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Opinndytetyon toimeksiantaja oli Sievin Kaluste Oy. Yrityksen liiketoimintaan kuuluu kodin kiinto-
kalusteiden ja kalvo-ovien valmistus Ylivieskassa sijaitsevalla tehtaalla. Tehtaanedustajia yrityksella
on Ylivieskassa, Kokkolassa, Pieksaméelld, Kainuussa, Savossa seka Oulun eteldiselld alueella.

Tyon tarkoituksena oli selvittdd, mistd yrityksen asiakkaat saavat tiedot yrityksestd ja mitd markki-
nointikanavia asiakkaat hyodyntavat aktiivisimmin tietoa hankkiessaan. Liséksi haluttiin selvittaa,
mitka tekijat vaikuttivat yhteydenottopaatoksen syntymiseen yritystd kohtaan. Myyjien ja asentajien
tyoskentelysta asiakastilanteissa haluttiin saada tietoa suoraan yrityksen asiakkailta.

Teoriapohjana tutkimuksessa olivat markkinoinnin Kilpailukeinot seka asiakastyytyvaisyys ja asiakas-
lahtoisyys. Sievin Kalusteelle toteutettiin puhelimitse suoritettava kyselytutkimus. Kyselyyn valittiin
vastaajat sattuman varaisesti, yrityksen asiakkaita oli 63 kappaletta, joista 23 kappaletta tavoitettiin.
Tyossa selvitettiin yleistiedot asiakkaista, misté he olivat saaneet tiedon yrityksesta, miksi olivat va-
linneet kohdeyrityksen, minkalaiseksi myyjien ja asentajien tydskentely koettiin. Myos tuotteiden
ominaisuuksista kyseltiin asiakkaiden kokemuksia.

Tutkimuksen tulosten pohjalta asiakkaiden aktiivisimmin k&yttdmat markkinointikanavat ovat lehdet,
myymalat ja myyjien kohtaaminen. Asiakkaat olivat erittdin tyytyvaisia myyjien ja asentajien tydhon
ja asiakaspalveluun. Tuotteiden ominaisuudet saivat myos korkeat arvosanat tutkimuksessa.
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Sievin Kaluste Oy Ltd was my principal in this thesis. The company manufactures home fixtures and
film-coated doors. The factory is located in Ylivieska but factory representatives (also known as
sellers) are located in Kokkola, Pieksamaki, Kainuu, Savo, Oulu and Y livieska.

The subject of this thesis was to solve how the customers get their information about the company and
what kind of marketing channels the customers are using daily. Another objective was to find out
why customers ended up to contact to the company. The company also wanted to study sellers' and
installers’ ways of working and that is why company decided to contact directly to customers.

Theory for this thesis discussed topics such as marketing mix, customer satisfaction and orientation.
An inquiry was made by phone to the customers and 63 customers were chosen randomly. Only 23
customers responded to the inquiry. The questions were made to find out about the customer’s general
information, such as gender and age, how they get the information about the company, why they
choice this company and if they were satisfied about the sellers' and installers' work.

The research shows that customers' most used marketing mix was different magazines and stores
where the seller and customer meet face to face. Customers were very satisfied to sellers' and install-
ers' work and their customer service was considered good. All the qualities of the products also re-
ceived high ratings in the inquiry.
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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakastyytyvaisyytta kodin kiintokalustealan yrityksessa. Tyo
tehtiin toimeksiantona yritykselle Sievin Kaluste Oy. Menetelmana oli puhelimitse toteutettu kvantita-
titvinen tutkimus sisaltden yhden vapaakenttakysymyksen.

Sievin Kaluste Oy on kodinkiintokalusteita valmistava yritys. Yrityksen toiminta on alkanut yli 35
vuotta sitten Sievin asemakylalld perustajan Asko Verrosen omassa pihapiirissa. Tuotannon kasvettua
ja tilojen kaytya ahtaiksi yritys siirsi toimintansa Ylivieskaan nykyisiin tehdastiloihin Koskipuhdon
teollisuusalueelle 1990-luvun alkupuolella. Syy Koskipuhdon valikoitumiseksi yrityksen uusille tiloille

olivat rautatieyhteydet Ylivieskassa, jotka helpottivat tavaran toimitusta tehtaalle.

Yrityksen nykyisend toimitusjohtajana toimii perustajan poika Mika Verronen. Yrityksen omistus ja
hallinnointi on pysynyt perhepiirissd koko tehtaan historian ajan. Sievin Kalusteen markkinointi- ja

myyntipaallikkéna toimii yrityksen entinen pitkaaikainen edustaja Pasi Tormalehto.

Sievin Kalusteella on myymaélat Ylivieskassa ja Kokkolassa. Liséksi tehtaanedustajia eli myyjia toimii
Kainuun, Savon ja Oulun eteldiselld alueella. Tehdas itsessaan tyollistdd 4—5 henkil6d tuotannon ja
logistiikan puolella. Myyjia yritykselld on 8 kappaletta. Sievin Kaluste Oy brandasi tuotenimensa vuo-
desta 2014 alkaen Sievin Keittioksi. Talla l&hdettiin tavoittelemaan laajempaa asiakaskuntaa yrityksel-
le. (sievinkeittio.fi.)

Yrityksen liiketoimintaan kuuluvat keittion, kodinhoitohuoneiden, vessojen seka sdilytystilojen kaapis-
tojen valmistus mittatilauksena. Yrityksella on my6s oma kalvo-ovituotanto, joka mahdollistaa hyvan
kilpailuaseman ja edun ovenvaihto- ja keittionpéivityskohteissa. Yritys edustaa kotimaisia Kirena-
liukuovi ja sdilytysratkaisuja. Lisaksi yritys myy asiakkailleen seuraavia ovia: maalattu, mikrolami-
naatti, korkeapainelaminaatti sekd puuovet. Asiakas saa remonttiinsa myos haluamansa laminaattityo-
tasot Sievin Keittion valikoimasta seka pystyy taydentaméaan toimitustaan erilaisilla heloilla ja meka-

nismeilla. (sievinkeittio.fi.)



Opinndytetyossa tutkittiin, mista asiakkaat ovat saaneet tiedon Sievin Kaluste Oy:stg, ja mitd markki-
nointikanavia yrityksen asiakkaat kayttavét tiedon hankintaan aktiivisimmin. Yritysta kiinnostivat yh-
teydenottoon ja ostopédatokseen vaikuttaneet tekijat. Tutkimuksella haluttiin liséksi selvittdd myyjien ja
asentajien tyOskentelyé asiakastilanteissa seka asiakkaiden tyytyvéisyytta yrityksen tarjoamiin tuottei-

siin.

Lahdeaineistona tutkimuksessa on kaytettya liiketalouden kirjallisuutta. Kirjallisuus késittda yleista
informaatiota markkinoinnista ja syventyy markkinoinnin kilpailukeinoihin. Asiakastyytyvaisyyden
lahestymiskohdaksi on otettu asiakaslédhtoisyys ja tarkasteltu sitd yrityksen eri tasojen ja sisaisten toi-

mintojen kautta.



2 MARKKINOINTI JA KILPAILUKEINOT

Markkinointi sisaltdd hinnan, myynnin edistdmisen, tuotteen ja jakelun. Sen avulla yritys tukee tuottei-
den ja palveluiden myyntia sek& vahvistaa yrityksen asemaa kilpailijoihin n&hden. Markkinoinnin
avulla luodaan tunnettavuutta ja nédin rakennetaan mielikuvia, joilla nostetaan yrityksen arvoa, joilla
voidaan vaikuttaa positiivisesti yrityksen hinnoitteluun. Yrityksen liiketoiminnan tavoitteena on luoda
asiakkaalle lisdarvoa sen tuottamien tuotteiden ja palveluiden avulla. Markkinoinnin avulla asiakas ja

yritys l0ytavat toisensa.

2.1 Markkinointi Kilpailutekijana

Taman paivan yritystoiminta huomioi markkinoinnin entistd enemman, silla sen merkitys yrityksen
menestys- ja kilpailutekijané on keskeisessa osassa tuotteiden ja palveluiden tunnettavuuden kasvatta-
misessa. Markkinoinnilla varmistetaan, ettd asiakkaat 10ytavét tuotteet ja palvelut ja sen avulla yritys

erottuu Kilpailijoistaan.

