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Liite 1 Asiakastyytyvaisyyskysely



1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Opinnaytetyoni aiheena on Pentik Oy Joensuun myymalan asiakastyytyvaisyy-
den selvittaminen. Toimeksiantaja Pentik Oy on yksi suurimmista suomalaisista
sisustusmyymalaketjuista. Suomessa myymalditd on 80 kappaletta ja yrityksella
on myymaldita myos Ruotsissa, Norjassa sekd Vendajalla. Suoritin tra-
denomiopintoihini kuuluvan ty6harjoittelun kyseisessd myymalassa ja harjoitte-
lun jalkeen kysyin mahdollisuudesta tehda myymalddn myo6s opinnaytetyon.
Myymalapaallikkd ehdotti asiakastyytyvaisyyskyselya, koska sellaista ei ole
aiemmin tehty ja siitd olisi hyétya myymalan toiminnan kehittamisen kannalta.
Tyoskentelen itse kyseisessa myymalassa, mikéa lisdsi myds omaa mielenkiin-

toani kyselytutkimusta kohtaan.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rakenne

Palvelualalla yksi tarkeimmista menestystekijoistd on hyvéa ja toimiva asiakas-
palvelu. Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, ovatko Pentik Oy Joensuun
asiakkaat tyytyvaisia saamaansa palveluun, tuotteisiin seka palveluymparis-
téon. Kyselyn avulla saadaan arvokasta tietoa asiakastyytyvaisyyden sen hetki-
sesta tilanteesta. Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen on erittain tarkeaa, silla
asiakkaat ovat nykyaan entistda vaativampia ja hyvaa palvelua arvostetaan.
Vaikka Pentikilla on oma vankka asiakaskuntansa, tuo jatkuva kilpailun lisaan-
tyminen omat haasteensa. Palvelualalla kilpailu kasvaa jatkuvasti ja hyvan
asiakaspalvelun avulla voidaan erottua muista kilpailijoista. Kyselyn avulla pyri-
taan parantamaan palvelua entisestddn puuttumalla mahdollisiin epakohtiin ja
loytamalla niihin kehitysehdotuksia. Tutkimuksen tuloksena Pentik Oy saa tar-
keda ja arvokasta tietoa asiakkaidensa mielipiteista yritysta kohtaan. Tulosten
perusteella myymala voi jatkossa kehittda toimintaansa ja puuttua mahdollisiin

epakohtiin.



Opinnaytetyon rakenne koostuu teoriaosuudesta, asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen tulosten lapikaymisesta seka niistéa tehdyista johtopaatoksistéa ja kehityseh-
dotuksista. Teoriaosuudessa keskitytdan erityisesti kasvavaan palvelun merki-

tykseen, palvelun laatuun seké asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin tekijoihin.

1.3 Toimeksiantaja

Pentik Oy on suomalainen sisustusmyymalaketju, joka toimii myds kansainvali-
silla markkinoilla. Yrityksella on yli 80 myymélaa Suomessa, Ruotsissa, Norjas-
sa seka Vengjalla. Pentik suunnittelee omat tuotteensa yhdessa globaalien yh-
teistybkumppaneidensa kanssa. Basic-malliston lisdksi myymaloissa vaihtuu
sesonkimallistot nelja kertaa vuodessa, jotka sisadltavat monipuolisia sisustus-
tuotteita. Suurin sesonki on joulu. Suurin osa myymaldistd on Pentikin omia,
joiden liséksi Suomessa on mygs useita franchising seké shop-in-shop — myy-

maloita. (Pentik Oy.)

Pentikilla on oma keramiikkatehdas, joka sijaitsee Posiolla. Tehtaassa valmistu-
vat kaikki yrityksen keramiikkatuotteet, joten ne ovat aina kotimaisia. Tama on
asiakkaille tarkeda. Vuosittain tehtaalla tehdaan yli miljoona keramiikkatuotetta.
Yritys tyollistaa talla hetkella yli 340 henkilda ja vuonna 2012 liikevaihto oli 36,5
miljoonaa euroa. Pentikille tarkeitd arvoja ovat erityisesti tuotteiden laadukkuus

seka yrityksen pysyminen perheyrityksena. (Pentik Oy.)

Pentik Oy on perustettu helmikuussa vuonna 1971. Yritys sai alkunsa Anu Pen-
tikaisen keramiikka- ja nahkaharrastuksesta. Vuoden kuluttua valmistui kera-
miikkapaja ja maailman pohjoisin keramiikkatehdas otettiin kayttdon vuonna
1974. Ensimmaéinen myymald avattiin vuonna 1976 Helsingin Esplanadille.
Myymala vakiinnutti pian asemansa korkealuokkaisten design nahkatuotteiden
ostopaikkana. 80-luvulla yrityksessa elettiin voimakasta kasvun aikaa, jolloin
nahkavaatteiden valmistuksesta tuli keramiikan rinnalle toinen vahva toimiala.
1980-luvun puolivélissd aloitettin - my6és huonekalujen valmistus Artzan-
tuotemerkilla ja Pentikin Novus-posliinistudio perustettiin. 90-luvulla Pentik Oy
keskittyi ydinosaamiseensa eli keramiikan valmistukseen. Yritys luopui koko-
naan muista toimialoista ja keskittyi myymalaketjun rakentamiseen laajentamal-

la tuotevalikoimaa seka uudistamalla keramiikkamallistoa. (Pentik Oy.)



Joensuun myymala on ollut toiminnassa vuodesta 1996. Myymala tyollistaa talla
hetkella nelja tyontekijad. Joensuun liike sijaitsee keskeisella paikalla Joensuun

keskustassa, jonne on helppo loytaa.

2 Palvelu

Erilaisia palveluja kaytetaan paivittain. Palvelua ja asiakaspalvelua on pyritty
seuraamaan aina. Yleisesti asiakaspalvelua arvioidaan henkilokohtaisella tasol-
la, miten yksittdinen asiakas kokee saamansa palvelun. Perinteisimpia keinoja
tutkia asiakastyytyvaisyytta ovat erilaiset kyselyt sekd haamuostajien kaytto.
(Valvio 2010, 45.)

Palvelutapahtumaan liittyy aina jollakin tapaa asiakkaan auttaminen ja tarpeiden
tayttdminen. Usein tapahtuma lahtee liikkeelle asiakkaalle tulleesta tarpeesta
jotakin tuotetta kohtaan. Asiakaspalvelutapahtumassa on aina kyse vuorovaiku-
tuksesta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla. Asiakkaan saamaan tyytyvai-
syyskokemukseen yrityksen tydntekijat voivat vaikuttaa miettimalla, olisiko pal-
velun voinut suorittaa myds jollakin toisella tavalla ja miten siitd saisi entista
laadukkaamman. (Erasalo 2011, 12-14.)

Hyva ihmistuntemus kuuluu hyvan asiakaspalvelijan tarkeimpiin ominaisuuksiin.
On tarkedd pystya huomaamaan asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys
saamaansa palvelua kohtaan. Jos palautetta ei saada, on sita vaikeaa myo6s
kehittdd parempaan suuntaan. Asiakastyytyvaisyyden selvittamisen téarkeys ko-
rostuu yhd enemman, silla kilpailu palvelualoilla kasvaa jatkuvasti ja uusista
seka olemassa olevista asiakkaista joudutaan kilpailemaan. (Lahtinen & Isoviita
1994, 5))

Asiakastyytyvaisyys kertoo, kuinka hyvin asiakkaan palvelua kohti asettamat
odotukset ja kokemukset vastaavat toisiaan. Ensimmaista kertaa asioivat asiak-
kaat ostavat lahinna saamiensa odotusten perusteella kun taas mydhemmin
ostopaatoksiin vaikuttavat aiemmin saadut palvelukokemukset. Palvelun onkin

oltava jatkuvasti hyvaa tai jopa aiempaa parempaa, jotta syntyy pitkaaikaisia



asiakassuhteita. Etenkin palvelualoilla asiakastyytyvaisyys ja sen laatu ovat rat-
kaisevia menestystekijoita. (Lahtinen & Isoviita 1994, 5.)

Palvelu on my6s yksi markkinoinnin tarkeimmista kilpailukeinoista, silla sen
avulla voidaan tehokkaasti erottua kilpailijoista. Tavaroiden kopioiminen voi olla
helppoa mutta hyvaa palvelua on vaikeaa kopioida. Yritys saa kilpailuetua, jos
silla on alan muihin yrityksiin nahden palveluhaluisempi ja innostuneempi henki-
I6kunta. Yritysten menestys ratkaistaan usein silla, miten hyvin palveluun on
panostettu ja kuinka osaavaa ja ystavallistd henkildkunta on. Merkitys korostuu
erityisesti erikoismyymaloissa, joissa henkilékohtaisen palvelun saaminen on

avainasemassa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 7.)

2.1 Palvelun maaritelma

Palveluita voidaan maaritella eri tavoin. Useimmiten niille voidaan loytaa viisi

erityispiirretta:

e Palvelut ovat ainakin osittain aineettomia.

e Palvelut ovat prosesseja.

e Palvelut kulutetaan samanaikaisesti kun niita tuotetaan.
e Asiakas osallistuu itse palvelutapahtuman tuottamiseen.

e Palvelukokemus on henkil6kohtainen (Valvio 2010, 25.)

Kun asiakas ostaa palveluja tai tavaroita, miettii han palvelusta saamaansa hyo-
tyd. Keskeista on, ettd joku tekee jotakin asiakkaan puolesta. Palvelu syntyy
usein samalla kun se tuotetaan. Ylikoski (2001, 20) méaarittelee palvelun tekona,
toimintana tai suorituksena, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisaarvoa.
Lisdarvoja ovat esimerkiksi ajan sdastadminen, helppous ja mukavuus. (Ylikoski
2001, 20.)



2.2 Palvelujen luokitteluja

Kun palveluja luokitellaan, saadaan nakyviin erityyppisid palveluorganisaatioita
sekd palvelutilanteita. Luokittelu auttaa ndkemdaan palvelutapahtuman asiak-
kaan silmin, jolloin yrityksen on helpompi ymmartaa, mitka asiat vaikuttavat asi-
akkaiden tyytyvaisyyteen. Palveluja voidaan luokitella eri tavalla. Ne voidaan
jakaa esimerkiksi kulutuspalveluihin seka yrityspalveluihin. Yrityspalveluja osta-
vat toiset organisaatiot. Tallaisia voivat olla esimerkiksi koneiden ja laitteiden
huoltopalvelut, mainostoimistojen palvelut seka siivous- ja vartiointipalvelut. Ku-
lutuspalveluja taas kayttavat yksittaiset henkil6t ja niitd voivat tuottaa seka julki-
nen valta ettd yksityiset organisaatiot. Palveluja voidaan luokitella myds asian-
tuntijapalveluihin, jolloin palvelun tuottajalla on korkea koulutus ja erityisosaa-
minen alaa kohtaan. Asiantuntijapalveluja tuottavat esimerkiksi laakarit. (Ylikos-
ki 2000, 27.)

