaita vastaamaan kyselyymme. Voittajalle ilmoitimme hen-

kilokohtaisesti voitosta.

Paatimme kayttaa sahkoista kyselya, koska asiakkaat ovat tottuneet kayttamaan sah-
kopostia mm. tilausten tekemisessa. Sahkdinen kysely on helppo ja nopea tapa kerata
tutkimustietoa. Vastaaja voi vastata kyselyyn silloin, kun itse haluaa, ja tulokset on

helppo koota yhteen.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusotteet voidaan jakaa kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kvali-
tatiivista eli laadullista tutkimusta kaytetaan silloin, jos ilmio on uusi, ja siita ei ole
tutkimustietoa ja teorioita olemassa. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus edel-
lyttaa ilmion tuntemista eli sitd, mitka tekijat vaikuttavat ilmioon. Maarallinen tutki-
mus on tekijoiden eli muuttujien mittaamista, niiden suhteiden valisten vuorovaiku-
tusten laskemista ja tekijoiden esiintymisen maarallista laskemista. (Kananen 2011,

12.)
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Kanasen (2011) mukaan maarallisen tutkimuksen yleisin tiedonkeruumenetelma on
kyselylomake. Kyselylomakkeen |ahtékohtana on tutkimusongelma. Varsinainen on-
gelma voidaan jakaa osa-ongelmiin, jotka tarkentavat padaongelmaa. Ongelma pure-
taan kysymyksiksi, joihin haetaan vastaukset empiriasta eli tutkittavasta ilmiosta.
Kysymysten avulla tutkimus voidaan jakaa osiin. Kysymykset luovat rungon koko tyol-
le. Tutkimuksen kysymysten pitda palvella tutkimusongelman ratkaisua. (Kananen

2008, 14-15.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan ilmion tekijat muutetaan muuttujiksi,
joita kasitelldan tilastollisin menetelmin. Esimerkiksi, jos halutaan selvittaa, mitka
tekijat vaikuttavat ostopaikan valintaan, miten paljon eri tekijat vaikuttavat ja onko
tekijoiden painoarvoilla eroja erityyppisten kuluttajien asioinnissa ja eri liikkeiden
valilla. Tama on tyypillinen vahittaiskaupan tutkimus, jolla selvitetaan asiakaskunnan
mielipiteita liikkeesta. Ensimmainen edellytys kvantitatiivisen tutkimuksen toteutta-
miseksi on se, ettd ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat tiedetdan yleisella tasolla.
Ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijoista on paljon tutkimustietoa, ja markkinoin-
nissa on kehitetty erilaisia teorioita ja malleja, joilla selvitetadn ostopaikan valintaan

vaikuttavia tekijoita. (Kananen 2011, 12-13.)

Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan tutkimustulosten yleistamiseen. Yksinkertai-
simmillaan tama tarkoittaa sitd, etta pienelta joukolta asianomaisia kerataan tutki-
mustietoa kyselylomakkeella ja tutkimustuloksista vedetaan yleistavat johtopaatok-

set. (Kananen 2011, 17-22.)

3.2 Kyselylomake ja sen laadinta

Kyselylomakkeessa kysymykset voivat olla avoimia tai valmiilla vaihtoehdoilla (struk-
turoidut) varustettuja. Kysymysten toimivuus ja hyvyys tiedon keradjana riippuu nais-
ta seikoista: vastaaja ymmartaa kysymykset oikein, vastaajalla on kysymysten edellyt-
tama tieto, vastaaja haluaa antaa kysymyksiin liittyvan tiedon, ja kysymykset ovat
yksiselitteisida. Kysymysten on oltava selkeita ilman erikoistermeja, ja jokaisen vastaa-

jan pitda ymmartaa kysymys samalla tavalla. (Kananen 2011, 30.)
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Avoimet kysymykset voivat olla joko taysin avoimia tai rajattuja/suunnattuja kysy-
myksid. Huonosti rajattu avoin kysymys voi tuottaa vastauksia, joista ei ole tutkimus-
ongelman kannalta mitaan hyotya. Taysin rajaamattomia avoimia kysymyksia voidaan

kayttaa ideoiden tai ajatusten tuottamiseen. (Kananen 2011, 30.)

Strukturoidut kysymykset ovat kysymyksia joissa vastausvaihtoehdot on valmiiksi
valittu, nditd ovat muun muassa vaihtoehtokysymykset ja erilaiset asteikkokysymyk-

set. (Kananen 2011, 31.)

Kaytimme kyselyn laadinnassa Digium Enterprise -ohjelmistoa. Kaikki vastaukset pai-
vittyvat automaattisesti ohjelmistoon. Lisdksi ohjelma koostaa vastauksista auto-
maattisesti erilaisia taulukoita. Nain ollen tulokset olivat helposti saatavilla ja seka

toimeksiantajan ettd meidan on helppo tulkita niita.

Laadimme lomakkeen (Liite 2) kysymykset yhteistydssa ohjaajamme seka Stadium
Jyvaskylan myymalapaallikon kanssa. Kysymyksissa paatettiin keskittya sellaisiin asi-
oihin, joita Stadium pitaa tarkeana niin Jyvaskylassa kuin koko ketjussakin. Kysymyk-

set liittyvatkin suurilta osin paivittaiseen palveluun, sen laatuun ja toimivuuteen.

Kysymyksissa kaytimme strukturoituja seka avoimia kysymyksia. Avoimia kohtia kay-
timme kohdissa 2. 14. seka 15. (Liite 2). Naissa kohdissa kysyimme vastaajan joukku-
etta, risuja, ruusuja ja ehdotuksia. Kohdassa 15 (Liite 2) kysyimme yhteystietoja ar-
vontaa varten. Kaikki muut kysymykset olivat strukturoituja eli monivalintakysymyk-
sid. Lomake koostui seitsemasta (7) osiosta. Ensimmaisessa osiossa selvitimme vas-
taajien taustatiedot. Toisessa ja kolmannessa osiossa kysyimme asiointikokemuksista
seka valikoimasta. Neljas osio liittyi tilaamiseen ja toimitukseen ja viides taas myyma-
l[ahenkildston osaamiseen. Kuudennessa osiossa keskityimme yhteydenpitokanaviin
ja yhteydenpitoon. Viimeisessa osiossa vastaajat antoivat team salesin toiminnasta
kokonaisarvosanan. Lopussa oli kohta 14 (Liite 2) eli avoin kohta risuille, ruusuille ja

ehdotuksille.

Testasimme kyselylomakkeen toimivuutta ensiksi keskendmme. Taman jalkeen lai-
toimme sahkopostiviestin lopullisessa muodossa Stadiumin team sales -myyjalle.

Viesti sisalsi saatekirjeen, linkin kyselyyn seka tiedon arvonnasta. Stadiumin myyja
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vastasi kyselyn testiversioon ja lahetti vastaukset. Ndain saimme kokeiltua kyselyn

toimivuutta.
Perusjoukko

Perusjoukkona kyselyssa toimivat Stadium Jyvaskylan team salesin yhteistyOseurat,
eli seurat, joilla on voimassa oleva sopimus Stadiumin kanssa. Naita seuroja oli kyse-
lya toteutettaessa kuusitoista (16) kappaletta. Naissa seuroissa joukkueita on yhteen-
sa noin 80 kappaletta. Pitaa kuitenkin ottaa huomioon, etta kaikki joukkueet eivat ole
olleet tekemisissa team salesin kanssa, vaikka he kuuluvat sopimuksen alaisuuteen.
Kyselyyn vastasi jdsenia 13:sta eri seurasta, eli ainoastaan kolmesta (3) seurasta em-
me saaneet vastauksia lainkaan. Saimme vastauksia yhteensa 34:1ta eri joukkueelta.
Osa vastanneista toimii useassa eri joukkueessa. Vastausprosentiksi muodostuu ndin
ollen 42,5 %. Prosentti on laskettu 80 joukkueella. Tarkkaa lukua on hankala maarit-
taa, koska emme tiedd, ovatko kaikki joukkueet koskaan asioineet team salesin kans-

Sa.

3.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti- ja reliabiliteettikasitteita kaytetaan arvioitaessa tutkimuksen luotetta-
vuutta. Lyhyesti sanottuna validiteetti tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa tutkitaan
oikeita asioita ja kdytetaan oikeita mittareita. Reliabiliteetti tarkoittaa lyhyesti sanot-
tuna pysyvyytta. Reliabiliteetti on korkea, jos samalla tutkimuksella saadaan eri mit-

taajien toimesta samat tulokset kuin aiemmin. (Kananen 2011, 118.)

Kuten ylla mainittiin, reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksessa tulosten pysyvyytta. Sa-
ma mittari tuottaa aina saman tuloksen, mutta tulokset eivat johdu sattumasta. Myos
mittarilla voi olla korkea reliabiliteetti. Vaikka mittari on tutkimukseen vaara, tuottaa
se koko ajan samoja vastauksia. Reliabiliteetti voidaan jakaa kahteen osatekijaan,
stabiliteettiin ja konsistenssiin. Stabiliteetilla mitataan mittarin pysyvyytta ajassa.
Suorittamalla mittauksia ajallisesti perakkain, voidaan tutkimuksen stabiliteettia nos-

taa. Konsistenssi tarkoittaa yhtenaisyytta. Tama tarkoittaa sitd, etta mittarin osateki-
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jat mittaavat samaa asiaa. Konsistenssi perustuu vaittamien korrelaation eli muuttu-
jien vdliseen riippuvuuteen. Tama voi tarkoittaa yksinkertaisimmillaan sitd, etta jota-
kin asiaa mitataan kahdella eri kysymykselld. Ndissa kysymyksissa pitaa kayttaa tois-
tensa vastinpareja, eli vastausten pitaisi sijoittua skaala-asteikolla vastakkaisille puo-

lille. (Kananen 2011, 119-120.)