Ulkoiset ja sisdiset tekijat on otettava huomioon markkinoinnin suunnittelussa. Ulkoisiksi tekijoiksi
luetaan Kilpailijat, muuttuva lainsaadantd seké teknologian kehitys. Sisdisa tekijoitd ovat yrityksen
osaaminen ja kaytettavissa olevat resurssit eli taloudelliset varat, henkilosto ja teknologia. MarkKki-
noinnin kohdentamisessa ja suunnittelussa tarkeintd on huomioida asiakkaiden tarpeet ja halut, eli on
huolehdittava, ettd tuotettavat palvelut ja tuotteet tuottavat asiakkaalle haluttua lisdarvoa. Lisaksi
suunnittelussa on varattava resursseja yrityksen sisdiseen markkinointiin. Sisaisella markkinoinnilla
huolehditaan, ettd henkildstd toimii yrityksen edun mukaisesti ja yllapitaa yrityksen imagoa. (Korkea-
maéki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 13—15.)

2.1.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin Kilpailukeinot muodostavat kokonaisuuden jonka avulla yritys pyrkii myymaan tuottei-
taan ja palveluitaan asiakkaille. Tata kokonaisuutta kutsutaan "markkinointimixiksi”. Se pitaa sisallaan
markkinoinnin peruskilpailukeinot, jotka ovat tuotetarjooma, hinta ja saatavuus. Edelld mainittujen

liséksi markkinointimixiin tarvitaan myos markkinointiviestintaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 148.)



Markkinointiviestinnan avulla luodaan mielikuvia yrityksen tuotteista ja palveluista ja se on nakyvin
kaikista yrityksen kilpailukeinoista. Sen muotoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myyn-
ninedistdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Naitd markkinointiviestinnan muotoja yritys kéayttaa
kohdennetusti eri asiakasryhmille. Yrityksen markkinointiviestintd kohdennetaan halutun asiakaskun-

nan markkinointikayttaytymisen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 152.)

2.1.2 Henkil6sto ja asiakaspalvelu

Asiakasmarkkinoinnissa menestyksen kannalta merkittavia tekijoitd ovat henkildstén osaaminen ja
motivoituminen tyéhdén. Asiakasmarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuhteiden luomista, yllapitoa ja
kehittdmistd markkinoinnin avulla. Motivoitunut henkildstd sitoutuu tyéhonsé ja jaksaa ideoida ja teh-
dé parannuksia yrityksen toiminnassa sek& kuunnella asiakasta palvelutilanteessa. Nailla tekijoilla yri-
tys tuottaa asiakkailleen hyvéa ja kilpailukykyistd palvelua. Kuviosta 1 k&yvat ilmi motivoituneen

henkildstdn positiiviset vaikutukset yrityksen imagoon.

Onnistunut sisdinen markkinointi

.

Henkilésté motivoituu, osaa tyonsa ja viihtyy

~ = o ~ =

Onnistunut Uudet Asiakkaiden
ideat, parannukset kuuntelu

& Rl ¢
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Tyytyvadiset asiakkaat

Vdhainen rekrytointi

Hyva kannattavuus
Hyva maine

—
Yrityksen kilpailukyky paranee

KUVIO 1. Yrityksen henkil6sto ja palvelu kilpailukeinona (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2015,
154)




Henkiloston liséksi markkinoinnin kilpailutekijané toimii asiakaspalvelu, johon henkiléston vaikutus
on suuri, silla asiakaspalvelun laadulla erotutaan ja tuotetaan lisaarvoa asiakkaille suhteessa kilpailijoi-
hin. Asiakaspalvelulla luodaan eroa kilpailijoihin, silloin kun yrityksen tuotteet tai palvelut ovat kilpai-
lijoiden kanssa hyvin samankaltaisia. Se on toimintaa, jolla autetaan ja opastetaan asiakasta. Keskeisin
kilpailukeino yrityksilla on kuitenkin tuote, johon asiakaspalvelun laadulla ja muilla kilpailutekijoilla
pyritddn tuomaan lisdarvoa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 153—162.)

2.1.3 Tuote ja tarjooma

Yrityksen toiminta perustuu sen tuottamille tuotteille, mutta tuotteella ei aina tarkoiteta niin sanottua
konkreettista tuotetta, kuten tietokone, poytéa tai tuoli, vaan silld voidaan tarkoittaa myds asiakkaalle
tuotettua hyotyad. Asiakkaalle pyritd&n tuottamaan hyotyjé, jotka vaikuttavat asiakkaan elamén laatuun
positiivisesti. Nain ollen tuotteen markkinoinnilla pyritd&dn luomaan tarve yrityksen tuotteille ja vahvis-

tamaan asiakkaan mielikuvaa tuotteen tarpeellisuudesta. (Bergstrém & Leppanen 2015, 173—174.)

Tuote on kerroksellinen kokonaisuus. Sen ytimessa on itse ydintuote. Tuotteen ymparilla ensimmaisen
kerroksen muodostavat avustavat osat, joita ovat tuotteen muotoilu, laatu, ominaisuudet, pakkaus ja
itse tuotteen merkki. Nama kaikki osat ovat konkreettisia asioita ja ominaisuuksia itse tuotteessa. Ko-
konaisuuden uloin kerros on mielikuvatuote. Tamé kerros pitéé sisallaan ulkoiset avut ja tekijat, jotka
liitdnnaisesti vaikuttavat tuotteeseen. Naitd kerroksen osia ovat tuotteen asennus, myyntipaikka, tuot-
teesta annettava takuu, jalkihoito eli myynnin jalkeinen palvelu, maksuehdot sekd mahdolliset VIP-
edut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 179.)

2.1.4 Hinta

Tuotteen hinnoittelun avulla yritys pyrkii takamaan taloudellisen menestyksen ja huolehtimaan liiketa-
loudellisesta kannattavuudesta. Taloudellisen ndkokulman lisaksi on otettava huomioon yrityksen stra-
tegiset tavoitteet, eli usein hintapdatokset perustetaan yrityksen liikeideassa méariteltyyn ansaintamal-

liin.

Hinnoittelu vaikuttaa koko yritykseen, sen tuottamiin tuotteisiin ja tuoteryhmiin seka asiakkaisiin sa-

moin kuin itse ostotilanteeseen. Hinnalla mitataan ja muodostetaan tuotteen arvo. Liian korkea hinta



VoI rajoittaa tuotteen menekkid, kun taas liian alhainen hinta sy6 yrityksen ja tuotteen uskottavuutta.
Liian alhaisella hinnalla on my6s negatiivinen vaikutus yrityksen kassavirtaan, joten taloudellinen na-

kokulma tulee huomioida aina hinnoittelun yhteydessa.

Kysynnén ja tarjonnan suhde maérittelee myos osaltaan tuotteen hinnan. Yrityksen tulee perehtyé asi-
akkaiden ostokayttaytymiseen, kilpailutilanteeseen ja hintaherkkyyteen. T&llGin tuotteen hinta pysyy
kilpailukykyisend. Huomioimalla tuotteen kohderyhmét hinnoittelussa voidaan samaa tuotetta markki-

noida eri asiakasryhmille eri hintaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233—234.)

2.1.5 Saatavuus

Tuotteen saatavuudella tarkoitetaan, etta se on asiakkaiden ulottuvilla ja se on helposti ostettavissa.
Sen avulla toteutetaan yrityksen asettamat tavoitteet liiketoiminnan ja markkinoinnin osalta. Saatavuus

madritelladn kolmeen eri nakdkulmaan.

Ensimmaisend ndkokulmana saatavuudella on markkinointikanava. Se on ketju, jossa tieto yrityksen
tuotteista tai palveluista siirtyy myytavéksi markkinoille. Sen ei tarvitse olla valttdmaétta tuotteen konk-
reettista siirtdmista. Toinen nakdkulma on fyysinen jakelu, jolla tarkoitetaan itse kuljetusta, varastoin-
tia ja tuotteen tilaamista. Tamén saatavuuden alle kuuluvat yrityksen ostotoiminta alihankkijoilta seka
siséiset kuljetukset yrityksen sisalla. Naill& kahdella ndkokulmalla on vaikutus toisiinsa tuotteiden saa-
tavuudessa. Yrityksen tulee tehdd valinta kdytettavasté ketjusta, jonka kautta tieto tuotteista kulkeutuu

lopullisille asiakkaille.

Kolmantena nédkokulmana ovat ulkoiset ja sisdiset saatavuudet. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan
yrityksen sijaintia ja sijainnilla tarkoitetaan, etta yritys on helposti asiakkaan l9ydettavissa. Siséisella
saatavuudella taas tarkoitetaan esimerkiksi tuotteiden esillepanoa yrityksessa. (Bergstrom & Leppénen
2015, 261—262.)



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS KILPAILUKEINONA

Asiakastyytyvaisyys kertoo yrityksille, kuinka hyvin ne ovat onnistuneet vastaamaan asiakkaidensa
yritykseen asettamiin odotuksiin. Asiakastyytyvaisyyden lahtokohtana on selvittdd mité asiakas haluaa
ja tarvitsee (Vuokko 1997, 13).

3.1 Asiakastyytyvaisyys, mité se on?

Yrityksen asiakkaiden kokema asiakastyytyvéisyys yritysta kohtaan syntyy siitd, millaisena yrityksen
asiakkaat kokevat yrityksen kontaktipinnan. Tahan edelld mainittuun kontaktipintaan kuuluvat esimer-
kiksi miljookontaktit eli yrityksen sisustus ja siisteys, henkilostokontaktit eli asiakaspalvelu- ja myyn-
tihenkilosto, tukijéarjestelmien kontaktit, kuten laskutus ja suoramainonta, seké tuotekontaktit, kuten
itse tuotteen ominaisuudet, laatu ja toimivuus kaytdnnossa. Edelld mainittujen kontaktien ja asiakkai-
den alkuperdisten etukateisodotusten pohjalta muodostetaan yrityksestd joko negatiivinen tai positiivi-
nen vaikutelma. (Rope & Po6llanen 1994, 28.)

Selviytyakseen tulevaisuudessa kiristyvissa kilpailutilanteissa ja erottuakseen Kilpailijoistaan, asiakas-
keskeisyys ja tyytyvdiset asiakkaat nousevat entista merkittavimmiksi tekijoiksi liiketoiminnassa. Jotta
yritystoiminta sdilyy kannattavana, sen taytyy kehittdd osaamistaan ja erottautumistaan kilpailijoihin
néhden nimenomaan asiakaskeskeisyyden ja -1aht6isyyden osa-alueilla. Hyvén ja onnistuneen asiakas-
kokemuksen pohja ja perusta ovat itse asiakassuhteen luominen, sen yllapitdminen ja ennen kaikkea
sen kehittdminen. (Vuokko 1997, 13, 23.)

Asiakaslahtdisyys on yksi markkinointiajattelun malli ja kehitysvaihe. Menestyékseen jatkuvasti muut-
tuvassa ja kehittyvassa kilpailutilanteessa, yrityksien on taytynyt kehittda tapoja menestyakseen koven-
tuneilla markkinoilla. Téssa kohtaa puhutaan markkinoinnin ajattelumalleista, jotka jaetaan seuraavas-
ti: tuotantoldhtdinen -, tuoteldhttinen -, myyntildhtoinen - ja asiakaslahtoinen ajattelu. (Vuokko 1997,
12)

Tuotantol&htoisessa ajattelumallissa ajateltiin yrityksen menestymisen rakentuvan pelkéstaan tehok-
kaan tuotanto- ja jakelujarjestelméan ymparille. Yritykselle riitti, ettd se osasi valmistaa hyvin jotakin
tiettyd tuotetta. Tuotel&dhtdinen ajattelumalli ottaa lahestymiskannakseen yrityksen tuotteiden laadun ja

se tarkoittaa, ettd asiakas valitsee korkeampilaatuisen tuotteen. Myyntildhtoisessé ajattelumallissa ko-



rostuu yrityksen kyky myyda ja saada asiakas tuotteiden ominaisuuksilla, hyvyydelld seka tarpeelli-
suudella haluamaan kyseista tuotetta.

Viimeisend mutta tarkeimpand ajattelumallina on asiakaslahtéinen ajattelumalli. Siind katsotaan yri-
tyksen toiminnasta ulospain. Kartoitetaan ja kyselladn, mitd asiakkaat haluavat ostaa ja mitk& ovat hei-
dan tarpeensa. Voidaankin todeta, ettd mitd paremmin yritys pystyy vastaamaan sen asiakkaiden aset-
tamiin tarpeisiin, sitd paremmin yritys parjaa jatkuvasti kiristyvissa Kilpailutilanteissa. ( Vuokko 1997,
12—13)

3.2 Asiakaslahtoisyydesta asiakastyytyvaisyyteen

Asiakaslahtdisessa ajattelumallissa l&hdetaén aina liikkeelle yrityksen kohderyhmén eli asiakasryhmaén
tarpeista. Kun yritys pystyy maaritteleméén asiakkaidensa tarpeet ja halut seka tyydyttdméan ne par-
haalla mahdollisella tavalla, yritykselld on kédsissddn menestymisen avaimet. Organisaatio, eli tassa
tapauksessa yritys, ei saa tukeutua lilkaa omaan osaamiseensa, vaan sen tulee kdyda jatkuvaa vuoropu-
helua ja keskustelua sek& rekister6ida asiakaskunnan antamat signaalit. Yrityksen taytyy siis ottaa
huomioon asiakkaiden tarpeet ja ennen kaikkea tunnettava ne.

Kuinka sitten kuunnella ja kartoittaa asiakkaiden toiveita ja tarpeita asiakaslahtdisen markkinoinnin
tueksi? Yrityksen taytyy teettdd tutkimuksia asiakkaillaan ja kuunnella jatkuvasti asiakkaitansa. Kaik-
kien tietoa vastaanottavien valineiden ja tahojen on oltava valppaina asiakaskontakteissa. Hyvia tutki-
muksia asiakaslahtdisyyden parantamiseksi ovat esimerkiksi asiakaskyselyt, asiakaspalautteet, rekla-
maatiot, kiitokset hyvasta palvelusta ja yleensé ottaen kaikki asiakkaan puolelta tuleva kontaktoitumi-

nen yritykseen pain.

Onnistuakseen mahdollisimman hyvin ja kattavasti asiakaslahtoisyydessa ja saavuttaakseen mahdolli-
simman korkean asiakastyytyvéisyyden, yrityksen tulee hyodyntda kaikkia markkinointikeinojaan.
Kaikkien markkinointimixiin kuuluvien elementtien eli itse asiakaspalvelun, tuotteen, hinnoittelun ja
saatavuuden on oltava kunnossa koko ajan. Tehokkaassa asiakaslédhttisessa ajattelumallissa yritys
ymmartad, ettd kaikki potentiaaliset asiakkaat eivat ole samanlaisia. Onnistuakseen tdssa asiassa, yri-
tyksella tulee olla mukautumiskykya ja useampia toimintamalleja eli strategioita eri kohderyhmille eli

asiakaskunnille.



Kompastuskiveksi voi muodostua yrityksen liian kapeakatseinen kilpailutilanteen maarittely. Yritys
itse lukee kilpailijoikseen pelkastadn samaa tuotetta myyvét yritykset. Kilpailutilannetta taytyisi aina
tarkastella asiakkaan nédkokulmasta. Tuotetarjoama on laaja esimerkiksi kiintokalustealalla. Yritykset
korostavat kilpailussa ja markkinoinnissaan itselleen tarkeitd arvoja. Nama eivat valttamatta riita asi-
akkaalle, vaan hén voi hakea jotain erilaista ja vaihtoehtoisia ratkaisuja omaan ongelmaansa. Siksi
mukautumiskyky Kiristyvissa kilpailutilanteissa on aarimmaisen kovaa valttia yrityksille, kun rakenne-
taan asiakaslahtoisyydesta asiakastyytyvaisyytta. (Vuokko 1997, 15—22.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden rakentaminen

Aiemmassa kappaleessa kéytiin 1api sitd, kuinka kaikissa yrityksen toiminnoissa alun tuotekehityksesté
seka aina markkinointiin saakka tulee nékya ja korostua asiakaslahtdisyys, joka synnyttaa asiakastyy-
tyvaisyyttd. Onnistuakseen asiakaslahtoisyydessé tulee sen nékya kaikilla yrityksen toiminnan tasoilla,
jotka ovat strateginen, taktinen sek& operatiivinen taso. Seuraavissa kappaleissa syvennytd&n ndihin

yrityksen toiminnan tasoihin paremmin asiakasléhtoisyyden ja asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta.

Kaiken perusta asiakaslahtOisyydessa ja asiakkaiden hyvéssa palvelussa on yrityksen strateginen ajat-
telu. Talla tasolla yritys tekee pé&atokset siitd, milla tavalla ja kuinka hyvin eri asiakassegmentteja pal-
vellaan. Madritetdan siis strategia eli suunnitelma, mille asiakasryhmalle halutaan tarjota yrityksen
palveluita tai tuotteita pitkalla aikavalilla. Ellei asiakaslahtoista ajattelumallia kdynnisteta jo strategi-
sella tasolla yrityksessa, sitd on turha vieda eteenpain muille organisaatioportaille. Toimiakseen yrityk-
sen muilla tasoilla, tarkeat linjaukset ja paatokset yrityksen asiakastyytyvaisyyden tavoitteista tulee

tehda jo strategisella tasolla.

Yrityksen taktisen tason tehtavana asiakaslahtdisyydessd on pohtia syita ja keinoja asiakastyytyvéisyy-
den toteuttamisesta yrityksen kohderyhmalle. Taktisella tasolla yrityksen tulee selvittaa erilaisia tietoja
valitusta kohderyhmastd. Muutamia esiin nostettavia seikkoja ovat muun muassa eri kohderyhmien
tarpeet ja toiveet, kohderyhmien erityispiirteet, taytyyko eri kohderyhmille rakentaa omia tuotteita
seka tuotteiden myynti ja jakelu. Miten eri viestintdkeinoja kaytetadn kohderyhmittdin, jotta saavute-
taan asiakastyytyvaisyyden hyva taso suhteessa kéytettyihin markkinointikeinoihin unohtamatta jalki-
hoidon seurantaa ja toteutusta? Taktisella tasolla mietitd&n siis tuotteen ja palvelun elinkaaret, jotka

ovat tarkeitd elementteja asiakastyytyvéisyydessa.
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Operatiivisella tasolla suunnitellaan yrityksen kannalta ndkokohtaa, kuinka jokainen yritykseen kuulu-
va henkil6ston jasen kohtelee yksittéisié asiakkaita tydsséan ja asiakastilanteissa. Toimiakseen asiakas-
lahtoisesti, yrityksen taytyy tehda selvét pelisaannot ja nostaa asiakastyytyvaisyytta kehittava ajattelu-
tapa henkildston tietoisuuteen. Tamé vaatii yritykselta sisdista tiedottamista ja henkiléston koulutta-
mista seka sitouttamista yrityksen arvoihin, jotka ovat perdisin yrityksen strategisesta ajattelusta. Hen-
kilosto tdytyy saada ymmartamédn, ettd yrityksen asiakkaat eivét ole vain “’kivi kengissd” ja vélttdma-
ton paha, vaan tyytyvéisista asiakkaista riippuu yrityksen menestys, joka on suoraan yhteydessé jokai-
sen tyontekijén tulevaisuuteen yrityksessa. Kun ndma edellda mainitut seikat ovat kunnossa yrityksen
operatiivisessa eli ulospéin nékyvéssa toiminnassa, onnistuu yritys tuottamaan asiakkailleen toiminnal-
laan tyytyvaisyyttéd eli yritys toimii asiakastyytyvaisyyden periaatteiden mukaisesti. (Vuokko 1997,
29—33.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Suoritettu asiakastyytyvaisyystutkimus oli kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus. Kyseessa on siis
madrallinen tutkimus, jossa selvitetadn kysymyksié, jotka liittyvat lukumaéariin ja prosentteihin. Kvan-
titatiivinen tutkimus edellyttdd itse tutkimukselta tarpeeksi vastaajia. Kysymyksiin voidaan vastata
numeerisesti ja kysymyksia tulkitaan taulukoin ja kuvioin. Tutkimuksen kohteena voi tarkastella myos
asioiden keskindista riippuvuutta tai tutkimuskohteen muutoksia. Maarallisessa tilastotutkimuksessa

saadaan hyvin selvitettyd yrityksen tdman hetkinen tila. (Heikkilg 2014, 15.)

Tutkimus suoritettiin joulukuussa 2015 puhelinhaastatteluna Sievin Kaluste Oy:n asiakkaille. Sievin
Kaluste Oy:n edustaja toimitti tutkimuksen tekijélle listan yrityksen asiakkaista. Listalle oli sattuman-
varaisesti valittu yrityksen tuotteita ostaneita asiakkaita. Listalla olevat asiakkaat olivat ostaneet Sievin
Kaluste Oy:n tuotteita viimeisen puolen vuoden aikana, 2 vuoden aikana ja 5 vuoden aikana. T&llgin
tutkimuksen kohteeksi saatiin ajallisesti edustava asiakaskunta, kun otannassa oli mukana asiakkaita
pidemman ajanjakson ajalta. Kyselyn kohteeksi tuli otantaan valikoituneista ajanjaksojen asiakkaista

65 Sievin Kaluste Oy:n asiakasta. Heista kyselyyn vastasi 23 asiakasta eli 35 %.

Asiakkaille esitettiin puhelimitse 15 kappaletta kysymyksid. Nelja ensimmaistd kysymysta kasittivat
perustietoja, joiden pohjalta selvitettiin yleistietoja vastaajan taustasta. Kysymykset viisi ja kuusi sel-
vittivat vastaajilta, mistd he olivat saaneet tiedon Sievin Kaluste Oy:std. Kysymyksissa seitsemén,
kahdeksan ja yhdeksén tutkittiin asiakkaiden tyytyvaisyytta ostoprosessiin: mika vaikutti tehtyyn osto-
paatokseen, tyytyvdisyys tehtaanedustajan tapaamiseen ja Sievin Kaluste Oy:n toimittamiin tuotteisiin.
Kysymykseen seitseman vastaajat saivat valita useamman vastausvaihtoehdon. Kaksi jalkimmaista
kysymysté arvosteltiin numeerisesti. Loput kysymykset 10-15 kasittelivéat toimitusta sekd asentajan
tyoskentelyéd kohteessa. Viimeisend kysymyksend tutkimuksessa oli vapaavalintainen kysymys, johon

haastateltavat saivat vastata omin sanoin.

4.1 Taustatiedot

Kyselyn aluksi asiakkailta selvitettiin sukupuoli, ik&, asuinpaikkakunta sek& asumismuoto. Kuviossa 2

on kuvattu asiakkaiden sukupuolijakauma.
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Vastaajien sukupuoli

H mies M nainen

KUVIO 2. Vastaajien sukupuoli

Vastaajista 57 % oli naisia ja 43 % miehid. Naisten suurempaa vastaajaosuutta tutkimukseen vastan-
neiden maarassa puoltaa se, ettd keittiokalustealalle on luontevaa nimeta kauppasopimuksiin ensim-

maiseksi naisen nimi ja puhelinnumero.

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma selvitettiin esittamalla ik&haarukka, johon vastaajien ika sijoittuu.
Talla selvitettiin, minkélainen asiakaskunta ikdjakaumaltaan ostaa Sievin Kaluste Oy:n tuotteita eli
mill& asiakassegmentillad yritys toimii vahvimmin. Kuviossa 3 on kuvattu asiakkaiden ikajakauma pro-

sentuaalisesti.

Ikdjakauma

W 31-45 m46-55 m56-65 yli 65

KUVIO 3. Ik&jakauma
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35 % vastanneista on yli 65-vuotiaita. Sama prosenttijakauma kyselyyn vastanneissa oli myos ikéja-
kaumassa 56—65 vuotiaat. 26 % vastanneista oli 46—55-vuotiaita. Vastanneista asiakkaista vain alle
4 % oli alle 45 vuotiaita. Nain voidaan pééatelld, ettd yrityksen asiakassegmentti eli asiakaskunta on

ikdjakaumaltaan lahinna viisikymmentévuotiaita ja vanhempia.

Tutkimuksessa kartoitettiin, minkd myymaélén vaikutusalueella kyselyyn vastanneet asiakkaat asuvat.

Tulokset selvidvat kuviosta 4, joka on esitetty prosenttijakaumalla seuraavassa.

Asuinpaikkajakauma

M Kokkolan myymala M Ylivieskan myymala B Kainuu ja muu Suomi

KUVIO 4 Asuinpaikkajakauma

Sievin Kalusteella on kaksi myymalaa joulukuussa 2015. Toinen myymaldista sijaitsee Ylivieskassa
Kérkkaisen liikekiinteistossa. 41 % tutkimukseen vastanneista asui Ylivieskan myymalan vaikutusalu-
eella. Kokkolan myymala sijaitsee Minimanin liikekiinteistossa Kokkolassa. Vastaajista 45 % oli
Kokkolan myymalé&n vaikutusalueella. Vain 14 % vastanneista oli Kainuun talousalueelta. Kainuussa
toimii yksittdisia myyjia, joilla ei ole konkreettista myymalaa asiakashankinnan tueksi, vaan myyjat
itse hankkivat omien kontaktiensa kautta asiakkaita. Tutkimuksen tuloksista voidaan péatelld, ettd
kahden myymalan, Ylivieskan ja Kokkolan, talousalueilta tulee suhteessa yhté tasaisesti asiakkaita
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eikd kummankaan myymaléan ylivoimaisuus ndy tutkimuksessa. Vastaavasti Kainuun alueelta puuttuva
myymal& heikentdd merkittavasti asiakasmaarid suhteessa Sievin Kalusteen muihin markkina-alueisiin.

Toimeksiantaja halusi yleisissa tiedoissa selvittdd myods kyselyyn vastanneiden asiakkaiden asumis-

muodon.

Asuinmuoto

M kerrostalo
M rivitalo

W ok-talo

KUVIO 5. Asumismuoto

Kyselyyn vastanneista asiakkaista enemmist0 (78%) oli omakotitaloasujia. Korkeaa omakotitalojen
asumisprosenttia tuloksissa selittdd yrityksen asiakaskunnan ikdjakauma. Keski-ian ylittaneet asiak-
kaat uusivat omakotitaloihinsa aktiivisimmin keittiditd ja muita kodin kiintokalusteita. Myds maantie-
teelliset toiminta-alueet tukevat tulosta. Asiakkaita on paljon maakunnissa ja maaseuduilla eika niin-

k&an suurissa kaupunkikeskittymissa. Kerrostalojen osuus on 13 % ja rivitalojen vain 9 %.

4.2 Tieto Sievin Kaluste Oy:sta

Seuraavassa kysymyksessé (kysymys 5) vastaajilta tiedusteltiin, mista he olivat saaneet tiedon Sievin
Kaluste Oy:std. Nama kysymykset kiinnostivat toimeksiantajaa erittdin paljon, koska niiden pohjalta
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saatiin paljon tietoa, minka viestintdkanavien pohjalta asiakkaat ovat saaneet tiedon yrityksestd, ja mita
tiedotusvélineité asiakaskunta aktiivisimmin kayttaa.

Kysyimme asiakkailta, mista he olivat saaneet tiedon yrityksestd. Vastausvaihtoehdot olivat perinteisia
markkinointikanavia kuten lehti, myymaél&, myyja itse, puskaradio eli tieto tutuilta tai luukutus, joka
tarkoittaa yrityksen toiminnassa myyjéan kiertamisté ihmisten ovelta ovelle tarjoamassa yrityksen tuot-

teita suoraan heille kotiin.

Mista olette saanut tiedon yrityksesta?

45%

39%

40%

35%

30%

26%

25%

20%

17%

15%

9% 9%

10%

5%

0%
lehti myymala myyja "puskaradio" luukutus

KUVIO 6. Tieto yrityksesta

Suurimmiksi tiedonsaantikanaviksi kyselyyn vastanneilla nousivat lehti ja yrityksen myymaélat Yli-
vieskassa ja Kokkolassa. Lehden osuus oli 26 % ja myymaéldiden osuus 39%. Yli puolet yrityksen asi-
akkaista saivat ndin ollen tiedon néiden tiedotus- ja markkinointikanavien kautta. Lehdet, joista asiak-
kaat olivat tietoa saaneet Sievin Kaluste Oy:std, olivat Keskipohjanmaa, Kauppasanomat, Kainuun

Sanomat seka Seléanne.

Kiintokalusteala on kovasti Kilpailtu liiketoiminnan ala. Toimeksiantajayritys oli kiinnostunut tieta-

maan, miksi asiakkaat olivat paatyneet ottamaan yhteytta juuri Sievin Kalusteeseen (kysymys 6).
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Miksi paadyitte ottamaan yhteytta Sievin Keittioon?

35%

30%

25%
20%
15%
10%
5%
. B =

tuttujen paikallinen tuottaja  mittatilausty® oma ovituotanto myyjan tapaaminen muu, mika?
kokemukset

KUVIO 7. Miksi asiakkaat paatyivat ottamaan yhteyttd Sievin Keittioon

Suurimmat tekijat, jotka vaikuttivat asiakkaiden péatokseen valita kalusteuudistuksensa potentiaalisek-
si toimittajaksi Sievin Kaluste, olivat yrityksen tarjoama mittatilausty0 seka mahdollisuus myyjén ta-
paamiseen. Mittatilausmahdollisuuden valitsi 26 % prosenttia vastaajista ja 30 % asiakkaista myyjan
kohtaamisen, ja myyjan palvelutaitoihin mieltyminen vaikutti yrityksen valintaan tarjouskilpailuvai-
heessa. Iso osuus 22 % kyselyssd oli myds “muu, mikd” syylld. Téhén vastaajat kertoivat perusteluina
seuraavia asioita, jotka vaikuttivat heidan valintaansa: sattuma, tuttu myyja ja sattumanvarainen myy-

malakaynti yrityksen myymalassa.

4.3 Ostoprosessi ja myyjan tydskentely

Kyselytutkimuksen seuraavissa kysymyksissd, seitsemén ja kahdeksan, vastaajilta tiedusteltiin osto-
prosessia Sievin Kaluste Oy:ssa. Ndiden kysymysten ja vastausten pohjalta Sievin Kaluste saa asiak-
kailtaan hiljaista tietoa yrityksen toiminnasta. Esille voi nousta sellaisia asioita ja myyntivaltteja seka
argumentteja eli perusteita kaupankaynnistd, joista yritys ei itsekéan ole ollut aikaisemmin tietoinen.
Vastaukset voivat my6s vahvistaa olettamia, joita yrityksen johdolla on myyjien toiminnasta, tai pain-
vastoin kumota oletettuja asioita myyjien ja asiakkaiden vélisestd kanssakdymisesta.
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Taman osion ensimmadiseen kysymykseen (kysymys 7) vastaajat saivat valita useamman vastausvaih-
toehdon. Kysymyksessa selvitettiin vastaajilta, mitka asiat vaikuttivat heiddn ostopagtokseensa asioi-
dessaan Sievin Kaluste Oy:n kanssa. Kaiken kaikkiaan vastauksia ostopaatdkseen vaikuttavista teki-

joista annettiin 55 kappaletta vastauksia. Prosentuaalinen jakauma on laskettu naiden perusteella.

Mitka asiat vaikuttivat ostopaatokseen?

25%

20%

15%
10%
0

tuotteen  suunnitelma asiantunteva laatu hinta toimitusaika
ulkonako myyja

X

KUVIO 8. Ostopéatokseen vaikuttaneet tekijat

Vastauksissa nousivat vahvimmiksi ostopdatokseen vaikuttaneiksi tekijoiksi asiantunteva myyja (20
%), tuotteiden hinta (18 %) seka toimitusaika (18 %). Nama edella mainitut seikat ovat yrityksen tar-
keitad arvoja, joita se painottaa omassa mainonnassaan. Nain ollen voidaan jo tassa yhteydessa todeta,
ettd yritys on onnistunut toiminnassaan. Korkean prosenttiosuuden kyselyssé sai myos laatu (15 %).
Taméa myyntivaltti on korkeassa asemassa yrityksen liiketoiminnassa. Muu -kohtaan vastaajat vastasi-
vat seuraavia asioita: paikallinen tuottaja, mittatilausmahdollisuus, vanhat kalusteet olivat vanhoja ja
keittion uusiminen oli vastaajalla ajankohtainen, kun kohtasivat myyjan kanssa ja myyja teki tarjouk-
sen keittion uudistuksesta. Erdalla vastaajalla kokonaispakettiratkaisu ratkaisi kalustetoimittajan valin-
nan. Sievin Kaluste oli ensin toimittanut heille kalusteet kodinhoitohuoneeseen. Ja sitten toimittivat

keittion. Heid&n ostopadtokseensd ja uudelleen yhteydenottoonsa vaikutti ammattitaitoinen myyja.
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Tutkimuksessa haluttiin selvittdd myyjien toimintaa asiakastapaamisissa (kysymys 8), jotka kohdeyri-
tyksessd padsaantoisesti tapahtuivat asiakkaiden kotona. Tyytyvéisyyttd myyjan kohtaamiseen lahdet-

tiin tarkastelemaan ensivaikutelman luonnista eli siit4, saapuiko myyja sovitusti tapaamiseen.

Saapuiko myyja sovittuna aikana?

= kylla

Hei

KUVIO 9 Saapuiko myyjé sovitusti tapaamiseen

Kyselyn tuloksista kdy ilmi, ettd tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden myyjakohtaamisissa myyja
on saapunut sovittuun tapaamiseen tasmallisesti yhta poikkeusta lukuun ottamatta. Tamé antaa ja luo

vahvaa luottamuspohjaa asiakkaan, myyjan ja myyjan edustaman yrityksen valilla.

Seuraavassa kysymyksessa (kysymys 8, toinen osa) asiakkaat saivat vastata asteikolla 1—5 kysymyk-
siin myyjan tydskentelysté ja tarvekartoituksesta asiakkaan kotona. Tarkastelukohteiksi kyselyssa nos-
tettiin asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden huomioon ottaminen, yrityksen tuotteiden esittely ja niista
kertominen sek& asiakkaiden tyytyvéisyys kiintokalustesuunnitelmaan. Nailla kysymyksill& paastiin

mittaamaan myyjien ammatti- ja asiakaspalvelutaidon tasoa seka tydskentelya asiakkaiden kanssa.
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Myyjan tydskentely

4,70

4,60
4,61

4,50

4,48
4,40

4,30
4,30

4,20

tarpeet ja toiveet tuotteiden esittely suunnitelma

KUVIO 10. Myyjén tydskentely

Myyjan tydskentelyd koskevan kysymyksen tuloksista kay ilmi asiakkaiden olleen erittdin tyytyvéisié
myyjien toimintaan osto- ja palvelutilanteissa. Asiakkaiden tarpeet ja toiveet on kartoitettu kattavasti,
kun keskiarvopisteet kysymyksesta ovat 4,61. Asiakkaiden ongelmiin on paneuduttu perusteellisesti ja
heidén toiveitaan on kuunneltu myyjan ja asiakkaan tapaamisessa. Myyjat ovat esitelleet laajasti tarjol-
la olevia tuotteita (4,48) ja suunnitelman tekoon ja itse suunnitelmaan asiakkaat ovat olleet myos tyy-

tyvaisid arvosanan ollessa yli neljan (4,30).
4.4 Toimitus ja asennus

Tassa osiossa selvitettiin kysymyksilla 9—14 asiakkaitten mielipiteitd tuotteiden toimituksista seké
asennuksista. Seuraavassa, myos asteikolla 1—5 arvosteltavassa, kysymyksessa (kysymys 9) haluttiin
tietdd, kuinka tyytyvaisia Sievin Kalusteen asiakkaat ovat olleet seuraaviin ominaisuuksiin yrityksen

tuotteissa: tuotteiden ulkonakd, laatu, toimivuus ja hinta-laatusuhde.
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Tyytyvaisyys tuotteisiin
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KUVIO 11. Tyytyvaisyys tuotteisiin

Vastausten pohjalta kdy ilmi, ettd asiakkaat ovat olleet erittdin tyytyvaisid tuotteiden ominaisuuksiin
valitessaan Sievin Kalusteen tuotteet. Tuotteen ulkondkd on saanut kyselyssé kaikista korkeimman
arvosanan 4,30. Toiseksi korkeimmalle sijoittuu tuotteiden toimivuus kaytannossa (4,26). Talla halut-

tiin selvittdd, onko tuotteet helppo pitaa puhtaana seka ovatko laatikot ja mekanismit hyvat kayttaa.

Toimituksen ja asennuksen kohdalla tutkimuksessa haluttiin selvittdd asiakkailta vastaus toimitusajan
pitdvyyteen Sievin Kalusteen toimituksessa (kysymys 10). Prosentuaalinen jakauma tdman kysymyk-
sen kohdalla oli yksimielinen. Kaikki 23 kyselyyn vastannutta Sievin Kalusteen asiakasta vastasivat
kysymykseen "Pitiko sovittuaika?", niin "Kyll&". Tall6in voidaan todeta, ettd toimitusajan pitavyys on
tdman tutkimuksen kohdalta yrityksella taydet 100 %.

Asiakkailta selvitettiin (kysymys 11) oliko tilatussa toimituksessa heidan mielestaan kaikki tarpeelli-
nen. Jos asiakas vastasi kysymykseen "Ei", hanelld oli mahdollisuus vapaassa kommenttikentéssé ker-
toa syy, miksi nain ei ollut.
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Sisalsiko toimitus kaiken tarpeellisen?

= kylla uej

KUVIO 12. Toimitussisallon kattavuus

Kyselyyn vastanneiden mukaan 78 %:in toimituksista oli kuulunut kaikki, mita kauppasopimukseen oli
merkitty. 22 %:lla toimitus oli ollut puutteellinen. Seuraavanlaisia asioita asiakkaiden toimituksista oli
jaanyt puuttumaan: leikkuulauta oli ollut puutteellinen, vetimid ei ollut tarpeeksi, kaikki helat eivét
olleet tulleet, asennusta oli pitdnyt kdyda fiksaamassa jélkikateen, Kirenan kaapistossa ei ollut tarpeek-

si sidoksia ja takalevy oli puuttunut.

Asiakkailta haluttiin kyselytutkimuksen avulla (kysymys 12) selvittad, kuinka moni heist4 prosentuaa-

lisesti valitsee asennuksen tuotteillensa.
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Kuuluiko asennus?

m kylla

mei

KUVIO 13. Kuuluiko asennus toimitukseen

Asennuksen osuus Sievin Kalusteen toimituksissa on korkea. 87 % yrityksen asiakkaista valitsee toi-
mitukseensa asennuksen. Korkeaa asennusprosenttia yrityksen liiketoiminnassa selittad osaltaan yri-
tyksen asiakkaiden korkea keski-ika. Asiakkaat, jotka vastasivat kielteisesti tahdn kysymykseen, jat-
koivat vastaamista suoraan seuraavaan kysymykseen. Asennuksen valinneet asiakkaat hyppésivét yli
seuraavan kysymyksen ja siirtyivat vastaamaan suoraan asentajan tyoté késittelevaan kysymykseen.

Itse asennettavista tuotteista yritys halusi tietda arvosanoilla 1—5 arvioituna, miten asiakkaat kokivat
asennuksen helppouden, kun asensivat kiintokalusteet itse, sek& minké arvosanan he antavat tuotteiden

mukana tulevista kalustekuvista ja asennusohjeista. (Kysymys 13).
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Oma asennus

4,1

3,9
3,8
3,7

3,6

3,5
Asennuksen helppous asennusohjeet

KUVIO 14. Oma asennus

Asiakkaat, jotka olivat itse asentaneet kiintokalusteet, kokivat asennuksen yllattdvan helpoksi arvosa-
nan ollessa 4,0. Asennusohjeiden osalta arvosana oli heikompi (3,7). Kehittddkseen toimituksia ja pa-
rantaakseen asiakastyytyvaisyyttd, Sievin Kalusteen tulisi kiinnittdd huomiota asennusohjeisiin seka
kalustekuviin asiakkaan itse asentaessa kalusteet.

Viimeinen kysymys kyselytutkimuksessa (kysymys 14) kasitteli asentajan tyoskentelyéd asiakkaiden
kotona itse asennustyon aikana arvioituna asteikolla 1—5. Asiakkaat antoivat arvosanan samoilla pe-

rusteluilla myds asentajan suorittaman asennuksen jaljesta eli lopullisesta asennustuloksesta.
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Asentajan tydskentely

4,45

4,4
4,4

4,35

4,3

4,25
4,25

4,2

Asennustapahtuma Asennusjalki

KUVIO 15. Asentajan tyoskentely

Asentajan tydskentelyyn asiakkaiden kotona eli itse asennustapahtumaan asiakkaat ovat olleet erittain
tyytyvadisid keskiarvon ollessa 4,4. Td&ma tieto on yrityksen johdolle térke&a tietoa, koska asentaja on
yleensd viimeinen yrityksen edustaja, jonka asiakas kohtaa toimitusketjussa. Siksi on &arimmaisen
tarkedd, etta hanen tydskentelyynsa asiakkailla ollaan erittdin tyytyvéisia. Lopulliseen asennusjélkeen

asiakkaat ovat olleet my®os erittdin tyytyvéisia arvosanan sijoituttua tasolle yli nelja (4,25).

4.5 Vapaat kommentit

Viimeinen kysymys tutkimuksessa oli avokysymys (kysymys 15) eli asiakkaat saivat vastata siihen
omin sanoin halutessaan. Kysymyksessa annettiin risuja tai ruusuja Sievin Kalusteelle. Seuraavanlaisia
vapaavalintaisia kommentteja asiakkaat antoivat yritykselle. Lainaukset ovat kuten vastaajat ovat ne

kirjoittaneet.

e Kaapistoja mitattu vaarin, kéytiin uudelleen mittaamassa ja uudet tuli nopeasti.

o Mieltd askarruttaneisiin kysymyksiin saatiin heti vastaus. Ruusut hyvéasta palvelusta.

e Jalkihoito. Soitto asennuksen jalkeen myyjélta, onko kaikki mennyt hyvin. Olisi ollut piste iin
péélle ja todella hyvaa asiakaspalvelua.

e En ollut tyytyvéinen tydtasoon. Myyjé kehui vain edulliseksi mutta ei sanonut pinnan olevan

ropeldinen.
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e Se mika sovittiin, toimitettiin. Myyjan asiantuntemus erinomainen.

e Asentajan kanssa ei suunniteltu uusia vetimig, teki omin péin, olin tyytymaton, etulevyt uusit-
tiin.

e Kaikki tavara ei tullut kerralla. Kuukausi meni asentamiseen.

e Annan ruusuja. Olen mainostanut tutuille ja saanut tuttavia ostamaan Sievin Keittiolta.

e Hintaa pidettiin kalliina, myyja ehdoton ja tiukka hinnasta.

e Edullisempia voisivat olla. Kysyin kaappia jéalkikateen ja hinta oli kohtuuttoman suuri.

e Toimitus sisalsi hiukka ylimaaréista. Myyjé tuli itse auttamaan asiakasta asennuksessa.

e Otettu vaaria mittoja, jotka asentaja huomasi. Korjattiin kuitenkin saman tien ja saimme uudet
heti tilalle.

e Leikkuulauta ei tule kunnolla esille ja piti erikseen tilata. Oletin kuuluvan pakettiin.

e Yksi ovi vield vaihtamatta. Asennuksesta jo melkein vuosi.

e Ei hoidettu asiaa loppuun kunnolla. J&i huono maku, kun ei viety paatokseen. Raha kyll& kelpa-
si. Jalkihoitoa kaipaisin. Esimerkiksi myyjan soitto, kdynti, mainoskama: jotain keittio tavaraa.

e Erittdin tyytyvdinen. Jos joskus tulee tarve, otan uudelleen yhteytta. Luotettava myyjé, asentaja
siivosi jalkensa. Taydellinen elamys.

e Ruusuja kaikilla osa-alueilla.

e Tyytyvdinen.

Asiakkaat antoivat rohkeasti palautetta avokysymys kohdassa. Sek& negatiivista ettd positiivista pa-
lautetta yrityksen suuntaan tuli asiakkailta. Suurimmalta osin palaute oli hyvéaa. Negatiiviset palautteet

olivat asiapohjaisia ja perusteltuja. Jalkihoidon puute nousi palautteissa esille.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena oli tutkia, mink& markkinointikanavan kautta Sievin Ka-
luste Oy:n asiakkaat olivat saaneet tietoa yrityksesta ja mitka tekijat vaikuttivat yhteydenottoon yrityk-
seen. Myo6s myyjien ja asentajien tydskentelya asiakastilanteissa seké tuotteiden ominaisuuksia halut-
tiin kartoittaa kyselytutkimuksen osina. N&iden pohjalta oletettiin nousevan esille epakohtia ja paran-

nusehdotuksia tukemaan yrityksen tdmén hetkista toimintaa.

Tutkimuksen kohteena oli otanta puoli vuotta, 2 vuotta ja 5 vuotta sitten ostaneita Sievin Kalusteen
asiakkaita. Kyselytutkimukseen valikoitui sattumanvaraisesti 63 kappaletta yrityksen asiakkaita edella
mainituista ryhmistd. Tutkimus toteutettiin puhelinkyselyné ja kyselya varten tavoitettiin 23 yrityksen

asiakasta.

Yleistiedoissa kartoitettiin vastaajien ik&a, asuinpaikkakuntaa sekd asumismuotoa. Tutkimuksen tulok-
sena voidaan todeta, ettd yrityksen asiakaskunta sijoittuu keski-ién ylapuolelle. Yli 95 % vastaajista oli
yli 45-vuotiaita ja tésta puolet lahempand kuuttakymmentd ikavuotta. Asuinpaikkakunnat sijoittuivat
tasan yrityksen kahden myymalan, Ylivieska ja Kokkola, ympérille. Pienintd markkinaosuutta edusti-

vat yrityksen muut toimialueet.

Markkinointikanavien kaytto yrityksen asiakaskunnassa kiinnosti erittain paljon yritysta, ettéa tiedettai-
siin jatkossa, mihin tiedotuskanaviin kannattaa panostaa eniten markkinointia. Kolme merkittavinté
markkinointikanavaa olivat jarjestyksessa myymalat, lehdet ja myyja. Tdma tulos vahvistaa yrityksen
toimintamallia. Jatkossa halutaan tarjota asiakkaille mahdollisuus asioida myymal6issa, 10ytaa paikal-

linen yritys paikallisista lehdistd sekéd suoda asiakkaille ja myyjille mahdollisuus kohdata arjessa.

Ostoprosessissa selvitettiin syitd, miksi asiakas oli valinnut Sievin Kalusteen jo tuotteiden kilpailutus-
vaiheessa, sekd mitka asiat olivat vahvistaneet lopullisen ostopaatoksen. Naista tuloksista yrityksen
johto sai paljon tietoa omaan tyohonsé ja myyjien koulutukseen. Vastauksista néhtiin yrityksen heik-
koudet ja vahvuudet kaupankaynnin alkuvaiheessa, jolloin asiakas tekee paatdksen siitd, mitka yrityk-
set paasevét osaksi kilpailutusta. Vastausten pohjalta pystytdén panostamaan nykyisiin vahvuuksiin ja

luomaan asiakkaalle lisdarvoa kehittamalla muita osaamisen alueita.
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Osaksi ostoprosessia otettiin my6s myyjien tydskentely. Naiden kysymysten kautta yritys sai tietoa
myyjien tarvekartoituksesta, tuotteiden esittelysta seka kalustesuunnitelmista. Asiakkaat olivat erittéin
tyytyvaisia myyjien tyohon. Yritys on onnistunut rekrytoimaan yritykseen hienoja persoonia, jotka

ovat kehittdneet rautaisen ammattitaidon kiintokalustealalle.

Tuotetyytyvéisyytté selvitettdessa painotettiin ulkondkdseikkoja, tuotteiden laatua, toimivuutta kaytan-
nossa seké hinta-laatusuhdetta. My6s nama tulokset olivat erinomaisia. Yritys on onnistunut kehitta-

méaan omalle asiakaskunnalleen sen tarpeisiin vastaavia tuotteita, kun tulokset ovat ndin positiiviset.

Toimitusvarmuus yritykselld oli tdydet 100 %. Yrityksell& oli jo ennestddn tiedossa, etta toimitusvar-
muus on ollut erittdin korkea oman jakelun ansiosta. Asiakkailta tiedusteltiin mahdollisia puutteita,
joita toimituksessa oli mahdollisesti ollut. Naista saadaan vinkkejd, mita voidaan tehda jatkossa toisin
ja mihin asioihin tulee kiinnittdd huomiota. Tutkimuksessa tiedusteltiin asennuksen ostaneiden osuutta,
tyytyvaisyyttd asennustapahtumaan ja asennuksen laatuun seka tietoja kokemuksista, kun itse asentaa
kalusteet. Asennuksia ostettiin yli 80 %:ssa asiakkaiden kaupoista. Korkeaa lukua selittdd osaltaan
asiakaskunnan rajautuminen vanhempiin asiakkaisiin. Keittio- ja kalusteremontit halutaan tehda vai-
vattomiksi toteuttaa ja asiakkaat ovat valmiita maksamaan loppuun saakka palvellusta ja tehdysta ko-
konaispaketista. Yrityksen tuotteita asentavat ammattitaitoiset asentajat, joiden tydskentelyyn ja tyon-
jalkeen kohteissa oltiin tyytyvaisia. Yrityksestd muodostuvan lopullisen kuvan kannalta on aarettoméan
tarkedd, ettd asentaja hoitaa asiakaskohtaamiset asennuspaikoilla hyvin ja tyonjalki on erinomaista,
koska asentaja on viimeinen yrityksen edustaja, jonka asiakas nékee toimitusketjussa. Siksi loppusila-
uksen koko paketille tekee viime ké&dessé asentaja seka yrityksen jalkihoito. Tasta siirrytadnkin viimei-

seen kysymykseen tutkimuksessa.

Viimeisena kohtana asiakkailla oli mahdollisuus antaa palautetta yritykselle. Asiakkaat tarttuivat hyvin
tilaisuuteen ja palautetta tuli laidasta laitaan. Né&istd yritys saa suoraan poimittua hyvéat palautteet, joita
asiakkaat ovat antaneet yrityksestd sekad kehittdmiskohtia yrityksen toiminnassa. Hyvéa palautetta an-
nettiin myyjien ammattitaidosta, toimituksen nopeudesta seka asennuksesta. Myds negatiivista palau-
tetta tuli vastaavasti samoista asioista. Yksi tarkea kehittdmiskohta nousi palautteiden pohjalta vahvasti
esille, nimittdin yrityksen jalkihoito. Sité toivottiin ja se on yrityksessé puutteellinen talla hetkelld ja on
kohta, johon tulee tarttua valittomasti, jotta saadaan koko palveluketju vietyd loppuun saakka siten,

ettd turvataan hyvin palvellut asiakkaat ilman aukkoja kaupankéynnillisessé kokonaisuudessa.
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Kysely antoi vastauksia yrityksen asettamiin tutkimusongelmiin. Myos lisad tarkentavia kysymyksia
olisi voinut kyselyssa olla. Kyselyé ei kuitenkaan ldhdetty venyttdmaan pidemmaksi, jotta asiakkaille
vastaamisen helppous séilyi eiké tulosten analysointi levinnyt liian laveaksi. Muutamassa kohdassa
olisi ollut hyva vielé tarkentaa alkuperaisia kysymyksia. Tarkeintd kuitenkin on, etta saatiin vastaukset

yrityksen kysymyksiin.

Tutkimus lisési tietoutta yrityksen lopullisesta asiakasryhmasté, siitd mista asiakkaat saavat tiedon yri-
tyksestd, ja mitka tekijat vaikuttavat kontaktin ottamiseen yrityksen kanssa, kun oma remontti tai péi-

vitys on asiakkaalla ajankohtainen.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

1.

2.

Oletteko: mies nainen

Mihin seuraavaan ikdryhmaan kuulutte?

18-30 3145 46-55_ 56-65__  yli65_

Mika on asuinpaikkakuntanne:

Taman hetkinen asuinmuotonne.
- kerrostalo
- rivitalo
- omakotitalo
- jokin muu

Mista saitte tiedon yrityksesta?
- lehti-ilmoitus: mika lehti

Sievin Kaluste Oy

- Internet
- radio

- facebook
- myymala
- messut

- myyja _
- "puskaradio”
- luukutus _
- jokin muu, mika:

Miksi paadyitte ottamaan yhteytta Sievin Keitti6on?
- tuttujen kokemuksien perusteella
- paikallinen tuottaja
- mittatilausty® mahdollisuus
- yrityksen oma ovituotanto
- myyjan kohtaamisen myo6ta
- jokin muu, mika:

LIITE 1/1

Mitka asiat vaikuttivat ostopaatokseenne? Voitte valita seuraavista vaihtoehdoista

useamman.
- tuotteen ulkonako

- suunnitelma

- asiantunteva myyja
- laatu

- hinta

- toimitusaika



LIITE 1/2

- jokin muu, mika?

Seuraavat kysymykset arvostellaan arvosanoin 1—5. Pisteytys seuraavasti:
taysin tyytymaton

jokseenkin tyytyvainen

melko tyytyvéainen

hyvin tyytyvainen

erittain tyytyvainen

agrwnE

8. a)
Tyytyvaisyys tehtaanedustajan tapaamiseenne

- Myyja saapui sovittuna aikana? kylla ei

Valitkaa seuraavista vaihtoehdoista vastauksenne numeroarvioinnista.
8. b)

- Kuinka hyvin myyja otti tarpeenne ja toiveenne huomioon tapaamisessanne seka
tekiko han teille kattavan tarvekartoituksen?

1 2 3 4 5

- Kuinka kattavasti myyja esitteli teille tarjolla olevat tuotteet ja kertoiko han niista
teille kattavasti:

1 2 3 4 5

- Kuinka tyytyvaisia olitte myyjan teille tekemaan kalustesuunnitelmaan?

1 2 3 4 5

9. Kuinka tyytyvéainen olette Sievin Keittion tuotteisiin?
- tuotteiden ulkonako
1 2 3 4 5
- tuotteiden laatu

1 2 3 4 5



LIITE 1/3

- tuotteiden toimivuus
1 2 3 4 5
- hinta-laatusuhde

1 2 3 4 5

10. Pitikd sovittu toimitusaika?

kylla ei

11. Sisalsiko toimitus kaiken tarpeellisen?
kylla el

Jos ei, mité jai puuttumaan?

12. Asensitteko itse tuotteet vai kuuluiko asennus kauppaan?
kylla__ ei____
Miten arvioisitte seuraavia kohtia numeroasteikolla 1—5.

13. Itse asennetut tuotteet:

a. Minkéa arvosanan annatte asennuksen helppoudesta?

1 2 3 4 5

b. Milla arvosanalla arvioitte toimituksen mukana tulleita asennusohjeita?

1 2 3 4 5

14. Asentajan asentamat tuotteet

a. Milla arvosanalla arvioitte asentajan tytskentelya asennuksen aikana kohtees-
sa?

1 2 3 4 5



LIITE 1/4

b. Mink& arvosanan annatte asennuksen laadusta?

1 2 3 4 5

15. Yritykselle on tarke& saada palautetta vanhoilta asiakkailta. Seuraavaksi voitte antaa
risuja ja ruusuja Sievin Keittidlle:




