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Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd DNA -kaupan asiakkaiden tyytyvéi-
syyteen vaikuttavia tekijoitd, jotka liittyivat myymaldssé asioimiseen. Tutkimus suo-
ritettiin Porin Itdkeskuksenkaaren DNA -kaupassa. Tutkimuksen avulla pyrittiin sel-
vittdmaan, ettd tayttadko Itdkeskuksenkaaren DNA -kauppa asiakkaiden tarpeet ja
odotukset.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelména kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusmenetelmad. Kvantitatiivisen tutkimuksen kohteena olivat kaikki ltdkeskuk-
senkaaren DNA -kaupassa asioivat henkil6asiakkaat. Tiedonkeruumenetelmana tassa
tutkimuksessa kaytettiin kyselytutkimusta, joka toteutettiin maalis- huhtikuussa
2013. Lomakkeita jaettiin yhteensd 200 kappaletta ja vastauksia saatiin takaisin 116
kappaletta. VVastausprosentti oli siis 58%, jota voidaan pitad hyvana tuloksena.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitelldaan asiakastyytyvaisyyttd, asiakaspalvelua
sekd myyntityota. Tyon lopussa esitetddn tutkimustulokset, joista selvidd mihin osa-
alueisiin asiakkaat ovat tyytyvéisia ja mihin eivat. Asiakastyytyvaisyystutkimus sai
selville sen, ettd suurin osa Porin Itdkeskuksenkaaren DNA -kaupan asiakkaista on
erinomaisen tyytyvaisia saamaansa palveluun.
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The purpose of this thesis was to examine customer satisfaction of
Itakeskuksenkaari’s DNA -shop in Pori. The study was to examine what are DNA -
shop’s customers needs and expectations. The research method used was a quantita-
tive research method. The quantitative study was collected from all the personal cus-
tomers of Itdkeskuksenkaari’s DNA -shop.

The data collection method used in this study, was a questionnaire survey, which was
conducted in spring 2013. Forms were carried out for a total of 200 copies and 116
responses were returned. Response rate was 58%, which can be considered a good
result.

The theoretical part deals with customer satisfaction, customer service and sales ef-
forts. In the end of the survey, the results of studies are presented that indicates what
areas customers are satisfied and what does not. Customer satisfaction survey found
out that most of the Itdkeskuksenkaari’s DNA-shop customers are fully satisfied with
the service.
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1 JOHDANTO

Hyvé asiakaspalvelu on yritykselle kullanarvoista. Asiakaspalvelu on viestintda sa-
nan varsinaisessa merkityksessa: vuorovaikutusta, kuuntelemista, kyselemisté ja toi-
sen huomioonottamista. Asiakkaat ovat nykyisin yhd enemman tietoisia hyvasta pal-
velusta ja osaavat sitd myos vaatia. He ovat my0ds valmiita maksamaan hyvésta pal-
velusta. Tasta syysta myos teleoperaattorit panostavat yhd enemman hyvéén asiakas-
palveluun, koska se on heille hinnan liséksi todella tarkea kilpailuvaltti. Asiakaspal-
velun laatuun vaikuttaa yrityksen tyontekijoiden jatkuva kouluttaminen hyvaan asia-

kaspalveluun.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla yritys voi kerétd asiakkaiden mielipiteita yri-
tyksen liiketoimminnan eri osa-alueista. Asiakastyytyvéisyystutkimus on yritykselle
aarimmaisen helppo keino tutkia liiketoimintansa vahvuudet seka heikkoudet asiak-
kaiden nakdkulmasta. Tarvittavan suuren otoskoon avulla, pystytdan suunnittelemaan

ja toteuttamaan tarvittavia toimenpiteita yritystoiminnan kehittdmiseksi.

1.1 Aiheen valinta ja sen tausta

Taman opinndytetyon aiheena on tutkia Porin Itdkeskuksenkaaren DNA Kauppa
Oy:n asiakastyytyvaisyyttd. Tutkimuskohteina on erityisesti myymalaympaéristo,
henkilékunnan asiantuntijuus seka palvelun laatu. Valitsin juuri tdman aiheen, koska
DNA Kauppa on yrityksenda minulle hyvin tuttu tydntekijan nakdkulmasta katsottu-
na, eikd téllaista asiakastyytyvaisyystutkimusta ole suoritettu kyseisessé liikkeessa.
Rajasin tutkimuksen ainoastaan Porin Itakeskuksenkaaren liikkeeseen, jotta tutki-

muksesta ei olisi tullut liian laaja.

DNA Kaupan myymaél&t ovat hyvin samankaltaisia niin ulkoasun, kuin tuote- ja

palvelutarjonnankin puolesta, joten tutkimuksen tulos on kohtuullisesti yleistettavis-
sd. Valitsin tutkimukseen nimenomaan Porin Itdkeskuksenkaaren myyméléan, koska
se on minulle entuudestaan tuttu ja se on Porin toiseksi vilkkain DNA Kauppa. Asia-

kaskyselyn avulla saadaan muun muassa kehitysajatuksia yrityksen kéyttoon.



1.2 Tutkimuksen suorittaminen

Opinnaytetyon tavoitteena on saada totuudenmukaista sek& luotettavaa tietoa tutki-
muksen kohteesta. Luotettavuutta arvioidessa kéaytetaan validiteetti- ja reliabiliteetti-
kasitteitd. Validiteetti ilmaisee sitd, miten hyvin tutkimuksessa kéytetty mittaus- tai
tutkimusmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmién ominaisuutta, mité on
tarkoituskin mitata. Téassé tapauksessa validiteetti tarkoittaa siis sita, ettd opinnéyte-
tyossa tutkitaan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Validimittari yleensa ta-
kaa tutkimuksen reliabiliteetin, koska mittari mittaa tutkimuksen kannalta oikeaa asi-
aa. (Hirsijarvi 2002, 213.)

Reliabiliteetti puolestaan kertoo sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mit-
taus- tai tutkimusmenetelmd mittaa haluttua ilmi6ta. Tutkimuksen reliabiliteetti tar-
koittaa tutkimus tulosten pysyvyyttd mittauksesta toiseen. Tutkimuksen reliabilitee-
tista ei usein tarvitse huolehtia, kunhan tutkimuksen validiteetti on kunnossa. (Hirsi-
jarvi 2002, 214.)

Tutkimusmenetelméksi valitsin kvantitatiivisen eli méaréllisen tutkimusmenetelmén.
Tassa tapauksessa tutkimus toteutettiin kyselylomakkeiden avulla. sill4 se osoittautua
katevimmaéksi ja helpoimmaksi tutkimustavaksi. Tutkimuskohde on rajattu Porin Ita-
keskuksenkaaren DNA Kaupan henkil6asiakkaisiin. Valitsin kvantitatiivisen tutki-
musmenetelman, koska laajempaan otoskokoon sopii kyseinen tutkimusmenetelméa
paremmin kuin kvalitatiiviseen menetelmaan. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén
avulla kerdén tietoa DNA Kaupan asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijois-

ta.



