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1 JOHDANTO

Yrityksen yksi tirkeimpid tehtdvid on asiakkaiden tyytyviisyydestd huolehtiminen. Tyytyvii-
set asiakkaat ovat yrityksen menestymisen liht6ékohta ja ilman heité yritys el voisi toimia. Yri-
tyksen on muistettava asiakastyytyviisyyden merkitys asiakaspalvelutilanteessa. Palvelutilanne
on totuuden hetki, jossa yritys lunastaa antamansa lupaukset. Jokainen asiakas on palveltava
yksilénad ja hidnen tarpeisiinsa on pyrittivi loytimain oikea ratkaisu. Jos asiakas saa palveluti-

lanteessa yrityksestd negatiivisen kuvan, siirtyy han usein kayttimain kilpailijoiden palveluja.

Uusien asiakkaiden hankkiminen on yritykselle kalliimpaa, kuin nykyisten asiakkaiden piti-
minen. Yrityksen kannattaakin pitdd ennemmin kiinni nykyisistd asiakkaista, kuin suunnata
voimavaransa kokonaan uusiin asiakkaisiin. Tyytyviiset asiakkaat ovat usein myo6s yritykselle
uskollisia asiakkaita. Tyytyviiset asiakkaat kertovat saamastaan hyvista palvelusta tuttavilleen

ja toimivatkin ndin yrityksen ilmaisena markkinointikeinona

Yritykset saavat asiakkailta spontaania palautetta, mutta he tarvitsevat myos tarkempaa tut-
kimusta asiakkaiden tyytyvaisyyden selvittimiseksi. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla
yritys voi selvittdd juuri sellaisia asioita, joihin se haluaa vastauksia. Tutkimuksesta saatavien
tulosten avulla saadaan mahdollisia kehittdmis- ja parannusehdotuksia, joihin pyritidn 16yta-

maan sopiva ratkaisu.

Taman asiakastyytyviisyystutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, kuinka tyytyviisid Kajaanin
Linnan-Kullan asiakkaat ovat yritykseen. Havainnointitutkimuksen tavoitteena oli selvittaa
miten Kajaanissa sijaitsevat kultasepanliikkeet eroavat toisistaan ja mitkd ovat heiddn vah-

vuutensa markkinoilla.

Tutkimus hyodyttdd toimeksiantajaa antamalla tirkeitd tietoja asiakkaiden tyytyviisyydesta
yritystd kohtaan. Tutkimuksen avulla yritys voi kehittdd toimintaansa asiakkaiden toiveita ja
odotuksia vastaavaksi. Havainnointitutkimuksesta Linnan-Kulta saa my6s hyodyllistd tietoa

kilpailijoista.



Tutkimusta ei ole rajattu koskemaan mitdan tiettyad kohderyhmai, vaan tutkimukseen osallis-
tuvat kaikki heindkuun aikana litkkeessé asioineet asiakkaat. Kyselylomakkeet olivat asiakkai-
den saatavilla Linnan-Kullassa heindkuun ajan. Vertailututkimus rajattiin Kajaanissa sijaitse-

viin kultasepanliikkeisiin, joita on yhteensé 5 kappaletta.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kisitellddn asiakastyytyviisyyttd, palvelun laatua ja kilpailuedun
luomista. Kilpailuedun luomista on tarkasteltu markkinointimixin (= tuote, hinta, saatavuus,

markkinointiviestintd) nikokulmasta.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakas voi olla joko tyytyviinen tai tyytymiton saamaansa palveluun ja yrityksen tapaan
toimia. Asiakastyytyviisyys on asiakkaan odotusten ja kokemusten vilinen suhde. Jos yritys
ei pysty vastaamaan asiakkaan odotuksiin, kokee asiakas tilloin pettymyksen. Vastaavasti jos
yritys tayttdd asiakkaan odotukset, on asiakas tilldin tyytyviinen tai erittdin tyytyviinen. Odo-
tuksiin vaikuttavat monet eri asiat, kuten aikaisemmat ostokokemukset, ystivien neuvot, seki
kilpailijoiden informaatio. Edelld mainitut asiat yhdessd muokkaavat asiakkaan kasitysta yri-
tyksestd. Jos yritys lupaa asiakkaalle liikoja, niin asiakas pettyy asioidessaan yrityksessd. (Kot-
ler 2003, 36.)

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan tarkastella yksittiisen palvelutapahtuman tasolla sekd kokonais-
tyytyviisyytend. Asiakas voi olla tyytymiton johonkin palvelutapahtumaan, mutta tyytyviinen
organisaation toimintaan kokonaisuutena tai pidinvastoin. Yhden asiointikerran epaonnistu-
minen ei siis valttimattd anna asiakkaalle negatiivista kuvaa koko yrityksesti. (Ylikoski 2001,
155.) Jos kokonaistyytyviisyys on alhainen, asiakkaat vertaavat viimeisintd palvelukokemusta

uusintaostoaikeisiin (Lahtinen & Isoviita 2004, 13).

Kun asiakas on tekemisissd yrityksen kanssa, syntyy asiakkaan ja yrityksen vilille asiakastyy-
tyvaisyyden edellyttima kontaktipinta. Kontaktipinta sisiltdd asiakkaan ja yrityksen wvililld

kaikki:
1. henkilostokontaktit (esimerkiksi asiakaspalvelu- ja myyntihenkil6sto)
2. tuotekontaktit (esimerkiksi tuotteen toimivuus ja kestivyys)

3. tukijitjestelmikontaktit (esimerkiksi atk-jatjestelmit, puhelin-/tilausjirjestelmit, laskutus,

suoramainokset)
4. milj6ckontaktit (esimerkiksi toimipaikan sisustus ja siisteys)

Kaikki edelld mainitut kontaktit synnyttavit kokemuksia, joita asiakas vertaa odotuksiinsa.
Kokemukset voivat olla odotusten mukaisia, tai odotuksista negatiivisesti tai positiivisesti

poikkeavia. (Rope & Péllinen 1995, 28.)
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Kuvio 1. Odotusten ja kokemusten muodostama kontaktipinta (Rope & Péllinen 1995,28)

Asiakas- ja tyytyviisyys-sanan merkitys

Asiakas-sanalla tarkoitetaan perinteisesti henkil6d, yritystd tai muuta organisaatiota, johon on
syntynyt asiakassuhde. Asiakas-sana voidaan madiritelli monimuotoisemmin, jolloin asiakas
on henkil6 joka on ollut yrityksen kanssa kontaktissa, mutta ei ole valttimattd kayttinyt yri-
tyksen palveluja. Asiakas on siis my6s sellainen henkilo, jolla ei ole asiakassuhdetta, eika
my6skain vilitontd henkilokontaktia yritykseen. Esimerkkinid edelliseen voi olla henkild, joka

ottaa puhelimitse yhteytta yritykseen. (Rope & Péllanen 1995, 27.)

Tyytyviisyys-sana  tarkoittaa  asiakkaan  tyytyviisyysastetta  tyytyviinen-tyytymiton-
ulottuvuudella. Asiakkaan tyytyviisyyden muodostumiseen vaikuttavat asiakkaan odotukset
ja kokemukset. Odotukset antavat lihtokohdan ja vertailuperustan kokemuksille. (Rope &

Pollinen 1995, 29.)

Yrityksen yksi tirked valttikortti markkinoilla on asiakastyytyviisyys. Henkil6kemian, avuliai-
suuden ja empatian avulla yritys voi luoda ylivoimaisen edun kilpailijoihin nihden. Yrityksen
on oltava kiinnostunut asiakkaasta. Kiinnostus vilittyy asiakkaalle kyvylld pyytad anteeksi
virheen sattuessa tai hyvittad asiakkaan kokema huono palvelu. Asiakastyytyviisyydelldi on
suuri merkitys asiakkuuden jatkuvuuteen, silldi kun asiakas on tyytyviinen saamaansa palve-
luun ja tuotteisiin, tulee hin varmemmin asioimaan uudestaan yrityksessd. Tyytyviinen asia-
kas kertoo hyvisti palvelusta keskimairin kolmelle muulle henkil6lle, kun vastaavasti tyyty-
miton asiakas kertoo kielteisestd kokemuksestaan keskimdidrin 11 muulle henkildlle. (Lahti-

nen & Isoviita 2004, 2, 11.)



Yrityksen tyontekijoiden tyytyviisyys ja motivoituminen tyota kohtaan niakyy myos asiakkail-
le. Jos tyontekijat eivit ole motivoituneita, he tuskin jaksavat panostaa asiakaspalveluun ja
tatd kautta heijastuminen nakyy myos asiakkaiden tyytyviisyytena yritystd kohtaan. Tyonteki-
joita voidaankin sanoa yrityksen sisdisiksi asiakkaiksi ja asiakkaiden tyytyviisyyden ohjaajiksi.

(Chakrapani 1997, 209.)

2.1 Asiakastyytyviisyyden ja -tyytymittomyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys ja -tyytymattOmyys kisitetddn usein toistensa vastakohdiksi, mitd ne eivit
kuitenkaan ole. Jotta asiakas on tyytyvainen, kaipaa palvelutapahtuma normaalin palvelun
lisaksi jotain ylimaaraistd ja positiivisesti yllattavaa. Ylimairdisen tapahtuman tulee olla asiak-
kaan odotukset ylittiva ja sellainen, jota asiakas ei ole osannut ennakoida. Tyytymattomyytta
atheuttavia tekijoitd ovat asiat, jotka eivit mene asiakkaan mielesta sovitulla tavalla tai asiakas

jatetain huomioimatta. (Lehmus & Korkala, 1997, 76.)

Kun palvelutapahtuma on asiakkaan odotusten mukainen, ei palvelu ole tyytyviisyyden tuot-
taja, vaan se on odotustekijd, jonka uskotaan automaattisesti toteutuvan. Esimerkkind voi-
daan kiyttdd toimituksen myoOhistymistd, josta seurauksena on asiakkaan tyytymittomyys,
vastaavasti jos toimitus on ajoissa, hinen normaalit odotuksensa eivit ylity. (Lehmus & Kor-

kala, 1997, 76.)



Oheisessa taulukossa on esimerkkeja asioista, jotka vaikuttavat asiakkaan tyytymattomyyteen

ja tyytyvaisyyteen.

Taulukko 1. Tyytymattomyys- ja tyytyvaisyystekijoitd (Lehmus & Korkala 1997, 76).

Tyytymittomyystekijit Tyytyviisyystekijat

Pettymykset sovituissa asioissa Poikkeuksellisen hyva henkil6kohtainen
- atkataulu asiakaspalvelu
- tuoteominaisuus
- toimitusvarmuus Asiakkaan ongelmatilanteen mallikas

ratkaisu tilannekohtaisesti

Imago- odotusten alle jadvi toiminta
Yllittivin positiivisen extra elementin

Hintaan laitettavat lisukkeet antaminen palvelutilanteessa
- asiakas el ole etukiteen tietoinen

- lisistd esim. pienlaskutuslis Poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus

Neuvojen antaminen asiakkaan ongelma-

Asiakkaalle yllitykseni tulleet suuret ) X X
tilanteen kuntoon saattamiseksi

hintojen nousut

Asiakkaan pyytimai ratkaisua
positiivisemman vaihtoehdon tarjoaminen
- esim. laadukkaampi, edullisempi

Valitusten kisittelemitti jattiminen
- el tiedoteta ratkaisuja

Asiakkaan pyyntoihin reagoimattomuus
- esim. soittopyynnot

Yrityksen tehtdvind on parantaa asiakkaiden tyytyvaisyyttd ja minimoida tyytymattomyysteki-
joitd. Rope & Pollasen mukaan (1995, 168) tyytyviisyyden rakentamisen peruskaavana voi-

daan kayttda seuraavia tekijoita:

1. Minimoi tyytymattémyystekijit (= varmista tasalaatuisuus ja odotustason tdyttiminen kai-

kissa litketoiminnan kontaktipinnoissa).

2. Varmista, ettd tyytymattomyystekijit korjataan ja korvataan mahdollisimman hyvin sisddn

kanavoidun palautteen pohjalta.

3. Pyri tekemiin pienid positiivisia yllatystekijoita, jotka jattavit asiakkaalle hyvan mielen.
Useimmiten nidma tekijit on systemaattisesti helpointa toteuttaa joko palvelutekij6illd tai
tuotteeseen / toimintaprosessiin kytketyilld pienilld ylimdariisilla asioilla, jotka osoittavat

huomaavaisuutta.




2.2 Asiakkaiden tyytyviisyysasteet

Jokainen asiakas kokee yrityksessé vierailun tai yhteydenoton yritykseen yksilollisesti ja muo-
dostaa siitd oman mielipiteensad. Mielipide voi olla positiivinen, negatiivinen tai neutraali. Alla
oleva kuvio osoittaa asiakkaiden kokemusten jakautumisen erilaisiin tyytyviisyysasteisiin ko-

kemuksen voimakkuuden ja suunnan mukaisesti.

KOKEMUKSET
Kielteisesti Posititvisesti
yllittyneet ylldttyneet
20 / \80 80 / \20
v
Suuret Lievit Odotukset Lievit Suuret
pettymykset pettymykset tayttyneet positiiviset positiiviset

yllatykset yllatykset

Kuvio 2. Kokemusten (% asiakaskontakteista) jakautuminen tyytyviisyysasteen mukaisesti

(Rope & Péllanen 1995, 40)

Kuviossa on keskimdirdinen tulos asiakastyytyviisyyden jakautumisesta. Lukemat ovat pro-

senttilukemia ja ne osoittavat seuraavaa:

- 80 % asiakkaista on tyytyviisid (joko myonteisesti ylldttyneita tai sellaisia, joiden ko-

kemukset ovat odotusten mukaiset)

- pettyneistd (20%) suurin osa (80%) on lievisti pettyneitd ja vahemmist6 (20%) suu-

resti pettyneita

- Posititvisesti yllattyneistd (20%) suurin osa (80%) on lievisti myonteisesti yllattynei-

td ja vihemmist6 (20%) suuresti yllattyneita.



Y1ld olevien prosenttien pohjalta voidaan tehda asiakastyytyviisyyteen vaikuttava kokemusja-

kauma seuraavasti:
4 Y% syvasti pettyneita
16 % lieviasti pettyneitd
60 % odotusten mukaisia tilanteita
16 % lievisti myonteisesti yllittyneita
4 % vahvasti positiivisesti yllittyneitd

Suuren pettymyksen kokeneet asiakkaat ilmaisevat negatiivisuuden yritystd kohtaan valitta-
malla. Yrityksen on otettava valitukset tosissaan ja ryhdyttiva heti toimenpiteisiin, seka yri-
tettdvd kadntid asiakkaan pettymys positiiviseksi yllitykseksi. Jos asiakkaan valitusta ei huo-
mioida, niin usein asiakas reagoi levittaimilld negatiivista sanaa yrityksestd ja katkaisemalla
asiakassuhteen. Negatiivisen sanan levittiminen on yrityksen kannalta huono asia, koska po-
tentiaaliset asiakkaat uskovat negatiivisen sanan levittdjdd, eivitkd mahdollisesti asioi kysei-

sessd yrityksessd. (Rope & Pollinen 1995, 41.)

Lievisti pettyneet asiakkaat ovat yritykselle suuri haaste, koska he eivit omatoimisesti valita
huonosta kokemuksestaan ja niin ollen yrityksen on hankala huomata heididn pettymyksensi.
Lievisti pettyneet asiakkaat ddnestivit helposti jaloillaan ja valitsevat seuraavan kerran toisen
yrityksen, jossa asioivat. He my0s suosittelevat ennemmin kdyttimain toisen yrityksen palve-

luja. (Rope & Péllanen 1995, 41.)

Odotusten mukaisen kokemuksen saaneet asiakkaat jatkavat ostokayttiytymistd entiseen ta-
paan, eivitkd reagoi kokemuksestaan lainkaan. Asiakkailla on erilaisia odotuksia palvelua
kohtaan ja ne voidaan jakaa kolmeen ryhmiin: korkeat ennakko-odotukset, keskimairiiset
ennakko-odotukset ja matalat ennakko-odotukset. Korkeissa ennakko-odotuksissa asiakkaal-
la on suuret odotukset yritykseltd ja yrityksen onkin pystyttivd vastaamaan asiakkaan odo-
tuksiin pitddkseen hinet tyytyviisend (esimerkiksi viiden tihden hotelli). Keskimairiiset en-
nakko-odotukset eivit vilttimattd paranna eikd heikenna asiakassuhdetta. Asiakkaat, joilla on
matalat ennakko-odotukset suhtautuvat yritykseen usein asenteella sellainenhan se on”.

(Rope & Péllinen 1995, 42.)



Lievisti positiivisesti yllattyneet asiakkaat osoittavat mieltymyksensa yritykseen jatkamalla
asiakassuhdetta ja suosittelemalla yritystd tuttavilleen. Lievin positiivisen kokemuksen saa-
neet asiakkaat eivit omatoimisesti anna yritykselle palautetta hyvistd toiminnasta, vaan yri-
tyksen on osattava tulkita asiakkaan tyytyvaisyys. Suuria positiivisia kokemuksia syntyy, kun
palvelutapahtuma onnistuu paremmin kuin asiakas on osannut odottaa tai asiakas yllitetidn
positiivisesti. Suuria positiivisia yllatyksid syntyy silloin, kun asiakkaiden odotustaso yrityk-
seen tullessa ei ole kovin korkealla ja odotukset on suhteellisen helppo ylittid. (Rope & Pol-
lanen 1995, 42.)

2.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyviisyyden mittaamisella tarkoitetaan yrityksen seurantavilineitd asiakastyytyvii-
syyttd kohtaan. Asiakastyytyviisyyden mittaaminen on yksi erittdin tirked yrityksen timin
hetken ja pitkdn aikajakson mittari, silld vaikka yritys taloudellisesti menestyisikin, ei se voi
pitkélld aikajaksolla toimia ilman tyytyviisid asiakkaita. Asiakastyytyvaisyyttd voidaan mitata
suoran eli spontaanin palautteen avulla ja asiakastyytyvaisyystutkimuksilla, jotka tukevat toi-

nen toisiaan. (Rope & Péllinen 1995, 58, Ylikoski 2001, 156.)

Asiakastyytyviisyyden tdrkein mittaamisen viline on spontaani palaute, jonka asiakas usein
antaa suoraan yrityksen henkilékunnalle. Henkil6kunnan tehtivina on tillin vilittda saatu
palaute eteenpdin. Suoraa palautetta annetaan usein silloin, kun asiakas kokee itsensi todella
pettyneeksi ja sitd kautta epidkohdat tulevat usein esille. Epakohtien korjaamisella yritys voi
vaikuttaa asiakastyytyviisyyteen. Spontaani palaute on asiakkaan oma-aloitteista ja vapaach-
toista palautetta. Spontaani palaute ei ole pelkistiddn suora palaute henkil6kunnalle, vaan se
voi olla my6s palautelomakkeiden tiyttiminen, palautepuhelin tai séhképostin ldhettiminen.

(Bergstrom & Leppinen 2007, 269; Ylikoski 2001, 171.)

Asiakastyytyviisyystutkimukset ovat myo6s asiakastyytyviisyyden mittareita. Tutkimuksissa
kartoitetaan asiakkaan odotuksia, kokemuksia ja niiden vilistd tasapainoa. Yrityksen on mie-
tittavé tarkkaan, kannattaako tutkimusta toteuttaa, silld asiakkaiden odotukset muuttuvat jat-
kuvasti ja tutkimuksen tekeminen on aikaa vievi prosessi. Tutkimuksessa yritys voi kuitenkin
selvittad juuri sellaisia asioita, joihin se haluaa vastauksia. Tutkimuksessa voidaan selvittdd
asiakkaiden tyytyviisyyttd eri osa-alueisiin, kuten tuotteisiin, hintaan, saatavuuteen ja asiakas-

palvelun tasoon. Vaikka tutkimuksia tehtiisiin jatkuvasti, asiakkaiden tyytyviisyys ei parane
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itsestadn. Yrityksessd on tutkimuksen pohjalta tehtivdi mahdollisia toimenpiteitd palvelun

parantamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 269; Ylikoski 2001, 149.)

2.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan pitimistd yrityksessd ja asiakassuhteen
jatkuvuutta. Asiakassuhdemarkkinointi on suunnattu yrityksen nykyisille asiakkaille. (Ylikoski
2001,187.) Asiakassuhdemarkkinoinnin lahtokohtana on asiakasldhtoisyys, jonka mukaan
yritys kehittdd, tuottaa ja markkinoi asiakkaiden tarpeita vastaavia tuotteita. Yrityksen on pi-
dettiva kiinni asiakkaista, koska kilpailijat yrittdvit omin keinoin saada asiakkaan itselleen.
Asiakassuhdemarkkinointia tarvitaan, koska uusien asiakkaiden hankkiminen on yritykselle
paljon kalliimpaa, kuin nykyisten asiakassuhteiden ylldpitiminen. Menetetyn asiakkaan ta-
kaisinsaaminen on jopa 27 kertaa kalliimpaa kuin nykyisen asiakassuhteen yllapitiminen. Uu-
sien asiakkaiden hankkiminen on noin 10 kertaa kalliimpaa kuin myynti nykyisille asiakkaille.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 3,8.)

