Jussi Kautto

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS KINNULAN RA-
KENNUS JA SISUSTUS OY':LLE

Opinndytety6

CENTRIA AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma

Huhtikuu 2013



¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOULU

THVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Yksikkd Aika Tekijé/tekijat
Ylivieskan yksikko Huhtikuu 2013 Jussi Kautto

Koulutusohjelma
liiketalouden koulutusohjelma

Tydn nimi
ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS KINNULAN RAKENNUS JA SISUSTUS
OY:LLE

Tyon ohjaaja Sivumaara
Eija Huotari 61+2

Tybelamaohjaaja
Raija Liisa Kinnunen

Kinnulan Rakennus ja Sisutus Oy on vuonna 2009 Kinnulaan perustettu sisustus ja raken-
nusalan tuotteiden myyntiin erikoistunut yritys pienessd maalaiskunnassa Kinnulassa. Yri-
tys myy myos polttoainetta ja tavallisia arkipdivan taloustavaroita. Tulevaisuudessa myyn-
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Kinnulan Rakennus —ja Sisustus Oy was established in 2006. The company is located in
the small rural municipality of Kinnula. The company sells interior design and
construction products. The company also sells fuel and ordinary household items. In the
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The topic of this work was carrying out a customer satisfaction survey for Kinnulan
Rakennus and Sisustus Oy. The goal of the thesis was to study how satisfied customers
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The research method was a questionnaire in which there were altogether 11 different
questions related to different themes such as the quality of the product and customer
service, price, promotion, physical evidence, personnel and process. Altogether 50
questionnaires were distributed to customers and 38 replies were received. A gift voucher
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The results of the survey were analysed with the excel program. On the basis of the
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customer satisfaction surveys.

Key words
Customer satisfaction, customer service, customer satisfaction survey, marketing mix




SISALLYS

TIHVISTELMA

ABSTRACT
1 JOHDANTO
2 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

3 ASIAKASPALVELU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

3.1 Avaintekija menestyvaan myyntityohon
3.1.1 Kaikissa tilanteissa myyjana oleminen
3.1.2 Myyja on asiakaslupauksen lunastaja
3.1.3 Myyva hinta
3.1.4 Palveluymparistd osana asiakaspalvelutilannetta
3.1.5 Ostohaluun vaikuttavia psykologisia tekijoita
3.1.6 Ostohaluun vaikuttavat sosiaaliset tekijat
3.1.7 Ostokykyyn vaikuttavat taloudelliset tekijéat

3.2 Ratkaisevat tekijat asiakkaiden tyytyvaisyydelle
3.2.1 Asiakastyytyvaisyyden seurantaa
3.2.2 Asiakkaiden vallasta ja tyytyvaisyydesta
3.2.3 Asiakas on ykkénen
3.2.4 Asiakastyytyvaisyys on tulevaisuuden kilpailukeino
3.2.5 Hyva tiet44 asiakkuudesta

3.3 Palvelujen ja tuotteiden laadusta asiakastyytyvaisyyteen
3.3.1 Tuotteen ja palvelun laatu
3.3.2 Asiakkaat laadun kokijoina
3.3.3 Hyvéan palvelun laatu

4 ASIAKASTYYTYVAISYYSIJOHTAMINEN
4.1 Asiakaskentta

4.2 Tyytyvaisyyskentta

4.3 Kokemusulottuvuuksia

4.4 Tyytyvaisyysasteista

4.5 Asiakastyytyvaisyyden, uusintaostojen ja uskollisuuden vélisesta suhteesta

24
24
26
32

33



5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

5.1 Markkinointimix ja 4P-malli
5.2 Uusi 7P-malli

5.3 4C-malli
6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Vastaajien taustat

Vastanneiden sukupuolijakauma

7.2 Tuotteita koskevat vastaukset

7.3 Asiakaspalvelua koskevat vastaukset
7.4 Toimitiloja koskevat vastaukset

7.5 Saatavuuteen liittyvat vastaukset

7.6 Yleisarvosana

7.7 Kehittamisehdotukset ja kiitokset
8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA
LAHTEET

LIITTEET

38
39
39

42

43

44
44
45
46
49
51
52
54

55

56



KUVIOT

KUVIO 1. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat
KUVIO 2. Vertailtavat odotukset ostoprosessin osana
KUVIO 3. Minimiodotuksiin vaikuttavat tekijat
KUVIO 4. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma
KUVIO 5. Ikéryhma

KUVIO 6. Sukupuolen mééran jakautuminen kyselyssa
KUVIO 7. Tuotteiden laatu

KUVIO 8. Tuotteiden hinnat

KUVIO 9. Tuotteiden 16ydettavyys

KUVIO 10. Asiakaspalvelun laatu

KUVIO 11. Henkilékunnan toiminta

KUVIO 12. Yrityksen tilat ja viihtyisyys

KUVIO 13. Saatavuus

KUVIO 14. Jakelu

KUVIO 15. Yrityksen yleinen arvosana

28
30
31
38
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54






1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on asiakastyytyvaisyystutkimus Kinnulan Rakennus ja Sisustus
Oy:lle. Asiakastyytyvéisyystutkimuksen jalkeen tarkoitus on antaa toimeksiantajalle kehit-
tdmisehdotuksia asiakkailta saatujen kyselyjen perusteella. Kinnulan Rakennus ja Sisustus
Oy on rakennus ja sisustustarvike kauppa ja se myy rakennustarvikkeita, sisustustarvikkei-
ta, tyokaluja ja polttoaineita asiakkailleen Kinnulassa ja sen lahialueilla. Yritys haluaa tar-
jota asiakkailleen tuotteitaan ja asiakaspalvelua mahdollisimman monipuolisesti, edullisesti

ja asiantuntevasti. Yrityksessa halutaan panostaa monipuolisuuteen ja laatuun.

Tulevaisuudessa yrityksessa tullaan myos keskittymaan vield enemmén maataloustuottei-
den myymiseen. Teoreettinen viitekehys muodostuu asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden
selvittdmisestd yrityksen tuotteisiin ja asiakaspalveluun ja palveluympéristoon. Kyselylo-
makkeiden mé&éran arvioin olevan noin 50 kyselylomaketta ja kysely tullaan toteuttamaan

noin kahdessa viikossa. Kyselyyn vastanneet osallistuvat arvontaan.

Tyoni aihe liittyy asiakastyytyvéisyyden tutkimiseen ja on osa tarkedd markkinointitutki-
musta. Halusin perehtya aiheeseen, koska haluan tietdd, kuinka tyytyvaisina asiakkaat ko-
kevat myynnissé olevat tuotteet ja kuinka tyytyvaisind he kokevat saamansa asiakaspalve-
lun yrityksessd, sekda mitd mieltd asiakkaat ovat palveluympéristosta. Tyo6llani koen olevan

merkitysta toimeksiantajalle myynnin ja asiakaspalvelun edistamisessa.

Asiakastyytyvdisyyden koen olevan késitteena laaja-alainen ja siksi sitd on syyta tarkastel-
la monesta eri ndkokulmasta. Asiakastyytyvaisyys on sité ettd millaisena asiakkaat kokevat
yrityksen myynnissé olevat tuotteet ja yrityksen tavan palvella asiakkaitaan. Tyossani ha-
luan perehtyd tutkimaan asiakastyytyvaisyyttd markkinointimixin kilpailukeinojen osa-

alueiden tutkimisen avulla.

Tydssani kerron teoriaa ensin asiakastyytyvaisyystutkimuksesta yleensd, asiakastyytyvai-
syydestd, asiakastyytyvéisyysjohtamisesta, markkinoinnin kilpailukeinoista, joita ovat 4P-
malli, 5P-malli ja laajennettu 7P-malli, sek& liséksi kerron teoriaa 4C-mallista, joka on

asiakaslahtoisempi kilpailukeinojen malli kuin muut mainitsemani. Lisaksi teoriaosuudessa
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kerrotaan palvelujen ja tuotteiden laadusta, asiakaspalvelusta, asiakkuuksista seka viimei-
send osiona kasittelen ostokykya ja ostohalua ja niihin vaikuttavia tekijoita.

Opinndytetyossani kasiteltdvana olevat pdédongelma ja alaongelmat koostuvat seuraavista
kysymysongelmista: Padongelma: Kuinka tyytyvdisid asiakkaat ovat Kinnulan Ra-

kennus ja Sisustus Oy:ssa myytaviin tuotteisiin ja asiakaspalveluun?

Alaongelmat ovat seuraavat: Ovatko tuotteet tarpeeksi laadukkaita ja tuotevalikoima
riittdva? Ovatko hinnat sopivia? Onko saatavuus kunnossa? Millaisena asiakas ko-

kee asiakaspalvelun ja onko siiné kehitettavaa? Onko palveluymparisto viihtyisa?

Koen tarkeéksi timan opinnédytetyon laatimisen, koska haluan oppia, millaista on markki-
nointitutkimus. Tama onkin ensimmainen asiakastyytyvaisyystutkimus, jonka itse toteutan.
Myos tuoreelle muutaman vuoden vanhalle yritykselle tdmé on ensimmainen opinnéyte-

tyona toteutettava tutkimusmuotoinen tyd asiakastyytyvéisyydesta.

Keskeisia teoksia, jotka tydssani ovat tarkeitd, ovat esimerkiksi Ropen ja Pollasen kirjoit-
tama Asiakastyytyvéisyysjohtamisen kirja. Teoksessa on hyvin seka kaytannollisia etta
teoreettisia esimerkkeja asiakastyytyvaisyydesta. Markkinoinnin Kilpailukeinoista suurin
osa tiedoista teoriaosuuteen ovat Yrityksen asiakasmarkkinoinnin kirjasta, josta 16ytyy
paljon kattavia esimerkkeja kilpailukeinojen malleista ja niiden kaytosta, kyseisen kirjan
tekijat ovat Bergstrom ja Leppanen. Ostokykyyn ja ostohaluun vaikuttavista tekijoista paa-
osa tiedoista on perdisin Lahtisen ja Isoviidan toimittamasta kirjasta Markkinoinnin perus-

teet.

Rubanovitchin kirjoittama kirja Myy enemman myy paremmin kertoo hyvié ohjeita tehok-
kaaseen myyntity6hon ja sen kehittdmiseen. Muitakin lahdemateriaaleja 10ytyy, mutta nuo
ovat ainakin aihetta ajatellen kattavimpia lahteitd. Muut teokset, joita my6s kaytén teo-

riaosuudessa, ovat esimerkiksi: ’Palvelujen johtaminen ja markkinointi,” tekija Groonroos.

Teos, josta tyoni laatimiseen on ollut myds hyotyd, on nimeltddn Kotlerin kanta. Teokses-
sa tulee ilmi, miten Kotler antaa yritt4jille hyvia neuvoja markkinoinnin uusiksi tyokaluik-
si, ja esittdd omia ndkemyksidén yritysmaailmasta. Muita teoksia, joita my6s koin hyodyl-
liseksi olivat: Asiakas, tuote ja markkinat; Raatikainen, Asiakaslahtéinen myynti; Leppé-

nen seké Tavoitteellinen markkinointi; Raatikainen.
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Keskeisia késitteitd tyossani ovat asiakastyytyvéisyys, asiakastyytyvaisyysjohtaminen,
markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointimix, asiakaspalvelu, palvelun ja tuotteen laa-

tu, ostohalu ja ostokyky.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Termi asiakastyytyvaisyystutkimus tarkoittaa tutkimusmuotoa, jossa selvitetddn markki-
nointitutkimuksen keinoin asiakkaiden kokemaa tyytyvaisyytta asiakkaan ja yrityksen véli-
sen asiakaskontaktipinnan toimintaa kohtaan, (Rope & Péllanen 1994, 255). Asiakastyy-
tyvaisyystutkimus kuuluu yhtend tutkimusten osana markkinointitutkimuksiin, joten samat
markkinointitutkimuksen normaalit toteutettavissa olevat toteutusperiaatteet soveltuvat
my0s asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toimivuuden
kannalta on tarkeada myds muistaa ettd asiakastyytyvaisyyden kannalta tarkeéksi maarittelyt
termit ja asiat: validiteetti, reliabiliteetti, jarjestelmallisyys, lisdarvon tuottaminen sek& au-
tomaattinen toimintaan kytkeytyminen toteutuvat. (Rope & Pollanen 1998, 83.) Jéljempana

vield selitdn ndma asiat erikseen.

Asiakastyytyvdisyystutkimuksessa mitataan aina sita kuinka hyvin asiakkaan odotukset
ovat tayttyneet. Asiakastyytyvaisyytta tutkitaan yleensa kyselyilla. Kyselyissé on aina mu-
kana siihen kuuluvat arvosteluasteikkonsa. Asiakastyytyvéisyystutkimuksen mittaamisella
voidaan tarkkailla yrityksen toiminnan tilaa, ja sitd kautta hyédynnetddn saatavilla olevia
tietoja toiminnan kehittdmisessa. Asiakastyytyvéisyyden tutkimisen kautta saadaan arvo-
kasta tietoa asiakkaiden uskollisuudesta tuotteille, ja siksi se on hyvana mittarina ennakoi-

taessa asiakkaiden ostoaikeita. (E-conomic 2013.)

Validiteetti tarkoittaa sitd, ettd asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on mitattu juuri niita tyy-
tyvéaisyyteen vaikuttavia asioita, joita siind halutaankin tutkittavan. Validiteettiin vaikuttaa
olennaisesti seuraavat asiat: tutkimuskysymysten muotoilu, kysymyksiin valitut vaihtoeh-
dot kuten asteikot ja kysymysten sijoittaminen tutkimuslomakkeeseen. (Rope & Pdéllanen
1998, 83.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta ja luotettavuutta. Tdma konkretisoi-
tuukin monesti silloin, kun asiakastyytyvéisyystutkimusta toistettaessa tulokset ovat samat
kuin alkutilanteessa, mikali asiakastyytyvaisyyteen ei ole ilmennyt muutoksia, vaikka téssé

tutkimuksessani tutkimus toteutetaan kolmen viikon ajan. Reliabiliteettia heikentavat liian
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pieni otoskoko, suuri vastaamattomien maard, kysymysten epélooginen muotoilu ja véara
ajankohta tutkimuskyselyn toteuttamiselle, mik& vaikeuttaa asiakkaan keskittymista vas-

taamaan kyselyn kysymyksiin huolella ja ajatuksella. (Rope & P6llanen 1998, 83.)

Jarjestelmallisyys on sitd, etta tutkimus tulisi toteuttaa systemaattisesti siten, ettd pystytaan
seuraamaan asiakastyytyvaisyyden kehittymista ajan mukaan ja vertailemaan mm. eri toi-

mipisteiden valisia tyytyvéaisyystuloksia keskendan. (Rope & Pollanen 1998, 83.)

Lisdarvon tuottaminen on sitd, ettd asiakastyytyvaisyystutkimus on omiaan auttamaan
muun muassa yrityksen siséisten asioiden kehittdmisessa ja markkinoinnin kehittdmisessa

asiakassuhteen syventamiseksi. (Rope & Pollanen 1998, 83-84.)

Automaattinen toimintaan kytkeytyminen on myos tarkedd asiakastyytyvéisyystutkimuk-
sessa. Automaattisen toimintaan kytkeytymisen kautta asiakastyytyvéisyystutkimuksesta
saadut tulokset tuottavat automaattisesti impulsseja toimintaan ja kehittamispaatoksiin.
(Rope & Pollanen 1998, 84.)

Asiakastyytyvdisyystutkimus on myds osa markkinatutkimuksia. Markkinatutkimuksissa
tarkoituksena on tutkia vallitsevia markkinaolosuhteita. Market research eli markkinointi-
tutkimus tutkii yleensd jotakin tuotetta tai jotain potentiaalista asiakasryhmé&é. (Taloussa-
nomat 2013.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus tutkii asiakkaiden mielipiteitd ja kokemuksia saamistaan pal-
veluista ja tuotteista. Tutkimus pyritddn toteuttamaan sopivaksi yrityksen toimialaan ja

tavoitteisiin, seka sisélloll&an ettd sen toteutustavallaan. (Hamk 2013.)



3 ASIAKASPALVELU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakaspalvelu on markkinoinnin kannalta yleensa yksi tarkeimmista kilpailukeinoista ja
siksi siihen tulee panostaa. Asiakaspalvelu on kaikkea sitd, jossa tehdaan tyota asiakkaiden
hyvaksi. Palvelu on hyvin tarkea erityisesti pienille yrityksille, jotka eivat pysty kovinkaan
helposti kilpailemaan hinnoilla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.) Asiakaspalvelu on toimin-
taa, jonka aikana asiakasta autetaan ja opastetaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 180).