Palveluja voidaan luokitella viela hienojakoisempiin ryhmiin, riippuen siita, mita
asiaa tarkastellaan. Hyva kasitys erilaisten palvelujen tuottamiseen liittyvista
eroista saadaan tutkimalla samanaikaisesti palvelun aineettomuutta seka palve-
lun kohdetta. Lahtokohtaisesti voidaan tutkia, onko palvelu taysin aineetonta vai
tapahtuuko palvelun kohteelle konkreettisesti jotakin ja onko suoritettavan pal-

velun kohteena ihminen vai esine. (Ylikoski 2000, 28.)

Kun asiakas on itse paikalla palvelun aikana, vaikuttaa hdnen tyytyvaisyyteensa
kuinka hyvin asiointi sujuu palveluhenkildston kanssa. Myds yrityksen toimitilat
seka muut asiakkaat vaikuttavat palvelukokemukseen. On tarkeaa muistaa pi-
taa huolta asiakkaiden viihtyvyydesta, etenkin jos he joutuvat odottamaan. Toi-
mitilojen sijainnilla on myods merkitysta silloin, kun asiakkaan taytyy itse tulla
paikan péaalle. (Ylikoski 2000, 30-31.)

Kun erityyppisia palveluja vertaillaan keskendén, voidaan palvelujen kysyntaa,
tarjontaa seka saatavuusratkaisuja arvioida seka kehittdd paremmaksi. N&in
voidaan arvioida palvelujen ominaispiirteitéa. Luokittelun avulla voidaan myds
nahda, millaisia palvelutapahtumat ovat luonteeltaan, millainen vuorovaikutus-
suhde yrityksella on asiakkaaseen ja kuinka suuri merkitys yksildllisella palvelul-

la on palvelujen tuottamisessa. (Kuusela 1998, 41.)



Gronroos (2009, 84) jakaa palvelut kahteen ryhmaan:

¢ Inhimillisyytta tai tekniikkaa korostavat palvelut.

e Ajoittain tai jatkuvasti tarjottavat palvelut.

Palvelut, jotka korostavat inhimillisyytta (high-touch) ovat riippuvaisia paaasias-
sa palveluprosessissa mukana olevista ihmisistd, kun taas tekniset palvelut
(high-tech) perustuvat automatisoituihin jarjestelmiin, tietotekniikkaan sek& mui-
hin fyysisiin resursseihin. On kuitenkin muistettava, ettd myos inhimillisyytta ko-
rostaviin palveluihin voi liittyd esimerkiksi tekniikkaan perustuvia jarjestelmia,
jotka henkildkunnan tulee hallita ja teknisissa palveluissa henkiloston palvelu-
henkisyys voi olla ratkaisevassa asemassa etenkin kriittisilla hetkilla, kuten kasi-

teltdessa valituksia. (Gronroos 2009, 84.)

Palvelut voidaan jakaa myds ajoittaisiin tai jatkuvasti tarjottaviin palveluihin. Jat-
kuva palvelu tarkoittaa sita, ettd asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla on jatku-
vaa vuorovaikutusta. Téallaisia palveluita ovat esimerkiksi pankkitoiminta tai var-
tiointipalvelut. Talldin asiakas on jatkuvassa suhteessa palveluntarjoajan kans-
sa. Ajoittain kaytettavia palveluja taas ovat esimerkiksi kampaamopalvelut sekéa
laitteiden korjauspalvelut. Ajoittaisissa palveluissa on paljon hankalampaa sol-
mia suhdetta asiakkaisiin mutta esimerkiksi monet kampaamot onnistuvat sol-

mimaan pysyvia ja pitk&aikaisia asiakassuhteita. (Gronroos 2009, 85.)

2.3 Palvelukulttuuri

Yrityskulttuuri kuvaa yhteisia normeja ja arvoja, joita organisaatiossa tyoskente-
levilla on. Yrityskulttuurin voi huomata esimerkiksi organisaation sisaisesta il-
mapiiristd. (Gronroos 1998, 299.) Vahva ja vakiintunut kulttuuri on tarked erityi-
sesti palveluorganisaatiossa, silla se edistaa hyvan palvelun ja asiakaskeskei-
syyden arvostusta. Yritykset tarvitsevat selkeén palvelukulttuurin, joka kertoo
tyontekijoille kuinka uusissa, ennakoimattomissa seka hankalissakin tilanteissa
toimitaan. Palvelun laatu riippuu useiden inhimillisten seka teknisten resurssien
yhteisty0sta, jolloin menestyksekas laadun johtaminen edellyttaa vahvaa palve-
lukulttuuria. Palveluorganisaatiossa laadun valvominen on vaikeampaa kuin

esimerkiksi teollisuudessa. Taman vuoksi yritykset tarvitsevat palvelukeskeisia



seka laatupainotteisia arvoja. Kulttuurin avulla johto voi harjoittaa niin sanottua

epasuoraa valvontaa. (Gronroos 1998, 301-302.)

Palvelukeskeisyys kohentaa asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Kun tyonteki-
jat ovat aidosti kiinnostuneita asiakkaistaan, tekevat he myés enemman heidéan
hyvakseen. Asiakkaan kokemalla laadulla on myds suuri vaikutus yrityksen
kannattavuuteen. Palvelukeskeisyys siis parantaa laatua ja edistdd kannatta-
vuutta. Kun kannattavuus paranee, voidaan palvelukeskeisyytta yllapitdd seka

kehittaa sita entistd paremmaksi. (Grénroos 1998, 303.)

Vahvat yhteiset arvot parantavat myds suorituskykyéa. Seka johto etta tyontekijat
sitoutuvat ja omistautuvat asioihin kunnolla, kun yhteiset séannét ovat kaikille
selvilla. Ihmiset ovat motivoituneempia, jolloin myds suoritukset ovat parempia.
Yhteisista arvoista voi olla myds ongelmia silloin, jos arvot ovat vanhentuneet,
eivatka ne tue nykyistéa strategiaa. Naita arvoja onkin syyta pohtia silloin tallGin
yhdessa tyontekijdiden kanssa. Mita asioita pidetaan tarkeina ja kuinka tavoit-
teet saavutetaan. (Gronroos 1998, 304-305.)

2.3. Palvelupaketti

Palvelupaketti kasittaa ydinpalvelun, jota tuetaan liséa- ja tukipalveluiden avulla.
Ydinpalvelu vastaa asiakkaan keskeiseen ostotarpeeseen. Lisdpalvelut taas
ovat lahes valttamattomia, jotta ydinpalvelua voidaan kayttaa, tukipalvelut teke-
vat palvelukokemuksesta miellyttdvamman. Joskus tukipalvelut voivat olla rat-
kaisevassa asemassa, kun asiakas valitsee itselleen sopivaa palveluntarjoajaa.
Nama vastaavat asiakkaan toissijaisiin tarpeisiin. Tata ydinpalvelun, lisa- ja tu-

kipalvelun kokonaisuutta nimitetaan palvelupaketiksi. (Kinnunen 2004, 10.)

Gronroosin (1998, 117) mukaan palvelupaketti muodostuu erilaisista, konkreet-
tisista tai aineettomista palveluista, jotka muodostavat kokonaistuotteen. Ydin-
palvelu on markkinoilla olon syy ja niita voi yrityksella olla useita. Palvelupaketin
tulisi olla asiakaskeskeinen ja siina tulisi huomioida kaikki vaiheet, joita asiakas
palveluprosessissa kokee: prosessin toiminnallinen laatu (miten) seka tekninen
laatu (mitd). Myos imago seka viestintd vaikuttavat siihen, millaisena palvelun
laatu koetaan. (Gronroos 1998, 117-119.)



2.4 Palvelun laatu

Palvelun merkitys kasvaa jatkuvasti ja asiakkaat myds odottavat saavansa hy-
vaa palvelua. Asiakkaista on tullut entista vaativampia ja kriittisempid, usein
asioidaan siella, missa saadaan parasta palvelua. Palvelun laadusta on tullut
yha merkittdvampi kilpailukeino yritysten valilla, silla pelkilla tuotteilla erottumi-
nen on entista haastavampaa. Hyvalla palvelulla voidaan erottua ja sen avulla
voidaan houkutella uusia asiakkaita. Palvelun laadulla on suuri merkitys myos jo
olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyyden yllapitamisessa. (Ylikoski 2000,
117.)

Siihen, millaiseksi asiakas arvioi laadun, vaikuttaa koko palveluprosessi. Asia-
kas arvioi saamaansa palvelua joka kerta uudelleen asioidessaan yrityksessa.
Taman vuoksi palvelun laadun mittaaminen voi olla hankalaa, silla jokainen pal-
velutapahtuma on ainutkertainen. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sul-
kanen 1998, 28.)

On selvaa, ettd ihmiset kokevat saamansa palvelun eri tavalla ja huomiota kiin-
nitetdan eri asioihin. Yritysten tulisi selvittda, millaisia asioita juuri heidan asiak-
kaansa pitavat tarkeina ja millaista palvelua he arvostavat. Talla tavalla voidaan
erottua muista saman alan yrityksista. (Ylikoski 2000, 117.) Jokaisella asiak-
kaalla on kuitenkin omat ennakko-odotuksensa yrityksesta ja sen tarjoamista
palveluista. Odotuksia muokkaavat myds tilannetekijat, kuten kiire tai olemassa
olevien vaihtoehtojen maard. Myos taustatekijat kuten ika, sukupuoli tai koulu-
tus vaikuttavat siihen, millaisena palvelu koetaan. (Jokinen, Heindmaa & Heik-
konen 2000, 228.)

Laatua maariteltdessa on kyse usein siitd, kuinka hyvin asiakkaan odotukset
tuotetta tai palvelua kohtaan tayttyvat. Laatua tulisi aina tarkastella asiakkaan
nakokulmasta, silla vain asiakas voi kertoa, tayttyvatkd hanen odotuksensa.
Onko saatu palvelu ollut hyvaa vai huonoa. (Ylikoski 2000, 118.) Palveluyritys-
ten tulisi olla jatkuvasti kiinnostuneita laadusta. Laatu muodostuu kokonaisval-

taisesta toiminnasta ja sen yllapitdmiseen vaikutetaan organisaation kaikilla



osa-alueilla. Lopullinen laatu on aina sita, millaisena asiakas kokee saamansa

palvelun. (Kansanen & Vaistd, 1994, 50.)