Mittari on validi, jos se mittaa sitd mita pitaakin. Validiteetin voi varmistaa muutamal-
la keinolla: kdyttamalla oikeaa tutkimusmenetelmaa, mittaamalla oikeita asioita ja
kayttamalla mittaamiseen oikeaa mittaria. Validiteetista voi erottaa selkedsti enem-
man alalajeja kuin reliabiliteetista, mutta opinnadytetyossa tarkeita ovat sisdinen vali-
diteetti, eli syy-seuraus-suhde, ja ulkoinen validiteetti eli yleistettavyys. Sisdinen vali-
diteetti on hyva, jos tutkimuksessa on l6ydetty oikeat syy-seuraus-suhteet. On kysytty
oikeita asioita, ja niiden avulla voidaan varmasti todeta, etta tietty asia johtuu josta-
kin tietysta syysta. Sisdisen validiteetin arviointi on hankalaa, mutta sita pienentavia
tekijoita voidaan pyrkia poistamaan muun muassa dokumentoimalla tutkimusproses-
si tarkasti. Ulkoisessa validiteetissa mitataan yleistettavyytta eli sitd, kuinka hyvin
tulokset vastaavat populaatiota. Tutkimustulokset voidaan yleistaa koskemaan esi-

merkiksi tiettya ryhmaa, mutta ei koko valtavdestda. (Kananen 2011, 121-124.)

Mielestamme tutkimuksemme on hyvin pysyva, eli reliabiliteetti on korkea. Olemme
dokumentoineet eri vaiheita, kuten tutkimuksen testauksen, tarkasti. Olemme kes-
kittyneet tiettyyn osa-alueeseen, jolloin olemme voineet kysya tarkempia kysymyksia.
Lisaksi kysymykset ovat sellaisia, etta toistaessa tutkimuksen uskomme saavamme
saman lopputuloksen. Ottaen tietenkin huomioon, miten palvelu on team salesissa
kehittynyt. Mielestamme tutkimusta voi kayttaa huoletta pohjana tulevissa tutkimuk-

sissa kohdeyrityksessa.

Validiteetti on padosin korkea. Muutaman kysymyksen voisi tarkentaa tai jopa pois-
taa kokonaan. Kohdassa tilaaminen ja toimitus kysytaan toimitusvarmuutta, toimitus-
ten virheettomyytta seka toimitusten pysymista aikataulussa. Nama voidaan kasittaa
eri tavoilla, tai ne voidaan sekoittaa keskenaan. Tama laskee hieman vastausten yleis-
tettavyytta ndissa kohdissa. Muuten olemme mielestdmme onnistuneet kysymaan

oikeita asioita selkeilld ja oikeilla kysymyksilla. Vastauksia saimme suhteellisen hyvin.
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Kuitenkin se, etta kahdelta suurimmalta seuralta saimme vain seitseman (7) vastaus-
ta, laskee hieman yleistettavyyttd. Nama seurat asioivat paljon team salesin kanssa

verrattuna moneen pienempaan seuraan.

Jatimme kysymyksista pois “en osaa sanoa” - vaihtoehdon. Toisaalta sen pitaisi aina
olla kyselyissa, jotta vastaajia ei pakoteta vastaamaan kysymykseen, johon heilla ei
ole vastausta. Mutta toisaalta, vastaaja saattaa herkasti vastata "en osaa sanoa”, jos
hanta ei kiinnosta tutkimus laisinkaan. Me jatimme ”“en osaa sanoa” -vaihtoehdon
pois olettaen, etta kaikilla on kokemusta kysymistamme kohdista. Nain ei kuitenkaan
ollut, joten “en osaa sanoa” -vaihtoehto olisi ollut tarpeellinen. Kuitenkin vain yksi
vastaaja ilmoitti, ettd hanella ei ollut kahdesta kohdasta kokemusta ja olisi kaivannut
kyseistad vastausvaihtoehtoa. Tahdan vedoten voimme todeta, etta tulosten yleistetta-

vyys team salesin asiakkaisiin on suhteellisen korkea.

4 TULOKSET

Tutkimukseen vastasi yhteensa 33 vastaajaa, 34:sta eri joukkueesta ja kolmestatoista
(13) eri seurasta. Vastausprosentti oli 42,5 %. Kolme seuraa jatti vastaamatta eli seu-
rojen osallistuminen oli hyvaa. Ottaen huomioon seurojen joukkueiden maaran,
saimme vastauksia kuitenkin odotettua vaihemman. Odotimme vastauksia enemman
pohjautuen muutamien seurojen suureen joukkueiden maaraan. Kahdelta suurim-
malta seuralta saimme yhteensa vain seitseman (7) vastausta. Tama alhainen vasta-
usmaara selittyy osin silla, ettd seurojen toiminnanjohtajat olivat lomilla juuri kyselyn

aikaan, joten he eivat ole saaneet lahetettya kyselya eteenpain.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Selvitimme vastaajilta, mihin seuraan ja joukkueeseen he kuuluvat ja mika heidan
asemansa on seurassa. Taman lisaksi kysyimme myds, kuinka kauan he ovat olleet

team salesin asiakkaana ja kuinka usein he keskimaarin asioivat team salesin kanssa.
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Kuviosta 6 selvida, mitka seurat ovat vastanneet, ja kuinka monta vastaajaa kustakin
seurasta on. Taulukosta on selkedsti havaittavissa, ettd Team LKP Ry on vastannut

aktiivisesti (10 vastaajaa) kyselyyn ja heidan vastauksensa kattavat ldhes kolmannek-
sen (30 %) vastausten maarasta. Kolmelta yhteistyoseuralta emme saaneet vastauk-
sia. Nama seurat olivat Jyvaskylan Rugby Club Ry, Luonetjarven Varuskunnan Urheili-

jat Ry seka Sporticus Ry.

Mihin urheiluseuraan kuulutte?

12 I Kaikki vastaajat (N=33)
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KUVIO 6. Vastaajan urheiluseura

Kuviosta 7 kdy ilmi vastaajien toimenkuva. Reilusti yli puolet (58 %) vastaajista toimii
joukkueenjohtajana, heitd on 19 kappaletta. Lahes joka neljas (24 %) vastaajista on
valmentajana eli 8 kappaletta. Noin joka kymmenes (12 %) vastaajista toimii puheen-
johtajana tai toiminnanjohtajana, molempia 4 kappaletta. Vajaa viidennes (18 %) vas-
taajista toimii muissa tehtavissa, kuten varustevastaavana tai varapuheenjohtajana,

yhteensa 8 kappaletta.
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Asemanne seurassa?

I Kaikki vastaajat (N=33)
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KUVIO 7. Vastaajien asema seurassa

Kuviosta 8 naemme, kuinka kauan seura on ollut Stadium team salesin asiakkaana.
Suurin osa (76 %) seuroista on ollut asiakkaina yli vuoden, 25 seuraa. Nelja seuraa
vastanneista (12 %) on ollut alle puoli vuotta asiakkaana. Puolesta vuodesta vuoteen

asiakkaina olleita on myds kaksitoista (12) prosenttia eli 4 kappaletta.
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Kuinka kauan seuranne on ollut Stadium Jyvaskylan team salesin asiakkaana?

30

I Kaikki vastaajat (N=33)
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KUVIO 8. Vastaajien seurojen asiakkuuden kesto

Vastaajien keskimaardinen asiointimaara team salesin kanssa selviaa kuviosta 9. Noin
puolet (48 %) vastanneista asioi keskimaarin harvemmin kuin kerran kuukaudessa
team salesin kanssa, 16 kappaletta. Reilu neljannes (27 %) vastanneista asioi keski-
maarin kerran kuukaudessa, 9 kappaletta. Noin joka kymmenes (12 %) vastanneista
asioi keskimaarin yli nelja kertaa kuukaudessa team salesin kanssa, 4 kappaletta. Kes-
kimaarin kaksi kertaa kuukaudessa asioivia on yksi vastaaja, kuten myos keskimaarin
nelja kertaa kuukaudessa asioivia. Kaksi vastaajaa asioi keskimaarin kolme kertaa

kuukaudessa team salesin kanssa.
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Kuinka usein asioitte Stadium team salesin kanssa keskimaarin?

20 I Kaikki vastaajat (N=33)
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KUVIO 9. Vastaajien asiointitiheys

4.2 Asiointikokemus Stadium team salesin kanssa

Tassa osiossa selvitimme, kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat asiointikokemuksiinsa
team salesin kanssa. Tulokset selvidvat kuviosta 10. Kysyimme toimiston siisteydests,
ammattitaitoisuudesta, luotettavuudesta seka ystavallisyydesta. Osiossa kaytimme

seuraavanlaista arvoasteikkoa:

- (5) Erinomainen

- (4)Hyva

- (3) Keskinkertainen
- (2) valttava

- (1) Heikko

Lahes kaksi kolmasosaa (70 %) vastaajista pitda showroomin ja toimiston siisteytta

hyvana. Noin joka viides (21 %) piti siisteyttd erinomaisena. Vahemman kuin joka
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kymmenes (9 %) piti siisteytta keskinkertaisena. Voimme siis todeta, etta asiakkaat

pitavat team salesin toimitiloja siisteina.

Palvelun ystavallisyydesta kysyttaessa vastaukset jakautuvat positiivisesti. Yli puolet
(52 %) vastanneista ovat sitd mieltd, ettd palvelun ystavallisyys on erinomaisella ta-
solla. Lahes puolet (45 %) pitivat palvelun ystavallisyytta hyvalla tasolla. Ainoastaan
vhden vastaajan mielesta palvelun ystavallisyys on keskinkertaista. Palvelu on selke-

asti hyvin ystavallista.

Palvelun nopeus jakoi vastaajien mielipiteita hieman enemman. Reilusti yli puolet (61
%) asiakkaista kokee, etta palvelu on nopeaa. Kuitenkin jopa viidesosa (21 %) kokee
palvelun nopeuden olevan keskinkertaisella tasolla. Lahes joka viides (18 %) mieltaa
palvelun nopeuden erinomaiseksi. Palvelun nopeudesta voidaan todeta, ettd se on

hyvalla tasolla.

