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Opinnaytetyo kasittelee Teknikmagasinetin paakaupunkiseudun myymaloiden asiakastyytyvai-
syytta. Tavoitteena oli selvittaa ovatko asiakkaat tyytyvaisia tuotteisiin, valikoimaan, asia-
kaspalveluun seka hintoihin.

Tutkimuskysymykset laadittiin yhdessa Teknikmagasinetin johdon kanssa jotta saataisiin vas-
tauksia heidan toivomiin kysymyksiin. Tutkimus suoritettiin kuukauden aikana kaikissa paa-
kaupunkiseudun myymaloissa. Kyselyt jakoi myymaloiden edessa yksi kyselija kaikille jotka
sen halusivat tayttaa. Taman jalkeen vastaukset lyotiin exceliin josta paatelmat tehtiin.

Tulokset olivat lahinna positiivisia. Negatiiviset vastaukse olivat erittain harvinaisia, yhteensa
laskettuna n. 5-10% riippuen aihealueesta. Heikoimmat arvosanat saivat palvelun nopeus,
tuotteiden saatavuus seka myyjien kyky suositella tuotetta joka vastaa asiakkaan tarpeisiin.
Parhaat arvosanat saivat myyjien kohteliaisuus, myyjat osasivat kertoa mita eroa kussakin
tuotteessa on ja yleinen tyytyvaisyys myymalaan.

Asiakkaat olivat kaikesta huolimatta erittain tyytyvaisia, perati 98% vastaajista sanovat ole-
vansa valmiita suosittelemaan Teknikmagasinettia tuttavilleen. Kehittamisehdotuksena ehdo-
tettiin etta myyjille pitaisi antaa perus koulutus eri tuoteryhmista jotta he tietaisivat mitka
ominaisuudet ovat tarkeita eri tuotteita ostaessa. Toiseksi oli huolesusttavaa etta vain noin
puolet vastaajista sanoivat saavansa aina haluamansa tuotteen heti. Tama tarkoittaa paljon
menetettya myyntia. Koska TM:n konseptiin kuuluu etta myymalat on pienet ja valinta laaja
ei nilden muuttaminen ole realistinen vaihtoehto. Tasta johtuen kehitysehdotuksena ehdote-
taan etta asiakkaille annettaisiin mahdollisuus tilata ja maksaa tuotteensa internetissa ja
noutaa ne myymalasta ilman lisamaksua.

Tekniknmagasinet, TM, Asiakastyytyvaisyys,
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The subject for the thesis is customer satisfaction in all the Teknikmagasinet inside the Hel-
sinki metropolitan area. The goal that was set was to find out if the customers of
Teknikmagasinet are satisfied with the quality of the products, the diversity of the selection
and quality of the customer service.

The questionare for the research was made in collaboration with the head of Teknikmagasinet
Finland so as to fully facilitate their needs. The questioneers where given out during the
month of November at 10-18 so as to get customers from a wide variety of backgrounds. One
person handed the forms to all those who where willing to fill it out. After this the data was
transferred onto excel for further evaluation.

The results where mainly positive. The negative answers totaled around 5-10% depending on
the questin. The worst scores where given to the speed of customerservice, the availability of
items and the salesmens abilities to recommend a product that corresponded to the custom-
ers needs. The best scores where given to the salesmens ability to explain the difference be-
tween products, their politeness and overall satisfaction with the shop.

Overall customers where satisfied as a staggering 98% of those who took the survey where
prepared to recommend Teknikmagasinet to people they know. Suggestions for improvement
included giving salesmen some education on different products, which things are important
when purchasing a certain object. The most worrying finding was that only half of those who
answered felt that they always received the product they wanted immediately. To counter
this it was suggested that people where given the option to order and pay online and get the
product delivered to the shop where they could pick it up for no extra cost.

Teknikmagasinet, TM, customer satisfaction
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee asiakastyytyvaisyytta. Toimeksiantajana toimii Teknikmagasinet
Oy (tasta eteenpain TM). Tutkimus tulee vertailemaan asiakastyytyvaisyytta TM:n paakaupun-
kiseudun myymaloissa. Niita on 5kpl ja ne ovat nimetty niiden kauppakeskusten mukaan missa
ne ovat; Sello, Kamppi, Jumbo, Iso omena seka Itis. On erittain tarkeaa olla tietoinen kuinka
tyytyvaisia yrityksen asiakkaat ovat, varsinkin TM:n kaltaisessa kaupassa jossa asiakaspalvelu

on tarkealla sijalla yrityksen arvoissa.

TM rantautui ruotsista suomeen syksylla 2008 jolloin ensimmainen liike avattiin kauppakeskus
Jumboon. Taman jalkeen laajennusta on tapahtunut suomessa hitaasti mutta varmasti. Vuon-
na 2009 avattiin Kampin ostoskeskukseen toinen kauppa, 2012 avattiin Hansan seka Iso Ome-
naan ja lopulta 2013 avattiin Sellon seka Itiksen pisteet. TM:n konseptina toimii suhteellisen
pienet kaupat isolla valikoimalla. Kaytannossa tama tarkoittaa sita etta jopa 50% tuotteista
voivat olla takahuoneessa pois asiakkaiden nakyvista. Tasta johtuen on erittain tarkeaa etta
myyjat tuntevat valikoiman erittain hyvin, ottavat asiakkaan tarpeet huomioon seka osaavat
palvella heita mielekkaasti. TM julkaisee kaksi kertaa vuodessa noin 300sivuisen katalogin jos-
sa on kaikki myytavat tuotteet. Tama jaetaan myymaloissa ilmaiseksi kaikille ja toimii myos
jokaisen myyjan tarkeimpana tyokaluna silla sielta voi tarkistaa loytyyko jokin tuote valikoi-

masta.

Teknikmagasinet maahantuo myos omia tuotteita jotka valmistetaan paaasiassa kiinassa.
iZound tuotenimella myydaan eri matkapuhelin seka tabletti tarvikkeita, xPower tuotenimella
tehdaan latureita seka muita sahkon ja virranjakamiseen liittyvia tuotteita, Speed Devil tuo-
tenimella valmistetaan radio-ohjattavia helikoptereita, autoja seka lentokoneita ja iear tuo-
tenimella valmistetaan korvakuulokkeita. Nama tuotteet ovat huomattavasti edullisempia
kuin muut vastaavat tuotteet. Muutkin tuotteet ovat yleensa edullisia mutta ovat alttiita
muutoksille silla kaikki tavarat ostetaan ruotsin kruunuilla ja lahetetaan ruotsista suomeen.

Hinnat ovat siis alttiita kurssinmuutoksille.

Opinnaytetyon paatavoitteena on selvittaa TM:n asiakkaiden mielipiteet TM:n paakaupunki-
seudun myymaloista. Kaikki myymalat ovat hyvien kulkuyhteyksien varrella suurissa ostoskes-
kuksissa: Sello, Kamppi, Jumbo, Iso omena seka Itis. Tavoitteena on kyselyn tulosten perus-
teella saada jokaiselle pisteelle kehittamis- ja parannusehdotuksia ja siten parantaa asiakas-

tyytyvaisyytta.

Tutkimus tullaan tekemaan asiakastyytyvaisyyskyselyn muodossa. Asiakastyytyvaisyytta tul-
laan tutkimaan neljalla eri taholla: myyjien palvelun taso, valikoima, hintataso seka tuottei-

den laatu. Asiakastyytyvaisyytta on erittain vaikeaa mitata muulla tavalla kuin suoraan kysy-



malla asiakkailta mielipidetta ja silloinkin se voi tuottaa ongelmia mikali kyselyyn vastaava ei
uskalla tai kehtaa olla rehellinen. Tasta johtuen kysely tullaan tekemaan kyselylomakkeen
avulla ja vastaajat pysyvat anonyymeina. Tutkimuksen kautta TM saa ajankohtaista ja tarkeaa

tietoa asiakkaidensa tyytyvaisyydesta kauppojen tuotevalikoimasta seka tyontekijoista.

2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa paakaupunkiseudun Teknikmagasinet asiakkaiden tyy-
tyvaisyys saamaansa palveluun, tuotteisiin seka arvoon. Vertaamme myo0s miten asiakastyyty-
vaisyyteen vaikuttaa myyjien kokemus silla esim. Sello ja Itis ovat avattu alle 6kk sitten kun

taas Jumbossa osa tyontekijoista ovat olleet siella jo Svuotta

Mita parempi palvelu on, sita suuremman lisahyodyn se tuottaa asiakkaalle. Ydinhyoty on syy
miksi asiakas haluaa jonkin tuotteen. Hyva palvelu lisaa arvoa esimerkiksi tekemalla asioita

helpommaksi, nopeammaksi tai mukavammaksi asiakkaalle.

Kuluttajamarkkinat ovat usein palveluiden osalta se nakyvin, vaikka volyymi eo ole yhta suuri
kuin yhteisojen vaihdannalla. Palvelut voidaan ryhmitella kaupan palveluihin, rahoitus ja va-
kuutuspalveluihin, asiantuntijapalveluihin, julkisiin paveluihin, viranomaispalveluihin, kulu-

tustavaroihin ja matkustamis ja hotellipalveluihin.

Hyva palvelu ei sinaansa sido runsaasti paaomaa toisin kuin fyysiset tuotteet, mutta hyvan
palvelun aikaansaamiseksi tarvitaan usein huolellista valmistelua, suunnittelua, koulutusta,
tuotteistamista ja markkinointia. Naita kustannuksia on vaikeampi ennakoida kuin teollista

toimintaa,

3 Asiakastyytyvaisyys

Jotta asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa, on ensin tarkeaa tietaa mita kaikkea siihen
kuuluu. Asiakkuuden edellytyksena on asiakassuhteen syntyminen. Asiakas tarkoittaa kulutta-
jahyodykemarkkinoilla henkiloa, seka business-to-business-markkinoilla yritysta tai organisaa-
tiota, johon on syntynyt asiakassuhde. Tama tapahtuu yleensa niin etta toinen myy toiselle
tuotteen tai palvelun. Asiakas voi lisaksi merkita jokaista, jonka kanssa yritys tekee yhteistyo-
ta. Asiakastyytyvaisyys edellyttaa etta henkilolla on syntynyt kokemuksia kyseisesta yritykses-

ta. (Rautiainen & Siiskonen s.238).

Asiakastyytyvaisyydekka tarkoitetaan asiakkaan odotusten tayttamista. Kun asiakkaan tarpeet
ja odotukset ovat ylitetty, on han tyytyvainen. Odotukset tulevat usein mainonnasta ja aikai-
semmista kokemuksista joko samanlaisesta tuotteesta tai myymalasta. Jos asiakas on tyyty-

vainen on todennakoista etta han suosittelee ostamaansa tuotetta tai palvelua muille ja palaa



myos itse todennakoisemmin uudestaan. Varsinkin jos asiakkaan odotukset ylitetaan jakaa han
mielellaan kokemukset tuttujensa kanssa. Jos taas aiakas on tyytymaton saamaansa palve-
luun, kertoo han myos taman eteenpain eika varmasti palaa itsekkaan (Lahtinen & Isoviitta
s42)

Asiakastyytyvaisyydella on useita eri ulottuvuuksia. Yleisin tulee henkilostokontaktista. Tama

tapahtuu kun asiakas tulee myymalaan ja hanta tulee palvelemaan myyja. Seuraavaksi asiakas
tulee yleensa yhteyteen itse myytavan tuotteen kanssa, tata kutsutaan tuotekontaktiksi. Nai-

den lisaksi voidaan ottaa huomioon eri tukijarjestelmat kuten ohjelmistot, mahdollisuus vara-
ta tuotteita, laskutus jne. Lopulta itse myymalan miljoo vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.

(Rautiainen & Siskonen s.238).

On tarkeaa ymmartaa etta kaikki mika vaikuttaa asiakkaan mukavuuteen asioidessaan yrityk-
sen kanssa on osa asiakastyytyvaisyytta. Ennen kuin asiakastyytyvaisyytta aletaan mittaa-
maan, tulee ottaa huomioon kaikki mahdolliset asiat mista asiakas voi saada hyvan tai huonon
kokemuksen. Hyvan palvelun ja vuorovaikutuksen syntyminen ovat vahvasti sidonnaisia yrityk-
sen imagoon. Yrityksen imagoa on rakentamassa koko yrityksen henkilosto, mutta tarkeimmat
paatokset tulevat johdolta silla he paattavat kuinka paljon myyjilla on aikaa palvella asiakkai-
ta ja mika on yrityksen hinnasto. Nakyvin osa on itse myyjilla ja asiakaspalvelijoilla silla hei-
dan pitaa osata tayttaa johdon visio heille annetuilla ohjeilla. Tasta johtuen on tarkeaa etta
jokainen yrityksen henkilo noudattavat yhteisia periaitteita. Oikein tehdyt asiat vahvistavat
palvelun tarjoajan ja asiakkaan suhdetta, kun taas vaarat signaalit voivat luoda sekaavia, jo-

pa kielteisia tunteita asiakkaassa (Heinonen & Salakka)

4 Hyvan palvelun osiot

Hyva asiakastyytyvaisyys koostuu kahdesta osiosta, tuotteen laadusta ja palvelun laadusta.
Palvelun on ”vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jolla asiakkaalle
tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisaarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena,
vaivattomuutena, elamyksena, nautintona, kokemuksena, mielihyvana, ajan tai materian

saastona etc.(Rissanen 25)”

Palvelu on jalkiteollisessa yhteiskunnassa erittain tarkea osa koko yhteiskunnan toimintaa. Se
tuottaa lisaarvoa ja on tarkea varsinkin silloin kun myydaan tuotteita joita asiakas voi saadaa
muualta. Palvelun tutkimista, kehittamista ja analysointia vaikeuttaa se, etta sen keskeinen
osa on aineeton. Tasta huolimatta on hyvan palvelun luominen ja laadun yllapito kallista ja

vaatii paljon investointia ja koulutusta (Rissanen 15).



Palvelu luodaan yhdessa asiakkaan kanssa kaupallisessa vaihdantatilanteessa.Palvelun kaytta-
ja voi kokea palvelun asiakkaan nakokulmasta tuhansilla eri tavoilla. Se etta onko pavelu hy-

vaa vai huono on viime kadessa asiakkaan paatettavissa.

4.1  Mita on hyvaa palvelua?

Palvelu tehdaan asiakasta varten, prahaimmillaan asiakkaan mittojen mukaan. Hyvan palve-
lun tavoitteeseen viittaavat lahes kaikki kututtajatutkimukset, samoin yritysten, laitosten,
paikkakuntien tai jarjestojen teettamat omat kehittamishankkeet. Palvelua ei voi varastoida
tai sailyttaa vaan hyva palvelu luodaan yhdessa asiakkaan kanssa kaupallisessa vaihdantatilan-

teessa (Rissanen 17).

5  Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen

Asiakastyytyvaisyys on eras keskeinen mittari selvitettaessa ja analysoitaessa yrityksen me-
nestymisen mahdollisuuksia nyt ja varsinkin tulevaisuudessa. Vaikka yrityksella olisi hyva ta-
loudellinen tulos ei menestys jatku ellei asiakkaat ole tyytyvaisia ostamiinsa tuotteisiin tai

palveluihin. (Rope, Pollanen 58)

Jokaisella asiakkaalla on tietysti erilaiset odotukset jotka syntyvat aiemmista kokemuksista,
tuttavien kokemuksista seka yrityksesta kertovien artikkeleiden tai markkinoinnin summasta.
Asiakastyytyvaisyys on siis suhteellinen ja aina subjektiivinen. Koska asiakastyytyvaisyys muo-
dostuu kokonaisuudessaan asiakkaan subjektiivisista kokemuksista yrityksen asiakaskontaktita-
solla, on asiakastyytyvaisyys aina sidottu nykyhetkeen. Asiakastyytyvaisyys pitaa lunastaa yha
uudelleen, eli palvelun tai tuotteiden tason pitaa olla tasaisesti hyva. Asiakastyytyvaisyystut-

kimus selvittaa juuri asiakkaan kokemusta eika yleista mielikuvaa yrityksesta.

Asiakastyytyvaisyyden selvittamisvalineiston rakentaminen voidaan kuvata vaiheittain seuraa-
valla tavalla (Rope, Pollanen 60)
Ensimmaiseksi on tarkeaa selvittaa asiakastyytyvaisyysmittauksen kayttokohteet. On tarkeaa

yksiloida eri kohteet ja miettia miten asiakastyytyvaisyysmittaustietoja voidaan hyodynta.

Taman jalkeen suunnitellaan mittaustapa. Tassa on hyva ottaa huomioon kohdehenkiloiden
valintasystematiikka, otannon koko, mittauskohteet, mittaustarkkuus ja mittaustekniikka.
Taman jalkeen rakennetaan tarvittavat mittarit muotoilemalla kysymykset ja testaamalla ne

niin etta vastaajat varmasti tietavat mita niilla haetaan takaa.

Kun nama ovat valmiita on hyva ajatella tulevaisuutta, mita tuloksista selvisi, mita muutoksia

voidaan tehda. Kun palautteeseen on reagoitu on hyva myos mitata onko muutoksesta ollut
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mitaan hyotya. Asiakastyytyvaisyys on ikuinen sykli ja on hyva jarjestaa systeemi missa asia-
kastyytyvaisyytta seurataan jatkuvasti ja seurataan miten eri kehitystoimenpiteet ja markki-

nointitoimenpiteet muuttavat asiakkaiden mielipiteita.

5.1  Tiedonkeruujarjestelman suunnittelu

Asiakastyytyvaisyytta tehdessa pitaa miettia seuraavia useita eri asioita joihin vaikuttaa pro-
jektin resurssit ja maara aikaa jota siihen voidaan laittaa.

Kuten aiemmin todettiin on tarkeaa etta asiakastyytyvaisyytta tarkkaillaan jatkuvasti. On
olennaista paattaa etta mitataanko sita jatkuvasti vai riittaako etta tehdaan se tietyin va-
liajoin. Jos asiakkaita on paljon, ei ole realistista etta jokainen heista vastaisi kyselyyn. tal-
loin on tarkeaa miettia miten otanta kerataan mahdollisimman neutraalisti.

Kun nama on paatetty on jaljella viela paatos siita etta mita asioita halutaan mitata, ovatko
ne etukateen selvitettyja toimintapisteita, henkilotason toimivuutta vai ihan vain yleista tyy-
tyvaisyytta. Naita voidaan mitata eri mittaustekniikoilla kuten avoimilla kysymyksila, asteik-

kosystematiikalla tai yhdistelmamittareilla.

Kaikki nama kohdat vaikuttavat siihen minka sisaltoista tietoa saadaan, kuinka tarkasti ja
kuinka systemaattista tiedon keruu on ja kuinka hyvin tyytyvaisyystieto kattaa kaikki kontakti-
tilanteet (Rope, Pollanen 62-63).

Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen vie paljon aikaa ja voi olla tarpeettoman kallista mikali
sita hankitaan jatkuvasti suurissa maarin joten on tarkeaa mitoittaa hyoty ja tarve kun paate-
taan mita kaikkea halutaan selvittaa. Asiakastyytyvaisyystiedon keruujarjestelma on yleensa
kompromissi joka tehdaan tiedon hyodyntamismahdollisuuksien ja taloudellisen seka toimin-

nallisen tarkoituksenmukaisuuden valilla.

5.2  Asiakastyytyvaisyyden esitutkimukset

Ennen suoran palautteen tai tyytyvaisyystutkimuksen mittareiden suunnittelua tulisi tehda
esitutkimus jolla selvitetaan mita asiakkaat odottavat asioidessaan yrityksessa. Naita tutki-
muksia tehdaan yleensa kolmella eri perustekniikalla:

1) suorakysymystutkimuksilla

2) asiantuntijaworkshopeilla

3) ryhmakeskustelumenetelmalla

5.2.1 Suorakysymystutkimus
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Suorakysymystutkimus voidaan toteuttaa usealla eri tavalla, kuten lomakkeella, puhelimitse
taikka henkilokohtaisena haastattelututkimuksena. Niissa kysytaan usein kohdehenkilgilta
asiakastyytyvaisyytta esim. valikoimasta, hinnasta, lajitelmasta, ystavallisyydesta jne. Suora-

kysymystutkimuksen ongelmana tulee usein vastaan

a)tutkimuksen pohjustukseksi pitaa tehda etukateen lista ominaisuuksista, joiden uskotaan
olevan tarkeita asiakkaille. Mikali lista on puutteellinen voi jokin tarkea asia jaada huomioi-
matta. Tama on varsinkin tarkeaa, mikali yritys pyrkii toiseen maahan missa tavat ovat erilai-
sia. Esimerkiksi Aasiassa on kaynyt tapauksia missa hotelli on rakennettu normaalisti lansi-
maalaiseen tapaan. Myohemmin on kaynyt selvaksi etta paikalliset eivat halua kayda hotellis-
sa silla sen feng shui on huono.

Kyselyyn voi toki laittaa kohdan missa kysytaan esim. muut tekijat, mitka?, mutta tutkimukset
osoittavat etta harvat vastaavat taydennyspyyntoon. Ominaisuuslista jaa siten juuri niin tay-

delliseksi kuin se on etukateen laadittu.

b) Ominaisuuksien tarkeytta asiakkaille on vaikeaa mitata. Voi olla etta yritys voi keskittya
lilkkaa parantamaan asioita joilla ei loppuen lopuksi ole suurta merkitysta asiakkaille. Suoralla
luokittelukysymyksella ei yleensa saada yhtaan vaustausta ”ei lainkaan merkitykselliseen”

joukkoon vaikka ne olisivat kuinka merkityksettomia.

Merkityksettomien ominaisuuksien karsintaongelma poistuu, jos varsinaiessa asiakastyytyvai-
syystutkimuksessa kysytaan erikseen kunkin tekijan merkitykselliyytta vastaajalle. Koska asia-
kastyytyvaisyyslomakkeen pituus on tarkeaa pitaa lyhyena ei viimeiseen kyselyyn tulisi jattaa

yhtakaan turhaa kysymysta.

c) kysyttavat ominaisuudet jaavat helposti liian laveiksi, jolloin ne kaikki koetaan tarkeiksi.
On helpompaa ottaa kantaa yksityiskohtiin jotka vaikuttavat isompaan asiaan, esimerkiksi
myymalan viihtyvyys voidaan jakaa kysymyksiin sen koosta, valaistuksesta ja selkeydesta. On-
gelmana on kuitenkin se, etta asiakastyytyvaisyystutkimuksessa ei aarimmaisen tarkasti struk-
turoituja kysymyksia yleensa tehda. Lisaksi pitaa jalleen olla taas tarkka sen kanssa mika on

relevanttia ja kuinka moneen kysymykseen yhden asian jakaa.(Rope, Pollanen s.66)

5.2.2 Asiantuntijaworkshopit

Asiantuntijaworkshopit ovat tutkimusistuntoja, jossa toimialan asiantuntijoiksi katsottavat
henkilot kutsutaan selvittamaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia ominaisuuksia. Asiantunti-
ja workshop on kuin iso brainstorming sessio jossa yritetaan edeta vaiheittaan ohjattua pro-

sessimallia hyodyntaen loytamaan asiakaskohderyhmalle merkittavat tyytyvaisyyskokemuk-
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seen vaikuttavat toimintaominaisuudet. Asiakkaalle tarkeiden ominaisuuksien selvittamiseen

on kehitelty monta eri tapaa.

QFD (quality function development) eli laatuelementtien kehitysmenetelma. QFD menetelma
tahtaa asiakkaiden tarpeiden maarittelemiseen ja niiden huomioonottamiseen tuotekehitys-
prosesseissa ja niiden huomioonottamiseen tuotekehitysprosessissa. QFD:ssa kaytetaan mat-
riisikehikkoa jossa yhdistetaan toiminnallisten ominaisuuksien ja asiakkaiden tarpeet. Tata
kutsutaan ”laadun taloksi ja siina asiakkaiden tarpeet ja tuoteiden (seka palveluiden) ristiin-
taulukoidaan. Kaavioon rakennetaan pystytasoon asiakkaiden tarpeet ja odotukset tuotteesta.

Vaakatasoon listataan toiminnallisia ominaisuuksia.

Asiantuntijaworkshoppien tarkeimmat kriteerit onnistumiseen on ensinnakin se, etta osallistu-
jat ovat asiantuntijoita alallaan. On tarkeaa etta tutkimukseen osallistuu seka yrityksen tyon-
tekijoita jotka ovat suorassa kontaktissa asiakkaisiin seka tuotteen kehityksesta vastaavia
tyontekijoita. Workshopin ideaali koko on noin 15-20henkea. Jotta saadaan mahdollisimman
monilta henkilgilta vastauksia kuuluu workshopilla olla veteja. Vetajann pitaa osata ammen-
taa kaikista osallistujista relevanttia informaatiota. On tarkeaa etta ei vain pari itsevarminta

henkiloa anna mielipidettaan vain kaikkia tulee kannustaa jakamaan ajatuksensa.

Jotta kaikki asiat kaytaisiin lapi jarjestyksessa on hyva tehda tutkimussuunnitelma. Siihen
merkitdadan workshopin vaiheiden kulku ja mahdolliset idea mita kustakin osuudesta on tullut
mieleen. Lopulta on tarkedaa motivoida ryhma olemaan aktiivinen. Jotta valtytdaan samojen ide-
oiden kierratys on tarkeaa etta workshop saadaan hoidettua yhdella istunnolla. Tima voi tosin
tarkoittaa etta se vie kokonaisen tydpaivan jolloinka ihmisten motivaatio ja keskittyminen voi
lipsua paivan lopulla. Taten ryhmaan osallistuvat tulee etukdteen opastaa etta he tietavat mis-
ta on kysymys ja ovat halukkaasti valmiita osallistumaan tyéhon.

5.2.3 Ryhmakeskustelumenetelmat

Ryhmakeskustelu on pienryhmassa kvalitatiivista otetta hyodyntava tutkimusmuoto, jossa tut-
kija vetaa ja ohjaa ryhman keskustelua. Ryhmakeskusteluissa on mahdollista kayttaa monia
eri menetelmia, joiden avulla voidaan systematisoida ja selvittaa tutkittavaa kohdetta. Asia-
kastyytyvaisyyteen liittyvien ominaisuuksien ja yrityksen toimintatekijoiden selvittamisessa

toimii johtolankatekniikka. Johtolankatekniikka pohjautuu tavoite-keino-ketju mekanismiin.
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Ihmisten valintaperusteiden selvittaista voidaan kuvata seuraavalla kuviolla

ra Y ra Y
Mitka tuotteen Ominaisuus
ominaisuudet ovat S
sinulle tarkeitd

. - . -

e et rl et
Mitd hyotya tasta .

.. Hyiity
ominaisuudesta -
Sinulle on?

e - " -
Miksi tama asia on Arvo
Sinulle 5 Tarve
merkityksellinen Tavoite

Kuvio 1: Tavoite-keino-ketju mekanismi
Kuvio osoittaa, kuinka kaivettua johtolankaa seuraamalla saadaan selville, mihin kyseisen
ominaisuuden merkitys perustuu. Oleellista on, etta samaan arvoon liittyy myos monia muita

tekijoita.

Laddering-tekniikan vahvuus on siina, etta sen avulla

1. voidaan muodostaa lista asioista jotka ovat asiakaskohderyhmalle tarkeita. Sita voidaan
hyodyntaa esimerkiksi tehtaessa korjausmarkkinointia, mikali kyseisen ominaisuuden kohdalla
asiakastyytyvaisyyden saavuttamisessa on epaonnistuttu

2. yhdistamalla vastaajien johtolankaketjut saadaan sellainen arvoperusta johon ihmiset kyt-
kevat yrityksen tuoteominaisuudet. Numeroimalla ketjut voidaan tehda karkea nakemys eri
ajattelutapojen yleisyydesta.

3. voidaan myos selvittaa mitka yrityksen ominaisuudet korreloivat mihinka arvoihin. Tama

selviaa seuraamalla johtolankapolkuja lopusta alkuun.

Laddering-tutkimuksen tekemisen tarkein kohta on etta tutkijoiden pitaa olla omien alojensa
ammattilaisia, koska tutkimus edellyttaa johtolankatekniikan hallintaa seka kykya johdattaa
ryhmakeskustelua tutkittavaan asiaan niin, etta johtolangoista alkavat reitit vievat taydelli-

sesti lahteille.

Johtolankatekniikan avulla toteuettava asiakastyytyvaisyystutkimuksen pilottivaihe auttaa
yleensa oivallisesti kirjoittamaan ne toimintatekijat, joita tyytyvaisyystutkimukseen on tar-
koituksenmukaista liittaa. Taman lisaksi laddering-menetelmalla voidaan yhdistaa omainai-

suudet eri tarpeisiin.
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5.3  Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, jossa tavoitteena on selvittaa asiakkaan
kokemaa tyytyvaisyytta yrityksen toimintaa kohtaa. Kuten on jo aiemmin todettu, asiakastyy-

tyvaisyyskyselya tehdessa on yleensa aina kyseessa kvantitatiivisesta tutkimuksesta.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot kerataan kysymyksilla. Kysymykset voivat olla joko
1) avoimia

2) strukturoituja (monivalikoima)

Kysymysten toimivuus ja hyodyllisyys tiedon keraajan nakokannalta riippuu seuraavista sei-
koista:

1) Ymmartaako vastaaja kysymyksen oikein

2) Onko vastaajalla kysymyksen edellyttama tieto
3) Haluaako vastaaja vastata kysymykseen
4) Kysymykset ovat yksiselitteisia

Kysymykset ovat tutkimuksen tiedonkeruumenetelma ja raaka-ainetta ja kysymyksista riippuu
tutkimuksen luotettavuus ja laatu. Kysymysten tulee olla jokapaivaista kayttokielta ilman eri-
koistermeja ja jokaisen vastaajan pitaa ymmartaa kysymys samalla tavalla. Lisaksi on tarkeaa
etta kysytaan sellaisia asioita joihin vastaaja osaa (seka haluaa) vastata. On vaarin pakottaa
vastaajaa vastaamaan kysymyksiin joista hanella ei ole kokemusta tai jos hanen mielestaan on
kiusallista vastata johonkin kysymykseen. On hyva antaa toisten lukea kysely lapi ennen itse
kyselya jotta voi varmistua siita etta kysymykset ovat selkeita ja etta ne ymmarretaan niin

kuin haluat.

5.3.1 Avoimet Kysymykset

Avoimet kysymykset voivat olla joko taysin avoimia tai rajattuja. Avoimen kysymyksen tarkoi-
tus maaraa kysymyksen rajauksen asteen. Huonosti rajattu kysymys voi tuottaa vastauksia,
joista ei ole mitaan hyotya. Lisaksi lilan avoimiin kysymyksiin voi olla joko vaikeaa vastata tai
vastauksen miettimiseen voi menna liian paljon aikaa, jolloin vastaaja jattaa vastaamatta
siihen kysymykseen. Avoimia kysymyksia kaytetaan usein kyselyn aloittamiseksi pyrittaessa
saamaan haastateltava joko ottamaan tutkimukseen osaa tai muuten tuntemaan myotamielta
haastattelutilanteesta. Nama kysymykset ovat yleensa hyvinkin yleisluontoisia, eika niilla ole

valttamatta tarkoitus luoda varsinaista tutkimustietoa (Kananen s.30).
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Avointen kysymysten kasittely on tyolaista. Toisaalta avoimet kysymykset voivat tuottaa tie-
toa, jota strukturoidulla kysymyksella ei voida saada silla avoin kysymys ei sulje mitaan vas-
tausvaihtoehtoa pois.

5.3.2  Strukturoidut kysymykset

Strukturoidussa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi valittuja. Naiden vastausten
kasittely on huomattavasti helpompaa, silla vastausvaihtoedot ovat valmiiksi numeroitu.

Strukturoituja kysymyksia ovat vaihtoehtokysymykset ja erilaiset asteikkokysymykset

Attribuuttimenetemassa ominaisuudet kytketaan tuotteisiin tai yrityksiin. Taulukko 1 nayttaa

esimerkin attribuuttimenetelmasta

Mille liikkeelle kukin ominaisuus sopii?
Prisma  Citymarket Lidl

Luotettava

Edullinen

Laaja valikoima

Hyvi palvelu

Taulukko 1: Atribuuttimenetelma

Attribuuttivertailua edustaa nominaaliasteikko. Vertailu tehdaan vain niiden kohteiden osalta,
jotka ovat vastaajalle tuttuja. Attribuuttivertailuun ei kannata ottaa sellaisia ominaisuuksia,

jotka sopivat kaikille vaihtoehdoille.

Semanttisessa differentiaalimenetelmassa kaytetaan vastakohtia kuten: hyva-huono, halpa -
kallis, lyhyt - pitka jne. Menetelmaa kaytetaan yleensa totteen tai yrityksen profiilin maarit-

telyssa tai brandin kuvaamisessa

Esimerkki: Kuinka seuraavat ominaisuudet sopivat Lidl:lle
Edullinen 1 2 3 4 5 Kallis
Uusi 1 2 3 4 5 Vanhanaikainen

Taulukko 2: Semanttinen differentiaali

Vastaajaa pyydetaan valitsemaan piste vastakohtien valilla joka indikoi vastaajan mielikuvaa
tuotteesta tai yrityksesta. Jos halutaan verrata kahta yritysta toisiinsa, voidaan samat kysy-
mykset esittaa vastattavaksi useamman tuotteen tai yrityksen osalta. Asteikkona voidaan

kayttaa joko 7- tai 5- portaista asteikkoa. Se voi olla joko 1-7 tai esim -3 - +3.



16

Stapelin asteikko muistuttaa semanttista differentiaalia, mutta siina ei kayteta adjektiivien

vastakohtia vaan yhta ominaisuutta kerrallaan. Asteikko on yleensa joko 5 tai 10 portainen.

llkan pesukan
palvelu on nopea
palvelu on ystavallista

Taulukko 3: Stapelin asteikko

Stapelin asteikon kaytto on helppoa, silla ominaisuuksille ei tarvitse keksia vastakohtia. Vas-

tausten tulkinnassa voidaan kayttaa painotettua keskiarvoa tai laskea tutkittavan yksikon ko-

konaispistemaara (Kananen s.32-33)

Mielipidekysymyksissa kaytetaan asteikkoa, jonka aaripaat ovat taysin samaa mielta ja taysin

eri mielta. Yleensa naissa kaytetaan joko 5-portaista tai 7-portaista asteikkoa. Asteikon kuvi-

tellaan rakentuvan niin, etta asteikon jokaisen portaan etaisyys on yhta pitka. Yleensa tama

vali on 1 tosin se voi olla ihan mika tahansa luku, kunhan jokaisen asteen ero on yhta suuri.

S-portainen asteikko

5 4 3 2 1 X
Taysin samaa mieltd | jokseenkin |siltd valiltd |jokseenkin [tdysin eri mieltd |en osaa sanoa
samaa mieltd eri mieltd

Taulukko 4: Mielipidekysymykset

Asteikkojen numerointi kannattaa aloittaa niin, etta positiivisin arvio saa suurimman numero-

arvon. Vaihtoedot voidaan numeroida miinus ja plusasteikoilla. Tarkeinta on kumminki kayt-

taa samoja vaihtoehtojen koodausta koko kyselyssa jotta tulokset ovat yhteismitallisia ja loo-

gisia. Viimeiseksi vaihtoehdoiksi otetaan usein myos ”ei kanta” tai ”ei halua vastata”. Naiden

kysymysten avulla eliminoidaan sellaiset vastaukset, jotka eivat ole totuudenmukaisia.

5.4  Analyysimenetelmat

Analyysimenetelman valintaan vaikuttavat kaytetyt mittarit ja niiden mittaustasot. Jokaisella

analyysimenetelmalla on mittaustasoja koskevat minimikriteerit, joita tutkija ei saa rikkoa.

Tilasto-ohjelma ei yleensa pysty vastaamaan itsenaisesti oikean menetelman kaytosta, vaan

vastuu on tutkijalla (Ka

nanen s.85)

Teknisten rajoitteiden lisaksi vaikuttaa ratkaisuihin itse tutkimusongelma. Jos tutkimuson-

gelma rajoittuu pelkastaan ilmion kuvailuun, riittavat analyysimenetelmiksi aineiston raken-

netta kuvaavat tunnusluvut, ristiintaulukointi ja riippuvuusanalyysit.
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5.4.1 Tilastollinen paattely

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetaan maaria, riippuvuuksia ja syyseurauksia. Tilastolli-
sessa paattelyssa lahdetaan siita, etta saadut tulokset voidaan yleistaa koskemaan perusjouk-
koja, josta havaintoyksikot on poimittu. Saatujen tulosten tilastolliset jakaumat toistuvat ja
vastaavat perusjoukon jakaumia. Tulosten luotettavuuden kannalta turvallisinta olisi tutkia
kaikki perusjoukon tilastoyksikot. Valitettavastiusein joudutaan tyytymaan suppeaan osaan

perusjoukkoa jonka perustalla tehdaan johtopaatokset.

Tilastollisessa paattelyssa esitetaan tutkimusongelman kannalta oleelliset jakaumaluvut, joita
kaytetaan tulosten yleistamiseksi perusjoukkoon. Yksinkertaisin tapa mita usein kaytetaan on
etta tulokset esitetaan taulukkomuodossa suhteellisina osuuksina, eli prosenteissa. Talloin
olettamus on etta jakauma otanassa on sama kun perusjoukossa. Syy-seuraussuhteita etsitta-

essa kaytetaan korrelaatiota ja regressioanalyysia.

Yksinkertaisimmillaan tilastollinen paattely on simppelia yleistamissa jonka perusteella jos
otoksessa 10% vastaajista aikoo ostaa jonkin tuotteen niin vastaavalla maaralla perusjoukkoa
tekisi saman ostopaatoksen. Jos otos edustaa koko Suomea, voidaan tutkimustuloksista laskea
koko Suomen osalta kameroiden odotettu hankintamaara. Ostoaikomusten pohjalta voidaan
tehda esimerkiksi paatokset siita, miten yrityksen markkinointibudjetti allokoidaan eri tuote-
ryhmien valilla. Vastaavasti, jos tutkimuksessa olisi kysytty matkapuhelinten hankintoja vii-
meisen 12kk aikana ja jos otanta vastaisi koko Suomen markkinoita, olisi tuloksista voinut las-
kea eri merkkien myyntimaarat ja markkinaosuudet. Tietyn merkin maahantuoja olisi voinut
lisaksi verrata oman toteutuneen myynnin lukuja tarkastelujaksolla tutkimuksen avulla esti-

moituihin myyntimaariin.(Kananen s.86)

5.4.2 Ristiintaulukointi

alle 20 20-30 31-40 yli 40 kaikki
N= 10 % 20% 40 % 30 % 100 %
1 45 35 20 17 20
2 35 25 35 33 35
3 20 40 45 50 45
Yht: 100 100 100 100 100

Taulukko 5: Ristiintaulukointi

Esimerkki tulkinnasta, jossa tarkastellaan ian vaikutusta alkoholin kulutukseen
Ylla on esitetty kuvitteellinen taulukko, joka noudattaa ristiintaulukoinnille asetettavia vaa-
timuksia. Tulkinnan lahtokohtaa on aina prosenttitaulukkotulkinta. Tulkintaa ei saa tehda

taulun kappaleosuudesta.
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Tulkinnan tekemiseen vaikuttaa tietenkin itse tutkimusongelma jolle haetaan ratkaisua. Ylei-
sesti taulukossa kiinnitetaan huomiota aaripaihin seka mahdollisiin korrelointeihin. Ei ole tar-
peellista kirjoittaa kommenttia joka ikisesta parista. Korrelaatiolla tarkoitetaan jonkin muut-
tujan arvon muuttumista toiseen muuttujasta riippuen. Tama edellyttaa muuttajalta tiettyja
ominaisuuksia. Nominaaliasteikollisen muuttujan osalta lukujen kasvulla tai pienentymisella ei
ole merkitysta. Voidaan tietysti sanoa, etta toinen ryhma esimerkiksi kuluttaa jotain tuotetta

toista ryhmaa enemman tai vahemman.

Sarakejakaumia verrataan usein kaikki-sarakkeen jakaumiin. Taman tarkoituksena on analy-
soida mahdolliset erot eri ryhmien valilla. Tama on varsin yleisesti kaytetty analysointitapa,
mutta analyysitekniikka ei ole aivan oikea, koska kaikki-sarakkeessa on myos mukana verrat-

tava sarake. Oikea tapa on verrata sarakejakaumia keskenaan.(Kananen s.87)

Taulukon tulkinnassa kiinnitetaan huomiota myos lukujen muutokseen jonkin muuttujan suh-
teen. Jos ian kasvaessa alkoholin kulutusmaarat taulukossa nayttavat kasvavan, voidaan arvel-
la etta muuttujien valilla vallitsee riippuvuus. Jonkun mielesta erot ovat huomattavan suuret

ja toisen mielesta erot voivat olle pienet. Tama arvailu ratkaistaan tilastollisella testilla.

5.4.3 Taulukon sanallisen tulkinnan kirjoittaminen

Yleinen tapa kirjoittaa tulkinta ristiintaulukosta on etta ensin kirjoitetaan tulkinta kaikki-
sarakkeesta. Tassa kohtaan tehdaan tulkintaa sen mukaan miten kaikki kyselyyn osallistuneet
esimerkiksi kayttavat alkoholia. Taman jalkeen voidaan verrata ryhmia toisiinsa. Naita teh-
dessa on hyva kiinnittaa huomiota mahdollisiin riippuvuuksiin. Lopulta on tarkeaa kayttaa ti-

lastollisia testeja riippuvuuksien tai erojen varmistumisesta.

Jos ryhmien valilla nayttaa olevan eroja tai jokin muuttuja nayttaa riippuvan toisesta, kirjoi-
tetaan tama loydoksena analyysiin. On tarkeaa muistaa etta jokaisella kirjoittajalla on sub-
jektiivinen kasitys siita, milloin ryhmien valilla on eroja tai onko yleensa olemassa riippuvuut-
ta. Taman takia on tarkeaa kayttaa eri tilastollisia testeja joissa erojen erot ovat vakioituja.

Analyysiin voidaan kirjoittaa erojen olemassa olosta ja sen jalkeen vahvistaa ne eri tuloksilla.

5.4.4 Sanallisen tulkinnan temput

Analyysia kirjoittaessa pitaa yrittaa valttaa kahta yleistakompastuskivea. Mikali kirjoittaa vain
numeroja toisensa jalkeen tulee tekstista puuduttavaa. Tekstissa voidaan kayttaa kielellisia
kevennyskeinoja lukujen ilmaisussa. Tekstissa voidaan kayttaa ilmaisuja kuten kymmenes,

neljannes jne. Talloin on tarkeaa silti laittaa esim. sulkuihin oikea prosentti maara, varsinkin
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jos kayttaa epamaaraisia ilmaisuja. Tama on toinen kompastuskivi jota tulee valttaa. Jos sa-

notaan etta yli puolet syovat banaaneja, jaa numerohaarukka 51%-100%. On vaikeaa maaritel-
la missa vaiheessa jokin on hieman yli puolet tai reilusti yli puolet. Taulukon ja tekstin tulee
olla yhtenevia. Tekstissa ei saa esittaa lukuja, jotka eivat loydy tekstin yhteydessa olevasta

taulukosta tai liitetiedostosta.

5.4.5 Syiden ja seurausten etsiminen

Aineiston analyysimenetelmina voidaan kayttaa ristitaulukointia, korrelaatio- ja regressio-
analyysia. naiden lisaksi on myos muita analyysimenetelmia. Kunkin menetelman kayttomah-

dollisuudet riippuvat muuttujien luonteesta.

Ristiintaulukoinnissa selittava ja selitettava muuttujat voivat olla joko dikotomisia (vastakoh-
dat) tai asteikollisia. Korrelaatio- ja regressioanalyysissa riippuvan ja riippumattoman muuttu-
jan on oltava jatkuva. Ristiintaulukointi ei aina paljasta riippuvuuksia tai eroja. Jos kahden
muuttujan valilla ei ole havaittavissa riippuvuutta, voidaan muuttujaa vaihtaa. Loydetyilla
riippuvuuksilla pitaisi olla yhteys ilmiota selittaviin teorioihin. Riippuvuuksia ja korrelaatiota
voidaan loytaa minka tahansa muuttujien valille, mutta syy-seuraus-suhdetta ei valttamatta

kuitenkaan ole. Muuttujan takana voi olla toinen muuttuja joka vaikuttaa asiaan.

Kaytetty muuttujan luokitteli voi vaikuttaa tulkintatuloksiin. Epaonnistunut luokittelu tai
luokkarajojen valinta katkee salaisuuden. Tasta syysta suositellaankin kaytettavaksi mahdolli-
simman korkean tason mittareita. Mittarin luokittelutasoa voidaan aina laskea alaspain, mutta

ei muuttaa ylospain.

Ika on yleinen kysymys joka jaetaan eri luokkiin. Usein ikaryhmat jaetaan joko 5 tai 10vuoden
segmentteihin. Mikali ika kysytaan avoimena kysymyksena, voidaan data laittaa segmentteihin
taulukkoja tehdessamme. Mita suurempia ryhmia kaytetaan, sita suurempi riski on etta suurin

kayttajaryhma jakautuu tasan kahdelle eri ryhmalle.

Jatkuva muuttuja voidaan muuttaa alemman tason muuttujaksi, mutta ei paivastoin. Nain
menetellaan usein havaintoaineistoa uudelleen luokiteltaessa. Luokittely tehdaan niin, etta
jatkuvasta muuttujasta tehdaan uusi muuttujasarake havaintomatriisiin. Muutostyosta ei pida
tehda olemassa olevan muuttujan sarakkeeseen, silla silloin menetetaan alkuperainen, tarkka
mittaustieto. Jatkuvan muuttujan luokittelu dikotomiseksi muuttujaksi tulee tehda jarkevasti.
Luokittelun rakennetta suunniteltaessa pitaa kiinnittaa huomiota jatkuvan muuttujan saamiin
arvioihin luokittelussa, Jos luokittelu tehdaan vaarin, ei luokkien valisia eroja loydeta (Kana-
nen s.95-96)
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5.4.6 Mielipidekysymysten tulkinta

Mielipidekysymyksia kaytetaan varsin paljon, varsinkin asiakastyytyvaisyyskyselyissa. Kysy-
mysten tuloksia esitetaan usein prosenttijakaumina ja tulkinnat tehdaan prosenteista. Tulos-
ten parempi esittamistapa on kuitenkin painotettu keskiarvon kaytto, joka on prosenttilukuja
havainnollisempaa. Painotetun keskiarvon kaytto ei ole aina yksiselitteista, silla kyseessa on

vain yksi tunnusluku joka voidaan saada hyvin monenlaisista jakaumista.

Painotettuun keskiarvoon liittyvat omat ongelmansa. Sama keskiarvoluku voidaan saada hy-

vinkin erilaisista jakaumista.

Taysin Jokseenkin | samaa | jokseenkin taysin ka

samaa mieltd | samaa mieltd | mieltd | eri mieltd | eri mieltd

edullinen hintataso 5 4 3 2 1
n=100 50 50 3
n=100 100 3

Taulukko 6: esimerkki painotetun keskiarvon ongelmasta

Esimerkissa saadaan sama keskiarvo (3,0) asteikon aaripaihin jakautuvista havaintoyksikoista
ja asteikon puolivaliin kertyneista havaintoarvoista. Jotta jakauma saadaan selville on tarkeaa
ottaa tarkasteluun mukaan myos keskihajonta eli standardipoikeama. Hajonta kertoo sen,
kuinka paljon havaintoyksikot keskimaarin poikkeavat keskiarvostaan. Keskihajonta kuvaa
havaintoarvojen hajaantuneisuutta. Mikali keskihajonta on suuri ovat arvot hajantuneet (eli

kaukana keskustasta) kun taas jos arvo on pieni, ovat arvot keskittyneita.

Jos hajontaluku on pieni voidaan olettaa etta mielipide jostakin asiasta on vahva, eli suurin
osa ihmisista ovat aikalailla samaa mielta. Jos hajontaluku on suuri, ovat mielipiteet laidasta
laitaan. Tutkijan pitaisi varmistaa, ettei mahdollinen piileva muuttuja vaikuta jakaumatulok-
seen. Jos tarkastellaan koko ryhman hajontaa, voivat osaryhmien hajonnat ja keskiarvot nayt-
taa aivan eri lukemia. Esimerkin ensimmaisessa jakaumassa otettaessa taustamuuttujaksi
esimerkiski sukupuoli voi se selittaa jakauman erot. Tama tarkastelu tuo uudet keskiarvot ja

hajontaluvut minimoituvat (Kananen s.100-101).
5.4.7 Avointen kysymysten kasittely ja kvantifiointi
Kvantitatiivisen tutkimuksen avoimet kysymykset voidaan kasitella tilasto ohjelmalla tai teks-

tinkasittelyohjelmalla. Jos vastaukset kasitellaan tekstinkasittelyohjelmalla, on ne siirrettava

tilasto-ohjelmasta tekstinkasittelyohjelmaan. Vastausten irrottaminen toiseen ohjelmaan tar-
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koittaa kaytannossa sita, etta vastauksia voidaan kasitella vain yhtena kokonaisuutena ja nii-
den kytkeminen tilasto-ohjelmaan ei enaa onnistu. Mitaan ristiintaulukointeja ei enaa voida
suorittaa.

Avoimet vastaukset siirretaan tekstinkasittelyohjelmistoon, minka jalkeen jokainen erllinen
vastaus muodostaa oman segmenttinsa, joka erotetaan rivilla. Taman jalkeen vastaukset
muutetaan taulukkomuotoon. Taulukkoon lisataan uusi sarake, johon asiasegmentit koodataan
numerokoodeilla. Taman jalkeen aineisto ryhmitellaan uusien sarakkeiden mukaan. Kun ai-

neisto on ryhmitetty, voidaan niiden perusteella tehda erilaisia laskelmia (Kananen s.102).

5.4.8 Korrelaatioanalyysi

Pelkka ristiintaulukointi ei tuota riittavan hyvia ennustamisen tyokaluja ja aineiston rakennet-
ta kuvaavia tunnuslukuja. Korrelaatio- ja regressioanalyysit ova erittain hyodyllisia tapoja
tutkia aineistoa ja ne kytkeytyvat toisiinsa. Kun ristiintaulukoinnilla saadaan viitteita riippu-
vuuksista, voidaan ne vahvistaa kayttamalla korrelaatioanalyysia. Korrelaatioanalyysia tar-
kempi menetelma on regressioanalyysi. Seka Korrelaatio- etta regressioanalyysi edellyttavat

muuttujilta jatkuvuutta ja muuttujien on oltava vahintaan valimatka-asteikollisia.

Korrelaatio mittaa kahden muuttujan valista riippuvuutta ja riippuvuuden voimakkuutta. Kor-
relaatioanalyysi vaatii tilannetta jossa muuttujien maara on suuri. Korrelaatioanalyysilla poi-
mitaan ilmion kannalta oleelliset muuttujat, joita lahdetaan mallintamaan edelleen muilla

analyysimenetelmilla (kuten regressio- ja faktoranalyysi).

Korrelaatio- ja regressioanalyysin kayttaminen vaatii seuraavat piirteet. Muuttujat pitavat
olla jatkuvia, havaintoyksikkoa kohti on oltava vahintaan kaksi mittaria tai muuttujaa ja lo-

pulta havaintoyksikoiden maara on oltava muuttujien maaraa suurempi.

6  Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimus kysymykset seka tutkimuksen suoritustapa suunniteltiin yhdessa Teknikmagasinetin
suomen johtajan kanssa. Aikataulu oli melko tiukka silla suunnittelu alkoi lokakuussa ja Moller
ei halunut etta asiakkaita hairitaan kyselyilla jouluostosten aikana. Han ei myoskaan halunut
etta tyontekijoita hairittaisiin kyselyjen jakamisella. Naista syista johtuen ei ollut aikaa tehda

esitutkimusta.

Kysymykset sovitiin yhdessa hanen kanssaan. Jotta saataisiin mahdollisimman laaja ja moni-
puolinen otanta, tehtiin kyselyt arkipaivana klo 10-18. Koska aikataulu oli tiukka ehdittiin kus-

sakin kaupassa kaymaan vain kerran. Kysely tarjottiin jokaiselle taysi-ikaiselle joka kavi liik-
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keessa. Kyselija kannusti varsinkin ihmisia jotka palauttivat tuotteita tai tekivat reklamaatioi-

ta tayttamaan kyselyn silla heita on suhteessa vahemman kuin normaali asiakkaita.

7  Tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 143 henkiloa. Kaiken. Kyselyyn valittiin vastaajat lahes satunnaises-
ti sen mukaan ketka halusivat vastata. Kyselijat pyysivat etta kaikki jotka olivat palauttamas-
sa tuotetta tai tekemassa reklamaatiota vastaisi kyselyyn. Tama saattaa johtaa hieman nega-
tiivisempaan kuvaan silla usein ihmiset jotka palauttavat tuotteen tai jotka ovat saaneet vial-
lisen tuotteen ovat pettyneita saamaansa tuotteeseeen. Tasta huolimatta tulokset olivat erit-
tain positiivisia. Vastaajia oli yhteensa 157henkiloa. Henkilot jotka olivat myyjien hyvia ysta-

via tai sukulaisia ei annettu vastata kyselyyn jotta valtettaisiin liian positiivinen kuva tuloksis-

sa.

7.1 Palvelun taso

Taulukossa 7 naemme vastaukset kysymyksiin jotka liittyivat perus palveluun. Jokaiselle sa-
rakkeella on positiiviset vastaukset yhteensa yli 90%. Tasta huolimatta paranneltavaa riittaa
silla parhaan arvosanan antoi vain noin 50-75% vastaajista.

Yh-
Taysin samaa | Hieman sa- Hieman eri |Taysin eri |teen-
mielta maa mielta mielta mielta sa
Myyjat osaavat neuvoa tuot-
teista 76 % 18 % 3% 3% 100 %
Myyja suositeli tuotetta, joka
tayttaa tarpeeni 61% 33% 4% 2% 100 %
Kohteliasta palvelua 72 % 23 % 3% 2% 100 %
Nopea palvelu 51 % 41% 6% 2% 100 %
Taulukko 7

Voimme tarkastella tuloksia tarkemmin vertaamalla miten kukin piste selvisi.
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Taulukko 8: Myyja osaa neuvoa erot eri tuotteissa

Taulukossa 8 naemme miten kussakin myymalassa osataan neuvoa asiakkaita tuotteista ja nii-
den eroista. On mielenkiintoista havaita etta kaikista vanhimmat liikkeet (Kamppi ja Jumbo)
saavat korkeimmat arvosanat tassa kun taas uusimmat liikkeet (Sello ja Itis) saivat kaikista
alhaisimmat pisteet. Tama on taysin johdonmukaista silla vanhemmissa liikkeissa myyjilla on

enemman kokemusta tuotevalikoimasta.

80%

70%

60%

50% M so Omena

40% mSello
[ Itis

30% .
H Kamppi

20% mJumbo

10%

0%
Tdysinsamaa Melkosamaa Melko eri Tdysin eri
mielta mielta mielta mielta

Taulukko 9: Myyja osaa suositella tuotetta joka tayttaa tarpeeni
Taulukossa 9 vertaillaan myymaloiden osaamista suositella tuotetta, joka tayttaa asiakkaan
tarpeet. Tassa taulukossa ei vaikuta olevan mitaan selvaa trendia. Huomattava on etta vaikka

Kampin ja Jumbon myymalat osaavat kertoa tuotteista ja niiden eroista asiakkaille, ei tama
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suoranaisesti korreloi siihen etta he osaisivat myos suositella tuotetta joka tuntuu asiakkaan

mielesta hyvalta.

100 %

90 %

80%

TJ0%
M so Omena

60% -
m Sello

50% -+
Itis

40%
W Kamppi

30%
mJumbo

20%

10% -

o u n

0% - T T
Téysinsamaa Melkosamaa Melko eri mielta Taysin eri mielta
mieltd mieltd

Taulukko 10: Palvelu on aina kohteliasta

Taulukossa 10 naemme kussakin kaupassa annetun palvelun kohteliaisuuden. Lukemat ovat
taas erittain positiiviset mutta Sellolla ja Jumbolla on viela paranneltavaa ottaen huomioon

etta noin kolmasosa asiakkaista eivat kokeneet aina saavansa kohteliasta palvelua.

Palvelun nopeus on selvasti muita alhaisempi, vain 51% ovat taysin samaa mielta etta palvelu

on aina nopeaa. Seuraava ristitaulukointi auttaa nakemaan onko myymalakohtaisia eroja.

Palvelun nopeus Myymala
Arvosana Iso Omena Sello Itis Kamppi Jumbo Kaikki yhteensa
1 47 % 44 % 50 % 58 % 35% 51%
2 33% 28% 33% 36 % 57 % 41 %
3 7% 22 % 0% 0% 4% 6 %
4 0% 6% 6% 0% 0% 2%
Kaikki yhteensa 100 % 100 % 100% 100% 100 % 100 %

Tasta naemme etta varsinkin Sellon myymala on saanut negatiivista palautetta liittyen siihen
kuinka nopeasti asiakkaita palvellaan. Myos jumbo on selvasti alle keskiarvon, vain 35% pitaa

palvelua siella aina nopeana tosin heilla ei ole huomattavaa maaraa negatiivisia palautteita.

Kyselyssa oli my0Os osa jossa kysyttiin palvelun tasosta palautuksia tehdessa seka takuukasitte-

lyn laadusta.
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Taulukko 11: Palvelu palauttaessa tuotetta tai takuuta kasiteltaessa
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Valitettavasti asiakkaita joilla oli kokemusta palautuksista ja takuu tapauksista oli erittain

vahan joten myymalakohtaiseen vertailuun ei ole tarpeeksi dataa. Ottaen huomioon etta asi-

akkailla on yleensa valmiiksi negatiiviset tunteet kun he palauttavat tuotteen tai sille tulee

takuun alaisia ongelmia, on erittain positiivista nahda etta asiakkailla ei ole juurikaan huonoa

kokemusta.

Lopulta naemme viela minkalainen kuva asiakkailla on kustakin liikkeesta.
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Tauluk-

ko 12: Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen saamaani palvelun laatuun

Tata taulukkoa tarkasteltaessa on mielenkiintoista huomata etta vaikka asiakkaat eivat ole

olleet aina taysin tyytyvaisia, on yleiskuva positiivisempi kuin yksittaisten vastauksien loppu-
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tulos. Varsinkin iso omenalla on erittain suuri ero ns. keskimaaraisessa tyytyvaisyydessa. Vaik-
ka asiakkailla on ollut ilmeisesti hieman huonoja kokemuksia, ovat he valmiita antamaan na-

ma anteeksi.

7.2  Asiakkaiden tyytyvaisyys itse tuotteisiin

Seuraavaksi katsomme mita mielta asiakkat ovat olleet itse tuotteista.

Saa laa-
Arvosana Edulliset hinnat Hyva valikoima Saan heti tuotteen tua
1 33% 57 % 53% 42 %
2 62 % 34 % 34 % 48 %
3 4% 6 % 11 % 7%
4 1% 3% 2% 3%
yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukko 13: Tuote tyytyvaisyys

Kaikissa myymaloissa on samat tuotteet ja hinnat joten myymaloiden vertaaminen toisiinsa on
turhaa kaikissa paitsi tuotteiden saannissa. Tuotteiden hinnat ovat asiakkaiden mielesta suu-
rimaksi osaksi hyvat. Se etta suurin osa on vastanut ”lahes samaa mielta” viittanee joko sii-
hen etta ne ovat samat kuin muualla, tai etta jotkin tuotteet ovat edullisia ja toiset ei. Tuot-
teiden saatavuus sen sijaan nostattaa melko suuria huolia. Vain 53% vastaajista saavat halua-

mansa tuotteen heti.
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Taulukko 14: Tuotteiden saatavuus myymaloittaan
Tassa naemme miten saatavuus jakautuu ja on yllattavaa nahda etta Iso omenassa on paras
saatavuus siita huolimatta etta se on kaikista pienin myymala ja suurin osa heidan tuotteista

on alakerran varastossa (tuotteiden haku kestaa noin 5-10min). On myos huolestuttavaa etta
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Jumbon myymalassa vain 33% asiakkaista seka vain 38% Sellon asiakkaista saivat aina halua-

mansa tuotteen.

7.3 Loput kysymykset

Vaikka vain 57% vastaajista olivat taysin tyytyvaisia Teknikmagasinetin tarjontaan, ehdotti
vain 2 henkiloa uusia tuotteita. Toinen toivoi lisaa iphone kuoria ja toinen lisaa varaosia heli-
koptereihin ja itse kasattavia radio-ohjattavia helikoptereita. Kaikki vastaajat olivat tyytyvai-
sia myymaloiden sijaintiin ja eniten toivottu uusi myymala oli Tampereelle. Nama vastaajat
ovatkin jo saaneet haluamansa silla kaksi kuukautta kyselyn jalkeen TM avasi uuden myymalan
Lemppaalan Ideaparkissa. Muita toivottuja kohteita oli Myyrmanni, Kuopio, Hyvinkaa, Kerava
seka Entresse. Perati 98% vastaajista olivat valmiita suosittelemaan Teknikmagasinettia muil-
le.

8 Kehittamis ehdotukset

Kaikenkaikkiaan asiakkaat olivat erittain tyytyvaisia; perati 98% prosenttia vastaajista sanoi-
vat olevansa valmiita suosittelemaan Teknikmagasinettia tuttavilleen. Tuloksiin voidaan siis
olla tyytyvaisia, mutta asiakastyytyvaisyyden tavoitteena pitaisi aina olla taydet pisteet. Tek-
nikmagasinetin myyjien suurimmat haasteet kyselyn mukaan on tuotteiden tuntemus ja loy-
taminen. Pienissa myymaloissa on 4000-5000tuotetta erittain monesta eri tuoteryhmasta.
Myyjille ei anneta minkaanlaista koulutusta tuotteista vaan he oppivat eri tuotteista oman
kokemuksen ja asiakaspalautteen perusteella. Ottaen huomioon etta vain n. % asiakkaista
olivat taysin samaa mielta siita etta myyjat osaavat neuvoa eron eri tuotteiden valilla, on tas-
sa selvasti parannettavaa. Koska valikoima vaihtuu erittain nopeasti, ei ole valttamatta realis-
tista kayda kaikki tuotteet lapi jokaisen myyjan kanssa. Voisi silti olla hyva pitaa jonkinlainen
koulutussessio missa kerrotaan mita eri ominaisuuksia kussakin tuoteryhmassa on tarkeita ja

mitka merkit ovat laadukkaita jne.

Toinen huolestuttava tulos oli etta vain 53% vastaajista sanoivat saavansa aina haluamansa
tuotteen heti. Myymaloiden pienet tilat yhdistettyna suureen valikoimaan tarkoittaa etta pal-
jon myyntia menee hukkaan kun asiakkaat eivat aina saa haluamaansa tuotetta. Tiettyjen
tuotteiden menekkia on lahes mahdotonta ennustaa kuten metallin paljastimien ja kun esi-
merkiksi parranajokoneita on n. 15erilaista on mahdotonta tietaa mita mallia myydaan minka
verran viikossa. Tama on seka Teknikmagasinetin konseptin vahvuus etta heikkous. Koska tilan
laajennus ja valikoiman vahentaminen eivat ole konseptin mukaisia ratkaisuja on ratkaisua
melko vaikeaa keksia. Yksi varteenotettava vaihtoehto voisi olla etta Teknikmagasinetin in-
ternetkaupasta voisi ostaa jokin tuote ja saada se ilmaisella toimituksella lahimpaan kaup-
paan. Talla hetkella toimitus internetkaupasta onnistuu vain matkahuollo kautta ja postikulut
ovat 9€ mika on erittain korkea verrattuna muihin internetmyymaloihin joista useat tarjoavat

ilmaisen postituksen.
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Teknikmagasinet asiakastyytyvaisyyskysely, ympyroi vastauksesi

1. Sukupuoli mies nainen
2. lka alle 18 18-29 30-39 40-49 Yli 50
3. Missa pisteessamme kaytte useimmiten?

Iso Omena  Sello Itis Kamppi Jumbo
Seuraavissa kysymyksissa kaytetaan 1-5 asteikkoa

Palvelun taso

4. Teknikmagasinetin myyjdt osaavat neuvoa minua tuotteista ja niiden erosta?

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Taysin eri mielta
5. Teknikmagasinetin myyjat osaavat suositella tuotteita jotka tayttavat tarpeeni

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Taysin eri mielta
6. Teknikmagasinetissa saa jokaisella kerralla kohteliasta palvelua.

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Taysin eri mielta
7. Teknikmagasinetissa saa aina nopeaa palvelua

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Tdysin eri mielta
8. Palvelu on hyva myds palauttaessani tuotteen

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Tdysin eri mielta
9. Tuotteiden takuu kasittelyt kasitelldan hyvin

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Tdysin eri mielta
10. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen Teknikmagasinetissd saamaani palvelun laatuun

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Tdysin eri mielta

Tuotteet

11. Teknikmagasinetissa on keskimdarin edulliset hinnat

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Tdysin eri mielta
12. Teknikmagasinetissa on hyva valikoima tuotteita

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Tdysin eri mielta
13. Saan heti haluamani tuotteen

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Tdysin eri mielta
14. Teknikmagasinetissa saa laadukkaita tuotteita

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Tdysin eri mielta
15. Ostan mieluummin tunnetun valmistajan tuotteen kuin “halpis” valmistajan

1 —Taysin samaa mieltd 2 — Hieman samaa mieltd 3 — En osaa sanoa 4 — Hieman eri mieltd 5 — Taysin eri mielta
16. Onko jokin tuote tai jonkin valmistajan tuotteita joita toivoisitte Teknikmagasinetin va-

likoimaan?
Yleista
17. Onko liikkeisiimme hyvat liikenne yhteydet? Ei Kylla
18. Toivoisitko uutta TM liiketta jonnekin? Ei
Kylla

19. Suosittelisitteko Teknikmagasinettia tutuillesi?  Ei Kylla