2 YRITYS

2.1 DNA Oy

DNA on Suomalainen tietoliikennekonserni, joka tarjoaa suomalaisille yksityishenki-
I6ille, yrityksille ja yhteisoille viimeisintd teknologiaa hyoédyntavia puhe-, data-,
matkaviestin- ja tv-palveluja. DNA Oy perustettiin 2000-luvun alussa, mutta nykyi-
nen DNA-Konserni aloitti toimintansa 1.7.2007. Welho yhdistyi DNA-Konserniin
1.7.2010 ja vahvisti taten konsernin toimintaa huomattavasti. DNA:lla on noin kolme
miljoonaa asiakkuutta ja sen tavoitteena on kasvaa alan toimijoista nopeimmin.

(www.dna.fi).

DNA:n markkinaosuus vuoden 2012 lopussa:

o matkaviestinliittymista 25 prosenttia

o kaapelitelevisioliittymista 38 prosenttia

o kiintedn verkon liittymista 19 prosenttia

o kiintedn verkon puhepalveluista 13 prosenttia.

DNA:n vahvuuksia tulevaisuudessa ovat laajennetut 3G-verkot, jotka tavoittavat nyt
jo yli viisi miljoonaa suomalaista. 4G-tasoista nopeuttakin on kaytettavissa yli 200
paikkakunnalla Suomessa, ja verkkoja laajennetaan koko ajan kattamaan uusia kau-
punkeja ja paikkakuntia. DNA:lla on yli kolme miljoonaa matkaviestin- ja kiintedn

verkon asiakasta.

DNA on my0s johtava tv-toimija Suomessa. Kaapelitelevisiomarkkinoilla DNA on
suurin operaattori, ja sen antennitelevisioverkko kattaa 85 prosenttia véestosta.
DNA:lla on laajin kanavavalikoima seka kaapelissa ettd antennissa, ja antenniverkos-

sa se on ainoa terdvapiirtokanavia tarjoava toimija. (www.dna.fi).

DNA:n toiminta jakautuu kahteen liiketoiminta-alueeseen: kuluttajaliiketoimintaan ja
yritysliiketoimintaan. Vuonna 2012 asiakaspalvelu yhdistettiin myos kiintedksi osak-
si kuluttaja- ja yritysliiketoimintoja parantaakseen asiakaspalvelun laatua. Asiakas-
tyytyvaisyys on siis DNA:n toiminnan yksi tdrkeimmisté lahtokohdista. DNA pyrkii



jatkuvasti kehittdmaan asiakaspalveluaan, lupaa hoitaa asiakkaan asiat kerralla kun-
toon seké nivoa asiakaspalvelua enemman osaksi myyntia ja tekniikkaa. Asiakastyy-

tyvéaisyyden takeena DNA:Ila onkin "kerralla kuntoon" -lupaus. (www.dna.fi).

2.1.1 Tavoitteet ja arvot

DNA:n toiminnan tavoitteita ovat tyytyvaisimmat asiakkaat, paras hinta-laatusuhde
seké jatkuvat kasvumahdollisuudet. DNA vahvistaa asemaansa jatkuvasti kotimark-
kinoilla, jossa he haluavat olla tehokkain ja halutuin tietoliikennekumppani. Kasvua

pyritadn hakemaan uusilta markkinoilta ja uusia liiketoimintoja kehittamalla.

DNA:n arvot:

e Nopeus
DNA:lla palvelu pelaa ja mahdollisimman nopeasti. Tyontekijat keskittyvat
olennaiseen ja heill& on parhaat prosessit.

e Mutkattomuus
DNA kuuntelee ja puhuu asiakkaan kanssaan samaa kielta. Se tarkoittaa, ettéa
tyontekijat arvostavat ja ymmartavat tasavertaisesti niin asiakasta kuin tyoka-
veriakin.

e Rohkeus
DNA tarjoaa rohkeaa mainontaa ja yllatyksellisyytta. Viestintd on suoraa, en-

nakkoluulotonta seké aina valmiina muutoksiin. (www.dna.fi)

2.2 DNA Kauppa OY

DNA Kauppa Oy on puhelinliittymia, liikkuvaa ja kiinteda laajakaistaa, TV-
palveluja niin kaapeli- kuin antennitalouksiinkin, sekd asiantuntevaa palvelu
kaikilta nailtd osa-alueilta tarjoava yritys. DNA Kauppa Oy:n myymalaverkosto

kasittaa 43 paikkakuntaa ja kaikkiaan 73 toimipistetta. (www.dna.fi).

DNA Kauppa Oy on tdysin Suomalainen yritys ja tdysin Suomalaisessa omistuk-

sessa. DNA Kaupasta saa ostettua tunnetuimpia puhelinmerkkeja kuten esimer-



kiksi Nokian ja Samsungin puhelimia, sekd Insmantin, Nokian ja Samsungin pu-
helin tarvikkeita. Perusvalikoimiin kuuluvat tietenkin DNA:n omat matkapuhe-

linliittyméan sekda DNA-Welhon laajakaista- ja tv-palvelut.

DNA Kauppa Oy:n mottona on "halvempi asiantuntija -liike”. Tata DNA Kauppa
Oy toteuttaa rautaisella tuotetuntemuksella, sekd hyvalla asiakaspalvelulla, jat-
kuvalla tyontekijoiden koulutuksella, seka erittdin kilpailukykyisilla hinnoilla.

(www.dna.fi)

2.3 Itakeskuksenkaaren DNA Kauppa

Itakeskuksenkaaren DNA Kauppa on yksi kolmesta Porin DNA Kaupoista. Se vanha
DNA Market jonka DNA Kauppa Oy osti vuonna 2008. Se sijaitsee Porin Itdkeskuk-
sen Prisman kauppakaytavéalla ja on taten erittdin hyvalla kauppapaikalla sijaintinsa
takia. Sijainnin tekee erittdin hyvaksi Prisman vaikutusalue, joka tuo asiakkaita pi-

demmaltékin ostoksille Prisman kauppakeskukseen.

Itakeskuksenkaaren DNA Kauppa on yksi lansisuomen alueen vilkkaimmista myy-
maloistd, vaikkakin se on Porissa eika suuremmissa kaupungeissa, kuten esimerkiksi

Tampereella tai Turussa.



10

3 ASIAKASPALVELU

Palveluna ajatellaan usein helposti vain tutuimpia palveluyrityksié, kuten esimerkiksi
ravintolaa, hotellia tai vaikkapa kampaamoa. Kuitenkin kaikessa ihmisten valisessa
kanssakaymisessé on kyse palvelusta.

e julkishallinnon palvelut (mm. vero-, sosiaali-, ja opetuspalvelut)

o jarjestopalvelut (mm. urheilu-, ja kulttuuritilaisuudet)

o erilaisten tuotteiden kauppaan liittyvat palvelut (myynti-, asennus-, kayton

opatus- huolto- tai vaikkapa kuljetuspalvelut)

Palveluja voi olla julkisia tai yksityisié. Julkisia palveluja raijoittavat lait ja sdadokset
ja ovat ndin kaikkien kansalaisten kaytettavissa tasapuolisesti. Naita ei kuitenkaan
aina mielletd palveluiksi, koska asiakaat eivat vélttdmatta aina nde niita palveluina.
Palvelut eivét ole aina konkreettisia asioita, vaan monesti myos aineettomia prosesse-
ja ja toimintoja. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 220-221).

Yksityiselld puolella palveluyritysten kirjo on huomattavasti laajempi kuin julkisella
puolella. Yksityisella puolella vallitsee Kilpailu, tasté syysté asiakkaalla onkin varaa
valita mille yritykselle h&dn haluaa maksaa palvelusta. Myos palvelun tarjoajalla on
taten varaa valita asiakkaansa tai asiakasryhmansa. (Jokinen, Heindmaa & Heikko-
nen 2000, 220-221).

Asiakas on yrityksen toiminnalle tarkein kohde. Yrityksen toiminta vaatii asiakkaita,
eiké se voi elda ilman niitd. Kaikessa yritystoiminnassa on aina asiakas, jota varten
tyota tehddan. Taten palvelujen tavoitteena on asiakkaan auttaminen. Asiakas tarvit-
see aina tiedollista, materiaalista tai tunne-eldman apua. Asiakas on valmis maksa-
maan hinnan hanelle tuotetuista palveluista. Asiakas saa palvelutyon aineettoman tai
aineellisen tuotoksen aina palveluketjun kautta. Mité tyytyvaisempénd asiakkaan voi
pit&4 sitd kiintedmmaksi hanen suhteensa yritykseen tulee ja sitd varmennin asiakas
tulee yha uudelleen ja varmistaa taten omalla toiminnallaan liiketoiminnan tulokselli-

sen jatkumisen. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 222).

Asiakaspalveluprosessi voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin: asiakkaan kohtaaminen,

asiointivaihe, poistuminen ja jalkimarkkinointi eli asiakassuhteen yll&pito. Jotta asi-



11

akkaalle saadaan tuotettua mahdollisimman myonteinen asiakaspalvelukokemus, tu-
lisi asiakaspalvelijan kiinnittd kaikkiin néihin kohtiin huomiota. Suurimman vaiku-
tuksen asiakkaaseen pystyy tekeméén kun héan saapuu liikkeeseen ja kun hén poistuu
sieltd. Itse asiointivaiheessa selvitaan asiakkaan tarpeet ja mahdolliset odotukset.
Asiakassuhteen yllapidolla varmistetaan, asiakkaan tyytyvéisyys palveluun, sek tie-
dustellaan onko palvelu vastannut hanen odotuksiaan. (Jokinen, Heindmaa & Heik-
konen 2000, 222).

3.1 Palvelun laatu

Palvelun laatua pidetddn monesti menestyksen avaintekijana. Yrityksen Kilpailuedun
uskotaan riippuvan sen tarjoamien tuotteiden seké palveluiden laadusta. Laatu on osa
asiakkaan ja tuotteen valista suhdetta, silla asiakas ostaa ennen kaikkea ratkaisua ja

tarpeentyydytysta omille tarpeilleen ja ongelmilleen. (Silen 1998, 14).

Palvelun laadusta puhuttaessa laatu voidaan jakaa tuotteen laatuun sekd toiminnan
laatuun. Tuotteen laadulla tarkoitetaan asiakkaan mielikuvaa organisaatiosta, seka
itse tuotteen laadusta. On tarkeéa selvittaa asiakkaiden mielipiteet kun verrataan yri-
tyksen tuotetta kilpailijoiden tuotteisiin. Toiminnan laadulla tarkoitetaan puolestaan
laadun tuottokykya, eli miten tehokasta ja virheetonta siséinen toiminta seka proses-
sit ovat. Vaikka laatu voidaan jakaa kahteen eri osaan, tulisi niitd kuitenkin ké&sitella
yhtené kokonaisuutena. (Silen 1998, 14).

Asiakkaalle on myo6s hyvin tarkedd, mitd he saavat palvelutilanteessa. Laadun eri
ulottuvuuksista puhutaankin termeilld; mitd ja miten. Asiakkaalle on tarke&a tietaa,
mitd he saavat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, seka miten he sen saavat.
(Gronroos 2010, 100).
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KOKONAISLAATL
IMAGD
LOPPUTULOKSEN PROSESSIN
TEKNINEN LAATLI: MITEN TOIMINNALLINEN LAATLU

MITEN

Kuva 1. Kaksi palvelun laadun eri ulottuvuutta (Grénroos 2010, 103).

Nykypaivana laatu kasitetddn useimmiten yhdeksi yrityksen laaja-alaiseksi kehitta-
misalueeksi. Sen tarkeimpina tavoitteina on asiakkaiden tyytyvéisyys, liiketoiminnan
kannattavuus seké kilpailukyvyn kasvattaminen. Laatu-k&site onkin yleisesti muuttu-
nut tarkoittamaan kaikkea tuotteen laadusta, aina toimintaprosessien seka asiakasyh-
teyksien kehittdmiseen asti. (Silen 1998, 14).

3.2 Palvelun laadun eri osatekijat

On hyvin tarkeéa, ettd asiakas tuntee tuotteen seka yrityksen laadukkuuden. Jotta
voidaan saavuttaa ndma halutut asiat, 16ytyy siihen monia keinoja. Yritys vastaa asi-
akkaan tarpeisiin tekemalld toimivan palvelun. Luotettavuutta lisad myos se, etté py-
sytadn aikatauluissa eli hoidetaan esimerkiksi toimitukset ajallaan. Palvelun laadun

eri osatekijoita ovat mm.
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e Saavutettavuus
Yritys tarjoaa erilaisia yhteydenpitovélineitd, esimerkiksi sahkoposti
tai puhelin. Yhteydenoton tulee olla helppoa ja vaivatonta.

e Viestintd
Kéytetddn termeja, joita kaikki voivat ymmartdd. Kerrotaan kaikKi
tarpeellinen tieto, kuten hinta tai kayttotapa.

e Uskottavuus
Yrityskuva on térkeda pitdd kunnossa. Luotettavuus ja uskollisuus on
tarkeitd tekijoitd asiakashankinnassa.

e Reagointialttius
Tyontekijoilla on halua ja oikeat valmiudet palvella asiakasta oikein.
Palvelu on nopeaa ja tehokasta.

o Patevyys
Tyontekijoilla on tarvittava tietotaito. Pystytdan toteuttamaan asiak
kaan toiveet ammattitaitoisesti.

e Turvallisuus
Turvataan asiakkaan sekd yrityksen rahalliset, fyysiset sekd luotta
mukselliset tarpeet.

e Asiakkaan odotukset
On tarkeda tayttadd kaikki asiakkaan tdman hetkiset tarpeet, mutta aja
tella samalla my0s tulevaisuutta. Asiakkaan tarpeet ohjaavat organi

saation rakennetta. (Grénroos 2010, 69.)