Kysyttdessa palvelun ammattitaitoisuudesta voidaan vastausten perusteella todeta,
ettd ammattitaitoisuus on erinomaisella tasolla. Yli puolet (58 %) pitaa palvelun am-
mattitaitoisuutta hyvalla tasolla ja yli kolmannes (36 %) erinomaisella tasolla. Huo-

mionarvoista on, etta vain kahden (6 %) vastaajan mielesta palvelun ammattitaitoi-

suus on keskinkertaista.

Palvelun luotettavuus on ldhes erinomaisella tasolla. Yli puolet (67 %) vastanneista
mieltdvat luotettavuuden hyvaksi. Lahes joka viides (15 %) pitaa luotettavuutta erin-
omaisena. Tulee kuitenkin huomioida, etta noin joka kymmenes pitaa luotettavuutta
keskinkertaisena (12 %) tai valttavana (6 %). Nayttaakin siltd, ettd muutamille asiak-
kaille on luvattu jotain, mutta lupaus on jaanyt lunastamatta. Paaasiallisesti lupaukset

kuitenkin naytetaan pidettavan.

Vastaukset palvelun joustavuudesta noudattavat tuttua kaavaa. Yli puolet (58 %) vas-
taajista pitdvat joustavuutta hyvana ja neljannes (27 %) jopa erinomaisena. Jalleen
muutaman (12 %) vastaajan mielestd joustavuus on keskikertaista. Yhden vastaajan
(3 %) mukaan joustavuus on vain valttavaa. Vaikka palvelun joustavuus on ldhes erin-
omaisella tasolla, voi joku kokea joustavuuden eri tavalla ja antaa siksi heikomman

arvosanan.
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Tuotetuntemus on todella vahvalla tasolla, jopa erinomaista. Vastaajista suurin osa
(61 %) mieltaa sen hyvaksi ja lahes kolmannes (30 %) erinomaiseksi. Ainostaan hie-

man alle kymmenes (9 %) kokee, etta tuotetuntemus on keskinkertaisella tasolla.

Asiakkaat kokevat padaasiallisesti, ettd toiminnassa huomioidaan asiakkaat, heidan
tottumuksensa ja toiveensa. Yli puolet (55 %) vastaajista nakevat toiminnan asiakas-
|ahtoisyyden olevan hyvalla tasolla. Reilu kolmannes (36 %) ajattelevat sen olevan
jopa erinomaista. Alle kymmenyksen (6 %) eli kahden vastaajan mielesta asiakaslah-

toisyys on keskinkertaisella tasolla. Yksi vastaajista (3 %) pitda tata valttavana.

Suurin osa (58 %) vastaajista on sita mieltd, ettd he saavat yhteyden team sales -
myyjaan hyvin, kun taas vain yhden (3 %) vastaajan mielesta myyjan saa kiinni valtta-
vasti. Lahes joka neljas (24 %) vastaaja pitaa saavutettavuutta erinomaisena. Lahes

viidennes (15 %) kokee, ettd he saavat myyjaan yhteyden keskinkertaisesti.

Ongelmatilanteiden hoito on selkedsti vahvalla tasolla team salesissa. Reilusti yli puo-
let (70 %) vastaajista kokee, ettd ongelma tilanteet hoidetaan hyvin. Kymmenes osa
(12 %) pitaa tata erinomaisella tasolla. Jalleen ldhes viidennes (15 %) kokee, etta on-
gelmatilanteet on hoidettu keskinkertaisesti. Lisaksi yksi vastaajista (3 %) kokee, etta

tallaiset tilanteet on hoidettu valttavasti.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vastaajien asiointikokemukset team salesin kans-

sa ovat padasiallisesti hyvia.
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Mieti asiointikokemuksia Stadium team salesin kanssa. Vastaa kysymyksiin valitsemalla jokaisesta kohdasta se vaihtoehto, mika parhaiten vastaa
kokemuksiasi team sales henkiloston kanssa.

Kaikki vastaajat (N=33) [ Erinomainen
[ Hyva

[0 Keskinkertainen
[] valttava

I Heikko

Showroomin ja toimiston siisteys

Palvelunystavallisyys

Palvelun nopeus

Palvelun ammattitaitoisuus

Palvelun luotettavuus

Palvelun joustavuus.

Tuotetuntemus

Toiminnan asiakaslahtéisyys

Henkiloston saavutettavuus

Ongelmatilanteiden hoitaminen

il

KUVIO 10. Vastaajien asiointikokemukset

4.3 Tuotteiden saatavuus ja tiedottaminen

Tassa osioissa keskityimme team salesin tuotevalikoimaan ja siihen, miten he infor-
moivat asiakkaitaan uutuuksista. Emme kuitenkaan paneutuneet tuotteiden hintoihin
tai laatuun, koska emme pysty niihin vaikuttamaan. Osiossa kdytimme samaa arvoas-

teikkoa kuin edellisessa osiossa.

Lahes kaksi kolmasosaa (61 %) vastanneista on hyvin tyytyvaisia valikoiman monipuo-
lisuuteen. 9 % eli kolme vastaajista piti valikoimaa erinomaisena, kuitenkin, saman
verran (9 %) vastaajista oli taas sitd mieltd, etta valikoiman kattavuus on vain valtta-
va. Joka viides (21 %) vastaajista koki valikoiman keskinkertaiseksi. Valikoiman moni-
puolisuus voidaan vastausten perusteella todeta hyvaksi. Toki joidenkin lajien osalta

valikoima saattaa olla suppeahko, mika vaikuttaa vastauksiin.

Uutuuksista tiedottamisesta kysyttdessa suurin osa vastauksista jakaantui keskinker-

taisen ja hyvan vilille. Hyvan vastasi 14 (42 %) asiakasta ja keskinkertaisen 15 (45 %)
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asiakasta. Valttavan vastasi 3 (9 %) asiakasta ja yksi (3 %) asiakas piti uutuuksista tie-
dottamista erinomaisena. Tiedottamisessa on selkedsti eniten parantamisen varaa

taman osion kohdista.

Tarjouksista tiedottaminen on paremmalla tasolla verrattuna uutuuksista tiedottami-
seen. Reilusti yli puolet (61 %) vastaajista kokee saavansa tarjouksista hyvin tietoa.

Joka neljas (27 %) tuntee, etta saa tarjouksista tietoa keskinkertaisesti. Erinomaisena
tarjouksista tiedottamista pitaa lahes joka kymmenes (9 %). Jalleen yksi (3 %) asiakas

kokee taman toimivan vain valttavasti.

Sovitusasujen saatavuudesta kysyessa huomataan, ettd asuja on ldhes aina saatavilla.
Yli puolet (55 %) vastaajista kokee saavansa asuja sovitukseen hyvin ja hieman yli nel-
jannes (27 %) erinomaisesti. Joka kymmenes (12 %) vastaajista kokee saatavuuden

olevan keskinkertaista. Kaksi (6 %) vastaajista on sitd mieltd, ettd sovitusasujen saata-

vuus on ollut vain valttavaa.

Selkeasti tiedottaminen on talla hetkella vield heikkoa, ja sitd asiakkaat myds kaipaa-
vat. Valikoima on sindnsa riittava, mutta varmasti joidenkin lajien osalta pitaisi lisayk-

sia tehda.

Mieti Stadium team salesin tuotevalikoimaa. Vastaa kysymyksiin valitsemalla jokaisesta kohdasta se vaihtoehto, mika mielestasi parhaiten kuvaa team
salesia.

Kaikki vastaajat (N=33) [ Erinomainen

[ Hyva
Keskinkertainen

| Valttava
[ Heikko

Valikoiman monipuolisuus

Uutuuksista tiedottaminen 15 3

Tarjouksista tiedottaminen

Sovitusasujen saatavuus

1 21 41 61 81

KUVIO 11. Saatavuus ja tiedottaminen
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4.4 Tilaaminen ja toimitus

Seuraava kysymysten kokonaisuus keskittyi tilaamiseen ja toimituksiin. Kysyimme
osiossa tilaamiseen liittyvia kysymyksia, kuten kuinka helppona asiakkaat pitavat ti-
laamista, miten hyvin toimitetut tuotteet ovat vastanneet tilausta sekd miten mah-
dolliset reklamaatiot on hoidettu. Osiossa kdytamme samaa arvoasteikkoa kuin edel-

lisissakin osioissa.

Yli puolet (58 %) vastaajista on sitd mieltd, etta tilaamisen yksinkertaisuus on hyvalla
tasolla. Lahes joka viides (18 %) vastaajista mieltdd taman erinomaiseksi. Viidennes
(21 %) pitaa kuitenkin tilaamista ja sen yksikertaisuutta keskinkertaisena. Yksi vastaa-

jista (3 %) on sitd mieltd, etta yksikertaisuus on vain valttavalla tasolla.

Team salesissa on kdytdssa oma tilauslomake. Kysyttdessa sen kayttamisen helppou-
desta, tulokset jakautuivat hyvin samankaltaisesti kuin edellisessa kysymyksessa. Kes-
kinkertaisesti vastasi joka viides (21 %). Hyva (61 %) ja valttava (6 %) kasvoivat yhdella
vastauksella edellisestd kohdasta. Erinomainen taas menetti kaksi vastaaja sen laski-

essa 12 %:iin.

Team sales -myyja opastaa asiakkaitaan, kuinka tilaus tehdaan. Kaiken kaikkiaan
opastus tilauksen tekemiseen on hyvalla tasolla. Vastaajista yli puolet (61 %) pitaa
tata hyvana seka lahes joka viides (15 %) vastaajista erinomaisena. Kuitenkin neljas
osa (24 %) vastaajista on sitd mieltd, ettd opastaminen on keskinkertaista. Tilaaminen
kokonaisuutena saa vastaajilta hyvan arvosanan. Moni kuitenkin kokee varsinkin tila-
uslomakkeen kayttamisen vaikeaksi, mika voi johtua myyjan opastuksen keskinkertai-

suudesta.

Toimitusnopeus ja toimitusten pysyminen aikatauluissa ovat saaneet kaikista kysy-
myksista huonoimmat kokonaisarvosanat. Nopeuden arvosana on 3,18 ja aikataulus-
sa pysymisen 3,15. Toimitusten nopeudessa ja luvatussa aikataulussa pysymisessa on
selkedsti paljon parannettavaa. Toimitusnopeus on vain kolmanneksen (33 %) mieles-
ta hyvaa ja ainoastaan joka kymmenes (9 %) pitaa sitd erinomaisena. Jopa ldhes vii-

dennes (15 %) pitaa toimitusnopeutta heikkona ja yksi vastaaja (3 %) mieltaa sen valt-
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tavaksi. Keskinkertaisena toimitusnopeutta pitda reilu kolmannes (39 %). Aikataulus-
sa pysyminen saa samat tulokset erinomaisen ja hyvan arvosanojen osalta, niiden
ollessa 9 % ja 33 %. Edelleen kolmasosa (33 %) pitaa aikatauluissa pysymista keskin-
kertaisena. Reilu kymmenys (12 %) mieltda taman valttavaksi, sama maara pitaa sita

jopa heikkona.

Toimitusten virheettomyydesta kysyttaessa tuli joitakin negatiivisia vastauksia. Reilu
kymmenys (12 %) pitda virheettomyytta valttavana tai heikkona. Keskinkertaiseksi
virheettémyyden mieltaa joka viides (21 %). Yli puolet (52 %) sanoo, etta toimitusten
virheettémyys on hyvaa. Reilu kymmenys (15 %) pitda sitd jopa erinomaisena. Toimi-
tuksissa on selkeasti liian paljon virheita tuotteiden maarassa, painatuksissa tai tuot-
teita uupuu kokonaan. Virhe voi johtua varastosta, painotalosta, tilauksen tekijasta

tai tilauksen eteenpain laittajasta eli myyjasta.

Toimitusvarmuus on erinomaista ldhes viidenneksen (15 %) mielestd. Hyvana toimi-
tusvarmuutta pitaa lahes puolet (42 %) vastaajista. Neljannes (24 %) sanoo taman
olevan keskinkertaisella tasolla. Heikkona tata pitda alle kymmenys (6 %) ja valttava-

na taas joka kymmenes (12 %).

Toiminta tilausten ja toimitusten muutoksissa on team salesissa hyvin joustavaa. Vain
yksi vastaajista (3 %) on sitd mieltd, ettd tama heikkoa ja kaksi (6 %) vastaajaa sanoo
sen olevan valttavaa. Keskinkertaisena joustavuutta pitaa reilu kymmenys (12 %). Yli

puolet (58 %) pitaa toiminnan joustavuutta hyvana ja viidesosa (21 %) erinomaisena.

Mahdollisissa reklamaatiotilanteissa toiminta on oikein hyvaa. Kysymys ei saanut yh-
taan valttavaa tai heikkoa vastaukseksi. Keskinkertaisena reklamaatioiden hoitoa pi-
taa vajaa viidennes (18 %). Yli puolet (58 %) pitdaa hoitoa hyvana ja neljdasosa (24 %)

erinomaisena.

Tama osio oli heikoin kaikista tutkimuksen osioista. Ongelmat voivat johtua monesta
eri syysta, ja yksikin tilauksen mydhastyminen muutamalla asiakkaalla voi tuottaa
negatiivisia vastauksia moneen eri kohtaan. Kuitenkin reklamaatiotilanteiden hoito
on hyvalla tasolla, eli ongelmat selvitetaan hyvin. Yksi vastaajista kertoi vastanneensa

kaikkiin osion kysymyksiin keskinkertainen, koska hanelld ei ole kokemusta tilaami-
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sesta. Ndin ollen jokaisesta kohdasta voidaan poistaa yksi keskinkertainen vastaus
pois. Yksi vastaaja vastaa 3 %:a kokonaisprosenttimaarasta. Han olisi sanomansa mu-
kaan vastannut kysymyksiin “en osaa sanoa” -vaihtoehdon, jos se olisi ollut mahdol-

lista.

Mieti tilaamista Stadium team salesin kautta. Vastaa kysymyksiin valitsemalla jokaisesta kohdasta se vaihtoehto, mika parhaiten vastaa kokemuksiasi.

Kaikki vastaajat (N=33) B Erinomainen
[ Hyva
[0 Keskinkertainen
—I [ valttava

I Heikko

Opastus tilauksentekemiseen 8
Toimitusnopeus. 13 |1
Toimitukset pysyvataikataulussa Y 11 4
Toimitusten virheettdmyys. 7 2
Toimitusvarmuus 8 4
Toiminta tilausten ja toimitusten muutoksissa 19 4 2
Reklamaatioiden hoitaminenw
T T T T T
b & 21 41 61 81

%

KUVIO 12. Tilaaminen ja toimitus

4.5 Myymaldahenkiloston osaaminen

Kuviossa 13 kasittelemme myymalahenkiloston osaamista team sales -asioissa. Ky-
syimme, kuinka myyjat osaavat kertoa team sales -konseptista asiakkaille. Suurin osa
(64 %) vastaajista on sitd mieltd, ettd myyjat osaavat taman hyvin. Reilu kymmenys
(15 %) sanoo, ettd myyjat osaavat kertoa konseptista jopa erinomaisesti. Lahes vii-
dennes (18 %) pitdd myyjien osaamista talta osin keskinkertaisena, ja yksi (3 %) vas-

taaja sanoo sen olevan ainoastaan valttavaa.
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Tuotetietoisuudesta myymalahenkilosto saa selkedsti positiivista palautetta. Suurin
osa vastaajista (70 %) sanoo sen olevan hyvilla tasolla. Erinomainen ja keskinkertai-

nen saivat molemmat viisi (15 %) vastausta.

Apua ongelmiinsa myymalan puolelta vastaajat saavat hyvin. Tilanteita voi olla esi-
merkiksi tilauksen noutaminen tai sovitusasujen nouto. Joka viides (21 %) sanoo, etta
apua on tullut erinomaisella tasolla. Noin puolet (45 %) tuntevat saavansa apua hy-
vin. Keskinkertaisesti apua on saanut noin neljannes (27 %) ja vajaa kymmenys (6 %)

sanoo avun saannin olevan valttavaa.

Myymaldhenkildston osaaminen team sales -asioissa on hyvalla tasolla.

Mieti asiointikokemuksia Stadiumin myymalahenkiloston kanssa, kun team sales myyja ei ole tavattavissa. Vastaa kysymyksiin valitsemalla jokaisesta
kohdasta se vaihtoehto, mika parhaiten vastaa kokemuksiasi.

Kaikki vastaajat (N=33) B Erinomainen
[ Hyva
|1 Keskinkertainen
[ valttava
[ Heikko
Myymalahenkilosto osaa kertoa team sales konseptista 6 1
Myymalahenkiloston tuotetietoisuus ] 5
Avunsaanti seura-asioissa myymalahenkilostolta 5 9 2
T T T T T
21 41 61 81

KUVIO 13. Myymalahenkildstén osaaminen
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4.6 Ristiintaulukointi

Tutkimme ristiintaulukoinnin avulla, onko asiointitiheydelld vaikutusta asiakkaiden
kokemuksiin palvelun laadusta. Kdayttamamme keskiarvoasteikon on laskenut Digium
Enterprise -ohjelmisto. Keskiarvo rajat ndakyvat taulukon alapuolella. Ensimmaisessa
kohdassa kavimme lapi asiakkaiden asiointikokemuksia team salesin kanssa ja toises-
sa kohdassa keskityimme tilaamiseen ja toimittamiseen. Ensimmaisessa harmaassa
sarakkeessa olevat luvut nayttavat kullekin vastaajaryhmalle muodostuneen keskiar-
von kaikista ensimmaisen vastauspatterin kysymyksista. Kaikkien vastaajien keskiar-
voksi on muodostunut 4,13, mika on varsin hyva. Huomattavaa on, etta yli nelja ker-
taa asioivien keskiarvo on 4,43. Huonoimmat keskiarvosanat ovat tulleet kaksi kertaa

ja nelja kertaa asioiville, molemmissa ainoastaan yksi vastaaja.

Asiointitiheydellad ei ndyttaisi olevan suurtakaan vaikutusta asiakkaan asiointikoke-

muksiin ensimmaisen vastauspatterin kohdissa. Taulukkoa 13. tulkitsemalla ndemme,
ettd yli nelja kertaa kuukaudessa asioivat asiakkaat ovat tyytyvaisimpia asiakkaita. He
ovat mieltdneet jokaisen tutkitun kohdan toiminnan keskiarvoltaan hyvaksi, ellei jopa

erinomaiseksi.

Nelja kertaa kuukaudessa asioiva asiakas on antanut kokonaiskeskiarvoksi vain 3,5 ja
kaksi kertaa kuukaudessa asioiva antanut kokonaiskeskiarvoksi 3,7. Kriittisimmiksi
kohdiksi nelja kertaa kuukaudessa asioiva vastaaja on ilmoittanut palvelun ammatti-
taitoisuuden, palvelun luotettavuuden, toiminnan asiakaslahtoisyyden ja ennen kaik-
kea ongelmatilanteiden hoitamisen. Kaksi kertaa kuukaudessa asioiva koki palvelun
nopeuden, tuotetuntemuksen seka henkiléston saavutettavuuden olevan heikoim-

malla tasolla.

Toisen vastauspatterin kokonaiskeskiarvot nakyvat jalkimmaisessa harmaassa sarak-
keessa. Taulukosta voimme huomata, ettad kokonaiskeskiarvoissa on enemman hajon-
taa kuin ensimmaisen kohdan kysymyksissa. Selkeasti tyytymattomin on edelleen
nelja kertaa kuukaudessa asioiva henkil®, joka antoi kokonaiskeskiarvoksi vaatimat-

toman 1,89. Taulukosta ndemme, etta vastaukset ovat hyvin samankaltaisia asiointi
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tiheydesta riippumatta, suuria poikkeamia ei siis ole, jos katsotaan kokonaiskeskiar-

voja. Kuitenkin voimme huomata, etta yksittdisissa palvelu tapauksissa syntyy eroja.

Esimerkiksi toimitusten aikataulussa pysymisessa vastaukset heittelevat, 1- 3,5:n va-

lilla.

Voimme todeta, ettad palvelu ei ole tasalaatuista. Yli nelja kertaa kuukaudessa asioi-

neet asiakkaat ovat antaneet kokonaiskeskiarvoiksi ensimmaisessa kohdassa 4,43 ja

toisessa kohdassa 3,86, kun taas nelja kertaa asioinut on antanut 3,5 ja 1,89. Vaikka

asiointi-kertoja on molemmilla ryhmilla lahes yhta paljon, on mielenkiintoista, etta

erot ovat ndin suuret.

TAULUKKO 1. Ristiintaulukointi

Harvem-
Kaksi Kolme Yli nelja
Kaikki | min kuin | Kerran Nelja ker-
kertaa kertaa kertaa
vas- kerran kuukau- taa kuu-
kuukau- | kuukau- kuukau-
taajat | kuukau- dessa kaudessa
dessa dessa dessa
dessa
N=33 N=16 N=9 N=1 N=2 N=1 N=4
Mieti asiointi-
kokemuksia
4,13 4,10 4,11 3,70 4,35 3,50 4,43
Stadium team
salesin kanssa.
Showroomin ja
toimiston siiste- | 4,12 4,00 4,33 4,00 4,00 4,00 4,25
y's
Palvelun ystaval-
4,48 4,31 4,56 4,00 5,00 4,00 5,00

lisyys




Palvelun nopeus

Palvelun ammat-

titaitoisuus

Palvelun luotet-

tavuus

Palvelun jousta-

Vuus

[Tuotetuntemus

Toiminnan asia-

kaslahtodisyys

Henkiloston

saavutettavuus

Ongelmatilantei-

den hoitaminen

Mieti tilaamista
Stadium team

salesin kautta.

Tilaamisen yk-

sinkertaisuus

Tilauslomakkeen
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kayttamisen 3,79 3,94 3,78 4,00 4,00 2,00
helppous
Opastus tilauk-
3,91 4,06 3,56 4,00 3,50
sen tekemiseen
[Toimitusnopeus 3,18 3,31 3,00 3,00 3,50

3,50
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Toimitukset
pysyvat aikatau-| 3,15 3,44 2,78 3,00
lussa
Toimitusten

3,64 3,75 3,56 3,00
virheettomyys
Toimitusvarmuus| 3,48 3,56 3,33 3,00
Toiminta tilaus-
ten ja toimitus- 3,88 4,00 3,78 4,00
ten muutoksissa
Reklamaatioiden

4,06 4,00 4,00 4,00
hoitaminen

I 1,00-1,79 I_I 1,80-2,59 I_I 2,60-3,39

4.7 Yhteydenpitokanavat

I_I 3,40-4,19

Yhteydenpidosta kysyimme, miten hyvin se hoidetaan tilauksen aikana ja miten asi-

akkaat haluaisivat, etta heihin ollaan yhteydessa. Kuviosta 14 ndahdaan, etta suurin

osa (64 %) vastaajista koki, ettd heihin ollaan hyvin yhteydessa tilauksen eri vaiheissa.

Reilu kymmenys (12 %) ajattelee yhteyden olevan erinomaisella tasolla. Joka viiden

(21 %) kokee, ettd heihin ollaan yhteydessa keskinkertaisella tasolla ja vain yksi (3 %)

piti tata valttavana. Tassakin kohdassa yhdella vastaajista ei ollut kysytysta asiasta

kokemusta, joten han vastasi keskinkertainen.
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Mieti kuinka hyvin Stadium team sales pitaa Teihin yhteytta tilauksen eri vaiheissa. Valitse paras vaihtoehto. Valitse myos Teille paras yhteydenpito

kanava.
Kaikki vastaajat (N=33) [ Erinomainen
[ Hyva
[0 Keskinkertainen
[] valttava
I Heikko
Yhteydenpito tilauksen erivaiheissa —7 ol
T T T T }
3 21 41 61 81

%

KUVIO 14. Yhteydenpito tilauksen eri vaiheissa

Kuvio 15 antaa selkedn kuvan siitd, miten asiakkaat haluavat heihin oltavan yhteydes-
sd. Lahes kaikki (88 %) vastaajista haluaa, etta heihin ollaan yhteydessa sahkopostit-
se. Reilu kolmannes (39 %) kokee puhelimenkin hyvaksi tavaksi, ja vajaa kolmannes
(30 %) pitaa tekstiviestia hyvana tapana ottaa heihin yhteytta. Tahan kysymykseen on

voinut valita halutessaan monta vaihtoehtoa.
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Miten toivoisitte Stadium team salesin olevan Teihin yhteydessa? (Voitte valita useamman vaihtoehdon)

30 29 B Kaikki vastaajat (N=33)

25—+

20—

10+

5

Puhelimella Sahkopostilla Tekstiviestilla

KUVIO 15. Yhteydenpitokanava

4.8 Kokonaisarvosana ja suosittelu

Kysyimme asiakkailta myds, suosittelisivatko he Stadiumin team salesia tuttavilleen
tai muille seuroille. Lahes puolet (45 %) vastaajista sanoo todennakoisesti suosittele-
vansa team salesia. Kaksi viidesta (39 %) sanoo suosittelevansa team salesia varmasti.

Neljdsosa (24 %) toteaa suosittelevansa tai olla suosittelematta.
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Suosittelisitteko Stadium Jyvaskylan team salesia muille seuroille tai tuttavillenne?

20 B Kaikki vastaajat (N=33)

154

N 10—

oot i ah

Suosittelen varmasti Ehka suosittelen, ehkd en Varmasti en suosittele

KUVIO 16. Suosittelu

Kokonaisarvosanaa kysyimme asteikolla:

- (5) Erinomainen

- (4)Hyva

- (3) Keskinkertainen
- (2) Vvalttava

- (1) Heikko

Vastaukseksi yli puolet (55 %) antoi hyvan ja lahes viidesosa (24 %) melko hyvan ar-
vosanan. Vaaja viidennes (18 %) antoi arvosanaksi erinomaisen. Valttavan antoi vain

yksi (3 %) vastaaja.
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Mieti Stadium Jyvaskylan team salesin kokonaisuutta. Valitse vaihtoehto, mika parhaiten kuvaa team salesin toimintaa.

Kaikki vastaajat (N=33) [ Erinomainen
[ Hyva
] Melko hyva
[ valttava
I Heikko
kylan team salesin toimil & -
sl
T T T T 1}
2 21 41 61 81

%

KUVIO 17. Kokonaisarvosana

4.9 Avoin palaute

Kysyimme lopuksi onko vastaajalla muita kommentteja, ehdotuksia, risuja tai ruusuja
team salesille. Alla olemme listanneet lyhyesti asiat, jotka saivat ruusuja tai risuja
seka kehitysehdotukset. Kaikki avoimet vastaukset |6ytyvat kokonaisuudessaan liit-

teena (Liite 3).
Ruusuja:

e Hyvasta palvelusta

e Toiminnasta ja vaatteista

e Team sales -myyjan tarkeydesta
e Markkinointiyhteistyosta

e Rehellisyydesta

e Yleisilmeesta



Risuja saivat seuraavat asiat:

Toimitusajat

Pesapallovalineiden hinnoittelu
Henkilokunnan vahyys

Bonusten kohdentaminen
Seurasivujen pdivitys tuotteiden osalta
Jadkiekkovarusteiden valikoima
Tiedottaminen

Sovitusasujen saatavuus
Huolimattomuudesta

Painatuksien aikataulut

Toimitusvarmuus

Kehitysideoita vastaajat antoivat seuraaviin toimintoihin:

Henkil6kunnan lisdys

Pesapallovalineiden hinnoittelu

Bonusten kohdentaminen oikein, esim. syntymavuosien mukaan ja oikealle
joukkueelle

Enemman teemailtoja / tapahtumia, joiden yhteydessa olisi tarjouksia

Perehdytysmateriaali seuroille
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Keskeiset tulokset

Saimme vastauksista hyvan kuvan team salesin palvelun tasosta. Ristiintaulukoinnissa
kdavimme lapi kahta tarkeinta osa-aluetta eli asiointikokemuksia seka tilaamisen ja
toimituksen liittyvat kohdat. Tuloksia analysoimalla I6ysimme muutaman tarkean

kohdan liittyen team salesin toimintaan.

Asiointikokemukset team salesin kanssa on asiakkaiden mukaan perus-hyvalla tasolla.
Kuitenkin vastauksissa on huomattavissa heittelya, eli palvelu ei ole aina tasalaatuista
ja osa ei koe asiointia aina niin miellyttavaksi. Palvelun laadun heittely vaikuttaa ne-
gatiivisesti asiakkaiden luottamuksen tasoon. He eivat voi vastausten mukaan aina
luottaa siihen, etta saavat sen, mita heille on luvattu. Asiakkaalle pitda pystya sano-
maan rehellisesti, esimerkiksi mita voidaan toimittaa ja kuinka nopeasti. Hanelle ei

saa luvata liikoja. (Vrt. Kannisto & Kannisto 2008.)

Vaikka luottamus ei ole parhaalla mahdollisella tasolla, vastaajat sanovat palvelun
olevan ystavallista ja asiakaslahtoista. Lisaksi he sanovat sen olevan ammattitaitoista.
Riittaako ystavallisyys ja asiakaslahtoisyys kuitenkaan asiakkaille pidemman paalle,
jos heille annetaan katteettomia lupauksia. Ainahan palvelussa pitaisi tavoitella erin-
omaista tasoa, eika saisi tyytya tdman hetkiseen hyvaan tasoon. Palvelussa pitda aina
pyrkia ylittdmaan asiakkaan odotukset ja antamaan heille nain lisdarvoa seka yllatta-

maan heidat erinomaisella toiminnallaan. (Vrt. Rope 2000.)

