Anja Vaisanen

SIVAKKA ON MUUTAKIN KUIN SUKSIA
Urheilu-Sivakka Ky:n asiakastyytyvaisyys

Opinnaytetyo

Kajaanin ammattikorkeakoulu
Tradenomikoulutus PLKA4S
Toukokuu 2006



ALKULAUSE

Tama opinnaytetyd on tehty kemijarvelaiselle yritykselle Urheilu-Sivakka Ky:lle. Kii-
tan yrittaja Kari Lukkarista hdnen tarjoamastaan opinnaytetyon aiheesta seké ysta-
vyydesta, yhteistyfsta ja avunannosta opinnaytetydn valmistumisen aikana.

Esitan kiitokseni filosofian kandidaatti Margit Leskiselle seka kauppatieteen maisteri
Yrj6 Rautaselle saamastani kannustuksesta ja tuesta seka rakentavista kommen-

teista, joita he esittivat tyohoni liittyen.



SISALLYSLUETTELO

KUVIOLUETTELO

TIIVISTELMA

ABSTRACT

1 JOHDANTO

2 ASIAKKAIDEN PALVELU JA TYYTYVAISYYS

2.1 Asiakastyytyvaisyyden ja -palvelun perusteita
2.2 Asiakaspalvelun keinoja

2.3 Asiakkaan ensivaikutelma

2.4 Asiakaspalvelun johtaminen

2.5 Ulkoinen ja vuorovaikutusmarkkinointi

2.6 Sisédinen markkinointi ja motivointi

2.7 Asiakaspalveluhenkilosto

2.8 Asiakkaiden hankinta ja sailyttaminen

2.9 Suoran palautteen jarjestelma

10
16
20
25
28
32
37
45



3 EMPIIRINEN TUTKIMUS JA KYSELYN TULOKSET

3.1 Tutkimuksen toteutus

3.2 Taustamuuttujat

3.3 Ensivaikutelma Urheilu-Sivakka Ky:sta

3.4 Mainonta

3.5 Tyytyvaisyys palveluihin

3.6 Positiiviset seikat ja kehityskohteet

3.7 Vertailut vuosina 1994 ja 1995 tehtyihin kyselyihin
3.8 Yhteenveto

3.9 Hyvan kyselyn ominaisuuksia

4 POHDINTA

LAHTEET

LITTEET

47

47
48
49
50
50
52
53
53
54

57

65

67



KUVIOLUETTELO

Kuvio 1. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen viitekehys
Kuvio 2. Palveluketjun osat

Kuvio 3. Asiakkuuden lujuuden muodostuminen
Kuvio 4. Kayntikerrat

Kuvio 5. Mainonnan kiinnostavuus

Kuvio 6. Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan

Kuvio 7. Tyytyvaisyys hintatasoon

Kuvio 8. Tyytyvaisyys palvelutasoon



OPINNAYTETYO

e TIIVISTELMA
Kajaanin
ammattikorkeakoulu
Koulutusala Koulutusohjelma

Y hteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon | Liiketalouden koulutusohjelma
ala

Tekiji(t)
Anja Véisénen

Tyon nimi
Sivakka on muutakin kuin suksia. Urheilu-Sivakka Ky:n asiakastyytyvaisyys

Vaihtoehtoiset ammattiopinnot Ohjaaja(t)
Yrj0 Rautanen

Toimeksiantaja

Urheilu-Sivakka Ky, Kemijarvi

Aika Stvumadiri ja liitteet

Kevat 2006 68 + 10

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd kemijarveldisen Urheilu-Sivakka Ky:n asiakas-tyytyvaisyys
ja saada selville asiakkaiden mielipide ja —kuva liikkeestd. Tavoitteena oli my6s kehittdd uusia
toimintatapoja tai -malleja asiakastyytyvéisyyden séilyttdmiseksi ja parantamiseksi.

Asiakastyytyvaisyys selvitettiin kyselyllda marraskussa 2005. Kyselylomake jaettiin Urheilu-
Sivakka Ky:ssd 11.11.2005 asioiville asiakkaille. Liikkeessé jaettava lomakekysely oli helppo ja
taloudellinen tapa tavoittaa asiakkaat. Kysely oli laadittu lyhyeksi ja helpoksi vastata. KaikKi
kyselyn saaneet asiakkaat palauttivat kyselyn.

Asiakkaiden myonteinen mielikuva kavi hyvin selville vastauksista. Asiakkaat olivat tamén kyselyn
perusteella tyytyvaisid liikkeeseen ja sen palveluun ja tuotevalikoimaan. Hintatasoa asiakkaat
pitivat yleisesti kohtuullisena. Suurimmaksi osaksi asiakaspalvelu-tasoa pidettiin erittadin hyvéna
seka aukioloaikoja sopivina. Kysely myds osoitti, ettéd liikkeella on vakituinen kanta-asiakaskunta.

Kehityskohteina kannattanee miettia esimerkiksi vaihtoehtoja kanta-asiakkuuksien palkit-semiseen
ja vahvistamiseen. Siséistd markkinointia voisi myos kehittdd. Asiakas-tyytyvaisyyden séilymiseksi
liilkkeessa voisi luoda suoran palautteen jarjestelman sekd@ miettia joidenkin lisdpalveluiden
tarjontaa. Palvelujen saatavuutta voisi lisdtd my0s internetin vélityksellg, jolloin voisi liikkeen
varastoakin pienentdd. Tama toisi lisaa tilaa myos liikkeen puolelle.

Kieli Suomi
Asiasanat Asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu
Sidilytyspaikka [ ] Kajaanin ammattikorkeakoulun Kaktus-tietokanta

X] Kajaanin ammattikorkeakoulun kitjasto




THESIS

‘ Kai - ABSTRACT
ammattikorkeakoulu
University of Applied Sciences
School Degree Programme
Business Business Administration

Authot(s)
Anja Viisdnen

Title
Sivakka is not just Skiing. Customer Satisfaction Survey of Urheilu-Sivakka Ky.

Optional Professional Studies Instructor(s)
Y16 Rautanen

Commissioned by

Urheilu-Sivakka Ky

Date Total Number of Pages and Appendices
Spring 2006 68 + 10

The purpose of this study commissioned by Urheilu-Sivakka Ky in Kemijirvi was to survey customer
satisfaction and to find out the customers” opinions and image of the company. The purpose was also
to develop new ways to operate in order to maintain and improve customer satisfaction.

The customer satisfaction survey was conducted in November 2005. A questionnaire was given to the
customers visiting Urheilu-Sivakka Ky on 11 November 2005. The questionnaire handed out in the
shop premises was an easy and economic way to reach customers. The questions were short and easy to
answer. All customers who received the question form also returned it.

The customers” positive opinion turned out very well from the replies. The customers were satisfied
with the company and its services and product assortment. The price level was considered moderate.
Most of the customers thought the customer service was very good and the business hours were
suitable. The survey also indicated that the company has a regular clientele.

Objects of development might be to consider alternatives to reward and strengthen the custom of
patron customers. Internal marketing might also be developed. A direct feedback system could be
created and the number of some additional services could be increased to preserve customer
satisfaction. The availability of services could also be increased via internet, whereupon the stock could
be reduced. This would also provide more shopping floor area.

Language of Thesis Finnish

Keywords Customer service, customer satisfaction

Deposited at [ ] Kaktus Database at Kajaanin ammattikorkeakoulu, University of Applied Sciences Library
= Library of Kajaanin ammattikorkeakoulu, University of Applied Sciences




1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Urheilu-Sivakka Ky Kemijarveltd. Yrittdja Kari
Lukkarinen haluaa tietdd mita mielta asiakkaat ovat liikkeestd ja sen tarjoamasta
valikoimasta ja palvelusta. Asian selvittamiseksi teen liikkeelle asiakastyytyvaisyys-
kyselyn seké pyrin selvittamaan, mita asiakkaat ajattelevat liikkeen asiakaspalvelus-
ta, valikoimasta ja liikkeestd yleensa. Tutkimuksessa pyritddn saamaan selville
myos seikat, joihin asiakkaat eivat ole tyytyvaisia. Tavoitteena on l6ytaa kehittdmis-
kohteita, joita hyddyntamalla liike voisi parantaa asiakaspalveluaan ja saada asia-
kaskuntansa kasvamaan ja vahvistumaan. My6s negatiiviset kokemukset tai mieli-
kuvat liikkeesta halutaan selvittd&, jotta niihin voitaisiin reagoida ja ne voisi poistaa

tai niita voisi valttaa tai ainakin minimoida haittoja.

Kalastus- ja metsastystarvikkeiden erikoisliike Urheilu-Sivakka Ky on perustettu
vuonna 1986. Sesongista riippuen tydskentelee liikkeessa toimitusjohtajan lisaksi
yhdesta kolmeen ammattitaitoista myyjaa. Lahes kaksikymmenta vuotta kestaneen
toiminnan aikana on asiakaskunnaksi vakiintunut kemijarveldisten lisaksi ihmisia

myds ymparistokunnista. Lisdksi matkailijoilla on merkittdva osuus liikevaihdosta.

Liikkeesta |0ytyvat varusteet ja tarvikkeet niin metsastykseen, kalastukseen, vapaa-
aikaan kuin myds lemmikkielaimille, muun muassa. kalastustarvikkeet, perhonsidon-
tatarvikkeet, lemmikkieldintarvikkeet ja ruoat, akvaariot, lemmikkielaimet, asusteet

urheiluun ja vapaa-aikaan, retkeilytarvikkeet, aseet: haulikot, kivaarit, pistoolit, ilma-
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aseet, patruunat, jouset ja nuolet. Liikevaihdosta metsastyksen ja kalastuksen

osuus on 75 %, lemmikkielainpuolen 10 % ja loput 15 % jakaantuu muulle myynnil-
le. (Lukkarinen 2005.)

Opinnaytetyoni tarkempi kohde on asiakkaiden mielipide ja mielikuva liikkeesta seka
likkeen asiakaspalvelusta ja valikoimasta. Myos kysymyksiin "Miten voisi toimintaa
tai ymparistdoa parantaa asiakkaita tyydyttavammaksi?” ja "Mihin asiakkaat eivat ole
tyytyvaisia?” pyritdan loytdmaan vastaus mielipidekyselyn perusteella. On tarkoitus
aloittaa ongelman ratkaisu tutustumalla ensin tutkimuksen perusvaatimuksiin, tutki-
muksen vaiheisiin ja tutkimusongelman maarittelyyn tarkemmin. Myds tutkimuksen
toteutus ja raportointi seké& kysymystyypit selvitetddn. Lopputeoria kasittelee asia-
kaspalvelua ja -tyytyvaisyyttd. Asiakkaiden merkitys yritykselle halutaan selvittda

seka mahdollisuudet kehittaa asiakaspalvelua.

Opinnaytety6 koskee vain tata tutkimusta ja esimerkiksi konkreettiset tehtavat palve-
lun kehittamisessa jaavat opinnaytetyon ulkopuolelle ja yrittajdn omalle vastuulle.
Myds jatkotoimenpiteet eivat endd kuulu tdhan opinnaytetyéhén. Toimitukseen toi-
meksiantajalle sisaltyy opinnaytetyon aiheanalyysi, toimeksiantosopimus, opinnay-
tetyon tutkimussuunnitelma sek& opinnaytetydn loppuraportti. Toimeksiantajalle 1&-

hetetddn myds sahkoisesti valiraportteja opinnaytetyon etenemisesta.

Opinnaytetyon aiheanalyysi on toimitettu toimeksiantajalle elokuussa. Lokakuun
loppuun mennessé toimitetaan toimeksiantosopimus sek& opinnaytetyon tutkimus-
suunnitelma. Kysymyslomake toimitetaan toimeksiantajalle marraskuussa. Kysely-
lomakkeen alustava tulkinta lahetetaan tammikuussa. Valiraportteja kyselyn tulkin-
nasta ja loppuraporteista lahetdan niiden valmistuttua. Loppuraportti toimitetaan yrit-

tajalle toukokuun 2006 lopussa.



2 ASIAKKAIDEN PALVELU JATYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino. Paaasiana on asiakkaasta valitta-
minen. Henkilokemia, avuliaisuus, empatia ja pienet vivahteet asiakkaan kohtelussa
ovat asioita, joita kilpailijan on vaikea matkia. Asiakastyytyvaisyys on tarkeda, koska
tyytyvaiset asiakkaat ostavat luultavasti uudelleen ja myds kertovat hyvistd koke-
muksistaan muille asiakkaalle. Tyytyvaiset asiakkaat vaativat myds vahemman
markkinointikustannuksia, joten he parantavat taltakin osin yrityksen myyntitulosta ja
kannattavuutta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.)

Asiakastyytyvaisyyden teoriaosuudessa on keskitytty pienen yrityksen asiakastyyty-
vaisyyden perusasioihin. Mukaan on otettu asioita, joita voisi soveltaa Urheilu-
Sivakka Ky:n asiakaspalvelussa ja asiakastyytyvaisyysjohtamisessa. Mukana on
my0Os perustietoa asiakkaista ja asiakastyytyvaisyydestda. Nama ovat yrittdjan hyo-
dyllista tietdd, jotta hanelle tulisi entistd selvempi kuva asiakkaiden kayttaytymisen
syisté ja tyytyvaisyyden perusteista. Pidemmalle ja syvemmalle menevat teoriat sa-
moin kuin isommille yrityksille soveltuvat teoriat on jatetty asiakkuusajattelun ulko-
puolelle. Lopputy6n rajallisuuden vuoksi on myds jatetty kasittelematta esimerkiksi
hinta ja tuotteet syvallisemmin osana asiakaspalvelun laatua. Myos yrityksen kilpaili-
jat ja lemmikkipuolen kehittaminen on jatetty tAman tyon ulkopuolelle.
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Kuvio 1. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen viitekehys



2.1 Asiakastyytyvaisyyden ja -palvelun perusteita

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen tekija liikkeen kannattavuudessa. Ulkoinen asia-
kas on ihminen joka ostaa tuotteita tai palveluja yrityksen ulkopuolelta. He ovat pe-
rustana tuloille. Sisdinen asiakas on ihminen joka tydskentelee yrityksessa. Kun
palvelee siséista asiakasta, palvelee samalla myo6s ulkoista asiakasta. (Hamaéalainen
1999, 26.) Face-to-face eli ihmiseltad ihmiselle palvelussa palvelun inhimillinen, vuo-
rovaikutteinen puoli on suurin. Itsepalvelu on asiakkaan itsensa suorittamaa palve-
lua. Itsepalvelun kehittdmisella haetaan tehokkuutta ja myynnin kasvua. Kone-
ihminen palvelussa ihminen hoitaa palvelua vaativan asiansa koneen kanssa. Pal-

velu on automatisoitua. (Visanti 1995, 43-45).

Palvelu ihmiseltd ihmiselle on ihmisten kohtaamista, hyvia tapoja ja huomaavaisuut-
ta. Hyva palvelu on yhteisty6ta ja vuorovaikutusta, viestintda ja kykya valittaa tietoa,
sivistystd, hienotunteisuutta ja perushuomaavaisuutta sekéa myonteisen energialdh-
teen loytamista. Hyva palvelu luo myénteisia tunteita palvelun kohteelle ja palvelu-
ymparistolle seka lisdenergiaa palvelun antajalle. (Visanti 1995, 43, Liite 1.) Asia-
kastyytyvaisyystutkimus auttaa ymmartdmaan asiakkaan vaatimukset, paljastaa
korjausta vaativat asiat ja paljastaa mista tekijoistd koostuu menetyksellinen yhteis-
ty0 asiakkaan kanssa. (Lotti 1995, 184).

Suomalaisilla ei ole varsinaista palvelukulttuuria, palvelua pidetaan taalla usein
alentavana. Tasa-arvo on meille pakkomielle ja koemme menettavdmme ihmisar-
vomme, jos kumartelemme liikaa asiakkaita. Suomesta on tullut itsepalveluyhteis-
kunta. Seka palvelun toteuttaminen etta niiden vastaanottaminen on usein suoma-
laiselle vaikeaa. Yhtend syyna on pitkalle kehittynyt ihmisten tasa-arvoisuus. Suo-
malaisilla on mygds vahva itseselvidmisen arvostus, toisen apuun turvaudutaan vas-
ta kun omat keinot on kaytetty. Palvelemisen idea on ohentunut ja havinnyt. (Visanti
1995, 18, 33))
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Palvelu on usein vaikeasti vakioitavaa ja sen laatunormit ovat vaikeita maarittaa.
Ystavallinen asiakaspalvelu voi olla toisen mielesta viilean asiallista ja toisen asiak-
kaan mielesta kiusallisen tuttavallista. Ihmisten sosiaaliset ja kulttuuritaustat vaikut-
tavat myos asiakaspalvelun laadun kokemiseen. Palvelun laadun turvaaminen pal-
veluyrityksesséa perustuukin palvelun teollistamisen eli yksityiskohtaisten laatunor-
mien maarittelyn sijasta henkildstén korkeaan ammattitaitoon, itsenaisyyteen ja pal-
velun laatuun liittyvien tekijéiden omakohtaiseen ymmartamiseen. Esimiesten tulee
huolehtia asiakaspalvelijoiden hyvéasta sopivuudesta yrityksen liikeideaan ja taitaval-
la johtamisella huolehtia asiakaspalvelijoiden korkean ammattitaidon ja tyémotivaa-
tion sailymisestd. Asiakaspalvelussa mukana olevan henkildstén onkin pystyttava
ennakoimaan ja tunnistamaan asiakkaiden todelliset tarpeet ja toivomukset, niin
nakyvat kuin piilossa olevatkin. Varsinaisen palvelun lisaksi asiakas ottaa usein vas-
taan tarjotun lisapalvelun. Juuri ndma taydentéavat lisapalvelut voivat olla yrittajalle
erittdin kannattavia. Myods juuri oikean lisapalvelun myyminen on usein palvelussa
se viimeinen silaus, joka jattaa asiakkaalle myodnteisen kuvan yrityksesta ja sen pal-
veluhalukkuudesta. (Joutsenkunnas & Heikurainen2003, 28-31.)
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Lahtinen ja Isoviita kayttavét ilmaisua palveluketjun osatekijat. Jokainen ketjun osa

taytyy olla niin tyydyttava, ettd asiakas huomaa ja arvostaa palvelun laatua. Yhdes-

sa asiakaspalveluhenkilostd, kanssa-asiakkaat seka palveluymparistd vaikuttavat

asiakkaan mielikuvaan ja palveluun tyytyvaisyyteen. Kukin palveluketjun tekija kasit-

tda useita osia. (Lahtinen & Isoviita 1994, 38.)

[ Palveluymparisto

)

J

Sijainti

Huonekalut
Varustus
Toimisto
Tekniikka
Jonot

vuus
Hygienisuus
Valoisuus, ilma
Varit, tyyli
Mainokset
Esitteet

Kuvio 2. Palveluketjun osat (Lahtinen & Isoviita 1994, 37.)

Kyltit, sisaankaynti

[ Asiakas 1

Asiakasvaihtuvuus
Siisteys ja muka-

[

Muut asiakkaat 1

[ Asiakaspalvelu-

henkildsto 1

Ruumiin kieli

Sanallinen kieli
Ammatilliset taidot
Palvelutyyli
Palveluhalukkuus
Auttavaisuus
Asiakassuuntautuneisuus
Ryhma henki

Hyva palvelu, empaatti-
suus

Saatavuus

Herkkyys eri tilanteille
Johtamistyylin joustavuus

Vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa
Negatiiviset suusta-suuhun kulkeneet huhut
Muiden asiakkaiden tyytyvaisyys

Omat odotukset ja niiden ilmaisut
Suositun/ei suositun paikan maine
Asematekijat
Suosittelijat

Palveluyhteisda johdetaan palvelujarjestelman avulla, joka kertoo, mistéa osatekijois-

td hyva palvelu syntyy. Hyvaan palveluun kuuluu palvelukulttuuri, palvelupaketti,

palvelutuotanto ja palvelulaatu. Palvelukulttuuria on se mita asiakas kokee, nékee ja
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aistii palveluyhteisdssa eli palveluilmapiiri. Palvelukulttuurin organisaatio on kaan-
netty ylosalaisin. Ylimpéana ovat ne asiakaspalveluhenkiltt, jotka hoitavat asiakas-
palvelua. Yhteison muiden yksikoiden ja henkildiden tehtdvana on tuottaa sisaisia
palveluita, jotka helpottavat kontaktihenkildiden tydta. Johdon vastuulla on henkil6-
kuntaan kohdistuva motivointi ja asiakaspalveluhenkiléstén tukeminen niin henki-
sesti kuin materialistisestikin. Erdan tutkimuksen mukaan 86 prosenttia asiakkaista
pystyi maarittamaan, millainen palvelukulttuuri yrityksessa vallitsi. He pystyivat ku-
vailemaan johdon ja henkilokunnan valeja, tiedonvalitysta ja tyontekijoiden motiivia.
Asiakasta ei kannata ryhtya pettdméaan, tehokkaampaa on ryhtya parantamaan pal-
velukulttuuria. (Lahtinen & Isoviita 2001, 50-51.)

Palvelupaketti on useiden palvelujen muodostama kokonaisuus, joka tyydyttaa asi-
akkaan tarpeita. Palvelupaketit kootaan ydinpalvelun ympérille. Ydinpalvelu on yri-
tyksen perustehtdvan hoitamista, standardoitua perusammattitaitoa. Ydinpalvelun
ymparilla on liitAnnaispalveluita, joiden avulla voidaan erottautua kilpailijoista ja tuot-
taa asiakkaalle yksil6llinen, juuri hanen tarpeitaan vastaava palvelu. Palvelutuotanto
on vaiheittainen tapahtumasarja. Palvelutuotannon paaosia ovat palveltava asiakas,
palveluymparistd, kontaktihenkilostd seka muut asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 2001,
52-53.)

Palvelun laatutaso on seurausta palvelukulttuurista, palvelupaketeista ja palvelun
tuotantoprosessista. Asiakas arvioi palvelun laatua palvelutuotantoprosessin jokai-
sessa vaiheessa. Arvioinnin kohteena ovat ydintuote ja kaikki liitannaispalvelut.
Asiakas muodostaa palvelun laatumielikuvan palveluodotusten, palvelukokemuksen
ja imagon perusteella. Laatumielikuva perustuu hyvin pitkalti tunneseikkoihin. Palve-
luodotuksen tasoja ovat ihannepalvelu, paras koettu palvelu, odotettu palvelu, tyypil-
linen palvelu, ansaittu, oikeudenmukainen palvelu ja hyvaksyttava palvelu. Ihanne-
palvelu on palvelua, joka on asiakkaan mielen mukaista palvelua, paras koettu pal-
velu on parasta mitd on koskaan koettu, odotettu palvelu on asiakkaan realistinen
palveluodotus, tyypillinen palvelu on alan keskimaaraista tasoa ja hyvaksyttava pal-

velu on alin palvelutaso, joka vield menettelee. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54-57.)



9
Palvelukokemus muodostuu palveluympariston, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun
lopputuloksen laadusta. Imago muodostuu omien aikaisempien kokemusten pohjal-
ta. Yrityksen tunnettavuus yleensa parantaa imagoa. Yleenséa mielikuvat ovat tun-
teenomaisia kasityksia siitd, palveleeko yritys asiakkaita tosissaan vai ei. Palvelun
laadun parantamiseksi pitaa kehittda kaikkia palvelujarjestelman osia. Vikaa ei kan-
nata etsia palvelun laadusta, jos vika on esimerkiksi vanhentuneessa palvelupake-
tissa, heikosti tuotetuissa liitannaispalveluissa tai huonossa ilmapiirissa. Parantu-
neeseen palveluun ei paasta yksittaisilla keinoilla, vaan koulutuksen on koskettava
koko henkilokuntaa. Henkilokunnan kanssa yhdessa kannattaa maarittda palvelu-
standardi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54-57.)