Palvelun laadun muodostumisessa voidaan erottaa eri osatekijoitd (kuvio 1).
Asiakkaan kokemus saamastaan palvelun laadusta muodostuu siitd, mita palve-
lun lopputuloksena saadaan, seka siitd, miten koko palveluprosessi sujui. Naita
osatekijoitéa kutsutaan tekniseksi laaduksi (mitd?) seka toiminnalliseksi laaduksi
(miten?). Mita asiakas saa ja miten hanta palvellaan? Asiakkaan sek& yrityksen
henkiloston valinen kanssakayminen on tarkeaa, jotta asiakkaalle saadaan mie-
luinen palvelukokemus. Palvelun suoristustapa saatetaan nahda jopa itse lop-
putulosta tarkeampana. Henkiloston asenteilla onkin oleellinen vaikutus palve-
lun laatuun ja lopputulokseen. Kolmas laadun osatekijdista on yrityskuva eli
imago. Imago kertoo, millainen mielikuva asiakkaalla on yrityksesta. Jos yrityk-
sen imago on hyva, ei pienilla virheilld ole suurta vaikutusta ja asiakas voi silti
kokea saavansa hyvaa palvelua. Huono imago sen sijaan voi vahvistaa huonoja
kokemuksia entisestaan. (Ylikoski 2000, 118.)

Koettu kokonaislaatu

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

Palveluprosessin
toiminnallinen
laatu: miten

Kuvio 1. Palvelun laadun osatekijat (Ylikoski 2000, 119).

Palvelu on myds tehokas tapa kun halutaan erottua kilpailijoista. Se tuo haastet-

ta yrityksille, silla toisin kuin tavaroita, hyvaa palvelukonseptia seka inmissuhde-
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taitoja on vaikeaa kopioida. Palvelu onkin yksi keskeisin markkinoinnin kilpailu-
keino, jolla on voimakas vaikutus. (Lahtinen & Isoviita 2001, 45-46.) Aarnikoi-
vun mukaan asiakaspalvelu on asiakkaan ja asiakaspalvelijan valistd kohtaa-
mista, jossa asiakaspalvelija ilmentaa toiminnallaan yrityksen arvoja ja suhtau-
tumista asiakkaaseen. Voidaan puhua rajapinnasta, jossa asiakas ja asiakas-
palvelija kohtaavat. Kohtaamisen onnistumiseen vaikuttaa ennen kaikkea se,

kuinka asiakaspalvelutaitoista henkilokunta on. (Aarnikoivu 2005, 16.)

On tarkeda muistaa, ettd palvelun laatu on subjektiivinen asia, jolloin asiakas
itse paattaa laadusta ja laatukriteereista. Palvelun laatuun vaikuttavat myos yri-
tyskuva, toiminnallinen laatu sekéa fyysinen laatu. Yrityskuva kertoo, millainen
mielikuva asiakkailla on yrityksesta. Yrityskuvan rakentamista voidaan verrata
brandin rakentamiseen. Toiminnalliseen laatuun kuuluvat esimerkiksi henkilo-
kunnan kayttaytyminen, palvelualttius seka ilmapiiri. Fyysinen laatu taas muo-
dostuu yrityksen teknisista ratkaisuista, asiakastiloista seké koneista ja laitteis-
ta. llman fyysisia puitteita on lahes mahdotonta tuottaa palveluita. (Leppéanen
2007, 135-137.)

2.5 Palveluprosessit

Asiakaspalvelutilannetta voidaan kuvata myds prosessina seuraavan kuvion

mukaisesti:

. Asian
Aloitus Haltuunotto fsld Yhteenveto Lopetus
- - kasittely - -

Kuvio 2. Palveluprosessi (Jarvinen, Rosti, Ylikoski 2006, 105).

Palvelulla on erilaisia tavoitteita ja toimenpiteita prosessin eri vaiheissa. Usein
prosessi kaynnistyy sanattomana viestintdnd, kuten esimerkiksi huomioimalla
asiakas tai millainen ilmapiiri palvelutilanteessa vallitsee silla hetkella. Palveluti-

lanteessa varsinkin ensihetket ovat usein ratkaisevia. (Jarvinen ym. 2006, 105.)
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Palveluprosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen (kuvio 2). Jotta palveluko-
konaisuus olisi onnistunut, on tarke&a, etta jokainen prosessin vaihe hoidetaan
hyvin. Aloituksessa ratkaisevinta on asiakkaan huomioiminen seka mydnteisen
tunnetilan luominen. Asiakas kokee olevansa tervetullut. Tahan asiakaspalvelija
voi vaikuttaa nayttdmalla palveluhalukkuutensa. Haltuunotossa asiakaspalveli-
jan tehtavana on selvittéa asiakkaan avuntarve. Asian kasittely -vaiheessa kar-
toitetaan tarkemmin asiakkaan tarpeita, esimerkiksi tarkentavilla kysymyksilla.
Yhteenvedossa asiakkaalle kerrataan, mita on sovittu. Asiakaspalvelija voi esi-
merkiksi kertoa, milloin tilattu tuote on saatavilla tai milloin asiakas saa ostois-
taan laskun. Palveluprosessi paattyy lopetukseen, missa asiakasta tulee muis-
taa kiittdaa. Asiakkaalle tulisi jaada positiivinen mielikuva koko palvelutapahtu-

masta lahtiessaan yrityksesta. (Jarvinen ym. 2006, 105-111.)

2.6 Kuiluanalyysi

Kuiluanalyysin tarkoituksena on kartoittaa palvelun laatuun liittyvia osatekijoita
ja arvioida ongelmakohtia. Jotta hyva laatu saavutettaisiin, tulee koetun laadun
vastata asiakkaan odotuksia. Jos odotukset eivat tayty, voidaan laatua pitaa
huonona. Talléin syntyy laatukuilu. Laatukuiluja voi syntya monessa eri kohtaa.
Johto ei valttamatta tiedosta tarpeeksi hyvin asiakkaiden palveluodotuksia tai
niilla ei ole vaikutusta yrityksen toimintatapoihin ja palvelun toteutukseen. On-
gelmia voi syntyd myds viestinnassa. Palveluyritys saattaa viestia tarjoamistaan
palveluista puutteellisesti, jolloin toteutuneen ja odotetun palvelun vélille syntyy
ristiriita. (Kuusela 1998, 123-124.)

Kuiluanalyysimallin (kuvio 3) tarkoituksena on analysoida laatuun liittyvid on-
gelmia ja antaa palvelun laatuun parantamiskeinoja. Mallista nahdaan, kuinka
palvelun laatu muodostuu. Yldosassa on asiakkaaseen liittyvid ilmi6ita kun taas
alaosassa tarkastellaan palvelun toimittajaan liittyvia asioita. Odotettuun palve-
luun vaikuttavat asiakkaan aiemmat kokemukset, henkilokohtaiset tarpeet seka
sanallinen viestintd. Koettu palvelu taas syntyy tapahtuneiden toimenpiteiden
seurauksena. Johdon kasitykset kuluttajien odotuksista ohjaavat palvelun laatu-

vaatimuksia koskevia paatoksia, joita yritys noudattaa palvelun toimituksen ai-
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kana. Markkinointiviestintd taas voi vaikuttaa niin koettuun kuin odotettuunkin

palveluun. (Grénroos 2009, 143.)

Taman analyysin perusrakenteen avulla saadaan selville, millaisia toimenpiteita
yritysten tulisi harkita kun analysoidaan ja suunnitellaan palvelun laatua. Sen
jalkeen voidaan havaita mahdollisia laatuongelmia. Kuviossa 3 on esitetty pe-
rusrakenteen osien valisia poikkeamia, joita kutsutaan laatukuiluiksi. Kuilut joh-
tuvat laadunjohtamisprosessin epadjohdonmukaisuuksista. (Gronroos 2009,
143.)

Kulutiaja

Suusanallinen viestintd Henkilokohtaiset tarpeet Alkaisernmat
kokermukset

\d

. Odotettu palvelu P

%

Koettu patvelu 2

Palvelun toimitus [ KWl 4| 7)koinen kuluttajiin
{mukaan lukienetu-ja  le----»  kohdistuva viestinta
jlkikiteiskontaktit)

Kuilu3 1 T

h 4

Kuilu 1

Kasitysten
rokkaaminen palvelun
laatuenttelyksi

» b

Kuilu 2

h 4

Johdon kasitykset
O » kuluttajien odotuksista

Kuvio 3. Kuiluanalyysi (Gronroos 1998, 102).

Laatukuiluja on yhteensa viisi kappaletta: johdon ndkemyksen kuilu (kuilu 1),
laatuvaatimusten kuilu (kuilu 2), palvelun toimituksen kuilu (kuilu 3), markkinoin-

tiviestinnan kuilu (kuilu 4) seké koetun palvelun laadun kuilu (kuilu 5).

Johdon nakemyksen kuilu syntyy, kun johto ei tiedosta asiakkaiden laatuodo-

tuksia riittavan hyvin tai kun asiakaspalautetta ei kaytetad apuna yrityksen toimin-
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taa kehitettaessa. Yleensa tahan laatukuiluun vaikuttaa tiedonpuute, puutteelli-
nen tiedonkulku tai asioiden vaara tulkinta. Kuilua voidaan pienentaa tekemalla
markkinointitutkimuksia, lisddmalla asiakkaiden ja yrityksen valistd vuorovaiku-
tusta sekd keraamalla asiakaspalautetta saanndllisesti. Johdon tulisi myds
muistaa kuunnella henkilokuntaa. Kun henkildst6 on motivoitunutta, suhtautuvat
he palvelutilanteisiin aidosti ja ammattitaitoisesti, mika vahvistaa asiakassuhtei-
den jatkuvuutta. (Kuusela 1998, 125.)

Laatuvaatimusten kuilu syntyy, jos yrityksen sisainen toimintatapa poikkeaa
johdon laatuodotuksista tai asiakkaiden palveluodotuksista. Ei osata valita oikei-
ta palvelustandardeja, tapoja suunnitella palveluja tai laatu on méaaritelty puut-
teellisesti. Syitd ovat myds muun muassa erilaiset suunnitteluvirheet, suunnitte-
lun huono johtaminen tai johdon valinpitamaton suhtautuminen. Kuilun syntyyn
voi vaikuttaa myos se, jos yritykselta puuttuu taloudellisia tai muita resursseja
vaikuttaa palvelun laatuun. Kuilua pienentavat asiakkaiden odotusten perusteel-
la kehitettavat laatustandardit, palvelun laadun sitominen osaksi johtamisen ar-
kipaivaa seka palvelujen laatupainotteinen kehittamistoiminta. Tarkeinta on, etta
yrityksen johto on sitoutunut. (Kuusela 1998, 125-126.)

Palvelujen toimituksen kuilu syntyy silloin, kun palvelua ei tehda palvelustan-
dardien mukaisesti tai kun laatuajattelua ei noudateta palvelujen tuottamispro-
sesseissa. Syina tédhan kuiluun ovat esimerkiksi puutteellinen henkilostopolitiik-
ka ja palvelujen kysynnan ja tarjonnan yhteensovittamiseen liittyvat ongelmat.
Jos johtaminen on heikkoa, laatu saatetaan nahda lilan hankalana ja monimut-
kaisena asiana, jonka takia tyontekijat eivéat sitoudu laadun yllapitoon ja kehit-
tamiseen. Laatukuilua voidaan pienentaa oikean henkilékunnan valinnalla, sel-
kedlla vastuunjaolla, yrityksen sisaisten vuorovaikutustaitojen kehittamisella,
kehittyneella palkitsemisjarjestelmalla seka ryhmatyolla. Palvelun kysynnan ja
tarjonnan yhteensovittaminen voi olla haastavaa, etenkin kiireisin& aikoina. Tal-

I6in laatuongelmia syntyy todennékoisesti enemman. (Kuusela 1998, 126.)