Tilaustoiminta pistda kokonaisuutena silmaan negatiivisesti. Vastaajien mukaan tila-
ukset eivat tahdo pysya sovitussa aikataulussa, ja tuotteet eivat saavu sovitusti. Li-
saksi kaikkea, mita on luvattu toimittaa tai tilata, ei pystyta vastausten mukaan aina
toimittamaan. Lisaksi toimituksissa on liian paljon virheita, eli painatuksia menee vaa-
rin tai asiakkaalle tulee vaaria tuotteita. Tama kokonaisuus on selkedsti aivan liian
heikolla tasolla. Asiakkaat odottavat kuitenkin saavansa oikeat tuotteet kohtuullises-

sa ajassa. Jos tuotteet eivat saavu sovitusti, joutuvat tilaajat monesti selvittdmaan
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tilannetta eteenpdin esimerkiksi pelaajien vanhemmille. He siis joutuvat ikdavaan vali-
kateen. Tilausten hitaus voi johtua tavarantoimittajasta tai team sales -myyjasta.

Myyjan pitdisi pitda tilaaja ajan tasalla mahdollisista viivastyksista. Myyjan pitaa teh-
da tilaukset mahdollisimman nopeasti ja tarkasti. Lisdksi hdanen tulee tarkastaa tuot-
teiden saatavuus mahdollisimman tarkasti jo tilauksen-teko-vaiheessa, jotta katteet-

tomia lupauksia ei synny.

Vaikka palvelun laatu ei ole erinomaisella tasolla, on moni asiakas valmis tekemaan
toita team salesin eteen suosittelemalla konseptia eteenpdin ystavilleen tai muille
seuroille. Hyvin moni vastaajista vastasi olevansa valmis suosittelemaan tai tulevan
varmasti suosittelemaan team salesia eteenpdin. Tama kuvastaa asiakkaiden koko-
naistyytyvaisyytta ja sitoutuneisuutta. Vaikka palvelussa on vield ongelmakohtia, ovat

asiakkaat kaikesta huolimatta melko tyytyvaisia. (Vrt. Storbacka & Lehtinen 2002.)

Kokonaisuudessaan asiakkaat olivat antaneet melko hyvan kuvan team salesin toi-
minnasta, mutta riittaako se? Yrityksen tulee kehittaa jatkuvasti toimintaansa ja olla
aktiivinen, koska kilpailijatkin kehittyvat jatkuvasti. Yrityksen pitaa kuunnella asiakkai-
taan, heidan toiveitaan ja ideoitaan. Yrityksen tulee myos tietda, mitka asiat hoide-

taan erinomaisesti ja mitka asiat vaativat kehittamista.

5.2 Tutkimuksen arviointi

Onnistuimme tutkimuksen toteuttamisessa varsin hyvin. Saimme luotua ajankohtai-
sen ja kattavan kysymyspatteriston yhdessa toimeksiantajan seka ohjaajamme kans-
sa. Nain saimme rajattua turhat kysymykset kyselyn ulkopuolelle. Ulkoasua muok-
kasimme pitkaan ja kokeilimme eri vaihtoehtoja sekd ohjelmistoja. Paadyimme lo-
puksi kdyttamaan Digium Enterprise -ohjelmistoa. Kyselyssa kdytimme strukturoituja

seka avoimia kysymyksia. Ulkoasusta muotoutuikin selkea ja miellyttava.

Kysymykset saimme padosin muotoiltua selkedan ja helposti ymmarrettavaan muo-
toon. Padosin sen takia, ettda muutaman kysymyksen voi ymmartaa eri tavalla, riippu-

en vastaajan ajattelutavasta. Pysyimme kuitenkin tutkittavassa asiassa, emmeka lah-
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teneet kysymaan asioita liian laajalta alueelta. Lahetimme kyselyn varsin hyvana
ajankohtana siind mielessa, etta team salesin asiakkaista suurin osa on jalkapalloseu-
roja, joiden tilaustoiminta oli kyselyn lahettamishetkella kiivaimmillaan tai tilaukset
olivat juuri saatu. Vastaajilla oli talléin tuoreessa muistissa, millaista palvelua he oli-

vat saaneet.

Vaikka kysymykset olivat selkeitd ja padosin helposti ymmarrettavia, muokkaisimme
niiden vastausvaihtoehtoja. Pdatimme jattaa kyselystamme pois kohdan “en osaa
sanoa”. Paatimme jattaa sen pois, koska oletimme, etta kaikilla vastaajilla on koke-
musta kysymistamme kohdista. Lisdksi se vastataan helposti, jos kyselyyn ei jaksa
keskittya. Nyt lisdisimme kyseisen kohdan, koska kaikilla ei kokemusta ollut ja he ovat
nyt joutuneet vastaamaan jotakin. Nama tulokset voivat vaaristaa hieman lopputu-

loksia.

Lahetimme kyselyn sahkdpostitse seurojen toiminnanjohtajille ja puheenjohtajille,
joiden oli tarkoitus ldhettda kysely eteenpdin seurojensa toimihenkil6ille. Ndama sah-
kOpostiosoitteet saimme team sales -myyjalta. Muita osoitteita meilld ei ollut kaytet-
tavissamme. Osa toiminnan- ja puheenjohtajista olivat lomalla, joten kysely ei lahte-
nyt heti eteenpain. Tama pienensi selkedsti vastausmaaraa. Otannan ollessa aika pie-

ni ristiintaulukoinnissa kolmeen kohtaan tuli vain yksi tai kaksi vastaajaa.

Jos olisimme nyt lahettamassa kyselya seuroille, kysyimme seuroilta seka team sales
-myyjalta kaikkien toimihenkil6iden sahkopostiosoitteet, jotta voisimme laittaa kyse-
lyn heille suoraan. Ndin kenenkaan lomalla olo tai muu poissa olo ei vaikuta kyselyn

etenemiseen.

5.3 Kehittamisehdotukset

Asiakkailta saimme hyvia kehitysideoita team salesin palvelun laadun kehittamiseksi.
Muutama vastaaja kehotti lisédmaan henkilékuntaa. Tama toisi palveluun nopeutta,
saavutettavuutta sekda mahdollisesti yksilollisempaa palvelua. Yksil6llisemman palve-

lun kautta asiakkaiden tilaukset voitaisiin hoitaa selkedammin ja tarkemmin. Ndin
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mahdollisia katteettomia lupauksia ei syntyisi. Lisdksi asiakkaat haluaisivat lisaa tee-
mailtoja. Tama on siind mielessa hyva ehdotus, ettd asiakkaat ovat yleensa tallaisissa
tapahtumissa varautuneet ostamaan, joten liike saisi lisattya myyntidan. Lisaksi ta-
pahtumat tuovat lisdarvoa asiakkaille, kun he saavat juuri heille kohdistettuja tarjo-

uksia.

Bonusten kohdentamiseen liittyen kehitysideana tuli, etta bonuskortit ja bonustilit
laitettaisiin aina syntymavuoden mukaan. Ndin bonukset kohdentuisivat aina vuodes-
ta toiseen oikealle joukkueelle, eikd bonusnumerolistoja tarvitse muuttaa joka vuosi,

kun junioriluokat muuttuvat.

Talla hetkella seurojen tiedottaminen kulkee toiminnanjohtajan tai vastaavan henki-
[6n kautta. Taman johdosta informaatio voi katketa tai ainakin sen kulku hidastuu.
Lisaksi viestin eteenpain panija saattaa laittaa sekaan omaa tiedotusta, jolloin varsi-
nainen viesti voi jaada vahemmalle huomiolle. Siksi tulevaisuudessa olisikin tarkeas,
etta tiedottaminen tapahtuu suoraan joukkueiden toimihenkilGille. Ndin he saavat
tiedon esimerkiksi tarjouksista oikein ja mahdollisimman nopeasti. Tallainen tiedot-
taminen vaati aktiivista yhteystietojen paivittamista, seka tiivista yhteistyota seurojen

kanssa muutos tilanteissa.

Perehdytyksen vahvistamiseksi voisi tehda perehdytysvideon. Videolla naytetaan,
miten tilauksen voi tehda eri kanavia pitkin ja mita tilausta tehtdessa tulee ottaa
huomioon. Video sisdltada myos sen, miten team sales -myyja toimii, kun asiakas on
tehnyt tilauksen. Videolla naytetaan, miten myyja toimii, kun tilaus saapuu, ja miten
asiakas voi noutaa tuotteensa. Lisaksi videolla kuvataan team sales -myyjan arkiru-
tiineja eli hdnen toimintaansa paivittdisessa tydssa. Videolla voisi olla myods korostus-
teksteja korostamassa tiettyjen asioiden tarkeytta. Video olisi katsottavissa Stadiumin

Internet-sivuilla, ja sita kaytettaisiin perehdytyksen lisaksi markkinoinnissa.

Palvelun luotettavuuden parantamiseen ei sindnsa ole suoraa vastausta. Sita kuiten-
kin voidaan parantaa silld, ettd myyjan toimintamalleja kehitetdan. Myyja ei saisi olet-
taa asioita, vaan ne pitaisi aina tarkistaa. Esimerkiksi han ei voi luvata, etta tuotteita

on varastolla, jos han ei sitd ole tarkastanut. Jotta luotettavuus lisdantyy, on myyjan
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tehtdva aluksi enemman to6ita, esimerkiksi juuri tarkastaakseen asioita. Loppujen lo-
puksi ndistakin toimista muodostuu hdnelle rutiineja. Lisdksi myyjan pitda pystya tun-
nustamaan, jos asiakkaan tarpeita ei voida tayttaa. Hanen on myds tunnustettava

omat virheensa eika keksia tekosyita.