Asiakaspalvelu on haastavaa, varsinkin kun mietitddn suomalaisia asiakkaita. Suomalaiset
antavat harvemmin selkedd myonteista tai kielteista palautetta. Tarkedd on muistaa virhei-
den sattumisen hetkelld, ettd virheet korjataan, jolloin yrityksen maine kasvaa. On myos
suotavaa, ettd hyvassé asiakaspalvelussa olisi asiakkaalla mahdollisuus palautteen antami-
seen, sill4 sen myo6ta asiakaspalvelua voidaan kehittad entisestadn. Asiakkaat on hyva yllat-
tdd myonteisesti ja se vaikuttaa siihen, ettd hyvasta asiakaspalvelusta puhutaan sukulaisille
ja muille tutuille, joiden kautta tietysti voidaan saada mahdollisia uusia asiakkuuksia. Voi-
daan sanoa, ettd tarkeinta on tietdd, miten asiakas haluaa hanta itseddn kohdeltavan. Kun
tdma on asiakaspalvelussa ymmarretty, voi asiakaspalvelusta saada myos itselleen antoisaa
ty6ta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 38.)

Asiakastyytyvdisyys tarkoittaa pohjimmiltaan sitd, kuinka hyvin yritys on pystynyt vaikut-
tamaan asiakkaan odotuksiin ja parhaimman mukaan myos ylittdmaéan asiakkaan odotuk-
set. Asiakastyytyvéisyytta pidetddn yleensa yhtend tarkeimmista yrityksen toimintaa ku-
vaavista mittareista, kun kuvataan sit4, kuinka hyvin yritys on menestynyt ja kuinka tule-
vaisuudessa menestytéén. (E-conomic 2013.)

Asiakastyytyvdisyys on térkedd ja siihen auttavat usein pienetkin asiat kuten hymy, kohte-
liaisuus, henkilokohtaiset huomioimiset, neuvot ongelmatilanteissa, ylimaaréiset palvelut
tai vaikkapa pienet lahjat jotka antavat helposti positiivista kuvaa yrityksestd. (Raatikainen
2008, 34.)



3.1 Avaintekijd menestyvaan myyntityéhon

Rubanovichin ja Aallon (2012) mukaan pitéisi keskittyé varsinaisesta tuotteiden jatkuvasta
parantamisesta myo6s tuotteiden ymparilta 10ytyvien asioiden hoitamiseen, joita ovat esim.
rahoitus, palvelu, takuu, riskienhallinta, konsultointi, muotoilu, asennuspalvelu, huolto ja
vuosittaiset paivitykset. Mikali yritys on kokonaisvaltaisia ratkaisuja tarjoava yritys, voi se
laskuttaa palveluistaan enemméan kuin pelkéastdin tuotekeskeisyyteen perustuva yritys.
(Rubanovitch & Aalto 2012, 16.)

Tuotekehityksien sijaan asiakkaiden saaman ja kysynnan hyddyn tulisi ohjata yrityksen
toimintaa. Mikali yritys on tuotekeskeinen ja se pyrkii keskittymadn vain ja ainoastaan
tuotteiden jarkiperaisiin seikkoihin, silloin voivat asiakkaat helposti unohtua. Kun saadaan
selvitettyd asiakkaiden kysyntaa ja odotuksia, voidaan keskittad yrityksessa voimavaroja
enemman asiakkaan kokemuksen ja elamyksien parantamiseen niin tuotteen, palvelun kuin
ratkaistujen toimitustenkin yhteydessa. Nain ollen kokonaisvaltaisempi palvelumalli auttaa
tarjoamaan mahdollisuuden kaupankaynnin lisddmiselle ja parantamaan asiakastyytyvai-
syyttd. (Rubanovitch & Aalto 2012, 17.)

3.1.1 Kaikissa tilanteissa myyjana oleminen

Myyijan tapa myyda vaikuttaa olennaisesti siihen, saadaanko kauppa paattyméaan ensikoh-
taamisella. Myyjan on hyvd huomioida asiakkaan tarpeet ja vedota asiakkaaseen esittamal-
I& palvelun ja tuotteen hyddyt. Siksi myyja vaikuttaa asiakkaan ostopdatokseen enemmaén
kuin myyja sitd itse valttdmatta kasittddkaan. Kun asiakas saa hyvaa ja asiantuntevaa pal-
velua, tulevat asiakkaat monesti asioimaan kauempaa ja saattavat joskus maksaa enemman.
Pienissa yrityksissd palvelun kokeminen on monesti koettu isoja paremmaksi ja henkil-
kohtaisemmaksi. Silloin vastuut ovat selkedt, jolloin myyj& hoitaa asiakkaan alusta lop-
puun ja yksin. Silloin ei ole ketdan, jonka harteille heittaa ikavéat tapaukset. Pienilld yrityk-
silla ei ole varaa siihen, ettd menettdvét asiakkaitaan, ja siksi heidan eteen on néhtavé vai-
vaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 24-25.)
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Hyvén palvelutason ja henkilokohtaisen otteen sailyttdminen vaikeutuu monesti organisaa-
tion koon ja byrokratian kasvaessa. Yksittéiset asiakaskohtaamiset tulee hyddyntéé ja niista
on tarkeda ottaa irti kaikki, mitd suinkin saadaan. Myyjalta se vaatiikin rohkeutta ehdottaa
laajempia ratkaisuja ja ennen kaikkea rohkeutta paatdsten kysymiseen. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 25.)

3.1.2 Myyja on asiakaslupauksen lunastaja

Kun yritysten menoja leikataan koulutuksen ja markkinoinnin saralla, se nédkyy myds sel-
keasti asiakastyytyvaisyydessd. Silloin monesti kuullaan monenlaisia selityksid, miksi kau-
pat paattyivat asiakkaan rahallisten seuraamusten takia jne. Silti yleisimmin suurimpana
syyna yhteistyon paattymiseen on asiakkaan pettymys yritysten ja myyjien toimintaa koh-
taan. Eli hyvin pitkélle kauppojen syntymiseen vaikuttaa myyjan omatoiminta myyntitilan-
teissa. Hinta on myos vaikuttava tekijd, mutta monesti se on jopa toisarvoinen tekija verrat-

tuna myyjan tapaan toimia myyntitilanteessa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 31-32.)

3.1.3 Myyva hinta

Hinnat voidaan ensinndkin jakaa kahteen eri hintaa kuvaavaan asiaan, kuten absoluuttinen
hinta ja suhteellinen hinta. Absoluuttinen hinta kuvaa sitd hintaa, johon kuuluu tuotteen
valmistamiseen liittyvat kustannukset ja suhteellinen hinta taas on tuotteen suhteellinen
markkinahinta. Ndiden kahden hinnan madrittelyn perusteella valitaan lopulliset myynti-
hinnat. Tuotteen persoonallisuus antaa yrityksille parempaa liikkumavaraa tuotteen hin-
noitteluun ja antaa mahdollisuuden antaa tuotteilleen kilpailukykyisia hintoja. (Raatikainen
2008, 156.)

Asiakas yleensé odottaa ostamaltaan tuotteelta saavansa sen vastineen edest4, jonka han on
valmis maksamaan tuotteesta. Siksi tuotteita ostaessaan, asiakkaat mittailevat tuotteen hyo-
tyarvoja, jokainen asiakas kukin omalla tavallaan ja ndkemyksell4&dn. On muistettava, etta

lilan seikkaperdinen hinnoittelumenetelméa saattaa estda asiakasta ostamasta tuotetta, vaik-
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ka se muuten vastaisi asiakkaan tarpeita. Asiakkaat arvioivat kukin omalla tavallaan hyoty-
ja ja ne voivat olla luonteeltaan seuraavia: taloudellinen, funktionaalinen, operationaalinen,

henkilokohtainen ja psykososiaalinen. (Raatikainen 2008, 157.)

Esimerkkina ndista hyodyistd rakennuskaupan asiakkaan hydtyja ajatellen koen olevan
mm. seuraavanlaisia: Taloudellinen hyo6ty asiakkaan arvioimana voi tarkoittaa uuden lam-
mitysjarjestelmén asentamista taloon ajatellen lampokustannusten saastod. Funktionaalinen
hyoty voi tarkoittaa tuotteen teknisia ominaisuuksia, kuten moottorisahan laipan pituus ja
sahan teho. Operationaalinen hy6ty on sitd, ettd tuote on kestéva ja luotettava. Henkilo-
kohtaiset ja psykososiaaliset hyodyt tarkoittavat sitd, miten asiakas saa tyydytysta tuottees-
ta ja mahdollisen hyvan olon tunteen. Asiakas saattaa nauttia siitd, ettd hdn on tuotteen
edell&kavija tai niin sanottu aikainen omaksuja, joka kuuluu ensimmaiseen luxus tuotteen
kuluttajiin. (Raatikainen 2008, 157-158.)

Kokonaisarvo tuotteista muodostuu asiakkaille kahdesta eri tekijasta eli referenssiarvosta,
mika tarkoittaa parhaitten mahdollisten tuotteiden arvoa seké differointiarvoa, jolla tuote
taikka palvelu erottuu kilpailijoistaan. Referenssiarvo kuvaa euromaarédd, jonka asiakas
mieltdd saavansa vastineena ostaessaan Kyseisen tuotteen taikka palvelun. Se kuvaa siis
tuotteen arvoa asiakkaalle. Differointiarvo taas voi syntya tuotteen ostajalle tuotteen bréan-
din tunnettuudesta, laadusta taikka tuotteen erikoisominaisuuksista. (Raatikainen 2008,
158.)

Markkinoijan on tarkeaa tietdd oma roolinsa markkinoilla. Kilpailevien tuotteiden tai pal-
velujen vertailun ollessa vaikeaa on tirkedd muistaa ettd oman bréndin merkitys kasvaa.
Asiakkaat todennakoisesti ostavat hyvdssa imagossa tunnetun tuotteen taikka palvelun.
(Raatikainen 2008, 158.)
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3.1.4 Palveluymparistd osana asiakaspalvelutilannetta

Palveluymparistd on keskeinen kilpailutekijé ja tarked osa asiakaspalvelua. Etenkin tassa
on syyta tarkastella yrityksen siséisté ja ulkoista palveluympéristod seka kaikkia palvelu-
ympariston nékyvid osia. Ulkoiseen palveluympdristoon liittyvat palvelupaikan ympéris-
toon liittyvia tekijoitd kuten rakennuksia, pysakointitiloja ja opasteita. Sisdisia palveluym-
périston osia ovat mm. yrityksen sisustus, tuotteiden asetteluvaihtoehdot, opasteet, henki-

|0stOn tydasut, valaistus, lampotila sekd ilmanlaatu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 184.)

Palveluympdriston suunnittelussa tarkedtd on suunnitella ymparisto siten, ettd se vastaa
asiakkaiden tarpeita, ja ettd asiointi on helppoa ja nopeaa. Palveluymparistoon sisaltyvét
asiat vaikuttavat myos saatavuuteen. Palveluymparistd on tarkedé olla myds sellainen, etta
se tarjoaa asiakkaille elamyksid, siten ettd asiakas kokee asioinnin mukavaksi ja mielelldan
haluaisi tulla uudestaan kdymaan. Palveluymparistolla pystytadn antamaan asiakkaille hy-
vad mielta seké pienia elamyksid monilla eri tekijoilla. Palveluympariston suunnittelussa
pitdd miettia mm seuraavia asioita: Mitd asioita asiakas nakee, millainen tila on asiakkaan
silmissad? Esimerkiksi ndita ovat varit muodot, materiaalit ja ihmiset. Millaisia asioita asia-
kas kuulee (d&net, puhe seka musiikki)? Mitd tuoksuja asiakas tuntee (miellyttavat seka
epamiellyttavat tuoksut)? Mitd asiakas pystyy tunnustelemaan maistamaan esimerkiksi
tuotteiden koskettelu? (Bergstrom & Leppanen 2009, 184-185.).

Palveluympdriston kannalta olennaisia asioita, joihin on syyta eniten suunnata huomioita,
ovat mm. palvelu ympariston siisteys ja hyvé jarjestys. Etenkin ensimmaista kertaa asioivat

asiakkaat ottavat ndihin asioihin huomiota. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 186.)

Palveluympdriston suunnittelu vaatii myos sen, ettd asiakkaiden keskinéiseen vuorovaiku-
tukseen otetaan huomiota. Tekniset laitteet ja jarjestelyt ovat tarkeitd asiakaspalvelijalle ja
teknisten laitteiden pitda toimia. Jarjestelyissé taas on tarked& muistaa palveluvuorojen

jakaminen ja jonottaminen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 186.)
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3.1.5 Ostohaluun vaikuttavia psykologisia tekijoita

Kuluttajan pa4tosta ostaa tuote jaetaan viiteen eri vaiheeseen: tarpeen havaitseminen, tieto-
jen hankinta ostamisen eri vaihtoehtoista, vaihtoehtojen arviointi, ostop&atos ja oston jal-
keinen kayttdytyminen. Siten ostoprosessi alkaakin jo paljon ennen oston tekemista ja ulot-
tuu asiakkaan oston jélkeiseen kayttdytymiseen. Tuotteessa kysyntd on kussakin segmen-
tissa potentiaalisten asiakkaiden ostoaikomusten summa. Tuotteen kysyntadn olennainen
vaikuttaja on myds toimialan kilpailevien tuotteiden kysyntd. Tuotteen ostaminen vaatii
tietenkin aina ostopaétostd. Se on paatosta siitd, milla rahasummalla ollaan valmiita osta-
maan ja mita tuotteita aiotaan ostaa. Ostopaatds taas vaatii puolestaan ostohalua ja ostoky-
kyé. (Lahtinen & Isoviita 2004, 19.)

Asiakkaan ostopaatokseen liittyvét tekijat ovat esimerkiksi sité etté tietenkin pitaé olla en-
sinnékin ostohalua, mutta myods ostokykya, jotka ovat toisistaan riippuvaisia tekijoita. Os-
tohaluun taas vaikuttavat psykologiset ja sosiaaliset tekijat ja ndihin tekijoihin yritysten
markkinointi. Ostokykyyn vaikuttavat kaytettavissa oleva rahamaara ja luotonsaantimah-

dollisuus, joihin taas vaikuttavat yhteisotekijat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 19.)

Psykologiset tekijat ovat yksiloilla heidén sisaisia seikkojaan, jotka vaikuttavat ostohaluun.
Naihin sisdisiin seikkoihin yritetddn vaikuttaa markkinoinnilla ja sen eri toimenpiteilla.
Kaikki ostajat eroavat toisista ostajista joissakin eri suhteissa. Ihmisilla tarpeet, motiivit,
asenteet ja elaméantyylit ovat yksilollisia jokaisella eri ostajalla. Psykologiset tekijat liitty-

vat siten hyvin vahvasti toisiinsa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)

Kaikessa ostamisessa on kyse yksilon tarpeesta. Tarve onkin kaikessa ostamisessa lahto-
kohta. Ostokéyttdytyminen saadaan muuttumaan yrityksen kannalta hyvaan suuntaan
yleensa vasta sitten, kun ostajien motiivi tiettyjen tuotteiden ostamiseen I0ytyy. Motivoi-
tumisessa taas on kyse siitd, ett ostajan asenne yritysta ja sen tarjoamia tuotteita kohtaan
on mydnteinen. Asenteisiin vaikuttaa myos olennaisesti kuluttajan elaméntyyli sellaisenaan
mina sité arvostaakin. Myonteinen asenne tuotteeseen parantaa tuotteen markkinointimah-

dollisuuksia, mutta ei takaa pysyvaa menekkida. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)
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Tarve on se voima joka saa ostajan liikkeelle. Siksi ne ovat kayttdytymisemme perusta.
Tarve on tavallaan sita ettd elimistdssd on puutostila. Jostain asiasta tai aineesta on vajaus-
tila, ja joka pitad saada tyydytetyksi. Tarpeille on ominaista se ettd ne ovat vahan niin kuin
aktivoituneita. Aktivoituminen tarkoittaa ettd tarve on niin voimakas etté se havaitaan. Osa

tarpeista on jarkiperdaisia ja osa tunneperéisié. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)

Aivan uusien tarpeiden luonti ovat markkinoijille 1dhes mahdoton tehtava, jokaiselle par-
haallekin markkinoijalle. Tarpeita onkin kehitetty kuvaamaan jd&dvuorimalli, jossa kuvataan
se kuinka jossakin vaiheessa vain tietyt tarpeet ovat aktivoituneena. Osa ihmisen tarpeista
on jaavuoren tapaan latentteja eli piilevia tarpeita, joita voidaan markkinointitoimenpiteilla
saada aktivoitua. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)

Tunnetuimpia tarvejaotteluja ovat mm. amerikkalaisen Abraham Maslowin kehittdma tar-
veportaikkokuvio. Se on noin 60 vuotta vanha. Sitd on kuitenkin joskus kritisoitu, mutta
siitd huolimatta se on toiminut hyvin markkinoilla tarveajattelun tyypillisend megamallina.
Mallissa kuvataan tarpeiden muuttumista ajan, varallisuuden muutosten ja kokemusten
myota. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)

Fysiologisia tarpeita ovat sydminen, nukkuminen ja juominen, silla ne ovat ihmisen perus-
tarpeita. Turvallisuuden tarpeita taas ovat halut suojautua ulkoisia vaaroja kohtaan. Sosiaa-
liset tarpeet ovat ihmisen halua kuulua johonkin, olla kanssak&dymisessa toisten ihmisten
kanssa ja solmia uusia ystavyyssuhteita. Arvostamisen tarpeet taas ovat niita ettd ihmiset
haluavat olla pidettyjd. Itsensd toteuttamisen tarpeita ovat mm. ihmisena kehittyminen,

asioiden tietdminen, ymmartdmisen halu ja kauneuden taju. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)

Maslowin ajatuksen ydin on, ettd kun ihminen tyydyttdd tarpeitaan, niin alempien tarpei-
den tullessa tyydytetyksi ihminen alkaa tyydyttdmaén muita tarpeitaan. N&in ollen markki-
noijan tulee tietdd, mitka tarpeet tulevat tyydytetyksi sen myymilla tuotteilla, ja mité tarpei-
ta asiakas haluaa tyydyttd4. Sama tuote tyydyttéa eri asiakkaat erilailla ja tarpeet muuttuvat
ajan myo6tad hyvinkin vaativiksi, siksi markkinoinnin on oltava yksilollistd ja tuotteiden

kehittdmiseen on sijoitettava tarpeeksi resursseja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 21.)
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3.1.6 Ostohaluun vaikuttavat sosiaaliset tekijat

Muut ithmiset ja ryhmat vaikuttavat osaltaan joskus myos kuluttajan ostohaluun omilla
mielipiteilldan ja ovat myods ostohaluun vaikuttavia tekijoitd. Naitd voidaan sanoa siis ly-
hyesti ostamisen sosiaalisiksi tekijoiksi. Suurimman osan ajastaan ihmiset viettavéat tyos-
séan ja vapaa-aikanaan ryhmissd, jotka ovat siten omalta osaltaan vaikuttamassa yksildiden
ostopéaatoksiin huolimatta siitd, vaikka kuluttajat ovatkin muutoin hyvin itsenaisia paatok-
sentekijoitd. Varsinkin epdvarmoina aikoina perheenjésenid ja mielipidejohtajia kuunnel-
laan tarkemmin. Markkinoijat taas hyodyntavat mielipidevaikuttajia mm. mainontaan liit-

tyvissa asioissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.)