Asiakassuhde voidaan mdiarittda seuraavasti: Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan
kaikkia niitd toimenpiteitd, joiden avulla pyritddn luomaan pitkiaikaisia, taloudellisesti kan-
nattavia sidoksia organisaation ja sen asiakkaiden vilille niin, ettdi molemmat osapuolet hy6-

tyvit tisti.” (Ylikoski 2001, 186).

Asiakassuhdemarkkinointi voidaan jakaa kolmeen eri tasoon, riippuen siitd minkalaisia siteitéd
asiakkaaseen pyritdidn luomaan. Eri tasoilla yrityksen on kaytettava markkinoinnissa erilaisia

keinoja asiakkaan pitimiseksi.

Asiakassuhdemarkkinoinnin tasot

Tasol.

Asiakkaiden pitdmiseksi yrityksessd kiytetddn padsadntoisesti taloudellisia siteitd, joilla tarkoi-
tetaan kanta-asiakaskortin kdyttomahdollisuutta ja leimojen kerddamistd. Leimojen kerddmisen

periaate voi olla esimerkiksi joka kymmenes ilmaiseksi. Kanta-asiakaskortilla asiakas saa os-
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toistaan hyvitysta tai alennusta. Kilpailijoiden on helppo seurata ensimmiiselld tasolla olevien

yrityksen esimerkkejd, esimerkiksi kanta-asiakaskorttien kayttoa. (Ylikoski 2001, 189-190.)

Taso?2.

Toisella tasolla pyritain ensimmaisen tason lisiksi luomaan sosiaalisia siteitd. Sosiaaliset siteet
syntyvit asiakaspalvelutilanteissa. Asiakaspalvelua painotetaan ja asiakkaiden tunteet ja toi-
veet pyritidn huomioimaan parhaalla mahdollisella tavalla. Kilpailijoiden on edellistd tasoa
hankalampi jiljitelld loistavaa asiakaspalvelua, koska palvelutilanteet ovat aina ainutkertaisia.
Sosiaalisia siteitd voidaan vahvistaa esimerkiksi kutsumalla kanta-asiakkaat heille omistettuun

iltaan tai tarjoamalla asiakkaille joululahjan. (Ylikoski 2001, 190-191.)

Taso3.

Ylimmalld tasolla luodaan edellisten tasojen lisiksi rakenteellisia siteitd asiakkaisiin. Raken-
teelliset siteet ovat sellaisia lisdarvoa tuovia palveluja, jotka eivit ole helposti saatavilla muual-
ta tal jotka ovat asiakkaalle kalliita muualta hankittuna. Rakenteellisia siteitd kdytetdan enim-
mikseen yritysmarkkinoinnissa, mutta niitd voidaan kayttdid myo6s kuluttajamarkkinoinnissa.
(Ylikoski 2001, 191.) Rakenteellisia lisdarvoja voivat olla esimerkiksi kotiinkuljetus, varaston-

pito tai noutopalvelu (Lahtinen & Isoviita 2004, 13).

Taulukko 2. Asiakassuhdemarkkinoinnin toteutus eri tasoilla (Ylikoski 2001,192).

Taso | Kohderyhma Palvelun Kilpailukeino Kilpailuetu
raatalointi
1 Asiakkaat Alhainen Hinta Alhainen
2 Kanta-asiakkaat Keskitasoa Vuorovaikutus Keskitasoa
3 Kanta-asiakkaat Keskitasoa Saavutettavuus Kotkea
tai korkea
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2.4.1 Asiakassuhteen kehittyminen

Asiakassuhteet syntyvit ja kehittyvit eri vaiheiden kautta. Asiakassuhteen kehittyessd asiakas-
ta opitaan ymmartimadn paremmin. Asiakassuhteet voidaan jakaa monin eri tavoin ja asia-
kasvaiheista voidaan kiyttdd erilaisia termeja. Alla oleva jaottelu on vain yksi mahdollisuus

monista vaihtoehdoista.
Potentiaalinen asiakas
Satunnaisasiakas

Kanta- ja avainasiakas

v Entinen asiakas

Asiakassuhteen kehittiminen aloitetaan heti, kun yritys on saanut yhteyden asiakkaaseen.
Ensimmaiinen kontakti asiakkaan kanssa on tirked, jotta asiakas tulisi asioimaan uudestaan
yritykseen. Tavoitteena yritykselld on saada asiakkaista kanta-asiakkaita. (Lahtinen & Isoviita
2004, 11.) Asiakassuhde voi loppua jokaisella asiakassuhteen tasolla. Pelkka asiakastyytyvii-
syys el riitd pitimadn asiakasta yrityksessd, vaan yrityksen on jatkuvasti tehtiva tyota siilyt-

tadkseen asiakkaat (Rissanen 2005, 49).

Potentiaalinen asiakas on yrityksen mahdollinen asiakas, joka ei ole vield kiyttinyt yrityksen
palveluja. Potentiaalinen asiakas kuuluu yrityksen tavoittelemaan kohderyhmain. Potentiaali-
nen asiakas vaatii yritykseltid suuren markkinointipanostuksen, jotta asiakas huomaisi yrityk-
sen ja asiakas saataisiin kiinnostumaan yrityksen palveluista. Yrityksen on tehtiva itsedin
tunnetuksi ja houkutella asiakkaita kokeilemaan palvelua. Satunnainen asiakas ostaa silloin
talloin yrityksen tuotteita, mutta ei kayta palveluja erityisen saannollisesti. Yrityksen tehtiva-
ni on houkutella asiakas ostamaan sidnnollisesti ja toistuvasti yritykseltd. Tavoitteena on siis
asiakassuhteen kehittiminen ja kanta-asiakassuhteen yllipitiminen. (Bergstrom & Leppinen

2007, 253; Ylikoski 2001,179.)

Kanta- ja avainasiakas ostaa yritykseltd sdannollisesti. Yritys voi halutessaan ryhmitelld sdin-
nollisesti ostavat asiakkaat ostomairin ja ostouskollisuuden mukaan. Kanta- ja avainasiak-

kaiden ryhmasté 10ytyvit usein yrityksen kaikkein kannattavimmat asiakkaat, jotka yritys pyr-
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kii pitimaan tyytyviisind. Asiakas voidaan pitdd tyytyviisena esimerkiksi tarjoamalla erilaisia

henkil6kohtaisia etuja. (Bergstrém & Leppinen 2007, 253.)

Asiakkuus voi my0s loppua tai se voidaan lopettaa yrityksen toimesta. Asiakassuhteen lop-
puminen voi johtua tuotteen tai palvelun aitheuttaman pettymyksen vuoksi, minka seurauk-
sena asiakas ei halua jatkaa endd asiakkuuttaan. Asiakas voi lopettaa asiakassuhteen, vaikka
olisi tyytyviinen yritykseen ja sen palveluihin, till6in lopettamissyy voi olla esimerkiksi muut-

to toiselle paikkakunnalle. (Storbacka 1997, 108; Bergstrom & Leppinen 2007, 524.)

2.4.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaita, jotka kayttdvit toistuvasti saman yrityksen pal-
veluja. Uskolliset asiakkaat kayttivit saman yrityksen palveluja ennemmin kuin kilpailijoiden
palveluja, mutta voivat kuitenkin satunnaisesti kayttda myos kilpailijoiden palveluja. Asia-
kasuskollisuuden syntyperini on usein asiakkaan tyytyviisyys yritystd kohtaan. My0s yrityk-
seen tyytymattOmat asiakkaat voivat olla uskollisia, esimerkiksi silloin kun kilpailijoiden pal-

veluja el ole saatavilla. (Ylikoski 2001, 173.)

Uskollisuus voidaan menettdd pettimilld asiakkaan luottamus. Luottamuksen menettineet
asiakkaat wvalitsevat asioitavan yrityksen kilpailijoiden keskuudesta. (Ylikoski 2001, 177.)
Vaikka asiakas olisi tyytyviinen yritykseen, ei han vilttimatta pysy uskollisena yritystd koh-
taan. Uskottomuuden syitd voivat olla mm. hintavaihtelut, muutoshalukkuus tai uudenlaisen

mahdollisuuden tarjoaminen. (Storbacka & Lehtinen 1997, 102.)

”Uskollisena asiakkaana voidaan pitdd asiakasta, joka ajan myo6ta luottaa sithen, ettd organi-
saatio tyydyttdd tdysin (tai suurimmaksi osaksi) hinen sellaiset tarpeensa, jotka kuuluvat or-

ganisaation tarjontaan” (Ylikoski 2001,177).

Ylikosken (2001, 174) mukaan asiakasuskollisuus voidaan jakaa seuraavasti:
1. Jakamaton asiakasuskollisuus, jolloin asiakas kayttda vain tietyn organisaation palveluja.

2. Jaettu uskollisuus, jolloin asiakas kayttid my0s kilpailijoiden palveluja.
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3. Opportunismi tai vilinpitimattémyys, jolloin asiakas kayttda palveluja esim. edullisuuden

perusteella.

Uskollisen asiakkaan vaikutukset yritykselle

Uskollinen asiakas on usein kiinnostunut laajentamaan yrityksen valikoiman kaytt6a ja ndin
ollen hin ostaa jatkossa aikaisempaa enemmin ja monipuolisemmin. My6s yrityksen on hel-
pompi lisitd tarjontaa, kun se oppii tuntemaan asiakkaansa paremmin. Asiakassuhteen piden-
tyessd asiakassuhteen kustannukset alenevat ja ristiriitatilanteita, sekd ongelmia asiakkaan
kanssa syntyy harvemmin. Uskollinen ja tyytyviinen asiakas kertoo tuttavilleen ja perheenji-
senilleen yrityksestd positiiviseen savyyn, esimerkiksi: mukavasta palvelusta ja viihtyisyydesta
yrityksessd. Suositteleva asiakas toimiikin hyvina markkinointivilineend ja hinen kauttaan
yritys saa lisdd asiakkaita. (Ylikoski 2001, 183.) Uskollinen asiakas valittaa helpommin, kuin
asiakas joka ei ole sitoutunut yritykseen. Asiakas, joka ei ole sitoutunut yritykseen todenna-
koisesti kapinoi vathtamalla yritystd, sen sijaan ettd kertoisi tyytymattomyydestddn. Valitusten
kautta yritys voi kehittdd toimintaa ja niin ollen kehittya yrityksena kilpailevassa maailmassa.

(Arantola 2003, 23.)

Uskolliset asiakkaat tuottavat yleensd henkildkunnalle enemmin palveluhalukkuutta ja heididn
palvelemisensa koetaan satunnaisia asiakkaita mieluisammaksi. My6s henkil6ston vithtyvyys
ja sen seurauksena henkil6stén pysyvyys voi olla osittain uskollisten asiakkaiden aikaansaa-

maa. (Ylikoski 2001, 183.)

Saannollisesti yrityksen palveluja kéyttavat asiakkaat eivit reagoi kilpailijoiden viestintian ko-
vin vahvasti. He saattavat lukea mainoksia, mutta voivat kokea kilpaileviin tuotteisiin liitty-
vin riskin. Riskind pidetdin turvallisuuden ja tunnettuuden havidmistd. (Arantola, 2003, 23.)
Empiirisen tutkimuksen mukaan yritykset, joilla on tyytyviisid asiakkaita, ovat yleensd kan-

nattavia (Méntyneva 2002,28).

Uskollisuuden hy6dyt asiakkaalle

Uskollinen asiakas luottaa yritykseen ja jokaisen asiointikerran yhteydessd hin oppii tunte-
maan yritystd paremmin. Yrityksen tuntemisen myotd asiakkaalle syntyy turvallinen olo yri-

tyksessi asioidessaan ja asiakas voi luottaa sithen, ettd hinta palvellaan hyvin ja oikeudenmu-
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kaisesti. Ongelmatilanteiden asiantunteva ja oikeanlainen hoitaminen lisaa asiakkaiden turval-
lisuuden tuntua. Uskollinen asiakas saa usein erityiskohtelua siitd syysti, ettd hinen tarpeensa
tunnetaan satunnaisesti asioivia asiakkaita paremmin. Uskollisuuden seurauksena asiakkaan ja
myyjan vililldi on yhteisymmarrys puolin ja toisin. Asiakkaan ja myyjan vilille voi syntyi jopa

ystavyyssuhde. (Ylikoski 2001, 184—185.)

Uskollinen asiakas voi saada yritykselta taloudellista hy6tya erilaisten alennusten ja tarjousten
kautta. Taloudelliset edut voivat olla esimerkiksi kanta-asiakaskortilla saatavat tarjoukset tai
yrityksessd annettavat bonukset. Taloudellisten etujen kautta asiakas sddstdd my0s aikaa, kun

hinen ei tarvitse kayttda aikaa yrityksen valintaan. (Ylikoski 2001, 185.)
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3 PALVELUN LAATU

Palvelun laatu on asiakkaan nidkemys palvelun onnistumisesta. Laadun miiriytymiseen vai-
kuttavat asiakkaan odotukset ja kokemukset ja sitd kautta asiakkaan saama kokemus palvelus-
ta. Palvelun laatua on vaikea miiritelld sen vaihtelevuuden vuoksi. Palvelun laatu voi vaihdel-
la paljon, toisena piivini asiakas kokee saavansa hyvii palvelua ja toisella kerralla hinen ko-
kemuksensa on pidinvastainen. Jokaisella asiakkaalla on oma kisityksensa laadukkaasta palve-

lusta. (Ldmsd & Uusitalo 2003, 19; Rissanen 2005, 17.)

Yrityksen padmédrinid on tarjota asiakkaille mahdollisimman hyvai palvelun laatua. Palvelun
laatu ei ole koskaan valmis, vaan yritys pystyy jatkuvan oppimisen ja kehittimisen kautta pa-
rantamaan sitd. Asiakas huomaa yrityksessi asioidessaan, onko henkilokunta motivoitunut ja
sitoutunut yritykseen. Mikili henkilokunta ei ole motivoitunut heijastuu se myos palvelun
laatuun. (Limsa & Uusitalo 2003, 22, 29.) Usein palvelun tuottajilla on erilainen nikemys
palvelun onnistumisesta kuin asiakkaalla. Palvelun tuottaja arvioi onnistumisen omien kritee-
rien mukaan, kun taas asiakkaalla on palvelutilanteesta syntynyt tunne, johon liitetddn palve-
luun kohdistuneet odotukset ja muut havainnot. Jotta palvelu onnistuisi parhaalla mahdolli-
sella tavalla, on palvelun tuottajan ymmirrettivd: kuka on asiakas, mitkd ovat asiakkaiden
tarpeet ja kuinka naihin tarpeisiin voidaan vastata. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 53;

Rissanen 2005, 17.)

Asiakkaat kokevat usein, ettd palvelun ostamiseen liittyy suurempi riski kuin konkreettisen
tuotteen ostamiseen. Riski koetaan, koska palvelua on vaikea havainnollistaa ja palvelun ar-
vioiminen tehdddn vasta sitten kun palvelu on kulutettu. Yrityksen tehtdvind on vihentad
asiakkaan epdvarmuuden tunnetta ja saada asiakkaat tuntemaan olonsa turvalliseksi. Epa-

varmuutta voidaan vihentdd asiantuntevalla ja oikeanlaisella palvelulla. (Pesonen, Lehtonen

& Toskala 2002, 49.)

3.1 Palvelun mairitelma

Palvelulla tarkoitetaan asiakaspalvelutilannetta, johon kuuluu yleensi kaksi osapuolta: palve-
lun tuottaja (myyjd) ja palvelun kayttdja (ostaja). Palvelua on kaikki asiakkaiden hyviksi tehty

tyo. Jokainen palvelutapahtuma on ainutkertainen ja palvelun kopioiminen on hankalaa.
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Asiakaspalvelu on yksi yrityksen tirkeimmistd kilpailukeinoista markkinoilla ja sen avulla yri-
tys vol parhaiten erottua kilpailijoista. Palvelu-sanaa voidaan kiyttdd my6s laajemmin, kuten
palvelu tuotteena. Palvelu voi olla tuotteena, kun myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisun asi-

akkaan yksityiskohtaisempien toiveiden mukaan. (Grénroos 1998, 49-50.)

Ylikosken (2001, 20) mukaan palvelu voidaan mairitelld seuraavasti: Palvelu on teko, toimin-
ta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka tuotetaan ja kulutetaan sa-
manaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa; ajansadstod, helppoutta, mukavuutta, viih-

dettd tai terveytta.

Palvelun ominaisuudet

Palveluilla on viisi ominaisuutta, jotka erottavat sen fyysisistd tuotteista: palvelut ovat aineet-
tomia, palvelun tuottamiseen osallistuu myyjan lisiksi my0Os asiakas, palvelut ovat hetero-

geenisia, palvelua ei vol varastoida, eikd palvelua voi omistaa. (Pesonen, Lehtonen & Toskala

2002, 22).

Palvelu on aineetonta, eli sitd ei voi nahda, maistaa, koskettaa, kokeilla, eikd antaa naytteitd
asiakkaan mukaan. Palvelun aineettomuus asettaa palvelun tarjoajalle suuren haasteen, silld
aineettomuuden seurauksena asiakkaan on hankala arvioida palvelua ja asiakkaalla voi olla
epavarma olo palvelutuotetta kohtaan. Palvelun aineettomuuden vuoksi asiakas tekee pai-
telmit palvelun ominaisuuksista yrityksestd saatavien aineellisten vihjeiden perusteella, joita
ovat muuan muassa: toiminnassa kaytettavit vilineet ja laitteet, toimitilojen siisteys ja sisus-
tus, tavaroiden esillepano ja houkuttelevuus, sekd henkilokunnan ulkoasu ja kayttiaytyminen.

(Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 23; Armstrong & Kotler 2003, 306.)

Asiakas osallistuu yhdessi myyjan kanssa palvelun tuottamiseen. Asiakkaan rooli palvelu-
tapahtumassa on kertoa, minkalaista palvelua hin haluaa ja tarvitsee. Asiakas voi tarvittaessa
antaa myos tietoja itsestddn, jos palvelun tuottaminen sitd edellyttda. Palvelutapahtuman vai-
kutukset sdilyvit pitkadn, esimerkiksi huonon palvelun vaikutukset voivat nikya asiakkaiden

siirtymisend toisen yrityksen palveluun. (Ylikoski 2001, 25.)

Jokainen asiakaspalvelutilanne on heterogeeninen eli vaihteleva, eikd palvelun onnistumista
voida etukiteen tietdd. Jokaisella palvelukerralla asiakasta on siis palveltava parhaalla mahdol-

lisella tavalla. Asiakaspalvelutilanteen onnistumiseen vaikuttaa myyjan ja asiakkaan lisdksi
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my0s toiset asiakkaat ja asiakaspalvelijat. Palvelu on ainutkertainen tapahtuma ja palvelun
tuottaminen tdsmilleen samalla tavalla vaihtelee. Vaihtelun seurauksena asiakas saa todenni-
koisesti erilaista palvelua jokaisella asiointikerralla.. Palvelun laatu tulisi pitdid mahdollisim-
man tasaisena, jotta asiakkaat oppisivat tuntemaan yritystd. Palvelun tuottamisen vaihteluihin
voidaan vaikuttaa henkil6kunnan opastamisella, koulutuksella ja motivoinnilla. (Limsi &

Uusitalo 2003, 18—19; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 23-24.)

Palvelua tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, eiké sitd voi varastoida. Esimerkiksi istuma-
paikka lentokoneessa on kiytettdvi juuri silld hetkelld kuin se on saatavilla, eikd sitd voi lait-
taa varastoon ja kayttad myohemmin. Vaikka palvelua ei voi varastoida, voi yritys aktiivisella
toiminnalla sdadelld asiakkaita. Esimerkkind tdstd on tdysi ravintola, josta asiakkaat voidaan
ohjata baarin puolelle odottamaan poOytien vapautumista. Nain asiakkaat laitetaan vahaksi
aikaa ikddn kuin varastoon ja heille tarjotaan palveluja poytien vapauduttua. Asiakkaita voi-
daan my6s yrittdd houkutella kdyttimain palveluja hiljaisina aikoina, esimerkiksi erityisetujen
avulla. Asiakas ei voi omistaa palvelua, mutta voi saada palvelun kautta omistussuhteen.
Esimerkiksi asiakas menee vihittidiskauppaan, jossa asiakas ei voi omistaa asiakaspalveluta-
pahtumaa, mutta omistaa ostamansa tuotteet. (Gronroos 1998, 54; Lamsi & Uusitalo 2003,
18.) Palvelusta voi tehdd konkreettisemman luomalla asiakkaalle omistajuuden tuntua, esi-

merkiksi kanta-asiakaskortin avulla (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002,25).