Tilaustoiminnan parantamiseksi tulee ensiksi ottaa selvaa, missa ongelmat ovat. Joh-
tuuko tilausten hitaus toimittajista, vai myyjan virheellisesti tekemista tilauksista?
Tilausta tulee seurata, ja jos toimitusaika venyy, on otettava selvaa, missa vika on.
Ensiksi tulee tarkistaa, onko tilaus varmasti tehty myyjan toimesta oikein ja ldhetetty
eteenpadin ajallaan. Jos tassa kohtaa l6ytyy virhe, on se korjattava valittomasti ja asi-
asta on ilmoitettava asiakkaalle. Myyjan olisi hyva pitaa tekemistaan virheista kirjaa,
jotta han ndkee kehitettavat kohdat seka miten kehitysta tapahtuu. Jos myyjan te-
kema tilaus on kunnossa, tulee kdantya tavarantoimittajan puoleen. Myyjan tulee
ottaa selvaa, miksi he eivat ole toimittaneet tavaraa sovitusti ja onko viivastyksesta
tullut tietoa. Tasta tulee kirjata syy ylos, jotta myds tavaran toimittajalle voidaan lait-
taa kirjallista palautetta. Nain myos tavaran toimittajat pystyvat kehittdmaan toimin-
taansa. My0s tavaran toimittajasta johtuvasta viivastyksesta tulee ilmoittaa asiakkaal-
la valittomasti. Hyvalla tiedottamisella voidaan parantaa luotettavuuttakin. Jos asiak-
kaalle ei ilmoiteta viivastyksesta, olettaa han, ettd aiemmin sovittu toimitusaika on

edelleen voimassa, vaikka se on saattanut venya tavarantoimittajan toimesta.

Tahan voisi kehittdda oman lomakkeen. Siihen merkattaisiin milloin tilaus on tehty,
mita on tilattu ja miltd merkiltad. Kuka tilauksen on tehnyt ja mista seurasta ja joukku-
eesta tilaaja on? Sen lisdksi merkitaan, mista viivastys tai virhe johtuu, onko virhe
korjattu, onko asiasta ilmoitettu asiakkaalle ja milloin mahdollinen ilmoitus on tehty.
Taman lomakkeen avulla voidaan seurata virheiden maaraa, niiden hoitoa seka vahe-
nemistd. Lomaketta voidaan seurata esimerkiksi viikoittain yhdessa oman esimiehen

kanssa.

Palvelun laadun tasaamiseksi myyjan pitaa kehittaa itselleen viikoittaiset seka paivit-
tdiset rutiinit. Kun hanella on selkea polku, mita pitkin edeta toiminnassaan, tulee
hanen palvelustaan tehokkaampaa seka tasaisempaa. Hanen pitda muistaa jattaa

mahdolliset ennakko-oletukset tyénsa ulkopuolelle ja palvella kaikkia asiakkaita yhta
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tarkeind. Myos pieni tilaus pitdad saada ajoissa asiakkaalle, koska tilaus voi olla asiak-

kaalle hyvinkin tarkea.

5.4 Oma pohdinta

Mielestdamme onnistuimme tutkimuksen toteutuksessa hyvin. Saimme luotua hyvan
kyselylomakkeen selkein kysymyksin. Saimme hyvan kuvan Stadium Jyvaskyldn team
salesin palvelun laadusta, sen hyvista puolista seka kehitettavista osa-alueista. Vas-
taajilta saimme kehitysideoita, joita pienellad vaivalla voidaan toteuttaa, kuten esi-
merkiksi teemaillat. Toki osa ideoista oli sellaisia, ettd niiden toteuttaminen vaati pal-
jon syvillista pohdintaa, kuten esimerkiksi henkiloston lisdaminen. Se tuo lisdakuluja,

ja henkiloston lisdidminen ei ole niin yksinkertaista.

Ristiintaulukointiin I16ysimme hyvat muuttajat, asiointikerrat seka asiointikokemukset
ja tilaamisen ja toimituksen osa-alueet. Ristiintaulukoinnissa joissain sarakkeissa oli
vain yksi tai kaksi vastaajaa, joten niiden tulosten yleistettavyys on hieman heikko.
Kuitenkin he olivat useasti asioivia asiakkaita, joten heilla on usean kerran kokemus

palvelusta.

Tutkimusta tehdessa opimme, ettd kyselylomakkeen ja kysymysten taytyy olla selkei-
ta ja helposti ymmarrettavissa olevia. En osaa sanoa -vastausvaihtoehto on hyvin
tarked, koska kaikilla vastaajilla ei ole valttamatta kokemusta kysytysta asiasta. Lisaksi
tutkimus ei saa olla liian laaja. Kysely kannattaa testata ja sen toteutuksen eri vaiheet
tulee dokumentoida huolellisesti. Kyselyn toteuttamisen ajankohta tulee suunnitella
huolella, jotta perusjoukko tavoitetaan mahdollisimman hyvin. Huomasimme teoria-
osuutta tehdessamme, kuinka tarkeaa asiakkaista huolehtiminen ja heidan tyytyvai-
syytensa on yrityksille. Ilman tyytyvaisia asiakkaita yrityksen toiminta ei kanna pitkal-
le. Palvelun laatu ja siita rakentuva asiakastyytyvaisyys on yrityksen kilpailueduista

parhain.
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5.5 Jatkotutkimukset

Meidan tutkimustamme voidaan tulevaisuudessa kdyttaa jatkuvana palvelun laadun
seurannan tyokaluna. Sitd voidaan muokata tilannekohtaisesti esimerkiksi myymala-
henkiloston palvelun mittaamiseen sopivaksi. Sitd voidaan hyddyntdaa muissa team

sales -yksikdissa, minka jalkeen tuloksia voidaan verrata yksikoittain.

Suurimpien seurojen kanssa voidaan toteuttaa tiiviimpi kysely, jossa paneudutaan

tarkemmin siihen, miten he kokevat palvelun, mita he silta haluavat, minka he koke-
vat hyvaksi tai huonoksi. Ndin tarkeimmille seuroille luodaan lisdarvoa ja heidat ote-
taan aktiivisesti mukaan toiminnan kehitystyohon. Kyselyssa voidaan kayttda meidan

laatimaamme kyselya tai siitd voidaan poimia siihen hetkeen tarkeimmat kohdat.

Stadium voisi toteuttaa sisdiseen markkinointiin liittyvan tutkimuksen, millaista se on
nyt ja miten sen kehittdminen vaikuttaa palvelun laatuun. Se voitaisiin toteuttaa
Suomen laajuisesti, jolloin vaikutuksetkin olisivat varmasti helpommin huomattavissa.
Sisdisen markkinointitutkimuksen ja sisdisen markkinoinnin kehityttya tulee tehda
jalleen asiakastyytyvaisyystutkimus. Taman avulla voidaan tarkastella, onko kehitys-
tyodssa onnistuttu ja huomaavatko asiakkaat esimerkiksi myyjien mahdollisen moti-

vaation ja toiminnan muutoksen.
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LITTEET

Liite 1. Saatekirje

Hyva Stadium Jyvaskylan team salesin asiakas

Toivoisimme, etta laittaisitte taman sahkopostin eteenpdin seurassanne, jokaiselle
joukkueelle ja niiden toimihenkildille. Kysely on tarkoitettu henkilGille, ketka hoitavat

seuran ja joukkueiden asioita Stadium Jyvaskylan team salesin kanssa.

Tama kysely on Stadium Jyvaskyldn team salesin -asiakastyytyvaisyystutkimus. Kysely
on osa Jyvaskylan ammattikorkeakouluun tehtavaa opinndytetyota. Vastaamalla ky-

selyyn autatte Stadium Jyvaskyldan team salesia kehittdmaan toimintaansa.

Valitse kyselyn vastausvaihtoehdoista se mika parhaiten kuvaa kokemustasi Stadium
Jyvaskylan team salesista. Pyyddmme teitd vastaamaan kyselyyn 4.5.2012 mennessa.
Kyselyyn vastaaminen vie ainoastaan muutaman minuutin. Kaikki vastaajia koskevat

tiedot kasitelldan nimettomina.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan tuotepalkinnot koko joukkueelle. Voittajalle

ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkkia:
https://digiumenterprise.com/answer/?inv=40919728&chk=BGPD5CGZ&atype=1

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla.

Yhteistyosta kiittaen

Jari Pylvas & Harri Rastas
jari.pylvas.hat@jamk.fi
harri.rastas.hat@jamk.fi

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
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Liite 2. Kyselylomake

Stadium Jyvaskylan team sales -asiakastyytyvaisyystutkimus

Hyva Stadium Jyvaskylan team salesin asiakas

Tama kysely on Stadium Jyvaskylan team salesin -asiakastyytyvaisyystutkimus. Kysely on
osa Jyvaskylan ammattikorkeakouluun tehtavaa opinnaytety6ta. Vastaamalla kyselyyn autatte
Stadium Jyvaskylan team salesia kehittdmaan toimintaansa.

Valitse kyselyn vastausvaihtoehdoista se mika parhaiten kuvaa kokemustasi Stadium Jyvas-
kylan team salesista. Pyydamme teitd vastaamaan kyselyyn 4.5.2012 mennessa. Kyselyyn
vastaaminen vie ainoastaan muutaman minuutin. Kaikki vastaajia koskevat tiedot kasitellaan
nimettdmina.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan tuotepalkinnot koko joukkueelle, muista ilmoittaa yh-
teystiedot kyselyn lopussa. Voittajalle iimoitetaan henkildkohtaisesti.

1. Mihin urheiluseuraan kuulutte?

() Blue Eyes Team Ry

() Harjun Potku Ry

() Elixia Seppala

() Fc Vaajakoski Ry

() Jyvaskyla Rugby Club Ry

() Jyvaskylan Kiri Ry

() JKL Korkeakouluopiskelijat - Kools Ry
() Keski-Suomen Erotuomarikerho Ry
() Luonetjarven Varuskunnan Urheilijat Ry
() Team LKP Ry

() Jyvaskylan Nousu Ry

() Palokan Riento Ry

() Pelikaanit Hockey Team Ry

() Sporticus Ry

() Uuraisten Raiku Ry

() Lohi-Pesis Jyvaskyla Ry

2. Mihin joukkueeseen kuulutte?

3. Asemanne seurassa?

[1 Seuran puheenjohtaja
[1 Toiminnanjohtaja

[1 Joukkueenjohtaja

[1 Valmentaja

[1 Jokin muu, mika
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4. Kuinka kauan seuranne on ollut Stadium Jyvéaskyldn team salesin asiakkaana?