Markkinointiviestinnan kuilu syntyy silloin, kun annetaan liian suuria lupauksia.
Mainonnassa ongelmana on usein, ettd luvataan enemman kuin on mahdollista
toteuttaa. Mydskaan asiakaspalvelijoiden ei tulisi lupailla asiakkaille sellaisia,
mika ei valttdmattd ole mahdollista. Palveluyritysten laatuajattelua edistaa, kun

pidattaydytaan liiallisista ja katteettomista lupauksista. On tarke&a, etta asiak-
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kaalle saadaan luotua mahdollisimman totuudenmukainen kuva tarjolla olevasta
palvelusta. Yrityskuva luo asiakkaalle odotuksia palvelun laadusta. Tama reali-
soituu asiakkaalle palvelun kuvitusvaiheessa. Tayttyvatkd odotukset vai eivat.
Esimerkiksi hyva taloudellinen tilanne viestii markkinoille kuvaa yrityksen va-
kaudesta ja helpottaa nain tuotteen tai palvelun hyvaksyntaa asiakkaiden kes-
kuudessa. (Kuusela 1998, 127-128.)

Koetun palvelun laadun kuilu tarkoittaa, ettei koettu palvelu ole ollut yhdenmu-
kainen odotetun palvelun kanssa. Seurauksina voivat olla palvelun huono laatu
ja laatuongelmat, kielteinen suusanallinen viestinta, kielteinen vaikutus yrityksen

imagoon tai jopa liiketoiminnan menetys. (Gronroos 2009, 149.)

Kuiluanalyysimalli auttaa johtoa l6ytdmaan laatuongelman syita ja sopivia kei-
noja kuilun pienentadmiseksi. Kuiluanalyysi on suoraviivainen tapa havaita epéa-
johdonmukaisuuksia toimittajan ja asiakkaan kasityksen valilta. Kuilut toimivat
perustana strategioiden ja taktiikoiden maarittamiselle, jotka takaavat odotusten
ja kokemusten johdonmukaisuuden ja nain lisdavat tyytyvaisyytta ja myonteista
laatuarviota. ( Grénroos 2009, 149.)

2.7. Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laatua mitattaessa voidaan hyddyntaa yleisia markkinointitutkimuksen
keinoja. Palveluyrityksen toimintaa ja palvelun laatua voidaan kehittéa asiakas-
palatutteen avulla. Etenkin tyytymattomien asiakkaiden palautteisiin tulisi kiinnit-
tada enemman huomiota. Aina ei nahda, etta tama palaute on yrityksille eduksi,
silla sen avulla voidaan loytdd kehittamiskohteita. Tulevaisuudessa olisikin toi-
vottavaa, ettd keskityttaisiin enemman asiakkaiden kriittisiin palveluodotuksiin ja
kokemuksiin kuin toteutuneen palvelun mittaamisiin. Nain voidaan pyrkid raken-
tamaan entista parempia toimintamalleja asiakastyytyvaisyyden varmistamisek-
si. (Kuusela 1998, 134.)

Asiakkaiden kokemuksia voidaan selvittad myo6s kyselytutkimuksilla, asiakas-
paneelien avulla tai pyytamalla asiakkailta palautetta heti palvelutapahtuman
jalkeen. Valiton palaute antaa arvokasta tietoa palveluprosessin hyvista seka

huonoista puolista. Pitkan ajan jalkeen annettu palaute ei anna yhta todellista
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kuvaa, silla asiakkaalla on tapana muistaa palvelutapahtumat kokonaisuuksina,
ei niinkaan yksityiskohtaisesti. Asiakas kokee olevansa tarkea, kun h&nen mie-
lipiteitaan kysytaan. Useat yritykset kayttavan myds havainnoivia ostajia (myste-
ry shopper) arvioidessaan henkiloston ja myymalan toimintatapoja. He havain-
noivat muun muassa henkiloston kayttaytymistd sekad yleistd asiakaspalvelun
toimivuutta. Havainnoivat ostajat ovat erityisen hyoddyllisia suurissa ketjuissa,
joissa on yhteiset toimintatavat ja pelisdannot, jolloin ndiden toteutumista on
helppo havainnoida. (Kuusela 1998, 135-136.)

Palvelun laadun mittaamisessa voidaan kayttdd myds SERVQUAL-
menetelmaa, jolla voidaan mitata, miten asiakkaat kokevat palvelun laadun.

Menetelma perustuu viiteen eri osa-alueeseen:

1. Konkreettinen ymparistd. Konkreettiseen ymparistoon kuuluvat palvelu-
yrityksen kayttamat toimitilat, laitteet ja materiaalit ja niiden miellyttavyys.
Myds asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus vaikuttaa siihen, millaisena
palveluymparistd koetaan.

2. Luotettavuus. Tarkoittaa, ettd palveluyrityksen tulisi heti ensimmaisesta
asiakaskaynnista lahtien tarjota tasmallista ja virheettnta palvelua. Teh-
daan sovitussa ajassa, mita asiakkaalle on luvattu.

3. Reagointialttius. Palveluyrityksen henkilokunnan tulisi olla halukkaita aut-
tamaan asiakkaita, vastaamaan pyyntdihin sekd palveltava asiakkaita
niin pian kuin se on mahdollista.

4. Vakuuttavuus. Henkilokunnan tulisi saada asiakkaat vakuuttuneiksi omal-
la kayttaytymisellaan. Asiakkaiden tulee voida luottaa yritykseen ja tun-
temaan olonsa turvalliseksi, niin, etta heidan asiansa hoidetaan ammatti-
taidolla. Tyontekijoiden tulisi myos olla kohteliaita sek& osata vastata
asiakkaiden esittdmiin kysymyksiin.

5. Empatia. Empatiaan kuuluu yrityksen kyky ja halu ymmartaa asiakkaiden
ongelmia. Henkildston tulee toimia asiakkaiden etujen mukaisesti seka

kohdella kukin asiakas yksilona. (Gronroos 2009, 116.)
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2.8 Palvelun lopputulos

Kun palveluprosessi paattyy, muodostaa asiakas kasityksenséa palvelun loppu-
tuloksesta. Lopputulos voi ilmeta usealla eri tavalla. Se voi olla positiivinen, jol-
loin on saatu aikaan esimerkiksi taloudellista hyotya tai luottamuksen kasvua
yritystd kohtaan. Lopputulos voi olla myds negatiivinen jos asiakas on kokenut
palvelun kayttamisen haitalliseksi. Tilannetta voidaan verrata siihen, kun esi-
merkiksi jossakin fyysisessa tuotteessa on virhe, jonka asiakas on ostanut. Pal-
velujen kohdalla virhetté ei ole aina yhta helppo havaita. (Kinnunen 2004, 15—
16.)

Prosessin lopputulos

Palvelun

Tekninen lopputulos

Taloudellinen
lopputulos

laatu

Kuvio 4. Palvelun tuottamat lopputulokset ja palvelun laatu. (Kinnunen 2004,
16).

Palvelun lopputulos voidaan jakaa kolmeen eri osaan (kuvio 4). Prosessin lop-
putulos kertoo, kuinka hyvin asioiminen palvelun tarjoajan kanssa on sujunut.
Tekninen lopputulos taas tarkoittaa sitd, onko palvelu suoritettu sopimuksen
mukaisesti eli tehtiinkd se, mita oli luvattu. Taloudellinen lopputulos tarkoittaa,
onko palvelu tuotettu mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti ja saiko
asiakas siita taloudellista hyttya. Naiden kolmen lopputuloksen perusteella asi-
akkaalle muodostuu kasitys palvelun laadusta. (Kinnunen 2004, 16.)

3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys voidaan maaritella positiivisena tunnereaktiona, jonka pal-
velukokemus saa aikaan. Jos saatu palvelu on ollut odotustenmukaista, tai jopa

ylittanyt odotukset, on kuluttaja tyytyvainen. Asiakastyytyvaisyys on siis sita,



17

miten hyvin asiakkaan odotukset ja kokemus vastaavat toisiaan. (Ylikoski 2000,
109.) Palvelunlaatu on kuitenkin vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava
tekija. Asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata saanndllisesti, jotta saadaan tietoa
siitd, mihin asioihin ollaan tyytyvaisia ja mitka osa-alueet vaativat parantamista.
Pelkkd tyytyvaisyyden seuranta ei kuitenkaan yksinaan riita, vaan tarvitaan
myo0s tekoja tyytyvaisyyden parantamiseksi. Asiakastyytyvaisyyden seurannan
tulisi myds olla jatkuvaa, silla yksittaisilla tutkimuksilla saadaan tietoa vain sen
hetkisesta tilanteesta. (Ylikoski 2000, 149-150.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat useat eri tekijat. Tallaisia ovat muun muassa
palvelun ja tuotteiden laatu, hinta seka tilannetekijat. Myos palveluymparisto ja
muut asiakkaat voivat vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Kaytettydadn palvelun
asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton. Tyytyvaisyytta selvittdessa on tarke-
aa, etta tieto hankitaan suoraan asiakkaalta itseltaan. Pelkka tyytyvaisyyden
seuranta ei kuitenkaan riita, vaan tarvintaan myos siihen perustuvaa toimintaa,
jonka avulla asiakastyytyvaisyytta voidaan parantaa entisestdan. Pelkka palaut-
teen pyytaminen ei tee asiakkaita tyytyvaisiksi. Vastattuaan tutkimuksiin asiak-
kaat usein myos odottavat toimenpiteitd, joiden vaikutukset nakyvat palvelun
paranemisena. (Ylikoski 2000, 149.)

Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa, koska tyytyvaiset asiakkaat

e ostavat uudelleen

e ovat uskollisia yritykselle

e kertovat kokemuksistaan muille
e lisdavat myyntituloja

e parantavat yrityksen kannattavuutta. (Isoviita & Lahtinen 1994, 27.)

3.1Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyytta voidaan pitaa keskeisena mittarina, kun halutaan selvittéa
ja analysoida yrityksen sen hetkista tilannetta ja arvioida tulevaisuuden naky-
mi&. Vaikka taloudellinen tilanne olisi vakaa, ei pitkéan aikavalin menestysta voi-
da odottaa, jos asiakastyytyvaisyys ei ole kunnossa. (Pollanen & Rope 1998,
58.)
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Asiakastyytyvaisyytta selvittdessa on muistettava, etta jokainen asiakas kokee
yrityksen toiminnan eri tavalla ja my6s odotukset yritysta kohtaan ovat jokaisella
omakohtaisia. Odotukset maaraytyvat asiakkaan aiempien kokemusten mu-
kaan, joita h&n on saanut asioidessaan yrityksessa tai kuullut esimerkiksi ysta-
viltd&n. Asiakastyytyvaisyys on siis aina subjektiivinen nakemys, jonka jokainen
kokee eritavalla. (Pollanen & Rope 1998, 59.)