3.2 Odotettu palvelun laatu

Asiakkaan mielipide yrityksestd mairdytyy sen mukaan, mitd hin on odottanut yritykseltd
tullessaan yritykseen ja mitd hdn on saanut yritykseltd. Toisin sanoen, odotuksien ja koke-
muksien on kohdattava, jotta asiakas on tyytyviinen. Asiakkaalle tirkeissa asioissa odotus-
taso on korkeampi, kuin asioissa joita asiakas ei koe niin tirkedksi. Tédrkeitd asioita asiakkaalle
ovat palvelun luotettavuus ja virheettomyys. (Blomqvist, Dahl & Haeger 1993, 50; Ylikoski
2001, 121.)

Asiakkaan odotukset ovat yritystd koskevia uskomuksia ennen palvelutapahtuman kaynnis-
tymistd. Asiakkaan odotukset voivat kohdistua muun muassa yrityksen siisteyteen, henkil6-
kunnan ystivallisyyteen ja avuliaisuuteen, sekd hintatasoon. Odotuksia verrataan asiakkaan
kokemaan laatuun, eli sithen miti asiakas sai kdydessddn yrityksessd ja millainen kokemus se

hinelle oli. Asiakas arvioi saamaansa palvelua palvelutapahtuman aikana ja sen jilkeen. Jotta
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yrityksessd pystyttaisiin parhaalla mahdollisella tavalla palvelemaan asiakasta, on hinen odo-
tukset tunnettava ja ymmarrettdva riittivin selkedsti. Kun yritys pystyy palvelemaan asiakasta
vihintdan odotusten mukaisesti, saadaan aikaan asiakastyytyvaisyyttd. (Limsid & Uusitalo

2003, 51)

Toivottu taso ja hyvaksytty taso

Asiakkaan palvelua koskevat odotukset voidaan jakaa kahteen ryhmain: toivottu taso ja hy-
viksytty taso. Toivotulla tasolla asiakas odottaa palvelun toimivan toiveiden mukaisesti ja
asiakkaalla on kdsitys siitd, kuinka asiat voivat olla ja kuinka niiden pitiisi olla. Toisinaan asi-
akkaat oivaltavat, ettd toivottua tasoa ei ole mahdollista saavuttaa ja hyviksyvit odotuksista
poikkeavan palvelun tason. Hyviksyttiva taso on asiakkaan palvelulle méarittelemd minimi-
taso tai riittdva palvelun taso. Esimerkkind voidaan kdyttad asiakaspalvelutilanteen kulkua
kultasepanliikkeessd. Asiakas odottaa saavansa palvelua kolmessa minuutissa (toivottu taso),
mutta on valmis hyviksymdin kymmenen minuutin palveluajan (hyvaksyttivd palvelutaso)
asiakasmadrin ja asiointiajankohdan perusteella. Jos asiointitapahtuma hoituu kolmesta
kymmeneen minuuttiin, on asiakas tyytyviinen palvelutapahtuman kulkuun. Jos palvelun
taso jdd hyvaksyttivin tason alle, riskind on ettd asiakas siirtyy kadyttimain toisen yrityksen
palveluja. Palvelun tason ollessa toivotun tason ylittdva, palvelu tekee asiakkaaseen erittdin
hyvin vaikutuksen ja asiakas pysyy todennidkoéisesti yrityksen palveluksessa jatkossakin.

(Blomquist 1993, 54-55.)

Asiakkaiden odotukset muuttuvat jatkuvasti, joten hyviksytyn palvelun rajat litkkuvat ylos ja
alas. Riittavan palvelun taso vaihtelee herkemmin ja useammin, kuin toivetaso. Kilpailu, olo-
suhteet ja tilannetekijit muokkaavat asiakkaan kaisitystd riittavastd tasosta. Toivetaso on
enemmin henkil6kohtainen kisitys palvelusta. Toivetaso on suhteellisen vakaa, mutta voi
siirtyd ylospdin asiakkaan myonteisten ja yllatyksellisten kokemuksien my6ta. (Limsi & Uusi-

talo 2003, 52-53.)

Hyvaksyttivid laatu tyydyttdd asiakasta, mutta ei vilttimattd saa asiakasta palaamaan uudel-
leen yritykseen ja jatkamaan asiakassuhdetta. Asiakas ei myoskain koe palvelun laatua niin
hyvini, ettd kertoisi siitd ystavilleen ja tuttavilleen. Toivotulla tasolla asiakas todennikoisesti
jatkaa yrityksen palvelujen kiyttimistd ja kertoo hyvistd palvelusta tuttavilleen. (Grénroos

2001, 143.)
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Asiakkaan tarpeet e  Markkinointi-
viestinnassa
annetut lupauk-
set

Asiakkaan kisitys hy- e Thmisten ker-

vista palvelun laadusta tomukset

e Aikaisemmat
kokemukset

Toivetaso

Hyviksyttivan palvelun

alue

Tilannetekijit

Riittidva taso

Vaihtoehtoiset palvelun
tarjoajat

Ennakoitu tai toden-
nikoéinen palvelun taso

Asiakkaan kisitykset
omasta osuudesta pal-

velutapahtumassa

Kuvio 3. Asiakkaiden odotusten muotoutuminen ja odotuksiin vaikuttavat tekijiat (Limsd &

Uusitalo 2003, 54).

Asiakkaan tarpeet muokkaavat asiakkaan odotusta yritystd kohtaan. Jokaisella asiakkaalla on
yritykseen tullessa omat odotuksensa ja tarpeensa, jotka riippuvat muun muassa seuraavista
seikoista: asiakkaan ikd, sukupuoli, koulutustaso, persoonallisuus ja eliminvaihe. Muiden
thmisten vaikutus herkistdd odotukseen vaikuttavia tekijoitd. Esimerkiksi perheenjisen, ei voi
vain ajatella itseddn, vaan hin joutuu ottamaan muiden perheenjisenten tarpeet huomioon.
Tilannetekijit ovat tilapdisid ja hetkellisid ja herkistivit asiakkaan tarkentamaan palveluodo-
tuksiaan. Tilannetekij6itd voivat olla esimerkiksi sihkokatkos, auton hajoaminen, lakko tai
onnettomuudesta johtunut vakuutuksen tarve. Jos asiakkaan auto hajoaa kesken matkanteon,
luultavasti huonompikin palvelu kelpaa, vaikka normaalisti asiakas kayttéisi vain laatukorjaa-

moa. (Lamsd & Uusitalo 2003, 54-55; Ylikoski 2001, 123, 125.)

Vaihtoehtoisten palvelun tarjoajien olemassaolo vaikuttaa riittivin palvelutason odotuksiin.

Asiakkaan odotustaso on korkeampi, jos asiakkaalla on varaa valita yritys, jonka palveluja
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kayttaa. Jos kilpailijoita ei ole, asiakkaan odotustaso on pienempi. Asiakkaalla on tietty kisitys
siitd, kuinka paljon hin itse voi vaikuttaa palvelutapahtuman kulkuun. Jos asiakkaalla on
mahdollisuus vaikuttaa palveluun ja jos hidn joutuu nikemiin vaivaa saadakseen palvelua,
ovat hinen odotuksensa palvelun laadusta korkeammat, kuin mitd ne olisivat ilman omaa
panostusta. Asiakkaan saadessa toimia itsendisesti itsepalvelupisteissid odotukset kohdistuvat

laitteiden moitteettomaan toimivuuteen ja kiyttéohjeiden selkeyteen. (Ldmsa & Uusitalo

2003, 55; Ylikoski 2001, 125.)

Asiakkaat arvioivat etukiteen, millainen palvelu on todennikéinen. Jos asiakkaat pitdvit hy-
vai palvelua todennikéisena, heididn odotustasonsa nousee. Asiakkaan odotukset normaalina
ajankohtana ovat erilaiset verrattuna ruuhka-aikaan, jolloin asiakas tietdd palvelun olevan hi-
taampaa. Ennakoitu palvelun taso kohdistuu useimmiten yksittdiseen palvelutapahtumaan,
eika asiakas arvioi sen avulla suhdetta koko yrityksen toimintaa. Muiden ihmisten kertomuk-
set muokkaavat asiakkaan odotuksia yritystd kohtaan. Jos muut ithmiset ovat kehuneet yritys-
ta paljon, ovat asiakkaan odotukset yritysta kohtaan korkeammat kuin ne muuten olisivat.

(Lamsé & Uusitalo 2003, 55; Ylikoski 2001, 124—125.)

3.3 Koettu palvelun laatu

Asiakas perustaa kokemuksensa pidasiassa sithen, mitd asiakkaan ja myyjin vuorovaikutuk-
sessa tapahtuu. Asiakas kokee palvelun laadun hyviksi, kun se vastaa hinen odotuksiaan, eli

odotettua laatua.

Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Markkinointiviestinti

e Imago
Suusanallinen viestinta

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen laatu:

Asiakkaan tarpeet miti

Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 1998, 67).
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Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat monet erilaiset asiat, joita ovat: asiakkaat tarpeet, suusanal-
linen viestintd, yrityksen antama imago ja markkinointiviestintd. Markkinointiviestintd pitaé
sisdllddn mainonnan, suoramarkkinoinnin, PR-toiminnan ja myyntikampanjat. Imagoon ja
suusanalliseen viestintddn yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan, vaan ne syntyvit yleensi pit-
killd aikavalilld ja sithen vaikuttaa yrityksen aikaisempi menestyminen. Asiakkaan tarpeet vai-
kuttavat myos odotuksiin. Asiakkaan odotusten ollessa eparealistisia on koettu kokonaislaa-

tu alhainen. (Grénroos 1998, 67-68.)

Yrityksen vilittima imago vaikuttaa suuresti asiakkaan kokemaan laatuun ja sitd kautta ko-
konaislaatuun. Jos asiakkaalla on positiivinen mielikuva palvelun tarjoajasta, pienet virheet
annetaan luultavasti anteeksi. Jos mielikuva on kielteinen, virheiden suodattaminen on vaike-
ampaa ja niitd ei anneta niin helposti anteeksi. Jos virheitd sattuu usein ja paljon, yrityksen

imago kirsii. Imagoa voidaan pitdd laadun kokemisen suodattimena. (Grénroos 1998, 64.)

Laadukkaaksi koettuun palveluun vaikuttaa kuusi kriteerid, jotka ovat:

1. Ammattitaito, johon kuuluu asiakaspalvelijoiden tarvittava ammattitaito ja tieto, sekd ope-

ratiiviset jarjestelmait ja fyysiset puitteet.

2. Asenne ja kiyttaytyminen, joka pitdd sisallian ystivillisyyden ja asiakkaan huomioimisen.

3. Lihestyttdvyys ja joustavuus
Palvelua on helppo saada ja yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toivei-

siin joustavasti.

4. Luotettavuus ja uskollisuus
Asiakkaat voivat luottaa sovittujen asioiden pitdmiseen ja asiakkaan etujen huomioonottami-

seen.

5. Normalisointi
Asiakas tietdd, ettd jos jotain menee pieleen, niin yritys pyrkii tarjoamaan seuraavaksi tulevan

parhaan mahdollisen ratkaisun asiakkaalle.
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6. Maine

Asiakas voi luottaa, ettd palvelun tarjoaja antaa rahalle vastineen ja suorituskriteerit, jotka
asiakaskin voi hyviksya.

(Gronroos 1998, 74).

3.4 Tekninen ja toiminnallinen laatu

Asiakkaan kokemus palvelun laadusta perustuu kahteen laadun ulottuvuuteen: mitd hin saa
ja miten hin kokee prosessin. Tekninen ja toiminnallinen laatu ovat asiakkaiden kokemia

laatuja myyjin ja ostajan vuorovaikutustilanteessa. (Lehmus & Korkala 1997, 17)

Tekninen laatu, eli lopputulosulottuvuus on sitd, mitd asiakkaalle jaa kun asiakkaan ja myyjan
vilinen vuorovaikutus on ohi. Asiakkaalle on suuri merkitys silld, mitd hin saa vuorovaiku-
tuksesta yrityksen kanssa ja silli onkin suora yhteys palvelun laadun arvioimiseen. Yritykselld
on tissa tilanteessa mahdollisuus nayttda millainen palvelun laatu heilld on. Teknisen laadun
vilitykselld asiakkaalle voi jdada yrityksestd joko positiivinen tai negatiivinen kuva. (Grénroos
1998, 63, 68.) Teknistd laatua voi olla esimerkiksi palveluksesta saatava konkreettinen tuote,
tieto ja asiantuntemus, koulutus ja materiaali. Tekninen laatu on toiminnallista laatua konk-

reettisempi ja helpommin mitattavissa oleva. (Gronroos 1987, 32.)

Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan tapaa, miten lopputulos eli tekninen laatu valitetdan asi-
akkaalle. Toiminnallinen laatu vastaa siis kysymykseen miter”’. Toiminnalliseen laatuun vai-
kuttavat muun muassa: palvelun saavutettavuus, asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus ja
kiyttdytyminen, toimitilojen viihtyisyys, ilmapiiri yrityksessd sekd muut asiakkaat. Toiminnal-
liseen laatuun liittyy lupauksien lunastaminen ja palvelun tarjoajan toiminta. Palvelun ulkoiset
puitteet jadvit helposti asiakkaalle paallimmaiseksi mieleen, vaikka ne eivit ole palvelutapah-
tuman tirkein osio. Toiminnallisessa laadussa punnitaan asiakaspalvelijoiden motivoituminen
tyotd ja asiakkaita kohtaan. Toiminnallisen laadun avulla yritys pystyy erottumaan kilpailijois-
ta paremmin kuin teknisen laadun avulla. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 47-48;

Gronroos 1998, 64.)
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4 KILPAILUEDUN LUOMINEN

Kilpailuedun avulla yritys erottuu kilpailijoista ja sen avulla tuotetaan asiakkaalle lisdarvoa.
Yrityksen asema markkinoilla vahvistuu, kun silld on jotain enemmain kuin kilpailijoilla. To-
dellisen kilpailuedun saavuttaminen vaatii jonkun uuden positiivisen asian keksimisen, mita
kilpailijat eivit pysty heti kopioimaan. Kilpailuedulla on suora yhteys asiakassuhteiden pité-
misen kanssa. Yritys voi lisatd kilpailuetua esimerkiksi kehittdmalld uusia palveluja tarjotta-

vaksi asiakkaille tai tehostamalla nykyisid palveluja. (Lehtinen 2004, 31.; Gronroos 1998, 164)

Kilpailuetua voi saavuttaa rahallisella edulla (esim. alhaiset tuotantokustannukset), toiminnal-
lisella edulla (esim. tuotteen hyvit ominaisuudet, patentoitu keksintd) tai mielikuvaedulla
(esim. tuotteen vahva merkki). (Bergstrom & Leppinen 2007, 42.) Tissa luvussa kilpailuetua

on tutkittu tarkemmin markkinointimixin kautta.

Markkinoinnin kilpailukeinojen eli markkinointimixin avulla yritys voi luoda kilpailuetua.
Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii varmistamaan, ettd yrityksen tarjoamille
tuotteille ja palveluille riittada kysyntdd. Jokaisen yrityksen tulee miettid, miten markkinoinnin
kilpailukeinojen sisillon suunnittelee ja kuinka paljon panostaa kuhunkin osa-alueeseen. Kil-
pailukeinojen suunnittelu vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen menestymiseen markkinoilla.
Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinti. Alla on

lueteltu, mitd kuuluu mihinkin kilpailukeinoon. (Kivikangas & Vesanto 1998, 94.)

Markkinointimix
Tuote Hinta Markkinointiviestintd Saatavuus
valikoima listahinta myyntikampanja kanava
laatu alennus mainonta vakuutus
muotoilu avustus myyntihenkil6sto valikoima
ominaisuudet maksutapa suhdetoiminta sijainti
brindi luottoehdot  suoramarkkinointi inventaario
pakkaus kuljetus
koko
palvelu
takuu
palautus

Kuvio 5. Markkinointimix (Kotler 1999, 96)
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4.1 Tuote kilpailukeinona

Tuote on kaikkea tarjottavaksi ja kulutettavaksi tarjottavaa, mika tyydyttdd asiakkaiden tarpei-
ta ja mielihaluja. Tuote ei siis ole pelkistain kisin kosketeltava, fyysinen tavara, vaan paljon
muutakin. Tuote voi olla fyysinen tavara, palvelu, ihminen, idea, tapahtuma tai paikka, seka
edelld mainittujen sekoitus. Tuote on yksi keskeisin kilpailukeino, silli muut kilpailukeinot

rakentuvat tuotteen ympirille. (Armstrong & Kotler 2003, 278.)

Kun asiakas ostaa tuotteen, ostaa hin samalla joukon hyotyjd. Asiakas ei siis osta pelkkda
tuotetta, vaan tuotteen avulla asiakas ostaa mielihyvia itselleen ja tyydyttda tarpeitaan. Esi-

merkiksi korua ostava asiakas saa kauneutta ja ulkonik6d korua pitiessddn. (Bergstrom &

Leppinen 2007, 112.)

Kilpailijoiden on usein helppo saada samanlainen ydintuote valikoimaansa ja ndin ollen tuote
ei ole kilpailukeinoista parhain. Yritys voi erottua kilpailijoista tuotteesta luotavien mielikuvi-

en ja tuotteeseen lisittivien lisipalvelujen avulla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76.)

Tuotteen kolmikerroksisuus

Tuote on tavaroita, palveluista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus, jota yritys myy asi-
akkaille. Kun tuotetta tarkastellaan kilpailukeinona, se voidaan jakaa kolmeen osaan, jotka
ovat: ydintuote, mielikuvatuote ja lisdpalvelut. Mielikuvat ja lisdpalvelut rakentuvat ydintuot-
teen ympdrille. (Armstrong & Kotler 2003, 278.) Yritys voi myyda asiakkaalle pelkkdd ydin-
tuotetta kustannustehokkaasti, tai tarjota mielikuvien ja lisdpalvelujen kautta kattavampaa ja

niin ollen hinnakkaampaa tuotetta (Bergstrom & Leppanen 2007, 117).
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Asennus Lisapalvelut
Pakkaus
Brandi Ominaisuu- Mieli-
det kuvat
Ydinhyoty Jalki- .
Toimitus tai myynti Ydintuote

ja
Luotto

-palvelu

Laatutaso

Muotoilu

Kuvio 6. Tuotteen kolmikerroksisuus (Armsrong & Kotler 2003, 279)

Ydintuote on konkreettinen tavara tai palvelu, jonka asiakas todellisuudessa ostaa. Ydintuote
voi olla esimerkiksi auto. Mielikuvien avulla yritys pyrkii luomaan tuotteesta tietynlaisen ku-
van. Mielikuva voi muodostua muun muassa seuraavista asioista: laadukkuus, viri, koko,

muotoilu, brindi ja pakkaus. (Armstrong & Kotler 2003, 278.)

Lisdpalvelut ovat palveluja, jotka voidaan liittdd ydintuotteeseen. Niiden avulla yritys antaa
lisdaarvoa asiakkaalle. Lisdpalveluja ovat esimerkiksi: takuu, neuvonta ja opastus, huolto ja

korjaus. (Bergstrom & Leppanen 2007,117.)

4.1.1 Tavaramerkki

Yritykselld voi olla valikoimissa tunnetun tavaramerkin omaavia tuotteita. Tavaramerkin
avulla asiakkaat ovat luottavaisempia tuotetta kohtaan ja ostavat niitd tuntemattomia tuotteita

helpommin.

Tavaramerkki voi olla merkki, symboli, nimi tai muotoilu. Asiakkaat kokevat tavaramerkin
tirkednd osana tuotetta ja sen avulla tuotteelle saadaan lisdarvoa. Tavaramerkin avulla asiak-

kaat tietdvdt mistd tuotteesta on kyse. Jos tavaramerkki on valittu hyvin, asiakkaat oppivat
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tuntemaan tuotteen nimen tai symbolin perusteella ja ovat valmiita maksamaan tuotteesta
enemmin. Jos asiakas kayttdd usein tietyn tavaramerkin omaavaa tuotetta, hin osaa odottaa
tuotteelta tietynlaista laatua ja tietynlaisia ominaisuuksia. Asiakkaan on siis huomattavasti
helpompi ostaa tuote, josta hin tietdd etukiteen. Esimerkiksi asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan enemmin Kaleva-koruista, kuin tuntemattoman tavaramerkin omaavista koruista.

(Armstrong & Kotler 2003, 288.)

4.1.2 Pakkaus

Pakkauksen merkitys kilpailukeinona on lihes yhtd suuri kuin itse tuotteella ja tistd syysta
pakkauksen suunnitteluun panostetaan enemmin kuin ennen. Pakkauksen sanotaankin ole-
van markkinoinnin kilpailukeinojen viides osa. Pakkauksen alkuperiinen tehtivd on suojata
ja pitad koossa fyysistd tuotetta, mutta nykyadn pakkauksella on suuri vaikutus my6s ulko-
néollisesti. Pakkauksen avulla houkutellaan asiakas ostamaan tuote ja luodaan yrityksesté sel-

laista mielikuvaa, millaisen yritys haluaa itsestidn antaa. (Kivikangas & Vesanto 1998, 98.)

Pakkauksen etiketti on tirked informaation lihde, josta asiakas saa tuotteeseen liittyvan tir-
kedn tiedon. Etiketti voi sisiltdd yksinkertaisimmillaan tuotteen nimen, mutta asiakkaat ar-
vostavat etikettid, josta saa enemmin tietoa. Asiallinen informaation nostaa luottamusta tuo-
tetta kohtaan. Asiakkaat suosivat sellaista pakkausta, josta he nidkevit suoraan: kuka sen on
valmistanut, miten sitd kdytetdan, mitd se sisiltdd ja kuinka sitd kaytetddn turvallisesti. (Kotler

2000, 420.)

4.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on tuotteen arvon mittari ja silli on suora vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Hin-
noittelun avulla yritys pystyy vaikuttamaan sithen, kuinka paljon se saa voittoa. Yrityksen na-
kokulmasta hinta on tuotteesta asiakkaalta saatu vastike. Usein ajatellaan, ettd edulliset tuot-
teet menevit kalliimpia tuotteita paremmin kaupaksi. Asiakas tekee edullisen hinnan perus-
teella omat johtopaittkset ja ajattelee usein, ettd edulliset tuotteet ovat laadultaan huonoja.

Yrityksen tulee siis osata laittaa tuotteella oikeanlainen hinta. Hinnan mairiytymiseen vaikut-
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tavat mitd myyddan, kenelle myydain ja milld hinnalla kilpailijat myyvit. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 138.)

Kun yritys asettaa tuotteelle hintaa, tulee sen ottaa huomioon useita eri asioita. Hintaan vai-
kuttavia tekijoitd ovat: tuotteen aiheuttamat kustannukset, kilpailutilanne, tuotteen asema
markkinoilla, kysynnin suuruus ja julkisen vallan asetukset. (Kivikangas & Vesanto 1998,

118.)

Hinnoittelussa on otettava huomioon zuotteen aihenttamat kustannukset. Myyntihinnan tulee
kattaa tuotteen aiheuttamat kustannukset ja tuoda yritykselle voittoa. Voiton saaminen on
yritykselle tirkeda, varsinkin pitkélld aikajaksolla. Kijpailutilanteella on suuri merkitys hinnan
madriytymisessd. Jos yritykselld on useita kilpailijoita ja tarjooma on samanlainen, on hinta
luultavasti alhaisempi kuin se olisi ilman kilpailijoita. Yritykset pyrkivit erilaistamaan tuotteita
mahdollisimman paljon. Erilaistamisen avulla yritykset pyrkivat tekemain tuotteistaan kilpai-
lijoiden tuotteita paremman Kilpailijat erilaistavat my6s tuotteita, jolloin asiakkaat tekevit
ostopiatoksen tuotteiden hinnan perusteella. (Bergstrom & Leppinen 2007, 139; Kivikangas
& Vesanto 1998, 118.)

Tuotteen kysyntd vaikuttaa hinnan madraytymiseen. Jos tuotteella on paljon kysyntid, voi yri-
tys hinnoitella tuotteen hieman korkeammaksi kuin muutoin. Yrityksen on kuitenkin otetta-
va huomioon, kuinka paljon kuluttajien on mahdollista maksaa tuotteesta ja missd menee
ylaraja. Kuluttajat tarkkailevat hintoja jatkuvasti ja hinnoittelulla on vaikutusta yrityksesta saa-

tavaan kuvaan. (Kivikangas & Vesanto 1998,118.)

Julkisella vallalla on kilpailunedistimis- ja kilpailunrajoittamislainsdddinnén kautta vaikutusta
hinnoitteluvapauteen. Julkinen valta my6s méaraa tuotteille verot ja maksut, jotka on sisally-

tettdvi tuotteen hintaan. (Bergstrom & Leppanen 2007,139.)

Alennukset ja maksuehdot lisdetuna

Yritys voi tarjota asiakkaille erilaisia lisdetuja, joita ovat esimerkiksi alennukset ja maksueh-
dot. Alennusten avulla asiakkaat houkutellaan yritykseen ja pyritddn saamaan heidit osta-
maan yrityksen tuotteita ja palveluja. Yrityksen tavoitteet alennuksen suhteen liittyvit yrityk-
sen asettamiin hintatavoitteisiin. Pitkalld tahtdimelld alennusten tarkoituksena on lisitd myyn-

tid ja parantaa kannattavuutta. Jotkut yritykset kdyttdvit alennuksia kilpailukeinona, mutta
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jatkuva alennusten kayttiminen yrityksessa heikentdd usein kannattavuutta. Kun yritys myon-
tad asiakkaalle alennuksen, on yrityksen tiedettdvi etukiteen kuinka paljon myynnin tiytyy
kasvaa kokonaiskatetuoton siilyessd vihintddn ennallaan. Alennusta myoOnnettdessd tulee
huomioida, ettd usein kilpailevien tuotteiden menekki vihenee ja alennetun tuotteen menek-
ki kasvaa. (Kivikangas & Vesanto 1998,126.) Asiakkaille myonnettavid alennuksia ovat 10 pv
— 2 %, 30 pv netto, sekd maarian liittyvid alennuksia, jossa asiakas saa alennuksen, kun ostaa

yritykseltd paljon tuotteita. (Armstrong & Kotler 2003,375.)

Maksuehtojen avulla asiakkaalle annetaan joustavuutta maksamiseen. Asiakas voi saada erilai-
sia alennuksia ja etuja, kun maksaa esimerkiksi kiteiselld. Maksuehdot mairdavat maksuajan-

kohdan ja muut maksamiseen liittyvit asiat.
Suoritettava maksu voi olla:

1. Ennakkomaksu, jossa tuote maksetaan osittain tai kokonaan ennen tuotteen luo-

vuttamista

2. Kiteismaksu, jossa maksu suoritetaan tuotteen luovutuksen yhteydessa tai valitto-

masti sen jalkeen.
3. Maksu luotolla, jossa maksu suoritetaan vasta tuotteen luovuttamisen jilkeen.

(Kivikangas & Vesanto 1998, 128.)

4.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuudella varmistetaan, ettd asiakas saa haluamansa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa
bl bl
paikassa ja mahdollisimman vaivattomasti. Hyvian saatavuuteen kuuluu myos asiakkaan tar-

vitsema neuvonta, kiyttdopastus ja huoltopalvelut. (Kivikangas & Vesanto 1998, 135.)

Saatavuudessa on tirkedd ottaa huomioon kolme nikikulmaa, jotka ovat: markkinointikanava,

tuotteiden jakelu, seki ulkoinen ja sisdinen saatavuus (Bergstrém & Leppinen 2007, 152).

Markkinointikanava on yrityksen kdyttdimi vilittdjien ketju, jonka kautta tuote siirtyy asiak-
kaalle. Markkinointikanava voi olla esimerkiksi: valmistaja — maahantuoja — tukkuliike — vi-

hittdiskauppa - asiakas. Esimerkissi tuote lihtee valmistajalta ja saapuu eri viliportaita pitkin
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loppukayttajalle, eli asiakkaalle. Tuotteiden jakelulla tarkoitetaan tavaroiden kuljettamiseen,
varastointiin ja tilaamiseen liittyviad tehtdvid. Markkinointikanava ja tuotteiden jakelu kulkevat
kasi kddessa, toisin sanoen yritys pyrkii valttimain tuotteiden turhaa varastointia. (Bergstrom

& Leppinen 2007, 153.)

Ulkoinen ja sisdinen saatavuus tarkoittavat yrityksen tuotteiden saavutettavuutta. Ulkoinen
saatavuus tarkoittaa sitd, miten helposti asiakkaat 16ytavit yrityksen ja sisdinen saatavuus tar-
koittaa kuinka asiakkaat 16ytdvit tuotteet toimipaikan sisiltid. Ulkoisen ja sisdisen saatavuu-
den tavoitteena on, ettd asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa yrityksestd ja sen tuotteista,
yritykseen on helppo olla yhteydessi ja tulla kiymain, sekd asioiminen yrityksen sisilli on

helppoa ja vaivatonta. (Bergstrom & Leppanen 2007,153, 157.)

Ulkoiseen saatavuuteen kuuluu:
® sijainti
e yhteydenotto (puhelin / internet)
e aukioloajat
e pysikointimahdollisuus
e toimipaikkaan tuleminen (esimerkiksi pyorituolilla)

e kotiinkuljetus ja kotipalvelu.

Sisdiseen saatavuuteen kuuluu:

e opasteiden selkeys

e hyllyvilit

e o0saava ja palveluhalukas henkilokunta

e asioinnin miellyttivyys (esimerkiksi lapsiperheille lastenhoitohuone).

(Bergstrom & Leppinen 2007, 157-159.)
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4.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintd pitdd sisdllidn kaikki markkinoinnin kilpailukeinot, joilla yritys pyrkii
kertomaan asiakkaille tuotteistaan ja toiminnastaan. Markkinointiviestinnan tehtivini on
kertoa asiakkaille, mitd tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa, mistd ja miten niitd voi hankkia ja
mitd ne maksavat. Markkinointiviestinnin tavoitteena on lisitd kannattavaa myyntid. Markki-
nointiviestintaan kuuluvat neljd erilaista viestintdkeinoa, jotka ovat: mainonta, henkil6kohtai-
nen myyntityd, menekinedistiminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. (Kivikangas & Vesanto

1998, 138.)

Mainonta

Mainonta on maksettua viestintdd, joka julkaistaan joukkotiedotusvilineissd useille ihmisille
yhtd aikaa. Mainonnan tehtavd on luoda tunnettuutta, suostutella asiakas ostamaan ja muis-
tuttaa yrityksen olemassaolosta. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 42.) Mainonta voidaan
jakaa kolmeen luokkaan, jotka ovat: mediamainonta (ilmoittelumainonta, televisiomainonta,
radiomainonta, elokuvamainonta, ulko- ja litkennemainonta), suoramainonta ja muu mainon-

ta (ndyttelyt ja messut, myymalimainonta, sponsorointi). (Kivikangas & Vesanto 1998, 157.)

Henkil6kohtainen myynti

Asiakas on yrityksen tulonldhde, eiki yritystd olisi olemassa ilman asiakasta. Yrityksen tyon-
tekijoiden on muistettava asiakkaiden tarpeellisuus ja palveltava heitd mahdollisimman hyvin.
Markkinointiviestinnassa annetut lupaukset lunastetaan henkil6kohtaisessa kontaktissa asiak-

kaan kanssa. (Kivikangas & Vesanto 1998, 141.)

Menekinedistiminen

Menekinedistimisen tavoitteena on tehostaa myyntid ja nopeuttaa hyodykkeiden siirtdmista
lopulliselle kuluttajalle. Menekinedistiminen voi olla lisdetujen ja alennusten antamista. Tyy-
pillisin menekinedistimiskeino on antaa asiakkaille kokeiltavaksi ilmaisia nédytteitd tai mais-
tiaisia. Naytteiden avulla uudet asiakkaat saadaan kokeilemaan tuotetta ja mahdollisesti osta-

maan sitd tulevaisuudessa. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 42.) Menekinedistimistd on
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my0s erilaiset asiakaskilpailut, kuponkitarjoukset ja tapahtumien jirjestiminen. Messut ja
muut tapahtumat ovat lyhytaikaisia menekinedistimistoimenpiteiti. Ennen messuille lihte-
mistd yrityksen kannattaa miettid tarkoin tavoitteet ja saavuttaako yritys messuilla todellista
hy6tyd. Messuilla yritys voi esitelld uusia tuotteita, tehda koemarkkinointia, saada palautetta ja

vahvistaa mielikuvia yrityksesta. (Kivikangas & Vesanto 1998, 171.)

Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR on yrityksen tunnettuuden lisddmistd ja yrityksen sidos-
ryhmien asenteisiin vaikuttamista. Suhdetoiminta voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen suhde-
toimintaan. Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhmiid ovat asiakkaat, tiedotusvilineet, osak-
kaat, rahoittajat ja viranomaiset. Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja ovat henkilékohtainen
viestintd ja tiedottaminen. Sisdiseen suhdetoimintaan kuuluvat henkil6kunta ja omistajat. Si-
siisen suhdetoiminnan tavoitteita ovat ty6vithtyvyyden ja me-hengen luominen. Tiedottami-
seen ja PR-toimintaa kuuluvat lehdist6tilaisuudet ja tiedotteet, vuosikertomukset ja asiakas-
lehdet, esitteet ja tuotekuvastot, kirjeet, lahjat ja tervehdykset. (Kivikangas & Vesanto 1998,

173)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS JA HAVAINNOINTITUTKIMUS

Kajaanin Linnan-Kulta on kultasepinliike ja se sijaitsee Kajaanissa. Yritys on perustettu
1.5.2002 ja se on siirtynyt uusiin tiloithin Kauppakadulle vuonna 2004. Yrityksen omistavat
sisarukset Heli ja Jaana Hyvirinen. Linnan-Kullalla on laaja valikoima tuotteita. Myynnissi
on kulta- ja hopeakoruja, kelloja, pdytihopeita, vuosilahjoja, uurnalaattoja ja muuta lahjatava-
raa. Uutena palveluna Linnan-Kulta on ottanut valikoimaan lavistysten tekemisen. Lavistys-
palvelu on ainutlaatuinen Kajaanissa, koska muissa yrityksissa livistysten tekomahdollisuutta

el ole.

5.1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena oli selvittdd asiakkaiden tyytyviisyyttd Linnan-
Kullan tuotevalikoimaan, hintoihin, yleisvaikutelmaan ja palvelun laatuun. Asiakkaiden vas-
tauksia haluttiin my6s siihen, kuinka usein he asioivat Linnan-Kullassa ja milld perusteella he
valitsevat asioitavan liikkeen. Liikkeestd muodostuneet mielikuvat ja litkkeen suosittelu kiin-

nostivat myos.

Asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméd kayttien. Tut-
kimus suoritettiin kyselytutkimuksena, koska yritykselld ei ole rekisterid asiakkaista, joten
esimerkiksi kotiin ldhetettidva kirjekysely tai puhelinhaastattelu ei olisi ollut mahdollista to-
teuttaa. Henkil6kohtaisella haastattelulla haastattelija olisi voinut vaikuttaa haastateltavan
vastauksiin ja ndin ollen vastaukset eivit olisi olleet luotettavia. Tutkimusaineiston kerdami-
sessd ei kaytetty valmista materiaalia, vaan tutkimusaineisto kerittiin itse. Kyselylomake oli
asiakkaiden saatavilla Linnan-Kullassa heindkuussa 2007. Kaikilla Linnan-Kullassa paikan-

paalla asioineilla asiakkailla oli mahdollisuus osallistua kyselyyn.

Lomakkeessa suurimpaan osaan kysymyksistd annettiin valmiit vastausvaihtoehdot. Vaihto-
ehtojen antamisella pyrittiin saamaan asiakkaat vastaamaan kysymyksiin avoimia helpommin
ja saamaan vastauksia, joita voidaan tulkita. Avoimet kysymykset olivat lisakysymyksia muu,

mika — vaihtoehtoja ja perusteluja vastauksiin, sekd avoin palaute yritykselle
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Lomakkeen ulkoasu pyrittiin tekemédin mahdollisimman selkeiksi ja lomakkeen tayttédjille
mahdollisimman helposti tiytettiviksi. Lomakkeeseen pyrittiin ottamaan vain tirkeimmat
asiat ja jattamédn turhat kysymykset pois, jotta lomakkeesta ei tulisi litan pitkad ja asiakkaat

jaksaisivat tayttda lomakkeen.

Tutkimuksen oli alun perin tarkoitus olla asiakkaiden saatavilla heini- ja elokuun ajan. En-
simmiinen kopiointierd 110 kappaletta loppui jo heindkuun puolella ja pdatimme Linnan-
Kullan omistajien kanssa, ettd vastauksia oli tarpeeksi. Kysely otettiin pois ennakoidusta poi-
keten 28. heindkuuta. Kyselyn aikana Kajaanissa oli markkinakatutapahtuma, joka kerisi Ka-
jaaniin normaalia enemmin vilskettd. Markkinakatu vaikutti osaltaan vastausten nopeaan

saantiin.

Perusjoukkona olivat kaikki vuoden 2007 heindkuussa Linnan-Kullassa asioineet asiakkaat.
Kyselyi ei lihdetty rajaamaan tietylle kohderyhmille, vaan se oli suunnattu kaikille asiakkail-

le, jotka asioivat Linnan-Kullassa kyseisena aikana

Asiakkailla oli mahdollisuus tayttad kyselylomake (LIITE 2) samalla kun he asioivat Linnan-
Kullassa. Kysely toteutettiin siis paikanpailla yrityksen tiloissa. Kyselylle oli oma vastauslaa-
tikko erilliselld poydalld, jonka ddressd asiakkaiden oli helppo tiyttid lomakkeet. Lomakkei-
den palautuslaatikon sivussa oli saatekirje (LIITE 1), josta selvisi tutkimuksen tarkoitus. Ky-
symyslomakkeen alaosassa oli kilpailulipuke, jonka tiyttimalld asiakkaat osallistuivat 50 eu-

ron Linnan-Kullan lahjakortin arvontaan.

5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen onnistumista arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Tutkimus on onnis-

tunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys kertoo, mittaako tutkimus sitd, miti silli on tarkoitus
selvittad. Validiteettiin vaikuttaa lomakkeessa kiytetty kysymysten muotoilu, kysymyksessa
kaytetyt vaihtoehdot ja kysymysten jarjestys lomakkeessa. Kysymykset tulee olla ymmarretta-
vid ja yksiselitteisid, eli samassa kysymyksessa kysytddn vain yhta asiaa. Validiteettiin vaikuttaa

my6s perusjoukon mddrittely ja korkea vastausprosentti. Validiutta on hankala tarkastella
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jalkikiteen, eli virheiden minimoiminen pyritain tekemiin jo tarkalla suunnittelulla ja tarkoin

valitulla tiedonkeruulla. (Heikkild 2004, 29; Rope 1998, 83.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta. Tutkimustulokset eivit saa olla
sattumanvaraisia, eli otoskoon on oltava tarpeeksi suuri, jotta tulokset voivat olla luotettavia.
Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan toistettavuutta, eli jos tutkimus tehtiisiin uudelleen,
tulokset olisivat samanlaisia kuin edellisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen tuloksia ei pidé
yleistda niiden pitevyysalueen ulkopuolelle. Tutkimuksen tekijan tulee olla tarkka ja kriittinen
tuloksia tulkittaessa, jotta virheiden osuus olisi mahdollisimman pieni. Tuloksia tulkittaessa
tulee tarkoin miettid, miten vastaukset analysoidaan ja mitd menetelmad kaytetdan. Tutki-

muksen toteutusajankohdan tulee olla hyvi, jotta saataisiin mahdollisimman paljon vastauk-

sia. (Heikkild 2004, 30.)

Tutkimukseen pyrittiin ottamaan mukaan vain sellaisia asioita, joihin haluttiin vastauksia. Ky-
symysten muotoilu ja vaithtoehdot pyrittiin tekemaidn asiakkaalle yksinkertaisiksi ja helposti
ymmiarrettaviksi. Kysymykset laitettiin jarkevidn jarjestykseen ja samassa kysymyksessa ky-
syttiin vain yhtd asiaa. Kaikilla Linnan-Kullassa asioineilla oli mahdollisuus osallistua kyse-
lyyn, vastaajia el siis valittu mitenkddn etukiteen. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa se,
ettd tutkijan lisndolo ei vaikuttanut tutkimustuloksiin. Tulosten tulkintaan pyrittiin kaytta-

main tarkkaavaisuutta, jotta tulokset olisivat luotettavia.

5.3 Tutkimuksen tulokset

Kyselyyn vastasi 110 henkil6a. Tutkimusaineisto kisiteltiin SPSS-ohjelmaa kayttden ja tutki-
mustulosten grafitkka tehtiin Excel-ohjelman avulla. Tutkimuksen tulokset esitetddn graafi-
sesti, lahinnd pylvasdiagrammien avulla ja prosentteina. Prosenttiluvut pyoristettiin kokonais-
luvuiksi ja ne on laskettu aina kuhunkin kysymykseen vastanneista. Tutkimustulokset on jaet-
tu neljadn osa-alueeseen, jotka ovat: 1. taustamuuttujat, 2. valintakriteerit litkkeen valintaan,

3. asiointikerrat, palvelujen & tuotteiden kaytto, 4. tyytyviisyys Linnan-Kultaan.

Kysymykseen vastaamatta jittineiden osuuksia ei ole huomioitu tuloksissa, jos niilld ei ole
merkittdvdad osuutta tuloksiin. Jos kysymykseen on kuitenkin jittinyt vastaamatta useampi

vastaaja, on asia kerrottu kuvion ylapuoleisessa tekstissa.
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Muuttujien vilistad riippuvuutta on tulkittu ristiintaulukoinnin ja xz—riippumattornuustestin
avulla (LIITE 4). Osa riippuvuuksista on tulkittu pienaineisto Monte Carlo-testin avulla.
Muuttujien vilisten riippuvuuksien kuvaamiseen kaytetddn tilastollista merkitsevyyttd (p).
Mitd pienempi p-arvo on, sitd pienempi on sattuman vaikutus riippuvuuden selittdjana ja sitd
selvempi on muuttujien vilinen riippuvuus. Tilastollisesta merkitsevyydestd kiytetddn seu-
raavia ilmaisuja:

Riippuvuus on tilastollisesti erittdin merkitsevi, jos p = 0,001

Riippuvuus on tilastollisesti merkitsevi, jos 0,001 < p = 0,01

Riippuvuus on tilastollisesti melkein merkitsevi, jos 0,01 < p = 0,05

Riippuvuus ei ole tilastollisesti merkitsevad p>0,05

(Heikkild 2004, 277).

Tilastolliset riippuvuudet ja riippumattomuudet ilmoitetaan varsinaisen asian yhteydessi.

5.3.1 Taustatiedot

Sukupuoli

Vastaajista 85 % oli naisia ja 15 % miehid. Kysymykseen vastaamatta jitti seitseman vastaa-

jaa.
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Kuvio 7. Sukupuoli
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Tka

Suurin ikdryhma oli 20-29-vuotiaat, joita oli 35 %. Seuraavaksi suurin ikdryhmi oli korkein-
taan 19-vuotiaat, joita oli 24 %. Vastaajista yli puolet, 59 % oli alle 30-vuotiaita. 50-

vuotiaiden tai sitd vanhempien osuus oli pieni, vain 10 %.
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Kuvio 8. Ika

Asuinpaikkakunta

Vastaajista suurin osa, 83 % asui Kajaanissa. Muualla kuin Kajaanissa asui 17 % vastaajista ja
heista Kainuun alueella asui 71 %. Muutamia eniten mainittuja asuinpaikkakuntia olivat Sot-
kamo (3 vastaajaa), Hyrynsalmi (2 vastaajaa), Paltamo (2 vastaajaa) ja Vantaa (2 vastaajaa).

Kaikki asuinpaikkakunnat on mainittu liitteessa (LIITE 5).
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Kuvio 9. Asuinpaikkakunta

Ammattiasema

Vastaajia pyydettiin kertomaan, mihin annetuista ammattiryhmistd he kuuluivat. Vaihtoehto-
na oli my6s muu ammattiryhma, siltd varalta ettd asiakas ei kokenut kuuluvansa mihinkidn
luetelluista ryhmistd. Puolet vastaajista oli tyontekijoiti / palkansaajia. Opiskelijoita oli toi-
seksi eniten, 28 % vastaajista. Vastaajista 3 % vastasi muu ammattiasema. Muita ammat-
tiasemia olivat: kotiditi ja el ty6ssd. Yksi vastaaja oli vastannut muu ammattiasema, mutta ei

ollut vastannut mika.
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Kuvio 10. Ammattiasema
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Henkilokohtaiset bruttotulot euroa vuodessa

Vastaajista 38 %o:n tulot olivat alle 10 000 €. Vastaajista 30 % kertoi tulojen olevan 20 000 —
29 999 €. Suurimman osan (88 %) tulot olivat alle 30 000 euroa. Suurituloisia, 40 000 € tai
sen yli ansaitsevia oli vain muutama, eli 3 % vastaajista. Seitsemin vastaajaa jitti vastaamatta

kysymykseen.
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Kuvio 11. Henkil6kohtaiset bruttotulot (euroa) vuodessa

5.3.2 Valintakriteerit kultasepanliikkeen valinnassa

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi tirkeintd asiaa, jotka vaikuttivat kultasepénliikkeen va-
lintaan. Kysymys oli tarkoitettu yleisesti kultasepanliikkeen valinnassa, ei siis pelkéstdan Lin-
nan-Kullan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Vastaajista 67 % valitsi ystavalliset ja asiantuntevat
myyjit kahden tirkeimmin asian joukkoon. Seuraavaksi tirkeimmaksi vaikuttavaksi asiaksi
mainittiin tuttu litke, jonka vastasi 40 % vastaajista. Vastaajista 30 % piti hintaa ja 25 % vali-
koimaa vaikuttavina tekijoind kultasepanlitkkeen valinnassa. Jokin muu vaihtoehtoon vastasi
7 % vastaajista. Muu vaihtoehdon valinneista neljin henkilén mielestd lavistykset vaikuttavat
kultasepinlitkkeen valintaan. Muut vastaukset olivat yksittdisia ja ne olivat: lahjakortti, vaihte-

lu, sukulaiset ja sattuma.



Ystivilliset ja asiantuntevat myyjat
tuttu litkke

Hinta

Valikoima

Kanta-asiakaskortti

Jokin muu

Parkkipaikan saatavuus

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

Kuvio 12. Kultasepinliikkeen valintaan vaikuttavat asiat

5.3.3 Asiointikerrat Linnan-Kullassa, palvelujen ja tuotteiden kaytto

Asiointikerrat Linnan-Kullassa

Vastaajista 36 % oli asioinut Linnan-Kullassa yli seitsemin kertaa kahden viimeisen vuoden

aikana. Ensi kertaa asioivia asiakkaita oli 11 %.
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Kuvio 13. Asiointikertojen maira Linnan-Kullassa viimeisen kahden vuoden aikana
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Tutkittiin onko sukupuolella ja idlld vaikutusta asiointikertojen mairiin Linnan-Kullassa
viimeisen kahden vuoden aikana. Sukupuolella ei ollut tilastollisesti merkitsevda vaikutusta
asiointikertojen maaraan (p= 0,440). Ialld oli erittdiin merkitsevd vaikutus asiointikertojen
madrain Linnan-Kullassa (p=0,005). Alle 30-vuotiaista yli seitsemin kertaa Linnan-Kullassa
oli asioinut 43 %, vastaavasti 50-vuotiaista tai vanhemmista ensi kertaa asioivia oli 50 %o.
Tastd voidaan tehda johtopditos, ettd nuoremmat vastaajat asioivat vanhempia ithmisia use-

ammin Linnan-Kullassa.

Tuoteryhmiit, joita asiakas hankki /katseli asioidessaan Linnan-Kullassa

Vastaajia pyydettiin kertomaan, miti tuoteryhmii he hankkivat / katselivat asioidessaan Lin-
nan-Kullassa tilld kertaa. Eniten (45 %) vastaajia kiinnosti hankkia / katsella hopeakotuja.
Vastaajia kiinnostivat myos kultakorut (29 %), lahjatavarat (28 %), seka jokin muu kuin an-
nettu vaihtoehto (29 %). Jos vastaajat eivit loytineet sopivaa vaihtoehtoa valmiiden vastaus-
vaihtoehtojen joukosta, oli heilli mahdollisuus vastata jotain muuta-vaihtoehto. Annettujen
vaihtochtojen lisidksi 17 vastaajaa kertoi hankkivansa / katselevansa lavistyskoruja tai lavis-

tyksid. Yksittdiset ja vihemmin kannatusta saaneet vastaukset on kerrottu liitteessd (LIITE

6).

Hopeakoruja ‘ 45 %
Kultakoruja ‘ | 29 %
Jotain muuta ‘ | 29 %
Lahjatavaroita | 28 %
Kelloja 7:| 6%
Péytihopeita | 0%
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

Kuvio 14. Tuoteryhmat, joita asiakkaat hankkivat / katselivat asioidessaan Linnan-Kullassa

Tutkittiin vaikuttaako ikd ja sukupuoli hopeakorujen hankkimiseen tai katselemiseen. Ialld

(p=0,337) ja sukupuolella (p=0,102) ei ollut tilastollisesti merkitsevid vaikutusta hopea-
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korujen hankkimiseen tai katselemiseen. Idstd ja sukupuolesta riippumatta vastaajat hankki-

vat / katselivat hopeakoruja.

Lavistyspalvelujen kaytto

Vastaajista lavistyspalveluja oli kdyttinyt 32 %. Suurin osa vastaajista, eli 68 % ei ollut kéytta-

nyt livistyspalveluja.
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Kuvio 15. Livistyspalvelujen kaytto

Tutkittiin onko sukupuolella vaikutusta livistyspalvelujen kiytt66n. Testin mukaan sukupuo-
lella ei ole tilastollisesti merkitsevad vaikutusta livistyspalvelujen kiyttoon (p=0,594). Mies-
ten ja naisten vililld ei siis ole eroa lavistysten ottamisen suhteen. Tutkittiin myds vaikuttaako
ik lavistyspalvelujen kayttoon. Ialld on tilastollisesti melkein merkitsevi vaikutus lavistyspal-
velujen kiytossa (0,039). Nuorista (alle 30-vuotiaat) 40 % on kiyttinyt lavistyspalveluja, kun

taas vanhemmista (yli 49-vuotiaista) vain 10 %.

Ohjeistus lavistyksiin liittyen

Lavistyksen ottaneilta kysyttiin lisikysymyksend, ovatko he saaneet tarpeeksi ohjeistusta ld-

vistyksiin liittyen. Kaikki ldvistyksen ottaneet kokivat saaneensa tarpeeksi ohjeistusta.
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5.3.4 Tyytyviisyys Linnan-Kultaan

Vastaajia pyydettiin arvioimaan tyytyviisyyttad Linnan-Kultaan. Arvioinnissa kiytettiin asteik-

koa 1 - 5 (5= erittiin hyva, 4 = hyvi, 3 = kohtalainen, 2 = huono, 1= erittiin huono).

Vastaajat olivat tyytyviisimpid palveluun. Vastaajista n. 80 % koki myyjien kohteliaisuuden,
palvelualttiuden ja asiantuntemuksen suurimmaksi osaksi erittdin hyvind, keskiarvoksi muo-
dostui n. 4,8. Vastaajista 60 % koki palvelun kokonaisvaikutelman erittdin hyvina ja keskiar-
voksi muodostui 4,6. Yli puolet vastaajista koki sijainnin ja viihtyisyyden Linnan-Kullassa
erittdin hyvini, keskiarvoksi muodostui 4,5. Puolet vastaajista koki hintalaatusuhteen ja tuo-
tevalikoiman hyvini ja keskiarvoksi muodostui 4,3, vaikka muutamat vastaajat olivat vain
kohtuullisen tyytyviisid hintalaatusuhteeseen ja tuotevalikoimaan. Jokainen tyytyviisyyttad
koskeva vaihtoehto sai hyva -arvosanan, keskiarvon ollessa yli 4. Tarkemmat keskiarvot 16y-

tyvat liitteestd jokaisen tyytyvaisyysfrekvenssin alapuolelta.

Myyjien kohteliaisuus ] 86 % ‘ [ 14% |
Myyjien palvelualttius | 80 % [ 20% |
Myyjien asiantuntemus 13 % | 27 % |
Palvelun kokonaisvaikutelma 62 % I 35 % [11]
Sijainti 59 % I 38 % [2]
Viihtyisyys yrityksessi | 55 % [ 41 % [5]
Hintalaatusuhde 39 % I ‘51 % [10 %]
Tuotevalikoima 38 % I ‘50 % [ 12 % |

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 %

O Erittdin hyvd O Hyvd O Kohtalainen 00 Huono B Erittdin huono

Kuvio 16. Tyytyviisyys Linnan-Kultaan

Tutkittiin vaikuttaako sukupuoli tyytyviisyyteen hintalaatusuhteessa, tuotevalikoimassa ja
palvelun kokonaisvaikutelmassa. Sukupuolella ei havaittu olevan tilastollisesti merkitsevaa
vaikutusta hintalaatusuhteen (p=0,702), tuotevalikoiman(p=0,341) eika palvelun kokonais-

vaikutelman (p=1,000) tyytyviisyyteen.

Tutkittiin, vaikuttaako ika tyytyviisyyteen palvelun kokonaisvaikutelmassa, tuotevalikoimassa

ja hintalaatusuhteessa. lilld oli merkitseva vaikutus tyytyvaisyyteen palvelun kokonaisvaiku-
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telmassa (p=0,022). 50-vuotiaat ja siti vanhemmat pitivit palvelun kokonaisvaikutelmaa
enimmikseen hyvini, kun taas vastaavasti 29-vuotiaat ja nuoremmat, sekd 30—49-vuotiaat
pitivat sitd enimmikseen erittdin hyvina. Yli 50-vuotiaat eivit olleet niin tyytyviisid palvelun
kokonaislaatuun kuin nuoremmat vastaajat. Iilla oli melkein merkitseva vaikutus tyytyvaisyy-
teen tuotevalikoimassa (p=0,010). 50-vuotiaista ja sitd vanhemmista 50 % piti tuotevalikoi-
maa kohtalaisena, kun taas vastaavasti 29-vuotiaat ja nuoremmat, sekd 30—49-vuotiaat pitivit
sitd enimmakseen hyvind. ldlld el ollut vaikutusta hintalaatusuhteen tyytyviisyyteen

(p=0,111).

Valikoiman riittavyys

Asiakkailta kysyttiin Linnan-Kullan valikoiman riittdvyyttd avoimena kysymykseni. Kyselyyn
vastaajista 20 % vastasi tihdn kysymykseen. Eniten Linnan-Kullan valikoimaan kaivattiin
lisdd hopeakoruja (7 vastaajaa), myos lavistyskoruja haluttiin lisad (6 vastaajaa). Kaikki vastaa-
jien vastaukset 16ytyvit liitteestd ja samaa tarkoittavat asiat on yhdistetty samaksi kohdaksi.

(LIITE 7).

Vaihtoehtojen esittely

Vastaajilta kysyttiin esiteltiinko heille tarpeeksi vaihtoehtoja Linnan-Kullassa asioidessa. Vas-
taajista suurin osa (98 %) koki, ettd vaihtoehtoja esiteltiin tarpeeksi. 6 vastaajaa jatti vastaa-

matta kysymykseen.

Mielikuva Linnan-Kullasta

Tutkimukseen vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi Linnan-Kultaa parhaiten kuvaavaa mie-
likuvaa. Vastausvaihtoehtoina oli kuusi valmista vastausta. Jos vastaajat eivit l0ytineet vasta-
usvaihtoehtojen joukosta sopivaa, oli heilli mahdollisuus vastata jokin muu vaihtoehto. Vas-
taajista perati 71 % valitsi nuorekkaan mielikuvan kahden tirkeimmin mielikuvan joukkoon.
Seuraavaksi eniten Linnan-Kultaa pidettiin asiantuntevana (41 %). Vastaajista 25 % piti Lin-
nan-Kultaa laadukkaana ja edullisena. Jokin muu vaihtoehdon vastaukset olivat: ystavillinen

ja hyvi ilmapiiri.
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Nuorekas
Asiantuteva
Taadukas
Edullinen
Luotettava
Monipuolinen

Jokin muu
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Kuvio 17. Mielikuva Linnan-Kullasta

Erityisen myonteiset yllatykset Linnan-Kullassa

Vastaajilta kysyttiin ovatko he kokeneet Linnan-Kullassa asioidessaan erityisen myo6nteisid
yllatyksia ja jos olivat kokeneet, niin mitd. 56 % vastaajista oli kokenut erityisen myonteisid

yllityksid. 12 vastaajaa jitti vastaamatta kysymykseen.
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Kuvio 18. Erityisen myonteiset yllitykset Linnan-Kullassa
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Tutkittiin asiointikertojen vaikutusta myonteisten kokemusten muodostumisessa. Asiointi-
kerroilla ei ollut tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta myonteisten kokemusten muodostumi-
sessa (p= 0,562). Silld kuinka usein asiakkaat ovat asioineet Linnan-Kullassa, ei ole merkitys-

ta erityisen myonteisiin yllatyksiin

Asiakkailta kysyttiin avoimena kysymyksend, miti erityisen my6nteisiad ylldtyksid he ovat ko-
keneet Linnan-Kullassa asioidessaan (LIITE 8). Kysymykseen vastasi 38 % kyselyyn vastan-
neista. Vastanneiden méirid voidaan pitdd suhteellisen hyvini, koska kysymys koettiin han-
kalaksi. Eniten myonteisid yllityksid olivat tuoneet iloiset myyjit, jonka oli vastannut 13 vas-
taajaa. Vastaajista 8 koki hyvin palvelun erityisen myonteiseksi yllatykseksi. Liitteessa on lue-

teltu yksittiiset vastaukset ja samaa tarkoittavat vastaukset on ryhmitelty yhdeksi kohdaksi.

Linnan-Kullan suosittelu

astaajilta kysyttiin, suosittelisivatko he Linnan-Kultaa tuttavilleen. Kaikki vastaajat suositte-
Vastaajilta kysyttiin, ttelisivatko he L. Kultaa tuttavill Kaikki vastaajat tt.

lisivat Linnan-Kultaa tuttavilleen. Yhtend vastausvaithtoehtona oli ”en suosittelisi”, johon
yksikddn vastaaja el vastannut. Vastaajista 76 % suosittelisi ehdottomasti Linnan-Kultaa tut-

tavilleen. Vastaajista 24 % suosittelisi mahdollisesti Linnan-Kultaa tuttavilleen.
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Kuvio 19. Linnan-Kullan suosittelu
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Tutkittiin vaikuttaako asiointikertojen maird Linnan-Kullan suositteluun. Asiointikertojen
madrilld ei ole tilastollisesti merkitsevdd riippuvuutta Linnan-Kullan suosittelun kanssa

(p=0,132).

Asiakkaalta kysyttiin lisikysymyksend perusteluja Linnan-Kullan suositteluun. Kysymys ky-
syttiin avoimena kysymyksend. Kyselyyn vastaajista 20 % vastasi tihdn kysymykseen. Vastaa-
jien suosittelun perustelut liittyivit suurimmaksi osaksi (63 %) palvelun laatuun ja myyjiin
kohdistuviin seikkoihin. Kaikki kysymykseen vastanneiden vastaukset loytyvat liitteestd
(LIITE 9).

Ruusuja, risuja, palautetta

Asiakkailla oli mahdollisuus antaa Linnan-Kullalle Ruusuja, risuja tai palautetta. Vastaajista
24 % antoi Linnan-Kullalle ruusuja ja palautetta. Kaikki vastaukset olivat positiivisia. Eniten
ruusuja oli annettu palveluun liittyviin seikkoihin ja mukavaan ilmapiiriin. Vastaajat kehuivat
Linnan-Kultaa Kajaanin parhaaksi koruliikkeeksi ja olivat sitd mieltd, ettd liikkeen pitdisi jat-
kaa toimintaa entiseen tapaan. Kaikkien ruusujen, risujen ja palautteen antaneiden vastaukset

16ytyvit liitteestd. (LIITE 10).

5.4 Havainnointitutkimuksen toteutus ja tulokset

Havainnointitutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten Kajaanissa sijaitsevat kultasepénliik-

keet eroavat toisistaan ja mitkd ovat heidin vahvuutensa markkinoilla.

Havainnointitutkimuksessa verrattiin Kajaanissa sijaitsevien Kultasepanliikkeiden yleisvaiku-
telmaa, tuotevalikoimaa ja asiakaspalvelua, sekd kiinnostusta oikeanlaisen tuotteen 16ytami-
sestd asiakkaalle. Havainnointitutkimus toteutettiin kdymalld Kajaanin kultasepinliikkeessd
(ei Linnan-Kulta) esiintyen tavallisena asiakkaana. Liikkeissd kdydessa ei paljastettu missdan
vaiheessa, ettd kyseessd oli havainnointitutkimus. Vertailussa mukana olleet yritykset olivat:
Kaakinen Oy, Kajaanin Kello ja silmidoptikko Oy, Raatin Kello Ky, Kultaseppi Riihijarvi Ky
ja Kelloliike P. Kainulainen Ky. Havainnointitutkimus suoritettiin kahdella eri kerralla luotet-
tavuuden parantamiseksi. Tutkimusta tehtiin heindkuussa viikolla 29 ja elokuussa viikolla 34.

Niyteikkunavertailu tehtiin ottamalla valokuvat niyteikkunoista syyskuussa viikolla 38. Nay-
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teikkunoista saatujen kuvien pohjalta raportoitiin ikkunoissa olevat tuotteet ja ikkunoiden

kiinnostavuus.

Tutkimuksen pohjana kaytettiin havainnointilomaketta (LIITE 11), jonka avulla litkkeista
tutkittiin samoja asioita ja jonka tarkoituksena oli helpottaa kirjaamistuloksia. Jokaisen liik-
keessd kiynnin jilkeen kirjattiin lomakkeeseen saadut tiedot ylos, jotka my6hemmin kirjoitet-
tiin raporttimuotoon. Tutkimuksen tulokset on kisitelty yleisesti aithealueittain. Tarkemmat

litkekohtaiset yhteenvedot 16ytyvit liitteend (LIITE 12).

Esilla olevat tuotteet ja hintojen nikyvyys

Kelloja oli esilld jokaisessa liikkeessa. Kelloja oli esilld 1ahinna seinalle ripustettuina, jossa ne
eivit vie paljoa myyntitilaa. Kaikissa muissa, paitsi Kajaanin Kello ja silmidoptikolla oli esilld
lahjatavaroita. Lahjatavarat sijaitsivat lasikaapissa, josta asiakkaiden oli helppo katsella tuot-
teita. Hopea- ja kultakorut sijaitsivat yrityksen myyntitiskilld lasin takana, josta niitd halutes-
saan sai katsoa tarkemmin. Kellolitke P. Kainulaisen, Kajaanin kello- ja silmaoptikon ja Kaa-
kisen myyntitiskin etuosa oli lasia, joten asiakas pystyi nikemiin tuotteiden laajuuden. Muis-
sa yrityksissd korurasioita nikyi vain ensimmiinen kerros. Esilld olevissa tuotteissa oli suu-

rimmaksi osaksi selkedsti hinnat esilld, muutamia yksittdisid tuotteita lukuun ottamatta.

Tuotteiden saatavuus

Jokaisessa kultasepanliikkeessid oli suurin piirtein samanhintaisia edullisia hopeakoruja, hinnat
olivat n. 5 euron tuntumassa. Kajaanin Kello ja silmioptikkoa lukuun ottamatta kaikilla kul-
tasepanliikkeilld oli tarjottavana ret’ityspalvelu. Kaikista verrattavista kultasepanliikkeistd sai
jonkin verran palkintoja. Jos asiakas haluaa palkintoja suuremman miirin, yritykset tilaavat
niitd asiakkaan tarpeiden mukaan. Yrityksilli oli palkinnoista tuoteluettelo, josta asiakkaat
saavat valita haluamansa palkinnon. Livistyspalvelua ei ollut kidytdssi yhdessikdin verratta-

vassa kultasepinliikkeessa.

Kalevala-koruja, Citizen- ja Leijona- merkkisia kelloja oli myynnissa jokaisessa vertailtavassa
kultasepanliikkeessd. Kajaanin Kello ja silmdoptikolla oli myynnissd vain muutamia Leijona-

merkkisid kelloja. Police-merkkid myyvit: Kajaanin Kello ja silmioptikko Oy, Raatin Kello
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Ky ja Kaakinen Oy. Oma kultaseppa oli kaikissa muissa kultasepin litkkeissa, paitsi Kajaanin

kello ja silmidoptikolla.

Asiakaspalvelu ja oikeanlaisen tuotteen tarjoaminen

Asiakkaan tervehtiminen kuului jokaisen kultasepinliikkeen toimintaan. Yrityksissd oli aika-
lailla samanlainen tapa saada asiakas kokemaan olonsa tervetulleeksi liikkeeseen. Myyjit tuli-
vat kysymain asiakkaalta, kuinka he voivat olla avuksi ja yrittivit 16ytaa asiakkaan ongelmaan
ratkaisun. Suurin osa myyjistd vaikutti aidosti kiinnostuneilta asiakkaasta, mutta osassa yrityk-
sistd myyjd el osoittanut yhtd selvisti kiinnostustaan asiakasta kohtaan. Kysyttdessd jotain
tiettyd tuotetta myyjat tekivit tarvekartoituksen, jonka mukaan osasivat tarjota paremmin

oikeanlaisia tuotteita.

Niyteikkunamainonta

Niyteikkunamainonta oli ajankohtaista ja monessa niyteikkunassa oli esilld kelloja ja hopea-
koruja. Kaakisella oli isoimmat ndyteikkunat, joissa oli tuotteita laidasta laitaan. Tuotteet oli
jarjestelty selkedsti hyllyihin, josta asiakkaiden oli helppo katsoa mitd ja millaisia tuotteita yri-
tykselld on tarjolla. Raatin Kellolla oli ikkunassa koristeena syksyn keltaisia lehtid, jotka toivat
mukavan syksyisen tunnelman. Kellolitke P. Kainulaisen nayteikkunat olivat selkeit, toisessa
ikkunassa kelloja ja toisessa koruja. Niyteikkunoissa ei ollut juurikaan koristeita, vaan ne oli-
vat selkedt ja yksinkertaiset. Kajaanin Kello- ja silmdoptikko oli myds panostanut nayteik-
kunamainonnassa yksinkertaisuuteen. Nayteikkunassa oli silmilaseja, kelloja ja koruja tuot-

teittain ryhmiteltyind.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella selvitettiin asiakkaiden tyytyviisyyttd Linnan-Kullan tuote-
valikoimaan, hinnoitteluun ja palvelun laatuun. Tutkimustuloksista voidaan tehdd johto-
paatos, ettd asiakkaat ovat tyytyviisia Linnan-Kultaan. Vastaajat olivat suurimmaksi osaksi

erittdin tyytyvaisid palveluun. Tuotevalikoimaa ja hinnoittelua pidettiin hyvina.

Vastaajista suurin osa oli naisia ja yli puolet vastaajista oli alle 30-vuotiaita. Tdma johtunee
siitd, ettd naiset kdyttdvat miehid enemmin koruja ja hoitavat yleensa lahjojen ostamisen kul-
tasepidnlitkkeissd. Vastanneiden nuoren idn voidaan olettaa osittain johtuvan lavistyspalvelu-

jen ja -korujen tarjonnasta, joita varsinkin nuoret asiakkaat suosivat.

Vastaajien tulot olivat suurimmaksi osaksi alhaiset (alle 30 000 euroa). Tulojen alhaisuus voi
johtua siité, ettd vastaajat olivat nuoria ja heilld ei ole vakituista ty6paikkaa ja saannéllisia tu-

loja.

Kysyttdessa kultasepanlitkkeen valintaan vaikuttavia tekijoitd, vastaajista yli puolet vastasi ys-
tavillisten ja asiantuntevien myyjien vaikuttavan liikkeen valintaan. Kysymyksessa tarkoitet-
tiin yleisesti kultasepinlitkkeen valintaan vaikuttavia tekijoitd, ei siis pelkdstidn Linnan-
Kullan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Kaikki vastaajat eivit valttdmittd olleet ymmairtineet
kysymysta oikein, vaan ajattelivat vastatessaan pelkastain Linnan-Kullan valintaan vaikutta-
via tekijoitd. Tutkimusta ei taltd osin voida pitdd tiysin luotettavana. Kyselyssa olisi pitinyt

tuoda paremmin esille kysymyksen yleinen katsaus.

Melkein puolet vastaajista katseli / hankki Linnan-Kullassa asioidessa hopeakoruja. Tdmi voi
johtua siitd, ettd vastaajat olivat nuoria ja tulot olivat suhteellisen pienet, joten vastaajilla ei
ole varaa hankkia kultakoruja. Kultakoruihin verrattuna hopeakorut ovat myos enemmin
nuorten suosiossa, joka nakyy hopeakorujen menekkini. Lavistyspalveluja oli kdyttinyt kol-
mannes vastaajista. Tutkimuksen mukaan alle 30-vuotiaat kayttdvit livistyspalveluja van-
hempia henkil6itd enemmain. Yleensikin nuoret ihmiset ottavat vanhempia thmisid ennem-

min lavistyksia.

Vastaajista kolmannes oli asioinut Linnan-Kullassa yli seitsemin kertaa kahden viimeisen
vuoden aikana. Selvitettiin onko iilld vaikutusta asiointikertojen mairain. Ialld oli vaikutusta

asiointikertojen mairdin: alle 30-vuotiaat asioivat Linnan-Kullassa useammin, kuin 50 -
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vuotiaat tai sitd vanhemmat. Linnan-Kulta voisi yrittad houkutella 50-vuotiaita ja sitd van-
hempia tutustumaan yritykseen esimerkiksi jonkin teema-piivan merkeissd. Kun vanhemmat
thmiset saataisiin tutustumaan yritykseen, voitaisiin heistd saada toistuvasti ostavia asiakkaita
tai jopa uskollisia asiakkaita. Mikéli asiakkaista saataisiin uskollisia, hy6tyisivit siitd niin yritys

kuin asiakaskin.

Asiakastyytyviisyys on yksi yrityksen menestyksen avain. Ilman tyytyviisid asiakkaita ei yritys
pysty toimimaan pitkilld aikajaksolla. Asiakaspalvelun avulla yritys voi luoda ylivoimaista ja
ainutlaatuista kilpailuetua. Suurin osa vastaajista piti Linnan-Kullan palveluun kohdistuvia
asioita erittdin hyvini, joten yrityksessi kannattaa jatkaa asiakaspalvelua entiseen tapaan. Yli
50-vuotiaat suhtautuivat nuoria kriittisemmin palvelun kokonaisvaikutelmaan ja tuotevali-
koimaan. Yrityksen tulisikin kiinnittdd huomiota yli 50-vuotiaiden asiakkaiden huomioimi-

seen ja ottaa mahdollisuuksien mukaan heille sopivia tuotteita myyntiin.

Tuotevalikoimaa ja hintalaatusuhdetta pidettiin enimmakseen hyvina. Tuotevalikoimaan kai-
vattiin lisad lavistyskoruja ja hopeakoruja Yrityksen on hankala kehittdd tuotevalikoimaa ja
hintalaatusuhdetta niin, ettd se tyydyttda jokaista asiakasta. Yritys voi ottaa valikoimaansa eri-
hintaisia tuotteita, jolloin tuotteet soveltuvat mahdollisimman monelle eri asiakkaalle. Vastaa-
jista muutama vastasi tuotevalikoiman olevan kohtuullinen, mutta he eivit kuitenkaan osan-
neet kertoa, mitid tuotevalikoimaan kaivattaisiin lisdd. Yrityksen on hankala parantaa kyselyn
pohjalta tuotevalikoimaa, jos ei tiedd mitd puutteita valikoimassa on. Pari tuotevalikoimaan
liittyvad vastausta oli monipuolisempi ja laajempi valikoima, jotka ovat ympiripyoreitd vasta-

uksia, eivitka auta yritystd kehittimain valikoimaa.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi Linnan-Kultaa parhaiten kuvaavaa adjektiivia. Vastaa-
jat valitsivat Linnan-Kultaa parhaiten kuvaaviksi adjektiiveiksi: nuorekas ja asiantunteva.
Liikkeessd on nuorekkaat myyjit, minkd seurauksena liikkeestd saa helposti nuorekkaan mie-
likuvan. Vastaajien ika vaikuttaa myos sithen, ettd he kokevat liikkeestd muodostuneen mieli-

kuvan nuorekkaaksi.

Teorian mukaan suuren positiivisen yllityksen kokeneita asiakkaita on keskimairin vain noin
4 %. Asiakastyytyviisyystutkimuksessa yli puolet vastaajista oli kokenut erityisen myonteisia
ylldtyksia asioidessaan Linnan-Kullassa. Vastaajat eivit valttdimittd olleet ymmartineet kysy-
mysti oikein ja kokivat sen hankalaksi, joka nakyy myos vastaamatta jittineiden maarassa.

Periti 12 henkil6a jitti vastaamatta kysymykseen. Monet olivat vastanneet, ettd olivat koke-
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neet erityisen myonteisia yllatyksid, mutta eivit olleet osanneet eritelld mita yllatyksid. Eniten

myOnteisia yllatyksid olivat tuottaneet palveluun kohdistuvat asiat.

Erityisen myonteiset yllatykset -kysymys olisi voinut olla vaihtoehto-kysymys ja lisdksi jokin
muu-vaihtoehto, johon asiakkaat olisivat kirjoittaneet avoimen vastauksen. Vastausvaihtoeh-
doiksi olisi voinut laittaa tyytyvaisyystekijoita, joita ovat taulukko 1:n mukaan: poikkeukselli-
sen hyvi asiakaspalvelu, ongelmatilanteen mallikas ratkaisu, ekstra elementin tarjoaminen,

hyvin hoidettu valitus, neuvojen anto ja positiivisemman vaihtoehdon tarjoaminen.

Suositteleva asiakas on yksi yrityksen tirkeimmistd asiakkaista, koska hidn toimii ilmaisena
markkinointikanavana ja hinen kauttaan yritys saa lisad asiakkaita. Kaikki vastaajat suositteli-
sivat Linnan-Kultaa tuttavilleen. T4stad voi tehdd johtopditoksen, ettd asiakkaat ovat tyytyvii-
sid palveluun ja yritykseen kokonaisuutena. Suositteleva asiakas on yrityksen tarkea markki-
noija ja yritys tietda onnistuneensa asiakkaan kanssa, kun he kaikki ovat valmiita suosittele-
maan yritystd eteenpdin. Suosittelu ja erityisen myonteiset yllatykset -vastauksiin oli jatetty
tilaa perustella vastauksensa. Vastaukset olivat samantapaisia ja vastaajat olivatkin usein vas-
tanneet vain toiseen kysymykseen. Suosittelun perustelut olisikin selvyyden vuoksi voinut
jattdd pois. Viimeisend kohtana oli risuja, ruusuja ja palautetta-kysymys, johon vastaajat saivat
omin sanoin kertoa mielipiteensé yrityksestd. Kyselyn lopussa oli useita kysymyksid, joissa
vastaajille ei ollut annettu valmiita vastausvaihtoehtoja.. Avointen vastausten maidraa olisi
voinut vihentia, jolloin vastaajat olisivat mahdollisesti jaksaneet vastata kysymyksiin parem-

min.

Tutkimusta voidaan pitdd validina, koska siind mitattiin asioita, joita tutkimuksessa oli tarkoi-
tus selvittad. Kyselylomake testattiin muutamalla thmiselld ennen sen kayttéonottoa Linnan-
Kullassa, jolloin lomakkeen episelvid kohtia voitiin muuttaa. Kysymysten muotoilu ja vaih-
tochdot olivat selkeitd ja ymmarrettivid, koska vastaamattomien miiri oli pieni. Lomakkees-
sa olevat kysymykset olivat myo6s jarkevissa jirjestyksessd ja samassa kysymyksessd kysyttiin
vain yhtd asiaa. Otoskoko oli riittivin suuri, joten tutkimusta voidaan tiltd osin pitdd validi-

na.

Tutkimus oli luotettava, koska yhtdin saatua vastauslomaketta ei jouduttu hylkddmain puut-
teellisten vastausten vuoksi. Vastaajat eivit kuitenkaan olleet lukeneet tai ymmartineet kaik-
kia kysymysten ohjeita. Kun vastaajia pyydettiin mainitsemaan kaksi tirkeintd asiaa kul-

tasepianlitkkeen valinnassa ja kaksi parhaiten Linnan-Kultaan sopivaa mielikuvaa, oli osa vas-
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taajista valinnut useamman kuin kaksi vaihtoehtoa. Tutkimus ei tiltd osin tiytd luotettavuu-

den kriteereja.

Vastauksia saatiin yhteensd 110 kappaletta, joten vastauksia oli riittdva maard. Vastaajilla oli
tarpeeksi ohjeistusta kyselylomakkeen tayttimiseen. Tuloksia tulkittaessa kaytettiin tarkkaa-
vaisuutta ja tulokset tarkistettiin useaan kertaan, jotta mahdollisilta virhetulkinnoilta valtyttéi-
siin. Tutkimuksen toteuttamisajankohta oli hyvi ja vastauksia saatiin haluttu maird. Tama
johtunee siitd, ettd Kajaanissa oli muutaman pdivin ajan markkinakatu, joka kerisi normaalia
enemmin ihmisid Kajaaniin. Voidaan olettaa, ettd Markkinakadun aikaan asiakkaita kavi

normaalia enemman my6s Linnan-Kullassa.

Havainnointitutkimuksella haluttiin saada suuntaa siitd, miten Kajaanissa kilpailevat kul-
tasepanlitkkeet eroavat toisistaan. Tutkimustuloksista voidaan tehda johtopiitos, ettd Kajaa-
nissa sijaitsevat kultasepinliikkeet eivit eroa toisistaan paljoa tuotteiden hinnoittelun suh-

teen. Tuotevalikoimassa ja palvelujen saatavuudessa oli pienid eroja eri lilkkeiden kesken.

Kilpailuedun avulla yritys voi erottua muista kilpailijoista. Kilpailuetuun vaaditaan usein jo-
tain normaalin palvelun ylittavad toimintaa. Tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinté
ovat keinoja erottua kilpailijoista. Tutkimuksessa olisi voinut verrata tarjoavatko kultasepan-
liikkeet asiakkailleen erilaisia alennuksia, onko heilld kdytossd kanta-asiakaskorttia tai leimo-
jen kerdamistd. Ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen vaikuttaviin tekijoihin kiinnitettiin huo-
miota teorian sivun 31 mukaan. Yhteydenoton helppoutta yrityksiin olisi voinut selvittid,
esimerkiksi tutkimalla onko yritykselld nettisivuja tai yhteystietoja internetissd. Vertailtavien
kultasepinliikkeiden lehtimainontaan olisi myds voinut kiinnittda huomiota, jolloin olisi nih-

nyt kuinka paljon yrityksissd panostetaan mainontaan.

Havainnointitutkimuksen tekeminen oli yllittivin hankalaa ja yrityksen eroavaisuuksia ja kil-
pailukeinoja oli vaikea 16ytaa. Syita tutkimuksen vaikeudelle olivat, ettd oikeisiin asioihin ei
osattu kiinnittdd huomioita, koska kultasepinliikkeisiin ei ollut aikaisemmin perehdytty. Jos
kultasepinlitkkeessa olisi ollut atkaisemmin toissd, olisi ollut helpompi huomata yritysten

tuotteiden keskittyman ja eroavaisuudet yritysten valilld.
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Arvoisa Kajaanin Linnan-Kullan asiakas!

Haluamme kehittdd asiakaspalvelua ja tuotevalikoimaa ja juuri Teilld on mahdolli-

suus vaikuttaa siithen vastaamalla kyselyyn.

Kyselyn tarkoituksena on selvittdd asiakkaiden tyytyviisyyttd tuotteisiin, palve-
luihin ja asiakaspalveluun. Vastaaminen on tarkeéd, jotta Teitd voitaisiin jatkossa
palvella entistd paremmin.

Kaikki vastaukset kasitellidn nimettomind ja luottamuksellisesti. Tulokset julkaistaan
ainoastaan kokonaistuloksina, joten kenenkéén yksittdisen vastaajan tiedot eivit paljastu

tuloksista. Kysely on osa Kajaanin ammattikorkeakoulun litketalouden opiskelijan te-

kemé@a opinndytetyOtd ja vastaaminen on tirkedd opinndytetyon onnistumisen kannalta.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 50 euron lahjakortti Linnan-Kultaan.

KIITOS VASTAUKSISTANNE!

Ystavillisin terveisin

Sanna Tolonen

tradenomiopiskelija



LIITE 2/1

KYSELY KAJAANIN LINNAN-KULLAN ASIAKASTYYTYVAISYYDESTA

Vastatkaa jokaiseen kysymykseen ja valitkaa vain yksi vastausvaihtoehto, ellei ohjeessa neuvota toisin. Mikéli vastauk-
sille varattu tila ei riité, niin voitte jatkaa kyselylomakkeen sivuun tai toiselle puolelle.

1. Sukupuoli o Mies 0 Nainen

2. 1ka o -19 050-59
020-29 060 -69
o30-39 o 70-
040-49

3. Asuinpaikka
o Kajaani
o0 muu paikkakunta, mika?

4. Oletteko
o Esimiesasemassa O Yrittdja
o Tyodntekija / Palkansaaja o Opiskelija
o Ty6ton o Eldkkeelld

0 Muu, mika?

5. Henkil6kohtaiset Bruttotulonne (euroa) vuodessa

o alle 10 000 o 30 000 — 39 999
o 10 000 - 19 999 o 40 000 — 49 999
o 20 000 —29 999 o 50 000 —

6. Kuinka monta kertaa olette asioineet Kajaanin Linnan-Kullassa viimeisen 2 vuoden aikana?
O ensimmadinen kerta o 5-7 kertaa
0 2-4 kertaa o yli 7 kertaa

7. Valitkaa kaksi tirkeintd asiaa, mitkd vaikuttavat kultasepénliikkeen valintaan

O tuttu litke O ystéavilliset ja asiantuntevat myyjét
O hinta o valikoima

o parkkipaikan saatavuus

o Kanta-asiakaskortin kdyttomahdollisuus(S-kortti, Plussa)

o jokin muu mika

8. Ympyroikdd mielestdnne sopivin arviointiasteikon numero jokaiselle vaakariville.

Arvioikaa (asteikolla 5-1) kuinka hyvin seuraavat asiat on hoidettu Linnan Kullassa?

erittdin erittdin

hyva hyva kohtalainen huono huono
myyjien palvelualttius 5 4 3 2 1
myyjien asiantuntemus 5 4 3 2 1
myyjien kohteliaisuus 5 4 3 2 1
viihtyisyys yrityksessa 5 4 3 2 |
tuotevalikoima 5 4 3 2 1
hintalaatusuhde 5 4 3 2 1
palvelun kokonaisvaikutelma 5 4 3 2 1
sijainti 5 4 3 2 1

9. Jos Linnan-Kullan tuotevalikoima ei ole mielesténne riittdva, niin mitd kaipaisitte lisda?




10. Asioidessanne tdlld kertaa Linnan-Kullassa, mitd seuraavista tuoteryhmista hankitte / katselitte
Voitte valita useamman vaihtoehdon alla olevista

o kultakoruja 0 hopeakoruja o kelloja
O lahjatavaroita O pdytdhopeita O jotain muuta

11. Esiteltiinkd teille tarpeeksi vaihtoehtoja asioidessanne liikkeessa?
o Kylla o Ei

12. Millainen mielikuva teilld on Linnan-Kullasta? ( valitkaa kaksi parhaiten kuvaavaa)
o nuorekas O edullinen O luotettava O monipuolinen
O asiantunteva O laadukas O jokin muu

13. Oletteko kokeneet Linnan-Kullassa asioidessanne erityisen myonteisié yllatyksia?
o Ei
o Kyll4, mita

14. Oletteko kéyttaneet lavistyspalveluja Linnan-Kullassa?
o Kylla o Ei

Jos olette kayttaneet, saitteko tarpeeksi ohjeistusta lavistyksiin liittyen?
o Kylla o Ei

15. Suosittelisitteko Kajaanin Linnan-Kultaa tuttavillenne?
o Kyll4, ehdottomasti
o Kylla, mahdollisesti
0 En suosittelisi

Perusteluja

16. Ruusuja, Risuja, Palautetta

LIITE 2/2

KIITOS VASTAUKSISTANNE!

Voitte osallistua arvontaan tayttaimalla alla olevan arvontalipukkeen.
Onnea arvontaan!

Arvontalipuke
Palkintona 50 euron lahjakortti Linnan-Kultaan.

Nimi

Osoite

Puhelinnumero
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Tutkimuksen frekvenssijakaumat

Taustamuuttujat

Sukupuoli
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mies 15 13,6 14,6 14,6
Nainen 88 80,0 85,4 100,0
Total 103 93,6 100,0
Missing System 7 6,4
Total 110 100,0
Tka
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid -19 26 23,6 24,1 24,1
20-29 38 34,5 35,2 59,3
30-39 15 13,6 13,9 73,1
40-49 19 17,3 17,6 90,7
50-59 7 6,4 6,5 97,2
60-69 2 1,8 1,9 99,1
70- 1 9 9 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 110 100,0
Asuinpaikka
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Kajaani 91 82,7 82,7 82,7
muu paikkakunta 19 17,3 17,3 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Ammattiasema
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Esimiesasema 4 3,6 3,7 3,7
Tyontekija / Palkansaaja 54 49,1 49,5 53,2
Tyotodn 8 7,3 7,3 60,6
Yrittéja 5 45 4,6 65,1
Opiskelija 31 28,2 28,4 93,6
elakkeella 4 3,6 3,7 97,2
Muu 3 2,7 2,8 100,0
Total 109 99,1 100,0
Missing System 1 9
Total 110 100,0
Henkil6kohtaiset bruttotulot (euroa) vuodessa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid alle 10 000 39 35,5 37,9 37,9
10 000 - 19 999 21 19,1 20,4 58,3
20 000 - 29 999 31 28,2 30,1 88,3
30 000 - 39 999 9 8,2 8,7 97,1
40 000 - 49 999 2 1,8 1,9 99,0
50 000 - 1 ,9 1,0 100,0
Total 103 93,6 100,0
Missing System 7 6,4
Total 110 100,0
Tuttu litke
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 44 40,0 40,0 40,0
ei 66 60,0 60,0 100,0
Total 110 100,0 100,0




Hinta
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 33 30,0 30,0 30,0
ei 77 70,0 70,0 100,0
Total 110 100,0 100,0
Parkkipaikan saatavuus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 110 100,0 100,0 100,0
Kanta-asiakaskortin kayttoémahdollisuus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 19 17,3 17,3 17,3
ei 91 82,7 82,7 100,0
Total 110 100,0 100,0
Ystivilliset ja asiantuntevat myyjat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 74 67,3 67,3 67,3
ei 36 32,7 32,7 100,0
Total 110 100,0 100,0
Valikoima
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 27 24,5 24,5 24,5
ei 83 75,5 75,5 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Jokin muu
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid kylla 8 7,3 7.4 7.4
ei 100 90,9 92,6 100,0
Total 108 98,2 100,0

Missing System 2 1,8

Total 110 100,0

Asiointikerrat Linnan-Kullassa, palvelujen ja tuotteiden kdyttd

Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden vuoden aikana
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ensimmainen kerta 12 10,9 11,0 11,0
2-4 kertaa 36 32,7 33,0 44,0
5-7 kertaa 22 20,0 20,2 64,2
yli 7 kertaa 39 35,5 35,8 100,0
Total 109 99,1 100,0
Missing System 1 9
Total 110 100,0
Ostaminen ja vaihtoehtojen esittely
Hankitte / katselitte kultakoruja
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 32 29,1 29,1 29,1
ei 78 70,9 70,9 100,0
Total 110 100,0 100,0




Hankitte / katselitte hopeakoruja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 49 44,5 44,5 44,5
ei 61 55,5 55,5 100,0
Total 110 100,0 100,0
Hankitte / katselitte kelloja
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid kylla 7 6,4 6,4 6,4
ei 103 93,6 93,6 100,0
Total 110 100,0 100,0
Hankitte / katselitte lahjatavaroita
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 31 28,2 28,2 28,2
ei 79 71,8 71,8 100,0
Total 110 100,0 100,0
Hankitte / katselitte pdytdhopeita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 109 99,1 100,0 100,0
Missing  System 1 .9
Total 110 100,0
Hankitte / katselitte jotain muuta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 32 29,1 29,1 29,1
ei 78 70,9 70,9 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Hankitte / katselitte jotain muuta, mita?
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 85 77,3 77,3 77,3
kaiverrus 2 1,8 1,8 79,1
kihlat 2 18 18 80,9
korun ja kellon korjaus 1 9 9 81,8
lavistys 8 7,3 7,3 89,1
lavistyskoruja 9 8,2 8,2 97,3
patterin vaihto 1 9 9 98,2
ystéavan mukana 2 1,8 1,8 100,0
Total 110 100,0 100,0
Lavistyspalvelut
Oletteko kayttaneet lavistyspalveluja?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 35 31,8 31,8 31,8
ei 75 68,2 68,2 100,0
Total 110 100,0 100,0
Ohjeistusta tarpeeksi lavistyksiin liittyen
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid kylla 35 31,8 100,0 100,0
Missing  System 75 68,2
Total 110 100,0
Tyytyvaisyys Linnan-Kultaan
Myyijien palvelualttis
Statistics
Tyytyvaisyys myyjien palvelualttiuteen
N Valid 110
Missing 0
Mean 4,80
Std. Deviation ,402




Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  hyva 22 20,0 20,0 20,0
erittain hyva 88 80,0 80,0 100,0
Total 110 100,0 100,0
Myyjien asiantuntemus
Statistics
Tyytyvaisyys myyjien asiantuntemukseen
N Valid 110
Missing 0
Mean 4,73
Std. Deviation 447
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid hyva 30 27,3 27,3 27,3
erittain hyva 80 72,7 72,7 100,0
Total 110 100,0 100,0
Myyjien kohteliaisuus
Statistics
Tyytyvaisyys myyjien kohteliaisuuteen
N Valid 110
Missing 0
Mean 4,86
Std. Deviation ,345
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  hyva 15 13,6 13,6 13,6
erittain hyva 95 86,4 86,4 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Viihtyisyys yrityksessa
Statistics

Tyytyvaisyys viihtyisyyteen yrityksessa

N

Mean

Valid
Missing

Std. Deviation

110

4,50
,587

Tyytyvaisyys viihtyisyyteen yrityksessa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kohtalainen 5 45 45 45
hyva 45 40,9 40,9 45,5
erittain hyva 60 54,5 54,5 100,0
Total 110 100,0 100,0
Tuotevalikoima
Statistics
Tyytyvdisyys tuotevalikoimaan
N Valid 110
Missing 0
Mean 4,26
Std. Deviation ,659
Tyytyvéisyys tuotevalikoimaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kohtalainen 13 11,8 11,8 11,8
hyva 55 50,0 50,0 61,8
erittain hyva 42 38,2 38,2 100,0
Total 110 100,0 100,0
Hintalaatusuhde
Statistics
Tyytyvaisyys hintalaatusuhteeseen
N Valid 109
Missing 1
Mean 4,28
Std. Deviation ,640




Tyytyvéisyys hintalaatusuhteeseen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kohtalainen 11 10,0 10,1 10,1
hyva 56 50,9 51,4 61,5
erittain hyva 42 38,2 38,5 100,0
Total 109 99,1 100,0
Missing System 1 9
Total 110 100,0
palvelun kokonaisvaikutelma
Statistics
Tyytyvaisyys palvelun kokonaisvaikutelmaan
N Valid 109
Missing 1
Mean 4,59
Std. Deviation ,565
Tyytyvaisyys palvelun kokonaisvaikutelmaan
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid huono 1 9 9 9
kohtalainen 1 .9 9 1,8
hyva 40 36,4 36,7 38,5
erittain hyva 67 60,9 61,5 100,0
Total 109 99,1 100,0
Missing  System 1 e]
Total 110 100,0
Sijainti
Statistics
Tyytyvaisyys sijaintiin
N Valid 110
Missing 0
Mean 4,57
Std. Deviation ,533
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Tyytyvéisyys sijaintiin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kohtalainen 2 1,8 1,8 18
hyva 43 39,1 39,1 40,9
erittain hyva 65 59,1 59,1 100,0
Total 110 100,0 100,0
Vaihtoehtojen esittelyaktiivisuus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kylla 102 92,7 98,1 98,1
ei 2 1,8 1,9 100,0
Total 104 94,5 100,0
Missing System 6 55
Total 110 100,0
Mielikuvat
Nuorekas mielikuva
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kylla 78 70,9 70,9 70,9
ei 32 29,1 29,1 100,0
Total 110 100,0 100,0
Edullinen mielikuva
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid kylla 26 23,6 23,6 23,6
ei 84 76,4 76,4 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Luotettava mielikuva

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 17 15,5 15,5 15,5
ei 93 84,5 84,5 100,0
Total 110 100,0 100,0
Monipuolinen mielikuva
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid kylla 15 13,6 13,8 13,8
ei 94 85,5 86,2 100,0
Total 109 99,1 100,0
Missing System 1 .9
Total 110 100,0
Asiantunteva mielikuva
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kylla 45 40,9 40,9 40,9
ei 65 59,1 59,1 100,0
Total 110 100,0 100,0
Laadukas mielikuva
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kylla 27 24,5 24,5 24,5
ei 83 75,5 75,5 100,0
Total 110 100,0 100,0
Jokin muu mielikuva
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kylla 2 1.8 1,8 1,8
ei 108 98,2 98,2 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Erityisen myonteiset yllatykset

Erityisen mydnteiset yllatykset
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ei 43 39,1 43,9 43,9
Kylla 55 50,0 56,1 100,0
Total 98 89,1 100,0
Missing System 12 10,9
Total 110 100,0
Suosittelu
Suosittelisitteko Linnan-Kultaa tuttavillenne?
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla, ehdottomasti 84 76,4 76,4 76,4
Kylla, mahdollisesti 26 23,6 23,6 100,0
Total 110 100,0 100,0




RISTIINTAULUKOINTI

Asiointikerrat
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Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden vuoden aikana * Luokiteltu iki

Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden vuoden aikana * ikaluokka2 Crosstabulation

ikéluokka2
-29 30-49 50- Total

Asiointikerrat ensimmainen kerta Count 4 3 5 12
Linnan-Kullassa % within ikaluokka2|  6,3% 88% | 500% | 11.2%
viimeisen kahden 5717 o 1an Count 19 16 1 36
vuoden aikana S

% within ikaluokka2 30,2% 47,1% 10,0% 33,6%

5-7 kertaa Count 13 6 3 22
% within ikaluokka2 20,6% 17,6% 30,0% 20,6%
yli 7 kertaa Count 27 9 1 37

% within ikaluokka2 42,9% 26,5% 10,0% 34,6%
Total Count 63 34 10 107

% within ikéluokka2| 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound |Upper Bound Sig. Lower Bound |Upper Bound

Pearson Chi-Squard 22,8402 6 ,001 ,001P ,000 ,001
Likelihood Ratio 17,936 6 ,006 ,009P ,007 ,012
Fisher's Exact Test| 17,111 ,005P ,003 ,006
Linear-by-Linear c b b
Association 8,941 1 ,003 ,003 ,002 ,005 ,002 ,001 ,003
N of Valid Cases 107

a.5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,12.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.

C. The standardized statistic is -2,990.
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Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden vuoden aikana * Sukupuoli

Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden vuoden aikana * Sukupuoli Crosstabulation

Sukupuoli
Mies Nainen Total
Asiointikerrat ensimmainen kerta  Count 2 6 8
Linnan-Kullassa % within Sukupuoli 13,3% 7,0% 7,9%
viimeisen kahden =577 araa Count 6 28 34
vuoden aikana i .
% within Sukupuoli 40,0% 32,6% 33, 7%
5-7 kertaa Count 1 19 20
% within Sukupuoli 6,7% 22,1% 19,8%
yli 7 kertaa Count 6 33 39
% within Sukupuoli 40,0% 38,4% 38,6%
Total Count 15 86 101
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig.  Lower BoundUpper Bound| Sig. |Lower BoundUpper Bound
Pearson Chi-Squal  2,4052 3 ,493 ,512P ,500 ,525
Likelihood Ratio 2,752 3 431 ,581P ,568 ,594
Fisher's Exact Ted 2,633 ,440° 427 452
/I&Igse(?éi—:t)i/(—;lnear ,422C 1 ,516 ,581b ,568 ,594 ,304b ,292 ,316
N of Valid Cases 101

a.2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,19.
b.Based on 10000 sampled tables with starting seed 92208573.
C.The standardized statistic is ,650.

Hankitte / katselitte Linnan-Kullassa asioidessanne

Hankitte / katselitte hopeakoruja * luokiteltu ikd

Crosstab
ikaluokka2
-29 30-49 50- Total

Hankitte / katselitte ~ kyllda ~ Count 32 13 3 48
hopeakoruja % within ikaluokka2 50,0% 38,2% 30,0% 44,4%
ei Count 32 21 7 60

% within ikaluokka2 50,0% 61,8% 70,0% 55,6%

Total Count 64 34 10 108
% within ikaluokka2 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,1762 2 ,337
Likelihood Ratio 2,210 2 331
N of Valid Cases 108

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,44.

Hankitte / katselitte hopeakoruja * Sukupuoli
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Crosstab
Sukupuoli
Mies Nainen Total
Hankitte / katselitte  kylla Count 4 43 47
hopeakoruja % within Sukupuoli 26,7% 49,4% 46,1%
ei Count 11 44 55
% within Sukupuoli 73,3% 50,6% 53,9%
Total Count 15 87 102
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 2,667 1 ,102
Continuity Correctior? 1,830 1 , 176
Likelihood Ratio 2,780 1 ,095
Fisher's Exact Test ,160 ,087
N of Valid Cases 102

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

6,91.
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Lavistys

Oletteko kayttineet lavistyspalveluja * Sukupuoli

Oletteko kayttaneet lavistypalveluja? * Sukupuoli Crosstabulation

Sukupuoli
Mies Nainen Total

Oletteko kayttaneet kylla  Count 6 29 35
lavistypalveluja? % within Sukupuoli 40,0% 33,0% 34,0%
ei Count 9 59 68

% within Sukupuoli 60,0% 67,0% 66,0%

Total Count 15 88 103
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,284° 1 ,594
Continuity Correctior? ,056 1 ,812
Likelihood Ratio ,278 1 ,598
Fisher's Exact Test ,572 ,398
pssic Al IS Y B
N of Valid Cases 103

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
5,10.

Oletteko kiyttineet lavistyspalveluja * luokiteltu iki

Oletteko kayttaneet lavistypalveluja? * ikdluokka2 Crosstabulation

ikaluokka2
-29 30-49 50- Total

Oletteko kayttaneet  kylla Count 26 7 1 34
lavistypalveluja? % within ikaluokka2 40,6% 20,6% 10,0% 31,5%
ei Count 38 27 9 74

% within ikaluokka2 59,4% 79,4% 90,0% 68,5%

Total Count 64 34 10 108
% within ikaluokka2 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,4902 2 ,039
Likelihood Ratio 7,010 2 ,030
N of Valid Cases 108

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,15.

T aisyvs

Tyytyviisyys hintalaatusuhteeseen * Sukupuoli

Tyytyvaisyys hintalaatusuhteeseen * Sukupuoli Crosstabulation
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Sukupuoli
Mies Nainen Total

Tyytyvaisyys kohtalainen  Count 2 9 11
hintalaatusuhteeseen % within Sukupuoli 13,3% 10,2% 10,7%
hyva Count 6 46 52

% within Sukupuoli 40,0% 52,3% 50,5%

erittdin hyva Count 7 33 40

% within Sukupuoli 46,7% 37,5% 38,8%

Total Count 15 88 103
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square , 7078 2 ,702
Likelihood Ratio , 710 2 , 701
e || x| e
N of Valid Cases 102

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,62.



Sukupuolen vaikutus tuotevalikoiman tyytyviisyyteen

Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan * Sukupuoli Crosstabulation
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a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,62.

Tyytyviisyys palvelun kokonaisvaikutelma * sukupuoli

Tyytyvaisyys palvelun kokonaisvaikutelmaan * Sukupuoli Crosstabulation

Sukupuoli
Mies Nainen Total
Tyytyvaisyys kohtalainen  Count 0 11 11
tuotevalikoimaan % within Sukupuoli 0% 12,5% 10,7%
hyva Count 9 44 53
% within Sukupuoli 60,0% 50,0% 51,5%
erittdin hyva Count 6 33 39
% within Sukupuoli 40,0% 37,5% 37,9%
Total Count 15 88 103
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,1512 2 ,341
Likelihood Ratio 3,744 2 , 154
Linear-by-Linear
Associat)i/on 177 1 378
N of Valid Cases 102

Sukupuoli
Mies Nainen Total

Tyytyvaisyys palvelun huono Count 0 1 1
kokonaisvaikutelmaan % within Sukupuoli 0% 1,1% 1,0%
kohtalainen  Count 0 1 1

% within Sukupuoli ,0% 1,1% 1,0%

hyva Count 5 31 36

% within Sukupuoli 35, 7% 35,6% 35,6%

erittdin hyva Count 9 54 63

% within Sukupuoli 64,3% 62,1% 62,4%

Total Count 14 87 101
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%




Chi-Square Tests
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Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. D9% Confidence Interval D9% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. lower BoundJpper Bound Sig. Lower Boundpper Boung
Pearson Chi-Sq|  ,331°2 3 ,954 | 1,000° 1,000 1,000
Likelihood Ratio| 606 3 ,895 | 1,000° 1,000 1,000
Fisher's Exact T{ 1,249 1,000° 1,000 1,000
Linear-by-Linear c b b
Association ,120 1 ,729 ,809 ,798 ,819 ,490 ATT ,503
N of Valid Caseg 101
a.5 cells (62,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,14.
b.Based on 10000 sampled tables with starting seed 726961337.
C.The standardized statistic is -,346.
Tyytyviisyys palvelun kokonaisvaikutelmaan * luokiteltu ika
Crosstab
ikéluokka2
-29 30-49 50- Total
Tyytyvaisyys palvelun huono Count 1 0 0 1
kokonaisvaikutelmaan % within ikaluokka2 1,6% ,0% ,0% ,9%
kohtalainen  Count 0 0 1 1
% within ikaluokka2 ,0% ,0% 10,0% ,9%
hyva Count 21 12 7 40
% within ikéluokka2 33,3% 35,3% 70,0% 37,4%
erittéin hyvéa  Count 41 22 2 65
% within ikaluokka2 65,1% 64,7% 20,0% 60,7%
Total Count 63 34 10 107
% within ikaluokka2 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
IAsymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower BoundJpper Bound Sig. Lower BoundJpper Bound|
Pearson Chi-Squ{ 16,5762 6 ,011 ,017° ,014 ,021
Likelihood Ratio | 12,367 6 ,054 ,026P ,022 ,030
Fisher's Exact Te| 12,695 ,022b ,018 ,026
Linear-by-Linear c b b
Association 3,536 1 ,060 ,067 ,061 ,074 ,042 ,037 ,047
N of Valid Cases 107

a.7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,09.
b.Based on 10000 sampled tables with starting seed 2110151063.
C.The standardized statistic is -1,880.



Tyytyviisyys tuotevalikoimaan * luokiteltu iki
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Crosstab
ikéluokka2
-29 30-49 50- Total
Tyytyvaisyys kohtalainen  Count 7 1 5 13
tuotevalikoimaan % within ikaluokka2 10,9% 2,9% 50,0% 12,0%
hyva Count 30 21 3 54
% within ikaluokka2 46,9% 61,8% 30,0% 50,0%
erittdin hyvd Count 27 12 2 41
% within ikaluokka2 42,2% 35,3% 20,0% 38,0%
Total Count 64 34 10 108
% within ikaluokka2 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 89% Confidence Interval 89% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower BoundJpper Bound Sig. Lower BoundJpper Bound
Pearson Chi-Sqy 17,4552 ,002 ,002P ,001 ,003
Likelihood Ratio | 13,403 ,009 ,014b ,011 ,017
Fisher's Exact Td 12,698 ,010P ,008 ,013
Eg::cri':t}i'(;'r‘]mear 3,945 047 | 088 052 064 | 029" 025 034
N of Valid Cases| 108
a.3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,20.
b.Based on 10000 sampled tables with starting seed 2110151063.
C.The standardized statistic is -1,986.
Tyytyviisyys hintalaatusuhteeseen * luokiteltu ik
Tyytyvaisyys hintalaatusuhteeseen * ikadluokka2 Crosstabulation
ikéluokka?2
-29 30-49 50- Total
Tyytyvaisyys kohtalainen Count 9 1 1 11
hintalaatusuhteeseer % within ikdluokkad  14,1% 2,9% 11,1% 10,3%
hyva Count 28 20 7 55
% within ikaluokkad 43,8% 58,8% 77,8% 51,4%
erittdin hyva Count 27 13 1 41
% within ikdluokkad 42,2% 38,2% 11,1% 38,3%
Total Count 64 34 9 107
% within ikaluokkad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Chi-Square Tests
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Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig P9% Confidence Interva P9% Confidence Interva

Value df (2-sided) Sig. lower Boundpper Bounq Sig. |ower Boundpper Boung
Pearson Chi-Sq{ 6,978? 4 137 ,133° ,125 142
Likelihood Ratio| 8,122 4 ,087 ,008° ,001 ,106
Fisher's Exact T{ 7,021 ,111P ,103 119
/'g'gsecf‘cri':t)i’c;'r‘]'near 362" 1 548 | 558" 545 570 | 318 301 325
N of Valid Caseq 107

a.4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,93.
b.Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.
C.The standardized statistic is -,601.

Eritvisen mvonteiset vllatvkset

Erityisen myonteiset yllitykset * Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden

vuoden aikana

Erityisen myonteiset yllatykset * Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden vuoden aikana Crosstabulation

Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden
vuoden aikana
ensimmainen
kerta 2-4 kertaa | 5-7 kertaa | yli 7 kertaa Total

Erityisen myonteiset  Ei Count 6 16 7 13 42
yllatykset % within Asiointikerrat

Linnan-Kullassa

viimeisen kahden 54,5% 50,0% 38,9% 36,1% 43,3%

vuoden aikana

Kylla  Count 5 16 11 23 55

% within Asiointikerrat

Linnan-Kullassa

viimeisen kahden 45,5% 50,0% 61,1% 63,9% 56,7%

vuoden aikana
Total Count 11 32 18 36 97

% within Asiointikerrat

Linnan-Kullassa

viimeisen kahden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

vuoden aikana
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,0522 3 ,562
Likelihood Ratio 2,055 3 ,561
N of Valid Cases 97

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,76.

Suosittelu

Suosittelisitteko Linnan-Kultaa tuttavillenne * Asiointikerrat Linnan-Kullassa vii-

meisen kahden vuoden aikana

sittelisitteko Linnan-Kultaa tuttavillenne? * Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden vuoden aikana Crosstabula

Asiointikerrat Linnan-Kullassa viimeisen kahden
vuoden aikana

ensimmainen
kerta 2-4 kertaa | 5-7 kertaa [yli 7 kertaa Total
Suosittelisitteko  Kylla, ehdottomasti Count 7 25 17 34 83
Linnan-Kultaa % within Asiointikerrat
tuttavillenne? Linnan-Kullassa

viimeisen kahden 58,3% 69,4% 77,3% 87,2% 76,1%

vuoden aikana
Kylld, mahdollisesti Count 5 11 5 5 26

% within Asiointikerrat
Linnan-Kullassa
viimeisen kahden
vuoden aikana

Total Count 12 36 22 39 109
% within Asiointikerrat
Linnan-Kullassa
viimeisen kahden
vuoden aikana

41,7% 30,6% 22,7% 12,8% 23,9%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,6162 3 ,132
Likelihood Ratio 5,696 3 127
N of Valid Cases 109

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,86.
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Mitd muita asuinpaikkakuntia vastaajat Kajaanin lisiksi mainitsivat. Suluissa nakyy vastausten
madrd. Vastauksia on yksi kappale, jos paikkakunnan jilkeen ei ole suluissa numeroa.

- Sotkamo (3)
- Hyrynsalmi (2)
- Paltamo (2)
- Vantaa (2)

- Kuhmo

- Puolanka

- Ristijarvi

- Leppivirta
- Kontiomiki
- Oulu

- Vaala

- Pyhinta
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Jotain muuta —vastaukset, joita asiakkaat katselivat / hankkivat asioidessaan Linnan-Kullassa.
Suluissa nakyy vastausten miird. Vastauksia on yksi kappale, jos suluissa ei ole numeroa.

- lavistykset (9)

- lavistyskorut (8)

- kaiverrus (2)

- kihlat (2)

- ystivin mukana (2)

- korun ja kellon kotjaus
- patterin vaihto

- moikkasin kavereita
- rippilahja

- nenikoru

- tyhja vastaus (4)
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Linnan-Kullan valikoimaan kaivataan asiakkaiden mielesta lisaa alla lueteltuja asioita.
Suluissa nakyy vastausten méird. Vastauksia on yksi kappale, jos suluissa ei ole numeroa.

- lavistyskoruja (6)

- hopeakoruja (7)

- monipuolisempi valikoima (2)

- erikoisjuttuja — paikalloja

- hieman enemmain vertailtavia tuotteita
- hopeakoruja isolla riipuksella

- moottoripy6raaiheisia juttuja

- lahjaesineita

- lasten koruja

- kirjaisimia
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Erityisen myonteiset yllatykset Linnan-Kullassa.

Suluissa nakyy vastausten méird. Vastauksia on yksi kappale, jos suluissa ei ole numeroa.

- mukavat myyjdt (2)

- loiset myyjit (13)

- thanat myyjat

- hyvi palvelu (8)

- turvallinen ja mukava lavistédjd
- jos el osta, ei ole huono asiakas

- ei laita korvaan reikaa, jos ei ole varma

- kaunis kello

- vaikka miti

- lavistykset (3)

- hammaskorut

- hinnat

- 16ysin herateostoksen

- uutuuksia

- s-etukortti

- kihlat (2)

- jos jotain ei 16ydy — tilataan, etsitddn

- haluamansa saa my6s tilaamalla
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Linnan-Kullan suosittelun perusteluja
- mukava henkil6kunta ja hinnat kohdallaan
- paras palvelu
- nuorena ihmisenid harvoin saa palvelua — télld saa
- asiantunteva ja mukava henkil6kunta.
- asiantunteva palvelu
- ystavalliset myyjit & kiva ilmapiiri
- hintalaatusuhde kohdallaan ja asiantunteva henkil6kunta
- hyvi tuotevalikoima ja mukava henkilokunta
- hyvi palvelu
- pirun hyvit tyontekijit ja hauska ilmapiiri
- kohtelias ja reilu palvelu
- hyvi palvelu (2)

- hyvi ja asiantunteva palvelu

- todella hyvi kultasepanliike
- paras, hyvi & kiva paikka

- hyvi paikka

- hyvi

- monipuolinen valikoima

- miellyttiva tulla liikkeeseen
- nopea asioida

- paras
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Ruusuja, Risuja, Palautetta

- Ruusuja kaikille, ootte huippuja. Omistaja varsinkin ©

- Kiitokset tytéille ja kaikkea hyvii ©

- Ruusuja, ruusuja

- Ruusuja, teette joka kaynnista juhlaa

- Ruusuja

- ©, Aina iloisia ja jokaiseen asiakkaaseen tarttuvia” myyjid. Isot ruusut antaisin!
- aina iloinen palvelu

- Hyvi palvelu

- kiitos ystavillisestd palvelusta

- Ystivillinen palvelu on tuonut minut useampia kertoja paikkaan -> tulen vastaisuudessakin
- Mukavaa ja asiantuntevaa palvelua

- Hyvi, ettd on kilpailua Kajaanissa korukauppojen valilla

- Mukava ilmapiiri, kauniita tuotteita

- thana ilmapiiri, ei litan makeileva. Kdyn mielellini, katselemassakin
- Paras korukauppa, missi olen kidynyt

- Sisustus ja tavaroiden jarjestys lilkkeessa on mahtava

- Fiksu kauppa

- Kajaanin paras koruliike

- hyvai kesai teille

-O!

- Linnan-Kulta on halpa kauppa ja mukava asioida

- hyvd

- Ei mtn valittamista

- jatkakaa samaan malliin

- Hyvi, jatkakaa edelleen

- jatkakaa samaan malliin



HAVAINNOINTILOMAKE

Yrityksen nimi
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PVM

Osoite / sijainti

Aukioloajat MA  TI KE TO

Esilli olevat tuotteet Kylld Ei

kelloja

hopeakoruja

kultakoruja

lahjatavaroita

PE LA SU

Esilld olevien tuotteiden hinnat nidkyvissa
O Kylli o Ei

Korurasioiden nikyvyys myyntitiskin lasin lapi
o Kylld o Ei

Kylla Ei Hinta

edulliset hopeakorut

ref’ityspalvelu

mitalien (palkintojen) saanti

lavistyspalvelu

Kalevalakorut

Police (kellot, korut)

Leijona (kellot)

Citizen (kellot)

oma kultaseppi

tuotteiden laajuus
hopeakorut

hopeiset kaulaketjut

Keskittymi (mité tuotteita eniten)

Asiakaspalvelu

Kylla Ei

Asiakkaan tervehtiminen litkkeeseen mennessa

Kokeeko asiakas olevansa tervetullut

Huomioidaanko asiakkaan tarpeet

Niyteikkunamainonta

Niyteikkunassa olevat tuotteet, houkuttelevuus

tuotteiden hinnat esilld niyteikkunassa

o Kylld o Ei

Valmistuva ystivi

Kylli Ei

lahjojen esittelyaktiivisuus

kiinnostus oikeanlaisen lahjan 16ytimiseen

Yleisvaikutelma
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KAJAANIN KELLO- JA SILMAOPTIKKO OY

Kajaanin kello ja silmdoptikko Oy sijaitsee Kauppakatu 1, eli hieman etidmmalld kuin muut
kultasepinliikkeet. Aukioloajat ovat: maanantaisin ja perjantaisin 9-18, tiistaista torstathin 9-
17 ja lauantaisin 9-13. Liike ei ole suoraan verrattavissa muihin kultasepinliikkeisiin, koska
yritys on kelloliike ja silmdoptikko, eikd silld ndin ollen ole samanlaista valikoimaa korupuo-
lella kuin muilla litkkeilld. Kajaanin Kello ja silmioptikolla on kuitenkin pieni maira tarjolla
koruja. Esilld liikkeessd oli kelloja, seké jonkin verran kulta- ja hopeakoruja.. Osa tuotteista
oli pusseissa ja hankalasti ndhtdvilld, minkid seurauksena esillepanosta jii hieman keskenerdi-
nen ja sekava vaikutelma. Liikkeestad saatavat esitteet olivat epajirjestyksessi telineessa ja sei-
nustalla, miké lisdsi huolimatonta vaikutelmaa. Hopeakoruja ja ketjuja oli saatavilla pari esit-
telylavaa. Lahjatavaroista valikoimassa olivat erilaiset maljakot ja kellot. Lahjatavaroita oli

saatavilla suhteellisen vahan.

Asiakasta tervehdittiin liitkkeeseen mennessd, mutta aito kiinnostus ei vilittynyt asiakkaille
asti. Myyjdt olivat vanhempia miehid, toisin kuin muissa kultasepan litkkeissa, minka seurauk-

sena innostus ei nikynyt samalla tavalla kuin muissa litkkeissa.

Niyteikkunassa oli esilld rannekelloja, sormuksia ja silmilaseja. Nayteikkuna korosti mainon-
nallaan enemmin silmilaseja, kuin muita tuotteita ja nayteikkunassa nakyi teksti “naontarkas-
tus”. Niyteikkunat olivat selkeit ja antoivat mielestini paremman kuvan liikkeesta kuin sisa-

tilat.

Yleisvaikutelma

Asiakaspalvelijat hoitivat tyonsd, mutta asiakkaalle ei tullut olo, ettd hinestd oltiin todella
kiinnostuneita. Asiakaspalvelijasta jai vakava, mutta asiallinen kuva. Liikkeen sisustus oli sel-

ked, mutta tavaroiden jirjestykseen olisi voinut panostaa enemman.
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KULTASEPPA RITHIJARVI KY

Kultaseppi Riihijirvi Ky sijaitsee Prisman yhteydessd Veturitie 1:ssa. Aukioloajat ovat maa-
nantain 9-18, tiistaista perjantaihin 9-19, lauantaina 10—14 ja kesdsunnuntaisin 12—15. Liiketi-
la on kohtuullisen suuri ja tuotteita mahtuu hyvin esille. Liikkeen ulkopuolella on py6rivi
lasikaappi, jossa on esilli rannekelloja. Hopeakoruja oli saatavilla pari lavaa ja kaulaketjuja
kolme lavaa. Niyteikkunasta nikee sisille liikkeeseen, mutta siind ei varsinaisesti ole esilld

tuotteita.

Yleisvaikutelma

Tuotteet olivat selkeisti esill ja litkkeestéd 16ysi mité etsi. Asiakaspalvelijat hoitivat tyonsa asi-

antuntevasti ja olivat kiinnostuneita asiakkaasta.

Kilpailuetu

Riihijirven etuna muihin kultasepinliikkeisiin on sijainti suuren kaupan yhteydessi, jolloin
asiakkaat voivat samalla hoitaa ruokaostokset ja kdyda tutustumassa kultasepinliikkeeseen.
Myés parkkipaikkojen saaminen on helpompaa kuin keskustassa sijaitsevilla litkkeilld. S-
etukortin kidyttémahdollisuus ja bonuksien kerryttiminen lisid varmasti asiakkaiden maaraa.
Keskustassa liikkeet sijaitsevat lihelld toisiaan, mutta Riihijarvi toimii keskustan ulkopuolella.

Kultaseppa Riihijarvi on ainut kultasepinliike, joka on auki kesdsunnuntaisin.
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RAATIN KELLO OY

Raatin Kellon sijaitsee kaupungin keskustassa, Kauppakatu 28:ssa, aukioloajat ovat maanan-
taista perjantaihin kello 10.00-18.00 ja lauantaisin 10.00—14.00. Asiakkaiden nahtivilli on
monipuolisesti eri tuoteryhmid, kuten kelloja, hopeakoruja, kultakoruja ja lahjatavaroita. Raa-
tin Kellon liiketilat ovat pienet, mikid aiheuttaa varsinkin ruuhka-aikoina tungosta liikkeen
sisitiloissa. Viihtyisyyteen on kiinnitetty huomiota kahvin, mehun ja keksien maistamismah-
dollisuudella. Tarjoilu on pieni ele asiakkaan huomioimiseksi, mutta mielestini se toimiva

tapa tehdé asiakkaaseen vaikutus.

Hopeakoruissa oli kohtuullisen hyvin valinnan varaa ja hintahaarukastakin 16ytyy varmasti
jokaisen kukkarolla sopiva. Edullisimmat hopearenkaat olivat n. 6,50 euroa. Raatin Kellossa
kellojen laatuun satsataan enemmin, eikd myynnissa ole paljoa ”halpoja” kelloja. Raatin Kel-
lolla on oma kultaseppé ja normaalisti korujen korjaaminen onnistuu seuraavaksi paiviksi.
Raatin Kello Ky kuuluu Kultasydin —ketjuun, joka on kello- ja jalometallialan tuotteiden

markkinointi ja vahittdisketju.

Yleisvaikutelma

Ystivilliset, nuorekkaat ja asiantuntevat asiakaspalvelijat, joiden kanssa oli ilo asioida. Lim-
min tunnelma antoi mukavan vaikutelman yrityksestd. Kahvien ja keksien tarjoaminen toi

asiakkaalle tervetullutta vaikutelmaa.

Kilpailuetu

Raatin Kello erottuu muista kultasepanliikkeistd antamalla asiakkaille TAX FREE:n. ja mai-
nostamalla sitd ulko-ovessa. Ulkomaalaiset asiakkaat osaavat mainoksen nihdessdan tulla asi-
oimaan litkkeeseen. Raatin kellossa satsataan laatuun ainakin kellojen suhteen, tietyt edulliset
kellomerkit on jitetty pois valikoimasta. Raatin Kello mainostaa ainoana kultasepanliikkeena
néyteikkunassa ja liikkeessdi Nomination—keriilytuotteita, jotka ovat tilldi hetkelld varsinkin

nuorten suosiossa.
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KAAKINEN OY

Kaakinen Oy sijaitsee kauppakatu seitsemissid. Aukioloajat ovat maanantaista perjantaihin
9.30-17. 30. Valikoima on laaja ja litkkeessa ollessa tulee tunne, ettd sielta 16ytyy kaikkea.
Toinen puoli litkkeestd on varattu silmédoptikolle ja silmilaseihin liittyvdin myyntiin. Liiketi-
lan jakaminen kahteen eri kokonaisuuteen on selked ja toimiva. Liiketilat ovat suuremmat
kuin muilla kultasepanliikkeilld ja tuotteet ovat laajasti esilld. Litkkeen keskelld oli lasikaappe-
ja, jossa oli lahjavaihtoehtoja eri tilanteisiin, esimerkiksi 50-vuotiaalle naiselle ja michelle.
Liikkeessa oli my6s ideakirja, jossa oli listattu lahjaideoita eri-ikiisille ja eri tilanteisiin. Kitjas-
ta 16ytyi lahjaideoiden lisiksi my0s yrityksen ja eri tuotevalmistajien esitteitd. Asiakas huomi-
oitiin litkkeeseen mennessa ja kysyttiin kuinka voi olla avuksi. Myyjit antoivat asiakkaan kat-

sella rauhassa vaihtoehtoja ja kysyi sen jalkeen tarkennuksia.

Yleisvaikutelma

Liikkeestd jdi vaikutelma, ettd asiakas on huomioitu hyvin, esimerkiksi ideakirjan avulla. Mo-
nipuolinen valikoima, seka ystavilliset ja asiantuntevat asiakaspalvelijat toivat olon, ettéd liik-
keessi voisi asioida toisellakin kertaa. Liikkeen isojen tilojen ansiosta asiakas voi paremmin

tutustua itse tuotteisiin.

Kilpailuetu

Kaakisen kilpailuetuna toimivat ndyttivit ja isot ndyteikkunat, jotka houkuttelevat asiakkaat
sisddn katsomaan valikoimaa. Kaakinen on toiminut Kajaanissa jo vuodesta 1932, minki seu-
rauksena asiakkaat voivat kokea yritykseen liittyvin turvallisuuden tunnetta. Laajan valikoi-

man ansiosta Kaakinen on useiden asiakkaiden valinta ostopaikaksi.
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KELLOLIIKE P. KAINULAINEN KY

Kelloliike P. Kainulainen Ky sijaitsee kauppakatu 15:ssd. Aukioloajat ovat maanantaista per-
jantaihin 9.30—17 ja lauantaisin 9.30—14. Liikkeessa esilld oli enimmaikseen kelloja ja lahjata-
varoita. Tuotteet olivat siististi ja selkedsti esilld liikkeessa. Ketjut roikkuivat tiskin takana sei-
nilld, joten ketjuvalikoiman naki itse. Hopeisia kaulaketjuja oli 3 esittelylavaa ja hopeakoruja

muutama lava.

Kainulaisella on kaksi ndyteikkunaa, joista toisessa oli esilld kelloja ja toisessa oli enemmin
koruja. Nayteikkunat olivat selkedt ja niissd oli sopiva mairid tuotteita esilld. Nayteikkunassa
oli mainittu muutamia tirkeimpid valikoimaan kuuluvia merkkeji: Citizen, Leijona, Tissot,
Kalevala-korut. Ikkunasta niki my6s suoraan, ettd liikkeessd tehddin kello- ja kultasepintoita

ja kaiverruksia.

Yleisvaikutelma

Liikkeessd oli avuliaat ja kiinnostuneet asiakaspalvelijat. Tuotteet olivat siististi ja selkedsti

esilla.

Kilpailuetu

Kilpailuetuna muihin kultasepénliikkeisiin voi olla nayteikkunassa mainitut merkit ja tyot,

jotka helpottavat asiakkaan tietimysta lilkkeen tarjoamista palveluista.