() Alle 6 kuukautta

() 6 kuukautta - 1 vuosi
() Yli vuoden

() En osaa sanoa

5. Kuinka usein asioitte Stadium team salesin kanssa keskimaarin?

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Kaksi kertaa kuukaudessa

Kolme kertaa kuukaudessa

Nelja kertaa kuukaudessa

Yli nelja kertaa kuukaudessa

(
(
(
(
(
(

— N — N N ~—

6. Mieti asiointikokemuksia Stadium team salesin kanssa. Vastaa kysymyksiin valitse-
malla jokaisesta kohdasta se vaihtoehto, mika parhaiten vastaa kokemuksiasi team
sales henkil6ston kanssa.

Erinomainen Hyva Keskinkertainen Valttava Heikko

Showroomin ja 0) 0)
toimiston siisteys

Pawelnyst@vall- () () () O 0
Palvelun nopeus O 0 () O 0
Pavelun ammati- () () () O 0
SSLVSSMI"I luotetta- () 0) 0) 0 0
Palvelun jousta- O 0 () O 0
Tuotetuntemus () () 0) 00O
isiiiolcs O 0 () O 0
Henkiloston saavu- () () () O 0
Ongelmatianteiden () ) () O 0

7. Mieti Stadium team salesin tuotevalikoimaa. Vastaa kysymyksiin valitsemalla jokai-
sesta kohdasta se vaihtoehto, mikd mielestdsi parhaiten kuvaa team salesia.

Erinomainen Hyva Keskinkertainen ValttdvaHeikko

Valikoiman
monipuolisuus ) ) () () ()

Uutuuksista 0) 0)
tiedottaminen

() () ()
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Tarjouksista

tiedottaminen ) 0 () () ()
Sovitusasujen

saatavuus () () () () ()

8. Mieti tilaamista Stadium team salesin kautta. Vastaa kysymyksiin valitsemalla jokai-
sesta kohdasta se vaihtoehto, mika parhaiten vastaa kokemuksiasi.

Erinomainen Hyva Keskinkertainen Valttava Heikko

Tilaamisen yk-
sinkertaisuus ) () () () ()

Tilauslomakkeen

kayttamisen () () () () ()
helppous

Opastus tilauk-

sen tekemiseen () () () () 0)
Toimitusnopeus () () () () ()
Toimitukset py-

syvét aikataulus- () () () () ()
sa

Toimitusten vir-

heotiBmyys 0 0 0 0 0
Toimitusvarmuus () () () () ()

Toiminta tilaus-
ten ja toimitusten () () () () ()
muutoksissa

Reklamaatioiden
hoitaminen () () () () ()

9. Mieti asiointikokemuksia Stadiumin myymalahenkiloston kanssa, kun team sales
myyja ei ole tavattavissa. Vastaa kysymyksiin valitsemalla jokaisesta kohdasta se vaih-
toehto, mika parhaiten vastaa kokemuksiasi.

Erinomainen Hyva Keskinkertainen Valttava Heikko

Myymalahenkil6sto
osaa kertoa team () () () () ()
sales konseptista

Myymalahenkil6ston
tuotetietoisuus () () () () ()

Avunsaanti seura-
asioissa myymala- () () () () ()
henkilostolta

10. Mieti kuinka hyvin Stadium team sales pitaa Teihin yhteytta tilauksen eri vaiheissa.
Valitse paras vaihtoehto. Valitse myos Teille paras yhteydenpito kanava.

Erinomainen Hyva Keskinkertainen Valttava Heikko
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Yhteydenpito
tilauksen eri () () () () ()
vaiheissa

11. Miten toivoisitte Stadium team salesin olevan Teihin yhteydessa? (Voitte valita use-
amman vaihtoehdon)

[1 Puhelimella
[1 Sahkopostilla
[1 Tekstiviestilla

12. Mieti Stadium Jyvaskylan team salesin kokonaisuutta. Valitse vaihtoehto, mika par-
haiten kuvaa team salesin toimintaa.

Erinomainen Hyva MeKO viiiisys Heikko

hyva
Millaisen koko-
naisarvosanan
antaisitte Stadium () () () () ()
Jyvaskylan team
salesin toiminnasta

13. Suosittelisitteko Stadium Jyvaskylan team salesia muille seuroille tai tuttavillenne?

() Suosittelen varmasti

() Todennakoisesti suosittelen
() Ebhka suosittelen, ehka en

() Todennakoisesti en suosittele
() Varmasti en suosittele

14. Onko mielessdnne muita asioita (ehdotuksia, toiveita, terveisid, risuja tai ruusuja),
jotka haluaisitte vélittda Stadium Jyvaskylan team sales henkilokunnalle?

15. Yhteystiedot

Nimi
Seura
Joukkue
Puhelin
Sahkoposti
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Liite 3. Avoin palaute

Jari pitdisi laittaa kokonaan Team Salesiin Pertin avuksi, jolla varmistetaan etta
Team Salesissa on aina henkilokuntaa tavoitettavissa. Ei Jaria enaa siis myy-
malan puolelle. Toimitusajoista laitoin risuja kevaan BET tilauksissa olleiden
sahlinkien vuoksi. Nehan kuitenkin johtuivat padasiassa valmistajien toimi-
tusongelmista, ei teistd, joten sindnsa teidan palvelussa toimitusten osalta ei
ole ollut vikaa. Kiitos hyvasta palvelusta tdahan asti, toivottavasti homma jat-
kuu hyvalla tasolla jatkossakin!

Heippa, Homma on toiminut oikein hyvin. Tdma ei suoranaisesti mene henki-
I6kunalle vaan viesti pitdisi laittaa eteenpdin. Pesdpallovélineiden hinnoitte-
lussa olisi hivenen tarkastamista. Tama ei ole kynnyskysymys edustuksen osal-
ta, mutta junnujen puolella ikdva kylla on vaikutusta. Vaatepuolen jutut on ol-
lut erittdin hyvat, toivotaan etta ei mallistot vain vaihdu seuraavien vuosien
aikana. Se olisi erittdin tarkea juttu.

Bonusten kohdentamisessa oikealle seuran joukkueelle on ollut pulmia. On ol-
lut epatietoisuutta siitd meneekd bonusten kirjaus esim. vuodenvaihteen jal-
keen oikein kun lapsi on siirtynyt joukkueesta toiseen. Syntymavuosien mu-
kaan se menisi aina kohdalleen.

Kaikki tuotteet on saatava seurasivuille, sesuramme sivuillta puuttuu tuotteita.
Jadkiekkovarustevalikoima ei riittdvan laaja ja monipuolinen. Kastarinen on
homman henkireika, ilman hanen toimintaa ja asiakkaista huolehtimsestaan
emme olisi enda Team Salesin asiakkaita.

Olisi hyva saada materiaalia siitd, kuinka seuran jasenet saavat alennetut hin-
nat teiltd. Miksi siind kassalla kannattaa sanoa KOOLS ja minka alennetun hin-
nan jasenet mahdollisesti saavat. Kun kdvimme yhteistydneuvotteluita Jyvas-
kylan team salesin kanssa jai mieleen vain se, etta jasenille kannattaa kertoa
hyvin tarkasti miten tdama homma menee, ettei tule vaarin kasityksia puolin ja
toisin... Itselleni jai kuitenkin pieni epdvarmuus, ja oletus etta tallaisen mate-
riaalin (sdhkdpostin yms.) tarkoista, yksinkertaisista ohjeista saisi.. Hirveasti

emme ole vield tehneet yhteisty6ta ja ostoja Stadiumista, joten osiin kysy-



73

myksiin oli hankala vastata, kun tietoa ja kokemusta ei ollut. Mutta Stadiumis-
sa osoksilla kdaymista odotan kylla innolla! Paallisinpuolin itselldni on ainakin
luottavainen mieli siihen, etta yhteistyosta tulee erittdin antoisa :)

Emme ole toimineet tuotteiden ja tilausten kanssa vaan markkinointyiyhteis-
tyonkautta meidan jasenille. Kaikki toimintu upeasti!

Itse en ole asioinut vasta kuin hakemalla sovitusasuja, mutta olisin toivonut
saavani kaikki kerralla, mutta jouduin useammin hakea. Muilta jo tilauksen
laittaneilta olen kuullut etta toimitusajat ovat pitkia, mika ei hyva. Taman ta-
kia osaan kysymyksia vastattu keskinkertainen, koska ei ollut en osaa sanoa
vaihtoehtoa. kohdassa 8 ja kohta 10.

Henkiloston lisdys team salesiin, jotta tuuraaja valttyisi loma yms. poissa olo-
jen tuomilta hankaluuksilta. Henkiloston lisdys myds tekisi osto-/tilaus tapah-
tuman jouheammaksi ja nopeammaksi.

Kevaan varustetilaus hoitui muuten hyvin, mutta Pertin mokan takia tuli turha
viivastys. Minusta oli kuitenkin suoraselkaista kertoa, minka vuoksi viivastys
tapahtui. Painatuksissa meni turhan kauan.

Mielestani ei pida myyda tuotteita jos niita ei voida toimittaa sovitusti.
Olemme tilanneet seuravaatteita kahtena vuonna perakkain ja kumpikin toi-
mitus on ollut epdonnistunut. Eka kerralla esim.kisakausi oli jo puolessavalissa
ennen kuin kevaalla tilatus seura-asut saapui joukkueelle.Selita siina sitten
vanhemmille.Harmittaa kun tilatessa joutuu sanomaan vanhemmille etta toi-
mitusvarmuus on tai ei ole .

Kiva paikka asioida. Ruusuja henkilékunnalle, ja erityisesti PERTILLE.

Toivoisin enemman teemailtoja / tapahtumia, joiden yhteydessa olisi tarjouk-
sia.

Pakko painaa pitkaa paivaa