Ostopaatos ratkeaa useimmiten asiakaslaadun osatekijoiden perusteella. Asiakas-
laatuun vaikuttaa eniten mielikuvat ja liitannaispalvelut. Laatu syntyy asiakkaan
omien kokemusten kautta ja siihen liittyy myonteisia tai kielteisia elamyksia. Tarkein-
td on laadun vertailu kilpailijoiden laatuun. Asiakaslaadun ulottuvuuksina voidaan
pitda tyytyvaisyyttd tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin, tyytyvaisyytta palvelun laa-
tuun ja asiakassuhteiden hoitoon, yhteison ulkoista kuvaa, luotettavuutta, uskotta-
vuutta ja kiinnostavuutta, tuotteen hintaa ja kustannuksia, vuorovaikutussuhteiden
laatua seka kaikkia naita seikkoja verrattuna kilpailijoihin. (Lahtinen & Isoviita 2001,
123.)

Joutsenkunnaan ja Heikuraisen mukaan palvelusta voidaan erottaa kaksi pdéosaa:
nakymaton ja nakyva. Nakymattomalla osalla tarkoitetaan sita palvelun tuottamises-
sa tarvittavaa osaa, jota asiakas ei huomaa. Organisaation rakenne, johtamistapa,
henkiloston kehittaminen ja jarjestelmét ovat naita taustavoimia, jotka kylla heijastu-
vat asiakkaallekin. Nakyvana osana voidaan pitaa aineellisia puitteita, kontaktihenki-
[6ité ja muita asiakkaita. Kontaktihenkilot ovat palvelun tarkein osatekija. Niinpa pal-
veluyrityksen esimiesten kannattaa kohdistaa tydpanostaan juuri kontaktihenkils-
ton johtamiseen, opastamiseen, motivoimiseen ja seurantaan. Asiakas on myds tar-
ked osa palvelua, koska han osallistuu sen tuottamiseen. Yrityksen kannattaakin

maaritellda, millaisia asiakkaita se tavoittelee. Mitd sekavampi asiakasrakenne, sita
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vaikeampaa on yrityksen kohdistaa palvelujaan. Jos yritys pyrkii palvelemaan kaik-
kia asiakasryhmid, se ei pysty palvelemaan mitaan ryhmaa kunnolla, vaan menettaa

kaikkien luottamuksen. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003, 31-33.)

2.2 Asiakaspalvelun keinoja

Asiakaspalveluyrityksen kultaisina sdént6ind voidaan Lahtisen ja Isoviidan mukaan
pitdé seuraavia:
- Asiakkaan tarpeet ja toiveet ovat lahtdpiste kaikelle toiminnalle,
- yritys aina havittelee asiakkaalta palautetta,
- tuotteet on valittu tarkkaan asiakkaan toiveiden mukaisesti,
- yritys valvoo kilpailijoiden toimintaa kaiken aikaa,
- kaikkia asiakkaita ei voi palvella samalla tavalla, mutta voi kohdella samalla
kunnioituksella,
- asiakas on kuningas,
- yritys kunnioittaa henkilékuntaa ja tuntee ettéa henkilékunta on yrityksen tar-
kein voimavara,
- yritys yrittdé saada vakituisen asiakaskunnan jalkimarkkinoinnin avulla.
(Lahtinen & Isoviita 1994, 19)

Laadun ja asiakastyytyvaisyyden valilla on useita erilaisia yhteyksia. Kriittisissa teki-
joisséa yhteys on lineaarinen, eli laadun parantaminen johtaa suoraan parempaan
asiakastyytyvaisyyteen. Hygienia-tekijat tietyn tason jalkeen eivat kasvata asiakas-
tyytyvaisyyttd, mutta huononeminen tietyn tason alapuolelle merkitsee dramaattista
asiakastyytyvaisyyden vahenemista. Indifferentti tekijoiden laadun paraneminen tai
huononeminen eivat vaikuta asiakastyytyvaisyyteen. Profiloiviin tekijéihin panosta-
malla yritys erottuu edukseen toimialansa kilpailijoista. Parempi laatu voi merkitta-
vasti vaikuttaa kokonaistyytyvaisyyteen. On tarke&a tunnistaa erilaiset tekijat, jotta
voidaan valttaa epatasaista laatua ratkaisevissa tekijoissa. (Storbacka & Lehtinen
1998, 99-100.)
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Asiakastyytyvaisyysasteet jakautuvat erilaisiin tyytyvaisyysasteisiin kokemuksen
voimakkuuden ja suunnan mukaisesti. Eri aloilta tehtyjen tutkimusten keskimaarai-

nen tulos asiakastyytyvaisyyden jakautumisesta on seuraava:

4 % syvasti pettyneita

16 % lievasti pettyneita

60 % odotusten mukaisia tilanteita
16 % lievasti myonteisesti yllattyneita

4 % vahvasti positiivisesti yllattyneita.

Tassé esitetyt lukemat esiintyvat tutkimuksissa yleisesti tasolukemina, mutta ne ei-
vat ole yleistettavissa yrityskohtaisina vertailulukemina. (Rope & Pollanen 1998, 40-
41.)

Asiakkaan reagointi yritysta kohtaan jakautuu tyytyvaisyysasteen mukaisesti. Syvas-
ti pettyneet asiakkaat reagoivat valituksin, asiakassuhteen katkaisemisella ja nega-
tiivisen sanan levittdmisella. Nama tulevat esille silloin kun yritys ei reagoi valituksiin
siten, etta pettymistilanne pystyttaisiin korvaamaan. Valitustilanne tuleekin nahda
mahdollisuutena, jossa hyvin hoidettu valitustilanne voi johtaa jopa myoOnteiseen
yllatykseen syvan pettymyksen sijasta. Lievasti pettyneet asiakkaat eivat yleensa
valita omatoimisesti, mutta valitsevat seuraavalla kerralla jonkun toisen tuotteen.
Samoin he suosittelevat jotain toista liiketta. Yrityksella pitéisi olla jatkuvaa jarjes-
telma, jolla palaute keratdan asiakkailta nopeasti ja vaivattomasti. llman tyytyvai-
syyspalautteiden kuuntelujarjestelméé asiakassuhteen katkaisu on ainoa tapa, jolla
lievasti pettyneet yleensa kuittaavat tyytymattomyytensa. Tama on yleensa yrityksel-
le yllatys tai jad huomaamatta. (Rope & Pdllanen 1998, 41-43.)

Odotusten merkitys asiakkaan laatukokemuksessa on suuri. Laadun arvioinnissa
odotukset muodostavat asiakkaalle peilin, johon hé&n vertaa palvelukokemustaan.
Odotukset ovat sekéa kaksitasoisia etta joustavia. Asiakkaalla on odotuksia riittdvas-
ta palvelusta seka kasitys siita, millaista palvelua han haluaisi saada. Naiden kah-

den tason véliin jaa hyvaksyttavan palvelun alue. Hyvaksyttavan palvelun alue on
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ikaan kuin joustovara sille, mitd asiakas sietaa. Asiakkaalle tarkeissa asioissa odo-
tusten taso on korkeampi kuin vahapatoisissa asioissa. Hyvaksyttavan palvelun
alueen koko mya@s vaihtelee sen mukaan, miten tarkeasté asiasta on kyse. (Ylikoski
2001, 120-121.)

Odotuksen mukaisen kokemuksen saaneet asiakkaat eivat yleensa reagoi koke-
mukseen lainkaan. Odotustasosta riippuen seuraukset ovat hieman erilaisia. Kor-
keiden ennakko-odotusten mukainen toiminta yleenséa kiinteyttda asiakassuhdetta
entisestaan. Keskiméaaraisten ennakko-odotusten mukainen toiminta ei vaikuta
yleensa lainkaan asiakassuhteeseen. Keskimaaraisten odotusten tayttaminen antaa
kuitenkin kilpailijoille tilaisuuden saada asiakas omaksi asiakkaakseen tayttamalla
paremmin asiakkaan odotukset. Matalien ennakko-odotuksien tilanteessa asiakas ei
ole tyytyvainen, mutta jatkaa asiakkuutta esimerkiksi henkil6kohtaisen tuttavuuden
perusteella. Kilpailijoiden aktiivisuus ja paremman tuotteen tarjpaminen johtaa usein
asiakassuhteen katkeamiseen. Odotusten ylittamisessa voi piilla myos vaara. Asia-
kas saattaa kokea, ettd esimerkiksi toimitilat ovat turhan komeita. Asiakkaasta voi
tuntua, ettd han joutuu maksamaan turhan korkeasta laadusta. (Rope & Pdllanen
1998, 41-43; Ylikoski 2001, 120-121)

Lievasti myonteisesti yllattyneet eivat yleenséd anna omatoimisesti palautetta positii-
visista kokemuksistaan. He voivat kuitenkin suositella kyseista yritysta tai tuotetta
tuttavilleenkin. Tama myonteisesti yllattyneiden joukko on kaikkein sitoutunein asia-
kaskunta, joka saa lisaa kantavuutta, kun yritys pystyy jatkuvasti jarjestamaan pie-
nid positiivisia yllatyksia. Vahvasti myonteisen yllatyksen asiakkaat kokevat silloin
kun asiakkaalla on erittdin matala odotustaso ja toiminta kuitenkin sujuu mallikkaasti
tai joku osa toiminnasta pelasi niin hienolla tasolla, ettei sellaiseen ollut totuttu.
Yleensa asiakas omatoimisesta kiittaa talloin saamastaan palvelusta tai tuotteen
toimivuudesta. Yleensa asiakas myds kertoo ystavapiirilleen tasta tapauksesta, jol-
loin yrityksen mydnteinen tunnettavuus ja mielikuva leviavat. (Rope & Pdllanen
1998, 41-43.)
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Claus Mollerin tutkimuksen mukaan 26 pettynytta asiakasta 27:sta jattaa valittamat-
ta. Lahtinen ja Isoviita kayttavat tasta nimitysta 26/27 saantd. Myos peréati 90 pro-
senttia valituksen tehneista asiakkaista vaihtaa ostopaikkaa, jos se vain on mahdol-
lista. Noin 70 prosenttia pettyneistd taas harkitsee ostopaikan vaihtamista. Petty-
neet asiakkaat myods valittavat kielteiset kokemuksensa laheisilleen, joten huonosti
hoidetusta asiakassuhteesta aiheutuva vahinko on moninkertainen. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 10.)

Tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta eivat aina tuota samat tekijat. Jos esimerkiksi
toimintavarmuuden pettaminen aiheuttaa tyytymattomyytta, niin vastaavan tekijan
toimivuus ei valttamatta tuota tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyytta tuottavan tekijan on tuo-
tettava asiakkaalle positiivinen yllatys. Odotuksen mukainen toiminta ei tuota tyyty-
vaisyytta, vaan sen oletetaan automaattisesti toteutuvan ennakko-odotusten mukai-
sena. Tyytyvaisyystekijoitd ovat esimerkiksi poikkeuksellisen hyva henkilékohtainen
asiakaspalvelu, ongelmatilanteen tai valituksen erinomainen hoitaminen, yllattavan
positiivisen lisaelementin antaminen tuotteen mukana tai positivisemman tai laa-
dukkaamman ratkaisun tarjoaminen asiakkaalle. Tyytyméattoémyystekijoita ovat esi-
merkiksi sovittujen aikataulujen tai muiden asioiden pettaminen, epatasainen toi-
minnantaso tai alle imago-odotusten jaava toiminta, hintalisét, joista asiakas ei ole
etukateen tiennyt, yllattavan suuret hintojen nousut, valitusten k&sittelematta jatta-
minen tai asiakkaan pyyntdihin reagoimattomuus. Tyytyvaisyys ja tyytymattomyys
tekijoitd voidaan tarkastella asiakkaan kontaktipinnan ndkdkulmasta. Henkilokontak-
tit, tuotekontakti, tuki- ja miljookontaktit eroavat tyytyvaisyystekijoidensa suhteen
toisistaan. Yleensa tyytymattomyystekijat painavat vaa’assa tyytyvaisyystekijoita
enemman. (Rope & Pdllanen 1998, 165-167.)

On parempi yrittdd minimoida tyytymattomyystekijoitéd kuin panostaa pelkkiin tyyty-
vaisyystekijoihin. Ei ole taloudellisesti jarkevaa pyrkia taydellisesti poistamaan epa-
onnistumisia. Avainasiana on varmistaa, ettei epaonnistumistilanteita tule liikaa ja
etteivat ne paase ratkaisevasti vaikuttamaan nykyisten asiakassuhteiden jatkumi-
seen ja tulevien asiakassuhteiden luomiseen. (Rope & Poéllanen 1998, 45-46, 165-
167.)
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Asiakaspalvelun merkitysta yrityksen toiminnalle ei voi lilkaa korostaa. Asiakaspal-
velu on onnistunut, kun seka myyja etta asiakas ovat tyytyvaisid. Kun asiakas on
tyytyvainen palveluun, han asioi yrityksessa mielellaédn uudelleen. Tutkimuksen mu-
kaan asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keskimaarin kolmelle muulle
henkilolle. Tyytymétdn asiakas sen sijaan kertoo kielteisestd kokemuksestaan kes-
kima&arin 11 henkilolle. Tastd sddnndsta kaytetaan nimitysta 3/11 saanto. Jos asia-
kaskunta kuulee paljon kielteisid kokemuksia yrityksen kanssa asioineilta, niin pa-
raskaan mainoskampanja ei korvaa néita vahinkoja. Saannon 1/12 mukaan yhden
kielteisen palvelukokemuksen korjaaminen vaatii keskimaarin 12 myoénteista koke-
musta. Tamankin perusteella palveluketjun heikot lenkit kannattaa selvittaa. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 9.)

Palvelu on juuri niin vahva kuin sen heikoin lenkki. Asiakas ei juurikaan anna arvoa
sille, ettd muutamat asiat sujuvat hyvin. Han odottaa ettéa kaikki sujuu hyvin. Myon-
teiset asiat hautautuvat kielteisten kokemusten alle. Mita pidempi aika kielteisista
kokemuksista on, sitd enemman myonteiset kokemukset unohtuvat. Palveluketjujen
maara ja vaiheet kannattaa selvittdd. Vaiheiden osalta on selvitettdva seikat, jotka
vaikuttavat eniten asiakastyytyvaisyyteen eli kriittiset menestystekijat. Kun havai-
taan missd palveluketjun osassa on kielteisia kokemuksia, ne kehitetaan parem-
maksi. Myos palveluyhteisbn osaamisen vaatimus on 100 prosenttia. Yrityksen on
onnistuttava asiakkaan kanssa joka kerta, ei vain silloin talléin. Myds jokaisen eri
asiakaspalvelijan pitda pystya tasokkaaseen suoritukseen, silla eri kaynneilla asia-
kas voikin olla eri asiakaspalveluhenkiléston palveltavana. Jos osa asiakaspalvelu-
henkilostosta on asiakkaan mielesta kelvotonta ja osa hyvaa, niin tima johtaa suu-
riin asiakastyytyvaisyyden vaihteluihin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 43-44.)

Valitusten ja epaonnistuneen palvelutilanteen k&sittely on erityisen tarkeaa asiakas-
suhteiden hoitamisen nékdkulmasta. Huonoa palvelua ei voi vaihtaa kuten tavaraa
eikd pyyhkia pois, mutta tilannetta voidaan korjata. Asiakkaiden valitusten hoitami-
seen kannattaa panostaa, silla se parantaa asiakkaiden laatukokemusta ja vahvis-

taa asiakassuhdetta. Onnistunut valitusten hoitaminen kasvattaa sekd asiakkaan
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luottamusta yritykseen seka vahvistaa asiakasta kayttamaan jatkossakin yrityksen
palveluja. Jos palvelu epaonnistuu, henkilostd ottaa tilanteen hallintaansa ja pyrkii
loytdmaan tilanteeseen uuden, hyvaksyttdvan ratkaisun. Jos tilanne ratkaistaan
asiakasta tyydyttavalla tavalla, asiakas on yleenséa tyytyvaisempi kuin ne, joiden
kohdalla ei ole mitddn ongelmia sattunut. Tarkedd on saada asiakas valittamaan,

jotta korjaustoimenpiteisiin voidaan ryhtya. (Ylikoski 2001, 195-196.)

Kun palvelussa tapahtuu virhe, on tarkeaa, etta asiakkaalle selitetaan misté virhe tai
ongelma johtuu. Jollei ongelmaa voida ratkaista heti, otetaan yhteys valittomasti,
kun ongelma on ratkaistu. Asiakkaalle taytyy myos kertoa, kauanko ongelman rat-
kaiseminen kestdd. Jos ratkaisu kestdd kauemmin, asiakkaalle kerrotaan, miten
ongelman kasittely etenee. Ratkaisemattomalle ongelmalle ehdotetaan jotain muuta
asiakkaalle hyddyllistd vaihtoehtoa. Asiakkaalle myo6s kerrotaan, jos han voi tehda
jotain valttadkseen ongelman seuraavalla kerralla. Asiakaspalveluhenkilostd vas-
taanottaa noin 65 prosenttia valituksista. He tarvitsevat koulutusta myds palveluvir-
hetilanteiden kohtaamiseen ja hoitamiseen molempia osapuolia tyydyttavalla taval-
la. (Ylikoski 2001, 197-204.)

Asiakassuhde on siis hyvinkin pelastettavissa valitusten ja virheiden oikealla kasitte-
lylla. Missdan tapauksessa ei saa epadilla asiakkaan rehellisyytta tai olla toykeita.
Asiakasta ei yritetd saada noloon asemaan. Asiakkaan kanssa ei vaitella eika tehda
tapahtumaa monimutkaiseksi. Asiakasta ei jateta epatietoiseksi siitd, saako han
tuotteen tai palvelun korvatuksi. Vastuuta ja ratkaisun tekemista ei koeteta siirtaa
toiselle henkildlle. Esimiehen on valmennettava asiakaspalvelijat kasittelemaan oi-
kein myos valituksia ja hairioita. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003, 25-26.)

Palvelun saatavuus tarkoittaa niitd palvelun tuottajan ja asiakkaan valilla tehtyja rat-
kaisuja, joilla palvelun kaytt6 mahdollistetaan ja tehdéan asiakkaalle vaivattomaksi.
Jotta asiakas voi kayttaa palvelua, sen on oltava hanen saatavillaan. Palvelun saa-
tavuus taytyy jarjestdd. Perinteisesti tAma on tapahtunut konkreettisessa yritykses-
sda, mutta nykyisin palvelun saatavuutta voi myos lisata sahkdisia kanavia pitkin.
(Ylikoski 2001, 271-273.)
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Palvelun saatavuus jaetaan ulkoiseen ja sisaiseen saatavuuteen. Ulkoinen saata-
vuus on erityisen tarkea asiakashankintavaiheessa. Yrityksen tulee sijaita hyvalla
paikalla, sen tulee herattad asiakkaan mielenkiinto ja julkisivun tulee olla puoleen-
savetava. Ulkoinen saatavuus helpottaa yrityksen tunnistamista muiden yritysten
joukosta ja asiakas myos l6ytaa yrityksen. Ulkoisella saatavuudella luodaan myon-
teinen ensivaikutelma. Kilpailukeinoina ovat esimerkiksi liikkeen sijainti, likenneyh-
teydet, aukioloajat, paikoitustilat ja julkisivu. Julkisivu on yrityksen kayntikortti, jonka
pitaisi tuoda yritys positiivisesti esille muusta ymparistosta. Aukioloajat ovat keskei-
nen saatavuuden markkinointikeino. Aukioloajat perustuvat asiakkaiden tarpeisiin.
Ihanteellista olisi kun aukioloaika kattaisi kaikki asiakkaan tarpeet, halut ja mahdolli-
suudet asioida liikkeessa. Aukioloajoista pitdd myos tiedottaa riittvasti. Pysakointi-
mahdollisuuksilla on erityisesti merkitysta keskustoissa, joissa on paljon yrityksia.
Varsinkin suurten tai raskaiden ostosten ollessa kyseessa paikoitus on tarkeaa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 164-165.)

Sisaistd saatavuutta edustaa muun muassa palveluymparistd, valikoiman monipuo-
lisuus, esite- ja opastemateriaali, henkilékunnan saatavuus, muut asiakkaat ja tuot-
teiden esillepano. Naiden tarkoituksena on ettd asiakkaiden on helppo ja miellyttava
asioida yrityksessa sekd myds viihtya ja ostaa siella. (Lahtinen & Isoviita 2001, 166-
167.)

2.3 Asiakkaan ensivaikutelma

Palvelun onnistumiseksi on tarkeda luoda asiakkaalle hyva ensivaikutelma. Onnis-
tuneen ensivaikutelman jalkeen asiakas antaa usein anteeksi mythemmissa vai-
heissa sattuvat pienet virheet ja puutteet. Ensivaikutelman syntymiseen vaikuttavat
eniten palveluymparistd, muiden asiakkaiden toiminta, asiakaspalveluhenkilosto,
palveluun kohdistuvat odotukset ja mielikuva yrityksesta. (Lahtinen & Isoviita 2001,
1.)
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Alkuvaiheen virheet asiakaspalvelussa ovat erityisen kriittisia, silla palvelun epéaon-
nistuminen alussa lisaa asiakastyytymattomyyden todennakdisyyttd myds myo-
hemmissa vaiheissa, eika epaonnistunutta ensivaikutelmaa voi korjata. Onnistunut
ensivaikutelma saattaa myos lisdtd asiakkaan uskollisuutta asianomaista yritysta
kohtaan ja nédin rakentaa asiakassuhdetta syvemmaksi. Ensivaikutelma kestaa 10-
15 sekuntia eli hetken jolloin asiakas saapuu liikkeeseen. Ensivaikutelma on siis
hetken herattama mielentila. (Marttila 1998, 2-7.)

Fyysiseen palveluymparistoon kuuluvat seka ulkoiset tekijat, opasteet, parkkipaikka
ja maisema etta sisainen suunnittelu, varusteet ja koristelu. Ensivaikutelma yrityk-
sestd muodostuu jo ennen ihmiskontakteja. Toimitilojen edustan, arkkitehtuurin ja
sisdankaynnin on oltava siistit, tyylikkaat ja houkuttelevat. Opasteiden helppolukui-
suus ja hyva nakyvyys, kalusteiden ja laitteiden taso seka palvelupisteiden saavu-
tettavuus luovat toimivaa palvelukuvaa. (Marttila 1998, 21; Lahtinen & Isoviita 2001,
1.)

Palvelunédkyma voi vaikuttaa asiakkaan valintoihin, odotuksiin, tyytyvaisyyteen tai
kayttaytymiseen. Esimerkiksi myymaldissa pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden ko-
kemuksiin tuoksuilla, koristelulla, musiikilla. Nailla on merkitysta, kun on kyse tuntei-
siin vetoavasta tuotteesta, esimerkiksi leipomossa leivan tuoksu tai nuorisomusiikki
nuorten vaateliikkeessad. My6s ympariston siisteys ja jarjestys, henkilékunta, koko,
tunnelma ja myytavat tuotteet ovat asiakkaan ensivaikutelmissa esiintyvia tekijoita.
(Marttila 1998, 26-29.)

My0s yrityksen muut asiakkaat vaikuttavat asiakkaan saamaan ensivaikutelmaan.
Liian erilaisten asiakastyyppien lasnéolo hairitsee asiakasta. Muiden asiakkaiden
lukumaara vaikuttaa muun muassa siihen, kuinka kauan asiakas joutuu jonotta-

maan tai odottamaan vuoroaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 2.)

Kilpailijoista voidaan erottua henkilékunnan palvelualttiudella. Esimerkiksi urheiluva-
lineliikkeessa myyjien rooli korostuu taustahenkilostoa enemman. Oheisviestinta eli

eleet ja adnenkayttd6 antavat asiakkaalle todellisemman kuvan palvelualttiudesta
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kuin pelkat sanat. Suomessa Osmo A. Wiion tekeméssa tutkimuksessa on todettu
ettd viestinnasta sanotut sanat vastaavat 12 %, aanenkayttdé 40 % ja eleviestinta
perati 48 % viestinnasta. Ei-sanallinen viestintd on yleensd huomattavasti tehok-
kaampaa kuin sanat. Jos ndma viestinnan muodot ovat keskenaan ristiriidassa, voit-
taa ei-sanallinen viestinta. (Marttila 1998, 30-33; Lahtinen & Isoviita 2001, 2; Jout-
senkunnas & Heikurainen 2003, 139.)

Ensivaikutelma voi sisdltaa sanallista viestintdd kahdella tavalla, myyjien tai toisten
asiakkaiden kanssa. Myyjien kanssa keskustellaan tuotteesta ja ominaisuuksista,
toisten asiakkaiden kanssa kokemuksista ja mielihyvasta. Puhujien danensavy ja
voimakkuus vaikuttaa siihen miten sanat tulkitaan. Ensivaikutelman voi tehda myaos
sanaton viestinta. Ne ovat reaktioita, joissa ei kaytetd sanoja, miellyttavyys, myota-
tuntoisuus, dominoivuus. Ihmisen kasvot ja katse, katsekontakti, hymy, asennot.
Esimerkiksi kasien ristiminen rinnalle merkitsee muun maailman poissulkemista.
Asiakkaat asioivat mielellaan itsensa oloisten myyjien kanssa. Ensivaikutelmaan
vaikuttaa myos henkildkunnan puvut. Ne viittaavat yhdenmukaisuuteen ja toisaalta
erottavat myyjat asiakkaista. (Marttila 1998, 30-33.)

Mikko Marttilan tutkimuksessa keskikokoisessa Tamperelaisessa urheiluvalineliik-
keesséa yleisimmin asiakkaan ensivaikutelma liittyi tavaroihin tai valikoimaan (37 %),
fyysiseen ymparistéon (31 %) tai omaan intressiin eli siihen, mité tullut hakemaan
(19 %). Ihmisiin kiinnitti huomiota 10 % ja jasentymattomia vastauksia oli 3 %. Tava-
roiden liittyvissa ensivaikutelmissa tuli esille valikoima, esillepano, laji seka esillepa-
non esteettisyys. Liian tiivis esillepano koettiin kielteisenéa. Fyysisesta ymparistossa
huomio kiinnittyi yleisiimeeseen, kokoon ja muotoon seké sisdankayntiin. Sisaantu-
lolle asetettiin melko suuria odotuksia. Omana intressina oli syy asioida liikkeessa,
se vahensi muun palveluympaériston havainnointia. Henkilékuntaan kiinnitettiin huo-
miota palveluun tai ominaisuuksiin, esimerkiksi hymyyn tai asuun. Muihin asiakkai-

siin liittyvid havaintoja oli vahaisesti. (Marttila 1998, 40-55.)

Ensivaikutelman kriittisina tekijoind Mikko Marttila piti myyjien kéaytdsta, ruuhkaa,

ilmapiiria, fyysistda ymparistoa, sekavaa yleisiimetta tai kalleutta. Asiakkaan koke-
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mukset vaikuttavat ensivaikutelmakuvauksiin. Aikaisempi kokemus piti siséllaan
myonteisia mielikuvia seka yksittaisia tapahtumia, jotka olivat savyltaan kielteisia.
My0s liikkeeseen tuloa edeltédneet tapahtumat ja havainnot esiintyivat osana ensi-
vaikutelman kuvauksia. (Marttila 1998, 56-58.)

Mikko Marttila paatyi tutkimuksessaan siihen etta ensivaikutelman havaitseminen on
henkilokohtainen prosessi. Liikkeessa ensivaikutelma kohtaa fyysiset puitteet. Oma
intressi dominoi havainnointia. Myos aikaisempi kokemus vaikuttaa ensivaikutelman
syntymiseen. Ensivaikutelmasta kysyttdessa pyritdédn tuottamaan rationaalisia vas-
tauksia. Vastaajat pyrkivat kuvailemaan ensivaikutelmastaan konkreettisia asioita,
vaikka ensivaikutelman havaitsemista tapahtuu myos tiedostamattomalla tasolla.
Ensivaikutelma on heterogeeninen ilmif, eli havaitseminen poikkeaa eri taustamuut-
tujilla. Ensivaikutelman kasite on moniulotteinen, Ensivaikutelma jakaantui myyjiin ja
palveluun, tavaroihin, muihin asiakkaisiin seka yleissilmaykseen. Kasite sisaltaa
kriittisia ja ei kriittisia tekijoitad. Kriittisia tekijoitd, joista kertyi sek& myonteisia etta
kielteisia havaintoja, olivat esimerkiksi fyysinen ymparisto6 (tilan koko, sisdankaynti),
ihmiset (henkilékunta ja asiakkaat) seké tavaravalikoima. Ensivaikutelman maéaarittei-
td voi soveltaa tietoisen vaikutelmien johtamiseen. (Marttila 1998, 68-72; Lahtinen,
Isoviita & Marttila 2001, 1-4.)

Ensivaikutelmatutkimus osoittaa mita asioita asiakkaat ajattelivat heti tullessaan liik-
keeseen. Ensivaikutelmaan voidaan vaikuttaa muun muassa fyysista ymparistéa
muokkaamalla tai korjaamalla. Viihtyisyyttd voidaan lisatd esimerkiksi lisaamalla
valoisuutta, jarjestykselld, sommittelulla, esillepanolla tai tavarakokonaisuuksilla.
Viihtyisyyden lisaamisessa taytyy muistaa etta erityisen kriittisesti asiakkaat arvioi-
vat sisaankayntia. Myyjiin liittyvid havainnointeja voidaan tehdd myodnteisemmiksi

esimerkiksi palveluhenkisyyden koulutuksella. (Marttila 1998, 72.)
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2.4 Asiakaspalvelun johtaminen

Asiakastyytyvaisyysperusteisen laatujohtamisen avaintekijoind ovat systemaattinen
asiakastyytyvaisyysmittaus, asiakastyytyvaisyyttd tavoitteleva toiminnan laatutaso
johtamistavoitteena seka sisaisen markkinoinnin systematiikka asiakastyytyvaisyys-
perusteisen laadun toteuttamisessa. (Rope & Pollanen 1998, 191) Asiakastyytyvai-
syystutkimus on kéasitelty padotsakkeen kolme alla tdssa opinnaytetydssa, asiakas-
tyytyvaisyytta kasitelladn tassa luvussa useamman alaotsikon alla seka sisaisesta
markkinoinnista on myds oma alaotsikko. Joutsenkunnan ja Heikurainen kayttavat
kirjassaan ilmaisua esimies, mutta teoria on hyvin sovellettavissa myds pienen pal-

veluyrityksen yrittajaan.

Palveluyrityksen esimiehen kehitystd Joutsenkunnas ja Heikurainen kuvaavat 7-
portaisella asteikolla. Esimiehen on osattava palvelujen markkinoinnin perusteet.
Markkinoinnin kokonaisuuden osaaminen antaa pohjaa oman esimiestyon kehitta-
miselle. On my0s osattava oman alansa erityispiirteet sekd oman liike-idean menes-
tystekijat. Esimiehella on oltava omassa tehtavassa vaadittava asenne sekd ammat-
titaito. Naméa vaatimukset taytettydan sekéa harjoittelun ja kokemuksen kautta esi-
mies voi saavuttaa kestavia tuloksia palveluyrityksessa. (Joutsenkunnas & Heiku-
rainen2003, 21-22.)

Palveluyrityksen liikeidean kolmen perusosan eli asiakkaiden, heille tarjottujen pal-
veluiden ja yrityksen toimintatavan on oltava sopusoinnussa keskenaan. Jokaiseen
asiakasryhméaan, palveluun ja yrityksen toimintatapaan liittyy monia tekijoitd, jotka
johdon taytyy suunnitella ja toteuttaa. Erikoisesti yrittdjan taytyy tiedostaa ne tekijat,
joista onnistuminen kunkin liikeidean kohdalla riippuu. (Joutsenkunnas & Heikurai-
nen 2003, 35.)

Yksinkertaisin tapa jakaa esimiestehtavat on jakaa ne asioista huolehtimiseen seka
ihmisistd huolehtimiseen. Esimiestehtavat voidaan jakaa myds sen mukaan, mité

tarpeita esimiehen pitaa pyrkia tyydyttamaan ja ottaa huomioon. Esimiehen pitaa
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pyrkia tyydyttdmaan liikeidean sanelemat tarpeet, tyéryhmien tarpeina esimerkiksi
yhteishengen luominen seka yksildllisina tarpeina esimerkiksi kannustaminen seka
kehittaminen. Esimiestehtavan erityispiirteind palveluyrityksessa voidaan pitaa
suunnittelua, organisointia, tyontekijoiden valintaa, ohjausta ja seurantaa. (Joutsen-
kunnas & Heikurainen 2003, 39-40.)

Suunnittelun tulee kohdistua liikeidean kaikkiin osiin: asiakkaiden tarpeisiin ja on-
gelmiin, tarjottuihin palveluihin seké yrityksen tapaan toteuttaa palvelujaan. Suunnit-
telu lahtee liikkeelle ympariston kehityksen ja asiakkaiden tarpeiden arvioinnista ja
mielekkaiden asiakasryhmien muodostamisesta. Yrityksen taytyy olla perilla asiak-
kaiden tarpeiden kehittymisesta ja muuttumisesta. Yrityksen taytyy arvioida nykyiset
palvelut ja yrityksen tapa toimia palvelujen tuottajana. Tassa voi kayttdd apuna omia
asiakkaita ja tyontekij6itd. He tietavat parhaiten, millaisia palveluja asiakkaat halua-
vat ja miten ne voidaan saada aikaan. Suunnittelussa on tiedostettava liikeidean
kriittiset menestystekijat ja keskitettdva huomio niihin. Ei kannata tuhlata aikaa ja
muita resursseja sellaisiin asioihin, jotka eivét ole tarkeita. Keskittyminen menestys-
tekijoihin antaa parhaat mahdollisuudet onnistua. (Joutsenkunnas & Heikurainen
2003, 41-42.)

Organisointi on yrityksen rakenteiden maarittelya tai jonkin asian kaytannon jarjeste-
lya. Esimies maarittelee eri tehtavat, niihin liittyvat vastuut ja valtuudet seka tehtavi-
en keskindiset suhteet. Palveluyrityksessé on turvattava palvelua toteuttavien ihmis-
ten yhteistyd. Tehtavia ja vastuualueita ei saa liilan tiukkaan eritella tai rajata. Talloin
Voi syntya tehtavid, jotka ovat pienia, mutta asiakkaalle tarkeita ja joita kukaan ei
hoida. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003, 43.)

Esimiehen tehtavanad on myo6s oikeiden henkildiden Iéytdminen ja tyontekijoiden
valinta. Asiakaspalvelussa ammattitaito koostuu alan teknisestd ammattitaidosta ja
asiakaspalvelutaidosta. Tekninen ammattitaito on henkilontiedot ja taidot, jotka vaa-
ditaan palvelun toteuttamiseksi. Asiakaspalvelutaidot ovat tiedot, kyvyt ja asenteet,
jotka mahdollistavat luontevan kanssakaymisen asiakkaan kanssa. Tarkeimpia tai-

toja ovat varmasti ihmistuntemus, kyky kuunnella aidosti asiakasta, oikea asennoi-
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tumien seka riittdvat yleistiedot luontevan keskustelun pohjaksi. Usein oikealla
asenteella ja riittavilla perustiedoilla varustettu henkild on parempi valinta kuin pel-
k&n teknisen tiedon omaava henkil6. Teknisen puolen voi oppia muutamassa vii-
kossa, mutta oikeaa palveluasennetta eivat jotkut henkilot koskaan omaksu. Henki-
|6valinnan perusteina voi olla pakollisia vaatimuksia, esimerkiksi kielitaito tai ika ja
"olisi hyva” vaatimuksia. Myos liikeidean asettamat vaatimukset pitaa ottaa huomi-
oon. Liikeideaan sopimaton henkilo karkottaa asiakkaita ja aiheuttaa nain yritykselle
tappioita toiminnallaan. Huomiota kannattaa kiinnittdd henkilén taustaa ja mahdolli-
suuteen muuttaa kayttaytymistaan ja totuttuja asenteitaan tehtavan vaatimalla taval-
la. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003, 44-46.)

Uusi tyontekija taytyy myos perehdyttda ja opastaa tyohon. Asiakaspalvelussa ole-
van henkiléston on alusta asti tiedettdva oma tehtavansa ja myos laajasti yrityksen
taustoja. Asiakaspalvelussa voi tarvita mitd monenlaisimpia tietoja ja jos naita ei
tieda, niin asiakkaalle syntyy kielteinen kasitys koko yrityksesta. Tydnopastustilan-
teessa on valmistuttava siita, ettad tulokas on todella ymmartanyt oleelliset asiat ja
osaa toimia asiakaspalvelutilanteessa yrityksen toimintatapojen mukaisesti. (Jout-
senkunnas & Heikurainen 2003, 205-207.)

Tyontekijoiden ohjaaminen on esimies-tyontekija-suhteessa tapahtuvaa vuorovaiku-
tusta seka tavoitteiden, ohjeiden ja maaraysten avulla tapahtuvaa johtamista. Joh-
tamisen on oltava kannustavaa ja kehittavaa, sellaista etta tyontekijat hyvaksyvat
sen ja pitavat sitd arvossa. Se miten esimies kayttaytyy tyontekijoitda kohtaan vaikut-
taa silhen miten tyontekijat kayttaytyva asiakkaita kohtaan. Jos esimies arvostaa
tyontekijoita, niin tdma asenne tarttuu myos tyontekijoihin ja nékyy positiivisena
asiakaspalvelussa. Esimiehen on selvitettava tyontekijdilleen, mitéa han odottaa heil-
td. Esimiehen on myds annettava tyontekijoille mahdollisuus onnistua. Tyodntekijat
tarvitsevat myds palautetta seka "palkintoja” suoritustensa mukaan. (Joutsenkunnas
& Heikurainen 2003, 47-49.)

Seurannalla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla esimies varmistaa, etta toiminta tapah-

tuu lilkeidean, ohjeiden ja tavoitteiden mukaisesti. Seurannan tulee kohdistua oikei-
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siin ja oleellisiin asioihin. Esimiehen ei kannata puuttua pikkuasioihin ja tyontekijéille
kannattaa selvittaa merkitykselliset seikat. Esimiehen tehtava on istuttaa oikea laa-
tundkemys tyontekijoilleen. Asiakaspalvelussa ei voi hyvaksya valitusta linjasta
poikkeavaa toimintaa, koska vain tasaisella palvelun laadulla voidaan rakentaa hy-
vaa yrityskuvaa ja kestavia asiakassuhteita. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003,
49-50)

Esimiehella on monenlaisia rooleja. Keulakuvana toimiessaan esimies luo myo6s
kuvaa edustamastaan yrityksesta. Kuka tahansa esimiehen tapaama henkilo saat-
taa olla yrityksen mahdollinen asiakas, joka esimiehen kayttaytymisen perusteella
muodostaa kasitystadn myaos yrityksesta ja sen palveluista. Suhdetoiminnan tarkoi-
tuksena on saada aikaan positiivista tunnettavuutta seka myonteista julkisuutta. Ta-
voitteena on muuttaa suhtautumista myonteisemmaksi tai vahvistaa positiivisia
asenteita yritysta kohtaan. Suhdetoiminnan on oltava avointa ja rehellista, tosiasioi-
hin pohjautuvaa tiedottamista ja kanssakaymista. Luonnollisen esiintymisen periaat-
teet pitdd muistaa myds hoidettaessa suhdetoimintaa (Hamalainen 1994, 148; Jout-
senkunnas & Heikurainen 2003, 54-58.)

Selkein johtajan rooli on esimiesrooli. My6s yhdysmiesrooli on asiakaspalveluyrityk-
sessa erittdin tarkea. Suhteidensa kautta esimies saa monenlaisia hyddyllisia tietoja
ja luo itse kuvaa yrityksesta. Tiedottajan roolissa yritys ja sen henkilosto viestivét
toiminnastaan ja itsestdan ulospain jatkuvasti. Aktiivisella ja suunnitellulla tiedotta-
misella saadaan ihmiset kiinnittdmaan huomiota juuri niihin seikkoihin, joita yritys
haluaa korostaa. Esimiehella on myds paatbksentekorooli sekd paivittaisissa rutii-
neissa ettd mittavissa strategisissa kysymyksissa. Palveluyrityksessa asiakaspalve-
lu edellyttdd usein paatosta asiakkaan lasna ollessa. Taman vuoksi henkilostolla
pitaéa olla selkeét ohjeet, miten erilaisissa tilanteissa menetellaan. (Joutsenkunnas &
Heikurainen 2003, 54-58.)

Esimiehen on |6ydettava juuri ne yrityksen kannalta oikeat tulosalueet, joilla onnis-
tuminen on ratkaisevan tarkeaa yrityksen menestykselle. Oleellisia tulosalueita voi

olla esimerkiksi liiketoiminnan tulokset myyntikate ja asiakastyytyvaisyys, liiketoimin-
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taa tukevat tulokset esimerkiksi tyontekijéiden ammattitaito ja tydmotivaatio ja henki-
|Iokohtaisena tuloksena esimerkiksi henkildkohtainen hyvinvointi. Tulosalueiden
maarittely antaa selkean kuvan esimiehelle niista alueista, joille hanen kannattaa
henkilokohtaista tydpanostaan suunnata. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003, 62,
219.)

Esimies tarvitsee menestydkseen alansa ammattitietoa ja asiantuntemusta seka
ihmisten kasittelyyn ja johtamiseen liittyvia taitoja. Tehokas esimies viihtyy ihmisten
seurassa ja luottaa tyontekijoihinsa. Esimiehelld pitda olla myos positiivinen kasitys
itsestddn ja realistinen kasitys puutteistaan. Han on mukana toissa aitona ihmisena
ja tietaa, mita todella arvostaa. Esimies uskaltaa paljastaa tunteensa ja olla intuitii-
vinen ja spontaani. Esimies toimii systemaattisesti ja haluaa aikaansaada tuloksia ja
kehittyd. Hanella on monipuolinen kiinnostus elaman eri ilmidista ja kyky kaantaa
kielteisetkin kokemukset opiksi. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003, 71, 230-231).

Esimiehen eettisia kysymyksia voi esimies miettid omalla kohdallaan. Esimiehen
taytyy hyvaksya yrityksen arvot taysin ja sitoutua niihin. Hanen on ajateltava tydpai-
kan kokonaisetua ja pyrkia erinomaiseen suoritukseen. Esimiehen asiakkaita koh-
taan tuntema arvostus nakyy ja tarttuu koko henkiléstoon. Esimiehen on osattava
olla myOds objektiivisesti tarkkailla asioita ja henkilostoa. Henkilostd myos vaistoaa
herkasti esimiehen arvostuksen tai sen puutteen. Arvostusta ei voi esittaa eika nay-
tella. Esimiehen tulee tukea myds henkildstén panostusta yrityksen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Oikeaa vallan kayttéa on tiedon, vastuun ja kontaktien jarkeva ja-
kaminen. Esimiehen taytyy osata hoitaa myds vaikeita asioita ja tuoda ne rohkeasti
ja vaaristelematta esille oikeissa yhteyksissa. Esimiehen tydn pitédé olla myos esi-

miesta itseddn motivoivaa. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003, 78-81.)

Nopeasti muuttuvassa yritystoiminnassa on kehitystyd muodostunut tarkeaksi me-
nestystekijaksi. Kehittdmistd voi kohdentaa esimerkiksi tuotteisiin, markkinointiin,
hallintoon ja henkiléstoon. Henkildstd on palveluyrityksessa kallein ja tarkein voima-
vara, joten kaikkeen kehitystoimintaan tulee sisaltaa myds henkildstolle suunnattuja

kehitystoimenpiteitd. Viisas esimies saa tyontekijoidensa taidot, ndkemykset ja per-
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soonallisen voiman mukaan kaikkeen kehitykseen. Tyontekijoiden sitoutuminen ja
vastuu yhteisesta yrityksestd kasvaa heidan osallistuessaan kehittamiseen. Lii-
keideaa kehitettdessa kannattaa kehittéda sellaisia tydskentelytapoja, jotka johtavat
asiakasnakokulman vahvenemiseen ja asiakkaiden tarpeiden yha parempaan tun-
temiseen. Tyodskentelysta ei saa kuitenkaan tulla lilan tuotantokeskeista. (Joutsen-
kunnas & Heikurainen 2003, 183-185.)

Asiakaspalvelua kehitettdessa pitdd pohtia tietoa, jota saa seuraavien kysymysten
avulla: Mitd asiakkaat haluavat/odottavat/tarvitsevat yritykseltd ja asiakaspalvelus-
ta? Miten tukitoimet toimivat palvellakseen asiakasta? Mitka ovat ne pienet yksityis-
kohdat, jotka saavat aikaan suuren eron asiakkaiden tyytyvaisyydessa? (Hamalai-
nen 1999, 138.)

Useilla palvelualoilla liikeidean kestoaika on lyhentynyt. Kilpailun ja muuttuvien
asiakastarpeiden vuoksi tarve liikeidean taydelliseen uudistamiseen tulee nopeam-
min kuin ennen Tapa toimia maarittelee liikeidean kannalta keskeiset toimintatavat.
Toimintatavan kehittdmisessa yhteensopivaksi muiden liikeidean osa-alueiden
kanssa on otettava huomioon liikeidean kriittiset menestystekijat. Esimiehen tehtava
on saada toimintatavat harmonisesti samansuuntaisesti palvelemaan liikeidean vaa-
timuksia. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003, 190-194.)

2.5 Ulkoinen ja vuorovaikutusmarkkinointi

Markkinoinnin kaytannon toteutustapoja ovat ulkoinen markkinointi, vuorovaikutus-
markkinointi ja sisainen markkinointi. Ulkoinen markkinointi on suurille joukoille
suunnattua massamarkkinointia, jolla yritetdan saada asiakkaat kiinnostuneiksi yri-
tyksesta ja sen tuotteista. Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on yrityksen tunnetta-
vuuden lisdédntyminen, ostojen aikaansaaminen ja markkinointiesteiden alentami-
nen. Vuorovaikutusmarkkinointi on yksil6llisten kontaktitilanteiden hoitamista. Sen
tavoitteena on vakuuttaa asiakas ostohetkelld yrityksen ja sen tuotteiden parem-

muudesta ja saada asiakas tekemaan ostopaatoksensa. Sisainen markkinointi on
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henkilokuntaan kohdistuvaa toimintaa. Yritysjohdon tulee saada henkilokunta omien
ajatustensa kannattajaksi. Jos tama epaonnistuu, luultavasti myos ulkoinen markki-
nointi vaikeutuu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11-12.)

Myynninedistamisen kohteena ovat oma henkilostd, jalleenmyyjat ja kuluttajat.
Myyntihenkilostd haluaa tyostaa rahaa, tunnustusta ja onnistumisen iloa. Keinoina
ovat mm. koulutus ja opastaminen, tyon helpottaminen apuvalineiden avulla, yllatta-
vat palkinnot, myyntikilpailut, huomionosoitukset, tuotteiden koek&ayttomahdollisuu-
det seka samaistaminen menetykseen. Kun kohteena ovat jalleenmyyjat, keinoina
kaytetaan mm. koulutusta, opastamista, palkintoja, alennuksia, mainostukea, tuote-
esittelyja. Kuluttajille suunnatun myynninedistdmisen keinoina ovat mm. alennukset,
kampanjat, naytejakelut, mainoslahjat, kylkiaiset, kilpailut, arpajaiset, kerailymerkit,
maistiaiset, tuote-esittelyt seka yleensa erilaiset tapahtumat. Kylkiaisissa ja kilpai-
luissa ja arpajaisissa on lisaksi otettava huomioon kuluttajasuojalain maaraykset.
(Hamalainen 1994, 139-145.)

Markkinointiratkaisut asiakassuhteen eri vaiheissa ovat erilaisia. Asiakaskunnan
luokittelun perusajatuksena on jako neljgan ryhméaan. Kanta-asiakkaisiin, jotka osta-
vat sdannollisesti yrityksen tuotteita. Satunnaisasiakkaisiin, jotka ostavat seka yri-
tyksen etté kilpailijoiden tuotteita. Ei viela -asiakkaisiin, jotka eivat vield ole ostaneet
yrityksen tuotteita seka entisiin asiakkaisiin, jotka ovat siirtyneet pois asiakaskun-
nasta kayttamaan jonkun kilpailijan tuotteita. Yrityksen nadkdkulmasta asiakkaat voi
luokitella toisin. Volyymiasiakkaiksi, joka on asiakaskunnasta 20 % ja ostaa 80 %
yrityksen volyymista. Pienasiakkaita on 80 % asiakaskunnasta ja he ostavat 20 %
volyymista. Ostamattomat potentiaalit kuuluvat yrityksen segmenttiin, mutta eivat
viela ole ostaneet yritykseltd mitddn. Suurelta osin nama kaksi perusajatusta yhty-
vat. Volyymiasiakkaat ovat suurelta osin myds kanta-asiakkaita, pienasiakkaat ovat
yleensd satunnaisasiakkaita sek& ostamattomat potentiaalit ovat joko ei vield —
asiakkaita tai entisia asiakkaita. (Rope & Pollanen 1998, 131-33.)

Kanta-asiakkaille suunnatun markkinoinnin tavoitteena on varmistaa asiakassuh-

teen jatkuminen asiakastyytyvaisyyden avulla sek& pyrkid tuoton maksimoimiseen
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asiakassuhteessa. Keinoina ovat asiakastyytyvaisyyden jatkuva yllapito seka kanta-
asiakasohjelma tai suoramarkkinointi. Satunnaisasiakkaan kohdalla tavoitteena on
pyrkia saamaan asiakas kanta-asiakkaaksi seka saada aikaan tuloksellinen asia-
kassuhde. Keinoina ovat asiakastyytyvaisyyden varmistaminen sek& kohdistettu
markkinointi kanta-asiakasohjelman kauppaamiseksi. Ei viela — asiakasta yritetaan
houkutella kokeilemaan yrityksen tuotetta seka luoda hyva mielikuva/odotustaso.
Keinoina ovat tarjousmarkkinointi ja hyvan mielikuvan tai odotusten rakentaminen.
Entisen asiakkaan kohdalla tavoitteena on pyrkid korjaamaan epaonnistumisen syy
tai kielteinen mielikuva ja pyrkid saamaan asiakas kokeilemaan tuotetta uudelleen.
Keinoina ovat henkilokohtainen markkinointi pettymystilanteen korjaamiseksi tai eri-

koistarjous tuotteen toimivuuden kokeilemiseksi. (Rope & Poéllanen 1998, 131-33.)

Markkinointiin panostetaan asiakassuhteen mukaisesti. Kanta-asiakasmarkkinointi
on tarkein ja sen osuus tulisi olla noin 40-60 % markkinointikuluista. Satun-
naisasiakasmarkkinointiin pitaisi panostaa 20-30 %, uusasiakashankintoihin myos
20-30 %. Entisille asiakkaille markkinointi tulisi olla korkeintaan 10 %, koska petty-
neiden asiakkaiden saaminen takaisin asiakkaiksi on usein vaikeaa. Normaalitilan-
teessa ensiosto edellyttad, ettd on pystytty markkinoinnilla luomaan keskitasoa hie-
man paremmat ennakko-odotukset. Lievakin pettymys voi katkaista asiakassuhteen
syventamiskehityksen, koska asiakassuhde ei viela ole vakiintunut. Satunnais-
asiakas pitda tuotetta vahintaan keskitasoisena eiké ole pettynyt edellisella ostos-
kerralla, mutta ei myodskdan niin positiivisesti yllattynyt, ettd olisi siirtynyt kanta-
asiakkaaksi. Uusintaoston pettymystilanteissa asiakassuhde todennakoisesti katke-
aa, tasapainotilanteessa jatkuu entisellddn ja positiivisesti yllattdmalla on mahdolli-
suutta saada asiakkuus syvennetyksi kanta-asiakkuudeksi aktiivisen markkinoinnin
avulla. Kanta-asiakkaiden odotukset ovat yleensa varsin korkeat. Toisaalta herkkyys
siirtyé pois asiakkuudesta ei ole kovin suuri, jos asiakassuhde on kestanyt jo pit-
k&an ja syventynyt henkilokohtaisten suhteiden tasolle. Suuret pettymykset tai jat-
kuvat lievat pettymykset saattavat johtaa siirtymisen satunnaisasiakkaaksi. Odotus-
ten mukainen toiminta tai positiiviset yllatykset syventavat ja vahvistavat kanta-

asiakassuhdetta entisestadnkin. Toimiva kanta-asiakassuhde on tarkea ja merkitta-
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va yritykselle. Se kestaa lievat pettymykset ja yleensa myds kilpailijoiden tarjoukset.
(Rope & Pollanen 1998, 136-141.)

On kuitenkin elintdrke&a seurata ja yllapitaa asiakastyytyvaisyytta, ettei toiminnan
taso paase laskemaan ja aiheuttamaan pettymyksia kanta-asiakkaallekaan. Entis-
ten asiakkaiden takaisinsaamismarkkinoinnin onnistuminen riippuu siitd, minkéalai-
nen ja minka tasoinen pettymystilanne asiakkaalle on syntynyt, kuinka nopeasti ja
rehellisesti yritys on pyrkinyt epatyydyttavan tilanteen selvittdmaan seka siitd, mita
hyvityksia tai korvauksia yritys tekee, jotta pettymys saataisiin korvatuksi. On hanka-
lampi korvata useampia pettymyksia kuin yhta, vaikkapa suurtakin, pettymysta. On
paremmat mahdollisuudet saada asiakassuhde jatkumaan, jos yritys oma-
aloitteisesti reagoi ja korvaa pettymyksen, mieluummin henkildkohtaisesti. Yrityksen
pitdd pystya konkreettisesti osoittamaan, etta tyytymattomyyden aiheuttaja on yri-
tyksessa korvattu ja myontéaa rehellisesti omat virheensa. (Rope & Poéllanen 1998,
136-141.)

Suomessa tehdyn tutkimuksen mukaan tarvitaan jopa 27-kertainen markkinointi-
panos menetetyn asiakkaan takaisinsaamiseksi verrattuna kanta-asiakkaan pitami-
seksi tarvittavaan markkinointipanokseen. Vastaavasti uusien asiakkaiden hankki-
minen on noin 10 kertaa kallimpaa kuin markkinointi kanta-asiakkaalle. Lahtinen ja
Isoviita kayttavat tasta nimitysta 1-10-27 sdanto. (Lahtinen & Isoviita 2001, 10.)

2.6 Sisainen markkinointi ja motivointi

Sisdinen markkinointi on johtamisstrategia, jonka painopiste on asiakaskeskeisyy-
den kehittdmisessad. Oma henkildsté muodostaa sisdiset markkinat, joihin kohdiste-
tuilla toimenpiteilla asiakastyytyvaisyyttd pyritddn kasvattamaan ja vahvistamaan.
Ulkoinen ja sisainen markkinointi vaikuttavat toisiinsa, niiden tulee olla kesken&an
sopusoinnussa. Kun sisdisen markkinoinnin merkitys ymmarretaan, panostetaan
ihmisiin, palveluhenkilostéa tukevaan teknologiaan ja rekrytointiin ja koulutukseen.

Henkilokunta myo6s palkitaan hyvasta suoriutumisesta. Henkildston tyytyvaisyys,
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pysyvyys ja tuottavuus ovat menestyksen mittareita, koska ne vaikuttavat asiakkai-
den tyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen ja sita kautta myods kannattavuuteen ja
tuottoon. (Ylikoski 2001, 62, 68.)

Yrityksen yksi tarkeimmistd voimavaroista on oma henkildkunta. Henkilékunnan
ammatillinen osaaminen vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka hyvin yritys onnistuu
luomaan, yllapitdmaan ja kehittamaan asiakassuhteitaan. Siséisella markkinoinnilla
pyritdéan vaikuttamaan sek& henkildstbén asenteisiin ettd sen kayttaytymiseen. Asia-
kaskeskeisyyden tulee nékyd seka suhtautumisessa asiakkaisiin etta suhtautumi-
sessa tyotovereihin. Tyotoverit ovat sisédisia asiakkaita, joiden kanssa yhteistydssa
toimimalla tydyhteison tavoitteet toteutuvat. Sisdisessa markkinoinnissa tdhdataan
siihen, ettd jokainen tyontekijd motivoituu tekemaan mahdollisimman hyvin omaa
tehtavaansa. Ihminen motivoituu vain, jos han kokee tekevansa arvostettua tyota.
Sisdisen markkinoinnin paamaarina on hyvien tyontekijéiden palkkaaminen ja pita-
minen tyoyhteisdssa seka tyontekijdiden motivoiminen palvelemaan hyvin tydyhtei-
son kaikkia tuotteita. Sisaisen markkinoinnin avulla tydyhteis66n pyritddn luomaan
suotuisa ty6ilmapiiri ja kannustavat ty6tehtavat. Inmisen jaksaa palvella paremmin,
kun haneen luotetaan ja hanen tyolleen annetaan arvoa. Tyytyvaiset asiakkaat li-
saavat tyomotivaatiota, mika edelleen parantaa palvelun tasoa. Talléin syntyy niin
sanottu hyva keh& noidankehan sijasta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 62-65; Ylikoski
2001, 64-65.)

Hyva asiakaspalvelu ja asiakastyytyvaisyys keha parantavat nopeasti tuloksia. Sil-
loin myynti ja kanta-asiakkaiden maara lisaantyvat ja kannattavuus paranee. Siséi-
sen markkinoinnin tavoitteena on saada koko henkilokunta sisdistamaan tyoyhtei-
sbn palvelufilosofia ja johdon kasitykset, luoda kannustava ja avoin tyoilmapiiri,
kannustaa henkilokuntaa ajattelemaan laadun nékdkulmaa, kitkea henkilbkunnasta
"tama ei kuulu minulle”- ajattelu pois, kehittaa ihmislaheinen johtamiskulttuuri seka
oppia arvostamaan ihmistenerilaisuutta ja pitamaan jokaisen tybpanosta yhta ar-
vokkaana. Sisainen markkinointi edellyttaa, ettad selvitetdan henkilokunnan tyéilma-
piiri ja —viihtyvyys. Nama kaydaan lapi ja selvitetdan, mita on kunnossa ja mita vial-

la. Siséiselle markkinoinnille asetetaan tdsmennetyt tavoitteet ja laaditaan sisaisen



30
markkinoinnin toimenpideohjelma. Myds johdon téytyy sitoutua sisdiseen markki-
nointiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 62- 65; Ylikoski 2001, 64-66.)

Sisdisen markkinoinnin keinoina on muun muassa koko henkilokunnan koulutus ja
laatua painottava toimintatapa. Esimiestoiminnan taytyy olla motivoivaa seka myos
tydolosuhteet tulee luoda sellaisiksi, ettéd ne motivoivat henkiléstod. Tydntekija moti-
voituu huomatessaan, ettda hdnen kannattaa kayttdd tyopanostaan tydyhteisossa.
Esimiehen taytyy kohdella henkilokuntaa tasapuolisesti, oikeudenmukaisesti, innos-
tavasti ja kannustavasti. Johtamisen taytyy olla rohkaisevaa ja kannustaa henkils-
toa asiakaskeskeisyyteen. Toiminnan tuloksia pitaisi pystya mittaamaan, jotta hyvis-
ta asiakastyytyvaisyyden tuloksista voidaan palkita henkilokuntaa. Tarke& osa si-
saistéd markkinointia on tydyhteison sisdinen viestinta. Henkil6sto tarvitsee palautet-
ta onnistumisestaan ja tietoa tydyhteison toiminnasta. Henkiloston kanssa kannat-
taa pitaa saannollisia kokouksia ja keskusteluja. Tyontekijalle tulee kertoa selkeat
tavoitteet ja toimenkuvaukset. Asiakasta palveleville henkilGille annetaan kuitenkin
valtuudet kayttad omaa jarkedan tarkkojen saantdjen sijaan. Tama kertoo asiakas-
palvelijalle, ettd hdneen luotetaan. Myos uudet palvelut ja markkinointikampanjat
esitellaan henkilostolle ennen niiden markkinointia asiakkaalle. Myds toimintatapo-
jen muuttuessa tarvitaan sisaista markkinointia, jotta henkilostd hyvaksyy uudet ta-
vat ja sitoutuu noudattamaan niita. My6s uudet tyontekijat taytyisi saada omaksu-
maan asiakaskeskeiset arvot. Uusille tyontekij6ille olisi hyva olla perehdytta-
misopas, josta selvidisi talon tavat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 62-65; Ylikoski 2001,
65-66.)

Omasta tyosta saadulla palautteella on erittdin suuri merkitys jokaisen tyontekijan
tuottavuuteen ja hyvinvointiin tyossa. Palaute taytyy antaa valittavalla, selkedlla,
faktoihin perustuvalla, kokemuksesta oppimista korostavalla ja tavoitteellisella taval-
la. Ihmisella on taipumus tehd& asioita, joista palkitaan ja joihin kiinnitetaan huomio-
ta. Kun esimies on sisdistanyt liikeideansa menestystekijat, han automaattisesti
kiinnittdd huomiota oikeisiin seikkoihin. Palaute ohjaa tyéryhman mielenkiintoa ja
huomiota liiketoiminnan kannalta oleellisiin seikkoihin. On my6s tiedettava mitka

seikat tyontekija kyseisessa tilanteessa kokee palkitsevaksi. Palkitsevaa voi olla
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esimerkiksi mahdollisuus itsenéisesti hoitaa tehtdva loppuun saakka. Tulosten
huomiointi ja lisdvastuun saaminen ovat myonteinen palkinto. Mydnteisen palaut-
teen tehoa lisaavat esimerkiksi valiton yhteys suoritukseen, henkilokohtaisuus, julki-
nen kiitos, aitous ja vaikka pienetkin konkreettiset palkinnot. (Joutsenkunnas & Hei-
kurainen 2003, 170-171.)

Tyobmotivaatio on yksi tulokseen vaikuttava tarkea tekija. Esimiehilla on usein paljon
parantamisen varaa motivoivan johtamisen osaamisessa. Tutkimusten mukaan suu-
rimmiksi ongelmiksi tydelaméassa koetaan kiire, vahainen palaute, tyon vahainen
palkitseminen, esimiesten vahainen tukia seka epaoikeudenmukainen kohtelu ja
toiden heikko organisointi. Palveluyrityksessa voi hyvin motivoitunut tyontekija tuoda
palvelutapahtumaan juuri sen pienen, mutta oleellisen eron, joka erottaa yrityksen
palvelun edukseen muista yrityksista. Motivaatioon vaikuttavia tekijoitd ovat muun
muassa Yksildlliset tekijat, esimerkiksi henkilon asenteet, persoonallisuus ja tarpeet.
Tybmotivaatioon vaikuttavat myds tyohon ja tyotehtaviin liittyvat tekijat kuten esi-
merkiksi vastuun maarad ja tyotahti. Myds esimerkiksi ty6tovereiden toiminta, esi-
miehen johtamistyyli, tydilmapiiri ja palkitsemisjarjestelmét vaikuttavat tyémotivaati-
oon. Tyontekijaa motivoivina tekijoind voi olla esimerkiksi suoritukseen liittyva voi-
tonjako, saavutukset, toiminnanvapaus, tietojen saanti ja ylenemismahdollisuudet.
My0Os ongelmien ratkominen, suunnittelu ja kykyjen hyvaksikaytto, tunnustus, koulu-
tus ja osallistuminen ovat henkildst6& motivoivia tekijoita. (Joutsenkunnas & Heiku-
rainen 2003, 95-100.)

Delegoinnilla tarkoitetaan tehtavien ja niihin liittyvan toimivallan siirtamista esimie-
helta tyontekijalle siten, etta tyontekijalla on tilintekovelvollisuus annetuista tehtéavis-
td, mutta lopullinen vastuu jaa kuitenkin esimiehelle. Oikein toteutettuna myos dele-
goinnilla voidaan saavuttaa monia etuja, jotka ovat tuloksellisen toiminnan kannalta
valttamattomia. Esimiehelle itselleen ja& esimerkiksi aika tarkeimpien ja vaativampi-
en tehtavien suorittamiseen. Tyontekijoille se tarjoaa mahdollisuuden kehittya am-
matissaan ja tulevat paremmin tietoisiksi tydyhteistn tavoitteista ja toiminnasta. De-
legointi voi my6ds motivoida tydntekijaa yha parempiin suorituksiin. Yleensa tydyhtei-

son ilmapiiri paranee ja tyOtavat ja —menetelmat kehittyvat. Tyontekijoiden turvalli-
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suudentunnetta myos lisdantyy, koska he tietavat tarkasti, mita esimies heiltd odot-
taa. (Joutsenkunnas & Heikurainen 2003, 148-150.)

Palveluyrityksesséa voi valtaosa, jopa 85 %, paatoksistad olla valittomia paatoksia,
jotka on tehtava heti asiakaspalvelutilanteessa. Esimiehen tulee opettaa tyontekijat
tekemaan nama paatokset mahdollisimman itsenaisesti, jolloin ne kaikki eivat jaa
esimiehen paatettavaksi ja esimiehelld jaa aikaa muuhunkin. (Joutsenkunnas &
Heikurainen 2003, 177.)

Palvelukulttuuria voidaan tutkia esimerkiksi laatimalla lista johdon téarkeina pitamista
yhteisista arvoista ja tutkimalla sitten, missa maarin henkil6std on samaa mielta
naista arvoista. Tutkimustulosten perusteella henkilostolle voidaan suunnitella toi-

menpiteitd palvelun kehittamiseksi tai yllapitamiseksi. (Ylikoski 2001, 67-68.)

2.7 Asiakaspalveluhenkilosto

"Luonnollinen palvelu on inhimillistd toimintaa toisen ihmisen hyvaksi organisaation
sisélla ja organisaatiosta toisiin ihmisiin. Se on ikimuistoisten elamysten ja onnistu-
misten kokemista asiakkaan kanssa hanen ehdoillaan. Se maksimoi asiakkaan,
asiakaspalvelijan ja hanen edustamansa yrityksen tyytyvaisyyden. Luonnollinen
palvelu ymmartaa milloin on sovellettava "isoa” ja milloin "pientd” standardia. Luon-
nollisen huippupalvelun osaavalle henkildlle vaarassakin oleva asiakas on aina —

asiakas.” (Hamalainen 1999, 22.)

Asiakaspalveluhenkilostolla on muutamia ominaisuuksia, jotka tekevat heista alansa
huippuja. Omiin mahdollisuuksiin pitaa aina uskoa, pitaa uskoa pystyvansa olemaan
huippumyyja. Itseens, tuotteeseen, asiakkaaseen ja myyntitilanteeseen pitd& suh-
tautua myonteisesti. Myonteisyys tarttuu ja asiakas tulee hyvélle tuulelle ja innostuu
tuotteesta. Myyjan pitda pystya suhtautumaan myonteisesti yritykseen, jossa han
tyoskentelee. Myyjaa epaoikeudenmukaisesti kohteleva yritys ei saa myyjan suori-

tusta kohoamaan. P&aattavaisyys ja paamaaratietoisuus, joka estad asiakaspelon
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kehittymisen, ovat myyjan tarkeitd ominaisuuksia. Tarkeitd ovat myos luovuus, jo-
hon liittyy idearikkaus, empatia ja kyky ymmartaa erilaisuutta, ahkeruus ja tehok-
kuus seka uskollisuus myyjan edustamalle yhtidlle, mika herattaa luottamusta joka
suuntaan. (Hamalainen 1994, 31-45.)

Asiakassuhteet ovat osa tyota, eivat sen pakonomainen jatke. Asiakaspalvelija
edustaa asiakkaalle yritysta tai yhteis6d. Henkilokunnan ammattitaito ja asenteet
ovat perusteena sille, miten asiakkaat nakevat yrityksen. Asiakaspalvelija voi korjata
aikaisemmin tehdyt virheet tai mitatdida koko asiakkaan saaman laatupalvelun.
Asiakaspalvelijan pitdd ottaa vastuu yrityksen tai yhteison toiminnasta kayttamalla
itsestdadn "min&” muotoa. Palvelun on lahdettdva sydamesta, ettei kysymyksessa
ole pelkkd mainoslause. Palvelun pitaa siséltya yrityksen liikeideaan. Palvelun on
oltava luonnollista ja luontevaa. Asiakkaalle on tarjottava ikimuistoisia hetkia. Asia-
kaspalvelijalla on oikeus olla yksild, jota puhutellaan nimeltd. Kun asiakas lahestyy
asiakaspalvelijaa, hdn odottaa asiakaspalvelijan tekevan jotain mita han haluaa.
Asiakkaan toive on vdlitettdva muuttumattomana sen lopulliselle toteuttajalle. Lo-
puksi taytyy muistaa ettd asiakkaalla on oikeus omaan mielipiteeseen ja se on hy-
vaksyttava. (Hamalainen 1999, 129-137.)

Tarkein syy siirtya muualle asiakkaaksi on myyijien kiinnostumattomuus tuotteistaan,
ymparistostdén tai asiakkaastaan. Asennetta "En tiedd — Olen vain tdissa taalla”
tulee siis valttaa. Asiakkaisiin ei saa suhtautua valinpitamattomasti. Omaa ty6taan ei
saa aliarvioida, asiakkaiden taytyy kokea, etta valitat heidan palvelemisestaan.
Asiakas ei saa kokea olevansa hairidtekija tyopaikalla, tavarat kylla odottavat kasit-
telijadnsa tyynesti, mutta asiakas ei kauan odota. On tarkkaan harkittava milloin pu-
helinsoitto tai sdhkdpostiviesti ohittaa asiakkaan palvelemisen. Asiakaspalvelijan
taytyy myos pitdd henkilokohtaiset tunteensa asiakasta kohtaan piilossa, han ei saa
osoittaa asiakkaalle, ettei pida hanesta. Asiakasta ei saa aliarvioida. Omaa teknista
tai muuta tietamysta ei saa korostaa asiakkaan mielipiteisiin n&dhden. Asiakkaalla ei
ole tyhmia kysymyksié, kun han osoittaa kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan.
Asiakasta ei saa pakottaa sekavaan tai vaaraan ratkaisuun. Asiakkaiden ennalta

tuomitseminen tai luokittelu ulkomuodon, koon, i&n, ihonvarin, vaatetuksen, tapojen
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tai minka tahansa ominaisuuden takia on tuomittavaa. Jokaisella asiakkaalla on oi-
keus yksildllisyyteensa ja oikeus tulla kohdelluksi huomaavaisesti ja kunnioittavasti.
Palvelun perimmaisena tarkoituksena on saada asiakkaat takaisin uudelleen ja uu-
delleen. Helpoin tapa ehkaistd se on saada asiakas tuntemaan olevansa haitaksi.
Asiakkaalle ei saa olla epakohtelias, asiakasta ei saa jattaa yksin tai nolata. Asiak-
kaiden kiittaminen heidan uskollisuudestaan rakentaa ystavyyttd, joka voi kasvaa ja
kehittyd. Asiakaspalvelu edellyttaa tervetta noyryytta. Vaarassakin oleva asiakas on
oikeassa, koska han on asiakas ja ansaitsee erinomaisen palvelun. Asiakkaan ai-
kaa pitaa kunnioittaa, hanté ei saa odotuttaa eikd hoputtaa paatdksen teossa. (Ha-
malainen 1999, 139-153.)

Asiakaspalvelijan taytyy tyossaan kokea mahdolliseksi toteuttaa itsedan riittavasti
palvellessaan asiakkaita, h&nen taytyy kokea saavansa arvostusta tekemastaan
palvelusta, tuntea tulevansa hyvin toimeen toisten tydyhteison jasenten kanssa, ko-
kea turvallisuutta sekd saavansa oikeudenmukaisen korvauksen tyostdédn. Kauppa
etenee muutamien perusvaiheiden kautta. Asiakkaan kiinnostus taytyy herattaa.
Asiakasta taytyy kuunnella, asiakkaalta taytyy kysella ja aktivoida hanet puhumaan,
asiakkaan tarpeita pitdd arvioida, pitdd tehda kaupan paatdsehdotus, pitaa kyeta
vetaytymaan tarvittaessa, asiaan voi palata myéhemmin sopivampana ajankohtana
ja asiakkaaseen pidetddn yhteytta myds kaupanteon jalkeen. (Hamalainen 1999,
97, 111.)

Asiakaspalvelijalla pitdd olla halu toimia ja kehittyd huippupalvelijana. Koskaan ei
saa lopettaa oppimista, asiakkaat muuttuvat, aika muuttuu. Asiakkaita pitad kuun-
nella, he ainoastaan voivat kertoa omasta oikeasta asiakaspalvelustaan. Yrityksen
sisdistda aanta kannattaa myods seurata, siitd saa tietoa asiakkaista paivittaisten ko-
kemusten myo6ta. Yrittajan pitaa varmistua siita, etta tietdd myods sen mita muut tie-
tavat. (Hamalainen 1999, 36-38.)

Huippupalvelijan pitéda olla luotettava. Rehellisyys on keskeinen asia luottamuksel-
listen suhteiden synnyssa. Varottavia asioita luotettavuutta kehittdessa ovat myos

lioittelu, selittely tai esimerkiksi takuun tai palvelun ylikorostaminen. On rehellista ja
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luottamusta herattavaa tarjota sellaista palvelua, johon on realistiset mahdollisuu-
det. Silloin on myds realistisempaa ylittda asiakkaan odotukset. Maksava asiakas
huomaa kyll& ristiriitaisuudet mainonnan ja todellisen valilla. Luottamuksellisten suh-
teiden pysyvyyden takia kannattaa muistaa seuraavat perustelut, kun palvelee asia-
kasta. Ehdotukset taytyy olla rehellisia, asiakasta pitéaa aidosti kuunnella, kannattaa
vedota argumentteihin, jotka asiakkaan mielesta ovat tosia, pitaa kayttaa asiakkaan
kieltd, myonteisid ilmauksia kannattaa suosia, asiakkaan esittamat vaittamat kumo-
taan tosiasioilla, ei omilla vaitteilla. Kaikissa asiakastilanteissa pitdd maalaisjarjen
kaytto olla sallittua, lahtdkohtana asiakkaan hyvinvointi, ei saantdjen loukkaamatto-
muus. (Hamalainen 1999, 39-45.)

Huippupalvelijan osaaminen pohjautuu tietotaitoon. Asiakaspalvelijan taytyy hallita
tuotetiedot seka yrityksen perustiedot. Asiakastietous on asiakkaan ymmartamista,
hanen tarpeidensa kunnioittamista seké yhteistyokykya ongelmien ratkaisemiseksi.
Avain asiakkaan ymmartamiseen on kuuntelutaito, siitd seuraa yhteistyd- ja huo-
miokyky seka kyky ratkaista h&nen ongelmiaan. Moni on asiantuntija teoriassa,
huippupalvelija on sitéd luonnollisesti myds kaytanndssa. Asiakaspalvelu vaatii vuo-
rovaikutustaitoja, asiakkaan ymmartamista, vastaanottavaisuutta, konkreettista pal-

velua ja my6s empatiaa. (Hamalainen 1999, 49-51.)

Asiakaspalvelijan ei pida ajatella vain kertamyyntia. Asiakkaalle on luotava tunne
turvallisuudesta, todellisesta vaihtoehdosta ja jarkevasta ratkaisusta. Asiakkaalla on
oikeus valita omien ajatuksiensa mukaisesti, hdnen ratkaisujaan pitdd ymmartaa.
Asiakaspalvelijan ei pida pakottaa valitsemaan myyjan mielesta jarkevaa vaihtoeh-
toa. Asiakaspalvelija voi tietysti tuoda esille omia mielipiteitdééan tukevia nékdkohtia.
(Hamalainen 1999, 51-57.)

Vastaanottavaisuus on yksi asiakaspalvelijan hyvistd ominaisuuksista. Se on herk-
kyyttad reagoida asiakkaan olemassaoloon. Asiakas on huomioitava kun han tullee
likkeeseen. Huomatuksi tuleminen helpottaa perusteltua toisista asiakkaista johtu-
vaa odottamista. Asiakkaan ei saa antaa odottaa kun asiakaspalvelija keskustelee

tyokaverin kanssa tai jonkun tuttavan kanssa puhelimessa, myos kahvitauko on voi-
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tava keskeyttdd jos asiakas joutuu odottamaan. Viivytysta on pyydettava anteeksi,

vaikka se ei asiakaspalvelijasta johtunut. (Hamalainen 1999, 59-61.)

Asiakas on myo0s osattava rauhoittaa tilanteessa joka on aiheuttanut asiakkaalle
mielipahaa. Asiakaspalvelijan on kyettava osoittamaan luottamusta, patevyytta ja
uskottavuutta, jakaa asiakkaalle tietoa ja osoittaa huomaavaisuutta. Asiakasta ei
saa jattaa vaille huomiota. Esimerkiksi jonottamisen syyt on kerrottava rehellisesti
tai jos odotus jatkuu pitkdan, niin on osoitettava jotain tekemistd odotuksen ajaksi.
Rauhoittamisessa pitda sivuuttaa asiakkaan lausumat asiattomuudet, tykaverin tai
esimiehen voi kutsua avuksi tai antaa kohteliaan jamakkaa palautetta. Itse asiakas-

palvelijan pitdd pysyéa rauhallisena koko tilanteen ajan. (Haméalainen 1999, 63-66.)

Palvelu pitdd konkretisoida siten etta se muistetaan myonteisesti. Yleensa asiakas
muistaa palvelutilanteesta palvelua antaneen henkilon seka palveluympariston.
Vaikka suuri osa palvelusta on epakonkreettista, |0ytyy siitéd aina myds jotain todel-
lista, kouriin tuntuvaa. Konkretisointi tekee palvelun muistettavaksi ja odotukset ylit-
tavaksi, esimerkiksi ennakkotieto, paikan sijainti ja palveluhenkilékunnan ulkon&ka,
pysakointialue, paikan ulkoasu, kokeeko asiakas itsensa tervetulleeksi, siisteys, 10y-
tyvatko tavarat helposti seka kayntikortit. Tuleeko asiakkaalle lahtiessa tunne etta
han on saanut nauttia laadukkaasta, luonnollisesta palvelusta. Asiakkaat kertovat
konkreettiset asiat tuttavilleen ja ystavilleen, jotka voivat olla seuraavia asiakkaitasi.
(Hamalainen 1999, 68-76.)

My6s empaattisuus on asiakkaasta valittdmista. Se on toisen ihmisen tunnetilan
tunnistamista ja elaytymistd ongelmaan. Toisen ihmisen tunteisiin ei saa kuitenkaan
samaistua, koska ei tarvita kahta karsijaa. Tarvitaan empaattinen henkilo, joka aut-
taa yhta karsijaa. Asiakaspalvelun on oltava inhimillistd. Kovuus, tulos, raha, voiton
maksimointi ja muut materialistiset asiat eivat saa olla ainoita menestyksen mittarei-
ta. Taytyy menestyd siten ettd itse samoin kuin asiakas kokee sisdistd mielen-
rauhaa ja tyytyvaisyytta. Pitkalla tahtaimelld yritykset jotka panostavat inhimilliseen
asiakaspalveluun, menestyvat parhaiten. Aloitteellisuus johtaa asiakkaan tyytyvai-

syyteen. Asiakaspalvelussa toimivalla ammattilaisella on oltava mahdollisuus tehda
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valintoja, jotka johtavat asiakkaan haluamaan lopputulokseen. Palvelun on oltava

joustavaa ja kekseliasta sekéa luontevaa ja persoonallista. (Hamalainen 1999, 77-
86.)

Jarjestelemisen taito on eduksi kohdatessa hankalia asiakkaita. Tilannetta pitaa pa-
hoitella, asiakasta kuunnella, miettia todellisia aiheuttajia, mité asiakas on menetta-
nyt, onko tapahtunut korvaamatonta vahinkoa tai aiheutuuko vahinkoja korjaamat-
tomana. Asiakkaan todelliset tarpeet pitaa selvittdd. Kun asiasta on silla kertaa huo-
lehdittu, pitda huolehtia my6s siita etta tilanne ei paase uusiutumaan. Anteeksipyyn-
to ja kiittaminen lepyttavat monta asiakasta, niiden taytyy olla kuitenkin aitoja, henki-
I6kohtaisia ja persoonallisia ja oikein ajoitettuja. Loukkaavan asiakkaan epaasialli-
suudet voi sivuuttaa, pitda keskittya asioiden oikaisemiseen ja olla ystavallinen
asiakasta kohtaan. (Hamalainen 1999, 155-168.)

Hyva esimerkki oikean palvelun ja sen kannattavuuden merkityksestd on SAS. Jan
Carlzon panosti luonnolliseen huippupalveluun ja sai SAS:n vuoden 1981 kahdek-
san miljoonan tappion vuodessa 71 miljoonan voitoksi. Han edellytti asiakkaan tin-
kiméatontd huomioonottamista kaikilla lentoliikenteen tasoilla. Han itse toimi esimerk-
kina ja edellytti samaa koko henkilékunnaltaan, niin tuotannossa, myynnissa, mai-
nonnassa, markkinoinnissa, tietotekniikassa, juridiikassa kuin johtotehtavissakin.
Jokaisen tuli kohdentaa ponnistelunsa palveluun, palveluun ja palveluun. Yksinker-
taisena tyonkuvauksena myos sisaisille asiakaspalvelijoille oli: "Tehtavasi on aina

palvella jotakuta.” (Hamalainen 1999, 24-25.)

2.8 Asiakkaiden hankinta ja sailyttdminen

Asiakkaat tulevat palvelujen luo kun organisaatio tayttaa markkinoinnilla, mainoksilla
tai muuten lupaamansa asiat silla tavalla kuin asiakkaat haluavat. On monta kertaa
vaikeampaa saada vakuuttuneeksi uusi kuin jo olemassa oleva asiakas. My6s ole-
massa olevan asiakassuhteen sailyttdminen on monesti kannattavampaa kuin uu-

den asiakkaan hankkiminen. (Hamalainen 1999, 51-57.)
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Eras tapa saada uusia asiakkaita on vanhojen asiakkaiden referenssirooli eli vanhat
asiakkaat kertovat oman asiakkuuden ylivoimaisuudesta. Viiteryhmamarkkinointi on
toiminta, jossa esimerkiksi yritys markkinoi tuotettaan organisaatioon kuuluville j&-
senille, esimerkkeind seurat, liitot tai etniset ryhmat. Viitaryhmamarkkinointi vaatii
kuitenkin asiakkaan tunnepohjaista sidosta johonkin ryhmaan. Viiteryhmalla pitaa
liséksi olla alueellinen organisaatio ja jdsenten valilla taytyy olla syntynyt sosiaalista
vuorovaikutusta. (Storbacka & Lehtinen 1998, 91)

Keskeinen uusien asiakkaiden saamisen ongelma on siind, miten saada asiakas
kokeilemaan uutta asiakkuutta. Taytyy mietti&, mika yksi tai kaksi tuotetta tai palve-
lua toimivat helposti hahmotettavissa olevina keihdéankarking, jolla asiakkuus saa-
daan alkuun. Uuden yrityksen valinta edellyttaa asiakkaalta paljon lisatoita eika asi-
akkaalla ole siihen aikaa. (Storbacka & Lehtinen 1998, 93.)

Kun asiakkuus on saatu syntymaan, on tarke&a huolehtia siitd, ettd ensimmaiset
kohtaamiset onnistuvat hyvin. Asiakkuuden pitda vahvistua ja antaa asiakkaalle

tunne, ettéa han on valinnut oikean yrityksen. (Storbacka & Lehtinen 1998, 93-94.)

Asiakkuuden synnyttyad tapahtuu asiakkuuden suurin arvonnousu. Asiakkuuden
kannattavuus, asiakkuuden referenssiarvo, asiakkuuden osaaminen kasvattavat
asiakkuuden arvoa. Pitkat asiakassuhteet ovat paasaantoisesti arvokkaampia kuin
lyhyet. Asiakkuuden kestoon vaikuttaa myods asiakassuhteen lujuus, luja asiakas-
suhde kestdad myds pienid ongelmia. Yksin asiakastyytyvaisyys ei takaa asiakas-
suhteen lujuutta. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yleensa hieman vahemman hintaherk-
kia kuin tyytymattomat. Joillekin asiakkaille taas hinta on keskeinen asiakkuuden
tekija. Yrityksen tulee asiakkaiden ndkemyksenpohjalta olla hintakilpailukykyinen..
(Storbacka & Lehtinen 1998, 97-99; Lehtinen 2004, 26, 41.)

Lujien ja pitkien asiakassuhteiden hyotyja on monia. Lujasti sitoutuneet asiakkaat
lisdavat asiakasosuuttaan, ostavat enemman ja paremmalla hinnalla. Myonteiset

huhut, tarinat asiakkuudesta sitouttavat asiakasta. Luja suhde nostaa vaihtamiskyn-



39
nysta toiselle toimittajalle. Pienempi asiakaskannan kiertonopeus kasvattaa asia-
kasikaa seka syntyy mahdollisuus ristimyyntiin eri asiakasryhmien valilla. (Lehtinen
2004, 25.)

Asiakkaan

Koettu laatu . .
sitoutuminen

A

\ 4

Asiakkaan Asiakkuus- »| Asiakkuuden
kokema tyytyvaisyys < lujuus
arvo
A\ 4
Asiakkaan
kokema Sidokset
panostus

Kuvio 3. Asiakkuuden lujuuden muodostuminen (Storbacka & Lehtinen 1998, 103.)

Uskollisuuteen asiakkuudessa vaikuttavat myods rakenteelliset sidokset, kuten lailli-
set, taloudelliset, tekniset, maantieteelliset tai ajalliset sidokset. Osa sidoksista on
asiakkaan kokemia, kuteen osaamispohjaiset, kulttuuriin pohjautuvat, ideologiset tai
psykologiset sidokset. Asiakkuuden lujuuteen vaikuttavat tekijat ovat asiakkaan ko-
kema asiakastyytyvaisyys, asiakkaan sitoutuneisuus seka erilaiset sidokset asiak-
kaan ja yrityksen vélilla. (Storbacka & Lehtinen 1998, 102.)

Tunteella sitoutunut asiakas tuntee, etta asiakassuhde on hanelle sopiva ja tuntuu
hyvalta olla asiakas. Yritys on hanelle sosiaalisesti oikea paikka, muiden arvostus ja
henkilokohtaiset siteet toimittajan henkilokuntaan. Asiakkaalla on tunne ylivoimai-
sesta palvelusta. Perheella on my6s voinut olla pitkaaikainen yhteisty6 toimittajan
kanssa. (Lehtinen 2004, 27.)
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Pakolla yrityksen asiakkaina olevat vaihtavat helposti yritysta jos tilanne muuttuu.
Tunteellakin sitoutuneet vaihtavat yritystd jos he tuntevat etta yritys ei esimerkiksi
toimi lupaamiensa periaatteiden mukaisesti. Suurimpana riskiryhmana vaihtaa yri-

tysta ovat kuitenkin asiakkaat, joiden sitoutuminen on heikko. (Lehtinen 2004, 35.)

Pitkista asiakassuhteista on taloudellista hydtya palveluorganisaatiolle. Asiakassuh-
teen kannattavuus paranee siis asiakassuhteen keston kasvaessa. Uskollinenkaan
asiakas ei valttamétta heti ole kannattava asiakas. Ensinndkin monella alalla asiak-
kaan hankinta- ja kaynnistyskustannukset ovat niin korkeat, etta saattaa kestaa vuo-
sia, ennen kuin asiakkaan tuomat tuotot ylittdvat asiakashankinnan ja asiakassuh-
teen yllapitdmisen kustannukset. Pysyvasta asiakkaasta tulee jatkuvaa tuloa. Tama
tulo saattaa kasvaa, jos asiakas lisaa palvelun tai tuotteen kulutusta. Myds pysyvan
asiakkuuden hoitamisesta ja palvelun tuottamisessa saattaa syntya saastoja. Pitka-
aikaisen asiakkuuden palveleminen voi periaatteessa olla edullisempaa kuin uuden.
Pitkaaikainen asiakas voi myds hankkia lisdd asiakkuuksia suosittelemalla palvelua.
Pitkaaikaisilta asiakkailta voi myds ajan myota saada korkeampaa hintaa. (Arantola
2003, 22; Ylikoski 2001, 180.)

Jukka Lahtinen ja Antti Isoviita kokoavat syyt kestavien asiakassuhteiden kannatta-
vuuteen hiukan eri tavalla. Uskolliset asiakkaat tekevat toistuvia tilauksia ja heidan
palvelemisensa on siten edullista. Pitkdaikaiset saanndlliset asiakkaat ostavat usein
enemman. Tyytyvainen kanta-asiakas voi joskus maksaa korkeampia hintoja kuin
uudet asiakkaat. Kanta-asiakashintoja ei kuitenkaan pida yrittdd hivuttaa ylospain.
Pysyvét asiakassuhteet tekevat kilpailijoiden markkinaosuuden kasvattamisen vai-
keaksi. Tyytyvéiset asiakkaat hankkivat suosituksillaan uusia asiakkaita. Uusien
asiakkaiden hankkiminen ja palveleminen voi olla kallista. Kanta-asiakkaiden uusin-
taostot vahentavat uusien asiakkaiden tarvetta ja siitd syntyvia lisdkustannuksia.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 87.)

Yhteen koottuna asiakassuhteen kannattavuuden kehitys johtuu perusvoitosta, lisa-
ostoista, hintojen noususta, kustannusten alenemisesta ja referensseista. Voittoin-

deksi on kymmenen vuoden jalkeen yllattdvan iso. Asiakkaan perusostot lisdanty-
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vat. Kun asiakas on tyytyvdinen saamaansa palveluun ja tuotteisiin, h&n ostaa jat-
kossa hieman enemman, lisdostoina myos yrityksen muiden tuoteryhmien tuotteita.
Pitkdaikainen asiakassuhde lisaa asiakaan palvelukaytt6a. Kanta-asiakas voi keskit-
tdd ostojaan, koska han arvostaa jo syntynytta asiakassuhdetta. Asiakkaan kannat-
tavuutta parantaa myds hintojen nousu. Kun asiakas on tyytyvainen ostamiinsa tuot-
teisiin ja palveluun, han on valmis maksamaan jopa hieman korkeamman hinnan.
Pitkdaikaisesta asiakassuhteesta on hydtyd myoOs asiakkaalle. Asiakas arvostaa
hyvaa palvelua, vaivattomuutta ja kokonaisvarmuutta enemman kuin pelkk&aéa hin-
taa, kun hénen ei tarvitse kayttdd aikaansa muiden vaihtoehtojen vertailuun. Palve-
luorganisaation vaihtamisesta aiheutuu kuitenkin asiakkaalle vaivannakoda ja vie
asiakkaan aikaa. Tuttu asiakassuhde on asiakkaan mielesta turvallinen ja saastaa
asiakkaan aikaa ja hermoja. Asiakas voi luottaa siihen, ettéd hanta palvellaan hyvin
ja myods ongelmatilanteet hoidetaan. Asiakkaat arvostavat sita, etta heidat tunne-
taan ja kontaktihenkiloston kanssa on muodostunut yhteisymmarrys. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 89-90; Ylikoski 2001, 183-185.)

Kustannuksia alentaa myo6s kanta-asiakkaalle oikein suunnattu palvelu, markkinoin-
tikulujen pieneneminen seka yleenséa reklamaatioiden puuttuminen. Kun yritys saa
enemman tietoa asiakkaasta, tatd pystytddn palvelemaan entistd tehokkaammin.
Uskollisten asiakkaiden kannattavuus perustuu ehk& eniten siihen, ettd asiakas
suosittelee yritystd. Asiakkaiden itsensa antamat referenssit ovat yleensa uskotta-
vampia ja tehokkaampia kuin yrityksen muu mainonta. Tyytyvaiset asiakkaat toimi-
vat ilmaisina yrityksen markkinoijina ja luovat kiinnostusta uusissa asiakkaissa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 89-90; Ylikoski 2001, 183.)

Asiakassuhteen arvon maarittaminen ei ole helppoa, koska harvoin on tarpeeksi
yksityiskohtaisia tietoja asiakaskohtaisista tuotoista ja kustannuksista. Usein jo kar-
keat arviotkin auttavat ndkemaan, miten suuri taloudellinen merkitys pitkilla ja uskol-
lisilla asiakassuhteilla voi olla. Karkeasti voitaisiin arvioida, etta jos asiakas kay ker-
ran kuussa ostamassa tuotteita sadalla eurolla, niin tuotot ovat vuodessa 1 200 eu-
roa ja kymmenessa vuodessa 12 000 euroa. Naista tuloista pitaa tietysti vahentaa
asiakkaan aiheuttamat kustannukset. (Ylikoski 2001, 182-183.)
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Asiakasuskollisuuden kohdalla puhutaan 5/55 saantéon, jonka mukaan asiakasvaih-
tuvuuden viiden prosentin vahentyminen parantaa kannattavuutta 25-85 (-100) pro-
senttia, keskimaarin 55 prosenttia. Asiakaspysyvyyden parantaminen siis kannattaa.
Vanhan uskollisen asiakkaan korvaamiseksi tarvitaan usein monta uutta asiakasta.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 90; Ylikoski 2001, 180.)

Monet pitkan asiakkuuden vaikutukset asiakkaan kayttaytymiseen perustuvat inhi-
millisen toiminnan perusmotiiveihin. Asiakkaat pyrkivat valttamaan tarpeettomia ris-
kitilanteita sekd tunnetta huonoista valinnoista. Paatdsten rutiiniomainen toistami-
nen on myos tehokasta. Harva valitsee joka paiva uudelleen jogurttimerkkié tai ben-
sa-asemaa. Uskollinen asiakas ei mydskaan huomioi niin tehokkaasti kilpailijan
mainontaa. Uskollinen asiakas valittaa helpommin kuin kerta-asiakas. Kerta-asiakas
valitsee yleensa liikkeen vaihtamisen valituksen sijaan. Yrittdjan pitaakin nahda asi-
akkaan tekeména investointina yrityksen toiminnan kehittamiseen. Ellei toiminta pa-

rane, myo6s uskollinen asiakas vaihtaa toimittajaa. (Arantola 2003, 23.)

Uskollisien asiakkaiden palkitsemiseen on useita keinoja. Rahallisina etuina toimivat
esimerkiksi ilmaiset tuotteet ja palvelut tai alennukset ja bonukset. Muina etuina voi-
si olla korkeampi palvelutaso, erikoispalvelut, eriytetty asiakaspalvelu, tapahtumat ja
lahjat, asiakastiedotteet tai sosiaaliset tai vapaa-ajan tapahtumat. Asiakkaan huo-
mioiminen on sosiaalinen etu, joka tukee asiakkaan itsetuntoa ja luo yhteenkuulu-
vuutta. Asiakasta voi muistaa yksilotasolla, se luo asiakkaalle arvokkuuden, muka-
vuuden, turvallisuuden, luottamuksen ja tuttuuden tunnetta seka vahentaa asiak-
kaan huolia seké tukee asiakasta. (Arantola 2003, 101-105.)

Ylikoski Tuire luokittelee ndméa asiakkaan palkitsemiset asiakassuhdemarkkinoinnin
tasoiksi. Alimmalla tasolla kaytetaan paasaantoisesti taloudellisia siteita asiakkaan
pitdamiseksi ja palvelun kayton kasvattamiseksi. Esimerkkeina ovat kanta-asiakas tai
bonuskortit, joilla asiakas saa ostoistaan hyvitysta tai alennuksia tietyista tuotteista.
Myds voisi kayttaa alennuskuponkeja, joilla esimerkiksi joka 6 ostoksesta saa tietyn

alennusprosentin. Toisella tasolla pyritaan taloudellisten siteiden liséksi luomaan
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sosiaalisia siteitd. Asiakkaat arvostavat palvelun kayttdmisesta saamiaan sosiaalisia
hyo6tyja. Korostamalla palvelun henkilokohtaisuutta pyritdan vahvistamaan asia-
kasuskollisuutta. Kilpailijan on vaikea jaljitella hyvia sosiaalisia siteita, koska ne pe-
rustuvat ihmisten valiseen vuorovaikutukseen. Sosiaalisia siteita kannattaa vahvis-
taa pitamalla asiakkaaseen yhteytta myds palvelun kayton jalkeen. Kanta-asiakkaat
voi esimerkiksi kutsua vaikka teatteriin tai antamalla joulu- tai syntymapaivalahja.
Kolmannella tasolla taloudellisten ja sosiaalisten siteiden liséksi pyritddn luomaan
rakenteellisia siteitd asiakkaaseen. Asiakkaalle tarjotaan sellaisia lisdarvoa tuovia
palveluja, jotka eivat ole helposti saatavilla muualta tai ovat muualta hankittuna kal-
lita. Lisdpalvelujen tulee olla arvostettuja, taloudellisesti kannattavia ja sellaisia, etté
kilpailija ei helposti pysty niitd kopioimaan. Lisdpalvelut erottavat yrityksen kilpaili-
joista. Rakenteellisten siteiden luomisessa on usein kyseessa jokin teknologiaan
perustuva ratkaisu, jolla asiakas konkreettisesti sidotaan yritykseen. Tuire Ylikoski
kayttaa tassa esimerkkina asiakkaalle kotiin annettavaa tietokonepaatetta, jolla

asiakas voi suoraan olla yhteydessa palvelun tuottajaan. (Ylikoski 2001, 189-192.)

Tarkeiden asiakassuhteiden hoitamista varten voidaan luoda yritykselle kanta-
asiakasohjelmia, joiden tavoitteena on sitouttaa nama tarkeat asiakkaat entista tii-
viimmin yritykseen. Kanta-asiakasohjelman tavoitteena on myos viestia asiakkaalle,
ettd han on tarked ja ettd yritys on kiinnostunut hanen tarpeidensa tyydyttamisesta
parhaalla mahdollisella tavalla. Kanta-asiakasohjelmaan valitaan ne asiakkaat, joi-
den asiakassuhdetta on tarkoituksenmukaista lujittaa. Kullekin asiakkaalle valitaan
kontaktihenkild, jonka ominaisuudet sopivat yhteen asiakkaan kanssa ja joka vastaa
asiakassuhteen hoidosta. (Ylikoski 2001, 192-195.)

Lahtinen ja Isoviita lainaavat Blomqvistin "Suhdemarkkinointi” kirjaa, jonka mukaan
tunnetut kanta-asiakkaat on helppo saavuttaa esimerkiksi tietokantamarkkinoinnin
keinoin. Tietokantojen luominen ja hallinta ovatkin kanta-asiakassuhteessa tarkeim-
pid onnistumisen edellytyksid. (Lahtinen & Isoviita 2001, 87.) Tietotekniikka tarjoaa
hyvat mahdollisuudet asiakastietokantojen luomiseen. Tietokannan avulla voidaan
olla selvilla asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja asiakassuhteen kestosta. Myos os-

toaikeista, tyytyvaisyyden tasosta, tyyppiominaisuuksista ja markkinointitoimenpi-
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teistd pysytddn ajan tasalla tietokannan avulla. Palvelut, markkinointiviestinta ja hin-
noittelu voidaan raataloida asiakas tai segmenttikohtaisesti. Tietokannan avulla voi-
daan nahda, mita palveluja ja lisapalveluja asiakas kayttaad. Viestinta voidaan tehda
henkilokohtaisemmaksi ja kaksisuuntaiseksi seka vahentda virheiden syntymisen
todennakoisyyttd. Ydinpalvelua voidaan laajentaa asiakkaan arvostamilla lisdpalve-
luilla. Kontaktitilanteista voidaan tehda henkilokohtaisempia. Asiakastietokannan
tietoa pitdd myOs aktiivisesti kayttaa kehittAm&&n asiakassuhteita kannattavaan
suuntaan. Oikein hyddynnettyna tietokanta mahdollistaa yksilollisen asiakashoidon.
(Ylikoski 2001, 193- 195; Rope & Pdllanen 1998, 147-148.)

Kun asiakkaalta on saatu ostosignaali tai palaute, se tallennetaan tietokantaan. Asi-
akkaaseen voidaan suunnata yksil6llisia toimenpiteitd tietojen perusteella. Voidaan
esimerkiksi lahettaa kirje, ottaa yhteyttd puhelimitse tai kdyda asiakkaan luona.
Asiakassuhteen syventyessa panostetaan lisdimyynnin aikaansaamiseksi esimer-
kiksi tarjoamalla tuote- tai ostoetuja, lisapalveluita tai —tietoja. Voidaan myos jarjes-
taa asiakaskaynteja, -kampanjoita, -tarjouksia, -tilaisuuksia, -tyytyvaisyystutkimuksia
tai lahettdd asiakastiedotteita. Asiakashoitosuunnitelman mukaisella toiminnalla
asiakas pyritddn pitamaan tyytyvaisena ja varmistamaan syveneva asiakasuskolli-
suus. (Rope & Pollanen 1998, 153-154.)

Yrityksen olisi hyva karsia kannattamattomat asiakasryhmat ja keskittyy kannatta-
vampien asiakasryhmien hoitamiseen. Karsinta tulee tehda siten, etta asiakkaat ei-
vat koe yrityksen ratkaisua kielteisena eli asiakastyytyvaisyys tulisi pyrkia karsin-
nassakin sailyttdmaan. Asiakkaalle voi esimerkiksi kertoa muista yrityksista, joista
han saa tarvitsemansa tuotteet. Ne tuotteet, joita karsivan yrityksen ei kannata esi-
merkiksi kustannusrakenteesta johtuen asiakkaalle toimittaa. Joskus toimivin tapa
on kannattamattoman tuotteen hinnan nostaminen niin, etta liiketoiminta olisi jatkos-
sa kannattavaa uudella hinnalla. Mikali karsittava asiakasryhma ostaa talla korote-
tulla hinnalla, ei karsintaa en&é tarvitsisi tehda. Mikali taas asiakasryhméa hinnan
korotuksen seurauksena siirtyy toisten tuotteiden kayttajaksi, karsiutuu tama kan-
nattamaton asiakasryhma itsestaan, ilman etta tarvitsisi kieltaytya myymasta heille.
(Rope 2003, 136.)
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2.9 Suoran palautteen jarjestelméa

Asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa oleva henkilostdé on tarkea palautetiedon
kannalta. Jokaisessa vuorovaikutustilanteessa on mahdollisuus selvittd& asiakkaan
kokemuksia yrityksesta. Naistd selvityksistd syntyvét asiakkaiden valitukset, kiitok-
set, ideat ja mielipiteet ovat erittain tarkea suoran palautteen mittari. Palautetieto jaa
usein vain vastaanottavan henkilon tietoon, eika vality muulle organisaatiolle. Suo-
rapalautejarjestelman avulla kaikki asiakaspalaute pyritdan kanavoimaan yrityk-
seen, jonka jalkeen siitd pyritadan saamaan selville yksityiskohtaiset tyytyvaisyys- ja
tyytymattomyyskohteet. Suora palaute voidaan kerata asiakkailta esimerkiksi lipuk-
keilla, jotka tayttamalla voi kommentoida kokemuksiaan. Voi kayttéa myos asiakas-
palautepuhelimia, tietokonepaatteita tai sadhkodpostia. Palautteen antaminen tulisi
tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Johtajatkin voivat hankkia palautetta
keskustelemalla asiakkaiden kanssa ja tarkastelemalla palvelua asiakkaan n&ko-
kulmasta. Asiakkaita voidaan tavata myos epavirallisesti esimerkiksi asiakasilloissa.
Asiakkaat voidaan ottaa myds mukaan tuotekehitystyéhon, jolloin saataisiin selville
asiakkaiden nakemys uusista ideoista ja niiden hyddysta asiakkaalle. (Rope & Pdl-
lanen 1998, 78-82; Ylikoski 2001, 170-171.)

Suorapalautejarjestelma tulee erottaa asiakastyytyvaisyystutkimuksesta, koska se ei
tayta mitdan tutkimuskasitteen keskeisia kriteereja. Lipukkeilla voi kerata palautetta
tuotteen ja/tai palvelutapahtuman toimivuudesta. Se myds antaa arvokasta tietoa
asiakastyytyvaisyysjohtamisen pohjaksi. (Rope & Péllanen 1998, 78-82.)

Suorapalautejarjestelmé on asiakkaalle vaivaton, helppo ja luonteva tapa antaa pa-
lautetta yrityksen toiminnasta. Tama mahdollistaa varsin runsaan vastausmaaran,
jonka avulla kielteiset ja myonteiset yllatykset saadaan melko kattavasti selville.
Henkilotietojen puuttumien palautelomakkeelta heikentdisi mahdollisuutta rekiste-
réida palautetietoja henkilokohtaisiksi seka estaisi reagoimisen tyytymattémyyspa-

lautteeseen asiakassuhteen jatkumisen varmistamiseksi. llman henkilGtietoja suo-
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ran palautteen hyédyntdminen jaisi puolinaiseksi. Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyys-
tekijat, vaikka vain avoimella kysymyksella kysyttyna, tulisi myods aina saada kera-
tyksi. Niiden avulla kyetaan yksildimaan tyytyvaisyyden tai tyytyméattomyyden syita,
jolloin kyetddn kehittamaan toimintaa niiden pohjalta. (Rope & Poéllanen 1998, 78-
82.)

Suoran palautteen jarjestelma madaltaa asiakkaan kynnysta palautteen antamiseen
myads lievistd epéonnistumisista ja lievista positiivisista kokemuksista. Usein asiakas
antaa palautetta vain silloin, kun han kokee itsensé todella pettyneeksi. Erityisesti
tieto lievista epéonnistumisista on arvokas seka sisaisen toiminnan kehittdmisen
ettd markkinoinnin kannalta. Jos kaikki sujuu asiakkaan kohdalla odotetusti, h&n ei
yleensa vastaa helppoonkaan suorapalautekyselyyn. Palautteeseen vastaamatta
jattdneiden asiakkaiden osuus kertookin suunnilleen sen, kuinka monelle asiakkais-
ta toiminta ei tuottanut merkittavia myonteisia eika kielteisia yllatyksia. Suoran pa-
lautteen avulla saa tietoa siitd, alkaako palautemaara nousta totutusta tasosta, kos-
ka se kertoo joko positiivisesta tai negatiivisesta tyytyvaisyyskehityksesta. Seikkoi-
hin, joihin palaute kohdistuu, voidaan reagoida tarpeellisilla toimenpiteillda. Palvelun
epakohdat tulevat esille, jolloin niiden korjaamisella voidaan vaikuttaa asiakastyyty-
vaisyyteen. Markkinoinnissa voidaan ottaa huomioon saatu palaute niin, ettei asia-
kassuhde vaarannu kielteisistd kokemuksista ja etta positiivisten kokemusten vaiku-
tus voidaan hyodyntaa asiakassuhteiden kiinteyttdmisessa. Asiakkaan tulee kokea,
ettd heidan toiveensa ja mielipiteensa todella kuullaan ja ettd havaittuihin epékohtiin
puututaan. (Rope & Pdllanen 1998, 78-82; Ylikoski 2001, 170-171.)
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3 EMPIIRINEN TUTKIMUS JA KYSELYN TULOKSET

Toimeksiantajana oli Urheilu-Sivakka Ky Kemijarvelta. Yrittdja Kari Lukkarinen halu-
si teettdd liikkeelle asiakastyytyvaisyyskyselyn, jonka avulla saisi tietda mita mielta
asiakkaat ovat liikkeesta ja sen tarjoamasta valikoimasta ja palvelusta. Tutkimuk-
sessa pyrittiin saamaan selville myos seikat, joihin asiakkaat eivat ole tyytyvaisia.
Opinnaytetyon tavoitteena oli saada kehitysideoita, joita hyddyntamalla liike voisi
parantaa asiakaspalveluaan ja saada asiakaskuntansa kasvamaan ja vahvistu-

maan.

3.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus péaétettiin suorittaa kenttd- ja kvantitatiivisena tutkimuksena mielipide-
kyselylomakkeella liikkeessa, koska kyselylla saisi maariteltya taloudellisesti ja kat-
tavasti yrityksen asiakkaiden yleisen mielipiteen. Kyselylomake on laadittu yrittéjan
valintojen ja mielipiteiden mukaisesti. Tahan kyselylomakkeeseen valittiin enimmak-
seen lyhyitd strukturoituja kysymyksia. Vaihtoehtoina kaytettiin yleisimmin 5-
portaista asteikkoa. Avoimilla kysymyksilla kysyttiin ensivaikutelmaa liikkeesta seké
viimeisenad kysymyksena kehityskohteita tai myonteisia asioita liikkeesta. Avoimilla
kysymyksilla voidaan yleensa selvittdd esimerkiksi ihmisen mielipiteitd tai muista-
mista. Avoimet kysymykset antavat vastaajalle mahdollisuuden myos esittdd omia

mielipiteitd&n ja ajatuksiaan asiasta.
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Asiakastyytyvaisyyskysely jarjestettiin marraskuun 11. paivana, jolloin liikkeessa ol
Ultima Thule esittely. Mielipidekyselylomake on liitteena 1. Kysely- ja arvontalomake
oli tarkoitus jakaa kaikille kavijoille kyselyyn valittuna péaivana ja kyselyn seka arvon-
talomakkeen sai palauttaa liikkeessa oleviin “palautuslaatikoihin”. Arvontalomak-
keessa kysyttiin lupaa kayttaa asiakkaan osoitetietoja yrityksen omaan markkinoin-
tiin. Liikkeessa asioi paivan aikana noin 60 asiakasta, joista kyselyn sai 43 asiakas-
ta. Kaikki kyselylomakkeen saaneet asiakkaat my6s palauttivat sen. Vastaukset ke-
rattiin Excel-ohjelmalla tehtyyn havaintomatriisiin, joka sitten siirrettiin SPSS tilasto-
ohjelmaan. Tulokset esitetédan lukuina ja prosentteina ja niita selventavilla kuvioilla.

Muuttujien frekvenssijakautumat ovat liitteessa 2.

3.2 Taustamuuttujat

Liikkeessa asioi paivan aikana noin 60 asiakasta, joista kyselyn sai ja palautti 43
asiakasta eli noin 70 %. Arvontalipukkeista laskettujen nimien perusteella miehia ol
35 kappaletta eli 81 % ja naisia 7 kappaletta eli 17 %, yhden henkilén sukupuoli ei

selvinnyt nimen perusteella.

Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he asioivat liikkeessa. Vastausvaihtoehtoina oli:
"Kerran viikossa tai useammin”, "Noin kerran kuukaudessa”, "1-2 kertaa vuodessa”
tai "Kéavin ensimmaista kertaa”. Asteikko ei ollut aivan kattava, koska vastausvaihto-
ehdoista puuttuivat vaihtoehdot useamman kerran kuukaudessa kavijéille seka use-
amman kerran vuodessa kavijoille. Suurin osa eli 88 % (37 henkilda) kysymykseen
vastanneista oli niin sanottuja kanta-asiakkaita, jotka kayvat liikkeessa kerran kuu-
kaudessa tai useammin. 12 % prosenttia kavi liikkeessa 1 — 2 kertaa vuodessa tai

asioi likkeessa ensimmaista kertaa.
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Kayntitiheys
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viikossa tai kuukaudessa vuodessa ensimmaista
useammin kertaa

Kuvio 4. Kayntikerrat

3.3 Ensivaikutelma Urheilu-Sivakka Ky:sta

Ensimmaisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin, mikéa
kiinnitti heidan huomionsa liikkeeseen saavuttaessa. Positiivia palautteita tuli 13
kappaletta. Eniten positiivista palautetta sai likkeen asiakaspalvelu ja likeymparisto.
Puhtaasti negatiivisia huomioita ei tullut yhtédan. Osasta vastauksista ei selvasti kay-
nyt ilmi, oliko kyseessa myonteinen vai kielteinen huomio. Yleisia huomioita oli 19
kappaletta, koskien muun muassa tavaran paljoutta, erilaisia tarvikkeita tai yleisil-
mettd. Yksi vastaaja nimesi omistajan ontumisen ja yksi vastaaja mainitsi nimelta

tutun asiakkaan ensihuomiona. Vastaukset ovat liitteesséa 3.
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3.4 Mainonta

Kysymykset 3 ja 4 koskivat mainontaa. Kaikki kyselyyn vastanneet olivat ndhneet
likkeen mainontaa, myds liikkeessa ensimmaista kertaa asioinut. Yli puolet vastan-
neista eli 23 henkilda piti mainontaa melko kiinnostavana. Noin 20 % vastaajista piti
mainontaa erittéin kiinnostavana ja saman verran vastaajia piti mainontaa kohtalai-

sena. Kukaan ei vastannut kohtiin ei kovin kiinnostava tai ei yhtaan kiinnostava.

Mainonta
25 23
20 -
215
© 10
= 10 9
=
5 n
0 0
0 ‘
Erittéin Melko Kohtalainen Ei kovin Ei yhtédan
kiinnostava  kiinnostava kiinnostava  kiinnostava

Kuvio 5. Mainonnan kiinnostavuus

3.5 Tyytyvaisyys palveluihin

Vastaajia pyydettiin arvioimaan tuotevalikoimaa asteikolla "Erittain hyva”, "Melko
hyva”, "Kohtalainen”, "Melko huono” ja "Erittdin huono”. Vastaajista lahes kaikki piti-
vat tuotevalikoimaa erittdin hyvana tai melko hyvana. Yhdenkaan vastaajan mieles-
ta tuotevalikoima ei ollut melko huono tai erittéain huono. Avoimena kysymyksena
kysyttiin lisdksi, ettd mita tuotetta asiakas kaipaisi valikoimiin. Vastauksia saatiin 6
kappaletta: Eréa- ja ulkoiluvaatteita, perhotarvikkeita, urheiluvalineitd, potkureita ja

kannykaoita.
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Kuvio 6. Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan
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Tyytyvaisyytta hintatasoon tiedusteltiin asteikolla “Erittain kallis”, "Melko kallis”,

"Kohtalainen”, "Melko edullinen” ja "Erittain edullinen”. Hintatasoa piti enemmisto, 35

vastaajaa eli 81 % vastaajista kohtuullisena. Kukaan ei pitanyt hintatasoa erittain
kalliina tai erittain edullisena.

40
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Kuvio 7. Tyytyvaisyys hintatasoon
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Kun kysyttiin likkeen palvelutasoa asteikolla "Erittdin hyva”, "Melko hyva”, "Kohta-
lainen”, "Melko huono” tai "Erittdin huono”, enemmisto eli 93 % vastaajista (40 hen-
kiloa) piti palvelutasoa erittéain hyvana tai melko hyvana. Kenenkaan vastaajan mie-

lesta palvelutaso ei ollut melko huono tai erittain huono.

Palvelutaso
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Kuvio 8. Tyytyvaisyys palvelutasoon

Kyselyssa kysyttiin ovatko liikkeen nykyiset aukioloajat sopivat vastausvaihtoehdoil-
la "Kylla” tai "Ei”. Kysymyksen olisi voinut muotoilla eri tavalla, jolloin olisi saatu ih-
misten mielipide erikseen aukioloajasta seka arkisin etta viikonloppuisin. Yhta vas-
taajaa lukuun ottamatta kaikki pitivat aukioloaikaa hyvana. Tyytymatonk&éan vastaa-
ja ei antanut vastausta kysymykseen, mik& aukioloaika olisi parempi.

3.6 Positiiviset seikat ja kehityskohteet

Kyselyn lopuksi pyydettiin palautetta liikkeessa hyvin olevista asioista seké kehitta-

mista vaativista seikoista. Asiat olisi pitanyt eritella omiksi kysymyksikseen. Vasta-

usten tulkinta oli joissain tapauksissa vaikeaa, kun ei tarkkaan kaynyt selville oliko
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vastaus tarkoitettu myonteiseksi vai kehittdmista vaativaksi asiaksi. 14 vastaajaa toi
esille myonteisia asioita liikkeesta. Heista viisi vastaajaa toi esille myodnteisena asia-
kaspalvelun ja kolmen asiakkaan mielesta tavaravalikoima oli hyva. Seitseman vas-
taajaa esitti kehityskohteita. Heista nelja asiakasta koki tilat pieniksi tai huonosti jar-
jestetyiksi ja yksittaiset negatiiviset ilmaukset koskivat asiakaspalvelua, mainontaa
seka ulkoiluun tarkoitettuja tuotteita. Asiakaspalvelu tai pelkka palvelu yksittain il-
maistuna ei antanut ihan selvda kuvaa, oliko asiakaspalvelu liikkeessad hyvaa tai

olisiko siina ollut parannettavaa. Tarkat vastaukset ovat liitteena 3.

3.7 Vertailut vuosina 1994 ja 1995 tehtyihin kyselyihin

Vertailuja aikaisempien vuosien kyselyihin voitiin tehda vain yleisella tasolla. Kysy-
mykset olivat padosin erilaisia eri vuosina seka aikaisempien vuosien kyselyista ei
ollut vastaajamaéarat kappaleina tiedossa, vain prosentuaalinen osuus vastanneista

henkildista.

Vuosina 1994 ja 1995 tuli myods esille miesten suurempi osuus asiakkaista. Enem-
mistd asiakkaista nayttaisi vimeisen kymmenen vuoden aikana olleen miehia. Van-
hoissa kyselyissa ikajakauma painottuu keski-ikaisiin, joita on ollut molemmissa
vanhoissa kyselyissd eniten vastaajista. Toimeksiantajan k&sityksen mukaan ny-
kyisinkin suurin osa asiakkaista on keski-ikaisia miehia. Asiakastyytyvaisyys palve-

lutasoon oli hyva myos aikaisemmassa vuonna 1994 jarjestetyssa kyselyssa.

3.8 Yhteenveto

Kautta linjan asiakkaat olivat taméan kyselyn perusteella tyytyvaisia likkeeseen ja
sen palveluun ja tuotevalikoimaan. Myos kyselyyn vastaaminen sujui asiakkailta
joustavasti ja nopeasti. Asiakkaat ilmeisesti vastasivat kyselyyn mielellaan, koska
kaikki kyselyn saaneet asiakkaat palauttivat kyselyn. Kayntikertoja kysyttdessa

huomasi, ettd enemmistd eli 88 prosenttia vastaajista asioi likkeessa kerran kuu-
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kaudessa tai useammin. Se osoittaa, etta liikkeella on vakituinen kanta-
asiakaskunta. Mainontaa olivat ndhneet kaikki vastanneet asiakkaat. Tuotevalikoi-
maan oltiin tyytyvaisia, ainoastaan kuusi vastaajaa mainitsi haluavansa lisaa tuote-
valikoimaa. Tuotevalikoimaan kaivattiin lisda eré- ja ulkoiluvaatteita, perhotarvikkei-
ta, urheiluvalineitd, potkureita ja kannykditd. Hintatasoa ei kannattavuuden kustan-
nuksella voi oikein alentaakaan, vaikka hintatasoa taas asiakkaat pitivat yleisesti
kohtuullisena. Asiakaspalvelutasoa pidettiin erittain hyvané suurimmaksi osaksi se-
k& aukioloaikoja sopivina.

Kyselyn tarkoituksena oli saada selville asiakkaiden mielipide ja -kuva liikkeesta.
Vaikka kysymykset olivatkin niukkoja ja yleisella tasolla, niin silti asiakkaiden myon-
teinen mielikuva kavi hyvin selville kyselysta. Myods kehityskohteita saatiin selville.
Kanta-asiakkaiden suuri osuus kannattaa hyoddyntaa liikkeen markkinoinnissa. Mai-
nonnan uudistamista kannattanee miettia paaosin melko kiinnostavaan keskittyvien
vastauksien vuoksi. Tuotevalikoiman laajentaminen ei liene tilojen rajallisuuden
vuoksi kannattavaa, mutta lisévalikoimaa voisi miettid tuotekuvastojen tai internetsi-
vustoilla olevan nettikaupan avulla. Asiakaspalveluun kyselyyn vastanneet olivat
hyvin tyytyvaisia, siihenkin voisi miettia yleisia ohjeita sijaisille tai muille véliaikaisille
tyontekijoille, jolloin koko henkiléston palvelu olisi samantasoista. Liikkeen hintata-
soa pidettiin kohtuullisena, sita ei kannattavuuden kustannuksella voi alentaakaan ja
hintojen korottaminen taas voisi karsiakin asiakkaita. Toimeksiantaja lienee hyvin

tyytyvainen kyselyyn ja siihen saatuihin pdaaosin myonteisiin vastauksiin.

3.9 Hyvén kyselyn ominaisuuksia

Kesalla 2005 oli viela hyvinkin epéselvaa opinnaytetyon tuleva laajuus ja tydmaara.
Ei ollut tiedossa, miten laajasta lopputydstd on kysymys ja miten laaja teoriapohja
tyohon sisaltyisi. Tama vaikeutti tyon alkuasettelua ja jatti kyselylomakkeenkin hie-
man puutteelliseksi, josta ei 16ydy aivan kaikkia vaadittavia tietoja. Myds kyselyn
jarjestaminen jo marraskuussa aiheutti ongelmia, kyselyn teorian lapikayminen oli

pahasti kesken. Avoimet kysymykset valaisivat mielipiteitd hiukan enemmaén, mutta
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niihin taas vastausmaarat jaivat vahaiseksi. Kyselylomake oli kuitenkin selkea ja

asiakkaille helppo ja nopea tayttaa. Kyselyyn vastausprosentti oli hyva.

Hyvan tutkimuksen perusvaatimuksia ovat validiteetti, reliabiliteetti, objektiivisuus,
taloudellisuus, nopeus ja ajantasaisuus seka oleellisuus ja kayttdkelpoisuus (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 26). Validiteetti eli vastaavuus on hyva, jos tutkimus mittaa sita
mitd sen pitikin mitata. Reliabiliteetti eli luotettavuus on hyva, jos tulokset pysyvat
melkein samoina, jos tutkimus toistetaan. Tutkimuksen on oltava myds puolueeton
eli objektiivinen. Relevanssi eli oleellisuus tarkoittaa, ettéd ei hankita turhaa tietoa,

vaan vain sitd mita tarvitaan tutkimusongelman ratkaisemiseksi.

Taman tutkimuksen vastaavuus, luotettavuus seka oleellisuus eivét aivan tayttaneet
kaikkia laatuvaatimuksia, koska kysymykset olivat hyvin yleisella tasolla ja lyhyehko-
ja. Kysymysten olisi pitanyt olla yksityiskohtaisempia, jolloin olisi saatu eriteltya kehi-
tyskohteet tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin seka saatu vastaajien mielipiteet yk-
sittaisiin asioihin. Nytkin tuli toisaalta esille muutamia yleisia kehityskohteita. Kaikki
kysymyksetkaan eivat olleet yksiselitteisia tai selvid. Viimeisessa avoimessa kysy-

myksessa kysyttiin kahta asiaa samassa kysymyksessa.

Kyseessa olevassa tutkimuksessa olisi 5-portaista Likertin asteikkoa (taysin samaa
mieltd, osittain samaa mieltd, ei samaa mutta ei eri mieltékaan, osittain eri mielta tai
taysin eri mieltd) voitu kayttda esimerkiksi kysyttaessa mielipidetta yritysta kuvaavis-
ta adjektiiveista, liikkeessa asioimisesta ja ensivaikutelmasta, myyntitilanteesta ja
palvelusta. Tassa kyselyssa Osgoodin asteikkoa kaytettin muutamassa kysymyk-
sessa viisiportaisena. Seitsemanportaisena se olisi ilmaissut mielipiteiden aste-erot
selvemmin. Tassé kyselyssa olisi voitu kayttaa osassa kysymyksia myos véalimatka-
asteikkoa. Valimatka-asteikon avulla voidaan keskinaisen jarjestyksen liséksi selvit-
td&a miten paljon paremmaksi jokin koetaan toiseen verrattuna. Avoimilla kysymyksil-
l& voidaan selvittdd esimerkiksi ihmisen mielipiteitd tai muistamista. Avoimet kysy-
mykset antavat vastaajalle mahdollisuuden esittaa omia mielipiteitdén ja ajatuksiaan

asiasta. Tassa kyselyssa kaytettiin kahta avointa kysymysta.
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Tutkimuksen riskeja ovat mm. tutkimuksen virheellinen lahtokohta, jolloin tutkitaan
vaaria asioita. Tutkimuksella voi olla vino kohderyhma, jolloin tutkimus ei kata koko
perusjoukkoa, vaan otos painottuu vain tietyntyyppisiin vastaajiin. Tutkimusajankoh-
ta voi myos olla virheellinen, esimerkiksi aamupaivisin tavoitetaan vain tietyntyyppi-
set ihmiset. Tutkimusmenetelma voi myds olla virheellinen, jolloin ei saada riittavasti
luotettavia vastauksia. Haastattelijoiden huolimattomuus ja tietojen kasittelyvirheet
ja tulosten tulkintavirheet ovat myos tutkimuksen riskeja. (Lahtinen & Isoviita 1998,
27).

Kysely olisi kannattanut jarjestaa ainakin kahtena erillisena kertana eri viikonpaivina
ja myos ehka eri vuoden aikoina, jolloin olisi saatu kyselyyn enemman vastauksia ja
otokseen olisi saatu mukaan myo6s viikonloppuisin ja lomillaan likkeesséa asioivat
asiakkaat. Tutkimuksesta saadun hyédyn tulee olla suhteessa sen aiheuttamiin kus-
tannuksiin eli tutkimuksen taytyy olla taloudellinen. Tama tutkimus toteutettiin kyse-
lylomakkeella, joka oli taloudellinen tapa suorittaa asiakaskysely. Toimeksiantajalle
jaivat vain kopiointikulut. Kysely tehtiin opinndytetyona, joka ei aiheuttanut tyokus-

tannuksia toimeksiantajalle.

Koekysely kertoo ymmarretaankd kysymykset oikein, onko kysymysten jarjestys
looginen, ovatko vastausvaihtoehdot hyvia, onko mukana turhia kysymyksia tai vas-
tausvaihtoehtoja tai puuttuuko jokin oleellinen kysymys tai vastausvaihtoehto. Tama
kysely testattiin luokkakavereilla ja kyselyyn tehtiin sen jalkeen korjauksia. Tulosten
raportoinnissa esitetddn tutkimuksen ja sen tulosten yhteenveto. Raportti on laadit-
tava niin selkeasti, etta toimeksiantajan on helppo kayttda tuloksia hyvakseen. Tut-
kimuksen jalkeen tulokset on kyettava siirtamaan kaytantéén uusina menettely- tai
toimintatapoina. Tulkinnassa olisi keskeistd ymmartaa kysymysten todellinen merki-
tys ja vastaajan tulkinta kysymyksesta. Tarkeaa olisi loytéda asioiden véliset syy-
seuraussuhteet ja tulkita tuloksia vastaajien taustatekijoitd vasten. (Holopainen &
Pulkkinen, 2001, 15.) Tassa kyselyssa tulokset on esitetty lyhyesti sanallisesti seka
sen jalkeen asiaa selventavalla kuviolla. Tulosten tulkintaa yksittaisia taustatekijoita
vasten ei voitu tehda. Tuloksia pystyttiin siirtAmaan kaytantdéon uusiksi menettelyta-

paohjeiksi vain yleisella tasolla.
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4 POHDINTA

Toimeksiantaja lienee hyvinkin tyytyvainen kyselyn paljastamiin seikkoihin. Vaikka
yksityiskohtaista tietoa kehityskohteista ei saanutkaan, niin asiakkaiden vastaukset
olivat kuitenkin melkein kauttaaltaan myonteisia ja yleisia kehityskohteita tuli hyvin

esille kyselysta.

Ensivaikutelmaan kannattaa ilman muuta kiinnittdd huomiota. Onnistunut ensivaiku-
telmahan antaa usein anteeksi myohemmassa vaiheessa sattuvat pienet virheet tai
puutteet. Liikkeen sisdaantuloa voisi ehka elavoittdd enemman liikkeen tuotevali-
koimiin soveltuvilla koristeilla. Nyt jo liikkeella on ollut kivasti kesaisin ollut ulkona
kanootti, joka hyvin kuvastaa liikkeen luonnetta ja tuotevalikoimaa. Tata tapaa voisi
myo6s vaihdella eri tuoteryhmien valilla. Se toisi hyvin esille likkeen paamyyntiartik-
kelit. Esittelytuotteen vaihtuvuus toisi vaihtelua kanta-asiakkaille ja kertoisi uusille
asiakkaille liikkeen toiminnasta. Myos liikkeeseen sisdén tultaessa voisi yrittaa luoda
enemman avaruuden tuntua ja tilaa heti ulko-oven edustalle. Tilojen uudelleen jar-

jestelya ja valaistusta voisi miettia.

Ensivaikutelmaan ja myds saatavuuteen vaikuttaa parkkipaikkojen vahaisyys liik-
keen edustalla. Lisaa paikoitustilaa voisi ehk& miettia kiinteiston siséapihalle taka-
oven tuntumaan, jos sielta olisi mahdollista saada paikoitustilaa. Tama voisi auttaa

my0s asiakkaita isojen tavaramaarien tai ostojen lastaamisessa.
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Paaosa yrityksen asiakkaista on usein liikkeessa asioivia kanta-asiakkaita. Yrittajan
kannattaneekin miettia vaihtoehtoja kanta-asiakkuuksien palkitsemiseen ja edelleen
vahvistamiseen. Asiakkaan huomioimista yksilotasolla kannattaa miettia, se on so-
siaalinen etu, joka tukee asiakkaan itsetuntoa ja luo yhteenkuuluvuutta. Asiakkaille
voisi jarjestaa erilaisia kampanjoita tai naytejakeluita. Uskollisia asiakkaita voisi pal-
kita esimerkiksi ilmaisilla tuotteilla tai palveluilla. My6s palvelutaso voisi olla korke-
ampi tai voitaisiin tarjota jotain erikoispalveluita. Yritys jo jarjestaa kiitettavasti erilai-
sia tapahtumia, joihin voisi vield lisata esimerkiksi arpajaisia, kilpailuja, tuote-

esittelyja tai pienid mainoslahjoja.

Yrityksessa voisi ottaa kayttoon myds kanta-asiakkaiden uskollisuusohjelman, aina-
kin suppeasti. Kanta-asiakkaat kannattaa ilman muuta lisata tietokantoihin, jolloin
osoite ja muut tiedot ovat helposti saatavissa. My6s uskollisten asiakkaiden palkit-
semiseen voisi ottaa kayttoéon toimenpiteita. Voisi esimerkiksi ajatella jonkinlaista
kanta-asiakaskorttia, jolla jokaista 25 euron ostoksesta saisi leiman ja 5-10 leiman
jalkeen sitten alennusta tuotteesta. Tietysti voisi myds laskutuksessa ajatella kanta-
asiakkaalle omaa alennusprosenttia, tama taytyy kuitenkin miettia myos kannatta-
vuuden kannalta. Sosiaalisia siteitd kanta-asiakkaisiin kannattanee pitaa ylla. Joulu-
lahjat tai kortit voisi ehka systemaattisesti jakaa tai lahettdaa kaikille kanta-
asiakkaille, myds syntyméapaivakortti tai lahja olisi ehkd enemman mydnteista huo-
miota heréttava toimenpide. Rakenteellisten siteiden vahvistamiseksi voisi mietti&
esimerkiksi nettiin kanta-asiakassivustoa tai kanta-asiakkaille suunnattua uusien

tuotteiden ja laitteiden kokeilumahdollisuutta.

Mainonnan kiinnostavuus keskittyy kyselysséd melko kiinnostavaan. Td&ma voisi an-
taa viitteitd miettia mainosten uudelleen muotoilua. Kysymyksen muotoilusta ja
yleistyksesta johtuen vastaukset eivat anna tarkkaa kuvaa, mikd mainoksissa olisi
parannettavaa. Kaytetyille ulkoisille mainoksille, niin sanotulle massamarkkinoinnil-
le, voisi kokeilla erilaisia vaihtoehtoja ja muotoja, jolla yritetdan saada asiakkaat
kiinnostuneiksi yrityksesta ja sen tuotteista. Myds olemassa olevat ja helposti paivi-
tettavat nettisivut kannattanee kayttaa markkinointivalineend. Markkinointia voisi

eriyttdd eri asiakasryhmille erilaiseksi. Vuorovaikutusmarkkinointi on yksilollisten
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markkinointitilanteiden hoitamista. Kanta-asiakkaille voisi suunnata suoramarkki-
nointia seka laatia kanta-asiakasohjelman. Satunnaisasiakkaan kohdalla kannattaa
kohdistaa markkinointia kanta-asiakasohjelman kauppaamiseksi. Uutta asiakasta
yritetddn houkutella kokeilemaan yrityksen tuotetta esimerkiksi naytejakeluilla tai
tarjousmarkkinoinnilla seka pyritdéan luomaan mainoksilla hyva mielikuva ja odotus-
taso yrityksesta. Voisi miettia, mika yksi tai kaksi tuotetta tai palvelua toimisivat kei-
haankarkind, jolla asiakkuus saadaan alkuun ja uusi asiakas kokeilemaan ensim-
maisen kerran Urheilu-Sivakka Ky:n tuotetta tai palvelua. Entisille asiakkaille voisi
kohdentaa henkilokohtaista markkinointia pettymystilanteen korjaamiseksi tai eri-

koistarjousta tuotteen toimivuuden kokeilemiseksi.

Myynninedistdmistd kannattanee suunnata niin myyntihenkilostolle, jalleenmyyijille
kuin kuluttajillekin. Myyntihenkilostolle keinoina ovat esimerkiksi yllattdvat huo-
mionosoitukset, tuotteiden koekayttomahdollisuudet seka samaistaminen menetyk-
seen. Jalleenmyyjille keinoina voisi olla esimerkiksi palkintoja, alennuksia tai tuote-
esittelyja. Kuluttajille suunnatun myynninedistdmisen keinoina ovat esimerkiksi
alennukset, naytejakelut, mainoslahjat, kylkiaiset, tuote-esittelyt seka yleensa erilai-
set tapahtumat. Uudet tuotteet kannattaa esitella niin myyntihenkilostolle kuin jal-

leenmyyjijille ja kuluttajillekin.

Syksylla 2006 olevat liikkeen 20 vuotis syntymépaivat kannattaa ehdottomasti hyo-
dyntdaa markkinointi- ja menekinedistamistapahtumana. Tapahtumaan voisi miettia
keinoja tavoittaa uusiakin, liikkeessa ennen kaymattomia asiakkaita. Alennuksia
voisi olla joka tuoteryhmasta. Kilpailuja tai arvontoja voisi jarjestda niin metsastys- ja
kalastus- kuin lemmikkieldin puolellekin seka niin vanhoille kuin nuorille, lemmikki-
puolella jopa lapsille. Valokuvauskilpailu lemmikeista tai kala- tai riistasaaliista saat-
taisi kiinnostaa asiakkaita. Jotain muistelutapahtumaa 20 vuoden ajalta voisi myos
miettia, ehka kuvin ja kertomuksin. Tapahtumasta kannattanee ilmoittaa myds pai-
kallisille tiedotusvalineille ja yritysmaailman edustajille.

Tuotevalikoimaan haluttiin kyselyn perusteella lisatuotteina eré- ja ulkoiluvaatteita,

perhotarvikkeita, urheilupuolta, potkureita ja kannykdita. Era- ja ulkoiluvaatteet sopi-
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sivat myos liikkeen paaasiallisten myyntiartikkelien taydennykseksi. Tuotteita voisi
harkita vaikka kuvastojen perusteella tilausmyyntind, koska tilojen rajallisuuden
vuoksi varaston lisadminen olisi hankalaa. My0Os perhotarvikkeita kaivattiin lisaa.
Perhopuoli on jo nyt hyvinkin normaalin perhontekijan tarpeet kattava. Siindkin voisi
ajatella lisana kuvastoa tai vastaavaa, josta sitten tilattaisiin halutut tuotteet vaati-
vimmille asiakkaille. Urheilupuolen lisdéaminen ei ehka kannattaisi, koska se vaatisi
myos lisdtilaa ja investointeja varaston yllapitoon. Paikkakunnalla on lisdksi kaksi
vahvaa urheiluliikekilpailijaakin. Potkurit ja k&nnykat eivat taas taydentaisi liikkeen
paatuotevalikoimia, jotka ovat paasaantoisesti keskittyneet metsastys- ja kalastus-
puoleen. Palvelujen saatavuutta kannattanee lisata sahkoisin keinoin internetin vali-
tyksella. Kuvastojen ja tilausmahdollisuuden lisddminen internetiin toisi yrityksen
palvelut myos kauempana olevien asiakkaiden ulottuville. Sahkéinen nettikauppa
palvelisi hyvin myds lisatarjontaa kaivanneita asiakkaita, he voisivat selata ja tilata
haluamiaan tuotteita internetin kautta. Nettikaupan kautta tilattavia tuotteita ei valt-
tamatta tarvitsisi pitda varastossa, vaan ne voisi tilata edelleen jalleenmyyjiltd vasta
asiakkaan tehtya tilauksensa. Tama lisaisi toimitusaikaa, mutta vahentaisi varastoon
sitoutunutta pddomaa ja varastotilaa. Jos myds talla hetkelld liikkeen valikoimissa
olevia tuotteita lisaisi sdhkdiseen "kauppapaikkaan”, tama toisi lisaa tilaa myaos liik-
keen puolelle. Joissain ensivaikutelmaa koskevissa vastauksissa tuli esille liikkeen
ahtaus, tuotteiden siirtdminen sahkoiseen kaupankayntiin parantaisi myos liiketilan
ilmavuutta. Myos lisdpalvelujen tarjontaa voisi miettid. Nyt jo yritys palvelee kanta-
asiakkaita kotiinkuljetuksin ja muina lisapalveluina. Nama lisapalvelut voisi hinnoitel-

la kaikkien asiakkaiden saataviksi ja miettia uusia vaihtoehtoja palvella asiakkaita.

Hintatasoa ei kannattavuuden kustannuksella voi oikein alentaakaan, vaikka hinta-
tasoa taas asiakkaat pitivat yleisesti kohtuullisena. Asiakkaiden ollessa kuitenkin
tyytyvaisia palveluun ja tuotevalikoimaan ja yleensa kanta-asiakkaita, niin voisi olet-

taa, etta asiakaskunnan hintaherkkyys ei kovin helposti aiheuta liikkkeen vaihtamista.

Palvelutasoon oltiin padosin erittain tyytyvaisia, mutta yhden vastaajan sanoin, asia-
kaspalveluahan voi aina parantaa. Pitkdan liikkeessa olleen myyjan palvelutaso lie-

nee erinomainen, mutta ehké voisi miettia yhtenaisia ohjeita ja ohjausta uusille tyon-
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tekijoille tai sijaisille. Silloin saataisiin liikkeen palvelutaso myds sijaisten osalta erin-
omaiselle tasolle. Jokaisen eri asiakaspalvelijan pitda pystya tasokkaaseen suori-
tukseen, silla eri kdynneilla asiakas voikin olla eri asiakaspalveluhenkildston palvel-
tavana. Yrittdjan kannattaa pysya ajan tasalla muun yrityksen henkiloston tietoon
tulleista asiakkaiden kommenteista ja kokemuksista. Kannattaa jatkossakin seurata
asiakkaiden mielipiteitd esimerkiksi suoran palautteen jarjestelméan avulla, kokeeko
asiakas itsensa tervetulleeksi. Asiakas ei saa kokea olevansa hairidtekija tai haitaksi
tyOpaikalla eli on tarkkaan harkittava milloin puhelinsoitto tai séhkopostiviesti ohittaa
asiakkaan palvelemisen. Voisi ehk&a miettid myos eri asiakasryhmien palvelua. Kes-
ki-ikdinen mieshenkild6 ymmartaa melko erilaista kieltd kuin nuori lemmikkipuolella
asioiva naisasiakas. Kaikkien asiakasryhmien kohtelu pitaa olla kohteliasta ja tilan-
teeseen sopivaa. Myo6s asiakkaiden kiittminen heidéan uskollisuudestaan syventaa

asiakassuhdetta edelleen.

My0s asiakkaiden valitusten hoitamiseen kannattaa panostaa, silla se parantaa asi-
akkaiden laatukokemusta ja vahvistaa asiakassuhdetta. Yrittdjan kannattanee miet-
tia ja tunnistaa laadun ja asiakastyytyvaisyyden véliset yhteydet ja erilaiset tekijat,
myo6s palveluketjujen maara ja vaiheet kannattaa selvittdd, jotta voidaan valttaa
epatasaista laatua ratkaisevissa kriittisissa tekijoissa. Pitda kuitenkin muistaa, etta
on parempi yrittdd minimoida tyytymattomyystekijoitd kuin panostaa pelkkiin tyyty-
vaisyystekijoihin. Tyytymattomyystekijoitd ovat esimerkiksi sovittujen aikataulujen tai
toimitusten noudattamatta jattdminen, epatasainen palvelu, yliméaraiset hintalisat,
yllattavan suuret hintojen nousut, valitusten kasittelematta jattaminen tai asiakkaan
kuuntelematta jattdminen. Kannattaa pitad mielessa myos se, etta tyytymaton asia-
kas kertoo epaonnistuneesta palvelusta useammalle henkildlle. Yrityksessa kannat-
taneekin miettia asiakkaiden valitusten kasittelya seké ratkaisemista seké delegoida

valtaa pienten ongelmien ratkaisemiseen suoraan asiakaspalvelijalle.

Yrityksen kannattanee ottaa kayttoon suora palautteen jarjestelma. Sen avulla voi-
daan kerata asiakkailta mielipiteitéa esimerkiksi lipukkeilla, internetissa tai sdhkdpos-
titse. Palautteen antaminen tulisi tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. My6s

asiakaspalveluhenkilostolta kannattaa kysella asiakkaiden mielipiteiden ilmaisuja ja
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myos yrittdja voisi hankkia palautetta keskustelemalla asiakkaiden kanssa. Asiakkai-
ta voidaan tavata myos epavirallisesti esimerkiksi asiakasilloissa. Asiakkailta kan-

nattaa myos kysya mielipidetta esimerkiksi uusista tuotteista tai kehitystyosta.

Yrityksen kannattanee henkilokunnan pienuudesta huolimatta miettia sisaisen mark-
kinoinnin keinoja. Ensin voisi selvittaa henkilékunnan tyéilmapiiri ja —viihtyvyys. Siita
selvidisi, mitd on kunnossa ja mita voisi parantaa. Pitaisi pyrkia luomaan suotuisa
tyGilmapiiri ja kannustavat tyotehtavat. Esimiestoiminnan pitaisi olla motivoivaa. Uu-
sia tyontekijoitd palkattaessa pitaisi kiinnittda erityistd huomiota asiakaspalvelutai-
toihin ja palveluasenteeseen. Erityisen tarkeaa Urheilu-Sivakka Ky:n kohdalla on
vakituisen henkildston pitaminen tydyhteisossa. Pitkaan liikkeessa hyvin palvelleet
tyontekijat ovat hyvin arvokkaita yritykselle. Henkilokunnan motivointiin ja myodntei-
seen palautteeseen kannattanee kiinnittaa laajempaa huomiota. Henkilokuntaa voisi
motivoida, innostaa ja kannustaa joillain konkreettisilla toimilla. Pelkka myodnteinen
palautekin tyontekijalle luo myonteista ilmapiiria. Tyontekijoita voisi ehka palkita eri-
tyisen hyvastéa asiakaspalvelusta pienelld lahjalla tai vastaavalla. Myyjille kannattaisi
tarjota my6s uusien tuotteiden koekayttomahdollisuutta, jolloin uudet tuotteet tulevat
heille tutuiksi ja heidan on helpompi kertoa niistd asiakkaille. Tyontekijoiden pitaisi
tuntea, ettd haneen luotetaan ja hanen tyélleen annetaan arvoa ja hanen annetaan
kayttad omaa jarkeaan tiukkojen saantdjen sijaan asiakaspalvelussa. Sisaista tiedo-
tusta voisi ehka miettia myos, missa maarin henkilésté on tietoinen uusista suunni-
telmista ja tydyhteison toimista. Uusien tydntekijoiden kohdalla kannattaa panostaa
hyvaan perehdyttamiseen, jolloin uudelle tydntekijalle tulevat selvaksi niin yrityksen

taustat kuin sen noudattamat arvot ja asiakaspalvelun kirjoittamattomat saannaétkin.

Kyselylomakkeessa oli my6s arvontaa varten asiakaan taydennettava henkilotieto-
lomake. Lomakkeella kysyttiin lupaa kayttdd nimi- ja osoitetietoja suoramarkkinoin-
tiin. Nama osoitetiedot kannattaa kerata kortistoon, jota voi hyddyntd& suoramarkki-
noinnissa asiakkaille. Pelkk& kiitoskorttikin kyselyyn osallistumisesta olisi hyva to-
teuttaa. Voisi ajatella myos, etta korttiin tai kirjeeseen asiakkaalle liittdisi mukaan

alennuskupongin tai vastaavan.
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Yrittajalla on itsellaan useita hyvia ideoita asiakaspalveluun, joita han on kayttanyt
menestyksekkaasti jo vuosia. Yrittajalla on jo entuudestaan hyvin jarjestettyja tapah-
tumia ja hyvid erikoispalveluja sek& asiakaspalvelun muotoja. Yrittaja on hyvin py-
synyt kehityksen ja kilpailun tasalla paikkakunnalla ja pystynyt kasvattamaan liike-
vaihtoaan erikoispalvelujensa ja erikoistumisensa ansiosta. Yrittajalla on hyva poh-
jakoulutus ja vahva ammattitaito ja ndkemys yrittajyydesta. Nyt ilmitulevat kehitys-
ideat ovat tarkoitettu tukemaan yrittdjan omia ajatuksia ja tuomaan jotain uuttakin
yrityksen toimintaan. Opinnaytety6 on tarkoitettu myds ajantasaistamaan seké tuo-
maan teoriapohjaa yrittajan tiedoille asiakkaiden kayttaytymisesta ja asiakastyyty-
vaisyydesta. Yrittdjalle voisi myds olla hyodyllista tutustua taman opinnaytetyon lah-
dekirjallisuuteen, jotka kasittelevat asiakastyytyvaisyytta ja sen johtamista. Esimer-
kiksi Hamalaisen Luonnollinen markkinointi ja Luonnollinen Palvelu, Joutsenkunnas
& Heikurainen Esimiehené palveluyrityksessa, Lahtinen & Isoviita teokset, Ropen
teokset seka Ylikosken Unohtuiko asiakas? antaisivat yrittajalle yksityiskohtaisem-

paa lisétietoa asiakkaista ja heidan tyytyvaisyydestaan.

Pohdinnassa on esitetty useita uusia ideoita yrityksen asiakaspalvelun kehittdmi-
seksi. Uusien ideoiden toteuttaminen vaatii kuitenkin yrittjaltd paljon omaa aikaa ja
vaivaa. Yrittdja voisi ehka miettia lopputy6taén tai harjoittelua suorittavien opiskeli-
joiden hyvéksikayttba tai palkata méaraaikaisen toimistohenkilon hoitamaan kerta-
luonteiset kehitystehtavat, toimenpiteet tai tutkimukset. Esimerkiksi sahkoisen
kauppapaikan lisays internetiin, kanta-asiakaskortiston ja -ohjelmiston kayttéénoton
voisi ajatella onnistuvan osin myos oppilastyona tai palkatulla tyévoimalla. Tasta
asiakastyytyvaisyyden teoriaosasta puuttuvat pidemmalle menevét teoriat toiminnan
konseptoinnista eli vakioinnista, myds teoria hinnan ja tuotteiden vaikutuksesta laa-
tuun puuttuvat. Vakioidun toimintatavan mallin asiakastyytyvaisyyden johtamisessa
ja kehittamisessa voisi myos teettdda myohemmin. Yrityksessa olevaa lemmikkipuol-
ta ei otettu kyselylomakkeeseen mukaan. Lemmikkipuolen kehittamista voisi miettia
joko yrittaja itse tai antaa lemmikkipuolen kehittdmisen ideoinnin ulkopuoliselle hen-

kilolle tehtavaksi. Tassa voisi hyvana apuna olla lemmikkipuolella useampaan ottee-
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seen ollut myyntihenkil6. Hanella voisi olla uusia ideoita tai kehityskohteita lemmik-
kipuolella toteutettavaksi. Han toisi lemmikkipuolen kehittamiseen mukaan myds

nuoren naisasiakkaan nakdkulman.

Yrittajan itsensakin kannattaa panostaa oman esimiestoimintaansa ja omaan moti-
vointiin ja muutoinkin tydssa jaksamiseensa. Omaa ajankayttéa voisi suunnata tar-
keimpiin toiminta-alueisiin ja asioihin ja delegoida vahemman tarkeita muille tydnte-
kijoille suoritettavaksi. Muutenkin yrittdja voisi miettid esimerkiksi toimistotdidensa
jakamista muulle henkilostolle ja keskittya tarkeimpiin osaamisalueisiinsa seka jat-

taa aikaa myos henkilokohtaiselle virkistaytymiselle.



65

LAHTEET

Arantola, H. 2003. Uskollinen asiakas, kuluttaja-asiakkuuksien johtaminen, WS
Bookwell Oy, Porvoo.

Holopainen, M. & Pulkkinen, P. 2001. Tilastolliset menetelméat, Tummavuoren Kir-
japaino Oy, Vantaa.

Hamalainen, J. 1994. Luonnollinen markkinointi, Huipputuloksia ja rehtié tekemisen
iloa. Luma Oy, Kuopio.

Hamalainen, J. 1999. Luonnollinen palvelu, kohtele asiakasta kuin itseasi. Luma Oy,
Kuopio.

Joutsenkunnas, T. & Heikurainen, P. 2003. Esimiehena palveluyrityksessa, WS
Bookwell Oy, Porvoo.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1994. Customer Relationship marketing, Avaintulos Oy.
KP Paino, Kokkola.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998. Markkinointitutkimus. Avaintulos Oy. Gummerus
Kirjapaino Oy, Jyvaskyla.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet, Avain-
tulos Oy. Gummerus Kirjapaino Oy, Jyvaskyla.

Lahtinen, J., Isoviita, A. & Hytonen, K. 1994. Asiakassuhdemarkkinoinnin perusteet,
KP Paino, Kokkola.

Lahtinen, J., Isoviita, A. & Matrttila, M. 2001. Impression Management. Avaintulos

Oy, http://www.avaintulos.fi/impression.pdf, luettu 10.02.2006.



66

Lehtinen, J. R. 2004. Asiakkuuksien aktiivinen johtaminen, Edita Prima Oy, Helsinki.

Lotti, L. 1995. Markkinointitutkimuksen kasikirja, 2.painos, WSOY:n graafiset laitok-
set, Porvoo.

Lukkarinen, K. 2005. http://www.urheilusivakka.com (Luettu 14.10.2005).

Marttila, M. Asiakkaan ensivaikutelma. Esimerkkina urheiluvalineliike. Pro gradu —
tutkielma. Tampereen yliopisto, yrityksen taloustieteen ja yksityisoikeu-
den laitos. Tampere 1998.

Rope, T. 2003. Johdon markkinointiratkaisut — Strateginen markkinointi. WS Book-
well Oy, Porvoo.

Rope, T. 1992. Markkinointitutkimuksen opas. Mainostajan tietosarja. Mainostajien
liitto. Painotalo Miktor, Helsinki.

Rope, T. & Pollanen, J. 1995, Asiakastyytyvaisyysjohtaminen. Weilin+Go60s,
Porvoo.

Storbacka, K. & Lehtinen, J. R. 1998, Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoil-
la. WSOQY, Porvoo.

Visanti, M-L. 1995, Avain parempaan palveluun. Hakapaino Oy, Helsinki.

Ylikoski, T. 2001. Unohtuiko asiakas?, Otavan Kirjapaino Oy, Keuruu.



LITTEET

URHEILU-SIVAKKA KY, MIELIPIDEKYSELY

TULOKSET SPSS-OHJELMALLA

URHEILU-SIVAKKA KY AVOINTEN KYSYMYKSIEN VASTAUKSET
AIKAISEMPIEN KYSELYIDEN TULOKSET

LITE 1
LIITE 2
LIITE 3
LIITE 4

67



LITE 1 1(2)

URHEILU-SIVAKKA KY MIELIPIDEKYSELY

Haluamme kehittaé palveluamme ja tdmén vuoksi mielipiteesi on meille tarkea.
Kaikkien osallistuneiden ja yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan palkinto.

Merkitse mielestési sopivin vaihtoehto tai vastaa kysymykseen omin sanoin, tarvittaessa jatka kaantopuolelle.

1. Mika kiinnitti ensimmaisenad huomionne, kun saavuitte liikkeeseen?

2. Onko aukioloaika arkisin 9.00 — 17.30 ja lauantaisin 9.30 — 14.00 sopiva?

[ ] Kylla [ ]Ei Mika olisi mielestasi sopiva aukioloaika?

3. Kuinka usein asioit tassa liikkeessa?

[ ] Kerran viikossa tai useammin
[ ] Noin kerran kuukaudessa tai harvemmin
[ ] K&vin ensimmaista kertaa

4. Oletko nahnyt Urheilu-Sivakan mainontaa? [IKkylla  []En
Jatka kysymykseen 6.
5. Miten kiinnostavana pidit yrityksen mainontaa?

[ |Erittain kiinnostava

[ ]Melko kiinnostava

[ ]Kohtalainen

[ ]Ei kovin kiinnostava

[Ei yhtaan kiinnostava

6. Liikkeen tuotevalikoima on mielestasi?

[ _JErittdin hyvd [ ]Melko hyvd [ ]Kohtalainen [ ]Melko huono [ ]Erittdin huono

Mité tuotetta kaipaisit valikoimiin?

7. Liikkeen hintataso on mielestasi?

[ |Erittain kallis [ _]Melko kallis [ ]Kohtuullinen [ _]Melko edullinen [ _]Erittain edullinen
8. Liikkeen palvelutaso on mielestasi?

[ _JErittdin hyvd [ ]Melko hyvd [ ]Kohtalainen [ ]Melko huono [ ]Erittdin huono

9. Mitka asiat ovat mielestasi hyvin yrityksessa ja misséa olisi kehitettavaa?

Vastauksistanne kiittéen Urheilu-Sivakka Ky.
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ARVONTALIPUKE

Nimi

Osoite

Puhelinnumero

Henkilotietoja ei yhdisteté vastauksiin, niita kaytetdén vain arvonnassa.
Henkil6tietoja ei luovuteta ulkopuolisille, mutta kaytetdan lilkkkeen omassa
suoramainonnassa, jos sita ei erikseen kielleta.

En halua henkil6tietojani kaytettavan Urheilusivakka Ky:n suoramainonnassa. []



Urheilu-Sivakka Ky:n kysely TULOKSET SPSS-OHJELMALLA LIITE 2 1(2)
Kaynti- Nahnyt Mainonnan Tuote- Asiakas- Aukiolo-
Statistics kerrat mainontaa kiinnostavuus valikoima Hintataso palvelutaso aika
N Valid 42 43 42 43 43 43 43
Missing 1 0 1 0 0 0 0

Kéayntikerrat

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kerran viikossa tai useammin 17 39,5 40,5 40,5
Noin kerran kuukaudessa 20 46,5 47,6 88,1
1 — 2 kertaa vuodessa 4 9,3 9,5 97,6
Kavin ensimmaista kertaa 1 2,3 2,4 100,0
Total 42 97,7 100,0
Missing System 1 2,3
Total 43 100,0
Onko nahnyt mainontaa
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Olen nahnyt mainontaa 43 100 100 100
Mainonnan kiinnostavuus
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Erittain kiinnosta-
Valid va 10 23,3 23,8 23,8
Melko kiinnostava 23 53,5 54,8 78,6
Kohtalainen 9 20,9 21,4 100,0
Total 42 97,7 100,0
Missing System 1 2,3
Total 43 100,0
Tuotevalikoima
Valid Cumulative

Frequency Percent Percent Percent



Valid Erittain hyva
Melko hyva
Kohtalainen
Total

Hintataso

Valid Melko kallis
Kohtuullinen
Melko edullinen
Total

Asiakaspalvelutaso

Valid Erittain hyva
Melko hyva
Kohtalainen
Total
Aukioloaika

Aukioloaika on

Valid hyva
Aukioloaika ei ole hyva
Total

LITE 2 2(2)

17 39,5 39,5 39,5
25 58,1 58,1 97,7
1 2,3 2,3 100,0

43 100,0 100,0

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
6 14,0 14,0 14,0
35 814 81,4 95,3
2 4,7 4,7 100,0

43 100,0 100,0

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
24 55,8 55,8 55,8
16 37,2 37,2 93,0
3 7,0 7,0 100,0

43 100,0 100,0

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
42 97,7 97,7 97,7
1 2,3 2,3 100,0

43 100,0 100,0



URHEILU-SIVAKKA KY  AVOINTEN KYSYMYKSIEN VASTAUKSET LIITE 3 1(3)

Vastaukset kysymykseen 1. Mika kiinnitti ensimmaisena huomionne, kun saavuitte liikkee-

seen?

Tavaravalikoimaan tai liikkeen ymparistoon kiinnittyvia positiivia huomioita:
- Etta tassdpa on hyva perhopuoli ja kalapuoli yleensa.

- Siisteys 3 kpl vastauksia

- Siisti asettelu

- Liikkeen valoisuus

Ihmisiin tai omaan kiinnostukseen liittyvina positiivisina asioina tuli seuraavia kommentteja:
- Mukava tulla kauppaan

- Palvelualttiit myyjat.

- Hyva palvelu

- Asiakasystavallisyys

- Hyva palvelu

- Myyjan kohteliaisuus

- Hyva vastaanotto

Kantaa ilmaisemattomina huomioina tuli esille seuraavia asioita tavaravalikoimasta ja liikkeen
ymparistosta:

- Tavaroiden paljous 3 kpl

- Tavaravalikoiman laajuus

- Tavaramaara

- Yleisilme

- Esille laitto

- Tavaroiden esilla olo

- Myyntitiski

- Metsastys- ja kalastustarvikkeet, Eléainpuoli
- Vaatteet

- Yleisesti kalastustarvikkeet

- Kalastusvalineet
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- Eravaatetus

Kantaa ilmaisemattomina huomioina tuli esille seuraavia asioita ihmisiin tai omaan kiinnostuk-
seen kohteina:
- Oli asiakkaita

- Palvelu

Neutraalit omistajaan ja toisiin asiakkaisiin kiinnittyneet huomiot kertoivat etta kyseessa on

pieni liike, jonka asiakaskunta on tuttua omistajan ja toisten asiakkaiden kanssa.

- Siulio tiskilla (paikallinen perhontekija Aimo Siulio)

- Karin jalka (omistajalla jalka kipe&, ontui)

Vastaukset kysymykseen 9: "Mitk& asiat ovat mielestasi hyvin yrityksessa ja misséa olisi kehi-

tettavaa?”

Tavaravalikoimaan tai likkeen ymparistoon kiinnittyvia positiivia huomioita:

- Monipuolinen valikoima
- Edulliset hinnat

- Tavaravalikoima hyva

Ihmisiin tai omaan kiinnostukseen liittyvina positiivisina asioina:

- Asiakaspalvelu hyva. Tavaraa tilataan jos ei ole saatavilla.
- Ystavallinen palvelu

- Ystavallinen palvelu. Olen aina tervetullut ©

- Hyva asiakaspalvelu

- Asiakaspalvelu hyva
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Seuraavia positiivia vastauksia ei voinut erityisesti kohdentaa mihinkaan liikkeen toimintaan:
- Tunnettavuus

- Kaikki (tai ainakin melkein)

- Ei missdan kehitettavaa

- Eipé juuri kehitettavaa

- Ei huomautettavaa

- Ei valittamista

Tavaravalikoimaan tai liikkeen ympéristoon liittyvina kehityskohteina tuli esille seuraavia:
- Myymalatiloja pitéisi laajentaa

- Liiketilaa lisda

- Liiketilojen jarjestely ehka.

- Tilaa enemman

- Ulkoiluihmisten tarpeisiin tuotteita lisda

- Asiakaspalvelua voi aina parantaa

- Mainostamista lisattava

Kahdesta vastauksesta ei kaynyt selvasti ilmi, tarkoitettiinko vastauksella hyvin olevaa asiaa
vai kehityskohdetta:

- Asiakaspalvelu

- Palvelu



AIKAISEMPIEN KYSELYIDEN TULOKSET. LIITE 4 1(3)

Tarkkoja vastaajamaaria ei ollut saatavissa, ainoastaan kyselyiden vastaajakaaviot ja pyo-
ristetyt prosenttimaarat.

Talvella 1994 tehty kysely.

Asiakkaan sukupuoli: Miehia 78 % ja naisia 22 %.

Asiakkaan sukupuoli

O Mies

@ Nainen

Asiakkaan ik&a: Nuoria 31 %, keski-ikaisia 49 % ja vanhoja 20 %. Aikaisemmasta materiaa-
lista ei kaynyt selville ikdjakautumaa eri luokkien valille.

@ Nuori
B Keksi-ikdinen
0O Vanha

Kayntikerrat: Ensimmaista kertaa liikkeessa asioi 27 %, 1 — 2 kertaa asioineita oli 22 % ja
useammin kayneita 51 %.

O Ensimméinen
kerta

| 1-2 kertaa

0 Useammin
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Liikkeen sijaintia piti hyvana 63 %, tyydyttavana 35 % ja huonona 2 %.

O Hyva
| Tyydyttava
0 Huono

Palvelutasoa piti hyvana 83 %, tyydyttavana 0 % ja huonona 17 %.

O Hyva
| Tyydyttava
0O Huono

Tuotteiden tarjontaa metsastyksen osalta haluaisi lisata yli 30 % vastaajista, eraretkeily
tuotteiden tarjontaa halusi parantaa yli 20 % asiakkaista seka verkkokalastustuotteita va-

jaa 20 %.

Verkko

Pilkki

Perho

Muu
kalastus

Metsastys

Era
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Kevaalla 1995 tehty kysely pilkkitapahtuman yhteydessa..

Asiakkaan sukupuoli: miehid 73 %, naisia 27 %.

O Mies
@ Nainen

Ik&: 10-25 vuotiaita 12 %, 30-50 vuotiaita 61 % seka 55-65 vuotiaita 27 % vastaajista.

010-25v
W30-50v
O55-65v

Kayntikerrat: Ensimmaista kertaa liikkeessé asioi 21 %, 1-2 kertaa asioineita oli 15 % ja
useammin asioineita oli 64 %.

O 1. kertaa
B 1-2 kertaa
0O Useammin

&

Aukioloaikaa piti hyvana 81 % ja huonona 19 %

OHyva
B Huono
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