Perheenjasenet vaikuttavat helposti mm. perheen pienimpien lasten ostopéaatoksiin. Avio-
puolisot vaikuttavat toistensa paatoksiin, ja erityisesti sisarukset nuorempien sisarusten
ostopaatoksiin, ndin ainakin monesti siind vaiheessa kun perhe on hyvin nuori perhe ja
kaikki tai melkein kaikki lapsista asuvat vield perheen kotona. Elinvaihe perheessa tarkoit-
taakin, kuinka kauan perhe on ollut koossa, ja millaisia jasenia siihen kuuluu. Perheen ja-
senten ika ja lukumé&&ran muutokset vaikuttavat siihen, mité tavaroita ja palveluja perhee-
seen tullaan hankkimaan. Kulutus voi olla jopa kaksinkertainen perheen ollessa suurimmil-
laan, verrattuna perheen alkuvaiheeseen. Suomessa suurin osa perheistd on niin sanottuja
uusperheitd, kuten eronneet, yksinhuoltajaperheet, yksineldjat, lapsettomat parit ja perheet
joissa on lapsia jommankumman tai molempien puolisoiden aikaisemmista parisuhteista

yhteisten lapsien liséksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.)

Me kaikki kuulumme sukuun, ja jotkut my6s erilaisiin seuroihin, puolueisiin, joukkueisiin
seka harrastusryhmiin. Samoin ty6- ja opiskeluyhteisdjen sisélla ovat omat ryhmansé. Kai-
kissa ryhmissa on jésenid, joilla on selva vaikutus ryhmén muihin jaseniin. Tallaiset henki-
16t ovat silloin selkeasti mielipidejohtajia. Mielipidejohtaja on usein sellainen epévirallinen
johtaja, ja sitd kautta vaikuttaa helposti muiden ryhmadssé olevien kayttdytymiseen seké
myo0s tiettyjen tuotteiden ja brandien suosimiseen. Mielipidejohtajat ovat usein myos sel-

vill& asioista ja seuraavat aktiivisesti tiedotusvélineitd. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.)

Yrityksille mielipidejohtajat tekevéat ikdan kuin erddnlaista antimarkkinointia ja myos ar-

vokasta markkinointityotd, joten siksi mielipidejohtajien tunteminen on tarke&éd. Se kuka
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kulloinkin on mielipidejohtaja, riippuu yleensa siitd mika on vallitseva tilanne tai tuote.
Yleensd mielipidejohtajat ovat hyvin ulospdin suuntautuneita, alttiita mainossanomille ja
motivoituneita keskustelemaan tuotteista. Henkildn karismalla on yleensé merkitystd myds
siihen, voiko han vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin seké kéayttaytymiseen. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 23.)

Perheiden ja muiden ryhmien ohella ihmisten mielipiteisiin vaikuttavat ns. viiteryhmat, ja
naihin ryhmiin ei yleensa itse kuuluta, vaikka toisaalta haluttaisiin kuulua. Viiteryhma voi
olla myos yksittdinen henkild, kuten suosittu urheilija, nayttelija, muusikko, malli tai idoli,
johon halutaan samaistua. Samaistuminen vaikuttaa siten, ettd kohteen kulutustyyleja seka
merkkivalintoja matkitaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.)

Sosiaaliluokka tarkoittaa, mihin yhteiskunnalliseen asemaan perhe tai henkild kuuluu. Se
yleensd méaraytyy koulutuksen, ammatin, tulojen taikka varallisuuden perusteella. Monet
haluavatkin kayttaytya sosiaaliluokkaansa kuuluvan todellisen tai kuvitellun tason mukai-
sesti. Jotkut ihmiset haluavat kéayttaytya niin, ettd heista luullaan, ettd he kuuluvat toiseen
sosiaaliluokkaan, kuin mita he todellisuudessa ovat, kuten ylempéan sosiaaliluokkaan. Sen
vuoksi he ostavat kalliimpia tuotteita ja palveluita, mihin heilla todella olisi varaa. Koyhéi-
lijat taas haluavat monesti nayttad koyhemmiltd, mitd todellisuudessa ovat. Suomessa sosi-
aaliluokalla ei ole niin suurta merkitysta kuin Yhdysvalloissa, jossa sosiaaliluokat maaray-
tyvat seuraavasti: ylempi ylaluokka, ylaluokka, alempi ylaluokka, ylempi keskiluokka,
alempi keskiluokka, ylempi alaluokka, alaluokka sek& alempi alaluokka. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 23.)
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3.1.7 Ostokykyyn vaikuttavat taloudelliset tekijéat

Sen liséksi, ettd ostohalu vaikuttaa tuotteen ostopéatokseen, on asiakkailla oltava ostoky-
kya. Ostokykyyn vaikuttavia seikkoja kutsutaan nimityksella ostamisen taloudelliset teki-
jat. Kaytettavissa oleva rahamadra vaikuttaa ostopaatokseen seka vaikuttaa myds eniten
ostopaatoksen syntyyn. Ostokykyyn on myos muita taloudellisia seikkoja vaikuttavia asioi-
ta, kuten yhteisotekijat. Muu asia, joka on my6s hyvé esimerkki ostokykyyn vaikuttavasta
seikasta, on vallitseva yleinen taloustilanne. Suhdanteiden k&&ntyessé laskuun kysynta las-
kee ja ostovoima heikkenee, jonka jalkeen ihmisista tulee myds asenteellisesti varovaisem-
pia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 24.)

Valtiovalta myds vaikuttaa talouspoliittisilla paatoksillaan asiakkaiden ostokykyyn, esi-
merkiksi sadtelemalld korkotasoa ja verotusastetta. Kun on kyseessd paremmat ajat kulutta-
jat tekevét hankintoja, joista huonompina aikoina pidattdydytédén. Néaistd karkeina esimerk-

keina voidaan pitdd mm. asuntoja ja huonekaluja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 24.)

Yksittéisia kuluttajia ajatellen on tarkeéé tietad, kuinka paljon asiakkailla on varaa tavaroi-
den ja palvelujen hankintaan, esimerkiksi yhden vuoden aikana. Yrityksen ndkokulmasta
on tarkeaa tietdd millaiset ihmiset ja kuinka monet heistd vaikuttavat sen toimialalla tai
vaikutusalueella. (Lahtinen & Isoviita 2004, 24.)
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3.2 Ratkaisevat tekijat asiakkaiden tyytyvaisyydelle

Kotlerin mukaan asiakkaita eniten kiinnostavat asiat ovat laatu, palvelut ja arvo. Ndama
kolme asiaa antavat perustan kilpailueduille niilla markkinoilla, missé niitd on v&héan tarjol-
la, tai siell& missa niistd on puutteita. Monet yritykset ovatkin hyvin nopeasti parantaneet
tarjolla olevia palveluita, laatua ja arvoa. Siitd seuraa, ettd niistd on tullut itsestaan selvina
pidettavié asioita. Silloin ne eivat kuitenkaan ole muista erottuvia menestystekijoita. Sik-
sipd nykyisin asiakkaan valintap&&tos tuotteen ostamiselle alkaa olla tuotteen desingin,
ulkoasun, toimitusnopeuden ja asiakkaalle sovittamisen eli customization varassa. Namé
ovat myds Kkriittisimmat tekijat, jotka vaikuttavat tuotteen valintapadtokseen. Eri ammat-
tialoilla ja tuotetyypeisséa markkinajohtajat ideoivat uusia etuja ja ominaisuuksia, jotka on
mahdollista muuttaa nakyviksi ja vaikuttaviksi differoiviksi tekijoiksi.(Kotler 2005, 21.)

3.2.1 Asiakastyytyvaisyyden seurantaa

Asiakastyytyvéisyyden seuranta eli customer satisfication on térked& olla yrityksessé jat-
kuvan seurannan kohteena. Asiakastyytyvéisyyden kehittyminen nahdaén ndin yrityksessa
pitemmalla tahtdimelld, ja tarpeen tullen, voidaan kehittdd uusia palvelutapoja ja tuotteita.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 484.)

Tyytyvéisyystutkimuksessa tutkimus kohdistetaan asiakaskuntaan, jossa yleensa selvite-
tdan tuotteiden ja yrityksen toimivuus suhteessa asiakkaan odotuksiin, mutta ei suhteessa
Kilpailijoihin. Asiakastyytyvaisyyttad voidaan siis kuvata lyhyesti seuraavanlaisesti: Asia-
kastyytyvéisyys on seka asiakkaan kokemaa laatua ettd asiakkaan tarpeiden huomioimista
ja odotusten ylittdmista. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 484-485.)
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3.2.2 Asiakkaiden vallasta ja tyytyvaisyydesta

Nykyadan hintojen vertaileminen on helpompaa, koska internetin hintavertailusivujen kautta
se hoituu nopeasti ja katevasti. Nykyisin tuotteiden hintatarjonta saattaa vaihdella jopa 20
prosenttia eri toimittajilla, mikd automaattisesti ohjaa asiakkaat tuotteiden hintavertailuun.
Siksi tuotteiden kalliimpien hintojen tarjoajat jaavat markkinoilta sivuun, ja ne tuotteiden
tarjoajat, jotka saavat tuotteensa edullisemmin myytyd, myyvét tuotteensa helpommin.
Tama globaali hintavertailun mahdollisuus on nykyisin helpompi valittaa netin kautta suu-
remmalle ihmisjoukolle. Internet vaikuttaa katteen ja hintojen laskemiseen, joka taas tar-
koittaa ettd yrityksien on menestyakseen pidettdva hintojaan jatkuvasti tarkkailun alla. Ta-

ma on johtanut darvinistiseen vahvimman selviamiseen. (Kotler 2005, 19.)

3.2.3 Asiakas on ykkonen

Lause ”Asiakas on ykkonen” kuuluu Kotlerin mukaan nykyisin monen yrityksen suusta,
mutta tosiasiassa se ei kaikkialla ole sitd, mitd luvataan. Tuotteet ja palvelut joilla on ky-
syntdad vaativat nopeampaa reagointia, mikéli haluaa pysya asemissaan markkinoinnin
maailmassa. Kotler varoittaakin yrityksia reagoimasta muutoksiin liian hitaasti. Eradssa
investointialan yrityksessa Kotler havaitsi juuri tdamén kaltaisen ongelman. Yrityksen ana-
lyytikot toimivat hitaasti ja antoivat asiakkaiden odottaa, josta seurauksena oli etta erds
toinen hyvan asiakaspalvelun maineen omaava yritys vei markkinaosuutta talta yritykselta,
ja nousi sitten vahvaan nousuun. Sitten entinen markkinajohtaja yritys taas joutui selkedén
laskuun. (Kotler 2005, 19-20.)

Asioille on oikeasti tehtava jotakin. Kun luvataan, ettd asiakas on ykkonen, on sen juuri
sitd oltava. Asiakastyytyvaisyyden hoitamiseksi on tehtdvé jatkuvia mittauksia seka selvi-
tettdva missd asioissa on parannettavaa, ajatellen asiakkaan ja myyjan valista vuorovaiku-
tussuhdetta. On myos oltava henkilostolle koulutusohjelmia, jossa pyritddn parantamaan

oikeanlaista asennetta myyntity6hon. (Kotler 2005, 19-20.)
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3.2.4 Asiakastyytyvaisyys on tulevaisuuden kilpailukeino

Asiakaspalvelussa myyjan ja asiakkaan erotessa, on myyjan syyté tarkistaa ettd asiakas on
saanut vastauksen jokaiseen esittdmaansd kysymykseen. Asiakas pitdd siitd ettd luodaan
myonteinen vaikutus myynnistd. On térkeda muistuttaa mista puhuttiin ja mista sovittiin.
Asiakkaan kuuluu saada siis tietdd mité jatkossa aina tapahtuu. Myyjan ja asiakkaan on

sovittava seurannasta. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 167.)

Kun asiakasta palvellaan kokonaisvaltaisemmin, voi asiakassuhteesta kehittya syvallisem-
pi. Asiakasmadria seuratessa ja kasvattaessa, on tdrkedd muistaa uusien asiakkaiden han-
kinta seka nykyisten asiakkuussuhteiden yllapito. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 167.)

Asiakasta on kunnioitettava, eik& heitd saa pompotella vaittamalla, ettd asia ei minulle kuu-
lu. Heité palvellaan sen hetkisessa palveluympéristossé ja kanavassa, heidan parastaan aja-
tellen. Se on hyvéa asiakaspalvelua. Valitettavan usein asiakas joutuu kuulemaan sitd, mita

vaivaa han yritykselle aiheuttaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 167.)

Asiakas mieltd4 yrityksen asiakaspalvelun joko positiiviseksi tai negatiiviseksi kuuleman-
sa, ndkemansd, kokemansa ja luulemiensa perusteella. Ei ole oikein esimerkiksi ruveta
katselemaan virheista syyllisia asiakkaan kuullen, koska talldin asiakas saa entisestaankin
negatiivisemman kuvan asiakaspalvelusta. Tarkeda on siis myontéa tehdyt virheet ja luvata
korjata ne. Virheet on ehdottoman térkedd myos korjata, jotta asiakas kokee, ettd hanta
kuullaan ja palvellaan asiaan kuuluvalla tavalla. Pahoittelu virheisté ja niiden korjaaminen
on siis kohteliaampaa kuin syyllisten katseleminen asiakkaiden silmissa. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 168.)

Moni yritys lupaa olla asiakkailleen asiakaslédhtdinen ja tekevansa asiakkaiden ehdoilla,
mutta eivat todellisuudessa olekaan sitd kuten pitéisi ja toimivatkin valinpitdmattomasti.
Tiukka myyjien vélinen reviirin jako on omiaan tappamaan myyntid, joten tarkeaa on, etta
myyijat tietdvat sekd asiakkaistaan ettd tuotteistaan, eiké asiakasta pompotella laidasta lai-
taan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 168)

Asiakastyytyvaisyys lahtee siis siitd, ettd tuotteet ovat lupauksensa arvoisia. Tuotteen lupa-

uksen arvon takaamisen ohella, pitdd olla myos riittdvasti aikaa itse asiakaspalveluun.
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Myyjén on pystyttava pitdmadn lupauksensa tuotteesta. Samoin asiakasta palvellessaan,
hénen on kunnioitettava asiakasta ihmisend, opittava kuuntelemaan hénté ja samalla pys-
tyttdva antamaan kohteliaasti rakentavia vaihtoehtoja. Kokonaisvaltaisesti asiakastyytyvai-
Syys on siis sitéd, ettd heidan tarpeensa ratkaistaan ja samalla huolehditaan seurannasta.
Asiakastyytyvéisyydelld on ratkaiseva merkitys myods yrityksen maineeseen. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 169.)