3.3 Hyva asiakaspalvelija

Liiketoiminta perustuu l&hes aina myyntiin, tavalla tai toisella. Menestyékseen mark-
kinoilla yrityksen tulee onnistua myymaan tuotteitaan ja palveluitaan mahdollisim-
man paljon ja sitd kautta saamaan niista tulosta ja varmistamaan toiminnan jatkumi-
sen. Hyvan myynnin taustalla on aina hyva asiakaspalvelija, joka osaa myyda tuottei-
ta tai palveluja mahdollisimman paljon, mutta kuitenkin aina asiakkaan edun mukai-
sesti. ((Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 232-237).
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3.3.1 Ominaisuudet

Hyvén asiakaspalvelijan tarkein ominaisuus on usko omiin kykyihinsa. Mikali asia-
kaspalvelija itse uskoo myymaansa tuotteeseen, myos asiakkaan on helppo uskoa sii-
hen. Hyvan asiakaspalvelijan tulee my6s uskoa omiin mahdollisuuksiinsa tehda asia-
kas tyytyvdiseksi, silla ndin on helpompi myo6s ylittdd odotukset. Huippuasiakaspal-
velija pyrkiikin aina tekeméan palvelutilanteesta sellaisen, joka jaa hyvalla tavalla
asiakkaan mieleen. (Jokinen, 2000, 232-237).

Vilpitdn palveluasenne ja aito halu auttaa, kuuluvat myds hyvén asiakaspalvelijan
rooliin. Mikali myyja piileskelee tiskin takana, ei ota asiakkaaseen minkadnlaista
kontaktia ja vahéattelee omaa osaamistaan, ei siitd myoskaan synny tuloksia. Tallai-
nen asiakaspalvelija todennédkoisesti tuntee tyénsa epamiellyttavéksi ja koko hénen
olemuksensa huokuu negatiivisuutta. Tallaisen huomatessaan asiakas etsii luulta-

vimmin toisen palvelupaikan, jossa tuntee itsensa aidosti tervetulleeksi ja tarkeéksi.

Asiakaspalvelijan hyviin ominaisuuksiin kuuluvat myods ammattitaito, hyva tuotetun-
temus, kuuntelemisen jalo taito, siisti olemus, hyvat vuorovaikutustaidot seké& posi-
tiivinen asenne. Jokainen asiakas tulee kohdata myds omana yksilénaan, joten hyva
asiakaspalvelija osaa mukautua tilanteeseen jokaisen eri asiakkaan vaatimalla tavalla.
Asiakkaalle on myos tarkeaa, ettd asiakaspalvelija on aina silloin tavoitettavissa, kun
han sité tarvitsee. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 232-237).
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4 PALVELUTAPAHTUMA

Asiakaspalvelutapahtuma voidaan yleensé jakaa neljaén eri osa-alueeseen, joita ovat
asiakkaan liikkeeseen saapuminen, itse asiointivaihe, poistuminen seké jalkimarkKki-
nointi. Asiakaspalvelijan tulisi hoitaa jokainen vaihe huolella, jotta voisi tuottaa asi-
akkaalle mahdollisimman positiivisen palvelukokemuksen. (Jokinen, Heindmaa &
Heikkonen 2000, 222).

ASIAKKAAN
SAAPLMINEN \ ASIOINTI-
VAIHE \ PALVELLN

PAATTAMINEN Ny -
MARKKINDINTI

Kuva 2. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 243).

4.1 Asiakkaan kohtaaminen

Asiakkaan kohtaamista nimitetdan totuuden hetkeksi. Asiakaspalvelijan sekd asiak-
kaan ensikohtaaminen on yksi tarkeimmista tapahtumista koko palvelutapahtuman
kannalta. Se, minké ensivaikutelman asiakas saa niin asiakaspalvelijasta kuin palve-
luympéristostadn, vaikuttaa hyvin pitkélti hdnen mielikuviinsa ja kokemuksiinsa.
Asiakaspalvelija ja asiakas ovat henkilokohtaisessa kontaktissa toisiinsa, tapahtuipa
asiointi joko kasvotusten, puhelimitse tai internetin valitykselld. Erityisesti ensim-
méinen kohtaaminen on ainutkertainen tapahtuma, silla sité ei voida koskaan uusia.
(Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 225).

Palvelupaikan siisteys seka huoliteltu ilme kertovat asiakkaalle paljon paikan ilma-
piirista ja siitd, onko hén tervetullut vieras. Hyvén ensivaikutelman luo myds asiak-
kaan nopea huomioiminen, katsekontakti sek& tervehtiminen, silla néin asiakas tietaa

tulleensa huomatuksi. Mikéli asiakkaan tdytyy odottaa vuoroaan paastakseen palvel-
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tavaksi, tulisi yrityksen huolehtia, ettd asiakas viihtyy odotellessaan. Riittavat istu-
mapaikat, selailtavat lehdet sekd kahvin tai muun virvokkeen tarjoaminen ovat kaikki
myonteistd palvelua asiakasta kohtaan. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000,
244).

4.2 Asiointivaihe

Myyntikeskustelussa avausvaiheessa tarkeintd on positiivisen ilmapiirin luominen
seké asiakkaan tarpeiden selvittdminen. Tarvekartoituksessa asiakkaan tarpeet selvi-
tetdan hienovaraisesti keskustelun lomassa avoimien kysymysten avulla, jolloin saa-
daan asiakas kertomaan tarpeistaan mahdollisimman tarkasti. Hyva asiakaspalvelija
osaa kuunnella ja keskittyé asiakkaaseen ja hénen asiaansa sataprosenttisesti kovasta
Kiireesta tai muista hairiotekijoista huolimatta. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen
2000, 244-245).

Kun asiakkaan tarpeet on saatu kartoitettua, tulee myyjan esitella ratkaisu asiakkaan
ongelmaan. Se voi olla jokin tuote, palvelu tai kokonainen palvelupaketti, riippuen
asiakkaan tarpeista. Ratkaisuehdotuksen esittelyssé kannattaa keskittya tuotteen etu-
jen korostamiseen, silld niista on todellisuudessa eniten hyotya asiakkaalle. Hyotyjen
merkitys kasvaa, jos myyja pystyy osoittamaan niit4 olevan enemmén tarjoamassaan
tuotteessa kuin kilpailijan tuotteessa. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 244-
245).

Myyjan tulee osata ehdottaa asiakkaalleen myos sellaisia tuotteita ja palveluja, joita
asiakas ei varsinaisesti tullut hakemaan. Téllaisia voivat olla erilaiset kdyttoyhteys-
tuotteet tai lisdosat, joita palvelupakettiin voidaan liittda. Tallaisella lisamyynnilla
saadaan tuotettua yritykselld lis&é rahaa. Asiakkaalle ei pidé kuitenkaan tyrkyttdd mi-
t&&n vakisin, vaan hienovaraisesti muistuttaa myos tarjolla olevista lisdosista tai lisé-
palveluista. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 246).

Myyntikeskusteluun kuuluvat olennaisena osana myos asiakkaan esittdmat vastavait-
teet, jossa asiakkaan tavoitteena voi olla muun muassa hinnasta tinkiminen tai osto-

haluttomuus. Téllaisissakin tilanteissa myyjén tulee pystya séilyttdmaén rauhallinen
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ilmapiiri sek& arvostamaan asiakkaan mielipiteitd. Vastavéitteistd voi myos avautua
uusia ndkokulmia, jotka voivat johtaa jopa parempaan tuote- tai palveluratkaisuun.
Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 246).

Asiointivaiheessa vaihdetaan siis tavaroita, tietoa tai tunteita. Hyva asiointi edellyttaa
kahden ihmisen positiivista vuorovaikutusta. Kummankin asiakkaan seké asiakaspal-
velijan asenne ovat tarkeédssa osassa, silla heidan yhteistyonsa ja vuorovaikutuksensa
luovat sitd tunnelmaa, joka muodostuu palvelutilanteen kehykseksi. Mitd paremmat
vuorovaikutustaidot asiakaspalvelijalla on sitd paremmin han pystyy kommunikoi-
maan erilaisten ihmisten kanssa ja sitd kautta auttamaan heitd paremmin. Mité pa-
rempi kuva asiakkaalle jaa palvelusta, sitd suuremmalla todennékdisyydelld hén pa-
laa takaisin. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 225-226).

4.3 Palvelun paattaminen

Myyntikeskustelun tavoitteena on aina kaupan péaattaminen, eli se, ettd asiakas hy-
vaksyy myyjéan tekemén ratkaisun ja tarttuu tarjoukseen. Myyjan tehtavana on esittaa
ratkaisuvaihtoehtoja, rohkaista ja ohjata asiakasta tekeméén oikea ostopaatos, kui-
tenkaan ilman pakkomyyntid. Kaupan paattamiseen hyvia keinoja ovat muun muassa

selked ostokehotus, alustavan tilauksen tekeminen tai jonkin lisdedun tarjoaminen.

Kaupan paattamisessa myyjan kannattaa painottaa ostotapahtuman positiivista lop-
puvaikutelmaa ja kerrata asiakkaan tuotteesta tai palvelusta saamansa hyodyt. Hy-
vaan palveluun kuuluu myos asiakkaan opastaminen esimerkiksi kéyttéohjeiden
kanssa tai kertoa mista saa apua, mikali ilmenee jotakin ongelmia tai kysyttavaa.
Kaikesta tasta huolimatta kauppaa ei kuitenkaan aina synny, mutta sekin on osa asia-
kaspalvelua. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 246).

Palvelun péaattdminen ja asiakkaan poistuminen on siis yksi tarkeimmistd hetkista
palveluprosessissa. Asiakasta ei saa koskaan paastaa lahtemaan tyytyméattomana, mi-
kéli haluaa asiakassuhteen jatkuvan. Asiakkaalle tulee aina koittaa luoda mahdolli-
simman miellyttdva paatods asioinnista. Jos asiakas saa persoonallista ja henkildkoh-

taista palvelua, han kokee itsensd yleensa tarkeéksi ja tervetulleeksi. Asiakkaan hy-
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vastely on myos tarke&é. Tavoitteena on, ettd asiakas poistuu liikkeesta aina tyyty-
vaisend ja hyvilla mielin. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 247).

4.4 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi eli asiakassuhteenyllapito on asiakaspalvelutapahtuman viimeinen
vaihe. Se on asiakkaisiin suuntautuvia toimenpiteitd kaupanteon jalkeen. Hyvin hoi-

detulla jalkimarkkinoinnilla yritys haluaa:

e varmistaa, ettd asiakas on tyytyvéinen saamaansa palveluun ja ostamiinsa
tuotteisiin.

e todeta, ettd palvelu on vastannut asiakkaan odotuksia.

e auttaa asiakasta heti, mikali ongelmia on ilmaantunut.

¢ luoda pohjaa pitkaaikaiselle, pysyvélle asiakkuudelle.

Yleisimpi& jalkimarkkinointi keinoja ovat huoltotoimet, koulutus, asennuspalvelut ja
yhteydenpito asiakkaaseen palvelutapahtuman jalkeen. Jalkimarkkinointia helpottaa
huomattavasti asiakasrekisteri. Taman avulla yhteydenpitoa voidaan harjoittaa Kir-
jeitse, asiakaslehditse tai kanta-asiaakstarjouksin ja niin edelleen. Kanta-
asiakasohjelmat ovat erittdin tarkeitd yrityksille, koska niiden avulla koitettaan saada
asiakasta keskittdmaan ostoksensa ja palvelun tarpeensa tiettyyn yritykseen tai ket-
juun. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 248).
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvéisyys on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista, jolla yritys voi saada
etumatkaa muihin kilpailijoihin nahden. Kilpailijoiden on vaikea matkia erinomaista
asiakaspalvelua ja siihen liittyvia tekijoitd. Asiakastyytyvéisyys on myods erinomai-
nen menestyksen mittari. Se on térked osa onnistuneen asiakassuhteen luomisessa ja
sen yllapitdmisessd, silld asiakastyytyvaisyydelld on vaikutusta naihin molempiin.
Asiakastyytyvaisyys tuo lisad asiakkaista, ja sitd kautta saadaan lisad tuottoa. Kun
puhutaan asiakastyytyvéisyydestd, tyytyvaisyys on asiakkaan kokemus tuotteesta tai
palvelusta suhteutettuna odotuksiin. (Rope 1998, 58).

5.1 Vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat nelja eri perustekijdd, joita ovat tuote, myynti-
toiminta, kulttuuri ja myynnin jélkeinen toiminta. Tuotetekijasséd muuttujat ratkaise-
vat, miten tuote tai palvelu vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Tuotetekija sisaltaa tuo-
tesuunnitteluun liittyvia asioita, esimerkiksi miten hyvin suunnittelijat ovat ottaneet
asiakkaiden tarpeet huomioon. Myyntitoiminta-tekijat sisaltavat viestit, asenteet ja
myyntikanavat. Viestit vaikuttavat asiakkaiden odotuksiin ennen myyntié ja myynnin

aikana.

Kolmantena tekijana on kulttuuri, eli tassa tarkoituksessa yrityskulttuuri, joka sisaltda
yrityksen sisaiset arvot, uskomukset seka jarjestelmat, joiden avulla arvot valittyvat
tyontekijoille. Neljantena tekijana on myynninjalkeinen toiminta, jossa asiakastyyty-
vaisyyden varmistamista pidetaan tarkedna. Tama ilmenee mm. neuvontapalveluina.
Kaikkien néiden neljan tekijan tulee toimia yhdensuuntaisesti, jotta asiakastyytyvai-
syyteen voitaisiin paasta. (Lele & Seth 1991, 80-98).
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ASIAKAS-
TYYTYVAISYYS

Kuva 3. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat osatekijat. (Lele & Seth 1991, 80-98).

5.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvéisyyttd voidaan tutkia erilaisten asiakastyytyvaisyystutkimusten ja
asiakaspalautejarjestelmien avulla. Asiakastyytyvéisyystutkimuksilla mitataan ni-
menomaan asiakastyytyvaisyytta ja asiakaspalvelun onnistumista. Asiakkailta kysy-
tdan, mihin he ovat tyytyvéisia ja mita asioita pitdisi heiddn mielestddn parantaa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 81).

Asiakastyytyvdisyyden seuranta muodostuu yleensa suorasta palautteesta seka erilai-
sista asiakastyytyvaisyystutkimuksista, silla namé kaksi osa-aluetta tukevat toinen
toisiaan. Suora palaute on yleensd asiakkailta tulevia kiitoksia, valituksia tai kehitys-
ideoita. Palautteen antamisen tulee olla mahdollisimman helppoa, jotta asiakas sen
jattaa. Tallaisia tapoja voi olla muun muassa tarjolla oleva palautelomake tai sahko-

postiosoite, jonka kautta palautetta voi katevasti antaa. (Bergstrom 2008, 429).

Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen tulisikin olla osa jokapdivaista toimintaa, eli se
ei ole pelkastaan irrallinen yhden hetken projekti. Mittaamisen tulisi olla jatkuvaa ja
reaaliaikaista, jotta se olisi mahdollisimman todenmukaista ja oikeasti hyodyllista.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 81).
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VAKIINNUTTAMINEN SUUNNITTELU

JATKUVA
KEHITTAMINEN

ARVIDINTI TEKEMINEN

Kuva 4. Laadun kehittdmisprosessi. (Laatuakatemian www- sivut).

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on aina samalla my6s osaltaan markkinointia, sil-
I& kyselyyn vastanneelle ja& jokin konkreettinen mielikuva yrityksestéd. Hanen on tay-
tynyt keskittyd syvemmin kyseisen yrityksen toimintaan, jotta pystyy vastaamaan
kysymyksiin. Nain kohteen mieleen saattaa paremmin jaada kyseinen asiointitapah-
tuma. Hyvin tehtynd asiakastyytyvadisyyskysely saattaa osaltaan myds varmistaa
asiakassuhteen jatkuvuutta. (Yrityksen laadukas toiminta ja asiakastyytyvéisyys -

powerpoint)

Mittausjarjestelman kolme eri tekijéa:
e Reaaliaikainen asiakastyytyvaisyyden mittaus
e Myyntiorganisaation "hiljaisen tiedon™ hyddyntaminen

e Varsinaiset asiakastutkimukset

Ongelmakohtia

« Ihmiset ovat nykyaan kyllastyneité vastaamaan kyselyihin. Onko siis kannat-
tavaa edes tehda kyselyja?

» Asiakastyytyvaisyystutkimukset eivat yleensé johda mink&anlaisiin toimenpi-
teisiin. Tehd&&nko kyselyt siis vain jarjestelman tai tavan vuoksi? Mitka ovat
tutkimusten todelliset hyodyt?

» Asiakastyytyvdéisyyttd mitattaessa mitataan yleensa itsestaanselvyyksia. Miksi

mitataan asioita, jotka jo tiedetdan?
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» Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa pyritdan yleensa laajuuteen syvyyden kus-
tannuksella, jolloin todelliset kehittdmistarpeet jadvat kenties huomaamatta.
(Laukkanen 2004).
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6 MYYNTITYO

Kaikki ihmiset ovat jollakin tavalla myyjia. Se miten hyvia myyjia kukin on, maaraa
elaman rajoista enemman kuin voisi kuvitellakaan. Kaikki vahank&an merkitykselli-
nen ihmisten vélinen vuorovaikutus on myymistd. Johtaminen, palvelu, tiimityd,
neuvottelut ja monet muut vuorovaikutustilanteet vaativat kykyad myyda paamaéari-
aan, arvojaan, tapojaan ja itsedan. Perinteisesti myymistd kuitenkin pidetédan erdén-
laisena toimintona, jonka tavoite on saada asiakas ostamaan jotain, mit4 tdma ei yk-

sinkertaisesti ole vield ostanut. (Sarasvuo & Jarla 1998, 8).

Nykypéivana myyntiin liittyy myos paljon erilaisia harhaluuloja. Usein ajatellaan sen
olevan pakonomaista tyrkyttdmistd, opeteltuja myyntipuheita tai myyntitekniikoita.
Kéytdnnossa tamé on kuitenkin kaukana tuloksellisesta myynnistd. Myyminen on
aina perimmaltaén taitavaa psykologista asiakkaan ohjaamista niin, ettd asiakas saa-

daan haluamaan myytavaa tuotetta tai palvelua. (Rope 2003, 10).

Tuloksellinen myyntityd edellyttdd asiakaslahtoistd, asiakkuuksien hallintaan perus-
tuvaa ja asiakastyytyvéisyyteen tdhtdavaa markkinointijarjestelméaa, toimivaa myyn-
nin tukijarjestelmaa sekd myyjien hyvia sosiaalisia taitoja. My6s hyva myynnin joh-
taminen on tarkead, silla se pystyy tarjoamaan myynnille ja asiakkaille selvéa lisaar-
voa. (Vahvaselka 2004, 205).

Myyntity0 edellyttad aina toiminnan mallintamista. Mitd paremmin myyntitoimintaa
pystytddn mallintamaan, sitd helpompaa on prosessien soveltaminen erityyppisiin
myyntitilanteisiin. Yksittdinen myyntineuvottelu on keino viedd myyntiprosessia
eteenpéin. Myyntitapahtumien kulkua ei voida kuitenkaan taysin mallintaa, koska me
kaikki tieddmme, ettd ihmisen kayttaytymistd ei voida madrittdd tarkasti etukateen.
(Alanen 2005, 65 - 66).

Jokaisen myyjan ja myynnin parissa toimivan kannattaa kuvitella joskus itsensa asi-
akkaaksi ja miettid yrityksen myyntiprosessia. Miltd se ndyttdd parhaimmillaan ja
miltd pahimmillaan? Miltd myyntiprosessin tulisi ndyttaa, ettd asiakas sekd myyjé
olisivat tyytyvaisiad? (Alanen 2005, 66).
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DNA Kaupassa myyntity6 on yksi tarkeimmisté osatekijoista. Ilman puhelinkauppaa,
liittyma -tai tv -ja viihdepakettien myymisté, ei toiminta olisi kannattavaa. T&ssé
myyjilla onkin suuri merkitys, silla heidén tulee osata tarjota asiakkailleen juuri oi-
keat ratkaisut tarpeiden mukaan. Myyntityon tulee olla luontevaa, asiantuntevaa ja
palvelun laadun tulee olla my6s erinomaista, samalla kun asiakas seké& yritys hyoty-
vat. Varsinaista myyntityon kasitettd en kuitenkaan tdssé ty0ssd késittele tamén
enempaa, silla palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys ovat tdamén tutkimuksen kannal-

ta olennaisempia osa-alueita.
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7 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET

Asiakastyytyvéisyyskysely suoritettiin maalis- huhtikuun 2013 aikana. Jokaiselle Po-
rin Itdkeskuksenkaaren DNA-kaupassa tall4 aikavalilla asioineelle henkildasiakkaalle
jaettiin kyselylomake, joka oli mahdollista tayttaa heti liikkeen tiskilla oman asioin-
nin lomassa. Lomakkeita oli yhteensa jaossa 200 kappaletta ja 116 kappaletta saatiin
taytettying takaisin. Kyselylomakkeista nelja oli tosin taytetty vain etusivun puolelta,

joten hyvéksyttyja vastauksia saatiin 112 kappaletta.

Kysely koostui neljéstd osa-alueesta: taustatiedoista, myymaldstd, henkilékunnasta
sekd asiakaspalvelusta. Kysely sisélsi avoimia kysymyksid, monivalintakysymyksia
ja asteikkoihin perustuvia kysymyksid. Avoimissa kysymyksissa kysymyksen jal-
keen jatetddn tyhja tila, johon vastaaja voi vastata omin sanoin. Monivalintakysy-
myksissa madritetddn vastausvaihtoehdot valmiiksi. Asteikkoihin perustuvassa Ky-
symystyypissa esitetdan vaittdma, johon vastaaja valitsee mieleisen vaihtoehdon en-

nakkoon méaéritellyista vaihtoehdoista.

7.1 Taustatiedot

Kyselyn ensimmainen osuus késitteli vastaajan taustatietoja. Kuvasta 5 kay ilmi
vastaajien sukupuolijakauma. Vastaajat jakautuvat sukupuolen perusteella lahes ta-

san. Naisia oli kuitenkin pieni enemmist6 (60%) ja miehia loput (40%).

® Nainen

Mies

Kuva 5. Vastaajien sukupuoli.
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Kuvasta 6 kdy ilmi vastaajien ik&jakauma, jossa oli hieman hajontaa. Eniten vastaajia
(46%) oli yli 55-vuotiaiden ikaluokassa ja seuraavaksi eniten vastaajia (31%) oli 45-
54-vuotiaiden ryhmassa. Kolmannelle sijalle (12%) ylsi 25-34-vuotiaiden joukko.
35-44 -vuotiaiden osuus vastaajista oli neljanneksi pienin (9%) ja 18-24-vuotiaiden

osuus (2%) vastaajista oli pienin.

2%

m18-24v.

m25-34v.

46 % ®35-44v.

45-54 v.
31% 55v. ->

Kuva 6. Vastaajien ikdjakauma

Kuvasta 7 kdy ilmi, mistd kaupunginosasta tai paikkakunnalta kukin vastaajista on
kotoisin. Talla kysymykselld haluttiin kartoittaa, ettd miltd alueilta asiakkaat asioivat
nimenomaan Itakeskuksenkaaren DNA -kaupassa. Selvésti suurin osa (64%) vastaa-
jista asuu Porin alueella, mutta hajontaa myds muihin Iahikuntiin oli yllattavéan pal-
jon. Vaikka muun muassa Noormarkku kuuluu nykyaan Poriin, niin erittelin kunnan

kuitenkin omaan alueeseensa.

Porin jalkeen toiseksi eniten (17%) vastauksia saapui Ulvilasta, joka laheisen sijain-
tinsa vuoksi olikin odotettavissa. Kolmannelle sijalle ylsi Nakkila (7%) ja neljannek-
si Harjavalta (5%). Loput, eli Kokeméki (3%), Noormarkku (2%), Sakyla (1%) sek&

Huittinen (1%) jakautuivat melko tasaisesti vahaisilla vastausmaarill&an.
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m Pori

m Ulvila

= Nakkila

® Harjavalta

= Kokemaki
Noormarkku
Sakyla

Huittinen

Kuva 7. Vastaajien asuinpaikkakunta

Kuvasta 8 ilmenee asiakkaiden vastausmaara seuraavaan kysymykseen: Kuinka
usein kayt Porin Itakeskuksenkaaren DNA -kaupassa? Suurin osa (69%) vastaajista
asioi myymaélassa hyvin harvoin. Toiseksi suurin osa (23 %) vastaajista asioi liik-
keessd vain muutaman kerran vuodessa. Kerran 1-3 kuukaudessa asioi kolmanneksi

eniten vastaajista (5%) ja vahintaan kerran kuussa asioivia oli selvésti vahiten (3%).

3%

m Vihintaan kerran kuussa

m Kerran 1-3 kuukaudessa

= Muutaman kerran
vuodessa

69 %

Harvemmin

N
N

Kuva 8. Asiointitiheys
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7.2 Myyméla

Varsinaisissa tutkimuskysymyksissa haluttiin tietdd asiakkaiden mielipidettd muun
muassa myymalaympéristostd, tuotevalikoimasta, henkilokunnan asiantuntijuudesta
sekd asiakaspalvelun laadusta. Tutkimuskysymykset jaoteltiinkin kolmeen kategori-
aan, eli myymalaan, henkilokuntaan seka asiakaspalveluun. Myymala -osiossa kolme
ensimmadista tutkimuskysymysta tiedustelevat myymaélén viihtyisyyttd, tuotevalikoi-

man kattavuutta seka asiointimukavuutta.

Kuvasta 9 kdy ilmi asiakkaiden mielipide seuraavaan vaittamaan: Myymala on

asioimisymparistona viihtyisa. Valtaosa vastaajista (79 %) oli taysin tyytyvdisia asi-
oimisympariston puolesta myymaélaan. Toiseksi eniten (16%) vastaajista oli jokseen-
kin samaa mieltd. Vain muutama (3%) vastaajista piti myymalaa vain hieman viih-

tyisané ja neutraalin vaihtoehdon valitsi vain pari vastaajaa (2%).
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Kuva 9. Myymaél&n asiointiympdriston viihtyisyys.

Kuvasta 10 kay ilmi asiakkaiden mielipide seuraavaan véittdmaan: Myymalan tuote-
valikoima on kattava. Suurin osa vastaajista oli joko hieman eri mieltd (42%) tai jok-
seenkin samaa mieltd (38%) siitd, ettd tuotevalikoima olisi kattava. Kolmanneksi eni-
ten (13%) vastaajista oli tdysin tyytyvéisid tuotevalikoimaan ja vain muutama (5%)
vastasi neutraalin vaihtoehdon. Vain yksi vastaajista (1%) ei pitanyt tuotevalikoimaa

lainkaan kattavana.
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Kuva 10. Myymalan tuotevalikoiman kattavuus

Kuvasta 11 kay ilmi asiakkaiden mielipide seuraavaan vaittamaan: Myymaéléassa on

mukava asioida. Selvasti eniten vastauksia (65%) kerasi jokseenkin samaa mielta
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olevat. Taysin tyytyvaisia litkkeen asiointimukavuuteen olivat toiseksi eniten vastaa-

jista (29%). Vain muutamat (4%) olivat joko hieman erimielté asiasta tai ottivat val-

lan neutraalin kannan (2%).
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Kuva 11. Myymalan asiointimukavuus.
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7.3 Henkilokunta

Kyselyn kolmas osa késitteli myymalan henkilokuntaa. Henkilokunta -osiossa tiedus-
teltiin mielipidettda muun muassa henkilokunnan palveluhaluisuudesta seka asiantun-
tijuudesta. Kuvasta 12 selvidakin, miten tyytyvéisid asiakkaat ovat myyjien palvelu-
haluisuuteen. Vastausten perusteella asiakkaat ovat erittdin tyytyvéisia henkilokun-
nan palveluhaluisuuteen, silld valtaosa (70%) oli vaittdmén kanssa tdysin samaa
mieltd. Toiseksi eniten (23%) vastaajista olivat jokseenkin samaa mieltd, ja kolman-
neksi tuli neutraalin vaihtoehdon valinneet (6%). Yksikdan vastaaja ei ollut vaitta-

man kanssa taysin eri mielta.
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Kuva 12. Henkilékunta palveluhaluista.

Kuvasta 13 kay ilmi asiakkaiden mielipide seuraavaan vaittdmaan: Myymalan henki-
I6kunta oli asiantuntevaa. Suurin osa vastaajista (85%) oli erittéin tyytyvaisia henki-
I6kunnan asiantuntevuuteen. Muutamat (13%) vastasivat vaihtoehdon "jokseenkin

samaa mieltad" ja vain pari (2%) valitsi neutraalin vastausvaihtoehdon.
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Kuva 13. Henkilokunnan asiantuntevuus.

7.4 Asiakaspalvelu

Tutkimuskysymysten viimeinen osio késitteli asiakaspalvelua. Téssa osiossa tiedus-
teltiin muun muassa palvelun nopeutta sekd ongelman ratkeamista. Seuraava vaitta-
ma koski palvelun nopeutta. Kuvasta 14 kdy ilmi, etta suurin osa (37%) vastaajista
on jokseenkin tyytyvaisia palvelun nopeuteen. Toiseksi eniten vastaajista (30%) oli
erittdin tyytyvaisia saamansa palvelun nopeuteen. Kolmanneksi eniten eli neutraalin
vastausvaihtoehdon valitsi (26%) vastaajista ja vain (7%) ei ollut kovin tyytyvaisia

palvelun nopeuteen.
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Kuva 14. Palvelun nopeus.
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Kuvasta 15 kay ilmi asiakkaiden mielipide seuraavaan véittdmaan: Myyja tarjosi si-
nulle parempaa/halvempaa ratkaisua. Valtaosa (42%) oli mielestadn saanut myyjalta
paremman/halvemman ratkaisuehdotuksen. Toiseksi eniten (37%) valitsi vaihtoeh-
don neutraali ja tdysin samaa mieltd olevia oli kolmanneksi eniten (20%). Vain muu-

tama (2%) ei ollut mielestdén saanut parempaa/halvempaa ratkaisuehdotusta.
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Kuva 15. Myyjé tarjosi parempaa/halvempaa ratkaisua.

Kuvasta 16 selviad, saivatko asiakkaat ratkaisun heidan ongelmaansa. Valtaosa vas-
taajista (88%) oli sitd mieltd, ettd saivat ongelmaansa tarvitsemansa ratkaisun. Toi-
seksi eniten (9%) olivat jokseenkin samaa mielt4 vaittdman kanssa ja vain muutama

(4%) valitsi neutraalin vaihtoehdon.
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Kuva 16. Sain asiaani/ongelmaani ratkaisun.
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8 YHTEENVETO

Opinndytetydssani tutkin Porin Itdkeskuksenkaaren DNA Kaupan asiakkaiden tyyty-
vaisyytta. Tuloksista ilmeni, ettd Itdkeskuksenkaaren DNA Kaupan asiakkaat ovat
padosin hyvin tyytyvaisia myymaldympéristoon, tuotevalikoimaan ja asiakaspalve-

luun.

Kyselyn suurimmaksi ongelmaksi muodostui vastausten saamisen vaikeus. Tutki-
mukseni aikana havaitsin, ettd kyselyyn tulisi aina lisata jokin kannustin. Kannusti-
mella tarkoitetaan esimerkiksi kyselyyn liittyvaé arvontaa, joka osaltaan motivoi asi-

akkaita vastaamaan kyselyyn.

Kyselyn myo6té nousi esille asiakkaiden esittdmia kehitysehdotuksia. Erddna kehitys-
ehdotuksena vapaan sanan osiossa nousi jonotusnumeropalvelun tarve myymalgihin.
Vuoronumeropalvelu voitaisiin ottaa myymaloissa kayttdon ainakin ruuhka-aikoina.
Myos myyjan ndkokulmasta vuoronumeropalvelu helpottaisi tyoskentelyd, koska ai-

ka-ajoin on haastavaa muistaa asiakkaiden saapumisjarjestys.

Palaute oli padasiassa positiivista, mutta kehittymisen kannalta asiakkaat onneksi

esittivat myods omia varteenotettavia kehitysehdotuksiaan. Kaiken kaikkiaan tdma
opinndytetyo oli hyodyllinen, koska sen avulla saatiin kattavasti selville asiakastyy-
tyvéisyyden tasoa Porin Itdkeskuksenkaaren DNA Kaupassa. Tutkimuksesta saatuja
tietoja voidaan myos kayttad jokapdivaisessa tydskentelyssa ja asiakaspalvelun kehit-

tdmisessa.
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LIITE1

(dro)

Asiakastyytyvaisyyskysely

Sukupuoli

Nainen

Mies

Ik&

18-24 25-34
35-44 45-54
54-

Asuinpaikkakunta ja postinumero

1. Kuinka usein kayt liikkeessa?
Vahintaan kerran kuussa
Kerran 1-3 kuukaudessa
Muutaman kerran vuodessa

Harvemmin



Vastaa vaihtoehdoista se, joka on lahinnd omaa kokemustasi

1 taysin erimielta

2 hieman erimielta

3 neutraali

4 jokseenkin samaa mielta
5 taysin samaa mielta

2. Myymala on asiointiymparistona viihtyisa?

1 2 3 4 5

3. Myymalan tuotevalikoima on kattava?

1 2 3 4 5

4. Myymaladssa on mukava asioida?

1 2 3 4 5

5. Myymalan henkilékunta on palveluhaluista?
1 2 3 4 5

6. Palvelu oli mielestani tarpeeksi nopeaa?

1 2 3 4 5

7. Myymalan henkildkunta oli asiantuntevaa?

1 2 3 4 0

8. Myyja tarjosi sinulle parempaa / halvempaa ratkaisua?

1 2 3 4 0

9. Sain asiaani / ongelmaani ratkaisun?

1 2 3 4 5

e

10. Vapaa sana, tdhan voit antaa vapaamuotoisen palautteen.

Kiitos, palautteesi on meille tarkea!
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Kyselylomakkeen Vapaa sana -osion kommentit:

e Hyvé palvelu!

e Valikoimaa voisi olla enemman esilla liikkeessa..

e Nopea ja hyva palvelu

e Laajempi puhelinvalikoima olisi kiva. My®ds edullisia puhelimia tarjolle.
e Jonotusnumerosysteemi vois olla monesti paikallaan

° ;-)

e Pidempi aukiolo lauantaisin. Myymaéla voisi olla auki my6s sunnuntaisin
e Puhelinten kayttbneuvontaa enemman

e Enemmén senior -puhelimia tarjolle

¢ Aina asiantuntevaa palvelu

e Kayn mieluummin myymaldssa, kuin etté soittaisin asiakaspalveluun.



