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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon lahtokohtana on selvittaa Veke Rovaniemen asiakkaitten
tyytyvaisyys yksikon toimintaan. Aikaisemmin tamankaltaista tutkimusta ei ole to-
teutettu kyseiseen yksikkdon, vaikkakin yksikon henkilokunnalla on varmasti
omat mielikuvansa asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Asiakastyytyvaisyys on erittain
tarkeassa roolissa yrityksen tuloksen kannalta, silla tyytymattomat asiakkaat ei-
vat tee kauppaa sellaisen yrityksen kanssa, jonka toimintaan he eivat ole tyyty-
vaisia. Toisaalta he suosivat yrityksia, joiden toimintaan he ovat tyytyvaisia. Ne-
gatiiviset kokemukset kerrotaan paljon herkemmin eteenpain kuin positiiviset.
Huonot kokemukset siis leviavat paljon pidemmalle. (Hamalainen & Patjas 2018,
83.)

Vuonna 2017 Huonekaluteollisuuden liikevaihto oli 1,16 miljardia euroa. Edelli-
sesta vuodesta kasvua oli noin 6 %. Huonekalualalla olevia yrityksia on noin 840.
Noin 8000 henkiloa on tydllistynyt alalle. Vuonna 2017 huonekaluala tuotti arvon-
lisdysta melkein 350 miljoonaa euroa. Huonekalujen tuonti Suomeen on vientiin
verrattuna melkein nelinkertainen. Suomeen tuodaan eniten huonekaluja Virosta,
Kiinasta ja Saksasta. Kysyntd huonekalujen osalta seuraa pitkalti talouden suh-
danteiden kehittymistd. Huonekalujen valmistaminen jaetaan neljaan alatoi-
mialaan, joista julkitilojen kalustamiseen keskittyva konttori- ja myymalakalustei-
den valmistus on isoin toimiala (vuonna 2017 liikevaihto oli 366 miljoonaa euroa).
Huonekalujen vienti vuonna 2017 oli 188 miljoonaa euroa. Kasvua edellisvuoteen

verrattuna oli melkein 19 %. (Sipildinen 2019.)

Itse aiheena opinnaytetyoni on tarkea osa-alue Veke Rovaniemen yksikon toi-
minnassa, silla kuten aiemmin jo tuli ilmi niin asiakastyytyvaisyys on erittain tar-
keaa jokaisen yrityksen toiminnassa. Lisaksi huonekalualalla on paljon kilpailua,
joten asiakastyytyvaisyys on isossa roolissa senkin takia. Tassa opinnaytetydssa
pyrin l16ytamaan vastauksia siihen mihin osa-alueisiin Veke Rovaniemen asiak-
kaat ovat tyytyvaisia. Lisaksi tarkoituksena on selvittaa mihin osa-alueisiin ollaan
tyytymattomia. Osa-alueet, jotka ovat hyvalla mallilla vaativat yllapitoa, jotta ne



my0Os pysyvat hyvina osa-alueina asiakastyytyvaisyydessa. Osa-alueet, joihin ol-
laan tyytymattomia pitaa panostaa enemman mita osa-alueisiin, joihin ollaan tyy-
tyvaisia, silla tyytyvaisten osa-alueiden kanssa tehdaan asiat jo oikein asiakkai-
den kannalta, mutta tyytymattomyytta aiheuttavien asioiden kanssa toimitaan
huonosti, eika niita valttamatta tunnisteta henkilokunnan toimesta. Opinnaytetyon
tavoitteena on, etta saatuja tuloksia voitaisiin hyodyntaa Veke Rovaniemen pal-

velun kehittamiseen.

Idea opinnaytetyon aiheesta syntyi itselleni pitemman pohdintajakson jalkeen.
Pohdin ennen opinnaytetyon aloittamista, haluanko toteuttaa opinnaytetyon
omalle tyopaikalleni vai olla mukana jossain muussa projektissa. Lopulta paadyin
siis toteuttamaan opinnaytetydn omalle tydpaikalleni. Tata kirjoittaessa toimin
Veke Rovaniemen yksikon apulaismyymalapaallikkona, joten aihe koskettaa
omaa tydelamaa lahelta. Koen niin, etta opinnaytetyon tekeminen omalle tyopai-
kalle tuntuu mielekkddmmalta verrattuna siihen, etta sen tekisi esimerkiksi toi-
selle yritykselle, jolloin lopulta oma tydpanos menee toisen hyodyksi. Aihe vali-
koitui ja tarkentui, kun pohdin mista olisi eniten hyotya yksikkoni toimintaa ajatel-
len. Keskusteltuani myos esihenkiloni (Veke Rovaniemen myymalapaallikko)

kanssa idea aiheesta vahvistui itselleni.

1.1 Toimeksiantajana Veke Rovaniemi

Toimeksiantajana on Veke Rovaniemi. Kaytannon tydelaman ongelmana on se,
ettei tahan yksikkoon ole toteutettu taman opinnaytetydon mittakaavan mukaista
asiakastyytyvaisyystutkimusta. Kuten aiemmin mainitsin niin toimin itse talla het-
kelle kyseisen yksikon apulaismyymalapaallikkdona, joten taman takia aihe on erit-
tain kiinnostava tutkimus- ja/tai kehittdmiskohde. Aihe hyodyttaa eniten toimeksi-
antajaa eli Veke Rovaniemea. Tutkimuksen tuloksia voidaan myos hyodyntaa
Veken myymalaverkossa, mutta tulokset eivat voi olla relevantteja ja verratta-
vissa toisiin myymalayksikkdihin. Veken Kaluste itsessaan on vuonna 1993 pe-

rustettu huonekalujen vahittaiskauppa. Veke on alun perin perustettu Ranualla.



Nykypaivana myymalat sijaitsevat Rovaniemella, Oulussa, Vantaalla ja Tampe-
reella. Lisaksi kevaan 2023 aikana perustetaan uusi myymala Raisioon. Keskus-
varastot sijaitsevat Ranualla ja Lahdessa. Henkilokuntaa on kirjoitushetkella 119.
(Veke 2023.)

1.2 Tutkimuskysymys

Opinnaytetyon aikana toteutan kyselyn aiheesta Veke Rovaniemen asiakkaille,
nain saadaan tutkimukseen todenmukaista ja tuoretta aineistoa. Kyselyn kautta
olisi tarkoitus saada kattavaa tietoa asiakkaiden mielipiteista Veke Rovaniemen
toiminnasta. Tarkoituksena olisi myos saada selville hyvat asiat mista pitaa kiinni

ja huonot asiat, sekad miten huonoja asioita parannetaan.

Tutkimusongelmaksi muodostui: Millaisena Veke Rovaniemen palvelu koetaan
asiakkaan nakokulmasta? Tarkentavia kysymyksia ovat: Mika palvelussa on hy-
vaa? Mita palvelussa voitaisiin kehittda? Millaisena myymalan ulkonaké ja aani-
maailma koetaan? Miten yksikdn markkinointi koetaan? Nama tarkentavat kysy-
mykset auttavat palastelemaan tutkimusongelman kysymysta. Opinnadytetyon
teoriaosuus pohjautuu kirjallisuuteen muun muassa asiakastyytyvaisyydesta ja
asiakaspalvelusta. Toteutettava kysely tulee olemaan tarkeassa roolissa taman

opinnaytetyon toteutuksessa.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Asiakastyytyvaisyydesta yleisesti

Myonteiset asiakkaiden kokemukset johtavat asiakastyytyvaisyyteen. Kannatta-
van liiketoiminnan kannalta asiakkaat, jotka ovat tyytyvaisia ovat avainasemassa.
Asiakkaat tuovat rahat yrityksiin ja lopulta maksavat yrityksen tyontekijoiden pal-
kat. Mikali tyytyvaisia asiakkaita ei ole, mikaan yritys ei pitkassa juoksussa me-
nesty. Asiakastyytyvaisyys onkin asiakkaiden kokemus laadusta suhteutettuna
asiakkaiden odotuksiin palvelusta ja heidan tarpeista. (Hamalainen & Patjas
2018, 132.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi keskeisimmista mittareista selvittaessa ja analy-
soidessa yrityksen tilannetta nyt ja tulevaisuudessa. Tapauksissa, joissa yrityk-
sen taloudellinen tulos olisi vaikka miten hyva niin menestysta ei kannata pitkalla
tahtaimella odottaa, jos asiakastyytyvaisyys ei ole vahintaan hyvalla tasolla. Jo-
kaisella yksittaisella asiakkaalla on erilaisia odotuksia yrityksen toiminnan suh-
teen. Odotukset syntyvat aiempien kokemuksien, tuttujen kokemuksien, kysei-
sesta yrityksesta kertovien julkaisujen ja viela esimerkiksi markkinointiviestinnan
perusteella. On hyva huomioida se, etta odotusten erilaisuuden lisaksi myds asi-
akkaiden kokemukset yrityksesta vaihtelevat. Loppujen lopuksi asiakastyytyvai-
syys on suhteellinen ja yksilollinen nakemys, joka vaihtelee paljonkin. Myyjan ka-
sitys asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavista asioista on erilainen kuin yrityksen
johdossa istuvien on ja taman lisaksi itse asiakkaiden kasitys naista voi erota.
(Rope & Pdllanen 1994, 58-59.)