On tehtéva tyota asiakasta ajatellen, jarjestelméllisesti, paremmin ja kéarsivéllisesti, asiak-
kaalle tarkeiden asioiden takaamiseksi. Reklamaatiot on syyta hoitaa yhdella kerralla huo-
lella kuntoon, jotta samaan asiaan ei tarvitse enad palata. Kun taas asiaan asiakastyytyvéi-
syyteen on jatkuvasti syyté palata, silla asiakasuskollisuus syntyy hyvésta asiakastyytyvai-
syydestd. On kaikkein olennaista ettd tyytyvadinen asiakas saadaan suosittelemaan yrityksen
tuotteita muille. Tyytyvéinen asiakas on tehokkaampi markkinoinnin vélittaja kuin yksi-
kaan markkinointikanava ja markkinointikeinona suusta suuhun-markkinointi (mouth of
mouth) on tehokkaampi tapa edistdad myyntia. Asiakastyytyvaisyyden kasvaessa myos rek-

lamaatiot saadaan siis vahenemadn. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 169.)
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3.2.5 Hyva tietaa asiakkuudesta

Groonroosin mukaan se, mika saa asiakkaan ostamaan tietyn palvelun tai tuotteen, perus-
tuu heidén odotuksiin. Odotukset taas tulevat monista ulkoisista ja siséisista tekijoista. Pal-
velun tai tuotteen on tarkedd sopia asiakkaan arvonluontiprosesseihin, tuettava sen luomis-
ta tai muodostumista asiakkaan jokapdivaisissa toiminnoissa ja prosesseissa. Tarkeintd on
etta yritys tietdd asiakkaan paivittéisista toiminnoista ja heidan arvonluontiprosesseistaan.
Silloin hyva on, jos se tiedetdan yksilotasolla, mutta riittdvad on etté se tiedetddn segmen-
teittdin. Arvon luomisessa on myds syytd muistaa, ettd joskus se tapahtuu asteittaisessa,
etukateen madritetyssa, vahemmassa maarin selvassé ja ennalta maaritetyssa arvonmuo-

dostus prosessissa, jolloin tuotteista ja palveluista saadaan arvoa. (Grédnroos 2009, 420.)

3.3 Palvelujen ja tuotteiden laadusta asiakastyytyvaisyyteen

Asiakkaan tyytyvaisyys tuotteisiin on mitattavissa usein erilaisilla attribuuteilla. Attribuu-
teilla on tarkoitus kuvata tuotteesta sen keskeisimpid ominaisuuksia. On myds yleistd, etta
tuotteita verrataan aikaisempiin koettuihin odotuksiin. Palvelun laadun malli antaa kasit-
teellisen kehikon palvelun piirteiden, lopputulosten, prosessien ja imagoulottuvuuksien
ymmartamiselle. Sen tarkoituksena ei ole palvelujen mittaaminen, vaan se antaa tutkijoille
ja markkinoijille pohjan tietynlaisille palvelutarjoamisten kehittdmiselle. Looginen analyy-
si kertoo selkeésti sen ettd, seké palvelussa etté tuotteessa koetaan ensin laatu. Laadun to-
teamisen jalkeen taas mééaraytyy se, onko asiakas tuotteeseen joko tyytyvainen tai tyytyma-
ton. (Groonroos 2009, 120-121.)
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3.3.1 Tuotteen ja palvelun laatu

Asiakkaan kokemukset ja odotukset vaikuttavat sithen miten palvelun laatu onnistuu. Pal-
velussa laatu on viimeké&dessa subjektiivinen asia. Palvelun laatuun vaikuttaa asiakaan oma
paatos siitd miten han itse mieltad palvelun laatukriteerit ja laadun. Palvelun laatuun vai-
kuttaa mm. yrityskuva, toiminnallinen laatu ja fyysinen laatu. Asiakkaan odotuksiin vai-
kuttaa asiakkaan tarpeet, muiden asiakkaiden palvelukokemukset yrityksesta ja markki-
nointitoimenpiteet, kuten mainonta. (Leppéanen 2007, 135-136.)

Toiminnallinen laatu on mm. sité kuinka yrityksen henkilosto kéyttaytyy asiakaspalveluti-
lanteessa, ollaanko yrityksessé palvelualttiita, onko ilmapiiri hyva ja onko kontaktihenki-
I6iden asenne kohdillaan asiakaspalveluun. Fyysinen laatu taas on mm. yrityksen tekniset
ratkaisut, asiakastilat, koneet seka laitteet. (Leppanen 2007, 135-136.)

Tuotteen laatu toimii valttikorttina Kilpailussa. Laatupaatokset ovat kaksijakoinen asia,
joka tuotteen kaytettavyyttéd ajatellen, tarkoittaa asiakaslaatua ja teknisté laatua. Tuotteella
tarkoitetaan kaikkea sitd mit& voidaan tarjota huomattavaksi, ostettavaksi ja kulutettavaksi.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 76.) Laatu ei ole itseisarvo ja tuotteen laatu koetaan sita kaytet-
téessd, jolloin asiakkaat huomaavat, onko laatu heikko vai hyva. (Lahtinen & Isoviita 2004,
84.)

Tuotteen laatumielikuvaan vaikutetaan teknisind ominaisuuksina, ulkonéakdna, muotoiluna,
pakkauksena, tuotenimend ja palveluna. Tuotteen laatu periaatteessa tarkoittaa asiakkaan
kasityksid kulloisistakin tuotteista, siten ettd kuinka hyvin tuotteet ratkaisevat heidan on-

gelmansa verrattuna muihin vastaavantasoisiin tuotteisiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 84.)

Tuotteen tekninen eli fyysinen laatu on sitd, kuinka hyvé sen tekninen taso on ja kuinka
toimiva tuote on. Tuotteiden teknisid laatutekijoitd ovat mm. suorituskyky, toimintojen
nopeus, virheettdmyys, valon tai lammonkestavyys, kulutuskestéavyys, automaattiasteet ja

erikoisominaisuudet. (Lahtinen & Isoviita 2004, 85.)

Asiakaslaatu syntyy asiakkaan omista kokemuksista. Siihen liittyy joko kielteiset tai myon-
teiset kasitykset tuotteen laadusta. Asiakaslaatuun vaikuttavat kaksi péatekijéaa, joita ovat

mm. mielikuvat sek& oheispalvelut. Asiakaslaatu ulottuu mm. seuraavina asiakaslaadun
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ulottuvuuksina, kuten tyytyvaisyys tuotteeseen, tyytyvaisyytend asiakassuhteiden hoitoon,
yhteison maine (luotettavuus, uskottavuus ja kiinnostavuus), tuotteen hinta ja edell& maini-
tut seikat Kilpailijoihin ndhden. (Lahtinen & Isoviita 2004, 87.)

3.3.2 Asiakkaat laadun kokijoina

Laatu on mité tahansa, mité asiakkaat sen kokevat olevan. Laatu yleensd jaotellaan palve-
lun tai tuotteen teknisiin erittelyihin, joita ainakin yleensa pidetdén koetun laadun tarkeim-
pind piirteind. Todellisuudessa asiakkaat kokevat kuitenkin laadun laajempana asiana ja
heiddn kokemuksensa laadusta pohjautuu usein erilaisiin asioihin kun pelkéastaan teknisiin
asioihin. Laatu on tarkead siis méaaritella sen mukaan millaisena asiakkaat sen méarittele-
vat, jotta laatuhankkeissa ei tehtéisi vaaria toimenpiteitd, silla muuten se olisi ajan ja rahan
haaskausta. Tulisi siis muistaa aina ettd tarked& on laatu sellaisena kuin asiakas sen kokee.
(Groonroos 2009, 100.)

3.3.3 Hyvéan palvelun laatu

Kuinka hyva palvelun laadun tulisi olla? Vastaus t&han riippuu pitkalti yrityksen strategias-
ta ja asiakkaiden odotuksista, ja silloin ndma kaksi asiaa riippuvat toisistaan. Mikéli halu-
taan olla markkinoiden paras ja halutaan palvella kaikkein vaateliaimpia asiakkaita, on
pystyttavé ensin herattdmaan asiakkaiden odotukset. Sen jalkeen on pyrittdva toimittamaan
erinomaiseksi koettua palvelua. Jos kokemukset ja odotukset ovat yhta hyvid, laatu yleensé
koetaan hyvéksi. (Gréonroos 2009, 141-142.)

Asiakkaan odotukset on syyta ylittad, jolloin he saattavat yllattyd huolimatta siitd, mika
tietyssa palvelussa laatu on. Uskollisuusvaikutukset voidaan saada aikaan myos jarjestéa-
maélla pieni& yllatyksid, esimerkiksi silloin kun palvelun laatu on heikko. Siind tilanteessa

on aivan sama ovatko odotukset pienet suuret vai silta valilta. (Gréonroos 2009, 142.)
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Ei tulisi yllattaa asiakkaita vain kerran ja palata sitten entiselle laatutasolle. T&ata nimitetaén
yllatyshyokkaykseksi. Yritykset, jotka pelkéastddn kerran yllattavat asiakkaan, heikentévét
menestymismahdollisuuksiaan, koska laatukokemuksesta kerran tapahtuva nousu liséa
odotuksia ja johtaakin pettymiseen seuraavalla kerralla. Jos siis asiakkaille tarjotaan
enemman kuin he odottavat, saattaa heidan odotustensa kasvu koitua yritykselle haitalli-
seksi seuraavassa palvelutapaamisessa, ainakin silloin, kun asiakkaat kokevat palvelun

laadun laskeneen. (Gréonroos 2009, 142.)

Mikali kokemukset ovat jokaisella kerralla suuremmat, asiakkaat voivat unohtaa yllatyste-
kijan tapaamistensa vélilla. He saattavat muistaa yllatyksen tuottaman seikan, mutta itse
tunne ei katoa. Talloin sama yllattava tunne voidaan toistaa ja saada aikaan positiivinen

myonteinen vaikutus. (Gréonroos 2009, 142.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSJOHTAMINEN

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen termi tarkoittaa asiakaslahtoista johtamis- ja markkinointi-
jarjestelmad. Siind asiakastyytyvéisyyskokemuksista saatujen palautteiden avulla kehite-
tdan yrityksen toimintaa laatujohtamisen hengesséa sisdisen markkinoinnin keinoin. Tieto-
kantamarkkinoinnin avulla mielikuvamarkkinoin mukaisesti tarkoituksena on syvent&a
asiakassuhteita, jotta tuloksena on toiminnan tuloksen paraneminen. (Rope & Po6lléanen
1998, 255.)

4.1 Asiakaskentta

Asiakas termi tarkoittaa henkil6a kuluttajahyddykemarkkinoilla. Se voilla myos yritys tai
jokin muu organisaatio business to business markkinoilla, joiden kanssa on kehittynyt
asiakassuhde. Taman ajatusmallin mukaan asiakkuudessa edellytetddan ostamista, joka on

tavallaan myds suhteen syntymistd myyjan ja ostajan valille. (Rope & P6lldnen 1998, 27.)

Mité tdmé sitten tarkoittaa asiakastyytyvaisyysjohtamisessa? Vastaus on seuraavanlainen,
asiakas ei ole pelkastaan se henkild joka on ostanut yrityksesta jonkin tuotteen, vaan myos
hekin ovat asiakkaita joiden kanssa yritys on ollut kontaktissa. Asiakas késitteeseen kuulu-
vat siis ne jotka ovat ostaneet eli joiden kanssa on syntynyt asiakassuhde, potentiaaliset
asiakkaat jotka kuuluvat segmenttiin, ja ovat olleet kontaktissa esimerkiksi myyntihenki-
I6st66n, mutta eivat ole kéyttaneet yrityksen palveluita. Myds ne jotka ovat olleet yrityksen
palveluiden kanssa vélillisessa kontaktissa kuuluvat asiakkaisiin. Onkin siis oleellista, ettd
asiakaskasite ei edellytd asiakassuhdetta eikd mydskaan vélitontd henkilokontaktia yrityk-
seen. (Rope & Pollanen 1998, 27.)

Tosiasiallisesti voidaan sanoa, ettd aina kun yksil6 tai henkilé on ollut kontaktissa jonkin
osan kanssa yrityksestd, syntyy silloin asiakastyytyvéisyyden edellyttdmé kontaktipinta

sekd henkilon ettd yrityksen valilla. Asiakassuhde syntyy ensimmaéisen ostokerran aikana.
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Ne yrityksen asiakkaat jotka eivat vield ole ostaneet ovat vain kontaktisuhteessa yrityk-
seen. (Rope & Pollanen 1998, 27-28)

Yrityksen sisddn astunut asiakas kokee yrityksen kontaktipinnan, josta syntyy sitten tyyty-
vaisyys kokeman perusteella. Kontaktipinta on yrityksen ja asiakkaan valilla kaikkea seu-
raavaa, kuten henkilostokontaktit, myynti- tai asiakaspalveluhenkildstd, tuotekontaktit
tuotteen toimivuus tai kestavyys, tukijarjestelmékontaktit kuten atk-jarjestelmét, puhelin ja
tilausjarjestelmat, laskutus, suoramainokset ja miljookontaktit kuten (siisteys ja sisustus).
Silloin kaikista néistd kontakteista syntyy kokemuksia, jotka koetaan suhteessa ennakko-
odotuksiin joko asiakkaan odotusten mukaisiksi, tai odotuksista positiiviseen tai negatiivi-

seen suuntaan. (Rope & Po6llanen 1998, 28.)

Asiakastyytyvdisyyden johtamisessa keskeinen tekijd, joka vaikuttaa asiakaskasitteeseen,
on siis kontaktipinta. Kun asiakastyytyvéisyys edellyttadd aina kokemusta, onkin tassa asia-
kastyytyvaisyysjohtamisen késitteessa aina tarkastelukulmassa asiakas aina henkild. Se,
ettd onko asiakas organisaation jasenena vai kuluttajana ei ole merkittavaa ja siksi oleelli-
nen asia on ettd organisaatioiden sijasta asiakkaana pidetaan organisaatioissa olevia henki-
I6itd. Asiakastyytyvaisyysjohtamiseen on syytd siséllyttdd myos asiakaskésitteistd sidos-
ryhmaét, joita ovat osakkaat, yhteistydkumppanien henkildsto, rahoittajien yhteyshenkilot
sekd henkil6tasolla julkisen vallan henkilokontaktit. Erityisen térkeitd asiakaskasitteeseen
liitettdvia henkil6itd ovat avainhenkil6t eri jakelukanavista, joilla on kokemusta tyytyvai-
syydestd. Avainhenkilot eri jakelukanavista ovat erittdin tarked menestykseen vaikuttava
tekij&, valiportaiden avulla tuotteelle, jota markkinoidaan. (Rope & P6llanen 1998, 28-29.)

Asiakastyytyvéisyysjohtamisessa sidosryhmé-sanalla on merkitystd, sill4 jokaisesta sidos-
ryhmékontaktista seuraa kokemus. Perusta, kokemus eli tyytyvaisyysperusteinen tapa tar-
koittaa, miten yrityksesta luodaan mielikuvia. Asiakastyytyvéisyys kasitteen sijaan voidaan
myos kayttéda kasitettd sidosryhmatyytyvaisyys. Silloin yrityksen jokaista kontaktia tarkas-
tellaan ns. potentiaalisena asiakassuhdekontaktina. Asiakassana on tdssa tapauksessa silloin
oikea tapa kuvaamaan myos niité jotka eivét vield perustu ostotapahtuman yhteydessa syn-
tyvéan asiakassuhteeseen. (Rope & Pollanen 1998, 28-29.)
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4.2 Tyytyvaisyyskentta

Tosiasiassa tyytyvéisyys—sana viittaa tyytyvéisyysasteeseen tyytyvéinen—tyytyméton ulot-
tuvuudella. Tyytyvéisyyden vastinparina ovat aina henkilon odotukset ja henkilosto-, tuo-
te-, tukijarjestelma- ja/ tai miljookontaktien aikaan saamat kokemukset. Oleellisena asiana
odotustaso muodostaa seka lahtékohdan etta vertailuperustan kokemuksille. Kun toiminta
on samantasoista, se voi korkean odotustason vallitessa tuottaa pettymyksen tunteen, mutta
matalantason odotustason vallitessa voikin tapahtua positiivinen yllatys. Asiakastyytyvai-
syysjohtamisessa onkin oleellista sellainen ajattelutapa ettd asiakastyytyvéisyyden takaa-
miseksi on tarkedd vaikuttaa seké odotuksiin ettd kokemuksiin. Odotukset ovat aina tietysti
lahtdkohtana, kun lahdetéan toimintaa rakentamaan siihen suuntaan, etté se tyytyvaisyyden
kautta takaa yritykselle parhaimman mahdollisen tuloksen. (Rope & Poéllanen 1998, 29-
30.)

Odotuksien ja kokemuksien valilla on suhteita, joita tarkastellaan usein yhtend kenttané.
Totuus kuitenkin on ettd odotuksia on monenlaisia ja ne usein luokitellaan kolmijaon mu-
kaan. Kolmijaon mukaisesti odotuslajit ovat ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja mini-
miodotukset. (Rope & P6llanen 1998, 30.)

Ihanneodotukset ovat henkilén omia arvomaailmaan liittyvia toiveita toiminnasta, jota han
odottaa joltakin yritykseltd tai tuotteelta. Kaupan palvelussa ihanneodotuksia voivat olla
esimerkiksi halvat hinnat, ystavallinen sekd henkilokohtainen palvelu, tdydelliset lajitelmat
tai valikoimat, korkealaatuiset tuotteet ja l&heinen sijainti. Ihanneodotuksia tarkasteltaessa
on syytd huomata etté eri henkildiden odotukset ovat erilaisia odotuksia. Eri segmenteissa
henkil6t eroavat tavallisesti toisistaan siksi, ettd heilla on erilaiset ihanneodotukset. Tdman
vuoksi on tarkedd suunnata markkinointia, jotta tiedetddn mitk& eri tarpeet ovat kullakin
kohderyhmaén henkil6ll&. Tarpeista tuleekin ostomotiivit, jotka konkretisoituvat ihanneodo-
tuksiksi, eli toisin sanoen toiveiksi, joita ostajalla on tuotteita kohtaan. (Rope & P6llénen
1998, 30-31.)

Ihanneodotukset muodostavat kovia haasteita yrityksille. Esimerkiksi halvat hinnat, kor-

kealaatuiset tuotteet ja henkilokohtaiset palvelut sekéd niiden toteuttaminen, eivét ole ko-
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vimmassa kilpailutilanteessa yrityksille realistinen kokonaisratkaisu. Siksi yrityksen tulee
ratkaista mistd ihanneodotusten tarveominaisuuksista se onnistuu parhaiten rakentamaan
itselleen parhaimman kilpailuedun. Sen jalkeen voidaan painottaa valittuja ominaisuuksia
omassa toiminnassaan. Yritykset eivat tdyta ihanneodotuksia tdysimaaraisesti, vaan enim-
mill&&n kyse onkin siitd kuinka hyvin ihanne odotukset voidaan tayttdd. Yrityksien on
my0s hyva selvittdd mitk& osat toiveominaisuuksista kyetddn tekemadan paremmiksi kuin
Kilpailijoilla. Lopuksi yrityksen on hyvd myos selvittdad, missa keskeisimmissa toiveomi-
naisuuksissa paastéisiin sille odotusten minimitasolle, jota ostaminen edellyttdaa. (Rope &
Pollanen 1998, 31.)

Ennakko-odotuksilla tarkoitetaan odotustasoa, joka henkil6ll& on yrityksestd, joka on tar-
kasteltavana. Ennakko-odotuksien odotustasot voivat myos liittyéd tuotteen ominaisuuksiin,
kuten esimerkiksi tuotteiden hintataso, laatu, palvelu ja tekninen taso. Todettakoon myds
ettd ennakko-odotukset ovat kasitesisallollisesti mietittynd sama asia, kuin imago eli koh-
dehenkilon mielikuva yrityksestd, tai sen tuotteista. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen kyt-
keytyy siksi tata kautta myds suoraan mielikuvamarkkinointiin. (Rope & PO6lldnen 1998,
31)

Yksi ennakko-odotukseen liittyvé tekija on yrityksen tarjoama kilpailuetu, jonka ylivoi-
maisuutta kohdeasiakasjoukko arvostaa ja joka on myos toteutettavissa liiketaloudellisesti.
Tarjottu kilpailuetu voidaan myds realisoida markkinoille menestysperustaksi. Toinen teki-
ja on mielikuva eli imago, joka tarkoittaa yrityskuvaa asiakkaille. Imago on usein késitteel-
lisend tekijé, joka mielletd&n ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja
uskomusten summana tarkasteltavaan asiaan, kuten yritykseen tai tuotteeseen. Mielikuva-
markkinoinnissa keskeisena tavoitteena onkin rakentaa mielikuva, jossa on ennakko-
odotuksia. Ennakko-odotukset antavat yritykselle Kilpailuedun muihin tarjokkaisiin verrat-
tuna sekd hyvan perustan pitkaaikaiselle ja tuottavalla asiakassuhteelle. (Rope & Pd6llanen
1998, 31-32.)

Ennakko-odotukset rakentuvat toimialaperustasta, liikeideaperustasta, toteutetusta markKki-
nointiviestinnastd, kokemuksien kautta yrityksen toiminnasta, julkisuudesta, suusta-
suuhun-viestinnasté ja yrityksen markkinoinnillisista peruselementeistad. (Rope & Pdéllanen
1998, 32.)
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| Toimiala |

I Suusta-suuhun viestinta

I Kokemukset
Ennakko-odotukset

ja mielikuvat

Markkinoinnilliset
peruselementit

Julkisuus |

Markkinointiviestinta I

KUVIO 1. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat

Kuviosta voidaan péatelld, ettd ennakko-odotuksiin vaikuttavilla tekijoilla on sek& véliton
ettd valillinen vaikutussuhde toisiinsa. Siispa mielikuva on laajaulotteinen kuvassa nakyvi-
en tekijoiden yhteisvaikutuksen tulos. On oleellista, ettd mielikuvaan vaikuttavat tekijat
peilataan henkil6kohtaisina, perustuen omaan arvomaailmaan ja asenneperustaan. Joten
samasta tilanteesta, jossa samat mielikuvaan vaikuttavat tekijat ovat yhteisvaikutuksessa,
muodostuu yhdelle henkil6lle yhdenlainen mielikuva ja toiselle toisenlainen. Silti ainoa
totuus mika ihmiselld kuitenkin on, on ihmisen oma mielikuva. (Rope & P6llanen 1998,
33)

Mielikuva-totuus vaikuttaa niin, ettd ostetaanko tuotetta vai ei, miten suhtaudutaan yrityk-
sen viestintddn, mik& on se hinta mit4 tuotteesta voidaan saada, joudutaanko tuote aina
saamaan kaupaksi tavalla ”myymalla myymaén” eli tyontomarkkinointimallia ajatellen vai

saadaanko asiakkaat ostamaan tuote (imumarkkinointimalli.) (Rope & P6llanen 1998, 33.)

Yritykselld on keskeisend markkinoinnillisena tekijand tavoite vaikuttaa ennakko-

odotuksiin. Aikaansaatu mielikuva tekee yritykselle menestymisen perustan pitkéllg aika-
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vélilla katsottuna. Asiakastyytyvaisyyttéd ajatellen mielikuvan rakentamisella on aina omat
seurauksensa. Seurauksista voidaankin esittad kaksi daripaata: korkea imagotaso ja matala
imagotaso. (Rope & Pollanen 1998, 34.)

Korkea imagotaso tarkoittaa suuria ennakko-odotuksia yrityksen toimintaa kohtaan. Siita
voi aiheutua seuraukseksi tuotteen korkea houkuttelevuusaste, yliodotustilanteen synty-
misvaara sekd segmenttien kaventuminen mahdollisen korkean hintatason vaikutuksesta.
(Rope & Pollanen 1998, 34.)

Matala imagotaso tarkoittaa matalia ennakko-odotuksia yrityksen toimintaa kohtaan. Niista
voi aiheutua vaaraksi, ettei tuotteista saa riittdvan hyvaa hintaa. Saattaa myos kehittya odo-
tustaso, josta ei aiheudu paineita yrityksen toiminnan tasolle (=aliodotustilanne). Myds
mielikuva yrityksesta saattaa olla heikosti houkutteleva, joka voi aiheuttaa paineita asia-
kashankintaan. (Rope & Pollanen 1998, 34.)

Ennakko-odotusten alalajiin kuuluu esimerkkin& vertailuodotukset ja ne tarkoittavat pro-
sessin lopputulosta silloin kun ihmiset vertailevat mielikuvan tasolla yrityksié toisiinsa.
Silloin syntyy mielikuvallisen vertailun tuloksena vertaillut odotukset. Kahden yrityksen
ennakko-odotusten suhteuttamisesta toisiinsa muodostuu odotukset, joita vertaillaan.
Markkinoinnillisen menestyksen perustana yrityksell& onkin tarked4 aikaan saada parem-
muus verrattuna kilpailevaan yritykseen. (Rope & P6llanen 1998, 34.)
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Mielikuva yrityksestd A Mielikuva yrityksests B

Vertailun ocdotukset

Suesituimmuus

Ostopaatds

KUVIO 2. Vertailtavat odotukset ostoprosessin osana (mukaillen Rope & P6lldnen 1994,
35)

Paremmuus, jota yritys kayttaa vertailtavien odotusten kentassa, tuottaa mielikuvaan liitty-
van suosituimmuuden, joka on ostopédatoksessd merkittava perusta. Siksi on keskeistd, etta
ennakko-odotusten rakentamisessa ainoa merkittdva menestystekija ei ole taso jossa odo-
tukset absoluuttisessa mielessa pystytadn nostamaan. Talléin oleellisempaa on, ettd miten

odotukset suhteutuvat kilpailevan tarjonnan kanssa. (Rope & Pélldnen 1998, 34 - 35.)

Minimiodotukset kuvaavat sitd, mitd asiakas on asettanut vdhimmaistasoksi yrityksen tai
tuotteen toiminnalta. Minimiodotukset ovat seuraavia: henkilokohtaiset, tilannekohtaiset,
toimialakohtaiset ja yrityskohtaiset mininimiodotukset. (Rope & P6lldnen 1998, 35.)

Kun puhutaan henkilokohtaisista minimiodotuksista, on eri henkilQilla taustastaan ja omi-
naisuuksistaan johtuen erilaiset odotustasot. Tai sitten tilannekohtaisista, kun eri ostotilan-
teissa vallitsee erilaiset odotustasot ja samoin erilaiset ympéristotekijat tuottavat eri odotus-
tasot tilannetekijoiden muodossa. Toimialakohtainen odotustaso taas on sellainen, ettd eri

toimialoilla on erilaisia odotustasoja erilaisina toiminnallisina tekijoind kuten hinta, laatu,
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palvelutaso jne. kohtaan. Ja yrityskohtaisia odotustasoja on silloin kun yrityksen markki-
noinnilliset ratkaisut vaikuttavat minimiodotustasoon. (Rope & P6lldnen 1998, 36.)

Tilannetekijat
- ostotilanne
- ymparistotekijat
- tarjontatilanne
-yms.
Asiakkaan
Yritystekijat taustatekijat
-likeidea Q.. -perhetausta
-markkinointi Minimiodotukset -persoonallisuus
-tuoteratkaisut -arvostukset
-jne -kasvatus
-tulotaso
-jne

Toimialatekijat
-kilpailutilanne
-toimialatapa
-palvelullinen kehitysaste
-jne

KUVIO 3. Minimiodotuksiin vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope & Pdélldnen 1998, 36)

Kuviosta voidaan paéatelld, ettd myds minimiodotuksiin vaikuttavat tekijat ovat kytkoksissa
toisiinsa. Voidaan kuitenkin tapauskohtaisesti sanoa niinkin, ettd minimiodotukset poik-
keavat usein ainakin hieman toisistaan eri yritysten valill4. N&in siindkin tapauksessa vaik-
ka monet markkinat ovat tottuneet tietynlaisiin toimintasoihin, jonka seurauksena mini-

miodotusten valiset erot kaventuvat tapauksittain. (Rope & P6llanen 1998, 36-37.)

Ajan kuluessa minimiodotukset ovat nousseet monilla eri aloilla. Minimiodotuksia ovat
nostattaneet koulutustason nousu, tulotason nousu, yritysten toiminnan tason nousu, kasva-
nut markkinajulkisuus, tekniikan kehittyminen, Kilpailun kiristyminen, lainsd&dantdjen
kuluttaja- ja tuotesuoja, kuluttajaliikkeen aktivoituminen ja eri toimialoilla tehdyt tuote-
standardit esim. EU-direktiivit. Silla toiminnan tasolla, joka aikaisemmin riitti ei usein

enéa taytetd edes asiakastyytyvaisyyden minimitasoa. (Rope & Pollanen 1998, 37.)
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Minimiodotukset muodostuvat mm. tuotteen tai yrityksen toiminnallisen ulottuvuuden laa-
dun, edullisuuden, palvelun ja kestdvyyden yms. tekijoiden mukaisesti. Imago taas muo-
dostuu puhtaista ja toiminnallisista mielikuvallisista kuten iloisuus, nuorekkuus, perintei-
syys jne. ominaisuuksista. Minimiodotukset painottuvat tavallisesti toiminnallisiin ominai-
suuksiin. Minimiodotustaso onkin sellainen taso, ettd sen alapuolelle jadvééa tasoa ei enda
yritykselta tai tuotteelta hyvaksyta. Kilpailu kdyd&éankin aina yritysten kesken, jotka taytta-
vat kaikki edellytettavissa olevat minimiodotukset. (Rope & P6llanen 1998, 37.)

Toiminnallisissa tekijoissa yritys ei saa jadda alle minimiodotusten, jotta se paasee niiden
tuotteiden joukkoon, joista lopullinen valinta tehdaén. Toinen huomattava asia on, ettd mi-
niodotukset ovat toimiala-, tilanne- ja asiakaskohtaisia ja muodostuvat sellaisista toimin-
nallisista ominaisuuksista, jotka kulloinkin eri asiakkaille ovat heiddn arvostuksessaan tar-
keitd. Merkittavad onkin toimialojen hieman erilaiset ominaisuudet, jotka muodostavat
edellytysluonteisten tekijoiden listan. Kolmas tarkea asia on, ettd mikali minimiodotuksia
ei ole pystytty tayttamaén, seurauksena onkin yleensa syva pettymys. Silloin monesti asia-
kassuhde katkeaa ja pettymys synnytt&é kielteista suusta suuhun viestintad. Joten on tarke-
aa varmistaa minimiodotusten tayttaminen, seka asiakas etta asiakassuhteen yllapidossa.
Tama siksikin, ettd muutoin asiakasta ei saada, ja koska muutoin asiakassuhde katkeaa.
(Rope & Pollanen 1998, 38.)

4.3 Kokemusulottuvuuksia

Odotuksiin kuuluu niiden jalkeen kokemukset, jotka tuottavat reaktioita tyytyvaisyys —
tyytymaton-akselilla. Tyytyvaisyysasteet jaetaan tarkoitusperien mukaansa kolmeen perus-
luokkaansa: aliodotustilanne, jolloin on myonteinen kokemus, tasapainotilanne jolloin odo-
tukset ovat vastanneet sitd mitd odotetaan sekd yliodotustilanne, jolloin tapahtuu selkea
kielteinen kokemus. Nam4 ali- ja yliodotustilanteiden tyytyvaisyystasot on jarkevéa jakaa
kahtia, silla asiakastyytyvaisyyden aiheuttamat reaktiot néiden eri tasojen kanssa ovat eri-
laiset. (Rope & Pollanen 1998, 38 - 39.)
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Kokemukset voivat olla positiiviseen suuntaan, lievasti myonteisia, vahvasti myonteisia
kokemuksia ja vastaavasti negatiiviseen suuntaan, lievasti kielteisié taikka vahvasti kieltei-
sid kokemuksia. Myonteisistd kokemuksista voi seurata sitd, ettd odotustaso nousee yrityk-
sen toimintaa kohtaan, vahvan myodnteisen vaikutuksen ansiosta asiakas saattaa kertoa
muillekin kuinka yritys eroaa muista kilpailevista yrityksista selvasti, jolloin myoskin yri-
tyksen asiakassuhteen vahvistumisella ja vahvistamisella on otollinen maaperd. (Rope &
Pollanen 1998, 39.)

Kielteisistda kokemuksista seuraa monesti yrityksen mielikuvan heikkeneminen ennakko-
odotuksissa. Téalldin asiakassuhteen katkeamiseen tulee selvaa herkkyyttéa lisdd. Jos sitten
on syva pettymys, silloin asiakassuhde hyvin todennakdisesti katkeaa. Asiakkaat saattavat
kielteisten kokemusten seurauksena levittad yrityksestd sen kaltaisessa tilanteessa negatii-
visia tarinoita ja huonoa sanaa yrityksen tuotteista. Talloin imago sek& markkinoinnillisen
menestyksen edellytykset saattavat kérsia ja heikentya taten myoés laajemmassa henkilopii-
rissa kuin siind joka negatiivisen yllatyksen on joutunut kokemaan. (Rope & Polléanen
1998, 40.)

4.4 Tyytyvaisyysasteista

Asiakkaiden kokemat kokemukset jakaantuvat tyytyvaisyysasteisiin kokemuksien voimak-
kuuden ja suunnan suhteessa odotuksiin mukaisesti. Tyytyvaisyysasteet voidaan jaotella
viiteen eri osaan syvasti pettyneet, lievasti pettyneet, odotusten mukaisia tilanteita, lievésti
myonteisesti yllattyneet ja vahvasti positiivisesti yllattyneet asiakkaat. (Rope & Péllanen
1998, 41.)

Syvaésti pettyneilla asiakkailla reagoiminen nédkyy mm. valituksina, asiakassuhteen kat-
keamisena ja negatiivisen sanan levittdmisend. Negatiivinen suusta-suuhun viestittely on
mahdollista silloin, jos yritys ei ollenkaan reagoi siten, ett4 pettymystilanne pystyttaisiin
korvaamaan tai pettymystunne poistamaan. Siksi valitustilanne olisi hyva nahda mahdolli-
suutena, jossa valituksen hyvin hoitaminen ja kasittely voisikin jopa johtaa yllattavan

myonteiseen yllatykseen, syvan pettymyksen sijasta. (Rope & P6llanen 1998, 41.)
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Lievésti pettyneet eivat usein rupea valittamaan omatoimisesti, mutta sitten helposti valit-
sevat toisella ostokerralla jonkun toisen tuotteen. Kuitenkin tassakin tilanteessa lievésti
pettyneet ovat helposti kertomassa sellaista sanomaa, ettd suosittelevat toisen yrityksen
tuotteita, mikali heidan kokemuksiaan kyselldan kayttdmastadn yrityksestd. Tassa tapauk-
sessa lievasti pettyneiden joukko ei yleensé reagoi yritykselle pettymyksiaan, ellei yrityk-
sell ole jatkuvaa jarjestelmé&a, joilla palaute kerataan asiakkailta nopeasti ja vaivattomalla
tavalla. Perinteisesti, ilman tyytyvéisyyspalautteiden kuuntelujéarjestelméa, on asiakassuh-
teiden Kkatkaisu ainoa tapa, jolla lievasti pettyneet asiakkaat tyytymattomyyden usein kuit-
taavat. Tdmé& on usein yllatys, tai sitten se jaa helposti huomaamatta. (Rope & Pollanen
1998, 41-42.)

Odotuksen mukaisen kokemuksen saaneet asiakkaat eivéat reagoi tavallisesti useinkaan
omatoimisesti kokemuksistaan lainkaan. Asiakkaan odotustasosta johtuen, on tdssa tapauk-
sessa seuraukset hieman erilaiset. Korkeiden ennakko-odotusten tapainen toiminta tassa
tapauksessa yleensékin Kiinteyttad asiakkuussuhdetta, koska odotukset olivat kovat ja nii-
hin vastaaminen edellytti hyvad tuotteen ja toiminnan tasoa. Keskimadraisten ennakko-
odotusten mukainen toiminta ei joko paranna tai heikennd asiakassuhdetta. Kilpailijoille
keskimaaraisten ennakko-odotusten tayttdminen antaa tilaa Kiilata asiakassuhteeseen, la-
taamalla paremmat odotukset kilpailijoiden omien kilpailuetujen avulla. Siksipa ilman tél-
laista valiintuloa, on asiakassuhteen jatkamisessa silloin kuitenkin vield hyvét odotukset
myos keskimaaréisten odotusten mukaisessa tasapainotilanteessa. (Rope & Pollanen 1998,
42.)

Kun matalat ennakko-odotukset tayttyvat, asiakasta ei tassa tilanteessa voida sanoa tyyty-
véiseksi asiakkaaksi, vaan silloin on enemménkin kyse “sellainenhan se on tilanteesta”.
llman hyviad vaihtoehtoja asiakassuhde saattaa hyvinkin pystyd jatkumaan, néin vaikka
siind tapauksessa, jos asiakkuus perustuu henkildkohtaiseen tuttavuuteen. Kuitenkin kilpai-
lijoiden aktiivisuus sek& paremman tuotteen tarjonta, uppoaa tassé tilanteessa usein hedel-

mélliseen maaperaan. (Rope & Pollanen 1998, 42.)
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Edelld mainitusta huomataankin se, ettd reagoimattomat asiakkaat, jotka ovat saaneet odo-
tuksensa tayttymé&n eroavat toisistaan sen mukaan, millainen on tyytyvdisyysaste, -
asiakassuhteen kiinteys ja halukkuus kuunnella Kilpailijaviesteja. (Rope & Po6llanen 1998,
42)

Lievasti myonteisesti yllattyneet asiakkaat eivat tavallisesti anna itse palautetta positiivisis-
ta kokemuksista. Positiivisista kokemuksista he sen sijaan antavat palautetta yleensa vain
asiakassuhteen jatkumisen myotd. Sitten heill& on tavallisesti valmius suositella hyvalla
omalla tunnolla kyseista yritysté ja sen tuotteita muille tuttavilleen. Jatkuvasti myonteisesti
yllattyneiden joukko onkin yleensa kaikkein sitoutuneinta asiakaskuntaa. Asiakassuhde saa
kannattavuutta erikoisesti silloin, kun yritys voi kokoajan jérjestdd mukavia pienié ja posi-
titvisia yllatyksia. Silloin on odotettavissa yrityksen toiminnan k&&ntyminen positiiviseen
suuntaan, jolloin asiakkaat sen havaitsevat. (Rope & P6llanen 1998, 43.)

Vahvasti myonteisen yllatyksen asiakkaat kokevat yleensa siiné tapauksessa kun asiakkaan
odotustaso on matalalla, mutta toiminta sujuukin mallikkaasti. Tai kontaktitilanne on poik-
keuksellinen esimerkkina kun yrityksen edustaja henkildkohtaisella toiminnallaan auttaa
asiakkaan pulasta tai vaikka yrityksessa on jokin osa toiminnassa esimerkkind jonkun pal-
veluhenkil6n toiminta, tai koko palveluprosessi pelasi niin hienosti, etta siihen ei ole aikai-
semmin totuttu. (Rope & Péllanen 1998, 43.)

Vahvasti myonteisina koettuja yllatyksia yleensé tapahtuu vahén jos verrataan niiden suh-
detta asiakaskontakteihin. Niiden tunnusmerkki on se ettd asiakas tavallisesti kiittad itse
saamastaan kohtelusta tai tuotteen toimivuudesta. Toinen tunnusmerkki on jos asiakas ker-
too ystivilleen tdstd “uskomattomasta tapauksesta”. Silloin yrityksen tunnettuus koetaan
my0nteisend ja mielikuva suusta-suuhun viestinnén kautta levidd. (Rope & Pollanen 1998,
43.)
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4.5 Asiakastyytyvaisyyden, uusintaostojen ja uskollisuuden valisesta suhteesta

Asiakkaiden halukkuus jatkaa asiakassuhdetta riippuu selkedsti siitd ettd kuinka tyytyvéisi-
na asiakas kokee palvelun tai tuotteen laadun. Kuitenkin on hyva muistaa etta riippuvuus ei
ole aina suoraviivaista. Hart ja Johnson toteavat Xeroxin kertomuksissaan sen, etta uusin-
taostojen ja asiakastyytyvéisyyden valisessé suhteessa on selva yhdentekevyys vychyke ja
sithen kuuluvat asiakkaat sanovat ettd ovat “’jotakuinkin tyytyviisid tai “tyytyviisid”. Mut-
ta vain erittain tyytyvaiset asiakkaat yleensé levittavat myonteistd sanaa palveluntarjoajasta

ja tekevat runsaasti uusintaostoja. (Gréonroos 2009, 177.)

Jotta asiakkaat tekevét uusintaostoja on yrityksen pyrittdva tekeméén palvelun laatuun asi-
oita, jotka saavat asiakkaat erittain tyytyvaisiksi. Ei siis riitd, ettd asiakkaat saadaan pelkas-

taén pidettynd yhdentekevyys vyohykkeella. (Gréonroos 2009, 178.)

Hart ja Johnson péaattelivét siis etta yrityksen on edettdvd normaalia, hyvana pidettavaa ja
hyvéksyttavéa arvoa ja palvelua pidemmalle, jotta asiakkaat olisivat uskollisia. Yritysmaa-
ilmassa on hyva ettd asiakasta palvellaan siten, ettd hdn kokee palvelun ja tuotteen tarjo-

ajan luotettavana, kaikissa suhteissa ja kaikkina aikoina. (Groénroos 2009, 177.)

Tavoiteltavan normina ei siis ole pelkkéd nollavirhe vaan nollaluottamuspula. Asiakkaan
luottamusta ei saa koskaan pettéa kielteisella tai keskinkertaisella palvelutapaamisella, véaa-
rill4 tiedoilla tai tiedon puutteilla taikka niiden taydellisella puuttumisella, eik& huonosti
toimivalla fyysisella tuotteella, ja ei ainuttakaan kertaa. (Gréénroos 2009, 177-178.)

Yrityksille tdimé on valtava haaste, koska yrityksid, joihin asiakkaat tdysin luottavat, on
harvassa. Ne yritykset, jotka parantavat palvelutarjoomissaan laatua on luvassa huikeita
kilpailuetu ja kannattavuushyotyja. Vain erittain tyytyvaiset asiakkaat puhuvat yrityksesta
hyvéssa hengessa ja ovat sen myota yrityksen palkattomia markkinoijia ja myyjid. Hyvin
tyytymattomat asiakkaat taasen ovat selkedsti kielteisen viestinnan vélittdjié, joten heista
tulee huonon sanoman levittdjid, jotka vahvistavat muiden asiakkaiden kielteisia kokemuk-
sia. Sitten voi myos kaydé niin, ettd he séikayttavat myos helposti uusia asiakkaita k&an-

tymaan jonkun toisen yrityksen puoleen. (Grodnroos 2009, 179)
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Asiakastyytyvéisyyden parantuessa silld on myo6s ulkoisia vaikutuksia. Siitd puhutaan
myonteisessa savyssé, ja silloin nykyiset asiakkaat ostavat lis&é yrityksen tuotteita ja uusi-

en asiakkuuksien syntyminen on mahdollista. Tall6in myo6s yrityksen imago paranee.
(Grdéonroos 2009, 264.)
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinointimixin kehittivat alkujaan professori Neil Borden ja professori Jerome McCar-
thy. Markkinointimix on kokonaisuus, johon kuuluu markkinoinnin peruskilpailukeinot.
Asiakasmarkkinoinnissa on péaatehtava selvittdad kysyntad, luoda kysyntaa, tyydyttaa ky-
syntéa ja séadelld kysyntdd. Nait4 tehtdvia varten luodaan ne peruskilpailukeinot, joiden
yhdistelm&a kutsutaan siten myo6s markkinointimix termilld. (Bergstrom & Leppanen
2009,166.)

Palvelujen markkinoinnissa taas kdytetdan laajennetua markkinoinimix termid, jonka kehit-

tivat Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner. (Bergstrom & Leppénen 2009,166.)

/ Henkilosto ja asiakaspalvelu
Toimintaymparisto

Asiakassuhteet

Markkinointiviestinta Muut suhteet Tuotetarjooma

\ Saatavuus Hinnoittelu /

KUVIO0 4. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmé (mukaillen Bergstrom & Leppanen
2009, 168)
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5.1 Markkinointimix ja 4P-malli

Markkinointimix on yrityksen laatima suunnitelmallinen yhdistelmé sen kayttamista kilpai-
lukeinoista. Markkinointimix kattaa peruskilpailu keinot, joita ovat tuote, tarjooma, saata-
vuus ja hinta. Tata kilpailukeinojen yhdistelméé kutsutaan usein 4P-malliksi eli product,
place, price and promotion. 4P-mallin laativat Harvard Business Schoolin professorit Neil
Border ja Jeromy McCarthy. Téaté kilpailukeinojen mallia on kuitenkin Kkritisoitu siita, etta
se on hieman liian tuotel&htdinen ja olisi siksi vanhentunut tapa toimia, joten siksi siitd on
kehitetty lukuisia muita laajennettuja malleja kuten nykyaan enemman kaytdssa ollut 7P.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 166.)

5.2 Uusi 7P-malli

7P on tavallaan muuten samanlainen malli kuin 4P, mutta siihen on vain liséttynd 3 P:t4
lisad. Tata mallia kuullaan kaytettdvan etenkin palvelujen markkinoinnissa. Muita 3P:ta
ovat (people) eli henkildsto, (processes) eli toimintatavat ja prosessit seka (physical evide-

ne) eli palveluympéristd ja muut ndkyvat osat. (Bergstrom & Leppénen 2009, 166.)

Huomataan siis, ettd ajan kuluessa 4P-mallia on viel& laajennettu muotoon 7P. Témén mal-
lin kaikki osat ovat siis seuraavat: product eli tuote, price eli hinta, place eli jakelu ja saata-
vuus, promotion eli markkinointiviestintd, people henkil6std ja viela viimeisend physical
evidence eli palveluympéristd ja sen muut nékyvat osat. (Bergstrom & Leppénen 2009,
166.)

Product eli tuote on hyoddyke, jota tarjotaan markkinoille ihmisten arvioitavaksi, ostetta-
vaksi tai kulutettavaksi, jolloin asiakkaalle tuotetaan arvoa asiakkaiden mielihalut, tarpeet
ja odotukset tyydyttden. Tuotteen rakentaminen kilpailukeinoksi tarkoittaa pohjimmiltaan
sitd liikeidean madrittelyd, jossa mietitddn mitd tavoiteltavalle kohderyhmalle halutaan
tarjota. Tuotteen perusteella siis méaritetdan tuotepolitiikka eli se, mita tuotteen yhteydessa
sovelletaan. Kaikki muut Kilpailu keinoratkaisut rakentuvat tuotteen ymparille, jolloin se

on tavallaan tdman kilpailukeinon mallin ydin asia. (Berstrom & Leppéanen 2009,194.)
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Price eli tuotteen hinta on hyvin tarke& kilpailukeino, koska sen avulla taataan taloudelli-
nen menestys ja mitataan kannattavuus. Tavallisimmin hinnoitteluperiaatteissa on otettu
huomioon tuotteen kustannukset, mutta hinnoittelussa on pakko ottaa huomioon myos val-
litseva kilpailutilanne, yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, asiakkaan kokema arvo tuotteel-
le ja erilaisten asiakkaiden hintaherkkyydet. Hinta vaikuttaa siis monella tavalla kaupalli-
sessa menestyksessa. (Berstrom & Leppénen 2009, 257.)

Place eli jakelu ja saatavuus ovat sité, ettd tuotteet ovat hyvin esilld sek& ovat silloin pai-
kalla kun asiakas niita tarvitsee. Tarkeda on myos, ettd tuotteet ovat oikeille asetetuilla
paikoillaan. Tuotteiden selked naytteille laittaminen on ensiarvoisen tarkead, jotta tuotteet
ovat helposti saatavilla. Taten siis varmistetaan, etta tuotteet ovat asiakkaiden saatavissa
silld tavalla, ettd ostaminen koetaan helpoksi. Se myds tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyotyé
siten, ettd yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoille asetetut tavoitteet toteutuvat. Kun saa-
tavuus on kunnossa asiakkaat saavat tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan

suuruisina erind, helposti ja joustavasti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287.)

Promotion eli markkinointiviestintd on myos erds markkinoinnin kilpailukeinojen osateki-
ja. Markkinointiviestinnan tarkoitus on saada tuotteesta aikaan tunnettuutta, parantaa yri-
tyskuvaa, antaa informaatiota tuotteesta ja hinnoista seka ostopaikoista. Lisaksi markki-
nointiviestinnan tarkoitus on pyrkia vaikuttamaan kysyntééan ja asiakassuhteiden yllapita-
miseen. Markkinointiviestintdd on esimerkiksi mainonnassa ja myyntitydssa. Téarkeaa on
hahmottaa kenelle viestitddn eli valitaan kohderyhmat, tavoitteet eli mihin pyritddn seka
strategia miten viestitaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 328.)

People eli henkildsto ja asiakkaat ké&sitteelld halutaan laajennetussa 7P mallissa kertoa siité
ettd ihmiset ovat tarkedssa asemassa asiakaspalvelussa. Palvelutilanteen onnistumisen ta-
kaa henkilOston oikea maara, laatu ja kayttaytyminen. Yrityksen palvelusta saatuun mieli-
kuvaan vaikuttavat sekd yrityksen palveluhenkil6sto ettd sen asiakkaatkin. Asiakkaat mo-
nesti ovat mukana osallistumassa palvelun toteutumiseen ja myo6s vaikuttavat hyvinkin

lagjasti my6s muiden asiakkaiden valintoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 166.)

