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Opinndytetyon aiheena oli asiakastyytyviisyystutkimus Skanssin Pentik-myymailélle.
Tyon tavoitteena oli tutkia, kuinka tyytyvéisid kauppakeskus Skanssin Pentik-
myymalin asiakkaat ovat Pentikiin ja erityisesti Skanssin myymaéldan. Pentik Skanssi
on ollut toiminnassa noin viisi vuotta, ja ajankohta asiakastyytyviisyystutkimuksen
tekemiseen oli sopiva.

Tutkimusmenetelmind kéytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméa. Tutkimuksen
kohderyhminé olivat myymaéldssd asioineet satunnaiset asiakkaat ja se toteutettiin
strukturoidulla kyselylomakkeella seitsemén viikon aikana kesilld 2014. Hyvéksytty-
jé vastauksia saatiin yhteensd 98 kappaletta. Kyselyssé tarkasteltuja osa-alueita olivat
tuotteet, myymaéld, henkilokunta ja asiakaspalvelu sekd Pentikin kanta-
asiakasjarjestelma Ystavéklubi.

Tyon teoriaosuudessa kisiteltiin tarkemmin asiakastyytyviisyyttd, asiakaspalvelua,
asiakastyytyvédisyyden tutkimista sekd asiakasuskollisuutta. Lisdksi perehdyttiin tie-
teellisen tutkimuksen toteuttamiseen ja tarkasteltiin tutkimuksen luotettavuutta. Teo-
riaosuuden lihteind kdytettiin padasiassa alan kirjallisuutta.

Opinnidytetyon lopussa asiakastyytyvéisyyskyselyn tulokset kisiteltiin ja analysoitiin.
Tutkimuksesta saadut tulokset osoittivat Skanssin Pentik-myymailidn asiakkaiden ole-
van erittdin tyytyvéisié ja kaikki tutkitut osa-alueet saivat asiakkailta hyvin arvion.
Yllattavintd tuloksissa oli asiakkaiden véhdinen tietoisuus osan tuotteiden kotimai-
suudesta, ja tdhdn Pentikin tulisi markkinoinnissaan kiinnittdd nykyistd enemmén
huomiota. Asiakkailta saadut parannusehdotukset koskivat eniten Ystéviklubia.
Useimmin esille tullut toive oli kehittdd Ystavéklubiin bonusjarjestelma.
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The subject of this thesis was to do a customer satisfaction survey to Pentik store in
Skanssi. The purpose of this study was to research how satisfied the customers are
with Pentik generally and especially with Pentik store located in Skanssi. Hence Pen-
tik Skanssi was founded approximately five years ago, timing for this survey was
right.

Quantitative research method was used in this thesis. Target group of this study were
random customers who visited in the store. Study was implemented with structured
questionnaire during seven week time period in summer 2014. There were 98 ac-
ceptable answers. Emphasized parts in this study were products, store, employees,
customer service and Ystdviklubi. Ystaviklubi is Pentik’s own system for regular
customers.

Theoretical part of this thesis consists subjects such as customer satisfaction and its
research, customer service, and customer loyalty. In addition to that there were famil-
iarized how scientific research is implemented and how its trustworthy is observed.
As a source material there were used mostly this field’s literature.

At the end of this thesis the results of the customer satisfaction survey were pro-
cessed and analyzed. Results showed that customers of Pentik Skanssi are very satis-
fied with the stores operations, and all parts of the research were highly rated from
customers’ side. The most surprising among the results was customers’ lack of
knowledge about the domestic production of some products. That’s something Pentik
should pay more attention to in their marketing. Improvement suggestions from the
customers were concerning mostly about Ystdvéklubi. The most common wish was
to develop a bonus track system.
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1 JOHDANTO

Tyytyvdinen asiakas on yritykselle tirked kilpailuetu. Jotta totuus asiakastyytyvii-
syyden tasosta saataisiin, tulee sitd tutkia. Asiakastyytyvédisyyden mittaaminen on
aina ajankohtaista, mutta ennen kaikkea nyt, kun kaupan alalla vallitsee rakennemuu-
tos. Ténd pdivéni asiakkaat arvostavat nopeutta, vaivattomuutta, helppoutta ja hyvai
saatavuutta, ja siksi valinta myymélén ja verkkokaupan vililld paéttyy yhi useammin
verkkokaupan eduksi. Kivijalkamyymaéldiden kdydessd suurta kilpailua verkkokau-
pan kanssa on tirkedd panostaa entistd enemmin asiakastyytyviisyyteen ja yksilolli-
seen asiakaspalveluun. Palvelua arvostetaan, eikd liikkeestd saatavaa samanlaista

henkilokohtaista palvelua viel4 toistaiseksi internetisti 16ydy.

Opinniytetyon aihe oli selvilld melko aikaisessa vaiheessa. Olen tydskennellyt Pen-
tikissd vuodesta 2010 1dhtien, ja suoritin my0s opintoihini kuuluvan noin viiden kuu-
kauden mittaisen ty6harjoittelujakson Skanssin Pentik-myymaéldssd. Opinndytetyoai-
heen valintaan vaikutti sopivan ajankohdan lisdksi yrityksen tuttuus ja henkildkohtai-
suus. Pentikille on aiemmin tehty muutamia asiakastyytyvaisyystutkimuksia, mutta
Skanssin myymaélin asiakastyytyviisyyttd ei ole ennen tutkittu. Skanssin Pentik on
ollut kauppakeskuksessa viisi vuotta, eli yhtd kauan kuin kauppakeskus on ollut toi-
minnassa. Hyva aika asiakastyytyvédisyystutkimuksen tekemiseen oli juuri nyt, kun

Skanssi on vakiinnuttanut asemansa osana Turun kauppakeskuksia.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, kuinka tyytyvéisid Skanssin Pentik-myymélén
asiakkaat tdlld hetkelld ovat. Tutkimuksen aihepiireind olivat tuotteet, myymaéla,
henkilokunta ja asiakaspalvelu sekd Pentikin kanta-asiakasjirjestelmi Ystaviklubi.
Lisédksi tarkoituksena oli antaa Pentikille ehdotuksia kehitettdvistd toimista, jotta
toiminta palvelisi entistd paremmin asiakkaita. Tyon teoriaosuus kisittelee tarkem-
min asiakastyytyviisyyttd, asiakaspalvelua, asiakastyytyvéisyyden tutkimista ja asia-

kasuskollisuutta.



2 PENTIK OY

2.1 Historia

Suomalainen sisustus- ja keramiikka-alan perheyritys Pentik Oy sai alkunsa vuonna
1971, kun askarteluohjaaja Anu Pentik teki harrastuksestaan ammatin ja alkoi myyda
tekemiddn keramiikka- ja nahkatuotteita aluksi kotonaan Posiolla. Vuoden pidisti
tastd Posiolle valmistui yrityksen oma keramiikkapaja ja sen kylkeen myymaild ja
kahvila. Ensimmaéinen erillinen Pentik-myyméld avattiin Helsingin Esplanadille
vuonna 1976, viisi vuotta yrityksen perustamisesta. Tdlloin Pentik tunnettiin erityi-

sesti korkealaatuisista nahkatuotteistaan. (Pentik Oy 2014.)

1980-luku kului yrityksen kasvaessa ja laajentuessa. Nahkavaatteiden ja keramiikan
ohella Pentik alkoi valmistaa huonekaluja Artzan-tuotemerkilld. Yritys teki kuitenkin
jo seuraavalla vuosikymmenelld paatoksen keskittyd vain ydinosaamiseensa eli ke-
ramiikan valmistukseen. Keramiikan valmistamisesta tuli Pentikin péitoimiala, ja
huonekalujen sekd nahkavaatteiden valmistus lopetettiin kokonaan. Myymélédverkos-
toa laajennettiin nopealla tahdilla ja myds tuotevalikoimaa uudistettiin. (Pentik Oy

2014.)

2.2 Pentik Oy ténd pdivdna

Ténd pdivana Pentikin myymaéldverkosto koostuu yli 80 myymélésti. Valtaosa myy-
méiloistd sijaitsee Suomessa, mutta myods Ruotsissa, Norjassa ja Vendjilld on kussa-
kin yksi myymald. Pentikin pdédtoimipaikka on edelleen Posio, jossa sijaitsevat muun
muassa yrityksen oma keramiikkatehdas ja kynttildpaja sekd kulttuurikeskus Pentik-
miki. Keramiikkatehtaalla valmistetaan kaikki Pentikin keramiikka ja kynttildpajalta
tulee osa myytavistd kynttiloistd. Suuri 2500 nelidmetrin kulttuuri- ja ostosmatkailu-
kohde Pentik-méki yhdistdd muun muassa Pentikin tehtaanmyymaéldn, museon, niyt-

telyn ja kahvion. (Pentik Oy 2014.)

Pentikin tuotevalikoima koostuu basic-mallistosta ja nelja kertaa vuodessa vaihtuvas-

ta sesonkimallistosta. Basic-mallisto kdsittid muun muassa keramiikkasarjoja ja



uniikkia keramiikkaa, kodin tekstiilejd, kynttiloitd, lyhtyjd sekd muita sisustustava-
roita. Vuodenaikojen mukaan vaihtuvat sesonkimallistot pitdvét sisdllddn samoja
tuotteita kuin basic-mallistokin, mutta ne suunnitellaan erityisesti aina kullekin vuo-
denajalle sopivaksi. Lisdksi Pentik myy my0s pienid miérid huonekaluja. Kiireisinta
aikaa Pentikille on selkedsti joulun aika, silld monet tuntevat yrityksen hyvina lahja-
tavarakauppana, josta saa hyvien lahjojen lisdksi my0s kauniit lahjapaketit. (Pentik

Oy 2014.)

Vuonna 2013 Pentik Oy:n liikevaihto oli 35 miljoonaa euroa ja henkildston lukuméé-
rd yli 340 henkildd. Yrityksen toimitusjohtajana toimi Anu Pentikin aviomies Topi
Pentikédinen vuoteen 2004 asti. Tuolloin yrityksessd tapahtui sukupolvenvaihdos ja
toimitusjohtajan paikan otti Anun ja Topin poika Pasi Pentikdinen. Télld hetkelld
Topi Pentikdinen toimii yrityksen hallituksen puheenjohtajana ja Anu taiteellisena

johtajana. (Pentik Oy 2014.)

2.3 Kauppakeskus Skanssin Pentik-myymala

Kauppakeskus Skanssin Pentik-myymaéld on ollut kauppakeskuksessa alusta asti, eli
vuodesta 2009 ldahtien. Myymaéléin pinta-ala on varasto mukaan luettuna noin 200 ne-
liometrid ja se luokitellaan keskikokoiseksi Pentik-myymaéléksi. Skanssin litkkeen
liséksi Turun seudulla on kaksi muutakin myymalaa, outlet-myymaéla Turun keskus-
tassa ja toinen Raisiossa kauppakeskus Myllyssd. Kauppakeskus Skanssi on koko
viiden vuoden ajan kasvattanut sekd myyntiddn ettd kivijimadriddn tasaisesti, ja on
vakiinnuttanut asemansa osana Turun alueen kauppakeskuksia (Kauppakeskus

Skanssin kdvijamaarat... 2014; Skanssi lohkaissut viidenneksen... 2014).

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

“The view that an industry is a customer-satisfying process, not a goods-producing
process, is vital for all businesspeople to understand. An industry begins with the
customer and his or her needs, not with a patent, a raw material, or a selling skill.”

— Theodore Levitt



Edelli oleva ajatus asiakkaan asemasta yritykselle on suora lainaus palkitusta artik-
kelista Marketing Myopia, jonka on kirjoittanut tunnettu taloustieteilijd Theodore
Levitt jo vuonna 1960. Levitt esitti artikkelissaan ajatuksen siitd, ettd liike-eldméssi
parjaa paremmin keskittymalld pelkdn myymisen sijaan tyydyttdmiéin asiakkaidensa
tarpeita. Asiakastyytyvéisyys on yrityksen tarkein kilpailukeino, ja tyytyvéinen asia-
kas tarkein kilpailuetu. Tyytyvdiset asiakkaat ovat uskollisia, ostavat enemmaén ja
useammin sekd pysyvit todenndkdisemmin asiakkaina myos vaikeina aikoina. (Lele,

Sheth 1991, 1.)

Asiakastyytyviisyys ei ole yksiselitteinen késite, eikd se tarkoita samaa kaikille asi-
akkaille. Jokainen asiakas on yksild ja tyytyvéinen silloin, kun olemassa ollut, jo ai-
kaisemmin muodostettu odotusarvo on ylittynyt. Jos se pysyy samana, erityistd tyy-
tyvdisyyttd tai tyytymittomyyttd ei synny. Vastaavasti odotusarvon alittuessa asiakas
tuntee tyytyméttomyyttd yrityksen toimintaa tai tuotetta kohtaan. Usein odotusarvot
syntyvit hintojen mukaan, silld monesti hinnat mielletdéin laadun takeena. Siind mis-
sd korkeammilla hinnoilla odotetaan parempaa laatua, edullisemmissa tuotteissa laa-

dusta ollaan valmiita tinkiméaén.

3.1 Asiakastyytyvéisyyden neljd perusasiaa

Asiakastyytyviisyys koostuu eri osa-alueista. Lele & Sheth kuvaavat asiakastyyty-

viisyyden koostuvan seuraavista osista:



Myynti-

toiminta

Tuote Asiakastyytyviisyys

Yrityksen

arvot

Kuvio 1. Asiakastyytyvéisyys (Lele, Sheth 1991, 81.)

3.1.1 Tuote

Asiakastyytyviisyys ldhtee ensisijaisesti tuotteesta, jolloin sen laadulla on erityisen
suuri merkitys. Tyytyviisyys tai tyytymittomyys tuotteeseen koostuu kaiken kaikki-
aan tuotteen mallista, raaka-aineista sekd valmistusprosessista. Tuotteen malli on
ndistd tdrkein. Mallin ollessa poikkeuksellisen hyva, asiakas on valmis antamaan an-
teeksi melko paljonkin huonoa muilta osa-alueilta. Kun perustyytyviisyys on saavu-
tettu, monet asiakkaat alkavat kiinnittdd huomiota my0s raaka-aineisiin ja valmistus-
prosessiin ja odottavat niiltdkin yhtd hyvéa kuin tuotteen mallilta. Jos taas malli on
keskinkertainen tai huono, asiakas kokee herkemmin tyytyméttomyyttd myos muihin
osa-alueisiin. Yhteenvetona voidaan sanoa asiakastyytyvéisyyden olevan erittdin hy-

villa pohjalla, kun kaikki edelld mainitut tuotteen eri osa-alueet ovat kunnossa. (Le-

le, Sheth 1991, 79-87.)

Myynnin

jéalkeen
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3.1.2 Myyntitoiminta

Tuotteen jilkeen tdrkeimpind asiakastyytyvidisyyteen vaikuttavana tekijand tulee
myyntitoiminta. Mitd tapahtui myyntitilanteessa ja ennen sitd? Tuotetta hankkiessaan
asiakkaalla on jo jonkunlainen késitys siitd mitd odottaa. Asiakas luo késityksid ja
odotuksia yrityksestd jo sen viestinnidn perusteella. Muun muassa yrityksen mainonta
sekd myymaldn sisustus ja yleisilme herdttavit tietynlaisen mielikuvan asiakkaassa.
Tahan mielikuvaan pohjautuen asiakas tekee omat odotuksensa yritysti kohtaan, jot-
ka myohemmin joko tayttyvét tai eivit tdyty. Myyntitilanteella ja myyjdlla on suuri
merkitys odotusten tdyttymisessd. Myyjidn ammattitaito, asenne, palvelualttius ja ys-
tavillisyys néyttelevét suurta roolia siind, mihin suuntaan asiakkaan tyytyvéisyys ke-
hittyy. My0s se, mitd lupauksia annettiin ja kuinka hyvin ne pidettiin ovat tarkeita

tekijoitd. (Lele, Sheth 1991, 88-91.)

3.1.3 Myynnin jélkeen

Asiakastyytyviisyydessd on oleellista tuotteen ja myynnin liséksi itse myyntitilan-
teen jélkeiset tapahtumat. Tahén lukeutuvat muun muassa takuu, vaihto- ja palautus-
oikeus, varaosat, huoltotoimenpiteet sekd reklamaatioiden hoito. Palvelualalla tillai-
sia ovat esimerkiksi asiakkaalle annettava koulutus ja kéyttotuki. Asiakas haluaa ko-
kea, ettd hin on yritykselle tirked vield ostamisen jélkeenkin, ja yritys haluaa varmis-
taa asiakkuuden jatkuvan tulevaisuudessa. Loppukidessd tyytyvédisimmaét, ja ndin
ollen myo6s uskollisimmat, asiakkaat 10ytyvét sen yrityksen rekisteristd, joka pitdé

huolta asiakkaistaan myynnin jélkeenkin.

Kattava myynninjélkeinen tuki my0s kertoo asiakkaalle yrityksen uskovan ja luotta-
van tuotteeseensa, mikéd taas synnyttdd luottamusta asiakkaan mielessd. Yrityksen
kehitellessé tukipalvelujaan sen on siis mietittdva, kuinka vahvasti pystyy seisomaan
tuotteensa takana ja kuinka kattavan tuen se pystyy asiakkailleen tarjoamaan. Yhdes-
sd hyvéan tuotteen kanssa hyvd myynninjélkeinen tuki on erinomainen kombinaatio,

jota kilpailijan on vaikea paihittdé. (Lele, Sheth 1991, 93-95, 175-182.)
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3.1.4 Yrityksen arvot

Lelen ja Shethin mukaan yritykselld on kilpailutilanteessa periaatteessa kaksi vaihto-
ehtoa: olla mahdollisimman kustannustehokas tai pitdd asiakkaat mahdollisimman
tyytyvéisind. Namé vaihtoehdot edellyttivit yritykseltd erilaista suhtautumista koko
toimintaan. Kustannustehokkaassa strategiassa yrityksen ajattelutapa on pohjimmil-
taan tuotantokeskeinen. Asiakasldhtdisessé ajattelutavassa asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttiminen on yritykselle tarkeintd, kuitenkin pitden samalla huolta toimintansa kan-
nattavuudesta. Yrityksen todelliset arvot méérittelevit sen, kumpaan suuntaan yritys
strategiaansa lahtee kehittimdin. Jos yritys pohjimmiltaan haluaa maksimoida asia-
kastyytyviisyyden, sen tuote, myynti sekd myynninjalkeinen tuki ovat kaikki samas-
sa linjassa keskeniin ja toimivat yhdenmukaisesti. Jos kuitenkin perimmaéinen tavoi-
te on ddrimmadinen kustannustehokkuus ja asiakkaista ei oikeasti olla kovinkaan kiin-
nostuneita, tulee se arvojen kautta ennemmin tai myohemmin esille. (Lele, Sheth

1991, 7-9, 96.)

3.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun voidaan méiéritelld olevan esimerkiksi tuotteeseen tai palveluun liit-
tyvdd kanssakdymisti asiakkaan kanssa. Palvelu tehddin asiakasta varten ja se on
merkittdvi osa tuotteen lisdarvoa. Se, onko asiakaspalvelu hyvéa vai huonoa, on lop-
pukddessd asiakkaan kokemus. Asiakas arvioi palvelua péddasiassa tunteen kautta.
Tarked tekija palvelun arvioinnissa on muun muassa se, millainen tunne asiakaspal-
velutilanteesta jdi ottaen huomioon aiemmat odotukset ja kdytdnnon havainnot, kuten
myymalin yleisilme tai myyjén ulkoasu. Yhdellekéddn asiakkaalle hyvé asiakaspalve-
lu ei tarkoita tdysin samaa kuin toiselle, mutta tietynlaisia samankaltaisuuksia voi-
daan listata. Hyva palvelu on henkil6kohtaista, ammattitaitoista ja oikeudenmukaista,
ja siind vastataan asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Hyvidssd palvelussa asiakasta
kunnioitetaan ja hén tuntee itsensd tasavertaiseksi palvelun tuottajan kanssa. Hyva
asiakaspalvelija kuuntelee asiakasta, osaa olla tilanteen mukaan joustava, asettaa asi-
akkaan etusijalle, antaa aikaa ja on luotettava. (Kannisto & Kannisto 2008, 6, 12—13;

Rissanen 2005, 16—-17.)
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Jokaisen yrityksen tavoite on tuottaa tulosta, ja siind yksi tirked tekijd on sen asiak-
kaiden tyytyvéisyys. Tyytyvidinen asiakas palaa uudelleen ja tuo mahdollisesti muka-
naan myo0s uusia asiakkaita. (Kannisto & Kannisto 2008, 56.) On olemassa 1-3-11-
saanto, joka perustuu tutkimukseen asiakkaiden kéyttaytymisestéd asiakaspalvelutilan-
teen jidlkeen. Sddnn6n mukaan yksi tyytyviinen asiakas kertoo hyvésti asiakaspalve-
lukokemuksesta keskiméddrin kolmelle ihmiselle, kun taas yksi tyytyméton levittdd
sanaa keskimédrin yhdelletoista henkildlle. Negatiivinen kokemus levidé siis huo-
mattavasti useammalle kuin positiivinen ja voi ndin ollen tahrata yrityksen mainetta
paljon enemmén kuin tulisi ajatelleeksi. Asiakkaiden pysyvyys on yritykselle tirke-
aa, silla uusasiakashankinta ja erityisesti menetettyjen asiakkaiden hankinta tulee yri-
tykselle kalliiksi. [lmi6td on tutkittu, ja tulokseksi on saatu 1-10-27-sddntd. Sdannds-
sd nykyisid asiakkaita kuvaa 1, uusia asiakkaita 10 ja menetettyjd 27. Sd4nnon mu-
kaan uusasiakashankinta siis maksaa yritykselle kymmenkertaisesti sen mitd nykyis-
ten pitdminen, ja menetettyjen asiakkaiden hankinta kustantaa jopa 27-kertaisesti ny-

kyisten asiakkaiden pitdmisen verran. (Lahtinen & Isoviita 2007, 2-3.)

Kuluttamisen siirtyessd yhéd enenevissd madrin verkkoon asiakaspalvelusta tulee tér-
ked kilpailukeino kivijalkamyymaéldille. Ostaminen verkosta on helppoa ja nopeaa,
saatavilla ympiri vuorokauden, mutta yksilollistd asiakaspalvelua sielté ei vield tois-
taiseksi juurikaan 16ydy. Niinpd palvelua arvostetaan, sitd odotetaan, ja sitd mennddn
myymaldstd erityisesti hakemaan. Asiakaspalvelun rooli kaupanteossa tulee entisti
enemman korostumaan. Kivijalkamyymaloiden tulisi osata vastata tdhdn muuttuvaan

kaupan rakenteeseen ja kdyttad tilanne mahdollisimman hyvin hyddyksi.

3.3 Asiakastyytyvéisyyden tutkiminen

Jopa 90 % tyytymittomistd asiakkaista vaihtaa toimittajaa. Jotta yritys pystyisi tar-
joamaan mahdollisimman hyvéé palvelua asiakkailleen ja pystyisi pitimién olemas-
sa olevat asiakkaat, sen tulee tietdd milld tasolla asiakkaiden tyytyviisyys tdlld het-
kelld on. Asiakastyytyviisyystutkimuksen avulla yritys saa tdsmallistd tietoa tyyty-
viisyydestd ja pystyy jatkossa vaikuttamaan siithen entistd paremmin. Jokaisella yri-
tykselld on olemassa oma kisityksensé asiasta jo ennen tutkimuksen tekoa, mutta se

ei kerro koko totuutta. Asiakkaat antavat negatiivista palautetta huomattavasti her-
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kemmin kuin positiivista. Negatiivisesta palautteesta saadaankin térkeéa tietoa siitd,
mika erityisesti on aiheuttanut asiakkaissa tyytyméttomyyttd. On kuitenkin huomat-
tava, ettd suurin osa asiakkaiden mielipiteistd jad yritykseltd kuulematta. Kaikista
asiakkaista vain 4 % antaa palautetta tuotteeseen tai palveluun liittyvistid puutteista.

(Laukkanen 2004, 1; Ylikoski 1999, 149, 155.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksen tekeminen on yleensé prosessi. Kuviossa 2 ndhdéén

koko prosessin vaiheet alusta loppuun asti.

Tutkimusongelman mairittiminen

Tutkimussuunnitelman laatiminen

Tiedonkeruuvilineen rakentaminen

Aineiston kerddaminen

Aineiston kisittely analysointi

Tulosten raportointi

Johtopaitokset ja tulosten hyodyntdminen
Kuvio 2. Asiakastyytyvéisyystutkimusprosessi vaiheittain (Heikkild 2008, 25)

Ennen kuin asiakastyytyviisyystutkimusta aletaan tehdé, tulisi maarittdd tutkimuson-
gelma johon tyo6ll4 haetaan vastausta. Tutkimusongelman méérittdmisen jélkeen laa-
ditaan tydlle suunnitelma, josta kdy ilmi mité tehdéén, miten tehddén ja milloin teh-
dddn. Samalla pditetddn miten tutkimusaineistoa aletaan kerdtid. Vaihtoehtoina on

esimerkiksi toteutetaanko tutkimus haastatteluna vai kyselyni, tietylle kohderyhmal-
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le vai satunnaisille asiakkaille ja sdhkoisend vai paperilla. Tamén jélkeen rakenne-
taan tiedonkeruuviline, joka kiytdnndssé usein tarkoittaa kyselylomakkeen tekemis-
td. Kysymysten huolellisen suunnittelun jilkeen aloitetaan tutkimusaineiston keruu.
Aineistoa kerétddn yleensd tietyn aikavilin ajan tai mahdollisuuksien mukaan niin
kauan, kunnes aineistoa katsotaan olevan tarpeeksi. Kerdyksen jilkeen késitellddn ja
analysoidaan saadut tulokset. Asiakastyytyviisyystutkimuksesta riippuen tuloksia
voidaan analysoida esimerkiksi prosenttilukujen ja keskiarvojen avulla tai riippu-
vuuksia laskemalla. Yleistéd on, ettd tulokset esitetddn taulukoin ja kuvioin. Aineiston
analysoinnin perusteella raportoidaan tulokset. Tulosten perusteella tehddin johto-
paitokset, ja tarkastellaan mihin asioihin asiakkaat ovat télld hetkelld tyytyviisid ja
mitkd mahdollisesti kaipaavat vield parannusta. (Heikkild 2008, 25; Ylikoski 1999,
165-167.)

Asiakastyytyvidisyyden parantamiseksi tehdyt toimenpiteet aiheuttavat yritykselle
kustannuksia. Témén vuoksi yrityksen on tirked arvioida, kuinka paljon toimia teh-
dadn jotta kannattavuus pitkélld aikavililld sdilyisi. Edullisinta ja hyddyllisintd yri-
tykselle olisi tutkia asiakastyytyvdisyyttd jatkuvasti osana jokapdiviistd toimintaa.
Télloin myos tulokset olisivat reaaliaikaisia ja mahdollisimman totuudenmukaisia.

(Lahtinen & Isoviita 2001, 81; Ylikoski 1999, 167.)

3.4 Asiakasuskollisuus

Uskolliset asiakkaat ovat yritykselle ensiarvoisen térkeitd. Vanhan sddnnon mukaan
20 % asiakkaista tuo 80 % yrityksen tuloksesta, mikd pitdd usein paikkansa. Satun-
naisten asiakkaiden voidaan sanoa olevan yritykselle hyddyntamétonta ostopotentiaa-
lia ja siksi heidit tulisi saada ostamaan uudelleen. Markkinointikustannukset uskol-
lista asiakasta kohtaan ovat pienemmaét kuin satunnaisasiakkaan kohdalla, silld asia-
kas keskittdd ostonsa useammin tuttuun yritykseen. Vihéinen asiakasuskollisuus ai-
heuttaa suurta asiakaspoistumaa, ja ndin ollen uusasiakashankinnan kustannukset
kasvavat (Arantola 2003, 22). Uskollinen asiakas on tirked my0s siksi, ettd hédn to-
denndkdisesti suosittelee yritystd tai tuotetta eteenpdin ja tuo mukanaan uusia asiak-

kaita. Yrityksen tulee toimia tavoitteellisesti pitkdaikaisten asiakassuhteiden eteen ja
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ymmartid, ettd pelkkd asiakastyytyviisyys ei ole tae asiakasuskollisuudelle. (Berg-

strom & Leppénen 2009, 477; Ylikoski 1999, 173.)

Monet yritykset tarjoavat kanta-asiakkailleen erilaisia etuja saadakseen asiakassuh-
teista pysyvid. Hyva kanta-asiakasetu on kiinnostava, asiakkaiden arvostama ja sopii
yrityksen imagoon. Jotta asiakkaiden mielenkiinto saataisiin pidettyd yll4, etujen tuli-
si vaihtua riittdvédn usein. Lisdnd yritys voi tarjota ylldtysetuja, joiden tarkoituksena
on pitdé asiakkaan tyytyvadisyyttd ylld. Kanta-asiakasedut voidaan jakaa kahdenlaisiin
etuihin, raha- ja suhdetoimintaetuihin. Rahaetu voi tarkoittaa esimerkiksi ostomairén
mukaan porrastettua hyvitysté tai vain kanta-asiakkaille tarkoitettuja tarjouksia. Suh-
detoimintaedussa yritys pyrkii jollain lailla antamaan kanta-asiakkaalle parempaa
palvelua kuin muille, esimerkiksi padstaimélld kanta-asiakas jonon ohi tai jérjestamal-
14 heille erityisen VIP-tilan asiointia varten. Paras tapa kayttdd kanta-asiakasetuja on
tarjota raha- ja suhdetoimintaetujen yhdistelméé niin, ettd kanta-asiakas osaa arvos-
taa saamiaan etuja. Térkedd yritykselle on kuitenkin muistaa se, etteivdt kanta-
asiakaseduista aiheutuvat kustannukset saa ylittd4 asiakassuhteista saatavia hyotyja.

(Bergstrom & Leppédnen 2009, 478-481.)

Asiakasuskollisuudella on eri asteita. Kun asiakkaalla on useampi vaihtoehto joista
valita, asiakasuskollisuus ei yleensa tarkoita tilannetta, jossa asiakas joko on uskolli-
nen tai ei ole. Useimmiten asiakkaan uskollisuutta tarkastellaan ostokéyttdytymisen
perusteella, jolloin ollaan kiinnostuneita 1dhinna siitd, kuinka paljon ja kuinka usein
asiakas yritykseltd ostaa. Todellisuudessa asiakasuskollisuus tai sen puuttuminen voi

nékyd useana erilaisena kayttdytymisend ja asenteena. (Ylikoski 1999, 173-174.)

Erilaisia kéyttdytymismalleja voidaan katsoa olevan viisi. Jakamattomassa asia-
kasuskollisuudessa asiakas kéyttdd vain yhden yrityksen palveluja, ja esimerkiksi
lentdd aina saman lentoyhtion lennoilla. Jactussa asiakasuskollisuudessa asiakas
kdyttdd muutamien kilpailevien yritysten palveluja. Jos asiakas on opportunistinen,
hén ostaa sieltd mistd saa parhaimmat hyddyt itselleen, eikd niin ollen ole erityisen
uskollinen yhdellekdin yritykselle. Samaan lokeroon voidaan laittaa vilinpitdmiton
asiakas, jolle on yhdentekevdi mistd tuotteensa ostaa. Asiakasuskollisuudessa voi
tapahtua myos vaihtoja, joko tilapdisid tai pysyvid. Talloin aiemmin tietylle yrityk-

selle uskollisena ollut asiakas vaihtaa kannattamaansa yritystd esimerkiksi lisdanty-



16

neen tyytymittomyyden vuoksi. Vaihdon jilkeen asiakas voi joko palata kdyttimaan
edellisen yrityksen palveluja tai jaddd pysyvisti uuden yrityksen asiakkaaksi. Myos
asenteet, kuten asiakassuhteen kesto tai tunneside yritystd kohtaan vaikuttavat uskol-
lisuuteen. Asiakkaalla voi esimerkiksi olla jo lapsena alkanut pitkdaikainen ja myon-
teinen suhde yritykseen, jolloin asiakassuhteen kesto on pitkd ja uskollisuuden me-

nettiminen epitodennikdisté. (Ylikoski 1999, 174—-178.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimusongelma ja -menetelma

Tutkimusmenetelmén oikea valinta on oleellinen asia tutkimuksen onnistumisen
kannalta. Menetelmin valintaan vaikuttavat ensisijaisesti tutkimusongelma ja tutki-
muksen tavoite. Tédsséd tutkimuksessa etsittiin vastausta sithen, milld tasolla asiakas-
tyytyvdisyys Pentikilld, ja erityisesti kauppakeskus Skanssin Pentik-myymalalla talla
hetkelld on, miten sitd pystyttdisiin edelleen parantamaan ja sitd kautta myos edisté-
méin myymaélédn ja yrityksen liiketoimintaa. Tutkimus haluttiin toteuttaa suunnitel-
mallisena survey-tutkimuksena strukturoitua kyselylomaketta kéyttden ja vastauksia
haluttiin aikataulu huomioon ottaen mahdollisimman suuri miirad. Myos tyon objek-
tiivisuuden sdilyminen oli tirkedd, silld omat puolueelliset mielipiteeni olisivat saat-
taneet vadristdd tutkimuksen lopputulosta mikéli se oltaisiin toteutettu jotain muuta
menetelmad kayttden. Tutkimusmenetelmaiksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, joka

sopi parhaiten tdmén tutkimuksen luonteelle. (Heikkild 2008, 13—19.)

Kvantitatiivinen eli médréllinen tutkimus tarkastelee aineistoin mitattavissa olevia
suhteita ja vastaa kysymyksiin mikd, missd, paljonko ja kuinka usein. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tuloksia kuvataan numeerisesti ja silld tutkitaan lukumaéiriin ja
prosenttiosuuksiin liittyvid asioita. Tyypillistd tutkimusmenetelmélle on satunnais-
joukolle esitetyt strukturoidut kysymykset ja eteneminen teoriasta empiiriseen tutki-
mukseen. Yleistd kvantitatiiviselle tutkimukselle on my6s eri asioiden riippuvuuksi-

en tutkiminen. (Heikkild 2008, 13—-19.)
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4.2 Aineiston keruu ja kyselylomake

Kyselytutkimus toteutettiin Skanssin Pentik-myymélédssd seitsemin viikon aikana
21.7.—-7.9.2014. Myymalain jérjestettiin paikka, jossa asiakkaat saivat rauhassa vas-
tata kyselyyn. Houkuttimena vastaamiselle asiakastyytyviisyyskyselyn ohessa oli
arvonta, josta yksi vastaaja voitti Valo-sarjan tarjoiluvadin. Kyselyyn vastattiin ano-
nyymisti eikd yhdenkdén vastaajan henkil6llisyys voinut tulla ilmi vastauksista. Vas-
tauksia saatiin enemmaén kuin aluksi toivottiin. Vastausten hyvad lukumééraa selittaa
osaltaan myyjien kannustus kyselyyn vastaamiseen esimerkiksi lahjapaketointia

odottaessa. Oletettavasti myos arvonnalla oli vaikutusta vastausten mairéén.

Kyselylomakkeesta haluttiin mahdollisimman selked ja helppolukuinen. Ilmeisesti
tassd oltiinkin onnistuttu, silld palautetuista lomakkeista vain kaksi jouduttiin hyl-
kddmadn puutteellisten vastausten vuoksi. Kyselylomake oli kaksisivuinen, mutta
toteutettu yhtend kaksipuolisena A4-arkkina. Kaksipuolisuus oli tietoisesti valittu,
silld kaksi paperiarkkia néyttdd ensisilméykselld usein pidemmaéltd ja hitaammalta

kuin yksi, miké voi heikentié vastaushalukkuutta paljonkin.

Kyselyn aluksi vastaajan tuli tdyttd4 taustatiedot, joissa kysyttiin sukupuolta, ikéa ja
sitd, kuinka usein myymaéléssd asioi. Varsinaiset kysymykset oli jaoteltu aihealueit-
tain, ja ne koskivat tuotteita, myymalaa, henkilokuntaa ja asiakaspalvelua seka Penti-
kin kanta-asiakasjirjestelméd Ystavéiklubia. Kysymyksid oli yhteensd 22, joista nelja
oli kylld/ei-kysymyksid, yksi avoin kysymys ja loput strukturoituja kysymyksia.
Strukturoiduissa kysymyksissd kiytettiin vastausvaihtoehtoina Likertin 4-portaista
asteikkoa, jossa 4 = tdysin samaa mieltd, 3 = osittain samaa mieltd, 2 = osittain eri
mieltd ja 1 = tdysin eri mieltd. Usein Likertin asteikoissa on mukana myds vaihtoehto
“en osaa sanoa” tai “ei samaa eikd eri mieltd”, mutta ne jétettiin tdstd kyselystd ko-

konaan pois. Kyselyn loppuun jétettiin tilaa vastaajan omia kommentteja varten.

4.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta on tirked arvioida. Luotettavuutta tutkimukseen tuovat

otoksen riittdvd suuruus, korkea vastausprosentti seka se, ettd kysymykset mittaavat
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tutkimuksen kannalta oikeita asioita. Kokonaisluotettavuuden muodostavat validi-
teetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd eli sitd, onko
tutkimusmenetelmalld pystytty mittaamaan tutkimuksen onnistumisen kannalta oleel-
lisia asioita. Validius pitéisi pyrkid varmistamaan ennen tutkimuksen tekoa, silld jal-
kikéteen sen tarkasteleminen on vaikeaa. Kysely- ja haastattelututkimuksissa validi-
teettiin vaikuttavat erityisesti kyselylomakkeen kysymykset. Onnistuneet kysymykset
mittaavat tutkimusongelman kannalta oikeita asioita ja niiden avulla on mahdollista

saada ratkaisu tutkimusongelmaan. (Heikkild 2008, 29-30, 188.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Tulokset eivit saa olla sat-
tumanvaraisia, ja samaan aikaan tehdyn vastaavan tutkimuksen tulisi antaa samanlai-
set tulokset kuin tdssd tutkimuksessa. Reliabiliteettiin vaikuttavat alentavasti yleensé
satunnaisvirheet, kuten tutkijan tekemét virheet ja otanta. Tutkijan tulee koko tutki-
muksen ajan olla tarkka ja huolellinen, silld virheitd on mahdollisuus sattua muun
muassa tiedonkeruussa, tietojen késittelyssd sekd tulosten analysoinnissa. Jos esi-
merkiksi kyselylomake on epidselvé tai tulkinnanvarainen, yksi vastaaja ymmértda
sen erilailla kuin toinen ja tutkimus ei ole reliaabeli. Otoskoko vaikuttaa reliabiliteet-
tiin kdantden verrannollisesti, mitd pienempi otoskoko on, sitd sattumanvaraisempia

tulokset ovat. (Heikkild 2008, 30-31, 187.)

Téssd tutkimuksessa kyselylomake oli onnistunut. Lomake oli ulkoasultaan selked,
kysymykset oli jaoteltu aiheittain ja niisséd ei ollut tulkinnanvaraa. Kysymykset teh-
tiin yhteisty0ossd Pentikin kanssa ja niitd testattiin muutamalla henkil6lld ennen kyse-
lytutkimuksen varsinaista alkua, jotta tilannetta tulkinnanvaraisuudesta ei tulisi. Lo-
makkeen kysymykset mittasivat tutkimuksen kannalta oleellisia asioita, ja tulosten
avulla saatiin ratkaisu tutkimusongelmaan. Otoskoko oli aikataulu huomioon ottaen
riittdvan suuri. Koska kyselytutkimus toteutettiin Skanssin Pentik-myymaldssé, sen

kohderyhminé olivat myymaélén todelliset asiakkaat.
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5 TULOKSET JA ANALYSOINTI

Kyselylomakkeet (LIITE 1) olivat Skanssin Pentik-myymaéléssd asiakkaiden tdytetté-
vissd seitsemén viikon ajan. Kysely lopetettiin, kun vastauksia oltiin saatu 100 kap-
paletta. Téaytetyistd lomakkeista kaksi jouduttiin hylkddméan puutteellisten vastaus-

ten vuoksi, joten tutkimuksessa hyddynnettivid lomakkeita oli yhteensa 98.

5.1 Taustatiedot

Sukupuolijakauma

Miehia
7%

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma

Pentikin asiakasryhmadstd selvd enemmistd on naisia. Vastaajien sukupuolijakauma
ndyttdd odotetusti samalta, 98 vastaajasta jopa 93 % oli naisia ja vain 7 % miehia.
Sisustus- ja keramiikka-alan yrityksen mielletdéin perinteisesti kiinnostavan enem-

mén naisia, ja usein miehet kiyvét asioimassa litkkeessa vain lahjatavaraostoksilla.
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Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma

Kyselylomakkeessa vastaajien ikd oli jaettu neljdén ryhmiin, jotka olivat 19 vuotta
tai alle, 20-39 vuotta, 40—-59 vuotta ja 60 vuotta tai yli. Kaksi ikiryhmai nousi mui-
den yldpuolelle. Kaikista vastaajista 35 henkildd oli 20—39-vuotiaita, ja enemmistd
eli 48 henkilod 40-59 vuotta. Alle 19-vuotiaita oli selvd vihemmistd, vain 4 henkiloa
vastanneista. Yli 60-vuotiaita vastanneita oli 11 kappaletta. Téstd voidaan paitelld,
ettd Pentik Skanssin suurimpaan asiakasryhmééin kuuluvat nuoret aikuiset ja keski-

ikdiset naiset.

Asiointitiheys
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Kuvio 5. Vastaajien asiointitiheys

Taustatietojen kolmannessa kysymyksesséd asiakkailta kysyttiin, kuinka usein he asi-
oivat myymaildssd. Vastaukseksi oli annettu viisi vaihtoehtoa, kerran viikossa, 2—-3
kertaa kuukaudessa, kerran kuukaudessa, kerran vuodessa tai harvemmin. Selvisti
suurin méara asiakkaista (54 %) ilmoitti asioivansa myymaldsséd kerran kuukaudessa.
2-3 kertaa kuukaudessa asioi toiseksi suurin osa asiakkaista, 22 %. Kerran vuodessa

ilmoitti asioivansa 16 % vastaajista, harvemmin 4 % ja kerran viikossa 3 %.

5.2 Tuotteet

Viidessd ensimmdiisessd viittdmassd keskityttiin tuotteisiin. Vastausvaihtoehdot oli-
vat Likertin 4-portaisen asteikon mukaan tiysin samaa mieltd, osittain samaa mielta,

osittain eri mieltd ja tiysin eri mielta.
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Kuvio 6. Tuotteiden laatu

Ensimmdinen véite oli "tuotteet ovat laadukkaita”. Tdysin samaa mieltd oli jopa 79
% prosenttia vastaajista ja osittain samaa mieltd 20 % vastaajista. Osittain eri mieltd
oli vain 1 % eli yksi vastaaja, eikd kukaan vastannut olevansa tdysin eri mieltd viit-
teen kanssa. Pentikin tuotteita pidetddn yleisesti siis hyvin laadukkaina ja niihin ol-

laan tyytyvéisid.

60 %

50 %

40 %

30%

20%

10 %

N-0,

U 70

0%
Tdysin samaa  Osittain samaa Osittain eri  Taysin eri mielta
mieltad mieltd mieltd

Kuvio 7. Valikoiman kattavuus

Toinen véite oli ’valikoima on kattava”. Téssd vastauksille tuli enemmén hajontaa
kuin tuotteiden laadukkuudessa, mutta vastaukset olivat silti hyvid. Lihes kaikki vas-

taajat olivat joko tdysin samaa mieltd (55 %) tai osittain samaa mieltd (43 %). Osit-
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tain eri mieltd oli 2 % vastaajista ja kukaan ei vastannut olevansa tdysin eri mieltd

vditteen kanssa. Yleisesti ottaen valikoimaa pidetdén suhteellisen kattavana.
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Kuvio 8. Ldysin etsiméni

Kyselyyn vastanneilta haluttiin tietdd, 16ysivéitkd he sen mité tulivat myymaldsta et-
simddn. Viite oli ”l0ysin etsimidni”. Y1i puolet vastaajista oli 16ytdnyt hakemansa,
osittain titd mieltd oli 38 % vastaajista. Viisi prosenttia asiakkaista vastasi olevansa
osittain eri mieltd véitteen kanssa ja yksi prosentti tdysin eri mieltd. Suurin osa siis

sai ainakin osittain sen, mité tuli myymalastd hakemaan.
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Kuvio 9. Tietoisuus keramiikan ja kynttildiden suomalaisuudesta

Kyselyn avulla haluttiin tietdd myds, kuinka tietoisia asiakkaat ovat Pentikin Suo-

messa tehdyisti tuotteista. Kolmannen véittdmin jilkeen kyselylomakkeessa oli seu-
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raava info aiheesta: ”Kaikki Pentikin keramiikka (lukuun ottamatta Geo-sarjaa) ja
osa kynttiloistd valmistetaan Suomessa Pentikin omalla tehtaalla”. Asiakkaat vastasi-
vat kysymykseen Olitko tietoinen tistd?”. Tédssd kohdassa hajontaa tuli ehdottomasti
eniten koko kyselyssd. Enemmistd (35 %) vastasi olevansa tdysin samaa mieltd asias-
ta, ja osittain samaa mieltd olivat 26 % vastanneista. Hieman yllattavasti 28 % vas-
tanneista tiesi tuotteiden suomalaisuudesta vain osittain, ja jopa 12 % ei tiennyt tita

ollenkaan.
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Kuvio 10. Tuotteiden suomalaisuuden vaikutus ostopditokseen

Kun asiakkailta oltiin kysytty tietoisuutta tuotteiden suomalaisuudesta, haluttiin tie-
tad, kuinka paljon se vaikuttaa asiakkaan ostopdiatokseen. Viides véite oli “tuotteiden
suomalaisuus vaikuttaa ostopditokseeni”. Tulosten mukaan suomalaisuutta arvoste-
taan, ja se vaikuttaa suurimman osan ostopaitokseen. Tdysin samaa mieltd oli 57 %
vastaajista ja osittain samaa mieltd 36 % vastaajista. Osittain eri mieltd oli vain 4 %
vastaajista ja tiysin eri mieltd 3 % vastaajista. Tdssé asiassa Pentikill4 olisi siis mah-
dollisuus parantaa, silld tietoisuus tuotteiden suomalaisuudesta oli yllattivan véhiis-

td, mutta monen kohdalla se kuitenkin vaikuttaa ostopaétdkseen.

5.3 Myymala

Tuotteisiin liittyvien kysymysten jédlkeen kyselylomakkeessa keskityttiin Skanssin
myymalddn. Viitteissd 6—10 haluttiin tietdd asiakkaiden tyytyvéisyyden taso myymaé-

1d4n liittyvissé asioissa.
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Kuvio 11. Myymélén siisteys

Kyselylomakkeen kuudes viite oli ”myymala on siisti”. Kaikki vastaukset olivat joko
tdysin samaa mieltd tai osittain samaa mieltd véitteen kanssa. Téysin samaa mielté oli
94 % vastanneista eli melkein kaikki. Osittain samaa mieltd oli 6 % vastanneista.
Myymailin siisteyteen ollaan siis hyvin tyytyviisid, silld yksikd4n vastaajista ei va-

linnut edes osittain eri mieltd -vaihtoehtoa.
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Kuvio 12. Liikkuminen myymaladssi

Kaikkien asiakkaiden tulee pystyd liikkumaan myymaildssd helposti, ja esimerkiksi
kdytdvien tulee olla tarpeeksi levedt liikuntaesteisille. Asiakkaiden mielipide tdihén
asiaan haluttiin selvittid, ja seitseménnessd kysymyksesséd asiakkaat vastasivat viit-

teeseen “"myymaélédssd on helppo liikkua”. Tdysin eri mieltd ei ollut yksikdén vastan-
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neista, osittain eri mieltd oli 1 %, osittain samaa mieltd 20 % ja tdysin samaa mieltd

79 %.

8.
100 %
80 %
60 %
40 %
20%
0% 0% 0%
Tdysin samaa  Osittain samaa Osittain eri  Taysin eri mielta
mieltd mieltd mielta

Kuvio 13. Myymélén yleisilme

Kysyttidessd asiakkaiden mielipidettd myymélidn yleisilmeeseen, vastaukset olivat
hyvin positiivisia. Viite kuului ”myymaéldn yleisilme on hyva”, ja 89 % vastanneista
oli tdysin samaa mieltd. Osittain samaa mieltd vastasi olevansa 11 % asiakkaista,

kahta muuta vaihtoehtoa ei valinnut kukaan.
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Kuvio 14. Tuotteiden esillepanon onnistuneisuus

Tuotteiden esillepano on iso osa myymaildn ilmettd ja vaikuttaa asiakkaan ostokéyt-
tdytymiseen. Skanssin Pentik-myyméléssa tuotteiden esillepanoon ollaan melko tyy-
tyvéisid, 86 % vastasi viitteeseen “tuotteiden esillepano on onnistunut” olevansa téy-

sin samaa mieltd. Loput 14 % olivat osittain samaa mieltd. Tuotteiden esillepano
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noudattaa jokaisessa Pentik-myymdildssd periaatteessa samaa kaavaa, mutta pienid

erojakin on. Yleisilme on kuitenkin aina yhtenevi ja tunnistettava.
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Kuvio 15. Hintojen merkitsemisen selkeys

Kymmenes viite oli ”hinnat on selkedsti merkitty tuotteisiin”. Téhén asiakkaista 73
% vastasi olevansa tdysin samaa mieltd, 26 % osittain samaa mieltd ja 1 % osittain
eri mieltd. Varsinkin alennusmyyntien aikaan Pentikilld on usein tuotteissa kaksi hin-
talappua, toinen normaalihinnalla ja toinen alennetulla hinnalla. Alennushintalaput
on merkitty poistotuote-sanalla jotta asiakas tietdisi, kumpi on tuotteesta veloitettava
hinta. Tami kuitenkin aiheuttaa himmennysti useissa asiakkaissa, ja kyselyja tuot-
teen oikeasta hinnasta tulee myyjille paljon. Kyselyn perusteella suurin osa asiak-
kaista on hyvin tyytyvdisid hintojen merkitsemiseen, mutta 26 % vastanneista 10ytad
jotain parannettavaakin. Alennustuotteiden hinnoittelutavan muuttaminen voisi olla

yksi kehitysehdotus.

5.4 Henkilokunta ja asiakaspalvelu

Kolmas aihealue kyselylomakkeessa oli Skanssin Pentik-myymaélén henkilokunta ja

asiakaspalvelu.
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Kuvio 16. Henkilokunnan ammattitaito

Yhdestoista véite jaettiin kolmeen osaan, ja ne kaikki liittyivdt henkilokunnan asia-
kaspalvelutaitoihin. Ensimmaisessd osassa haluttiin tietdd asiakkaiden tyytyvéisyys
henkilokunnan ammattitaitoa kohtaan. “Henkilokunta on ammattitaitoista” -
viitteeseen 78 % asiakkaista vastasi olevansa tdysin samaa mielté ja loput 22 % osit-
tain samaa mieltd. Hyvaa tulosta selittdd osaltaan se, ettd kyselyn aikana Skanssin
myymaldssd tyoskennelleet henkilot olivat kaikki olleet Pentikin palveluksessa use-
amman vuoden ajan, ja ndin ollen ammattitaitoa oli ehtinyt karttua jo pidemmalti

ajalta.
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Kuvio 17. Henkilokunnan palvelualttius

Kysymyksen 11 toisessa osassa oli vdite “henkilokunta on palvelualtista”. Palvelualt-

tiuteen oltiin piddasiassa yhtd tyytyviisid kuin ammattitaitoonkin, mutta yksi vastaaja
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koki olevansa osittain eri mieltd viitteen kanssa. 20 % vastaajista oli osittain samaa
mieltd ja 79 % vastaajista tdysin samaa mielti. Pentik pyrkii antamaan asiakkailleen
yksilollistéd ja henkilokohtaista palvelua ja se on tirked osa yrityksen imagoa. Henki-
16kunnan tulisikin mahdollisuuksien mukaan tarjota apua kaikille myymaldssd asioi-

ville asiakkaille.
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Kuvio 18. Henkil6kunnan ystévillisyys

Kolmesta henkilokunnan asiakaspalveluun liittyvastd kysymyksestd ystavéllisyyteen
oltiin selvésti eniten tyytyvéisid. 86 % vastanneista oli tdysin samaa mieltd viitteen
“henkilokunta on ystivallistd” kanssa, ja 14 % vastasi olevansa osittain samaa mielta.
Ystévillisyydestd henkilokunta sai siis todella hyvan tuloksen, mikd on erittdin tir-
kedd asiakaspalvelijalle. Vaikka ammattitaitoon ja palvelualttiuteen oltaisiin tyyty-
véisid, asiakkaan epdystédvillinen kohtelu tekee asiakaspalvelutilanteesta epdmiellyt-

tdvin ja jattdd asiakkaalle helposti negatiivisen kokonaiskuvan tilanteesta.
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Kuvio 19. Henkil6kunnan riittdvyys

Suurimman osan ajasta Skanssin Pentik-myyméléssd tydskennellddn yksin. Tutki-
muksessa haluttiin selvittdd asiakkaiden mielipide henkilokunnan mééristd myymaé-
lassd. Viitteeseen “henkilokuntaa on tarpeeksi” noin puolet (51 %) vastasi olevansa
tdysin samaa mieltd, 38 % osittain samaa mielté, 8 % osittain eri mieltd ja 3 % tiysin
eri mieltd. Muihin tuloksiin verrattuna vastauksissa on hajontaa melko paljon. Yh-
teenvetona voidaan sanoa, ettd noin puolet asiakkaista toivoisi lisdd henkilokuntaa

myymaldén.
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Kuvio 20. Tyytyvéisyys palveluun

”Olen tyytyvéinen saamaani palveluun” -viitteeseen jopa 82 % vastanneista sanoi
olevansa tiysin samaa mieltd ja loput 18 % osittain samaa mieltd. Tdlld kysymykselld

saatiin tdrkedd tietoa asiakkaan kokonaistyytyvéisyydestd henkilokuntaa kohtaan.
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Skanssin myymaélin asiakkaiden tyytyvéisyyttd henkilokuntaan voidaan pitdi erittiin

hyvénai.

5.5 Ystdviaklubi

Pentik Oy lanseerasi helmikuussa 2014 uudistuneen kanta-asiakasjirjestelmén Y'sti-
véklubin. Aiemmin Pentikilld kdytossd ollut jarjestelma oli asiakkaille kidytanndssi
leimakortti, johon sai leiman aina ostaessaan tietylld summalla tuotteita. Kun vuo-
dessa oli kymmenen leimaa kerétty, asiakas sai kdytettdvikseen euromiériisen etuse-
telin. Muutaman kerran vuodessa jérjestettiin kanta-asiakaspdivit, jolloin kanta-

asiakkaat saivat kaikista tuotteista alennusta.

Uudistunut Ystdvédklubi on laajentanut kanta-asiakkaille tarjottavia palveluita. Kan-
nustimena liittymiselle uusi ystdvéklubilainen saa kertaetuna etusetelin, jolla saa 30
% alennusta yhdesti tuotteesta. Lisdksi Ystidviklubin jdsen saa alennusta kuukausit-
tain vaihtuvista tietyisti tuotteista sekd kutsun kaksi kertaa vuodessa jirjestettiville
Ystéviklubi-pdiville. Tamén lisdksi Pentik ldhettdd sahkopostitse muutaman kerran
kuukaudessa uutiskirjeen, josta saa vinkkejd ja ideoita esimerkiksi sisustukseen ja
kattaukseen. Ystdvidklubiin liittyvd voi valita ottaako perinteisen muovisen kanta-
asiakaskortin vai mobiilikortin. Mobiilisovelluksessa kanta-asiakaskortti on kéytéin-
ndssd QR-koodi, joka luetaan asiakkaan puhelimesta. Kyselylomakkeen Ystivaklubi-

osiossa haluttiin kuulla asiakkaiden mielipiteitd uudistuneesta Ystiviklubista.

14.

Kuvio 21. Asiakas Ystivaklubin jasenend
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Ensimmdisessd Ystaviklubiin liittyvéssid kysymyksessd kysyttiin, onko vastaaja Y's-
taviklubin jidsen. Vastausvaihtoehtoina oli kylla tai ei. Suurin osa vastaajista (66 %)
ei ollut klubin jdsen. Seuraavat kuusi kysymystd lomakkeessa oli tarkoitettu Ystéva-

klubin jasenille ja muita pyydettiin vastaamaan seuraavaksi kysymykseen 21.

15. 16.

Kuvio 22. Perinteinen kanta-asiakaskortti ja kanta-asiakaskortti puhelimessa

Kysymyksessd 15 ja 16 tiedusteltiin, onko asiakkaalla perinteinen Y stavéklubi-kortti
vai mobiilikortti. 15. kysymys oli minulla on perinteinen kanta-asiakaskortti”, ja 16.
“minulla on kanta-asiakaskortti puhelimessa”. Vastausvaihtoehdot olivat kylla tai ei.
Kahdella samantapaisella kysymykselld haluttiin varmistaa, ettd asiakkaat vastasivat
kysymykseen varmasti oikein. Ehdottomasti suuremmalla osalla vastaajista (82 %)
oli kdytdssddn perinteinen muovinen kanta-asiakaskortti. Tdma voi selittyd esimer-
kiksi silld, ettd mobiilikortti koetaan vield jollain lailla hankalana ja perinteinen kortti

on tuttu ja turvallinen vaihtoehto.
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17.

Kuvio 23. Kanta-asiakkuus ennen Ystidviklubia

Viimeisessd kylld/ei-kysymyksessd kysyttiin, onko asiakas ollut Pentikin kanta-
asiakas ennen Ystdviklubia. 61 % vastasi liittyneensd vasta uudistuksen jilkeen, jo-
ten uudistunut Ystidviklubi on onnistunut saamaan Pentikille paljon lisdd kanta-

asiakkaita.
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Kuvio 24. Uudistuksen onnistuneisuus

Asiakkaiden mielipide uudistuksen onnistuneisuudesta oli vaihteleva. Vastausvaihto-
ehtoina oli Likertin 4-portainen asteikko. Viitteeseen “uudistus on onnistunut” 48 %
vastasi olevansa tdysin samaa mieltd, 36 % osittain samaa mieltd ja 15 % osittain eri
mieltd. Muihin viitteisiin verrattuna mielipiteet jakautuivat melko paljon, ja suhteel-

lisen suuri osa oli osittain eri mieltd viitteen kanssa.
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Kuvio 25. Ystivéklubin hyddyllisyys

Kuten edellisessa viitteessd, myos mielipiteet Ystaviklubin hyodyllisyydesté vaihte-

livat paljon. Viite oli ”Ystivéklubista on ollut hy6ty4d”. Enemmisto (39 %) oli kui-

tenkin tdysin samaa mieltd, osittain samaa mielti oli 33 %, osittain eri mieltd 21 % ja

tdysin eri mieltd 6 % vastanneista. Muihin tuloksiin verrattuna osittain ja tiysin eri

mieltd oli melko suuri osa vastanneista, joten Ystdviklubin hyodyllisyyteen ei oltu

kovin tyytyviisia.

Ystéviklubin onnistuneisuutta ja hyodyllisyyttd mittaavien kysymysten jilkeen asi-

akkaille annettiin avoin kysymys, jossa kysyttiin kehitysehdotuksia Ystiviklubiin.

Kovin montaa ehdotusta ei tullut, silld vain viisi vastaajaa 33:sta jitti kommentin ky-

symykseen.

20. Miten kehittéisit Ystavaklubia?

Kerryttddko bonusta? Olisi hyvé jos saisi ns. rahaa ja voi silld maksaa.
Konkreettista etua kaipaan, kuten leimoja kerddmalla sai.

En nyt osaa sanoa mutta asiakasiltoja vaikka.

Bonusjdrjestelma toimisi itselldni kuukauden tuotteita paremmin.

En ole vield Ystiviklubin ”jdsen” vaikka kdyn Pentik-myymaloissa usein.

Asiakkaiden kehitysehdotukset olivat padasiassa bonuksen kertyminen, rahaedut ja

asiakasiltojen jirjestiminen. Ehdotukset olivat odotettuja, silld myyjin ty0ssd Penti-

kisséd saa usein kuulla asiakkaiden kaipaavan kdytint64, jossa enemmaén ostava asia-
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kas saa enemmaén etuja. Talld hetkelld Ystdvéklubin rekisteriin kertyy asiakkaan os-

todata, mutta sitd kiytetddn 14hinnd kohdennetun mainonnan avuksi.
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Kuvio 26. Tietoisuus Ystaviklubista

Niiltd 65 asiakkaalta, jotka eivit vield olleet Ystidvaklubin jésenid, kysyttiin ovatko
he kuulleet Ystiviklubista. Téhin suurin osa (42 %) vastasi tdysin eri mieltd, 25 %
tdysin samaa mieltd, 20 % osittain samaa mieltd ja 14 % osittain eri mieltd. Vaikka

Ystéviklubia on markkinoitu paljon, ylldttdvin suuri osa oli silti epétietoisia klubista.

22.

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

Tdysin samaa  Osittain samaa Osittain eri  Taysin eri mielta
mielta mieltd mielta

Kuvio 27. Aikomus liittyd kanta-asiakkaaksi

Kysyessd aikooko asiakas liittyd Ystivéklubin jaseneksi, hajonta oli suurta. Osittain
samaa mieltd oli enemmisto, 37 % asiakkaista. Tdysin samaa mieltd oli 28 % asiak-

kaista, osittain eri mieltd 22 % asiakkaista ja 14 % tiesi varmasti, ettei aio liittyéd klu-
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biin. Jos kuitenkin 42 % vastanneista ei ollut kuullut Ystivéklubista aiemmin ja 65 %
osasi melko varmasti sanoa liittyvéinsé sithen, voidaan tuloksen katsoa olevan suh-

teellisen hyva.

5.6 Vapaa sana

Kyselylomakkeen viimeisend osana oli jitetty tilaa vapaalle sanalle, johon vastaaja

sai halutessaan kirjoittaa risuja tai ruusuja. Seuraavia kommentteja kyselyyn jétettiin:

- Aina loytyy itselle ja lahjaksi! Kiitos

- Thanat tuotteet :)

- Henkilokunta on erittdin ammattitaitoista ja ystavéllistd. Myymaéldn ulkoasu
on erittdin kaunis ja viehittdva, ihanan avara ja valoisa. Saan aina taalla kay-
dessdni hyvai palvelua.

- Pentikin tuotteet ovat ehdoton suosikkini. Olen sanonut ystéville ja sukulaisil-
le, ettd jos minulle ostaa mitd vain Pentikistd niin se ei voi menné pieleen.
Kédyn my0s hakemassa aina kaikki tuliaiset + lahjat Pentikista.

- Laadukkaita tuotteita, kauniita ja mukava asioida mutta en valitettavasti liity
koskaan klubeihin, kerhoihin en.

- Mukava kysely! Onnea opinnéytetyon tekoon!

- )

- Laadukas liike, mukava asioida kun on ystivéllinen myyja palvellut minua.

- On ihania ja yksilollisid tavaroita, erittdin ystévillinen ja ammattitaitoinen
myyja.

- Opiskelijana en yleensi raski ostaa mitdédn itselleni, mutta Pentikiltd on aina
helppo 16ytdé lahjoja perheelle ja ystéville. Olen aina ollut tyytyvdinen ostok-
siin ja tuotteiden laatuun.

- Thanaa kun Pentik on olemassa.

- Aivan ihana liike. Parhaat joulupaketit, joiden saaminen ilahduttaa yhtélailla
kuin antaminen, tai varsinkin jos molemmat tapahtuu itselle.

- Mukava on katsella miti tuotteita! :)

- Maailman ihanimmat lahjat + lahjapaketointi

- Toivottavasti vastauksistani oli hyotya :)
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- Ihania tuotteita!

6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

6.1 Johtopaitokset

Asiakastyytyviisyystutkimuksen perusteella voidaan tehdd johtopddtds siitd, ettd
Pentik Skanssin asiakkaat ovat yleisesti ottaen hyvin tyytyviisid. Koska Skanssin
myymadlille ei aiemmin ollut tehty asiakastyytyvéaisyystutkimusta, aiempaa tdsmallis-
td tietoa asiakkaiden tyytyvéisyyden tasosta ei ollut. Myymaldssd tyoskennellessd
asiakkailta saa silloin télldin suoraa palautetta, mutta mdard on niin vdhdinen, ettd
tutkimuksen teko oli tarpeellista. Sdhkdisend laitettu palaute taas on harmillisen usein
negatiivista, silld tyytyméton asiakas antaa palautetta paljon herkemmin kuin tyyty-
vdinen. Hyvii lopputulosta osattiin kuitenkin véhidn odottaa, silld Pentik tunnetaan

yleisesti hyvistd asiakaspalvelustaan ja laadukkaista tuotteistaan.

Tutkimukseen vastanneet asiakkaat olivat pddosin kautta linjan tyytyvdisid kaikkiin
tutkittuihin aihealueisiin, eli tuotteisiin, myymaéléédn, henkilokuntaan ja asiakaspalve-
luun sekd Ystdvéklubiin. Joitakin eroavaisuuksiakin 16ytyi. Voidaan sanoa, ettd kai-
kista tyytyvéisimpiéd asiakkaat olivat myymaélddn sekd henkilokuntaan ja asiakaspal-
veluun. Kuitenkin henkilékunnan riittivyydessd oli asiakkaiden mielestd parannetta-
vaa, silld noin puolet pitivdt henkilokunnan lukuméérdd jokseenkin riittimattomana.
Useimmiten Skanssin Pentikissd on pidivisin muutaman tunnin ajan kaksi myyjaa
paikalla, mutta muulloin myyméléssi tyoskennellddn yksin. Téll6in saattaa ajoittain
tulla tilanteita, joissa myyjé ei ehdi palvelemaan kaikkia asiakkaita heti. Tdma luon-
nollisesti saattaa aiheuttaa tyytymattomyyttd asiakkaissa, mutta hiljaisempina aikoina
on taloudellisesti jarkevimpdd vdhentdd tyovoiman miirdd. Joulu on Pentikille eh-

dottomasti kiireisin sesonki, jolloin myds henkilokunnan mairaa lisatdén.

Tyytyméttomimpid asiakkaat olivat tutkimuksen mukaan Ystidvaklubin hyddyllisyy-
teen, vaikka siinédkin tyytyvéisyysaste oli korkea. Asiakkaiden kehitysehdotusten pe-

rusteella tdrkein tyytymittomyystekija oli se, ettd enemmain ostavat eivit saa parem-
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pia etuja kuin harvoin asioivatkaan. Yksi asiakas toivoi my0s “konkreettista etua”,
vaikka ystéviklubilaiset saavatkin joka kuukausi tietyistd tuotteista alennusta. Tassi
tapauksessa konkreettisella edulla tarkoitettiin luultavasti vanhassa kanta-
asiakasjarjestelmissd kdytossd ollutta etusetelid, jolla sai euromidrdisen alennuksen
mistd tahansa normaalihintaisesta tuotteesta. Pentik voisikin kehittdd Ystidviklubia
eteenpdin niin, ettd kanta-asiakkuudesta saatavat edut porrastettaisiin asioinnin mu-
kaan. Porrastus myos kannustaisi asiakkaita ostamaan lisdd. Talld hetkelld Ystavé-
klubi-kortti kerdd asiakkaan ostodataa, mutta sitid kdytetddn 14hinnéd vain mainonnan
kohdentamiseen. Kehitysideaa ei siis todennékdisesti olisi kovin hankala toteuttaa,
silld tekniset edellytykset toiminnalle on jo olemassa. Lisdksi myyjdné tydskennel-
lessd on saanut huomata, ettd kuukauden tuotteet eivit ainakaan toistaiseksi ole hou-
kuttaneet asiakkaita ihan niin paljon kuin olisi toivottu. Tamé voi johtua siitikin, ettd
Ystiaviklubi on vield suhteellisen uusi asia asiakkaille ja tietoisuutta kuukauden

eduista ei vélttdmatti ole vield tarpeeksi.

Suurimpana ylléttidjand tutkimuksessa nousi esille se, ettd keramiikan ja osan kyntti-
16iden suomalaisuudesta ei olla kovin tietoisia. Tutkimuksen perusteella se on kui-
tenkin asia, joka vaikuttaa asiakkaan ostopditokseen. Tdhdn Pentikin kannattaisi eh-
dottomasti kiinnittdd nykyistd enemmén huomiota. Suomessa tehtyja tuotteita on téni
pdivdnd jatkuvasti vihemmain saatavilla kohtuuhintaan ja kokonaan suomalaista ke-
ramiikkaa on vaikea 16ytdd. Melko yleistd harhaluuloa vastoin myos Pentikin suu-
rimmat kilpailijat valmistavat keramiikan joko kokonaan tai osittain ulkomailla.
Suomalaisuus on Pentikin keramiikalle siis ehdoton valttikortti, mutta sitd ei ole
hy6dynnetty tarpeeksi. Ténd vuonna keramiikkaan on lisdtty Avainlippu-merkki, jo-
ka kertoo ettd tuote on valmistettu Suomessa. Pentikin oman kynttildpajan kynttiloi-
den infolapussa mainitaan, ettd kynttild on tehty Suomessa. Lisdksi pajan kynttiloihin
sidotaan myymaloissé laput, joista valmistusmaa kiy ilmi. Asiakas kuitenkin nédkee
Avainlippu-merkin ja tekstit tuotteissa vasta sitten, kun on jo katselemassa tuotetta.
Satunnaisasiakas tai potentiaalinen asiakas tuskin on tietoinen kotimaisuudesta, vaik-
ka se saattaisi lisétd ostohalukkuutta paljonkin. Tdhdn asiaan Pentikilld olisi mahdol-

lisuus vaikuttaa esimerkiksi painottamalla kotimaisuutta tuotteiden mainonnassa.
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6.2 Yhteenveto

Opinndytetyossi tehtiin asiakastyytyvéisyystutkimus kauppakeskus Skanssin Pentik-
myymélélle. Tavoitteena oli saada selville, milld tasolla asiakkaiden tyytyviisyys
talla hetkelld on, mihin ollaan tyytyviisid ja mihin mahdollisesti toivotaan parannus-
ta. Tutkimuksesta haluttiin saada mahdollisimman paljon hy6tyd niin Skanssin
myymadlille kuin Pentikille yleisestikin. Tutkimuksen tuloksena voidaan sanoa, etti
Skanssin Pentik-myymaélén asiakastyytyvéisyys on erittdin hyvéllé tasolla. Toimintaa
voi silti aina parantaa ja saatujen tulosten perusteella on hyva ldhted jatkamaan toi-
mintaa eteenpdin. Tutkimuksen perusteella Pentikille annettiin kehitysehdotuksia Ys-

tavéklubiin ja kotimaisuuden painottamiseen liittyen.

Tutkimuksen alussa perehdyttiin Pentikiin ja Skanssin myymaéldén. Teoriaosuudessa
kisiteltiin opinndytetyotd koskevia aiheita asiakastyytyvéisyys, asiakaspalvelu, asia-
kastyytyvéisyyden tutkiminen seké asiakasuskollisuus. Teoreettisen osan jélkeen tar-
kasteluun otettiin tutkimuksen toteuttaminen. Tdssd osassa kisiteltiin sekd yleisesti
ettd tdhdn opinndytetyohon liittyen tutkimusongelman ja -menetelmén valintaa, ai-
neiston keruuta ja kyselylomakkeen laatimista seké tutkimuksen luotettavuutta ja sen
arviointia. Seuraavaksi opinndytetyOssd késiteltiin ja analysoitiin asiakastyytyvai-
syyskyselyn tulokset. Tulosten perusteella tehtiin johtopéddtokset asiakastyytyviisyy-

den tasosta.

Tutkimuksen kulku sujui hyvin, vaikka aluksi suunniteltu aikataulu ei muutosten ta-
kia pitinytkdan paikkaansa. Asiakastyytyviisyyskysely saatiin kuitenkin pidettya
suunnitelman mukaisesti kesén aikana. Kyselyyn saatiin vastauksia odotettua enem-
mén. Koska tydskentelen itse Skanssin Pentik-myymaildssd, tutkimuksen teko ei
merkinnyt minulle pelkdn opinndytetyon tekemisti. Tastd syystd tein tyoté erityiselld
mielenkiinnolla, silld oli todella tirkedd ja kiinnostavaa saada tietdd, mité asiakkaat
oikeasti ajattelevat. Oli my0s merkityksellistd ndhdd, miten asiakastyytyviisyys-
kyselyn tekeminen vaikutti myyjiin kannustaen meiti yrittimain enemmaén ja anta-
maan entistd parempaa palvelua asiakkaille. Tdméa asenne pitdisi kuitenkin muistaa
pitdd automaationa, ei vaikutuksena pdydélld olevasta kyselylomakepinosta. Jokai-
nen asiakas, tiedostaen tai tiedostamatta, tiyttdd pddnsisdistd asiakastyytyviisyys-

kyselyi aina, kun on asioinut yrityksen kanssa.
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LIITE 1
Asiakastyytyviisyyskysely

Kauppakeskus Skanssin Pentik-myymaélén asiakastyytyvdisyyttd tutkitaan osana Satakunnan ammattikorkeakoulun
opiskelijan opinndytetydtd. Tavoitteena on parantaa Skanssin myymaildn asiakastyytyvéisyyttd ja kehittdd myyméldn
toimintaa, sekd selvittdd Pentikin uudistuneen kanta-asiakasjdrjestelmdn onnistuneisuutta. Kyselyn vastaukset késitel-
ladn luottamuksellisina, eikd niistd pystytd erottelemaan yksittdisid vastaajia. Vastaaminen vie muutaman minuutin.
Valitsethan jokaisessa kohdassa vain yhden vastausvaihtoehdon. Halutessasi voit osallistua my0ds arvontaan (palkintona
Valo-tarjoiluvati, arvo 48 €) tiyttimalld yhteystietosi erilliselle arvontalapulle.

Taustatiedot (ympyrdi)

Sukupuoli Nainen / Mies
Tka 19 tai alle / 20-39 / 40-59 / 60 tai yli
Kuinka usein asioit myymaéldssa? Kerran viikossa / 2-3 kertaa kuukaudessa / Kerran

kuukaudessa / Kerran vuodessa / Harvemmin

Asteikolla 4 = tdysin samaa mieltd, 3 = osittain samaa mieltd, 2 = osittain eri mieltd, 1 = tdysin eri mieltd

Tuotteet Tiysin samaa mieltd Téysin eri mielti
1. Tuotteet ovat laadukkaita 4 3 2 1
2.  Valikoima on kattava 4 3 2 1
3.  Loysin etsiméni 4 3 2 1

Kaikki Pentikin keramiikka (lukuun ottamatta
Geo-sarjaa) ja osa kynttiloistd valmistetaan

Suomessa Pentikin omalla tehtaalla.

4. Olitko tietoinen tasta? 4 3 2 1
5.  Tuotteiden suomalaisuus vaikuttaa ostopdidtokseeni 4 3 2 1
Myymili
6. Myymaild on siisti 4 3 2 1
7. Myymailéssi on helppo liikkua 4 3 2 1
8. Myymalidn yleisilme on hyva 4 3 2 1
9. Tuotteiden esillepano on onnistunut 4 3 2 1
10. Hinnat on selkeésti merkitty tuotteisiin 4 3 2 1



Henkilokunta ja asiakaspalvelu

11. Henkil6kunta on

Ystiviklubi

Téysin samaa mielti

Taysin eri mielti

o Ammattitaitoista 4 3 2 1
o Palvelualtista 4 3 2 1
o Ystavillistd 4 3 2 1
12. Henkilokuntaa on tarpeeksi 4 3 2 1
13. Olen tyytyvdinen saamaani palveluun 4 3 2 1
Pentik lanseerasi helmikuussa 2014 uudistuneen
kanta-asiakasjérjestelmén, Ystaviklubin.
14. Olen Ystéiviklubin jasen Kylld / Ei
Jos vastasit ”Ei”, siirry kysymykseen nro 21.
15. Minulla on perinteinen kanta-asiakaskortti Kylld / Ei
16. Minulla on kanta-asiakaskortti puhelimessa Kylld / Ei
17. Olin liittynyt Pentikin kanta-asiakkaaksi
jo ennen Ystaviklubia Kylld / Ei
18. Uudistus on onnistunut 4 3 2 1
19. Ystéiviklubista on ollut hyotya 4 3 2 1
20. Miten kehittéisit Ystaviklubia?
Jos et ole Ystéviklubin jasen:
21. Olen kuullut Ystavéklubista 4 3 2 1
22. Aion liittyd Ystévéklubiin 4 3 2 1

Vapaa sana

Kiitos ajastasi! Mikéli haluat osallistua arvontaan, tiytd yhteystietosi erilliselle arvontalapulle.