2.2 Asiakastyytyvaisyyden selvitys

Asiakkaiden tyytyvaisyys on lunastettava joka kerta uudestaan jokaisen yksittai-
sen asiakaskontaktin kohdalla. Yrityskuvatutkimus ja asiakastyytyvaisyystutki-
mus eivat ole sama asia. Yrityskuvan saaminen ei vaadi asiakkaalta kokemusta
yrityksen toiminnasta. Asiakastyytyvaisyystutkimus auttaa selvittamaan asiak-

kaan kokemuksia. Asiakastyytyvaisyyden selvitys ja seuraaminen vaatii joka
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kerta jatkuvaa mittausta. Asiakkaiden tyytyvaisyytta selvittaessa kyse on palaut-
teen hankkimista asiakkailta asiakaspalvelutilanteissa. (Rope & Pdllanen 1994,
59.)

Asiakaspalveluhenkilokunnalle suoraan kerrotut mielipiteet asiakaskokemuk-
sesta on syyta ottaa huomioon. Naissa tehtavissa tydoskentelevan olisi hyva kir-
joittaa asiakkaiden kertoma palaute yl0s, jotta palaute myos muistetaan kunnolla
ja se viedaan eteenpain. Tarkeaa on toimittaa eteenpain kaikenlainen palaute:
kiitokset, kehut, valitukset, moitteet, toiveet ja kehittamisideat. (Hamalainen &
Patjas 2018, 132.)

2.3 Asiakaspalaute

Asiakaspalveluhenkilokunnalle suoraan kerrotut mielipiteet asiakaskokemuk-
sesta on syyta ottaa huomioon. Naissa tehtavissa tyoskentelevan olisi hyva Kir-
joittaa asiakkaiden kertoma palaute ylos, jotta palaute myos muistetaan kunnolla
ja se viedaan eteenpain. Tarkeaa on toimittaa eteenpain kaikki palaute: kiitokset,
kehut, valitukset, moitteet, toiveet ja kehittdmisideat. Kaikkein herkimmin pa-
lautetta antavat hyvin tyytymattomat ja toisaalta hyvin tyytyvaiset asiakkaat. On
hyva muistaa, etta useimmiten palaute tulee niin sanotuista aaripaista ja naiden
valiin jaa kohtalaisen tyytyvaisten asiakkaiden joukko. Myds heidan mielipide olisi
hyva saada kuulluksi. Palautteen antamiseen voidaan kannustaa esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyskyselyyn yhdistetylla arvonnalla. Yrityksen pitaa kasitella kai-
kenlainen palaute. Asiakkaan jattaessa yhteystietonsa asiaan tulisi palata mah-
dollisimman nopeasti. Naissa tapauksissa palautteeseen tulisi antaa myos vas-
tine. (Hamalainen & Patjas 2018, 132-133.)

2.4 Tyytymaton asiakas yhteistyOkumppanina

Valittava asiakas on yritykselle parhaimmissa tapauksissa todella loistava yhteis-
tydkumppani, koska usein tyytymattomat asiakkaat antavat hyvia ideoita toimin-
nan parantamiseen. Hyvin useasti muutkin asiakkaat ajattelevat samalla tavalla

kuin asiakas, joka uskaltaa ilmaista tyytymattomyytensa, mutta kaikkihan eivat
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anna palautetta yritykselle. Osa danestaa jaloillaan, eli lopettaa asioimisen kysei-
sessa yrityksessa. Huonoimmassa tapauksessa asiakas ilmaisee tyytymattomyy-
tensa vaikkapa sosiaalisessa mediassa. Taman vuoksi asiakkailta pitaisi pyytaa
palautetta aktiivisesti. Nain niidenkin, jotka eivat oma-aloitteisesti anna pa-
lautetta, on helpompi tehda niin. Parhaissa tapauksissa asiakassuhde jatkuu pa-
rempana mita se on aiemmin ollut. Onkin todettu, kun asiakkaan valitustilanne on
hoidettu hyvin, niin asiakkaasta tulee tyytyvaisempi mita han oli ennen ongelma-
tilannetta. (Hamalainen & Patjas 2018, 134.)

On olemassa 3 erilaista saantéa tyytymattomille asiakkaille: 3/11-saanto, 1/12-
saanto ja 1-10-27-saanto. 3/11-saanto tarkoittaa sita, etta tyytymaton asiakas sa-
noo kokemuksestaan keskimaarin 11 muulle hengelle ja tyytyvainen asiakas sa-
noo kokemuksestaan kolmelle hengelle. 1/12-saantd tarkoittaa sita, ettd yhden
kielteisen palvelukokemuksen korjaamiseen vaaditaan 12 myoOnteista koke-
musta. 1-10-27-saantd tarkoittaa sita, etta tarvitaan jopa 27-kertainen sijoitus
markkinointiin menetetyn asiakkaan takaisinsaamiseksi verrattuna kanta-asiak-
kaan pitamiseen tarvittavaan kustannukseen. Kokonaan uusien asiakkaiden han-
kinta puolestaan on noin 10 kertaa kallimpaa verrattuna kanta-asiakkaalle myy-
miselle. (Hamalainen & Patjas 2018, 134.)

2.5 Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys luo asiakasuskollisuutta. Asiakastyytyvaisyys perustuu hy-
vin kokemuksiin yrityksen palvelusta. Asiakas vertaa odotuksiaan kokemaansa
palveluun ja hankkimiinsa tuotteisiin. Mikali odotukset alittuvat, asiakas pettyy.
Toisaalta yrityksen onnistuessa vastaamaan asiakkaan odotuksiin, on asiakas
tyytyvainen. Asiakkaan ollessa tyytyvainen, hanen uskollisuus yritysta kohtaan
kasvaa. Asiakasuskollisuus tarkoittaa lyhykaisyydessaan uudelleen hankkimista,
eli kun ostetaan yritykselta uudestaan ja uudestaan. Asiakasuskollisuus onkin
tarked osa yrityksien toimintaa, koska uuden asiakkaan hankinta vie yleensa
enemman resursseja verrattuna vanhan asiakkaan tyytyvaisena pitoon. Pitkaai-

kaiset asiakkaat eivat yleisesti kuormita yrityksen palvelunprosesseja, koska he
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ovat jo tottuneet toimimaan yrityksen asiakkaana. Asiakaskohtaiset palvelukus-
tannukset pysyvat kohtuullisina vanhojen asiakkaiden kohdalla, mika on yrityksen
kannattavuuden kannalta hyva asia. On myods huomattu, ettd joissain tapauk-
sissa pitkaaikaisten asiakkaiden huomio siirtyy hinnoista laatuun ja palveluun, eli
he maksavat laadukkaista tuotteista ja palveluista enemman mita satunnaisosta-
jat. (Hamalainen & Patjas 2018, 134.)

2.6 Palvelukokonaisuus osana asiakastyytyvaisyytta

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa palvelukokonaisuus. Nykypaivana monet tuot-
teet muistuttavat toisiaan ja ne voivat jopa olla jollain alalla taysin samanlaiset.
Palvelukokonaisuuden avulla voidaan erottua kilpailijoista. Tuotteisiin voidaan ja
kannattaa liittaa palveluita ja raataldida palvelut jokaisen asiakkaan tarpeiden
mukaisesti. Hyvana esimerkkina on sangyn myyminen asiakkaalle, tahan paket-
tiin voidaan liittaa kuljetuspalvelu, kokoamispalvelu seka pakkausmateriaalien
poiskuljetus. Palvelukokonaisuushan on palveluja tuottavan yrityksen palvelupa-
kettien yhdistelma. Melkeinpa jokaisella paikkakunnalla on kilpailijoita, jotka tar-
joavat samankaltaisia tuotteita, jolloin kilpailua kaydaan tarjouksilla, jolloin yrityk-
sen kate ja kannattavuus karsii. Palvelukokonaisuuden ollessa kunnossa voidaan

erottua positiivisessa mielessa kilpailijoista. (Leppanen 2007, 132.)

2.7 Tunteet osana asiakaskokemusta

Tunteet vaikuttavat asiakaskokemukseen. Tunteet ovat kaikkialla Iasna. Tunteet
ovatkin monin tavoin mukana mita teemme paivittain. Tunteet ovat iso osa asia-
kaskokemusta ja sen johtamista. Asia on nain, koska jokainen palvelutapahtuma
ja tuote seka mielikuva yrityksesta sisaltavat tunteita. Tuotteet sisaltavat paljon
tunteita. Tuotteen suunnittelijat ovat pyrkineet toiminnallaan sijoittamaan tuottee-
seen kayttoa, ulkonakoa ja kaytannollisyytta. Tuotteen silmaily herattaa taasen
asiakkaassa mielikuvia, jotka voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia. Tuotteen
kayttd aiheuttaa joko mielipahaa tai mielihyvaa. Tuotteeseen voi myds tapaus-
kohtaisesti liittyd myos symbolista arvoa. Tuotteista voidaan kertoa tarinoita seka

ne voida tuoda miellyttavia muistoja menneisyydesta. Tuotteiden kayttaja voi
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myos tuntea ylpeytta seka tuotteen kayttd voi lisata myos itsetuntoa. Tuote voi
my0s aiheuttaa raivoa ja turhautumista, jos se ei toimi tarkoituksenmukaisesti.
Nain voi tapahtua, jos tuote ei vastaa niihin kohdistuneita odotuksia tai jos tuot-

teen kayttaminen on vaikeaa. (Juuti 2015, 48.)

2.8 Myymalaympariston tunnelma

Kotler esitteli ensimmaisena sanan atmosfaari, englanniksi atmosphere. Tama
kuvaa tunnelmaa, joka tarkoittaa myymalan ilmapiiria. Puhuttaessa myymalan
ymparistosta viitataan lahinna myymalan estetiikkaan. Aistit, joilla asiakas ha-
vainnoi myymalan ilmapiiria, ovat kuulo-, haju-, nako- ja tuntoaisti. Myymalailma-
piirin visuaalinen ilme rakentuu véarien, koon, kirkkauden ja muotojen kautta. A&-
nien voimakkuus viestivat kuuloaistin kautta ymparistdsta. Hajuaisti puolestaan
reagoi tuoksuihin ja ilman raikkauteen. Asiakas voi myos tuntea myymalailmapii-
rin, siita viestivat esimerkiksi eri pintojen pehmeys ja lampaétilavaihtelut. Myyma-
laympariston osatekijat voidaan jakaa kolmeen luokkaan: ymparistéa kuvaaviin
tekijoihin (lampdtila, melu, musiikki, ilmanlaatu, valaistus ja hajut), tilasuunnitte-
luun ja tilan toimivuuteen (kalusteet, pohjakaava ja valineet) ja symboleihin,
merkkeihin ja artefakteihin (kyltit ja sisustustyyli). (Markkanen 2008, 98-99.)

2.9 Asiakastyytyvaisyyden tavoitetilanne

Asiakastyytyvaisyyden tavoitetilanne on se, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia ja yri-
tys nakee tuotteidensa laadun olevan vaatimuksien mukaisia. Haasteena onkin
sen sailyttaminen. Edellytyksena onkin, etta yrityksella on riittavasti asiakkaita ja
sen toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Toiminnan painopisteet onkin hyva
suunnata seuraaviin osa-alueisiin: laadun kehittamiseen, parannettavaa |0ytyy
aina, virheiden ennaltaehkaisyyn, joskus saatavan negatiivisen palautteen hyo-
dyntaminen nopeasti toiminnan kehitykseen, onnistumisten tunnistukseen ja hen-

kildkunnan motivoitumisen yllapito. (Reinboth 2008, 96-97.)
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3 ASIAKASKOKEMUS JA YRITYKSEN MARKKINOINTI

3.1 Asiakaskokemuksesta yleisesti

Jokainen yritys tarjoaa kokemuksia asiakkailleen. Nain ollessa jokaisella yrityk-
sellda on mahdollista tarjota odotukset tayttavia tai ylittavia odotuksia. Valitettavan
monta kohtaamista jatetaan kuitenkin sattuman varaan. Tutkimusten mukaan
asiakaskokemus on saavuttamassa aiempaa tarkeamman aseman liiketoiminta-
strategioissa. Pelkastdan Google Trends jo kertoo, ettd vuoden 2010 jalkeen
haku "customer experience” on mennyt selvasti ohi hausta "customer satisfac-
tion”. Vertailu ei ole tieteellinen, mutta se kertoo vilkkaasta muutoksesta. Samaan
aikaan tulkinnat ja nakemykset asiakaskokemuksesta ovat yhtenemassa ja sel-
kiytymassa. Keskustelut ovat siirtyneet asiakaskokemuksen tulkinnasta mahdol-
lisuuksiin vieda yrityksen toimintoja asiakaskeskeiseen suuntaan. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 14-15)

Onko asiakaskokemus oikea strateginen tie jokaiselle yritykselle ja organisaa-
tiolle? Pelkistetysti kylla, mutta mahdollisuudet sen hydédyntamiseen ovat erilaiset
eri toimialoilla. Huonekalualalla asiakaskokemus on tarkeassa roolissa, koska kil-
pailua on todella paljon. Paremmalla asiakaskokemuksella voidaan kasvattaa
etumatkaa kilpailijoihin. Jokaisen yrityksen pitaisi analysoida tarkkaan oma toi-
mialansa ja arvioida Kilpailutilanne asiakaskeskeisyyden nakdokulmasta. Muutos
kohti asiakaskeskeisyytta tapahtuu entistakin laajemmalla sateella ja vanhoihin
asemiin jaamalla yritykset riskeeraa olemassaolonsa. (Korkiakoski & Gerdt 2016,
15)

Yritykset, joiden asiakkaat pysyvat asiakkaina, ovat ensinnakin kannattavampia,
kuin sellaiset yritykset joissa poistuma on suurta. He pysyvat tyytyvaisina ja sa-
malla poistuma pysyy vahaisena. Niiden yritysten asiakaskunnat ei ole niin herk-
kia hinnoille verrattuna muiden yrityksien asiakkaisiin. Mikali yhteistyd sujuu so-
vitusti seka toimituksien saapuessa ajoissa ja niin kuin pitaa, asiakas tuskin epai-

lee toimintakykya eika vaadi alennuksia seuraavilla kerroilla. Lisaksi asiakkaat,
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jotka ovat tyytyvaisia suosittelevat enemman tallaisia yrityksia. Korkiakoski &
Gerdt 2016, 17)

Parhaimmat yritykset eivat pelkastaan kannata paremmin, vaan ne tekevat sa-
malla saastoja. Nain tapahtuu, kun investoinnit asiakkaitten hankkimiseen eivat
ole niin suuria. Nain yritykset vastaanottavat vahemman reklamaatioita asiak-
kailta, joka puolestaan vahentaa niiden hoitoon menevaa tybdaikaa ja tuotteiden
palautuksia. Mikali asiakkaat pystyvat hoitamaan asiansa toivomallaan tavalla,
heille tulee vahemman syita ottaa yhteytta asiakaspalveluun, mika puolestaan
tarkoittaa saastdja asiakaspalveluorganisaation henkildmaarissa. Korkiakoski &
Gerdt 2016, 18)

3.2 Yrityksen markkinointi

Aiemmin yritysmarkkinointi on nahty yhtena toimintona yrityksessa. Nykyajan lii-
ketoiminnan markkinointi on keskeisessa roolissa strategisella tasolla. Asiakas-
lahtéinen markkinointiajattelu ohjailee useimpia liiketoiminnallisia ratkaisuja seka
paatoksia. Markkinointiajatuksen keskeisimpana lahtokohtana onkin nykyisten ja
tulevien asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Asiakaslahtoisen toiminnan ohella mark-
kinoinnissa otetaan toiminnan kannattavuus pitkalla tahtaimella huomioon. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 18)

Markkinointihan on lisaksi joukkio eri toimenpiteita. Yrityksen on pystyttava teke-
maan jatkuvalla syotolla paatoksia niiden suhteen. Ensin yrityksella on jotakin
mita he myyvat, tavara, palvelu tai naiden kahden yhdistelma3, jolla on kysyntaa.
Tarjottavien tavaroiden ja palvelujen on erotuttava kilpailijoista, vastattava asiak-
kaiden tarpeita, seka tuottavan ostajalleen arvoa. Tarjottaville tuotteille on pystyt-
tava maarittelemaan sopivat hinnat suhteessa Kilpaileviin tuotteisiin ja ostajien
hintaodotuksiin. Tuotteiden olisi oltavilla mahdollisimman helposti saatavissa.

Tuotteiden olemassa olemisesta ja niiden erilaisista ominaispiirteista pitaa kertoa
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asiakkaille markkinointiviestinnan kautta. Yrityksen toimipaikkojen sisusta ja hen-
kilokunnan toimiminen seka palvelutavat ovat myoOs tarkeita kilpailukeinoja.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 18)

Kausittaisesta kampanjoinnista pitaa siirtya markkinoinnin ja liiketoiminnan osa-
alueiden integrointiin. Nain toimimalla eri toimenpiteista muodostuu yhtenainen
kokonaisuus, jonka tavoitteena on hyviin asiakassuhteisiin perustuva, kannattava
liketoiminta. Tarkeinta ei ole kertakauppa, vaan se, etta asiakkaat ostaisivat jat-
kuvasti ja ovat tyytyvaisia. Markkinointi on asiakastyytyvaisyyden luontia, kehi-
tysta ja hyodyntamista. Asiakastyytyvaisyys ohjaa markkinointia ja mittaa sen on-
nistumista, mita tyytyvaisempi asiakas on, sitéd todennakdisimmin asiakassuhde
jatkuu. Sen lisaksi mita pidempi asiakassuhde on, sen parempi on menestyminen
markkinoilla, jos asiakassuhde saadaan tuottavaksi (Bergstrom & Leppanen
2015, 19)
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4 ASIAKASPALVELU

4.1 Asiakaspalvelu kasvokkain

Sahkoisissa kanavissa tapahtuva palvelu lisaantyy jatkuvasti, mutta kasvokkain
tapahtuva asiakaspalvelu on yha edelleen monelle ensisijainen palvelunmuoto.
Olemassa on useita asiakasryhmia, jotka eivat halua tai eivat osaa kayttaa sah-
koisia palvelukanavia. Hyvana esimerkkina ovat ikaihmiset, jotka arvostavat
enemman kasvokkain tapahtuvaa asiakaspalvelua. (Hamalainen 2018 & Patjas,
73)

Kasvokkain tapahtuvassa asiakaspalvelutilanteissa korostuukin sanattoman
viestin merkitys. Asiakas muodostaa asiakaspalvelijasta ja yleensd myds koko
yrityksesta mielikuvan varsin nopeasti. Ensivaikutelman asiakaspalvelija muo-
dostaa ulkoisella olemuksellaan. Lisaksi ensivaikutelmaan vaikuttaa asiakaspal-
velijan eleet, ilimeet ja ryhti. Asiakaspalvelijan olisikin hyva tiedostaa, etta han on
jatkuvasti niin sanotusti edustamansa yrityksen kayntikortti. Olemuksen pitaisi
olla positiivinen ja helposti lahestyttava, koska ensivaikutelma syntyy ennen kuin

asiakasta on edes tervehditty. (Hamalainen & Patjas 2018, 73)

Asiakaspalveluhan on keskinaista vuorovaikutusta yhdessa asiakkaiden kanssa.
Asiakaspalvelija tai asiakas tuovat esille puolin ja toisin vihjeita seka ehdotuksia
siita, kuinka olisi hyva toimia. Kyseessa on eraanlainen peli, jossa pallotellaan
yhdessa tai edetaan vinkkien perusteella maalia pain. Tavoitteena on, etta mo-
lemmat voittavat. Palvelutilanne etenee nain yhteisymmarryksessa vaihe vai-
heelta kohti paatoksentekoa ja tyytyvaista asiakasta. Vaiheet ovat jarjestyksessa
seuraavat: valmistelu, kohtaaminen, keskustelun aloittaminen, tarvekartoituksen
teko, kiinnostuksen heratys ja samalla ratkaisun tarjous, vastavaitteet, paatok-
senteon ehdotus, lisdmyynnin teko ja palvelun jalkitoimet. (Hamalainen & Patjas
2018, 73)



18

4.1.1 Valmistelu

Asiakkaan astuessa yrityksen sisalle han haluaa palvelua ja ratkaisuja ongel-
miinsa. Kuten jo aiemmin mainittiin niin ensivaikutelma palveluymparistosta rat-
kaisee sen, haluaako asiakas ylipaansa asioida kyseisessa yrityksessa. Asiak-
kaan pitaisi tuntea itsensa tervetulleeksi. Mikali toimipaikassa on paikat sekaisin,
henkilokunta epasiistia seka tavarat levallaan, niin syntyy huono ensivaikutelma.
Palveluymparistd pitaisi rakentaa kutsuvaksi. Kasvotusten tapahtuvassa asia-
kaspalvelutilanteissa se on pitkasti asiakaspalvelijan tehtava. Aika ajoin olisi hyva
tulla omaan palveluymparistoon asiakkaan roolissa ja miettia asioita asiakkaan
nakokulmasta. Miltd tuntuu kayda liikkeessa? Loytyykd etsimanne asia? Onko
hintatiedot selkeasti esilla? Saanko ratkaisuehdotuksia? Onko asiointi vaiva-
tonta? Tavoitanko asiakaspalvelijan vai haluanko vain nopeasti pois? (Hamalai-
nen & Patjas 2018, 73—-74)

Ensivaikutelmat palveluymparistosta syntyvat yleensa aanista ja vareista, usein
my0ds tuoksusta. Palveluyrityksen toimitiloissa henkilokunta on tarkeassa ase-
massa, joten heidan ulkoinen olemus ja ystavallinen tervehdys luovat pohjaa hy-

valle asiakaskokemukselle. (Hamalainen & Patjas 2018, 74)

Selkeadssa ja siistissa palveluymparistdssa on mukava asioida. Tuotteet ja palve-
lut ovat houkuttelevasti laitettu esille ja tarvittava 10ytyy helposti. Joskus kay niin,
etta asiakas ostaakin enemman mita he olivat alun perin suunnitellut. Tuotteen
tai palvelun tullessa tarpeeseen, molemmat asiakas ja asiakaspalvelija ovat tyy-
tyvaisia. Henkildokunnan tehtava on huolehtia siita, etta toimitilassa on paikat kun-
nossa paivan jokaisena hetkena. Toimitiloja pitaakin kohennella koko ajan: nouk-
kia roskia, tdydentaa vajaita hyllyja, jarjestella hyllyja, jarjestella tuote-esittelyt
asiakkaiden jaljilta, pitaa hintatiedot ajan tasalla ja seurata asiakkaita, jotka saat-
tavat tarvita apua. Sanotaankin, etta hyvalla asiakaspalvelijalla on myds silmat
selassa ja han huomaa, milloin hanen apuaan kaivataan. (Hamalainen & Patjas
2018, 74-75)
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4.1.2 Kohtaaminen

Kasvotusten tapahtuvassa palvelutilanteessa asiakkaan kohtaaminen ja terveh-
timinen on hyva alku yhteistyOlle. Katsekontakti on tarkeaa kasvotusten tapahtu-
vassa palvelutilanteessa. Omalla katseella voidaan luoda ystavallista ilmapiiria,
on hyva muistaa, etta silla voidaan torjua ja viestia kiireesta. Hyvan asiakaspal-
velijan olemus onkin asiantunteva, luotettava ja helposti lahestyttava. Hyva asia-
kaspalvelija ei seiso tyhjan panttina odottelemassa kysymyksia, vaan han on aina
valmis palvelemaan asiakkaita. Ystavallinen asiakaspalvelija puolestaan osaa

tervehtia hymyssa suin ja tilanteiden mukaan kayttaa sanoja kiitos”, "anteeksi”,

“ole hyva” ja "hetki, otan selvaa”. (Hamalainen & Patjas 2018, 76)

Ulkoinen olemus on yksi osa sanatonta viestimista. Sanatonta viestimista on
myos erilaiset iimeet ja eleet, kehon asennot aanensavy, puhenopeus ja puheen
voimakkuus, etaisyys toiseen ihmiseen ja ryhti. Mikali sanaton ja sanallinen vies-
tinta on ristiriidassa keskenaan, ihminen uskoo naista sanatonta viestintaa, koska
silla on vaikeampaa valehdella. Sanatonta viestintaa osataan lukea alitajunnassa
ja monet harjoittelevatkin sanatonta viestintaa ja sen tulkitsemista. On myés hyva
muistaa, etta eleet ja ilmeet riippuvat paljon ihmisen kasvatuksesta ja luonteesta.
Myds kulttuuri vaikuttaa viestintatapaan. Suomalaisilla on melko laaja oma reviiri.
Emme pida siita, jos joku tuntematon tulee liian lahelle, emmeka myodskaan her-
kasti koskettele toisia. (Hamalainen & Patjas 2018, 77)

4.1.3 Keskustelun aloitus

Hyva asiakaspalvelija on itse aktiivinen. Han ei odottele, ettd asiakas mahdolli-
sesti rohkaistuu kysymaan, vaan han itse tiedustelee voisiko olla avuksi. Mikali
asiakas sanoo, ettei tarvitse apua, niin hanta voi kohteliaasti rohkaista kysymaan
sita, jos myohemmin ilmenee tarve. Aktiivinen palveluasenne kasvokkain tapah-
tuvassa palvelutilanteessa ehkaisee samalla varkauksia ja vaarinkayttoja. Asia-
kaspalvelijan on hyva miettia, kuinka asiat kerrotaan ymmarrettavasti ja mika on
sopiva tapa aloittaa asian kasitteleminen. Asiakaspalvelijan tarkein tehtava onkin
itse asiakaspalvelu. Mikali myyja vain tayttelee hyllyja omissa oloissaan, hanta ei
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valttamatta uskalleta hairita. Asiakkaalla voisi olla tarkeaa kysyttavaa mika jaisi
kysymatta. Talla tavalla yritys menettaa myyntia seka asiakkaan ja hanen seu-
raavat mahdolliset ostot. Voidaankin sanoa, etta asiakas tuo yritykseen rahat
milld maksetaan tyontekijoiden palkat. Valppaana oleva asiakaspalvelija niin sa-
notusti kutsuu asiakkaita luokseen tutustumaan tuotteisiin tai palveluihin. (Hama-
lainen & Patjas 2018, 78—79)

414 Tarvekartoitus

Hyva asiakaspalvelija osaa lahestya asiakasta ja kertoa kysymyksia, joilla kartoi-
tetaan asiakkaan tarpeita. Yleisesti on hyva esittaa avoimia kysymyksia, joihin
asiakkaan pitaa vastata useilla sanoilla. Tarkentavat kysymykset voivat olla sul-
jettuja kysymyksia, eli asiakas vastaa "kylla” tai "ei” tai hanelle annetuista vas-
tausvaihtoehdoista. Huolella tehty tarvekartoitus on tarkea vaihe asiakaspalve-
lunprosessissa, nain asiakkaalle osataan tarjota hanen tarpeisiin ja toiveisiin so-

pivia palveluja ja tuotteita. (Hamalainen & Patjas 2018, 79)

Tarvekartoituksen aikana asiakaspalvelijan olisi syyta pitaa mielessa kolmen K:n
menetelma: katseleminen, kuunteleminen ja kyseleminen. Hyvat kuuntelutaidot
ovat keskeisia, jotta asiakkaiden toiveisiin pystytdan reagoimaan. Taman lisaksi
sanaton viestinta kertoo paljon. Asiakaspalvelija ei voi tehda kyselysta kuuluste-
lun omaista ja tarvittaessa asiakkaalle perustellaan miksi hanelle esitetaan kysy-
myksia. (Hamalainen & Patjas 2018, 79-80)

Hyva asiakaspalvelija osaa selvittaa asiakkaan todelliset tarpeet. Han selvittaa,
mita asiakas kaipaa ja mika hanen tilanne on. Asiakkaan mieli saattaa muuttua
keskustelun lentaessa, kun asiansa osaava asiakaspalvelija kertoo tuotteiden ja
palveluiden ominaisuuksista ja perustelee niista tulevaa hyétya. (Hamalainen &
Patjas 2018, 80)
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4.1.5 Kiinnostuksen herattaminen ja ratkaisun tarjoaminen

Kunhan asiakkaan kanssa on keskusteltu seka selvitetty hanen tarpeet, voidaan
hanelle esittda sopivia vaihtoehtoja. Erittain tarkeda on kuunnella asiakasta ja
etsia aidosti oikeaa ratkaisua. Aina ei ole jarkevaa kertoa kaikkea mita tietaa,
vaan kannattaa keskittya asioihin, jotka ovat asiakkaalle olennaisia. Mikali asia-
kas jo entuudestaan tuntee tuotteen tai palvelun hyvin, asiakaspalvelija voi kayt-
taa erikoisempia termeja. Jarkevinta on myyda ratkaisu asiakkaan ongelmiin. On
myOs tarkeaa kayttaa kieltd mita asiakas ymmartaa ja joka kohdistuu hanelle tar-
keisiin seikkoihin. Asiakaspalvelija ei saa missaan tapauksessa ylpeilla tiedoil-

laan, eika varsinkaan nolata asiakasta. (Hamalainen & Patjas 2018, 80)

Hyva asiakaspalvelija osaa heratella asiakkaan kiinnostusta ja vangita hanen
huomion. Han tuntee tuotteensa hyvin ominaisuuksineen. Tyrkytys on ikavaa, jo-
tenpa asiakkaiden tarpeita pitaa lahestya hienovaraisesti. Asiakaspalvelija tietaa
tuotteistaan ja palveluistaan asioita, joita asiakas ei valttamatta osaa kysya. On-
kin todellista palvelua kertoa asiakkaalle mahdollisesti merkittavista seikoista,
tama viestii asiantuntemuksesta ja samalla vahvistaa asiakassuhdetta. Usein asi-
akkaat valitsevat tuttuja ja turvallisia palveluja tuotteita ja he ovat hukassa, mikali
niitd ei olekaan tarjolla. Asiansa tunteva asiakaspalvelija osaa tarjota vaihtoeh-
toja, silld uusikin vaihtoehto voi osoittautua oikeaksi valinnaksi. (Hamalainen &
Patjas 2018, 80-82)

Tuotteet ja palvelut on hyva tuntea niin, ettd osaa sanoa, mitka ovat niiden hyvia
puolia eri tilanteissa, mita ne merkitsevat asiakkaalle ja mita se kaikki tarkoittaa
kaytanndssa. Tarpeen mukaan on fiksua varoittaa asiakasta tuotteisiin tai palve-
luihin liittyvissa kriittisista seikoista, jotka voivat vaikuttaa kayttokokemukseen.
On syyta muistaa, ettei asiakasta kannata menettda yhden kaupan vuoksi. Jos
asiakkaalle myydaan heidan tarpeisiin sopimaton tuote vain sen vuoksi, etta saisi
jotain myytya, asiakas menetetaan, kun asiakas ostaa kehnon tuotteen. Taman
lisaksi asiakas saattaa vieda muitakin asiakkaita, jos han levittaa eteenpain huo-
noa kokemustaan. (Hamalainen & Patjas 2018, 82—-83)
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4.1.6 Vastavaitteet

Aina keskustelu asiakkaan kanssa ei suju taydessa yhteisymmarryksessa. Asi-
akkaalla voi olla voimakkaat nakemykset tai ennakkoluulot. Onkin hyva muistaa,
ettei aikuisen ihmisen asenteita ja mielipiteita ole helppo muuttaa. Asiakkaan
kanssa ei koskaan ryhdyta vaittelykisaan, silla se voi johtaa asiakkaan menetyk-
seen. Asiakkaalle voidaan kuitenkin antaa uusia nakokulmia asioihin. Etukateen
voidaan pohtia mita vaikeita kysymyksia ja vastavaitteita asiakas voi esittaa ja
miettia vastaukset naihin valmiiksi. Faktojen selvitys auttaa tassa, silla niihin voi-

daan vedota ja vakuuttaa niilla asiakkaan. (Hamalainen & Patjas 2018, 83)

Tarvekartoituksen huolellinen teko auttaa tarjoamaan asiakkaalle juuri hanelle
sopivia tuotteita ja palveluita. Nain vastavaitteita ei paase syntymaan. Jos asia-
kas sanoo tuotteita tai palveluita kalliiksi, voidaan vedota sen monipuolisuuteen,
laatuun, helppokayttoisyyteen tai ekologisuuteen. On myds hyva miettia asiak-
kaan kanssa mita han rahallaan saa ostaessaan tuotteita tai palveluita. Osalle
asiakkaista ostotilanteet ovat ikdan kuin kilpailu, jossa he haluavat olla niskan
paalla. Asiakaspalvelijan oma arvo ei alennu, vaikka asiakkaan annettaisi loistaa
tiedoillaan. Tarkeintad on, ettd asiakas on tyytyvainen. (Hamalainen & Patjas
2018, 84)

4.1.7 Paatoksenteon ehdottaminen

Kunhan asiakaspalvelija ja asiakas ovat pohtineet yhdessa erilaisia vaihtoehtoja
seka loytaneet sopivan ratkaisun, asiakasta kannattaa rohkaista tekemaan paa-
tos. Osa asiakkaista tarvitsee sita ostamiseen. Heilla on vaikeuksia tehda paa-
tosta ja he miettivat eri mahdollisuuksia. Asiakaspalvelija voi naissa tapauksissa
ehdottaa yhta vaihtoehtoa ja kertoa sen hyvat puolet. Joissain tapauksissa voi
kertoa vaihtoehdon suosiosta, omista kokemuksista ja tuotteen hyvasta mai-
neesta. Valintaa vauhdittamaan voidaan tarjota kaupanpaallisia. Varsinkin isom-
missa kaupoissa tama toiminta on tavallista. Ostamisen kynnysta voidaan ma-
daltaa kertomalla mahdollisista palautus-, peruutus- ja vaihto-oikeuksista, joka
isommissa ostoissa on tarkea etu. (Hamalainen & Patjas 2018, 85)
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4.1.8 Lisamyynti

Tarkea osa asiakaspalvelijan ammattitaitoa on huomata asiakkaan kokonaisti-
lanne. Eteva myyja tekee tilaisuuden tullen lisdmyyntia, eli han myy asiakkaalle
toisenkin tuotteen tai palvelun, jotka liittyvat jo hankittavaan tuotteeseen. Tama
edellyttaakin hyvaa tuotetuntemusta, valppautta ja aktiivisuutta. Lisamyynti ei ole
tyrkytysta, kunhan se tehdaan oikealla tavalla. Lisamyynti antaa asiakkaalle lisa-
apua. Asiakkaalta saastyy aikaa ja vaivaa, kun han saa kaiken tarvittavan ker-

ralla, samalla asiakkaan keskiostos suurenee. (Hamalainen & Patjas 2018, 86)

4.1.9 Palvelun jalkitoimet

Valintojen ollessa valmiina, asiakas haluaa siirtya jo muihin tehtaviin. Myyntilan-
teissa rahastuksen, pakkaamisen ja vaikkapa kotiinkuljetuksesta sopimisen pi-
taisi sujua tehokkaasti ilman ongelmia. Yrityksen pelisaantojen pitaisi olla selvat,
ettei asiakkaan lasna ollessa tarvitse miettid miten asiat hoidetaan. Pienetkin yk-

sityiskohdat ovat tarkeita tassa loppuvaiheessa. (Hamalainen & Patjas 2018, 87)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus tunnetaan myo6s nimella maarallinen tutkimus. Tutki-
muksen tiedonkeruumenetelmana voi kayttaa sahkoista tai paperista lomaketta.
Kyselylomake on maarallisen tutkimuksen perinteisin tutkimusmenetelma. Kyse-
lyn muoto riippuu siita, millainen toteutustapa on kaytdssa. Kysely tunnetaan
myds "survey-tutkimuksen” nimella. Tata nimea kaytetaan kyselyn ollessa vaki-
oitu. Vakioidussa kyselyssa vastaajilta pyydetaan vastaukset samoihin kysymyk-
siin samalla rakenteella. Tallaisen tutkimuksen tekoon vaaditaan normaalisti
isompi joukko vastaajia, nain tulokset saadaan luotettavaksi. Veke Rovaniemelle
tehty kysely on vakioitu, koska jokainen vastaaja vastasi kysymyksiin samassa

jarjestyksessa ja samoilla rakenteilla. (Vilkka 2015, 94.)

Lomakehaastattelu tai lomakekysely on kaytannossa useimmissa tapauksissa
kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma. Lomakehaastattelulla ke-
rattyjen aineistojen avulla pystytaan testaamaan hypoteeseja ja keratty aineisto
voidaan helposti kvantifioida. Tavoitteena on saada jokaiseen kysymykseen vas-
taus annettujen vaihtoehtojen sisalla ja haastattelijan maarittamassa jarjestyk-
sessa. Lomakehaastattelulla ei ole paljoa tekemistd laadullisen tutkimuksen
kanssa, mutta sitd on mahdollista kayttaa laadullisessa tutkimuksessa, esimer-
kiksi kyselyyn vastanneet henkilot voidaan vastauksien perustella tyypitella laa-
dullisiin luokkiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74-75.)

5.2 Kyselyn suunnittelu

Kyselyn suunnittelussa olisi hyva pohtia kyselyn tarkoitusta ja sen kohderyhmaa.
Jonkunlainen arvonta on hyva keino saada asiakkaat vastaamaan kyselyyn. Ky-
selyn teon alussa kysymyksien muotoilu seka niiden sisaltd kannattaa pohtia
huolella. Tutkimuksen tavoitteiden tayttymiseen auttaa paljon huolella suunniteltu

kysely. Kysymykset suunnitellaan vasta tutkimuksen tavoitteen ollessa selvaa.
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Veke Rovaniemelle tehty kysely suunniteltiin tavoitteiden asetuksen jalkeen ja

kysymykset pyrittiin muotoilemaan ymmarrettavasti. (Valli 2018.)

Kyselyn mitta ei voi olla kovin pitka, silloin asiakkaat jattavat herkemmin kyselyyn
vastaamisen kesken. Etukateen voidaan miettia, kauanko asiakkaille menee ai-
kaa kyselyn vastaamiseen. Asiakkaat eivat valttamatta jaksa vastata pitkissa ky-
selyissa viimeisimpiin kysymyksiin ajatuksen kanssa, joten tulokset voivat menna
vaaraan suuntaan tutkimuksen tavoitteiden kannalta. Veke Rovaniemelle tuotettu
kysely ei ole kovinkaan pitka, eika aikaa vieva, arviolta siihen on mennyt 5-10

minuuttia aikaa vastaamiseen. (Liite 1), (Valli 2018.)
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TOTEUTTAMINEN

6.1 Toteuttamisen kuvaus

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin verkkokyselyna. Kysely toteutettiin Webro-
polilla, koska alustana se on tutkijalle ennestaan tuttu. Paperiversio olisi ollut
haastava, koska asiakkailla olisi pitanyt jaada paikan paalle tayttamaan se tai
palauttaa se mydhemmin. Sahkdisessa muodossa kyselyn linkkia jaettiin Veke
Rovaniemen asiakkaille. Lisaksi porkkanana asiakkaille oli lahjakorttien arvonta
vastaajien kesken. Vastaajien kesken arvottiin kolme 50 euron arvoisia lahjakort-

teja.

Kysely avattiin maaliskuussa 2023 ja se suljettin saman vuoden huhtikuussa.
Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia asiakkailta. Vastauksia

saatiin yhteensa 30.

6.2 Kyselyn kysymykset ja vastaukset

Kaikki 30 vastausta asiakastyytyvaisyyskyselyn saatiin verkossa. Saadut vas-
taukset olivat helposti luettavissa ja vietavissa Webropolista Exceliin, jossa ne
kaytiin Iapi. Tassa kappaleessa kaydaan paaasiassa taulukkojen avulla lapi en-
simmaiset nelja kysymysta. Vastaajien keski-ika kyselyssa on 37 vuotta, nuorin
vastaaja oli 23 vuotta ja vanhin vastaaja 60 vuotta. Keski-ikaa miettiessa vastaa-
jat kuvaavat Veke Rovaniemen asiakaskuntaa todella osuvasti. Seuraavassa

kappaleessa kaydaan tarkemmin lapi kyselyn avoimet kysymykset.
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Taulukko 1. Kuinka usein vastaajat asioivat myymalassa?

Kuukausittain

2-6 kertaa vuodessa

N. kerran vuodessa

Harvemmin kuin vuosittain

Muu, mika?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Taulukosta huomataan kuinka melkein puolet vastaajista asioivat 2—6 kertaa vuo-
dessa Veke Rovaniemella, mika on hyva prosentuaalinen maara. Kuitenkin vii-
desosa vastaajista asioi harvemmin kuin vuosittain ja tatd lukemaa olisi hyva

saada pienemmaksi, jotta heistakin saataisiin vakioasiakkaita (taulukko 1).

Taulukko 2. Vastaajien asuinalue

Rovaniemi

Lappi (pl. Rovaniemi)

Muu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

Taulukosta huomataan, kuinka suurin osa asiakkaista asuvat talla hetkella Rova-
niemell3, tasta voidaan todeta, ettd Veke Rovaniemi on paikallisesti tunnettu (tau-
lukko 2).

Taulukko 3. Vastaajien asioinnin tarkoitus
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Tilauksen nouto

Myymalassa asiointi (esim tuotteiden
ostaminen)

Muu myymalassa asiointi (esim katselu)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Taulukosta nahdaan, kuinka suurin osa asiakkaista on tullut Veke Rovaniemelle
ostamaan tuotteita. Kysymyksesta pitaa ottaa huomioon se, etta siina vastaaja
pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon asioinnin tarkoitukselle, silla asiointi
voi pitaa sisallaan esimerkiksi tuotteiden ostamisen ja tilauksen noutamisen, jo-

ten vastaajille on jaanyt vapaus valita itselleen oikeat vaihtoehdot (taulukko 3).

Taulukko 4. Asiakkaan tyytyvaisyys palveluun numeroina

Tyytyvaisyytesi palveluun? (0 on
huonoin, 10 on paras)

Mini- Maksi- Kes-
miarvo miarvo kiarvo
6,0 10,0 9,4

Keskiarvon ollessa 9,4, huomaamme, kuinka numeroina asiakkaat ovat todella
tyytyvaisia Veke Rovaniemen palveluun. Minimiarvon ollessa 6 ei olla palvelussa
myoOskaan epaonnistuttu vastaajien mukaan. Toki taytyy muistaa, etta arvosanan

6 tai 7 antaneet voivat tuottaa hyvia vinkkeja palvelun kehittdmiseen (taulukko 4).
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Palvelun hyvat puolet

Henkildkuntaa kehuttiin todella paljon, suoraa positiivista palautetta heista tul
noin 75 %:lta vastaajista. Muutama vastaaja mainitsi, ettei pakkomyyntia esiinty-
nyt, mika on Veke Rovaniemen palvelumallin mukaista. Eras vastaaja mainitsi,
etta tuote oli helppo palauttaa. Yksi vastaaja oli kommentoinut varastolta tavaran
noutamisesta seuraavasti: "Kassalta annettiin selkeat ohjeet mista varasto 16ytyy
ja varastomies oli kohtelias ja asiansaosaava”. Eras asiakas oli halunnut vain
katsella myymalassa ja han oli saanut tehda sen rauhassa. Tasta tulikin isot Kii-
tokset. Yhden asiakkaan tuoli oli rikkoutunut kuljetuksessa ja han kertoi palve-
lusta seuraavasti: "Tilasin puhelimitse tuolin paasiaiseksi, tuoli saapui ajoissa,
mutta se oli mennyt kuljetuksessa rikki. Sain heti tiedon rikkoontumisesta ja myyja
tarjosi tilalle samanlaista tuolia toisen varisena reilulla alennuksella hyvityksena.
Mielestani oikein hyva vastaantulo Vekelta, myyja huomioi selkeasti nopean tar-

peeni tuolille ja ratkaisi tilanteen hienosti”.

7.2 Kehitysehdotukset

Muutama asiakas mainitsi, etta tuotteita voisi olla enemman esilla, tama on ny-
kyisissa tiloissa tyolas toteuttaa, koska myymala pitaisi kaantaa kokonaan ym-
pari, mutta nain voitaisiin saada enemman tuotteita esille. Yksi asiakas mainitsi,
etta tuotteet pitaa yleensa tilata, tama on toisaalta totta, koska tilat ovat rajalliset
ja kaikkea ei voida sailyttaa paikan paalla, mutta jonkun verran toki pidetaan ta-
varaa myoOs paikan paalla. Muutamalta asiakkaalta tuli palaute, etta joskus on
joutunut odottamaan myyjan palvelua. Yleensa nain tapahtuu viikonloppuisin,

kun asiakkaita on enemman myymalassa.

Varaston toiminnasta tuli muutama kehitysehdotus: Yksi asiakas oli joutunut
odottamaan tilaustaan varaston ovella noin 20 minuuttia, koska varasto oli silloin
ollut tdynna tavaraa. Varsinkin isompia tuotteita on hankala kasitella pienessa
tilassa, joten myods odotusaika pitenee. Ongelmana tama tiedetdan Veke Rova-

niemella ja varastoa on hiljattain myos laajennettu. Voi olla, etta asiakas on ollut
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hakemassa tilaustaan kuormantulon jalkeen, jolloin varasto on hetkellisesti tu-
kossa. Yhta lailla se vaikuttaa asiakaskokemukseen. Toinen asiakas mainitsi,
etta valikko, josta varastoon kuljetaan on ahdas, tosiasiahan tama on, mutta Veke
ei voi tahan asiaan vaikuttaa nykyisessa toimipaikassa. Eras asiakas mainitsi kul-
jetusvaurioista seuraavasti: ” Kuljetusvauriot taitavat kuulua valilla asiaan, mutta
kannattaa kiinnittad huomiota siihen, jos niita tulee paljonkin. Itse en toki osaa
sanoa oliko tuolini, miten pakattu, mutta kuten sanoin olen enemman kuin tyyty-
vainen lopputulokseen”. Kuten asiakas mainitsi niin kuljetusvauriot kuuluvat asi-

aan, mutta niiden maaraa pitaa jatkuvasti seurata, jottei niista tule arkipaivaa.

7.3 Myymalan ulkonako ja aanimaailma

Suurin osa vastaajista piti myymalan ulkonadsta ja aanimaailmasta. Ulkonakoa
kuvailtiin seuraavanlaisesti: ystavallinen, luokseen kutsuva, vastaa Veken mui-
den myymaldiden ulkonakoa, siisti, inspiroiva, mukavasti tilaa, kaunis, miellyt-
tava, viihtyisa, avara, moderni, tyylikas, selkea, varikas ja kiva. Yksi asiakas mai-
nitsi, etta tavaraa on paljon ja se on epaloogisesti, mutta tama oli vain yksittainen
mielipide, joka ei vastaa yleista mielipidetta, kun otamme huomioon kyselyn vas-
taukset. Aanimaailma kuvattiin seuraavasti: rauhallinen, musiikki on hyva lisa so-
pivalla aanenvoimakkuudella ja ei ole kaikua. Hyvin moni vastaaja mainitsi rau-
hallisuuden, mika on selkeasti yleinen mielipide. Musiikista mainittiin useasti, etta
se on onnistunut lisd, kun se soi rauhallisella danella. Osa vastaajista ei ollut
kiinnittanyt aanimaailmaan ollenkaan huomiota, joten mitaan negatiivisia piirteita

ei tullut heille esille.

7.4 Markkinointi

1/3 osa vastaaijista ei ollut nahnyt Veke Rovaniemen omaa markkinointia ollen-
kaan, tamahan on selkea kehityskohde, silla taman perusteella voidaan olettaa,
ettd Rovaniemellakin asuu henkiloita, jotka ei ole nahnyt markkinointia, vaikka
Veke on paikkakunnalla toiminut jo hieman yli 20 vuotta. Rovaniemen myymala-
han on perustettu lokakuussa 2000. Muut vastaajat olivat paaasiassa nahneet
lehtimainoksia, joita Veke tuottaa saanndllisesti. Joillakin vastaajilla oli tullut myos

netissa vastaan mainoksia.
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7.5 Muut huomiot

Tassa kappaleessa tuodaan esille vastaajien muut huomiot suorin lainauksin:
"Tuotteiden hintalaatusuhde on hyva, mutta opiskelijalle liian kalliita”.

"Me ollaan asioitu teillda monet kerrat, mm. Sohva, matot, huonekalut jne. Palvelu
on aina ollut huippua ja koskaan ei tarvi odottaa 3 viikkoa vaikka jokin tuote me-
nisi tilaukseen. Myos kuljettajat ovat olleet mahtavia”.

"Liike on hyvalla paikalla”.

"Tuotteiden laatu on ollut hyva ja kestava. Myynti on reilua ja rehellista. Hinta-

laatusuhde on tahan mennessa ollut aika kohdillaan”.

" Jatkakaa samaan malliin reilua kaupan tekemista!”.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Veke Rovaniemen asiakkaiden tyytyvai-
syytta yksikon palvelun suhteen. Opinnaytetyohon kirjoitettu teoriaosuus tuki ky-
selyn rakennetta ja tulosten hyodyntamista. Tutkimukseni tavoitteena oli, etta

saatuja tuloksia voitaisiin hyodyntaa Veke Rovaniemen palvelun kehittamiseen.

Opinnaytety0 aiheena on uusi asia Veke Rovaniemen toiminnassa, koska sita ei
ole aiemmin mitattu. Opinnaytetyodn toteuttamisessa ei ollut kaytdssa rahoitusta,
pois lukien kyselyyn vastanneiden kesken arvotut kolme kappaletta viidenkym-

menen arvoisia lahjakortteja.

Tutkimusongelmani oli selvittda, millaisena Veke Rovaniemen palvelu koetaan
asiakkaan nakokulmasta. Tutkimusongelmani tarkensivat nelja tutkimuskysy-
mysta. Ensimmaisena tarkentavana kysymyksena oli mika palvelussa on hyvaa.
Tahan kysymykseen sain vastauksena kaytanndssa henkildkunnan toiminnan
positiivisessa mielessa. Toisena tarkentavana kysymyksena oli selvittaa mita pal-
velussa voitaisiin kehittaa. Siihen sain vastauksena sen, etta tuotteita voisi olla
enemman esilla, joskus lauantaisin on joutunut odottamaan myyjaa ja varaston
toiminnasta tuli muutamia kehitysehdotuksia. Kolmantena tarkentavana kysy-
myksena oli, millaisena myymalan aanimaailma ja ulkonako koetaan. Tama ko-
ettiin paaasiassa hyvana, eika suurempia moitteita tullut. Neljantena tarkenta-
vana kysymyksena oli, miten yksikon markkinointi koetaan. Moni vastaaja kertoi,
ettei ollut nahnyt markkinointia ollenkaan. Muut olivat nahneet lehtimainoksia ja

nettimainoksia.

Opinnaytetyon lahteet olivat luotettavia seka ajankohtaisia. Lahdeviittaukset mer-
kattiin tarkasti. Asiakastyytyvaisyyskyselysta saatuja vastauksia voidaan pitaa
luotettavina, silla ne ovat tulleet suoraan Veke Rovaniemen asiakkailta. Kyselyita
koskevat muutamat eettiset periaatteet, jotka pitda huomioida kyselylomaketta
tehtaessa. Esimerkkina voitaisiin mainita tutkittavan yksityisyystietosuoja, joka on

tarkea huomioon otettava asia tutkimuksen teossa. Tutkimukseen osallistumisen
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pitaa olla vapaaehtoista ja kyselyyn vastaajan taytyy olla mahdollista lopettaa ky-

selyyn vastaaminen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 25.)

Oma asemani Veke Rovaniemen apulaismyymalapaallikkona on vaikuttanut tu-
losten tulkintaan jonkin verran. Mikali taman tutkimuksen olisi tehnyt yrityksen
ulkopuolinen henkild niin varsinkin kehityskohteiden tulkinta olisi erilaista, koska
itse pystyn myos yrityksen tyontekijana vastaamaan niihin suoraan. Muilta osin
tulkinta olisi pysynyt samanlaisena. Itse pyrin tietenkin opinnaytetyota tehdessa

pitaytymaan tutkijan asemassa mahdollisimman paljon.

Kysely oli muotoiltu ymmarrettavasti, se testautettiin kolmella hengella ennen sen
lopullista julkaisua. Vastauksia olisi voitu saada lisaa aloittamalla kyselyn jakami-

nen aikaisemmin ja tekemalld somejulkaisu aiheesta.
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Liite 1. Veke Rovaniemen asiakastyytyvaisyyskysely

Liite 1 1(3). Veke Rovaniemen asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyviisyyskysely Veken Kaluste Rovaniemi

Tervetuloa vastaamaan Veke Rovaniemen asiakastyytyviisyyskyselyyn! Vastaajien kesken arvomme 3 kpl 50 € arvoisia
lahjakortteja. Kyselyn tuloksia hyddynnetiiin Veke Rovaniemen toiminnan kehittimisessi. Kysely on osa 3.vuoden
ammattikorkeakouluopiskelijan opinniytety6ti. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia.

1. Vastaajan ikii vuosina

2. Kuinka usein asioit myymiiliissi?

O Kuukausittain
O 2-6 kertaa vuodessa
O N. kerran vuodessa

O Harvemmin kuin vuosittain

O Muu, mika?
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Liite 1 2(3). Veke Rovaniemen asiakastyytyvaisyyskysely

3. Asuinalue?

O Rovaniemi

O Lappi (pl. Rovaniemi)

O Muu

4. Asiointinne tarkoitus?
D Tilauksen nouto
D Myymilissi asiointi (esim tuotteiden ostaminen)

D Muu myymiilissi asiointi (esim katselu)

5. Tyytyviisyytesi palveluun? ( 0 on huonoin, 10 on paras)

[e]
B
0

6. Miti hyviid palvelussa oli?
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Liite 1 3(3). Veke Rovaniemen asiakastyytyvaisyyskysely

7. Miti kehitettiviid palvelussa on?

8. Mielipiteesi myymiiliin ulkonidstii ja dfinimaailmasta?

9. Mielipiteesi myymiiliin markkinoinnista?

10. Lisiihuomiot joita haluaisit nostaa esille?

11. Puhelinnumeronne lahjakorttiarvontaa varten. Numeron kertominen ei ole pakollista ja
sitii ei voida yhdistii antamiinne vastauksiin.
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