Process eli palveluprosessi on toimintojen ketju, jossa palvelu toteutetaan. Palvelutapah-
tumat yritetddn suunnitella siten, etté niill4 erotutaan selkeasti kilpailijoista, jolloin palvelu-
tapahtumissa tarkedna seikkana on asiakaslédhtoisyys. Palvelutilanteeseen tai palveluun
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havaittavia tunnusmerkkejé ovat esimerkiksi palveluympéristo eli yksi seitsemésté P:sté eli
physical evidence esimerkiksi palveluympariston siisteys. (Bergstrom & Leppanen 2009,
166-167.)
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5.3 4C-malli

Professori Lauterbornin kehittaméa mallia 4C on my6hemmin ehdotettu korvaamaan van-
haa 4P:t4. Tass& 4C-mallissa on keskeisend ajatuksena, etté perinteisesté tuotelahtdisyydes-
td on siirrytty asiakasnakokulmaan Kilpailukeinojen valinnan suhteen. 4C-mallissa
perusasiat ovat: consumer wants and needs, consumer cost, consumer convenience and
consumer communication. Suomeksi ndma tarkoittavat dsken mainitussa jarjestyksessa
seuraavia: ostajan toiveet ja tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen helppous seké& vuoro-
vaikutteinen viestinta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 167.)

4C-mallissa tuote ei olekaan sinansa kilpailukeinona, vaan asiakkaiden toiveiden seka to-
dellisten tarpeiden ymmartaminen ja niiden perusteella tapahtuva tuotekehitys. Ostajan
kustannukset huomioidaan siten, ettd omia tuotteita ja niiden hintoja ei maaritella pelkés-
tdan yrityksen kustannuksia ajatellen, vaan ymmérretddn myods kustannuksia asiakkaan
nakokulmasta. Tassa mallissa kartoitetaan, mitd kustannuksia ja muita uhrauksia tarpeiden
tyydytys asiakkaalta vaatii. Ostamisen helppous on sitd, etta Kiinnitetddn huomiota siihen
etta tuotteet ovat helposti saatavilla ja 16ydettévissa. Vuoropuhelussa taas pyritdan keskus-
teluun asiakkaan kanssa pidemman asiakassuhteen l6ytdmiseksi. (Bergstrom & Leppanen
2009, 167.)

Kilpailukeinojen malleja on siis lukuisia, ja niist4 jokainen yritys voi valita itselleen oikean
tavan kilpailla. Silti kirjan mukaan 4P-mallia taytettynd yhdella P:11a eli 5P mallilla eli
henkilostolla (personnel, people) on hyvé asiakasmarkkinoinnin perusta. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 167.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Empiirisen tutkimuksen toteutin kyselylomakkeiden laatimisella, jonka jalkeen vein ne
asiakkaiden vastattavaksi yritykseen. Vastattavia lomakkeita tein yhteensa 50 kappaletta.
Vastanneiden kesken suoritettiin 50 euron lahjakortin arvonta. Vastauslomakkeen pystyi
jattamaan joko liikkeessé olevaan palautelaatikkoon tai l&hettdmalla postissa kotiosoittee-
seeni. Postimaksut oli maksettu jo asiakkaiden puolesta etukéteen, joten asiakkaan ei tar-
vinnut kuin laittaa kyselylomake vastauskuoreen ja vieda kuori postiin. Talla pyrittiin hel-
pottamaan kyselyyn vastaamista siten, ettd vastaaminen olisi vaivatonta ja ettd asiakkaalla
olisi vapaus valita kummalla tapaa toimittaa vastaukset minulle. Kéavin mydhemmin itse
hakemassa liikkeestd loput vastatut kyselylomakkeet. Kyselylomakkeet olivat liikkeessé
aiottua kahta viikkoa pitempaan eli noin kolme viikkoa, jotta vastauksia saatiin tarpeeksi.
Kyselytutkimuksen suoritin ajalla 13.2.2013 - 4.3.2013.

Kyselyn pituus oli noin yhden sivun mittainen A4:sen kokoinen sivu. Kyselylomakkeen
alussa oli saate kyselyyn liittyen. Kyselylomakkeen halusin tehdd mahdollisimman lyhyek-
si ja ytimekka&ksi vastata, jotta asiakkaat mielelldan vastaisivat siihen, koska lyhyt ja yti-
mekaés kysely ei vie asiakkaan mielenkiintoa niin helposti, kuin pitké kysely, johon helposti

tylsistyy. Myds asiakkaat antoivat kiitosta siita, ettd kysely ei ollut ainakaan liian pitka.

Tutkimusongelmat olivat seuraavanlaiset. Padongelma Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat

Kinnulan Rakennus ja Sisustus Oy:ssa myytaviin tuotteisiin ja asiakaspalveluun?

Alaongelmat ovat seuraavat: Ovatko tuotteet tarpeeksi laadukkaita ja tuotevalikoima
riittdva? Ovatko hinnat sopivia? Onko saatavuus kunnossa? Millaisena asiakas ko-

kee asiakaspalvelun ja onko siina kehitettdvaa? Onko palveluymparisto viihtyisa?
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimukseen vastanneita oli 38 henkil6a 50:sta eli tutkimuksen vastausprosentti oli noin
76 prosenttia. Kaikki ottivat vastauslomakkeen, mutta 38 henkil6a lopulta vastasi kyse-
lyyn. Vastausvaihtoehdot olivat seuraavat kussakin kysymyksessd 5. Erinomainen 4. Kii-

tettdva 3. Hyva 2. Kohtalainen 1. Parantamisen varaa/ vélttava

7.1 Vastaajien taustat

Mihin ikaryhmaan kuulut?

30-40vuotta
10%

KUVIO 5. Ikaryhma

Vastanneista 38:sta suurin osa kuului ryhméan yli 60-vuotiaat eli yhteensd 10 vastaajaa. 24
prosenttia vastaajista oli alle 30-vuotiaita ja sek& sama 24 prosenttia tuli myds 50 - 60 vuo-
tiaista vastaajista eli heitd kumpiakin oli noin 9 kumpaakin ikaryhméaa eli 50 - 60-vuotiata
noin yhdeksan ja alle 30-vuotiaita myds yhdeksan. Vastanneista 10 prosenttia eli noin 4
kuului 30 - 40 vuotiaisiin, ja 16 prosenttia eli noin kuusi vastaajista kuului 40 - 50 vuotiai-
siin. Vastanneiden keski-ik& oli kuitenkin suunnilleen ik&haarukasta 40 — 50-vuotiaat.
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KUVIO 6. Sukupuolen mééran jakautuminen kyselyssa
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Vastanneista 29 oli miehi& ja 9 naisia kaikkiaan koko 38:sta. Eli miehid vastanneista oli

noin 76 prosenttia ja naisia noin 24 prosenttia.
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7.2 Tuotteita koskevat vastaukset

Tuotteet ovat mielestani laadukkaita

1. Parantamisen varaa 2 %

KUVIO 7. Tuotteiden laatu

Talla kysymykselld halusin tutkimuksessa selvittda 7P kilpailukeinon osaa product eli tuo-
tetta ja sen laatua. Tutkimukseen vastanneista 38 vastasi vaittdmaan Tuotteet ovat mieles-
téni laadukkaita, seuraavasti: 45 % vastanneista oli sitd mieltd ettd tuotteet ovat laadultaan
Kiitettavaa laatua, eli vastanneista noin 17 oli sita mieltd etta tuotteet ovat yrityksessa Kii-
tettdvad laatua. Erinomaisen tuloksen taas antoivat vastanneista 29 prosenttia joka tarkoit-
taa noin 11 henkil6& vastanneista. Arvosanan hyvé antoi 24 % vastanneista eli 9 henkil6a.
Arvosanan huonoa laatua antoi vain 2 prosenttia eli 1 henkild. Eli laadun keskiarvo on noin
3,97 eli noin 4, joten keskiarvon perusteella voidaan paatella ettd asiakkaiden mielesté laa-
tu on Kiitettavalla tasolla.
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Tuotteet ovat mielestani edullisia

5. Erinomaisesti
26%

KUVIO 8. Tuotteiden hinnat

Seuraavaksi tutkin vaittdmaa “tuotteet ovat mielesténi edullisia”, jolla halusin selvittad 7P-
kilpailukeinojen mallin hintaosiota price. Kuviosta voidaan paatella, ettd 32 prosenttia vas-
tanneista oli sitd mieltd, ettd tuotteet ovat sopivan edullisia eli noin 12 henkil6a kaikista
38:sta henkilOstd. 26 prosenttia taas oli sitd mieltd, ettd tuotteet ovat erittdin edullisia eli
noin 10 vastaajista. 21 prosenttia arvioi, etté tuotteiden edullisuus on kiitettavalla tasolla eli
kaiken kaikkiaan 8 henkil6a ja loput 21 prosenttia arvioi tuotteiden olevan kohtalaisen
edullisia. Vastausten keskiarvoksi tulee siten 3,52. VVoidaan pééatelld, etta asiakkaiden mie-

lesté tuotteiden edullisuus on hyvélla tasolla.
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Tuotteet ovat helposti loydettavissa

1. Parantamisen varaa
5%

KUVIO 9. Tuotteiden 16ydettavyys

Tama kysymys oli ainoa kysymys johon jostakin syystd tuli vain 37 vastausta, mutta
kuitenkin muihin tuli 38. Joku vastaaja ei ilmeisesti huomioinut tata kysymysta ollenkaan
tai el osannut vastata siihen. Kaikkiaan siis 37 vastaajasta 46 prosenttia sanoivat, etta
tuotteet ovat Kkiitettdvasti l0ydettavissd, joten heiddn méaaransd oli kaikkiaan noin 17.
Vastauksen erinomaisesti tuotteiden l6ytymiseen liittyen antoivat 22 prosenttia, joka on
koko maarasta noin 8 asiakasta. 16 prosenttia oli taas sitd mieltd, ettd tuotteet I0ytyvat
hyvin eli noin 6 vastaajaa. Kohtalaisesti tuotteet loytyvat 11 prosentin mielestd, mika
tarkoittaa vastaajista 4:84. Ja loput 5 prosenttia olivat sitd mieltd, etté tuotteiden I6ytymisen
suhteen on parannettavaa eli vastaajista noin 2. Vastausten keskiarvon perusteella voidaan
sanoa, ettd arvo 3.68 on hyvé arvosana tuotteiden I6ytymiselle. Tuotteet siis ovat hyvin

I0ydettavissa. Tassa kysymyksessa siis tutkittiin 7P-mallin osaa place eli jakelu.



7.3 Asiakaspalvelua koskevat vastaukset
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Asiakaspalveluon ystavallista

2. Kohtalaisesti
3%

1. Parantamisen varaa
3%

3. Hyvin
5%

KUVIO 10. Asiakaspalvelun laatu

Asiakaspalvelun arvioinnissa asiakkaat arvioivat seuraavanlaisesti: 63 prosenttia 38:sta oli

sitd mieltd, ettd kaytds on erinomaista, mika tarkoittaa vastaajista noin 24:44 asiakasta.

Kiitettavaksi asiakaspalvelun tason arvioivat 26 prosenttia vastaajista eli noin 10 asiakasta

antoi asiakaspalautteen perusteella kiitettdvén kuvan asiakaspalvelusta. Arvosanan hyvé

antoi 5 prosenttia, mik& on vastaajista noin 2,2 prosenttia kertoi, etta asiakaspalvelu on

kohtalaisella tasolla ja 2 prosenttia sitd mieltd, ettd asiakaspalvelun tasossa on

parannettavaa. Keskiarvon perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd asiakaspalvelu oli

4.45 eli asiakaspalvelun taso on vastaajien mielesté kiitettdvaa tasoa. Talla kysymyksella

haluttiin selvittdd 7P-mallin osaa people eli henkilokunta ja sen kayttaytymista asiakkaiden

mielipiteiden mukaan.
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Henkilokunnalta saa tietoa ja apua
tarvittaessa

4. Kiitettavasti
18%

5. Erinomaisesti
66%

KUVIO 11. Henkilokunnan toiminta

Vastaajista suurin osa eli noin 25 oli sitd mieltd, ettd henkilokunnalta saa erinomaisesti
tietoa ja apua. Vastaajista seitsemédn sanoi, ettd henkilokunnalta saa apua ja tietoa
Kiitettavasti. Loput 6 ovat sitd mieltd, ettd tietoa ja apua saa hyvin. Keskiarvona télle
saadaan 4,5 eli tdssa tapauksessa kiitettdva. Tdmé osa kuvaa parhaiten 7P-mallin process

eli palveluprosessi osioita.
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7.4 Toimitiloja koskevat vastaukset

Yrityksen tilat ovat siistissa ja viihtyisdssa kunnossa

1. Parantamisen varaa
2. Kohtalaisesti 39,

5%

KUVIO 12. Yrityksen tilat ja viihtyisyys

Yrityksen tilojen siisteydestd 38 tutkimukseen osallistunutta vastaajaa antoi arvionsa
siisteydestd seuraavasti: Yrityksen siisteyden arvioi erinomaisen siistiksi noin 15,
siisteyden kiitettdvaksi arvioi noin 12, hyvéksi 8, kohtalaiseksi 2 ja yksi oli sitd mieltd, etta
siisteydessd on parannettavaa. Né&in ollen siisteyden ja viihtyvyyden keskiarvoksi saadaan

arvosana 4. Tama osio kuvaa 7P-mallin osiota physical evidence eli palveluymparistoa.
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7.5 Saatavuuteen liittyvat vastaukset

Kaikki tarvittava loytyy yrityksesta

1. Parantamisen varaa
3%

KUVIO 13. Saatavuus

Tuotteiden saatavuudesta voitiin paatella seuraavaa: vastanneista 38:sta kolmetoista on sita
mieltd, ettd yrityksestd saa Kiitettavasti kaikenlaista tarvittavaa. Erinomaiseksi tuotteiden
saatavuuden arvioi noin 7 henkil6g, hyvin noin kuusi, kohtalaisesti noin 10 ja loput 2 oli
sitd mieltd, ettd saatavuudessa on parannettavaa. Eli keskiarvo tuotteiden saatavuudelle on

3,34 eli melko hyvé. Talla tutkitaan osana tuotteiden saatavuutta eli 7P:n place osaa.
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Tuotteita on myynnissa riittavasti

1. Parantamisen varaa
5%

2. Kohtalaisesti
5%

KUVIO 14. Jakelu

Tuotteiden riittdvyyden arvioi erinomaiseksi 34 prosenttia eli 13 vastaajaa oli sitd mielta,
ettd tuotteita on erittdin kiitettavasti myynnissa. Kiitettavaksi tuotteiden méaran arvioi noin
29 prosenttia, mika vastaa noin 11:sta ihmistd. Hyvaksi tuotteiden riittdvyyden arvioivat
noin 27 prosenttia henkil@ista eli noin 10 ihmistd. Kohtalaiseksi riittdvyyden arvioi noin 5
prosenttia vastanneista. Samoin loput 5 prosenttia eli kaksi henkil6d oli sitd mielta, etta
riittdvyydesséd on parantamisen varaa. Riittdvyyden voidaan siis laskea olevan keskimaarin
3.815 eli tavaroiden riittdvyys on vield hyvalla mallilla asiakkaiden mielestd. Taméa osio

kuuluu osana jakelun tutkimiseen.
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7.6 Yleisarvosana

Arvosanasi Kinnulan Rakennus ja Sisustus
Oy:lle

2. Kohtalainen
5%

KUVIO 15. Yrityksen yleinen arvosana

Kaikkiaan 38 vastaajasta kiitettdvan yleisarvosanan antoi yritykselle arvosanan kiitettdva
tdssa numeron 4 noin 42 prosenttia vastanneista eli noin 16 oli sitd mieltd etta yrityksen
yleisarvosana on kiitettdva. Erinomaisen antoivat 34 prosenttia 38:sta eli noin 13. Arvosa-
nan hyvéa antoivat noin 19 prosenttia vastanneista joka tarkoittaa noin 7 ihmista. Kohtalai-
sen arvosanan antoivat loput 5 prosenttia eli noin kaksi ihmist4. N&diden perusteella voidaan
sanoa etta keskiméaardinen arvosana Kinnulan Rakennus ja Sisustus Oy:lle on noin 4.05 eli
vahintdankin kiitettava. Tama kuvaa mielestani sitd, miten yritys viestii toiminnallaan asi-

akkaille 7P-mallin osaa promotion eli viestinté.



55

7.7 Kehittamisehdotukset ja kiitokset

Kysymysten perusteella saatiin erittdin myonteisia vastauksia ja niitd on my6s analysoitu
jaljempéna kohdassa tulokset ja johtopéa&tokset ja pohdinta, joissa olen myds antanut muu-
tamaan vastaukseen kehittdmisehdotuksia. Téssa kappaleessa kerron vield ne asiakkaiden
antamat sanalliset kehittdmisehdotukset ja kiitokset, joita asiakkaat olivat halunneet kyse-

lyyn laittaa.

Kysymys: Mité tuotteita haluatte vield myytavaksi myymalaan? tuotti seuraavat vastauk-
set: kaikkea on mitd tarvitsee, kaikkea I6ytyy, Oljya lisdd myyntiin, maataloustarvikkeita

lisad, hevostarvikkeita, kissanruokia, metséstys ja kalastustarvikkeita myos lisaa.

Kyselyn kohta: Lopuksi voitte antaa kiitoksen ja kehittdmisen kohteita antoi esimerkiksi
seuraavia vastauksia: hymyileminen on térkeéa, erityisesti nuorten myyjien toimintaa Kii-
teltiin, isojen tuotteiden kotituonti toiminut hyvin, suuri plussa siitd, kahviautomaatti

myymaéléssa olisi plussaa, valikoima on monipuolinen ja liikkeessd on mukava kayda.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kinnulan Rakennus ja Sisustus Oy:n toimintaan oltiin tutkimuksen perusteella tyytyvaisia.
Suurin osa antoi kiitettdvan arvosanan yrityksen asiakaspalvelusta. Tutkimuksen tekemi-
nen pienelle paikkakunnalle ja pieneen kauppaan oli omanlainen haasteensa ja siksi valit-
sin tutkimuksen otoskooksi noin 50 kappaletta kysymyslomakkeita. Pienessa kaupassa on
vahemman asiakkaita ja otoskokoa on hankala saada tuota kokoa suuremmaksi. Tutkimuk-

seen vastaamisprosentti oli noin 38/50 eli vastaajista noin 76 prosenttia palautti lomakkeen.

Itse olen melko tyytyvainen vastausprosenttiin, vaikkakin olisin toivonut vastaajia olevan
vahintadn sen 40, mutta naihin lukuihin on sitten tyytyminen, mika on kylla viel& ihan koh-
tuullinen maaré ajatellen otoksen kokoa. Toisaalta jos olisi saanut enemman vastauksia,
Voisi sanoa, ettd tutkimus olisi vieldkin luotettavampi. Suurin osa vastaajista vastasi liik-
keesséd paikanpaalla jattdmalla sielld olevaan laatikkoon kyselylomakkeen. Loput tulivat
postissa. Loput vastaamattomat arvelen olevan joko unohtuneita vastauksia, tai sitten asian

mielenkiinto ei vaikuta kaikkiin samalla tavalla.

Olen havainnoinut yrityksessa kdydessani, ettd yrityksessa tyot suoritetaan hyvin ja asia-
kasta kunnioittaen. Parhaimman arvosanan annan itse juuri asiakaspalvelulle, koska olen

huomannut sen ettd henkilokunta todella on asiantuntevaa ja tietdd mita tekee.

Vastaajat olivat sitd mieltd, ettd tuotteiden laatu on Kiitettava, mika ilmenee keskiarvosta 4.
Laatu onkin yksi merkittava tekija kilpailtaessa tuotteilla markkinoilla, koska asiakkaat
arvostavat yleensa enemman laatua. Laadun kautta myos reklamaatioiden maara vahenee

ja ndin ollen yrityksen liiketoiminta tunnetaan tuotteiden laadun kannalta hyvéna.

Tuotteiden edullisuudesta vastaajat antoivat keskiarvoksi noin 3,52 eli siit4 voi paéatella,
ettd asiakkaiden mielesta tuotteet ovat sopivan edullisia. Edullisuus voi vaikuttaa asiakas-
méariin ainakin siltd osin, jos asiakkaat vertailuttavat tuotteita eri liikkeissa kdydesséén,
silloin on ainakin asiakkaiden vertailussa olevat samat edullisemmat tuotteet helpommin
myytavana. Tasta keskiarvosta kuitenkin voi myos paatella ettd joidenkin mielestd hinnois-
sa saattaa olla my6s hieman parannettavaa ainakin edullisuuden suhteen, mutta yleisesti

ottaen kuitenkin yrityksen hintataso on hyva ja kilpailukykyinen.
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Tuotteiden l0ydettavyys tuntuu olevan yrityksessd hyvéssd kunnossa. Keskiarvon 3,34
perusteella voidaan paatelld, ettd tuotteiden loydettavyys on hyvélla tasolla, mutta myods
parannettavaa I0ytyy. Tuotteiden selkedmpi esille laittaminen, opasteet ja opastaminen
auttavat tdhan asiaan selkedsti, mutta kuitenkin tuotteet 16ytyvét onneksi melko hyvin.
Tuotteiden I0ytyminen on osa jokaisen myymalan arkipéivéad, ja mielestani on normaalia

ettd jokaisessa yrityksessa tuotteiden l6ydettdvyydessa on parannettavaa.

Yrityksen henkilokunnan kéyttaytymisesta asiakkaat arvioivat keskiarvoksi 4.45 eli yrityk-
sen henkilokunta kayttaytyy asiallisesti ja ystavallisesti. Henkilokunnan suhtautuminen
asiakkaisiin on myonteistd. Asiakkaiden tarpeita kuunnellaan ja se vaikuttaa positiivisella
tavalla asiakasmé&ariin yhdessa tuotteiden laadun kanssa. Asiakkaat kertovat monesti mie-
lell&&n yrityksesta hyvaa sanomaa tuttavilleen ja ystévilleen, mika sita kautta tuo yrityksel-
le parempaa imagoa ja tunnettavuutta, ja joka taas vaikuttaa uusien asiakkuuksien syntymi-

seen.

Yrityksen henkiloston ammattitaidolla ja avunannolla on paljon merkitysta ostotapahtumi-
en syntyyn. Suurin osa vastaajista olikin sitd mielta ettd yrityksen henkilékunta on ammat-
titaitoista ja ettd henkilokunnalta saa apua sitéd tarvittaessa. Ammattitaidon ja avunannon
yhteisarvosanaksi sain 4,5 joten yrityksen henkilostd on ammattitaitoisia ja tietdvat mité

sanovat ja myyvat.

Yrityksen siisteys ja viihtyvyys on tutkimuksen perusteella saanut keskiarvoksi kiitettavan
eli 4. Siisteys ja viihtyvyys vaikuttavat selkedsti yrityksen imagoon seka siihen millaisen
kuvan asiakkaat saavat yrityksestd. Kun tuotteet ovat siististi ja ilmapiiri on viihtyisé asia-
kas tykkaa kayda yrityksessd muulloinkin ja kertoo helposti kokemuksistaan muille ihmi-
sille, jonka kautta my0ds uusia asiakkuuksia on mahdollista saada, sama patee my0s asia-

kaspalvelun laatuun, josta jo aikaisemmin olen kertonut.

Véittdma kaikki tarpeellinen 16ytyy yrityksestd” sai keskiarvoksi vastauksen 3,34 eli mel-
ko hyvin. Tasta voidaan kuitenkin pééatella, ettd jotain myyntiin voitaisiin lisaté, esimerkik-
si asiakkaat halusivat myyntiin lisda kissanruokia, maataloustarvikkeita sekd kalastus- ja

eratarvikkeita.
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Viittdmassd “tuotteita on myynnissd riittdvasti” asiakkaat vastasivat keskiarvolla 3.815,
josta voidaan péatelld ettd yrityksessa on melko hyvin tuotteita myynnissa. Talla halusin

kartoittaa juuri sité ettd onko saatavuus kunnossa.

Yleisarvosanana suurin osa vastanneista antoi yritykselle arvosanan Kiitettava. Yleisar-
vosanan antamiseen Kiitettavéksi oli antanut noin 42 prosenttia vastanneista. Itse olen myds
sitd mielté ettd yritys ansaitsee tdiman arvosanan. Yleisarvosanan keskiarvo yritykselle oli
4.05 eli vahintadnkin Kiitettdva. Yleisarvosanan laitoin tutkimuskysymyksiin silla perus-

teella ettd haluan tietdd mita asiakkaat yleisella tasolla ajattelevat yrityksesta.

Tutkimukseen vastanneista suurin osa oli miehi&, miké kertoo, etté rakennusala on yleisesti
ottaen melko miesvaltainen. Aina kuitenkaan kaikki asiakkaat eivét ole rakentajia, vaan
tavallisiakin asiakkaita riittad. Itse olisin hieman enemman odottanut myds naisten vastaa-
van tdhan tutkimukseen, mutta parempi tdmékin kuin se, ettei kukaan naisista olisi antanut
mielipidettadn yrityksen toiminnasta. Tutkimukseen vastanneista miehié oli 29 ja naisia 9
eli miesten vastausprosentti oli noin 76 prosenttia vastanneista ja naisten 24 prosenttia vas-

tanneista.

Vastaajista suurin osa oli vanhempaa ikaryhmaa. Suurin osa vastaajista oli Kiitettavan tyy-
tyvaisié yrityksen toimintaan. Palvelut ja tuotteet on hyvé raataloida kaikille ikaryhmille
sopiviksi. Toisaalta vastausten perusteella kannattaa myds muistaa, ettd jokainen asiakas
on tullut hyvin kuulluksi ja ettd joitain resursseja voitaisiin esimerkiksi kohdistaa naihin
vanhempiin ikaryhmiin sen perusteella ettd heitd oli vastanneista suurin osa. Heistakin suu-
rin osa on kokenut Kinnulan Rakennus ja Sisustus Oy:n liiketoiminnan eri osa-alueet hy-
vaksi. Vanhat ihmiset esimerkiksi tarvitsevat kantoapua tuotteisiin, joten sen asian huomi-
oimisen koen tarkedksi ajatellen vanhoja asiakkaita. Liikkeessé todennédkdisesti tdmakin

apu toimii ihan hyvin, koska siité ei ole tullut valituksia.

Tutkimusongelmat olivat tutkimuksessa seuraavat joihin pyrin saamaan ratkaisuja: Paaon-
gelma: Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Kinnulan Rakennus ja Sisustus Oy:ssa

myytaviin tuotteisiin ja asiakaspalveluun?
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Alaongelmat ovat seuraavat: Ovatko tuotteet tarpeeksi laadukkaita ja tuotevalikoima
riittdva? Ovatko hinnat sopivia? Onko saatavuus kunnossa? Millaisena asiakas ko-

kee asiakaspalvelun ja onko siinéd kehitettavad? Onko palveluymparisto viihtyisa?

Né&ihin ongelmiin sain mielestani erittdin selkedt vastaukset kuten p&&ongelma: Kuinka
tyytyvaisid, asiakkaat ovat yrityksessd myytéviin tuotteisiin ja asiakaspalveluun? T&hén
kysymykseen sain selkeét vastaukset ja vastausten perusteella asiakkaat yleisesti ottaen
ovat kiitollisia yrityksen hyvistéd tuotteista ja asiakaspalvelusta, joten moittimista ei tahan
padongelmaan ndin ollen sitten ole. Luettelen alaongelmiin vastaukset noissa seuraavissa

kappaleissa.

Asiakkaat olivat sitd mieltd, ettd yrityksessa on laadukkaita tuotteita. Tuotevalikoiman riit-
tavyys ja saatavuus olivat melko hyvélla tasolla, mutta niita voisi ehk& hieman viela tilata
lisdd myytavéksi. Tosin hyvé asia on, ettd yritys pyrkii tulevaisuudessa keskittyméaan lisaa
my0s maataloustuotteiden myyntiin, minkd nden hyvéand asiana, koska kunta on hyvin

maatalousvoittoinen.

Asiakkaat olivat myos sita mieltd, ettd hinnat ovat hyvalla tasolla, mutta ehka joissakin
tuotteissa saattaa olla hyva miettia hintoja. Asiakkaat antoivat Kiitettdvaa palautetta paljon
asiakaspalvelusta, joten voidaan sanoa ettd se on onnistunut. Huippuhyvén asiakaspalvelun
ohella, asiakkaat olivat myds sita mielté ettd palveluymparistd on myds viihtyisa ja siisti.

Mielesténi ty0 taytti hyvin toimeksiantajan odotukset, koska téalla tyolla voitiin myos var-
mistaa missa on parannettavaa. Tulosten perusteella voidaan siis sanoa, ettd liiketoiminta
toimii hyvin yrityksessd, mutta jokaisesta yrityksesta 16ytyy parannettavaakin ja sitd myos
hieman l6ytyi. Tassa tutkimuksessa tavallaan tutkittiin 7P-kilpailumallin avulla asiakkai-
den tyytyvéisyyttd, joten kilpailumalli toimi ndppérané tyokaluna tutkimuksen edetessa.
7P-mallin kautta on siten helppo varmistaa missa kilpailukeinojen osa-alueella on viel&

kehittamista.

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen kannalta minusta 7P-malli on myds olennainen osa asia-
kastyytyvaisyysjohtamista ja asiakastyytyvaisyytta ja niiden tutkimista. Tuotteiden ja asia-
kaspalvelun laadun tutkiminen tuli myds positiivisessa mielessa esiin tassé tutkimuksessa,

ja olen erittéin tyytyvéinen saatuihin vastauksiin.
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Mielestani yrityksen on jatkossakin hyva tutkia asiakkaiden tyytyvéisyytté, koska verratta-
vissa olevien tutkimusten kautta voidaan katsoa, kuinka tulevaisuudessa on asiakkaiden
odotukset saatu taytettyd. Jatkotutkimuksilla tarkoitan sitd, ettd jos yritys vield laajentaa
toimintaa, on sen jalkeen hyva vield varmistaa, etta asiakastyytyvaisyys on pysynyt yhta
hyvélla tasolla kuin se nykyéaankin on. Ja tulevaisuudessa lopuksi vield kannattaa varmistaa

ettd asiat on myos saatu paremmiksi, kuin mit4 ne nyt ovat.

Olen hyvin tyytyvéinen tekemaani tyohon. Tydssani opin tutkimaan asioita eri nakokul-
mista ja opin ymmartdmaan hyvin sen mitd hyoétya tutkimuksellani todella on. Tutkimus
eteni ihan hyvéssa aikataulussa, vaikkakin muutamalla paivélla se hieman mydhastyi. Tyo-
honi oman haasteensa kuitenkin loi se, ettd valimatka tutkittavalle paikalle oli hieman
normaalia pidempi, joten paljon jouduin matkustelemaan autolla. Tyoskentelin my0s eta-
tyoskentelynd, joten siitd sain paljon mukavia uusia kokemuksia. Parannettavaakin minulla
tyéhoni varmasti 16ytyi, mutta kokonaisuuteen néhden olen ihan tyytyvainen tyoni tulok-

seen.
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LIHTTEET LIITE 1/1

Arvoisa asiakas!

Nyt Sinulla on mahdollisuus osallistua arvontaan vastaamalla alla olevaan asiakastyytyvéi-
syystutkimukseen, josta on hyotya yrityksemme asiakaspalvelun, tuotteiden laadun sek&
palveluympériston kehittdmisessd. Muista antaa myos palautetta ja kommenttia kyselyn
lopussa olevaan osaan.

Jos haluat osallistua 50 euron lahjakortin arvontaan, laita loppuun puhelinnumerosi. Ar-
vontaan osallistuminen suoritetaan kyselylomakkeen lopussa olevalla arvontanumerolla,
jotka tutkimuksen tekija arpoo. Tiedot kasitellaan luottamuksellisesti. Tutkimuksen tekijé-
na toimii Centria Ammattikorkeakoulun opiskelija Jussi Kautto liiketalouden koulutusoh-
jelmasta. Vastauslomakkeen voi jattaa joko myymaléaan tai lahettdamalla postissa kuoressa
olevaan osoitteeseen, postimaksu on maksettu puolestasi:

Jussi Kautto
Koulutie 7A
92930 Pyhanta

Kyselyyn vastaaminen kestdaa noin kaksi minuuttia.



Asiakastyytyvaisyyskysely Kinnulan Rakennus ja Sisustus Oy:n asiakkaille

Miten seuraavat vaittamat kuvaavat mieles-
tanne asteikolla 5-1 Kinnulan Rakennus- ja

Sisutus Oy:t4?

5. Erinomaisesti | 4. Kiitettavasti 3. Hyvin 2. Kohtalaisesti 1. Parantamisen varaa
Tuotteet ovat mielesténi
laadukkaita O O O O O
Tuotteet ovat  mielesténi
edullisia O O O
Tuotteet ovat helposti 16ydet-
tavissd O O O O O
Asiakaspalvelu on ystavéllista O O O O O
Henkildkunnalta saa tietoa ja
apua tarvittaessa O O O O O
Yrityksen tilat ovat siistissa ja
viihtyiséssa kunnossa O O O O O
Kaikki  tarvittava tarvike
10ytyy yrityksesta O O O O O
Tuotteita ~on  myynnissa
riittévésti O O O O O
Mika on arvosanasi Kinnulan Rakennus ja
Sisustus Oylle?

5. Erinomainen | 4. Kiitettdvd | 3. Hyva 2. Kohtalainen 1. Parantamisen varaa

O O O O O

Mihin ikdryhmadn
kuulut?

Alle 30 vuotta O

30-40 vuotta O

40-50 vuotta O

50-60 vuotta O

Yli 60 vuotta O
Sukupuoli

Nainen O

Mies O

Mita tuotteita haluaisit viel& myytavaksi myymaladamme?

Lopuksi voitte antaa kiitoksia ja kehittdmisen ehdotuksia yritykselle:

Puhelinnumerosi:

Arvontanumero 1.
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