3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuuden pohjana on hyvéa asiakastyytyvaisyys. Asiakasuskollisuus
on edellytys pitkien asiakassuhteiden syntymiselle. Se ei kuitenkaan synny it-
sestaan, vaan sen eteen on tehtava toita. Jos asiakas kokee saavansa asioi-
dessaan lisdarvoa verrattuna muihin kilpaileviin yrityksiin ja on tyytyvainen
saamaansa palveluun, pysyy han uskollisena. Voidaan puhua suhteesta, joka
syntyy uskollisen asiakkaan ja yrityksen vdlille. (Ylikoski 2000, 173.)

Asiakasuskollisuutta tutkittaessa tarkastellaan usein asiakkaan ostokayttayty-
mista. Kuinka kauan asiakas on ollut yrityksen asiakkaana ja miten usein han
asioi siella. Uskollinen asiakas on kayttanyt pidemman aikaa ja toistuvasti sa-
man yrityksen palveluja. S&anndllinen asiointi onkin yksi asiakasuskollisuuden
piirre. (Ylikoski 2000, 173.)

Hyva asiakassuhde tuo hyotya seka asiakkaalle etta palveluorganisaatiolle.
(Ylikoski 200, 179). Jatkuvat ja pitkdaikaiset asiakkuudet tuovat yritykselle en-
nen kaikkea taloudellista hyotya ja silla on suuri vaikutus yrityksen toiminnan
kannattavuuteen. Uskollinen asiakas ei kuitenkaan aina ole tae kannattavuudel-
le. Voi kulua useita vuosia ennen kuin asiakkaalta saadut tuotot ylittavat hanen

aikaansaamansa kustannukset. (Ylikoski 2000, 181.)

Ero potentiaalisten ja kanta-asiakkaiden vélilla on se, ettd kanta-asiakkaat pyr-
kivat usein kayttdmaan ainoastaan tietyn yrityksen palveluja ja tuotteita. Poten-
tiaaliset asiakkaat asioivat myds muissa yrityksissa. Kanta-asiakkaat tunnetaan
usein yrityksessa ja he saavat yksil6llistéa palvelua. Monilla yrityksilla on myds

kaytossaan asiakastietokantoja, joissa on taustatietoa asiakkaista ja heidan os-
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tokayttaytymisestaan. Nain heille osataan tarjota oikeanlaisia palveluja ja tuot-
teita. (Ylikoski 2000, 181.)

Asiakasuskollisuus voidaan ndhda myds kayttaytymisena seka tunneperaisena
sitoutumisena. Se tarkoittaa asiakkaan halukkuutta asioida jatkuvasti samassa
yrityksessa, jolloin asiakas sulkee pois muut vaihtoehdot. Uskollisuuteen voi-
daan liittdd myds suosittelu, jolloin palvelua suositellaan my6s muille. (Lamsé &
Uusitalo 2002, 69-70.)

On muistettava, ettd asiakassuhteet eivat synny itsestaan, vaan ne on ansaitta-
va ja niiden eteen taytyy tehda toitd. Asiakassuhteen elinkaaressa voidaan ha-
vaita kolme eri vaihetta, jotka ovat alkuvaihe, ostoprosessi seka kayttoprosessi.
Alkuvaiheessa yrityksen tulisi tarjota asiakkaalle palveluja, joiden tulisi erottua
parhaan mahdollisen menestyksen saamiseksi. Tarkedad on, etta asiakkaan
mielenkiinto saadaan heratettyd, jotta asiakassuhde etenisi ostoprosessivai-
heeseen. Ostoprosessissa asiakas arvioi palvelua suhteessa siihen, mita han
on etsiméssa ja kuinka paljon ollaan valmiita maksamaan. Myonteisena koettu
palveluprosessi johtaa kayttoprosessiin. Jos asiakas on tyytyvainen, on toden-
nakoistd, ettd asiakassuhde jatkuu. Sitd seuraa usein kanta-asiakkuus, eli asia-
kasuskollisuus. (Leppanen 2007, 148-150.)

3.3 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen menestystekija liiketoiminnassa ja sen merki-
tys korostuu jatkuvasti yhd enemman. Se ei kuitenkaan synny itsestdan, vaan
vaatii tyytyvasyyteen perustuvaa johtamis- ja markkinointijarjestelméaé eli asia-

kastyytyvaisyysjohtamista. (Péllanen & Rope 1998, 22.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen muodostumista voidaan kuvata seuraavasti:
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MIELIKUVA-
MARKKINOINTI

SISAINEN
MARKKINOINTI

PALVELUN
LAATU

ASIAKASTYYTYVAISYYS-
JOHTAMINEN

LAATU-
MITTAUKSET

ASIAKASSUHDE-
MARKKINOINTI

TIETOKANTA-
MARKKINOINTI

Kuvio 5. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen muodostuminen (P6llanen & Rope
1998, 23).

Voidaan puhua toimintamallista, joka muodostuu palvelumarkkinoinnista, siséi-
sesta- ja mielikuvamarkkinoinnista, laatumittauksista seka asiakassuhde- ja tie-
tokantamarkkinoinnista. Naméa alalajit yhdistyvat asiakastyytyvaisyysjohtami-
sessa markkinoinnilliseksi liiketoiminnan toimintatavaksi. (Pollanen & Rope
1998, 23-24.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen peruselementtejd voidaan erottaa kolme: asia-
kaskentta, tyytyvaisyyskentta sekad johtamisen kenttd. Naiden avulla tyytyvai-
syyttéa voidaan tarkastella paremmin. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa kaikki,
mit& yrityksessa tapahtuu, joten myds johtamisen tulee olla asiakaskeskeista.
(Pollanen & Rope 1998, 26.)

4 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten tyytyvaisia asi-

akkaat ovat yrityksen toimintaan. Sita voidaan pitaa myos markkinointitutkimuk-
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sena, joka kohdistuu asiakaskontakteihin. Markkinointitutkimukseen liittyy aina

yleiset kriteerit, joita ovat:

1.

Validiteetti: asiakastyytyvaisyystutkimuksella mitataan juuri niita asioita,
joita halutaan selvittda. Validiteettiin vaikuttaa esimerkiksi kysymysten
muotoilu, valitut vastausvaihtoehdot (esim. asteikot) seka se, miten ky-

symykset on sijoitettu kyselylomakkeeseen.

Reliabiliteetti: tarkoittaa tutkimuksesta saatavien tulosten luotettavuutta ja
pysyvyytta. Tulosten tulisi kaytdnnossa olla samanlaisia toistettaessa tut-
kimus myohemmin, ellei asiakastyytyvaisyydessa ole tapahtunut muu-
toksia. Reliabiliteettia heikentdvan muun muassa liian pieni otos, epasel-
vat kysymykset seka vaarin ajoitettu tutkimus, jolloin asiakkaat eivat kes-

kity vastaamaan huolellisesti annettuihin kysymyksiin.

Jarjestelmallisyys: asiakastyytyvaisyystutkimusta toteutettaessa pysty-
tdan seuraamaan asiakastyytyvaisyyden kehittymistd seka vertailemaan

sitd esimerkiksi muissa toimipisteissa saatuihin tuloksiin.

Lisdarvon tuottaminen: toteutuu, kun asiakastyytyvaisyystutkimuksen
avulla voidaan kehittda ja parantaa yrityksen toimintaa asiakassuhteiden

yllapitamiseksi ja syventamiseksi.

Automaattinen toimintaan kytkeytyminen: tutkimuksesta saadut tulokset
saavat aikaan toimintaa ja kehitysta. (P6llanen & Rope 1998, 83-84.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta tulisi saada mahdollisimman yksityiskohtaista

tietoa tyytyvaisyyden tilasta ja siitd, mitkd tekijat aiheuttavat tyytyvaisyytta tai

tyytymattomyytta. Tutkimukselle voidaan asettaa erilaisia vaatimuksia, jotta sen

toteutus onnistuisi mahdollisimman hyvin. Sen tulisi olla helppo toteuttaa seka

siséltdd kattavasti erilaisia kysymyksia, jotka kysyvat tutkimuksen kannalta

olennaisia asioita. Kysymysten tulisi olla myos sellaisia, joihin asiakkaiden on

helppo vastata, eivatka kysymykset olisi tulkinnanvaraisia. (Pollanen & Rope
1998, 85.)
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4.1 Tutkimusmenetelmat

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kohteena olivat Pentik Oy Joensuun asiakkaat.
Tutkimus toteutettiin myymalassa kyselylomakkeiden avulla. Asiakkaat vastasi-
vat kysymyksiin paikan paalla. Yhteensa vastauksia saatiin 77 kappaletta. La-
hes kaikki oli taytetty ohjeiden mukaisesti ja niita voitiin hyédyntaa tutkimukses-
sa. Kyselyssa keskityttiin kolmeen paaryhmaan, joita olivat henkilokunta, myy-
mala seka tuotteet. Kyselyn avulla haluttiin selvittaa asiakastyytyvaisyyden sen
hetkista tilannetta ja loytaa kehittdmiskohtia, silla vastaava kyselya ei ollut

aiemmin myymalassa toteutettu.

Tutkimusmenetelméksi opinnaytetydssani valitsin kvantitatiivisen eli maarallisen
tutkimuksen. Tyytyvaisyytta tutkittiin kyselylomakkeen avulla, jossa asiakas sai
valita annetuista vastausvaihtoehdoista parhaiten ndkemystaan vastaavan vaih-
toehdon. Laadin lomakkeen niin, ettéd siihen vastaaminen olisi mahdollisimman

helppoa ja veisi asiakkailta vain vahan aikaa.

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittdd myos tilastolliseksi tutkimukseksi.
Tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaariin ja prosentteihin liittyvia kysymyksia
sekd niiden valisia riippuvuuksia tai tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivinen
tutkimus edellyttéaa riittdvan suurta otosta. Aineiston keruussa kaytetdan usein
standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa vastausvaihtoehdot on annettu val-
miiksi. Saatuja tuloksia havainnollistetaan erilaisten taulukoiden ja kuvioiden
avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen haasteena on, etta yleensa sen hetkinen
tilanne saadaan kartoitettua hyvin mutta sen avulla ei pystyta selvittdmaan riit-
tavasti asioiden syita. (Heikkila 2002, 17.)

Kyselytutkimuksen etuna on usein se, ettd sen avulla saadaan kerattyd laajaa
tutkimusaineistoa. Usein kyselyihin saadaan paljon vastauksia ja samassa tut-
kimuksessa voidaan kysya useita eri kysymyksid. Kyselymenetelmd on teho-
kas, silla se vie vahan aikaa niin tutkijalta kuin vastaajiltakin. Huolella suunnitel-
lut kyselylomakkeet voidaan usein analysoida tietokoneen avulla. Kysely voi-
daan myos helposti lahettdd postitse tai sahkodpostilla vastaajille. Kyselytutki-
musten haittapuolina voivat olla vaarin ymmarretyt kysymykset. Kysymykset

saattavat olla tulkinnanvaraisia tai vastausvaihtoehdot epaselvia. Myos vastaa-
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jan mieliala vastaushetkella vaikuttaa oleellisesti siihen, miten positiivisina tai

negatiivisina asiat koetaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 191.)

4.2Kyselylomake

Kyselylomake oli yhden A4-arkin kokoinen ja kysymyksia oli molemmilla puolil-
la. Yksisivuinen lomake oli hyva valinta, silla asiakkaat eivat pitdneet sita liian
pitkana ja aikaa vievana. Kyselyn alussa kerrottiin, mika kyselyn tarkoitus on ja
annettiin vastausohjeet. Seuraavaksi kysyttiin vastaajan taustatietoja, joita olivat
sukupuoli, ika sekad kuinka usein asiakas asioi myymalassa ja kuinka pitkaan
asiakas on ollut myymalan asiakkaana. Taman jalkeen lomakkeessa oli moniva-
lintakysymyksia, joissa vastausvaihtoehdot olivat tdysin samaa mielta, osittain
samaa mieltd, osittain eri mieltd seka taysin eri mieltd. Asiakas sai ruksia naista
parhaiten mielipidettaan vastaavan vaihtoehdon. Kysymyksia oli yhteensa 17 ja
ne jaettiin kolmeen eri ryhmaan, jotka koskivat henkilokuntaa, myymalaa seka
tuotteita. Kyselyn lopuksi asiakkaalla oli mahdollisuus vastata avoimiin kysy-
myksiin ja antaa kehitysehdotuksia halutessaan. Testasin kyselyyn vastaamista

muutamalla henkil6lla ennen niiden jakamista myymalaan.

4.3 Kyselyn toteutus

Kysely toteutettiin Pentik Oy Joensuun myymalassa 11.12.2013-5.2.2014. Ky-
selyaikaa jatkettiin hieman suunniteltua pidemmaksi, sill& jouluruuhkan aikaan
kaikki asiakkaat eivat olleet halukkaita tayttamaan kyselyitd kiireen keskella ja
tammikuu taas oli asiakkaiden osalta hiljaisempaa aikaa. Pitempi kyselyaika oli
kuitenkin hyva, silla silloin kyselyyn saatiin vastauksia useilta eri asiakkailta.
Lomakkeita jaettin myymalaan noin sata kappaletta ja myyjat jakoivat niitd va-
litsemilleen asiakkaille taytettaviksi esimerkiksi odotelleessaan paketoinnin val-
mistumista. Houkuttimena kyselyyn vastaamisessa oli osallistujien kesken ar-
vottava palkinto, joka oli Pentikin studio-lautanen. Taytettyaan lomakkeen se
laitettiin nidottuun paperikassiin odottamaan arvontaa. Myohemmin teimme
myymalassa lomakkeille viela pahvilaatikon, jonne asiakas sai itse tiputtaa vas-

tauksensa.
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Kyselyn tulokset analysoin Excel-ohjelman avulla. Saadakseni kattavan koko-
naiskuvan asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista, laadin jokaisesta vaittamasta
oman kaavion. Taméan jalkeen kokosin jokaisen osa-alueen (henkilokunta,
myymala ja tuotteet) vaittdmat samaan kaavioon, jotta aihealueesta saisi koko-

naiskuvan ja tuloksia voisi vertailla helposti keskenaan.

4.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimus on onnistunut silloin, kun se avulla saadaan luotettavia vastauksia
esitettyihin kysymyksiin. Tutkimuksen tulee olla rehellinen seké& puolueeton, ei-
kd se saa aiheuttaa vastaajille haittaa. Laadukkaasti tehty tutkimus on inves-

tointi, joka tuo arvokasta tietoa yritykseen. (Heikkila 2002, 29.)

Validiteetti eli patevyys kertoo, kuinka hyvin on onnistuttu mittaamaan juuri sita,
mitd on haluttukin. Kysely- ja haastattelututkimuksissa téhan vaikuttaa etenkin
se, kuina hyvin kysymykset on laadittu ja voidaanko niiden avulla selvittéa tutkit-
tavia ongelmia. (Heikkila 2002, 187.) Validiteettia on hankalaa tarkastella jalki-
kateen, jonka vuoksi tutkimus tulisi suunnitella huolellisesti. Tutkimuslomakkeen
kysymysten tulee mitata oikeita asioita ja niiden tulisi kattaa koko tutkimuson-
gelma. Myo6s esimerkiksi korkea vastausprosentti tai perusjoukon tarkka maarit-

taminen edesauttavat validin tutkimuksen toteutumista. (Heikkila 2002, 29.)

Kyselytutkimukseni validiteetti on hyva, silla tutkimus toteutettin myymalassa
melko pitkan ajan sisélla. Vastauksia saatiin riittavasti ja asiakkaiden vaihtuvuus

oli suuri.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten luotettavuutta. Tutkimuksen tulokset eivat
saa olla sattumanvaraisia. Luotettavan tutkimuksen vaatimuksena on sen tois-
tettavuus muihin samanlaisiin tuloksiin. Kyselytutkimuksen tekijan tulee olla ko-
ko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen. Tulokset jaavat sattumanvaraisiksi jos
otoskoko on liian pieni. Etenkin kyselytutkimuksissa tulisi jo alkuvaiheessa
huomioida joskus suurinkin poistuma, joka tarkoittaa kyselylomakkeen palaut-
tamatta jattdneiden maarda. (Heikkila 2002, 30.) Kyselytutkimuksessani pois-
tumaa ei kaytdnndssa ole, silla kyselylomakkeita ei annettu asiakkaille mukaan,

vaan ne taytettiin myymalassa.
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5 Tulokset

Vastauksia saatiin myymalastd yhteensa 77 kappaletta, jotka muutamaa
kyselomaketta lukuun ottamatta oli taytetty asiaan kuuluvalla tavalla. Parissa
lomakkeessa oli jatetty vastaamatta muutamaan kysymykseen. Henkilokunnalle
annettiin ohjeet, ettei kyselylomakkeita otettaisi mukaan, vaan ne taytettaisiin

myymalassa paikan paalla.

5.1Taustatiedot

Taustatiedoissa selvitettiin vastaajien sukupuoli, ik&, kuinka usein asiakas asioi
myymalassa seka kuinka kauan asiakas on ollut myymalan asiakkaana. Vas-
taajista 76 oli naisia ja yksi mies. Tulos oli odotettava, silla Pentikin asiakkaat
ovat pddasiassa haisia ja suurin osa tuotteista on naisille suunnattuja. Miehet
asioivat myymalassa paaasiassa juhlapyhien aikaan tai etsiessaan lahjaa nai-
selle. Tutkimus kertoo kaytannossa vain naisten tyytyvaisyyden, koska vastan-

neita miehia oli vain yksi.

Ika

35

30 29

25 24
20
15 13
11
10

Alle 18 18-25 26-40 41-60 yli 60

Kuvio 6. Ika.



26

Kuviosta 6 nahdaan kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Kyselyyn ei saatu yh-
tdan vastausta alle 18 vuotiailta, vaan kaikki vastanneet olivat taysi-ikaisia. Eni-
ten vastauksia saatiin 41-60 vuotiailta. Heita oli yhteensa 29 kappaletta. Toisik-
si eniten vastanneita olivat yli 60 vuotiaat, joilta vastauksia saatiin 24. Tasta kay

ilmi, etta Pentikin asiakkaita ovat paasaantoisesti aikuiset, varttuneemmat nai-

set.
Kuinka usein asioitte myymaldssamme
45
39

40

30

25

20

15

10
5 3 3

0
0
Vahintaan kerran  Pari kertaa Pari kertaa Kerran vuodessa  Harvemmin
viikossa kuukaudessa vuodessa

Kuvio 7. Kuinka usein asioitte myymalassamme.

Asiakkaiden kayntitiheytta selvitettiin kysymyksella “kuinka usein asioitte myy-
malassa”, jossa korostui selvasti kaksi vastausvaihtoehtoa. Eniten vastauksia
(39 kappaletta) sai vastausvaihtoehto "pari kertaa kuukaudessa” ja toisiksi eni-
ten "pari kertaa vuodessa” (31 kappaletta). Suurin osa asiakkaista tulee myyma-
ladn etsiessaan lahjaa. Tama korostuu erityisesti juhlapyhien, kuten joulun ai-
kaan. Vakioasiakkaat kayvat useammin kiertelemassa ja katsomassa uutuus-

tuotteita.
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Kuinka kauan olette olleet asiakkaanamme

45
40
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35
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25
20

20
15
10

0

Alle 0,5 vuotta 0,5-2 vuotta Yli 2 vuotta Yli 5 vuotta Yli 10 vuotta

Kuvio 8. Kuinka kauan olette olleet asiakkaanamme.

Suurin osaa kyselyyn vastanneista oli ollut Pentikin asiakkaana jo useita vuosia.
Yli 10 vuotta asiakkaana olleita oli selvasti eniten, 40 kappaletta. Toisiksi eniten
vastauksia saatiin vastausvaihtoehtoon "yli 5 vuotta”. Heita oli yhteensa 20. Lo-
put vastanneista olivat olleet myymalan asiakkaana 0,5-2 vuotta (4 kappaletta)
tai alle 0,5 vuotta (3 kappaletta). Tutkimustuloksia lapikaydessa ei ollut havait-
tavissa poikkeamaa asiakkaiden tyytyvaisyydessa vertaillessa uusia tai jo pi-

dempé&an olleita asiakkaita.
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5.2 Henkilokunta

Henkilokunta

73
Henkilékuntaa on tervehtii 1 3
0
75
Henkildkunta on ystavallista ot
0
73
Saan tarvittaessa apua henkilékunnalta 0 3
0
69
Henkilokunta on asiantuntevaa 0 6
0
57
Henkilgkuntaa on rittavasti | 14
i1
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Taysin samaa mieltd Ostittain samaa mieltd W Osittain eri mielta W Taysin eri mielta

Kuvio 9. Henkilokunta.

Asiakkaiden tyytyvaisyytta henkilokuntaa kohtaan selvitettiin viidella kysymyk-
sella (kuvio 9). Vastausvaihtoehtoina olivat taysin samaa mieltd, osittain samaa
mieltd, osittain eri mieltd seka taysin eri mielta. Kaiken kaikkiaan henkilokuntaan
oltiin todella tyytyvaisia ja lahes kaikki vastauksista saatiin lomakkeessa sarak-
keeseen taysin samaa mieltd. Eniten parhaita vastauksia sai henkilékunnan
ystavallisyys, jossa 75 vastaajista oli tdysin samaa mielta siita, etta henkilokunta
on ystavallistd ja 1 vastaaja osittain samaa mielta. 1 asiakas oli jattanyt vas-
taamatta kysymykseen. Lahes yhta hyvan tuloksen sai vaite "henkilokunta ter-
vehtii seka "saan tarvittaessa apua henkilokunnalta”. Naissa vaittamissa 73 vas-
taajaa oli taysin samaa mieltd. Eniten hajontaa oli vaittamassa, joka koski hen-
kilokunnaan riittavyytta. Kysely toteutettiin osittain jouluruuhkaan aikaan, jolloin
myymalassa oli todella paljon asiakkaita. Talloin myyjat olivat kassalla palvele-

massa asiakkaita, eivatka néin voineet auttaa jokaista asiakasta myymalan puo-
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lella. Joensuun Pentikin myymaléassa on kassalla yhteensa kolme pakkauspaik-
kaan, mink& vuoksi ruuhka-aikaan voi syntya jonoja. Asiakkaiden jonotusta py-
rittiin ruuhka-aikaan tekemaan miellyttdvammaksi vuoronumeroiden avulla, jol-
loin asiakkaan ei tarvinnut seisoa kassajonossa ja sai ndin myos tarvittaessa
myyjan kayttoonsa. Ongelmana oli ajoittain se, etteivat kaikki asiakkaat huo-
manneet ottaa vuoronumeroa. TAman vuoksi osa joulun alla asioineista asiak-
kaista saattoi kokea myyjien maaran riittamattomaksi. Tassakin kuitenkin vain 1

asiakas oli taysin eri mielta, joten tulos oli ajankohtaan nahden todella hyva.

5.3 Myymala

Myymala
67
Yleisilme on hyva 0 10
0
66
Aukioloajat ovat riittavat 0 11
0
Sijainti on hyva Ol
0
69
Myymala on siisti 0 6
0
69
Tuotteiden esillepano on houkutteleva 0 8

0

67

Myymala on viihtyisa 0 10

0

0 10 20 30 40 50 60 70

Taysin samaa mieltad Osittain samaa mielta W Osittain eri mielta B Taysin eri mielta

Kuvio 10. Myymala.

Myymalaa koskevat vaitteet saivat myos hyvat arviot (kuvio 10). Kaikkein tyyty-
vaisimpia oltiin myymalan sijaintiin. Myymala sijaitsee keskeisella paikalla Joen-
suun Kauppakadulla, kauppakeskus Iso myyn yhteydessa. 76 vastaajaa oli tay-

sin samaa mieltd siita, ettd sijainti on hyva. Yksi asiakas oli osittain eri mielta.

76

80
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Joensuun liikkeeseen ei ole sisaankayntia kauppakeskuksen sisélla, vaan se
sijaitsee ulkona. L&hes yhtéa tyytyvaisia oltin myods kaikkiin muihin vaittamiin ja
kaikki vastaukset saatiin sarakkeisiin taysin tai osittain samaa mieltd. Vaitta-
maan "aukioloajat ovat riittavat” vastasi 66 asiakasta tdysin samaa mielta ja 11
asiakasta osittain samaa mieltd. Joensuun myymala palvelee arkisin 10-18 ja
lauantaisin 10-15. Taman lisaksi myymala on joulukuussa avoinna my6s sun-

nuntaisin.

5.4 Tuotteet

73

Tuotteet
50
Tuotevalikoima on kattava 1 26
0
56
Tuotteiden saatavuus on hyva 0 20
0
70
Tuotteet ovat laadukkaita 0 6
0
Olen tyytyvainen lahjapaketointiin 01
0
52
Hinta-laatusuhde on hyva 1 24
0
0 10 20 30 40 50 60 70
Taysin samaa mieltd Osittain samaa mielta Osittain eri mielta m Taysin eri mielta

Kuvio 11. Tuotteet.

Kyselyssé eniten hajontaa ilmeni kategoriassa tuotteet. Tassakin muutamaa
vastausta lukuun ottamatta asiakkaat olivat joko taysin tai osittain samaa mielta.
Eniten eriavia vastauksia sai tuotevalikoiman kattavuus seka hinta-laatusuhde.
70 asiakasta kuitenkin piti tuotteita laadukkaina (taysin samaa mieltad), joten il-
meisesti osa asiakkaista pitaa joidenkin tuotteiden hintoja lilan korkeina mutta
laatuun ollaan tyytyvaisia. Lahjapaketointiin oltiin erittain tyytyvaisia. Useampi
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asiakas oli kirjoittanut vaittaman viereen erittain tyytyvainen” tai piirtanyt vie-

reen plus-merkin tai hymion.

Mink& Pentikin tuoteryhman koette
vahvimpana?

50 47
45

40

35

30

25 22
20

15

10

38

14

Keramiikka Sisustus Tekstiilit Kalusteet Lasistot

Kuvio 12. Minka Pentikin tuoteryhmé&n koette vahvimpana.

Useampi asiakas oli valinnut useamman vaihtoehdon vastatessaan kysymyk-
seen "Minka Pentikin tuoteryhman koette vahvimpana”. Taman vuoksi vastauk-
sia on yhteensa enemman kuin 77. Suosituimmiksi tuoteryhmiksi nousi odote-
tusti keramiikka seka sisutus. Keramiikkaa piti vahvimpana 47 vastaajaa ja si-
sustusta 38 vastaajaa. Taman jalkeen tulivat lasistot (22 vastaajaa), tekstiilit (14
vastaajaa). Kalusteet koettiin vahiten vahvimpana (4 vastaajaa). Kalusteita ei
osteta hetken mielijohteesta eika niitd uusita yhta usein muuhun sisustukseen

verrattuna.
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Suosittelisitteko myymalaa muille

90

30 77

70
60
50
40
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Kylla Ei

Kuvio 13. Suosittelisitteko myymalaa muille.

Kaikki kyselyyn vastanneet olivat sita mieltd, ettd he suosittelisivat myymalaa
muille. Tulos on todella hyva ja merkittava, silla asiakkaat kertovat usein koke-
muksistaan ystavilleen ja tuttavilleen. Suositukset saavat uusia asiakkaita tule-

maan myymal&an ja voi nain synnyttad uusia asiakassuhteita.

5.5 Avoimet vastaukset

Avoimia kysymyksia oli yhteensé kaksi kappaletta: millaisia tuotteita toivoisitte
tuotevalikoimaan seka kehitysehdotukset. Vastauksia tuli yhteensa 19 ja 8 kap-
paletta. Tuotevalikoimaan toivottiin lisaa erityisesti tekstiileja. Muutama asiakas
my6s kommentoi tuotteiden kotimaisuutta. Monille asiakkaille onkin hyvin tarke-
aa, ettd Pentik Oy valmistaa kaikki keramiikkatuotteensa Posion tehtaalla Suo-

messa.

Millaisia tuotteita toivoisitte tuotevalikoimaan:
"Sisustus”
"Tekstiilia enemman kiitos! (ne on ollut tahan asti ihania)”

"Suomalaisia tuotteita, ei "kiina” tavaraa”



"Ehka leluja enemman’”

"Hyva nain”

"Onko miten iso osa tuotteista kotimaassa tehtyja”
"Metalli, teras esineita=ottimia, kakkulapioita”
"Tekstiileja enemman + eri kokoja”

"Tekstiileja enemman”

"En osaa sanoa”

"Itse pidan laajasta postikorttivalikoimasta”
"Huonekaluja (nuorison tavarat/muoti?)”
"Enemman kaitaliinoja ja pituusvalikoimaa”

"En osaa sanoa”

"Jatkossakin samanlaisia tuotteita. Hyvin monipuolisia”
"Suklaa, keksit”

”"Olen myymalavalikoimaan tyytyvainen ©”
"Veitset, haarukat ym. ruokailuvalineet”

"Keraamisten lautasten poytapidike”

Kehitysehdotuksia:

"Tilat voisivat olla suuremmat”
"Joensuun myymala on hieman ahdas”
"Ei ole”

"Suurempi liiketila”

"En osaa sanoa”
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"© eipa ole”
"[sommat myymalatilat”

"lsommat tilat. Talla hetkella on hieman ahdasta”

5.5 Johtopéaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka tyytyvaisia Pentik Oy Joensuun
asiakkaat ovat henkilokuntaan, myymalaan seka tuotteisiin. Tavoitteena oli
myds l0ytdd mahdollisia ongelmakohtia sek& |0ytdd niihin kehitysehdotuksia.
Naita ehdotuksia on esitelty kehitysehdotuksia-kappaleessa. Kyselylomake ol
lyhyt ja yksinkertainen, jotta sen tayttaminen olisi asiakkaille nopeaa ja vaiva-

tonta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastauksia saatiin yhteensd 77 kappaletta. Vas-
taajat koostuivat lahes kokonaan naisista, silla miesvastaajia oli vain yksi. Suu-
rin osa kyselyyn vastanneista oli idltd&n 41-60 vuotiaita, joita vastaajista oli 29
kappaletta. Toisiksi suurimman ryhmé&n muodostivat yli 60-vuotiaat asiakkaat,
joita oli yhteensa 24. Alle 18-vuotiailta ei saatu ollenkaan vastauksia. Nuorem-
pien asiakkaiden maara on muutenkin melko pieni myymalassa. Usein alle 18-
vuotiaat asuvat vield kotona vanhempiensa kanssa, eivatka nain kaytd omaa
rahaa sisustustuotteisiin. 18-25 vuotiaita vastasi kyselyyn 11 kappaletta. Tama
ikaryhma koostuu usein opiskelijoista, eika heilla ole yhta paljon rahaa kaytetta-

vissa sisustukseen, kuin vanhemmilla, tydssakayvilla asiakkailla.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd asiakastyytyvaisyyden tila on myymalassa erittain
hyva. Suurin osa vastauksista saatiin vastausvaihtoehtoon "taysin samaa miel-
ta”, joka osoitti asiakkaiden hyvaa tyytyvaisyyden tilaa. "Taysin eri mieltd” — vas-
tauksia saatiin kyselyssa vain yksi, mikd koski henkilokunnan riittdvyytta. Kaik-
kein tyytyvaisimpid oltiin henkilékunnan ystavallisyyteen (75 kappaletta taysin

samaa mieltd) seka myymalan sijaintiin (76 kappaletta taysin samaa mielta).

Avoimiin kysymyksiin tuli vastauksia melko vahéan. Kiireessa asiakkaat eivat
ehdi pohtia kysymysta tarkemmin, vaan jattavat usein vastaamatta siihen. Jos

kyselyyn vastattaisiin kotona, saatettaisiin avoimiin kysymyksiin saada enem-
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man vastauksia. Kysymykseen “millaisia tuotteita toivoisitte tuotevalikoimaan”
vastasi yhteensa 19 asiakasta ja kehitysehdotuksia antoi 8 asiakasta, joista jo-

kainen koski myymalan tilojen ahtautta.

Kysely koostui kolmesta kategoriasta, joita olivat henkilokunta, myymala ja tuot-
teet. Parhaimmat arvioinnit sai henkilokunta, johon oltiin kaikkein tyytyvaisimpia.
Toisiksi parhaat vastaukset tuli myymala-kategoriaan. Eniten hajontaa oli kysy-
myksissa, jotka koskivat tuotteita. Tassakin vastaukset kuitenkin olivat taysin tai

osittain samaa mielta.

5.6 Kehitysehdotukset

Pentik Joensuun asiakkaat ovat olleet kaiken kaikkiaan erittéain tyytyvaisia saa-
maansa palveluun ja myyjien myyntitaitoon. Naita yrityksen tulisi yllapitaa ja
kehittdd myos jatkossa. Yritys voisi jatkossa panostaa myds myyjien koulutuk-
seen, silla talla hetkella koulutusta saavat lahinnd vain myymaléiden esimiehet.

Myds tuotteisiin asiakkaat ovat olleet varsin tyytyvaisid. Myymalassa ei ollut
aiemmin tehty asiakastyytyvaisyyskyselya. Myymala voisikin jatkossa kerata
asiakaspalautetta saannollisemmin. Aiemmin palaute on saatu asiakkailta vain
suullisena, mika on toki myos tarkeaa ja arvokasta tietoa toiminnan kehittami-
sen kannalta. Pentik Oy lanseerasi tana kevaana uuden ystavaklubin asiakkail-
leen. Asiakasrekisteriin kerattyjen tietojen avulla voitaisiin silloin tallgin [&hettaa
esimerkiksi séhkoisesti kyselyitd asiakkaille, joko myymalakohtaisesti tai valta-
kunnallisesti. Taméan avulla voitaisiin saada lisdd arvokasta palautetta, silla

kaikki asiakkaat eivat ole halukkaita kertomaan mielipiteitddn kasvokkain.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kehitysehdotuksia saatiin vain muutamilta asiak-
kailta. Naissa kuitenkin kiteytyi yksi myymal&an ongelmista, liiketilaan pieni koko.
Asiakkaat toivoivat suurempaa myymalaa, silla nykyinen oli vastaajien mielesta
lian ahdas. Joensuun myymald on melko pieni ja myytavien tuotteiden maara
on suuri. Suurempi tila mahdollistaisi tuotteiden selkedmman esillepanon, koska

ne voitaisiin asetella valjemmin. Talla hetkella myymala sijaitsee kuitenkin todel-
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la hyvalla ja keskeisella paikalla. Yhta hyvaa sijaintia mahdolliselle uudelle liike-
tilalle onkin todella hankalaa 16ytaa.

Jouluruuhkan aikaan myymalassa voisi vastausten perusteella olla ainakin yksi
tyontekija enemman, joka auttaisi asiakkaita myymalan puolella silloin, kun kas-
salla on ruuhkaa. Ruuhka-aikoja on kuitenkin hankalaa ennakoida, jolloin myyjia
saattaisi valilla olla liikaakin. On luonnollista, ettd ruuhka-aikoina jonoja syntyy,
koska asiakkaita on paljon. Tdméa on varmasti sesonkiaikoina ongelmana lahes
kaikissa yrityksissa. Henkilokunnan riittdvyyteen kannattaa kuitenkin panostaa,
silla asiakkaat saattavat lahted myymalasta pois, jos he eivéat saa palvelua. Asi-

akkaat myos kertovat helposti eteenpain, jos palvelua ei ole saatu.

6. Pohdinta

Taman asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminen ja sen tutkiminen oli minulle mie-
luinen ja kiinnostava projekti, silla tydskentelen itsekin kyseisessa myymalassa.
Nain pystyn kehittdmddn myds omaa tydskentelyani sekda ammattitaitoani.
Opinnaytetyon tekeminen tuttuun yritykseen oli mukavaa ja sain aina tarvittaes-
sa vastauksia kysymyksiini muilta tyontekijoitd. Tutkimus oli my6s hyodyllinen,
silla asiakkaiden tyytyvaisyytta ei ole aiemmin myymalassa tutkittu kirjallisessa
muodossa. Kyselyn avulla myymala saa arvokasta tietoa tyytyvaisyyden tdméan

hetkisesta tilasta ja kehitettavista kohteista.

Mielestani laatimani kysely onnistui hyvin ja onnistuin laatimaan selkean kysely-
lomakkeen, joka ei vienyt asiakkailta paljon vaivaa. Laadin kysymykset itse,
jonka jalkeen pyysin muuta henkilokuntaa lukemaan kyselyni l&pi ja antamaan
parannusehdotuksia. Kysymyksen koskien tuoteryhmien vahvuutta olisin voinut
muotoilla paremmin, silla moni asiakas oli yhden sijaan valinnut useamman
vaihtoehdon. Kysymyksen perdan olisin voinut pyytda asiakasta valitsemaan
vain yhden vaihtoehdon. My6s muut myyjét ottivat kyselyn hyvin vastaan ja tar-

josivat niitéa innokkaasti asiakkaillemme.
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Aiheestani 10ytyi helposti teoriatietoa silla asiakastyytyvaisyytta seka palvelua
koskevaa lahdekirjallisuutta on paljon. Teoriaosuudessa p&&paino on etenkin
palvelunlaadulla, silla sen tarkeys korostuu jatkuvasti ynd enemman. Kilpailu on

kovaa, joten usein palvelu ratkaisee.

Opinnaytetyon tekeminen oli melko haastava ja aikaa vieva projekti mutta se
opetti paljon. Tutkimustulosten lapi kdyminen oli todella mielenkiintoista ja oli
hienoa huomata, kuinka hyvalla tasolla Joensuun Pentikin asiakkaiden tyytyvai-

Syys on.



38

Lahteet

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Juva: WSQOY.

Erasalo, U. 2011. Palvelu ammattina. Vantaa: Hansaprint Direct Oy

Gronroos, C. 1998. Nyt kilpaillaan palveluilla. Helsinki: WSOY.

Gronroos, C.2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Helsinki: WSOY

Heikkila, T. 2002. Tilastollinen tutkimus. Helsinki: Edita Prima Oy.

Heikkonen, I., Heinamaa, L., Jokinen, T. 2000. Tervetuloa asiakas. Helsinki: Oy
Edita Ab

Hirsjarvi, S., Remes, P., Sajavaara P. 1997. Tutki ja kirjoita. Tampere: Tammer-
Paino Oy.

Isoviita, A., Lahtinen, J. 1994. Asiakaspalvelu. Kokkola: Avaintulos Oy.

Jarvinen, R., Rosti, P., Ylikoski T. 2006. Hyvéa asiakaspalvelu — menestystekija
finanssialalla. Vammala: Vammalan kirjapaino Oy.

Kansanen, A., Vaistd, R. 1994. Palvelu puhuttaa. Jyvaskyla: Gummerus Kirja-
paino Oy.

Kinnunen, R. 2004. Palvelujen suunnittelu. Vantaa: WSOY

Kuusela, H. 1998. Markkinoinnin haaste. Porvoo: WSOY

Lepola, R., Pulkkinen, I., Raivio, L., Selinheimo, R., Sulkanen, L. 1998. Asia-
kaspalvelu. Porvoo: WSOY

Leppénen, E. 2007. Asiakaslahtdinen myynti. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino
Oy. Helsinki: Edita.

Lamsa, A, Uusitalo, O. 2002. Palvelujen markkinointi esimiestyon haasteena.

Pentik Oy. http://www.pentik.com/fi/pentik/Sivut/default.aspx. 20.2.2014.

Pollanen, J., Rope, T.1994. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen. Juva: WSOY.

Valvio, T. 2010. Palvelutapahtuma ja asiakkaan kohtaaminen. Helsinki: Kaup-
pakamari.

Ylikoski, T. 2000. Unohtuiko asiakas? Keuruu: Otavan kirjapaino Oy.



Liite 1 1(3)

Asiakastyytyvaisyyskysely Pentik Oy Joensuu

Tutkimme Pentik Oy Joensuun asiakastyytyvaisyytta Karelia-ammattikorkeakoulussa
toteutettavaa opinnaytetyota varten. Tavoitteena on kehittdd myymalan toimintaa. Toi-
vomme, etta Teilla olisi hetki aikaa vastata kyselyymme. Vastaaminen vie aikaa muu-
taman minuutin. Vastatkaa seuraaviin kysymyksiin valitsemalla ndkemystanne parhai-
ten kuvaava vaihtoehto.

Sukupuoli: [ Nainen [ Mies
Ika: [(ate 18 1825 [26-40 [a160 [lyiiso

Kuinka usein asioitte DvéhintéénDpari kertaa|:|pari kertaa [ kerran[_] harvemmin
myymalassamme: kerran kuukau- vuodessa  vuodessa
viilkossa dessa

Kuinka kauan olette [ ale 0,5 ] 0,5-2 ] yli 2 ] yli 5 ] yli 10
olleet asiakkaanamme: vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

taysin sa- osittain sa- osittain eri taysin eri

Henkilékunta maa mielta maa mielta mielta mielta

Henkilokunta tervehtii

Henkildkunta on ystavallis-
ta

Saan tarvittaessa apua

henkildkunnalta

Henkilokunta on asiantun-

tevaa

Henkilokuntaa on riittavasti
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taysin sa- osittain sa- osittain eri taysin eri
maa mielta maa mielta mielta mielta

Myymala

Yleisilme on hyva

Aukioloajat ovat riittavat

Sijainti on hyva

Myymala on siisti

Tuotteiden esillepano on

houkutteleva

Myymala on viihtyisa
taysin sa- osittain sa- osittain eri taysin eri
maa mielta maa mielta mielta mielta

Tuotteet

Tuotevalikoima on katta-

va

Tuotteiden saatavuus on

hyva

Tuotteet ovat laadukkaita

Olen tyytyvainen lahjapa-
ketointiin

Hinta-laatusuhde on hyva

Mink& Pentikin tuoteryhmén koette vahvimpana?

DKeramiikka

[sisustus (mm. kynttilat, lamput, koriste-esineet)

[ITekstiilit

|:|Kalusteet

[ asistot (mm. lasit, maljakot, kulhot)
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Suosittelitsitteko myymalaa muille: DKyIIé CEi

Jos vastasitte Ei, miksi

ei:

Millaisia tuotteita toivoisitte tuotevalikoimaan:

Kehitysehdotuksia:

Arvomme vastanneiden kesken Pentik Studion sydanlautasen. Voitte osallistua arvon-
taan jattamalla yhteystietonne alle. Kiitos ajastanne!

Nimi ja puhelinnumero:




