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Tiivistelméa

Kyselytutkimus, johon tdma opinnaytetyd perustuu, on toteutettu maarallisena el
kvantitatiivisena tutkimuksena. Tuo markkinatutkimus on Saurum Osakeyhtion tilaa-
ma ja kohdistettu yrityksen kotimaisille jalleenmyyjaasiakkaille. Opiskelijatoimeksian-
tona toteutettu asiakastyytyvaisyystutkimus sijoittuu ajallisesti vuoden 2012 loppu-
puolelle, marras- joulukuun vaihteeseen joulusesongin kynnykselle. Opinnaytetyon
tavoitteena on tuottaa lisdarvoa aiemmin toteutetulle asiakastyytyvaisyystutkimuksel-
le seka esitella kehitysehdotuksia asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

Tutkimus on toteutettu sahkdisesti Webropol-ohjelmalla ja muutamia avoimia kysy-
myksia lukuun ottamatta toteutettu kayttaen standardisoitua kyselylomaketta, jossa
vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Kysely lahetettiin 343 jalleenmyyjéasiak-
kaalle ja kolmen viikon aikana 88 heista otti osaa tutkimukseen. Tutkimuksen lahto-
kohtaisena tarkoituksena on tutustua jalleenmyyjaasiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen
seké heidan ostokayttaytymiseensa. Tavoitteena on lisdksi paasta perille heidan na-
kemyksistddn Saurum Osakeyhtion vahvuuksista ja heikkouksista.

Lopputuotoksena syntyi raportti, jossa tarkastellaan tutkimuksen analysoinnille ja
kehitysehdotuksille pohjaa luovaa teoriaa. Teoriaosiossa esitellddn ensin toimeksian-
taja ja siirrytaan esittelemaan asiakkuutta ja asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttavia tekijoita esitelladn seuraavaksi. Naita ovat brandi, imago, odotuk-
set ja kokemukset seka suusanallinen viestinta. Naista elementeista edetaan palve-
luun ja sen kokemiseen, 4Q-laatumalliin, SERVQUAL-menetelm&an ja laatukuilujen
esittelyyn. Tasta edetddn edelleen tutkimuksen toteutuksen ja tutkimustuloksien esit-
telyyn seké analysoidaan tutkimusta, sen validiutta ja reliabiliteettia. Tulosten arvioin-
tiosiossa esitetaan muutamia tutkimustuloksien innoittamia kehitysehdotuksia. Poh-
dintaluvussa pohditaan tyoprosessia kokonaisuutena.

Tutkimuksella saavutettiin sen tarkoitus: sen tulokset vastaavat kysymykseen Sau-
rum Osakeyhtitn jalleenmyyjaasiakkaiden asiakastyytyvaisyydesta ja nakemyksista
yrityksen toiminnasta. TAma tyd antaa liséd& suuntaviivoja siihen kuinka asiakastyyty-
vaisyys muodostuu ja kuinka sita voidaan yllapitaa ja kohottaa.
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Abstract

This thesis is based on a questionnaire survey that was conducted as a quantitative
research. The market research was requested by Saurum Ltd. and targeted the com-
pany’s domestic retail customers. This customer satisfaction survey was conducted
as a student assignment in late November and early December 2012. The objective
of this thesis is to produce added value to this customer satisfaction survey and to
also present improvement suggestions in order to increase customer satisfaction.

The research was executed electronically via the Webropol program. The question-
naire was consisted of mostly standardized questions with predetermined answer
choices alongside a few open answer questions. The guestionnaire was sent to 343
of the company’s retail customers, of which 88 responded. The main target of the
research is to explore the retail customers’ purchasing behavior and customer satis-
faction and to also discover how they view the strengths and weaknesses of Saurum
Ltd.

This thesis examines the theory behind survey analysis and how to construct im-
provement suggestions based on a survey. To begin the thesis, Saurum Ltd. is intro-
duced and customer experience and customer satisfaction are examined. Next, fac-
tors affecting customer satisfaction are exhibited including the brand and the image of
the company, customer expectations and experiences with the company and word-of-
mouth communication. Following this, the concept of service and how it's experi-
enced are presented. This is accomplished by applying the 4Q quality model and the
SERVQUAL method and identifying quality gaps. Next, the methods of executing the
guestionnaire are discussed and the research results are presented. Furthermore,
the reliability and validity of the thesis are analyzed. Finally, the results of the survey
are evaluated and improvement suggestions that were inspired by the results of the
survey are added. The entire process of producing this thesis is also evaluated.

The goals of the research were accomplished: information about customer satisfac-
tion and the views held about the operations and methods of Saurum Ltd by its retail
customers was successfully collected. This thesis presents additional guidelines
about how customer satisfaction is achieved and how it can be maintained and im-
proved.
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1 JOHDANTO

Opinnaytteeni taustalla on Saurum Osakeyhtidlle toimeksiantona toteutettu asiakastyyty-
vaisyystutkimus. Tutkimus on toteutettu joulukuussa 2012 osana Markkinoinnin suunnittelu
ja johtaminen seka Tutkimusmenetelmét —kursseja. Kyseisen kotimaan markkinatutkimuk-
sen kohteeksi on rajattu jallenmyyjéasiakkaat. Tutkimuksella kartoitetaan jalleenmyyjien
tyytyvaisyytté ja myos heidan ndkemyksidan kunnossa olevista ja parannusta kaipaavista
kohteista Saurum Osakeyhtion toiminnassa. Opinnaytetyon tekeminen tutkimuksesta ja tu-
losten jatkojalostuksesta on sovittu vasta, kun tutkimus oli jo toteutettu.

Asiakastyytyvaisyystutkimus aiheena on looginen valinta, silla koko opintojeni ajan olen ol-
lut kiinnostunut asiakkuudesta, asiakastyytyvaisyydesta ja siihen vaikuttavista tekijoista.
Myds erilaisten markkinatutkimusten tekeminen Webropol-ohjelmalla on tullut tutuiksi opin-
tojeni aikana. Osana opintoja tehty tutkimus tarjosi hyvan mahdollisuuden opinnaytetyén

tekemiseen kiinnostavasta aiheesta.

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia Saurum Osakeyhtitn jalleenmyyjien asiakastyytyvaisyyt-
ta. Opinnaytteeni tarkoituksena on jatkojalostaa tulosten analysointia edellista raportointia
yksityiskohtaisemmalla tasolla. Alkuperaiseltd merkitykseltaan tutkimuksen tarkoitus oli jal-
leenmyyjdasiakkaiden tyytyvaisyyden tuomisessa toimeksiantajan tietoisuuteen. Opinnay-
tetydn tarkoituksena on tuoda toteutetulle tutkimukselle lisdarvoa.

Opinnaytetydssa roolini on toteuttava ja siind esiintyva tulosten tulkinta on omaani. Tutki-
musprojektissa toimin projektip&alikkona ja vastasin mm. Webropol-toteutuksesta ja yhtey-
denpidosta toimeksiantajaan sekéa osallistuin raportointiin yhteistydssa projektiryhméan

kanssa.

Saurum Osakeyhtid on kuopiolainen kultaseppaalan yritys, joka valmistaa tuotteita, joissa
suomalainen muotoilu padsee oikeuksiinsa. Vuonna 1942 alkunsa saanut yrityksella on
vahvuutenaan oma tuotanto ja se valmistaa tuotteensa jalometalleista laatua arvostaen.
(Saurum_Oy 2013))

Tutkimuksen teettdminen opiskelijatytné kehittdad opiskelijan verkostoa tybelamaan. Ver-
kostoituminen on yksi tarkeista tydelamaan johdattelevista portaista joiden suuntaan liiketa-
louden opinnot ohjaavat. Kokonaisuudessaan opinnaytteen ja sitd ennen tutkimusprojektin

tydelamalahtoisyys tukevat taté kuviota.

Rakenteeltaan opinnaytetydni on seuraavanlainen. Aluksi esittelen toimeksiantajan tuote-
valikoimineen. Seuraavaksi perehdyn tarkemmin tutkimuksen peruselementteihin: asiak-

kuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen seké esittelen muutamia sen muodostumiseen vaikutta-
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via tekijoita. Tasta teoriaosio etenee kertomaan palvelusta ja palvelukokemuksen muodos-
tumiseen vaikuttavista tekijoista. Naiden osioiden jélkeen esittelen tutkimuksen ja sen tuot-
tamia tuloksia. Tulosten arviointiluku esittelee tutkimustuloksien herattdmia kehitysehdo-
tuksia. Lopuksi pohdin tyOprosessiani kokonaisuutena.

Opinnaytetyon tarkeimpia kasitteita ovat asiakkuus, odotukset, palvelu, kokemukset ja
asiakastyytyvaisyys. Palvelukokonaisuudessa kaikki alkaa asiakkaan tarpeesta, joka johtaa
asiakkuuteen. Asiakkuuden siséisten ja ulkoisten tekijéiden muovaavat odotukset heijastu-
vat palveluun, kokemukseen, jonka perusteella muodostuu ympyran sulkeva asiakastyyty-
vaisyys. Seuraavan ympyran muodostuminen riippuu pitkalti siitd, onko asiakas tyytyvainen
vai tyytyméaton. Pahkinankuoressa tama tekee asiakastyytyvaisyystutkimuksesta tarkean.
Olennaista on myds tutkimuksen tuottama tieto, silla se auttaa Saurum Osakeyhtiéta kehit-

tamaan toimintaansa ja vastaamaan paremmin asiakkaidensa odotuksiin.
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2 TOIMEKSIANTAJA — SAURUM OSAKEYHTIO

Toimeksiantajani on kuopiolainen kultaseppdaalan yritys Saurum Osakeyhti, joka on saa-
nut alkunsa 1942. Yrityksen perustaja Eino Rasanen aloitti uransa oppipoikana kuopiolai-
sessa kultasepanliikkeessé vuonna 1919. Vuonna 1942 Rasanen osti verstastarvikkeet ja
kultasepantytkalut Johan Miettiseltd ja aloitti uransa kultaseppdaalan yksityisyrittdjana. 60-
luvulla poytahopeatuotteiden valmistus ja myynti sai seurakseen korujen suunnittelun ja
valmistuksen. 1984 E. Rasanen Oy fuusioitui Kuopion Kultaseppa Oy:n kanssa. Yhdisty-
neiden yritysten nimeksi tuli Saurum Osakeyhtio ja toiminta jatkuu viela tandkin paivana.
(Saurum_Oy 2013.)

Saurum Osakeyhtid valmistaa laadukkaita jalometallituotteita. Vahvuutena yritykselld on
oma tuotanto ja jatkuvasti kehittyva valmistuksen ja muotoilun osaaminen. Saurum Osake-
yhti6é seuraa aikaansa, mukautuu maailman muutoksiin kuitenkin perinteita kunnioittaen.
Saurum Osakeyhtion toiminnan peruspilareita ovat tinkimatén ammattitaito, avoimuus ja
rehellisyys. Menestyvan liiketoiminnan rakentamiseen Saurum Osakeyhtio edellyttdd avoin-
ta, sitoutunutta ja toinen toistaan arvostavaa tydyhteisfd. Samoja arvoja toteutetaan myos
asiakassuhteiden kohdalla. (Saurum_Oy 2013.)

Yrityksena Saurum Osakeyhti6 luokittelee itsensé laatua arvostavaksi seké tulevaisuuden
haasteita pelkdamaéattomaksi. Heilta I16ytyy rohkeutta erottua muista ja toiminnan paamaara-
na onkin tuoda markkinoille uutta ja ainutlaatuista jalometallimuotoilua seka kultasepan
ammattitaitoa, joka palvelee mahdollisimman laajaa kuluttajaryhmaé. Saurum Osakeyhtio
mieltd& olevansa vahvasti mukana luomassa sekéa tukemassa suomalaista kulttuuria. (Sau-
rum_Oy 2013.)

2.1 Tuotemerkit

Saurum Osakeyhtid on valmistanut kauan kotimaisia hopeatuotteita. Jokaisen tuotteen
valmistuksessa hyddynnetéén korkeaa valmistusteknista osaamista perinteitd kunnioittaen,
uutta unohtamatta. (Saurum_QOy_hopeakuvasto 2013.) Yritys on jakanut toimintansa kol-
men tuotemerkin alle. Tuotemerkeisté jokainen edustaa suomalaista muotoilua. Selkedasti
erotellut tuotemerkit mm. helpottavat asiakkaan valintaa, mikéli han haluaa painottaa kulu-
tuskayttaytymisensa tiettyyn tuotemerkkiin. Tuotemerkit ovat Saurum Osakeyhtio, Lumoava
seka Ritva Liisa Pohjalainen. Saurum Osakeyhti6 -tuotemerkin alaisuudessa tuotetaan pe-
rinteisia korutuotteita sekd poytédhopeita Suomi Chippendale ja Talonpoikais rokokoo. (Sau-
rum_Oy 2013.)

Lumoava- tuotesarjalla on, ei vain lumoava nimi vaan myos vetoava tunnuslause: "Lumoa-

va - You’re come to find your beloved one.” Lumoava yhdistda korunvalmistuksen ja suo-
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malaisen muotoilun. Lumoava — korut henkivat rehellisyydessaan aitoutta seka puhdasta
kauneutta. Lumoava — sarjalla on useita suunnittelijoita: Eelis Aleksi, Carina Blomquvist, Ee-

ro Aarnio, Kristian Saarikorpi ja Heikki Hartikainen. (Lumoava 2013.)

Tuotesarja Ritva Liisa Pohjalainen selkeydessaan ja ajattomuudessaan edustaa skandi-
naavista korumuotoilua. Korujen aiheiden taustana on hyédynnetty pohjoisen luonnon kau-

neutta, muotoja seka vareja. (Ritva Liisa Pohjalainen_jewellery 2013.)

Ritva Liisa Pohjalainen —tuotesarja sisaltaa korujen lisdksi myds sisustustuotteita ja de-
sign-esineitd, joiden muotoilussa myo6s ilmenee arktisen luonnon puhtaus ja kauneus (Ritva

Liisa Pohjalainen_homedesign 2013).
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3 ASIAKKUUSAJATTELU

Henkilo, joka on ollut suorassa tai valillisessa kontaktissa palvelun tarjoajan

tuotteisiin, maaritellaan asiakkaaksi (Rope & Pdllanen 1998, 254). Asiakkuuden, toisin sa-
noen asiakassuhteen, syntymiseen tarvitaan kaksi perustekijaa: halu ostaa ja toisella osa-
puolella halu myyda (Alakoski, Horkko & Lappalainen 1998, 13).

Asiakkuusajattelun tarkein maaritelméa on asiakkaan arvontuotanto. Tarke& on siis proses-
si, jonka avulla asiakas tuottaa arvoa itselleen. Kun palvelua tarjoava yritys ymmartaa asi-
akkaan arvontuotantoprosessin, se ymmartaa asiakkuusajattelun ydinta myoten. Ei siis riita
vain, etta asiakas on tyytyvéinen tai hdnen tarpeensa on tyydytetty. Yrityksen tulee lisaksi
kantaa vastuuta myos asiakkuuden kehittdmisesta tarjoten asiakkaalle jatkuvasti uusia
mahdollisuuksia asiakkuuden arvontuotantoon. Yrityksen tulee muistaa, etta olennaisinta ei

ole etsia asiakkaita tuotteille vaan mieluummin tuotteita asiakkaille.*

Asiakkuus, asiakkaan arvontuotanto on prosessi, johon palveluntarjoajan tulisi tutustua sy-
véllisesti. Jokainen asiakas on omanlaisensa ja tuottaa asiakkuutensa arvon eri tavoin.
Asiakkuuksien johtamisen tarkoituksena ei ole kasvattaa huippuunsa yksittdisen kaupan
tuottoa, vaan ennemminkin rakentaa kestéavaa asiakkuutta yhdessé asiakkaan kanssa.*

Tasséa tutkimuksessa asiakas on Saurum Osakeyhtion jalleenmyyjéa. Asiakkuuden ehdoilla
toimiminen on olennainen osa asiakkuusajattelua. Taten pyritaan synnyttaméaén arvoa asi-

akkuuden molemmille osapuolille.

Kuten kuviosta 1 ilmenee, asiakas on kuitenkin vain yksi asiakkuusajattelun kulmakivista.
Toinen kulmakivi on tuotteen muuttaminen prosessiksi. Tuote tulee ndhda kokonaisuutena,
jossa vaihdanta tapahtuu asiakkaan ja yrityksen valilla. Taman myo6ta asiakkuusprosessi
erilaistuu ja asiakkaan arvontuotanto saa muotonsa. Talléin avautuvat rajattomat mahdolli-
suudet erilaisten asiakkuuksien rakentamiseen. Asiakkuusajattelukolmion kolmas kulmakivi
on tuotanto, eli se kuinka yritys kantaa vastuunsa suhteessa asiakkuuteen. Asiakkuusajat-
telussa yrityksen tulee ymmartaa ja olla mukana tukemassa asiakkaan omia tavoitteita,
asiakkuusajattelun mukaisesti. * (Storbacka & Lehtinen 2006, 19-23.)
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KUVIO 1. Asiakkuusajattelun kulmakivet (Storbacka & Lehtinen 2006, 23)

! (Storbacka & Lehtinen 2006, 19-23.)

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaan odotukset ja palvelukokemus yhdessé muodostavat asiakastyytyvaisyyden.
Samanarvoisina kohdatut odotukset luovat kuluttajalle asiakastyytyvaisyyden tunteen. Mi-
kali asiakkaan kokema hyoty ei ylla odotusten tasolle, lopputuloksena on pettymys. (Ylikos-
ki 1999, 109.) Vastaavasti jos kokemus ylittaa asiakkaan sille asettamat odotukset, asiak-
kaan mielessa muodostunut mielikuva, odotus, kyseisen kokemuksen laadun tasosta ko-

hoaa. Kun asiakas maarittelee laadun hyvaksi, asiakastyytyvaisyys muodostuu (kuvio 2).
(Albanese & Boedeker 2002, 90.)

Asiakas disyys

KUVIO 2. Asiakkaan ennakko-odotusten ja kokemusten vaikutus tyytyvaisyyteen
(Albanese & Boedeker 2002, 90)
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BRANDI JA IMAGO, ODOTUKSET JA KOKEMUKSET

Bréndi ja imago, samoin kuin odotukset ja kokemukset, naité kaikkia yhdistdd sama olen-

nainen tekija: asiakas. Niin brandi kuin imagokin vaikuttavat osaltaan odotusten muodos-

tumiseen. Odotukset puolestaan vaikuttavat valittomasti kokemukseen, joten néin ollen jo-
kainen ellementeista on osallisena asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen.

Asiakas pystyy luomaan brandin, markkinoijalle se on hankalaa, jopa mahdotonta. Brandi
on yleinen ja vakiintunut k&site markkinoinnissa. American Marketing Association antaa
brandille seuraavan maaritelman: "Nimi, kasite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa
myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyijien tuotteista tai palveluista.” Vaikka kyseinen
maaritelm& on osaltaan oikea, se kuitenkin unohtaa erdan erittain olennaisen tekijan, asi-
akkaan. Kokonaiskuvaa ajatellen tAma ajattelu tuntuu puutteelliselta. Fyysiseen tuottee-
seen perustuva brandin rakentaminen on helpompaa kuin palvelupohjaisen tuotteen bréan-
daaminen. (Grénroos 2009, 384—-386.)

Brandi on mielikuvaan perustuva tekija. Se on asiakkaan mielessa muodostuva imago. On
olemassa seké brandi ettd brandi-imago ja -identiteetti. Brandin identiteetti on kuvaus sen
imagosta. Brandi-imago puolestaan on asiakkaan mielessaan muodostama ajatus, kuva
tarjolla olevasta tuotteesta tai palvelusta. Brandin ja brandi-imagon erottaminen toisistaan
on hankalaa. (Grénroos 2009, 386.)

Positiivinen ja tunnettu imago on yritykselle voimavara. Imago kertoo odotuksista yhdessa
mm. markkinointikampanjoiden ja suusanallisen viestinnan kanssa. Imago vaikuttaa asiak-
kaan odotuksiin ja suodattaa tunteita asiakaskokemuksen yhteydessa. Pienet, satunnaiset
epakohdat palvelutilanteessa annetaan helpommin anteeksi kun imago on myodnteinen.
Negatiiviseen vivahtavan imagon kohdalla asiakas saattaa kiinnittdd huomionsa herkem-
min ongelmakohtiin ja jopa korostaa niita mielessdén. Puoleen tai toiseen, imago on riippu-
vainen asiakkaan odotuksista ja kokemuksista. Imago imee vaikutteita koetusta palvelun
laadusta ja asiakastyytyvaisyydesta. Imago on merkittava tekija yritykselle niin sisaisesti
kuin ulkoisestikin. Sisdisesti imago vaikuttaa henkilostéon, kun ulkoinen vaikutus kohdistuu
asiakaskuntaan. Imagon ollessa myodnteinen henkildéstonkin on helppo toimia paremmin ja
ulkoisesti asiakastyytyvaisyys kasvaa. (Gronroos 2009, 398.) Kun yrityksen tavoitteena on
asiakastyytyvaisyyden kohottaminen, kannattaa, vimeistaan silloin, kdantaa katse henki-

l6st6on, sen hyvinvointiin ja ndkemyksiin yrityksen imagosta ja asiakaskohtaamisista.
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4.3 Odotukset ja kokemukset

Odotus muovautuu asiakkaan mielessa tuotteen brandin ja palveluntarjoajan imagon savyt-
tamana. Kokemus heijastaa itseensa vaikutteita odotuksista ja maaraa siten kuinka palvelu
koetaan. Odotuksien ja kokemuksien vertailu eri tapauksien valilla koetaan ongelmalliseksi,
silla jokainen tapaus on yksil6llinen. Samoin mittaamisajankohta (tapahtuuko mittaus en-
nen, jalkeen vai palvelun aikana) tuottaa vertailusta mahdollisesti jopa patevyysongelmai-
sen tuloksen eli tuloksen jolla ei ole validiteettia. (Groénroos 2009, 118-119.)
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5 SUUSANALLINEN VIESTINTA

Suusanallinen viestinta on kaikkein voimallisin markkinointiviestinnan keinoista. Se helpot-
taa paatoksentekoa. Luotetun neuvonantajan, esimerkiksi ystavan suosittelu ohjaa paatok-
sen tekemista suuressa maarin. Markkinoijan tulisi tiedostaa suusanallisen viestinnén voi-
ma, hyddyt seka haitat. (Silverman 2001, 21-22.) Palvelukokemuksen onnistuminen verrat-
tuna asiakkaan odotuksiin luo pohjan suusanalliselle viestinnalle, joka saa voimansa siita,
kuinka asiakas palvelun kokee. Jopa nykypaivan perinteiset mediat kayttavat hyddykseen
suusanallisesta viestinnasta saamiaan uutisvihjeita (Poutiainen, 28.11.2012).

Negatiivinen suusanallinen viestinta voi olla luultuakin haitallisempaa. Esimerkiksi mikali
yrityksen henkilosto ei ole riittdvan asiantuntevaa, asiakas mahdollisesti leimaa mielesséaan
niin brandin kuin yrityksen imagonkin. Negatiivisen suusanallisen viestinnan neutralisoimi-
nen asiakkaiden mielesta on miltei mahdotonta. Taméan vuoksi suusanallisen viestinnan
tutkiminen on lahes elintarke&a liiketoiminnalle. Tutkimus tukee tavoitetta asiakkaan osto-
kayttaytymisen, mielipiteiden, asenteiden ja tarpeiden hahmottamiseen tarjottua palvelua
kohtaan. Tutkimuksen avulla saadaan selville kuinka asiakas kuvailee palvelua ja tuotetta
toiselle, mita tulisi parantaa, muuttaa tai sailyttaa entisellaan. (Silverman 2001, 120-121.)
Hyvan yritystoiminnan perustana on hyva ja strateginen maineenhallinta. Kuka haluaisi-
kaan yhteistyohon huonomaineisen yrityksen kanssa. Vaikka verkostoituminen ja strategia
eivat ole erityisen hyva yhdistelma, ne ovat aikamme kaksi kestoilmiota. Strategian johta-
minen ja kontrollointi ovat liilketoiminnalle tarkeitd, mutta lian ndkyvat strategiset toimet voi-

vat leimata yrityksen huonomaineiseksi. (Aula & Mantere 2006, 111-112.)
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6 PALVELU

6.1 Koettu

Teoksessa Yrittajan kasikirja 2005 — Hyvalla palvelulla kannattavuutta ja kilpailukykya (Ris-
sanen 2005, 18) palvelu méaaritelladn vuorovaikutukseksi, teoksi tai vahintdéan valmiudeksi
tarjota asiakkaalle lisdarvoa ongelman ratkaisun vaivattomuudella, elamyksellisyydella tai
mielihyvalla. C. Grénroos (2009, 48) puolestaan toteaa teoksessaan Palvelujen johtaminen
ja markkinointi, etta palvelusuhteeksi luokitellaan asiakastapahtuma joka koostuu vaikkapa
ainoastaan lyhyesté puhelinkeskustelusta.

palvelu

Hyvaksi koetun palvelun seitseman kriteerié on palveluiden johtamistarkoituksiin riittava;
lyhyt mutta kattava ohjeistus. Asiakkaan palvelutarpeen tyydyttamiseen tarvitaan ammatti-
maisuutta ja riittavia taitoja asiakaspalvelijan taholta. Myds asiakaspalvelijan asenteet ja
kayttaytyminen vaikuttavat asiakkaan nakemykseen palvelutapahtumasta. Palveluntarjo-
ajan tulee olla helposti lahestyttavissa ja valmis mukautumaan asiakkaan toiveisiin ja vaa-
timuksiin. Luottamus on yksi asiakassuhteen peruselementti. Kun asiakas tietaa, etta pal-
veluntarjoaja toteuttaa minké lupaa, prosessi on kaikille osapuolille miellyttavampi ja asia-
kasuskollisuutta kasvattava. Palvelun normalisointi on tarke&é. Siten asiakas nékee palve-
luntarjoajan pyrkivan hallitsemaan tilanteen kuin tilanteen kaantaakseen palvelutilanteen
takaisin raiteilleen. My6s palvelumaisema on olennainen osa palvelukokonaisuutta. Fyysi-
sen ympadristdn avulla palvelutapahtumaan luodaan miellyttavyytta. Maine ja uskottavuus
liittyvat vahvasti myos palveluntarjoajan imagoon ja luotettavuuteen. Asiakkaalle on tarkeaa
tietda voivansa luottaa palveluntarjoajan tayttavan heille asetetut suorituskriteerit. (Grén-
roos 2009, 121-122.)

Asiakkaan mielialaa ja tunteita ei oteta huomioon koetun palvelun laadun mallissa tai mit-
tauksissa, vaikka ne selvasti asiaan vaikuttavatkin. Palvelun totuuden hetket — késite pe-
rustuu siihen, ettd tapahtuma on ainutlaatuinen ja tapahtuu tassa ja nyt (Grénroos 2009,
111). Korjatakseen totuuden hetkella tapahtuneen mahdollisen virheen palveluntarjoajan
on luotava uusi totuuden hetki, silla palvelun ja edellisen totuuden hetken varastoiminen on
mahdotonta (Ylikoski 1999, 26).

6.2 4Q-Laatumalli

Palvelun laatu on vahvasti sidoksissa asiakastyytyvaisyyteen (Rahman, Khan & Haque,
2012). Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys puolestaan ovat suorassa yhteydessa markki-
nointiin. Mm. tassa tutkimuksessa ilmenneitd vahvuuksia tulisi myds markkinoinnissa hy6-
dyntéa. Palvelusuhteita on hyva vaalia ja asiakastyytyvaisyys on tuskin koskaan yliarvos-

tettua.
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Gummerssonin 4Q-laatumalli kiteyttéda kattavasti palvelun kokonaisuuden, joka tulee liike-
toiminnassa ottaa huomioon. Kuviossa 3 Gummerssonin laatumalli esittelee palvelun ele-
mentteja, joita kaytetaan apuna palvelun laadun kehittdmisessa ja hallinnassa. Tamén laa-
tumallin muuttujia ovat odotukset ja kokemukset sek& imago ja brandi. Imago kertoo siita,
kuinka asiakas nakee yrityksen. Brandi puolestaan liittyy asiakkaan muodostamaan kasi-
tykseen tuotteesta. Asiakkaan kasitys yrityksen tarjpamasta palvelukokonaisuudesta ja sen
laadusta vaikuttaa yrityksen imagon muodostumiseen ja sitd myoten myos brandimieliku-
vaan. (Grénroos 2009, 109-110.)

Suunnittelun Asiakkaan kokema laatu:

- valiton
Tuotannon G ER

- pitkaaikainen laatu

KUVIO 3. Gummerssonin 4Q-laatumalli (Grénroos 2009, 109)

6.3 SERVQUAL -menetelma

SERVQUAL — menetelma on osaltaan Berryn, Panasuramanin ja Zeithamlin 1980-luvun
puolivalissa aloittamaa tutkimusta. Asiakkaiden kokeman palvelun laatu sai kymmenen
osatekijaa, jotka mydhemmin tehdyssa tutkimuksessa karsittiin viiteen osatekijaan. En-
simmaiseksi listattu osatekija on konkreettinen ymparistd. Tama kasittaa toimintaymparis-
ton kokonaisuudessaan seka asiakaspalvelijoiden ulkoisen olemuksen. Toiseksi tekijaksi
nousee luotettavuus. Tassa tahdataan siihen, onko palveluyrityksen tarjoama kokonaisuus
palvelulupauksen mukainen tdsmallisyydesséaan ja virheettomyydessaan. Kolmantena esi-
tetty reagointialttius kertoo palveluhenkiléston palveluvalmiudesta. Neljantend osatekijana
on vakuuttavuus. Talla tarkoitetaan sita, etta tyontekijat kaytoksellaan ja olemuksellaan
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luovat asiakkaalle turvallisen ja luotettavan asioimisymparistén. Viidenneksi listattu empa-
tia kattaa asiakkaan ongelmien ymmartamisen, yksilollisen kohtelun ja I&hestymista helpot-
tavat aukioloajat. Na&ihin osatekijoihin perustuu SERVQALIiksi kutsuttu menetelmé jonka
avulla mitataan kuinka asiakkaat kokevat palvelun laadun. (Gronroos 2009, 114-117.)

6.4 Laatukuilut

Panasuraman, Zeithaml ja Berry ovat kehittdéneet myds kuiluanalyysimallin, jonka avulla va-
laistaan palvelunlaadun parantamiskeinoja ja analysoidaan laatuongelmien lahteita. Kuilu-
analyysimalli esittelee yksityiskohtaisesti palvelun laadun muodostumisen.?

Laatukuiluja mallissa on viisi. Ensimmaisen kuilun muodostavat johdon kasitykset kuluttaji-
en odotuksista. T&ma puutteellinen ndkemys kuluttajien laatuodotuksista voi johtua useista
eri seikoista. Esimerkiksi virheellisesti tulkitut tai puuttuvat analyysit, puutteellinen tiedon-
kulku tai epéatarkat tiedot markkinatutkimuksista.

Tasta seuraa toinen kuilu, joka jaé johdon kasitysten ja laatuvaatimusten valiin. Kuilun ai-
heuttajina voivat olla mm. suunnittelun puutteellinen johtaminen, suunnitteluvirheet tai sel-

kean tavoiteasettelun puuttuminen.?

Kolmas kuilu muodostuu, kun palvelun laatuvaatimukset eivét toteudu tuotanto- ja toimitus-
prosessissa. Tama voi johtua mm. liian jaykista tai monimutkaisista laatuvaatimuksista.
Myos tyontekijoiden ja yrityskulttuurin tulee mukautua vaatimuksiin, muutoin kuilu vain sy-
venee. Palveluoperaation johtamisen ja teknisten apuvalineiden tulisi tukea ja edesauttaa

laatuvaatimusten mukaista toimintaa.?

Kuiluista neljas muodostuu, kun markkinointiviestinnassa annetut lupaukset eivét tue toimi-
tettua palvelua. Taméa markkinointiviestinnan kuilu aiheutuu, kun palveluntuotanto on unoh-
dettu ko. viestinndn suunnittelussa. Myas liioittelu tai liikojen lupailu on yksi kuilun aiheutta-

jista.?

Viides kuilu on koetun palvelun laadun kuilu. Kuilu syntyy, kun palveluodotukset eivét tayty
palvelukokemuksessa. Taman seurauksia ovat esimerkiksi laatuongelmat, negatiivinen
suusanallinen viestinta ja lopulta kielteinen vaikutus yrityksen imagoon.? (Grénroos 2009,
143-149.)

Z (Grénroos 2009, 143-149.)
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7  KOTIMAAN MARKKINATUTKIMUS: JALLEENMYYJIEN ASIAKASTYYTYVAISYYS

Toimeksiantajana toimiva Saurum Osakeyhtio oli valmiiksi maaritellyt aiheen: kotimaan
markkinatutkimuksen. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad Saurum Osakeyhtion jal-
leenmyyjien asiakastyytyvaisyyttd, heidan nakemyksiaan heille tarjotusta palvelusta sekéa
ajatuksia parannusta kaipaavista kohdista yhteistydhon Saurum Osakeyhtion kanssa.

OpinnaytetyOn tietoperusta, teoreettinen viitekehys, muodostuu kasitteista asiakkuus, odo-
tukset, palvelu, kokemukset ja asiakastyytyvaisyys. Nama kasitteet muodostavat jatkumon,

joka kiteyttaa asiakastyytyvaisyydesta huolehtimisen tarkeyden.

Markkinatutkimuksen kohteeksi on siis rajattu kotimaan markkinoiden jallenmyyjaasiakkaat.
Tutkimusongelmaksi voidaan maaritella yksinkertaisesti Saurum Osakeyhtion jalleenmyyji-

en asiakastyytyvaisyys.

7.1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutus

Tama kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on, toimeksiantajan pyynndsta ja tekijan eh-
dotuksesta, toteutettu sahkoisena kyselyna Webropol — ohjelmalla. Kysely lahetettiin toi-
meksiantajan toimittaman asiakaslistan mukaisesti 343 henkildlle. Kyselyyn vastasi 88 (26

%) jalleenmyyjaasiakasta.

Maarallisen tutkimuksen avulla selvitetddn mm. eri asioiden valisia riippuvuuksia ja tutkitta-
vassa ilmidssa tapahtuneita muutoksia seka prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia ky-
symyksia. Onnistuakseen tutkimus tarvitsee riittavan suuren ja edustavan otoksen. Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen aineiston keraamisessa yleensa kaytetaan standardisoituja kysely-

lomakkeita valmiiksi annettuine vastausvaihtoehtoineen. (Heikkila 2004, 16.)

Toimeksiantaja toimitti valmiin, tarkat suuntaviivat antavan kyselylomakkeen. Taman lo-
makkeen siirsin Webropol-ohjelmaan. Lomakkeessa esiintyvat kysymykset mukailevat Li-
kertin asteikkoa ja ovat strukturoituja, suljettuja, jolloin monivalintavastaukset ovat valmiiksi
annettuja (Heikkila 2004, 50-53).

Kyselylomakkeeseen ei ole liitetty saatekirjettd, vaan se on korvattu muutamilla saa-
tesanoilla lomakkeessa johdantona kyselyyn. Naiden saatesanojen tarkoituksena on kertoa
hieman tutkimuksesta ja kannustaa asiakasta vastaamaan kyselyyn. Teoksessa Tilastolli-
nen tutkimus (Heikkilda 2004, 61-62) saatekirjeessa kerrottaviksi asioiksi on koottu mm. tut-
kimuksen toteuttaja ja tavoite, samoin se, mihin tutkimuksella pyritd&n. Kaikki nd&ma ilme-

nevat tutkimuksen saatesanoista. Kyseessa on asiakastyytyvaisyystutkimus, jalleenmyyjille
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kohdistusta tosin ei saatesanoissa eritelld, vaikka se kyselyssa ilmeneekin kohtuullisen sel-

keésti.

Kyselyn testaukseen osallistui yndeksén henkilda, jotka arvioivat lomakkeen tayttdmisen
helppoutta, ohjeiden selkeytta ja kysymysten asettelua. Teoksessaan Tilastollinen tutkimus
Heikkila (2004, 61) kertoo 5-10 koehenkilon riittavan tutkimuslomakkeen testaukseen. Lo-
makkeen testasin itseni liséksi kahdeksalla eri-ikaisella henkilolla. Testiryhmé&én kuului nel-
j& miest4, viisi naista, osa opiskelijoita, osa tyoeldmassa, osa perheellisia ja osa eldkeian
saavuttaneita. Testiryhm&an kuului henkiloitéd kohderyhméaéan kuulumattomilta asiakasseg-
menteilta, mutta toimeksiantajan asettamat suuntaviivat kavivat kaikille jarkeen. Vain muu-
tamia muutoksia lomakkeeseen ehdotettiin ja ne myds toteutettiin. Muutokset mm. mahdol-

listavat tulosten monipuolisemman analysoinnin.
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8 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET

Toimeksianto Saurum Osakeyhtitn asiakastyytyvaisyystutkimuksesta vahvistui ja projekti-
suunnitelma valmistui marraskuun 2012 alussa. Kysely lahetettiin kohderyhmaélle sahkoi-
sesti 19.11.2012 ja muistutukset l&hetin sovitusti viikon valein 26.11. ja 3.12. Kyselyn vas-
taamisaika umpeutui 12.12.2012. Tutkimustulokset esittelen yksityiskohtaisesti kysymys
kysymykseltd pyrkien purkamaan ne mahdollisimman tarkasti parhaan hyédyn varmistami-
seksi.

8.1 Tuotevalikoima

Ensimmaisesséa kysymyksessa kartoitetaan vastaajien yritysten tuotevalikoiman laajuutta.
Kysymykseen vastasi 88 asiakasta. Heista 91 % kertoo Lumoava-tuotemerkin kuuluvan
tuotevalikoimaansa. 78 % vastanneista jalleenmyyjista sisallyttdd Saurum Osakeyhtio-
tuotemerkin tuotevalikoimaansa. Saurum Osakeyhti6-tuotemerkin alle kuuluvia tuotemerk-
keja Suomi Chippendalea tilaa 51 % ja Talonpoikais Rokokoota 49 % vastaajista. Vastan-
neista 48 % sisallyttda tuotevalikoimaansa Ritva Liisa Pohjalainen-tuotemerkin ja 1 vastaa-

jista eli 1 % kertoo, ettei mikaan mainituista kuulu hanen yrityksensa valikoimaan.

90% -
80% 1
0% -
60% -
50% 1
40% -
30% 1
20% A

10% |

0% -

. .
o o 20 PE &

KUVIO 4. Kohdeyrityksen tuotevalikoimaan kuuluu

8.2 Kokemukseen perustuva tyytyvaisyys

Seuraavassa kysymyksessa tutkitaan asiakkaiden kokemuksiin perustuvaa tyytyvaisyytta
Saurum Osakeyhtioon. 88 vastaajasta 38 % kertoo olevansa erittdin tyytyvainen. 56 % vas-
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tanneista osoittautuu melko tyytyvaiseksi. 5 % vastaajista ei ole tyytyvainen eika tyytyma-
ton ja 2 % vastanneista tunnustaa olevansa erittain tyytymatoén. Avoimen vastausvaihtoeh-
don kohdalla kysytaan syyta tyytymattdmyyteen, mutta vastaus "asiat hoituvat ja asioista
voidaan sopia” voinee olla yhteydessa mihin tahansa vastaukseen. Kysymyksen vastaus-
ten keskiarvo on 4,26. Tama tarkoittaa sita, ettéd vastanneiden asiakkaiden tyytyvaisyyden
keskiarvo sijoittuu vaihtoehtojen erittdin (5) ja melko (4) tyytyvainen valiin.

Keskiarvo: 4,26

55%
50% A
45% A
40% A
35% A
30% A
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10% A
5% -
0% -

KUVIO 5. Kokemukseen perustuva tyytyvaisyys Saurum Osakeyhtioon.

8.3 Tyytyvéisyys Saurum Osakeyhtidon ja naiden seikkojen tarkeys

Alla olevan taulukon perusteella analysoidaan, kuinka jalleenmyyjien tyytyvaisyys Saurum
Osakeyhtion palveluihin ja kasitykset kultaseppé&alan tavarantoimittajiin liittyvista asioista

yleisesti ottaen kayvat yksiin, keskiarvojen maksimimahdollisuuden arvon ollessa 5.
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TAULUKKO 1. Tyytyvaisyys Saurum Osakeyhtitn toimintaan

Erittain Melko Jokseenkin Erittain . .
vt ... | Yhteensa Keskiarvo
tyytyvédinen | tyytyvainen  tyytymatdn |tyytymaton

Tuotteiden hinta-

/laatusuhde 24 o6 7 0 87 4.2
VISl 57 29 0 0 86 4,66
oikeellisuus

Toimitusaikojen 53 33 0 5 88 456
luotettavuus

Myyntihen-

kiloston 53 27 4 2 86 452
yhteistyokyky

Palvelun laatu 57 26 4 1 88 4,58
Kyky ymmartaa

jalleenmyyjien 29 46 9 3 87 4,16
tarpeita

Tiedottaminen 34 44 10 0 88 4,27
toiminnastaan

Valikoiman

laajuus 33 51 2 1 87 4,33
Tuotteiden 43 41 2 0 86 4,48
ajanmukaisuus

Pakkausten

toimivuus ja 37 45 3 1 86 4,37
ulkonako

Esitemateriaali ja 23 50 11 0 84 414

internet-sivut

Seuraavassa taulukossa nakyy eriteltyina Saurum Osakeyhtion jalleenmyyjien ndkemyksia
kultaseppdaalan tavarantoimittajiin liittyvista seikoista. Kysymys kuuluu: Kuinka tarkedna

yleisesti ottaen pidétte seuraavia kultaseppdalan tavarantoimittajiin liittyvia asioita?
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TAULUKKO 2. Kultasepp&alan tavarantoimittajiin liittyvien asioiden tarkeys

Erittain Melko Ei kovin | Ei lainkaan Yhteensa  Keskiarvo

tarkea tarkea tarkea tarkea
Tuotteiden hinta- 82 6 0 0 38 4.93
/laatusuhde
T0|m_|tusten oi- 82 6 0 0 88 4,93
keellisuus
Toimitusaikojen 84 4 0 0 38 4.95
luotettavuus
Myyntinenkiloston | -4 14 0 0 87 484
yhteistyokyky
Palvelun laatu 76 12 0 0 88 4,86
Kyky ymmartaa
jalleenmyyjien 74 14 0 0 88 4,84
tarpeita
Tiedottaminen 48 35 5 0 88 4,49
toiminnastaan
_\/aI|k0|man laa- 45 42 1 0 88 45
juus
Tuotteiden ajan- 63 24 0 0 87 4,72
mukaisuus
Pakkausten toi-
mivuus ja ulkona- 65 22 0 0 87 4,75
ko
Esitemateriaali ja 45 37 3 0 85 4,49

internet-sivut

Nakemys hinta- /laatusuhteen tarkeydesté on kaikilla vastaajilla melko yhtenevéinen. Kes-
kiarvo kaikista vastauksista on 4,93 eli keskiarvoisesti hinta-/laatusuhdetta pidetaan erittain
tarkeana. Saurum Osakeyhtion kohdalla tyytyvaisyyden keskiarvo on 4,2 eli se sijoittuu erit-

tain tyytyvaisen ja melko tyytyvaisen valimaastoon, hivenen lahemmaksi melko tyytyvaista.

Toimitusten oikeellisuus yleisesti ottaen on tarkea tekija, aivan kuten hinta-/laatusuhdekin.
Saurum Osakeyhtion kohdalla tyytyvaisyys tarkeéna pidettyyn toimitusten oikeellisuuteen
on keskiarvoltaan 4,66, vaihtoehtojen erittéin ja melko tyytyvainen valilla, hieman lahempa-

na vaihtoehtoa erittain tyytyvainen.

Toimitusaikojen luotettavuutta pidetaéan erittdin tarkeana (4,95). 95 % vastaajista pitaa asi-
aa erittdin tarkeana ja loput 5 % arvioivat asian melko tarkeéksi. Saurum Osakeyhtitn koh-
dalla erittdin tyytyvaisia on 60 % vastaajista, melko tyytyvaisia on 38 % ja kaksi vastaajista
(2 %) ovat erittain tyytymattomid. Vastausten keskiarvo on 4,56, joten keskiarvoisesti ky-

symykseen vastanneet ovat Saurum Osakeyhtioon erittdin tyytyvaisen alarajalla.
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Myyntihenkil6ston yhteistyokykya erittain tarkeaksi arvioi 84 % vastaajista, 16 % puoles-
taan luokittelee asian melko tarkeéksi. Keskiarvoksi muodostuu taten 4,84. Saurum Osa-
keyhtion kohdalla vastaukset jakaantuvat hieman enemman. 61 % vastanneista on asiaan
erittain tyytyvainen, 31 % puolestaan on melko tyytyvaisia. 5 % kokee olevansa jokseenkin
tyytymaton, 2 % on erittain tyytymaton ja yhdella vastaajista ei ole kokemusta asiasta. Vas-
tausten keskiarvo kuitenkin nousee lukuun 4,52 eli hieman erittain tyytyvaisen puolelle.

Palvelun laatua arvostavat kaikki vastaajat (4,86). 86 % vastaajista pitaa tata erittain tar-
keéna ja vastaajista 14 % melko tarkeana. Kuitenkin tyytyvaisyys Saurum Osakeyhtitn tar-
joamaan palvelun laatuun saa vastauksia laidasta laitaan. Tasta huolimatta vastausten
paapaino on erittain tyytyvaisessa (4,58). 65 % vastaajista on erittain tyytyvainen tarjotun
palvelun laatuun, melko tyytyvaisia on vastaajista 29,5 %. Kuitenkin 4 vastaajaa (4,5 %) on

jokseenkin tyytymaton ja yksi (1 %) jopa erittain tyytymaton.

Kykyd ymmartaa jalleenmyyjien tarpeita arvostetaan korkealle (4,84). Vastaajista 84 % pi-
taa seikkaa erittain tarkeéana ja 16 % melko tarkedna. Kysymys kohdistettuna Saurum Osa-
keyhtion toimintaan tuotti vastauksia laidasta laitaan. Erittain tyytyvaisia asiaan on 33 %
vastaajista, 52 % vastanneista puolestaan on asiaan melko tyytyvéisia kun vastaajista 10
% on melko tyytymaton ja kolme vastaajaa (3 %) ovat erittain tyytymattomia. Vastaajista
yhdella ei ole kokemusta asiasta. Keskiarvo on 4,16.

Erityisesti kahdessa edellisessa kohdassa ja niiden vastauksissa piilee suusanallisen vies-

tinnan vaara, joka helposti johtaa tiedostamattomaan markkinointiin.

Toiminnasta tiedottaminen jakaa vastaajien mielipiteita erittdin tarkeén ja ei kovin tarkeén
valille keskiarvolla 4,49. Saurum Osakeyhtitn toiminnasta tiedottamiseen 39 % vastanneis-
ta on erittain tyytyvaisia, 50 % vastaajista melko tyytyvaisia ja 11 % jokseenkin tyytymatto-

mia. (Keskiarvo 4,27.)

Valikoiman laajuutta liki kaikki vastaajat pitdvat vahintdan melko tarkeana. Ainoastaan yksi
vastaaja (1 %) kokee asian ’ei kovin tarkeaksi’. Saurum Osakeyhtion tapauksessa vastauk-

set tyytyvaisyydesta saavat keskiarvon 4,33.

Saurum Osakeyhtion tuotteiden ajanmukaisuuteen vastaajat ovat melko tyytyvaisia (kes-
kiarvo 4,48), kuitenkin tuotteiden ajanmukaisuus oli vahintaankin melko tarkeaa kaikille

vastanneille (keskiarvo 4,72).

Pakkausten toimivuutta ja ulkonakda koskevat 87 vastausta jakautuvat jalleen erittdin ja

melko tarkean kesken suhteessa 74 % /25 %. Kysyttaessa tyytyvaisyydesta Saurum Osa-
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keyhtion toimintaa kohtaan vastaukset hajoavat hieman enemman, mutta kuitenkin kes-
kiarvo on 4,37 eli melko tyytyvainen. Saurum Osakeyhtitta koskevaan kysymykseen kaikki

88 vastaajaa ovat antaneet vastauksensa.

Esitemateriaalia ja internet-sivuja koskeva kysymys sai 85 vastausta (97 % kyselyyn vas-
tanneista). Yleisesti ottaen asiaa pidetaan keskimaarin melko tarkeéna (4,49). Samoin kavi
Saurum Osakeyhtitta koskevassa kohdassa: 3 % jatti vastaamatta ja esitemateriaaleihin ja
internetsivuihin ollaan melko tyytyvaisia (4,14).

8.4 Saurum Osakeyhtion tuotteiden tilaaminen

Vastaajista 84 (95 % kaikista vastaajista) on vastannut viidenteen kysymykseen. Kysymyk-
sessé tiedustellaan onko vastaaja kuluneen vuoden aikana tilannut tuotteita Saurum Osa-
keyhtiosta. Vastaajista 82 (93 %) kertoo tilanneensa tuotteita ja 2 vastaajaa (2 %) kieltaa ti-
lanneensa. Puolestaan 5 % 88 vastaajasta jattaa kysymyksen valiin.

8.5 Toiminnan arviointi

Kuudennessa kohdassa vastaajat arvioivat Saurum Osakeyhtidn henkiloston ja asiakas-

palvelun toimivuutta.

TAULUKKO 3. Asiakaspalvelun ja myyntihenkildiden toiminta

Kiitettava  Hyva Y9 Vaitava | Heikko | Yhteensa Keskiar-
tava VO

Asiakaspalveluun
yhteyden ottamisen 38 46 4 0 0 88 4,39
helppous
Asm_kqspalvelun 42 42 3 1 0 88 4,42
avuliaisuus
Myyntlh_en_kllb'lden 44 39 4 0 1 88 4,42
ammattitaito
Myyntlhenkllmden 26 5 13 1 1 86 4,09
tavoitettavuus
Sahkopos-
tivastauksen 20 43 9 0 0 72 4,15
nopeus
Puhelimeen
vastaamisen nop- 29 48 6 1 0 84 4,25
eus
Tilauksen tekemi- 39 a4 5 0 0 88 4,39
sen helppous
Asioiden
hoitamisen laatu 39 44 3 0 1 87 4,38

kokonaisuudessaan
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Asiakaspalvelua ja myyntihenkildiden toimintaa koskevat vaittamat saivat kaikki keskiarvo-
pisteet kouluarvosanoin hyva vélilla 4,09—-4,42. Korkeimmalle nousivat asiakaspalvelun
avuliaisuus ja myyntihenkil6iden ammattitaito. Vahiten tyytyvaisyytta heratti myyntihenkiloi-

den tavoitettavuus.

8.6 Tuotteiden tilaamistapa

Kysyttaessa mieluisinta tuotteiden tilaamistapaa, suurin suosio on tilaamisella edustajan
kaynnin yhteydessa (41 %). Seuraavaksi suurimman suosion saavat tilaaminen sahkopos-
titse seka tilaaminen puhelimitse Saurum Osakeyhtion toimistolta (molemmat 23 %). Avoi-
missa vastauksissa erés vastaaja kertoo pitdvansa sdhkodpostia hyvana tilaustapana, mutta
edustajan vierailu antaa muullekin henkildkunnalle mahdollisuuden tutustua konkreettisesti
tuotteisiin. Vastaajista useampi kuin yksi kertoo hyddyntavansa useampaa kuin yhta tilaus-

tapaa.

Jokin muu, mika?:
E / Vo
| Sahkipostitse: 20 |———.

Edustajan k&ynnin
yhteydessd; 36

Puhelimitse
Saurum
Ozakeyhtitn
toimistotta: 20 Puhelimitse
edustajalta; 8

KUVIO 6. Tuotteiden tilaamistapa

8.7  Suurin tavarantoimittaja

Kysymykseen jalleenmyyjan suurimmasta tavarantoimittajasta otti osaa 67 vastaajaa. Hei-
dan joukostaan suurimmaksi paatavarantoimittajaksi on Kultakeskus jota kayttaa 28 % vas-
tanneista. Saurum Osakeyhtidta paaasiallisena tavarantoimittajana 25 % vastaajista. Kol-
manneksi suurimmaksi tavarantoimittajaksi on Kalevala 15 prosentilla. Kolmen suosituim-
man tavantoimittajan lisdksi vastaajat mainitsevat mm. myds Timanttiset ja Perkon. Usealla

vastaajista on useita tavarantoimittajia, eivatka he valttamatta valikoineet joukosta suurinta.
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Jotkut vastaajista totesivat asian olevan lilkkesalaisuus. Keskimaarin 21 % kaikista alan os-

toksista vastanneista yrityksista tapahtuu Saurum Osakeyhtion kautta.

8.8 Tuotteiden vertailu

Kuviossa 7 esitetddn jakaumaa siitd kuinka jalleenmyyjaasiakkaat néakevat Saurum Osake-
yhtion tuotteet verrattuna muihin saman alan yritysten tuotteisiin. Kysymykseen vastasi 88
vastaajaa. Heista kolme (3 %) luokitteli Saurum Osakeyhtitn tuotteet paljon muiden tuottei-
ta parempina. Jonkin verran parempina tuotteita pitaa 40 % vastaajista (35 vastaajaa).
Suurimman lohkon vastauksista vie vaihtoehto "suunnilleen yhta hyvia” 55 prosentilla (48
vastaajaa valitsi taman vaihtoehdon). Vastaajista kaksi pitaa tuotteita jonkin verran huo-

nompina.

55% |
50% -
45% A
40% A
35% 1
30% 1
25% 1
20% 1
15% 1
10% 1

5% 4

0% -

KUVIO 7. Saurum Osakeyhtion tuotteet suhteessa muihin saman alan yritysten tuotteisiin.

8.9 Saurum Osakeyhtio verrattuna kilpailijoihin

Kysymyksissa 10 ja 11 keratdaadn nakemyksia Saurum Osakeyhtién paremmuudesta ja
heikkouksista kilpailijoihin verrattuna. Kysymykseen paremmuudesta verrattuna kilpailijoi-
hin otti osaa 62 vastaajaa, kun heikommuutta kasittelevdan kohtaan vastasi vain 54 vas-

taajaa.

Hyvéaa ja nopeaa toimitusta, seka jalkitoimitusten harvinaisuutta kiiteltiin. Samoin kiiteltiin
tuotteiden kotimaisuutta ja suomalaisia suunnittelijoita. Moni vastaajista antoi kiittdvan mai-
ninnan erityisesti Lumoava- mallistolle ja tuotemerkille Ritva Liisa Pohjalainen. Mm. Lu-
moava-tuotemerkin brandaysta kehutaan. Markkinointi yleisesti ottaen on kiiteltya ja eten-
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kin markkinavirtauksiin reagoiminen on nopeaa, mutta kuitenkin mm. asiakkaille jaettavien
mainoslehtisten niukkuutta moitittiin. Positiivisina seikkoina pidettiin myoés Saurum Osake-
yhtion henkildston yhteistyokykya ja joustavuutta. Osa vastaajista kehuu tuotteiden hinta-
laatusuhdetta kun seuraavassa kohdassa toiset moittivat tuotteita kalliiksi ja valittelevat ho-
pean tummumista. Tuotteiden nuorekkuus, ajanhermolla pysyminen ja uudistuminen seka
kauniit pakkaukset saavat kiitosta. Tarjouksia ja alennusmahdollisuuksia kaivataan ja yh-
teydenottojen tehostaminen, niin teknisen laadun kuin tiheyden suhteenkin lienee paikal-
laan. Erds vastanneista moittii puhelinyhteyksien teknista laatua ja epaileepa joku, ettei ole
lainkaan tavannut Saurum Osakeyhtion edustajaa. Myyntipaikoista annetaan kritiikkia;
muutama vastaajista tuntuu mieltavan, ettei esim. Lumoavan tuotteita myyda sen arvoises-
sa ymparistossa. Naiksi “brandia alentaviksi” myymalodiksi vastauksissa mainitaan esim. ta-
varatalot. Tunnettavuus ei viela ole Suomessa huipussaan. "Kalevalaa kysytaan ja Sauru-
miin paadytaan, sita luullaan Kalevalaksi ja Saurum nimi rinnastetaan ulkomaiseksi”, nain

kertoo erés vastaajista.

8.10 Osuus kultaseppéaalan ostoista

Kysyttadessa Saurum Osakeyhtion osuutta jalleenmyyjan kultaseppéalan ostoista vastauk-
set hajoavat. Toisten jalleenmyyjien (30 %) ostot jaavat 10 % tai sen alle, toisten (8 % vas-
taajista) nousevat 50 % tai sen yli, toiset (32 %) vastaajista jaavat edella mainittujen valille.
Kaikista 88 vastaajasta 7 % ei osaa sanoa ja 21 vastaajista hyppé&é kysymyksen yli.

8.11 Tulevaisuudennakymat

Arvioidessaan tulevaisuuden asiointiaan Saurum Osakeyhtion kanssa 88 vastaajasta 33 %
arvioi yhteistyon ja tavaranhankinnan kasvavan. Vastaajista 3 % arvioi yhteistyon pienene-
van ja heistd 5 % ei osaa sanoa. Valtaosa eli 55 % vastanneista arvioi yhteistydon pysyvan

samana.

En osaa sanoa:

2% — '|I

-

- Kasvaa: 33%

Pysyy samana: o

29% A

KUVIO 8. Arvio yhteistytn ja tavaranhankinnan kehityksestd Saurum Osakeyhtion kanssa
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8.12 Sijainti

Kysymyksessa 14 tarkastellaan aluetta, johon jalleenmyyjan yritys kuuluu. Alla esiintyvasta
KUVIOsta 9 iimenee annettujen vastausvaihtojen epéloogisuus ja ristiriita, joten hammen-

tynyt tutkija jattaa kysymyksen omaan arvoonsa.

Eteld-Suomi
(edustaja Sirpa
Tuovineny). 16

En osaa sanoa; 4

Pohjois-Suomi
(edustaja Jussi
Pulkkinen). 22

Lansi-Suomi
(edustaja Tia
Lahtinen): 48

KUVIO 9. Alue johon jalleenmyyjén yritys kuuluu

8.13 Jakelukanava

Kuten KUVIOssa 10 havainnollistetaan, kysymykseen vastanneista jalleenmyyjista suurin
osa tunnistaa jakelukanavakseen riippumattoman alan erikoisliikkeen. Toiseksi suurim-
maksi jakelukanavaksi kohoaa Timanttiset ja kolmatta sijaa pitaéa hallussaan Kultasydan.

Jokin muu (esim.
verkkokauppa tai
tavaratalo): 6%

Kultasydan: 9%

Timarttiset: 16%

Kultajousi. 2%
Sokos: 0%
Stockmann: 0%

Riippumaton alan
erikoislike: 66%

KUVIO 10. Yrityksen jakelukanava
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8.14 Validiteetti

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231) kertoo mit-
tauksen kohdistumisesta sinne, mita oli tarkoituskin mitata (Heikkila 2004, 186).

Saurum Osakeyhtidn asiakastyytyvaisyystutkimus on suunnattu kohteisiin joita oli tarkoi-
tuskin mitata. Kysymyksien paapiirteet tulivat toimeksiantajalta ja vastauksista l16ytyy selkei-
ta tekijoita joista asiakastyytyvaisyys muodostuu.

8.15 Reliabiliteetti

Pahkinankuoressa reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen ja sen tulosten toistettavuutta (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Tutkimuksella on ulkoista reliabiliteettia mikali mitta-
ukset ovat toistettavissa myos useaan kertaan samoin tuloksin. Mittaus puolestaan omaa
reliabiliteetin mikali se kykenee ei-sattumanvaraisten tulosten tuottamiseen. (Heikkila 2004,
187.)

Tama asiakastyytyvaisyystutkimus on toistettavissa samoin tuloksin, vaikka toivottavaa on-
kin etté asiakastyytyvaisyys kasvaessaan muuttaa vastauksia. Toistettuna tutkimus on hy-
va keino seurata asiakassuhteiden kehitysté yleisella tasolla.
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9 TULOSTEN ARVIOINTI

Vaikka tutkimustulokset ovat vuodelta 2012, ne ovat sovellettavissa kaytantoon tanakin
paivana. Toistettaessa tutkimus mittaa sita kuinka asiat ovat muuttuneet. Tutkimus on siis
hyva mittari siina esiintyvien tekijoiden seurantaan. Ehdotankin tutkimuksen toistoa vahin-
ta&n vuosittain. Tydssa esittelen useita variaatioita palvelun laadun mittausmahdollisuuk-
sista. Mydskaan naiden hyddyntaminen kaytannossa ei koskaan ole pahitteeksi. Vaikka
tutkimuksessa ilmenevat tulokset ovat keskiarvojensa puolesta positiivisia, ei olisi lainkaan

pahitteeksi keskittya yksittaisten epékohtien ehkaisyyn.

Kehitysehdotuksia

Tiedon merkitys

Eras englantilainen filosofi on todennut tiedon olevan valtaa. Tama pitaa taysin paikkaansa,
myds asiakassuhteiden kohdalla. On totta, etté lopullinen paatdsvalta on asiakkaalla, mutta
kun tavarantoimittajalla on riittéavasti tietoa kysynnasta, asiakkaan tarpeista ja odotuksista

voidaan palvelutapahtuma hioa entistéa paremmaksi.

Tiedon pyramidin perustana toimii tiedon raaka-aine eli data, sen paalle rakennetaan tulki-
tulla tiedolla ja seuraavakerros rakentuu tietdmyksesta ja osaamisesta. Pyramidin huipulla
komeilee viisaus. Naita kaikkia tulisi hyddyntdd hyvad markkina-analyysia toteuttaessa.
Kun edetdan pohjalta yléspain, tuloksena on viisaus eli tieto eli valta. (Lotti 2001,18).
Yrityksen toiminnan sisaisessa suunnittelussa ja kehittdmisessa avuksi on mm. selkea
SWOT-analyysi (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, uhat) niin yritykselle kuin tuote-
merkeillekin. Yrityksen arvojen ja vision kirkastaminen ja yhtenaistaminen eri osastojen va-
lilla sekd markkina-analyysit ja kilpailun kartoittaminen on tarkeaa. Yrityksen sisdisen asi-
akkuusajatteluun luodut yhtaldiset, asiakkaan odotuksia vastaavat linjaukset kasvattavat

asiakastyytyvaisyytta omalta osaltaan.
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Kilpailuetu

Menestysta tavoittelevan yrityksen strategiaan kuuluu usein kilpailuedun rakentaminen ja
kasvattaminen. Tama strategiaan ja markkinointiin linkittyva kasite sisaltda mm. yrityksen
tarjonnan ja siihen kohdistuvan asiakastyytyvaisyyden. Tavoitteellisesti kilpailuetu on ka&sit-
teend myos liiketaloudellisesti kannattavasti toteutettavissa seka uskottavasti markkinoille
realisoitavissa. Yrityksen, joka mielii kilpailuetua itselleen, tulee ansaita kohderyhménsa ar-
vostus. Asiakkuudet eroavat jokainen toisistaan, yhden ostokayttaytymista séételee asioin-
nin helppous, toisella ostopaatoksen sanelee tuotteen kotimaisuus kun asiakkaista kolmas

arvostaa huippulaatua ja edullista hintaa. (Rope 2000, 96—-97.)

Edella mainitut esimerkit jakavat asiakkuuksia ja segmentointi helpottuu. Kun asiakkuudet
segmentoidaan huolellisesti, on kilpailuetuja helpompi kohdistaa ja kehittdd. Juuri asiakkai-
siin suunnatut tutkimukset antavat suuntaviivoja kilpailuetujen ja toimintastrategioiden ra-

kentamiseen.

Kilpailuedun yllapitoon yhdistettavissa olevan strategisen markkinoinnin ratkaisut tahtaavat
pitkdaikaiseen menestykseen ja kattavat siksi kaikki markkinointiratkaisujen osa-alueet.
Strategiset markkinaratkaisut ovat yleensa ylimman johdon harteilla kun operatiivisesta
markkinoinnista vastaa keskijohto markkinointitimin kanssa. (Rope 2003, 18-19.)

Kuinka séailyttéda saavutettu kilpailuetu kolmannen osapuolen vaaniessa nurkan takana?
Toki hinnoittelulla pystyy pelaamaan, mutta pitkalla aikavalilla taméa onnistuu vain harvoin.
Vaihtoehtona on mygés panostaa palveluun. (Gronroos 2009, 501.) Oikean palvelulogiikan
omaksuminen voi avata uusia ovia ja tietenkin tuoda uusia asiakkaita. Tassa kohdassa
huomio kiinnittyy erityisesti tutkimuksen tuomaan vastaukseen, jossa jalleenmyyja epdilee,

ettei ole tavannut lainkaan Saurum Osakeyhtion myyntiedustajaa.

Asiakassuhteet

Kun aloitin urani palvelualalla, vallassa oleva kéasitys kertoi asiakkaan olevan aina oikeas-
sa. Vuosien saatossa tuo ajaton lausahdus muovautui nuoren asiakaspalvelijan mielessa
siten, ettd asiakas kuvittelee olevansa aina oikeassa ja on hyvaa palvelua kun illuusio ei tu-

le rikotuksi.

Kuten jo aiemmin mainitsin, jokainen asiakas kokee palvelun ja palvelun laadun yksil6lli-
sesti ja jokainen kokemus on ainutlaatuinen. Yrityksen olisi hyva tuntea asiakkaiden odo-
tukset ja kasitykset palvelusta suunnitellakseen palvelunsa tasoa ja hinnoittelua (Grénroos

& Jarvinen 2001, 42.) Vaikka tama tutkimus on kohdistettu Saurum osakeyhtion jalleen-
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myyjille loppuasiakkaiden sijasta, saaduissa vastauksissa ilmenee tietoja myds jalleenmyy-

jien tietoon tulleista loppukéayttadjien mielipiteista.

Asiakassuhteen tavoitteena olisi loogisesti ajateltuna kannattavuus, niin yrityksen kuin asi-
akkaan puolelta. Yritys tavoittelee rahallista hyotya kun asiakas toivoo ratkaisua tarpee-

seensa.

Yrityslahtoisesti asiakkaan tuottama hyoty, kannattavuus on mitattavissa analyysein. Kun
asiakkuuksien kannattavuustasot on selvitetty, voidaan asiakaskunta segmentoida kannat-
tavuuteen perustuen. Siten mahdollistuu markkinointi- ja palvelutoimintojen tehostaminen
oikeisiin kohteisiin. Analysointivaiheessa on hyva huomioida, ettei tyytyvainen asiakas valt-
tamatta ole kannattava. (Grénroos 2009, 206—-207.)

Hinnoittelu

Kysymyksessa 11 tutkittiin kohtia, joissa Saurum Osakeyhtid on Kilpailijoitaan heikompi.
Esiin nousi mm. hinnoittelu, jota ei tule unohtaa tuotteen edetessa markkinoilla. Saurum
Osakeyhtion kohdalla kyse on valmistusyrityksesta: yritys paattaa itse tuotteidensa hinnoit-

telusta.

Niin tuotteiden kuin palveluidenkin markkinointi on haasteellista. Yksi olennainen menekkiin
ja suosioon vaikuttava osatekija on hinnoittelu. Palvelun, samoin kuin tuotteenkin hinnoitte-
luun vaikuttavat, eivét vain yrityksen sisdiset, vaan myos ulkoiset tekijat. Sisaisia tekijoita
ovat mm. kustannukset, markkinoinnin tavoitteet ja muita kilpailijoita koskevat paatokset.
Ulkoisia tekijoitéa ovat kysynta ja markkinat, kilpailu ja muut ymparistotekijat. Yrityksen
markkinointitavoitteet antavat suunnan hinnoittelulle. Hinta tarkeana kilpailukeinona vaikut-
taa myynnin maaraan, tuottoihin ja kannattavuuteen. Kaytannéssa hinnoittelu tehdaan joko

kustannus-, kilpailu-, tai kysyntaperusteisesti. (Lamsa & Uusitalo, 111-115.)

Tuottavuuden varmistamiseksi kannattaa hinnoitella kustannusperusteisesti markkinoita
mukaillen (Eklund & Kekkonen 2011). Hotelli- ja ravintola-alan sisaisiin toimintoihin suunna-
tussa teoksessaan Heikkila & Saranpaa toteavat oikean hinnoittelun olevan liiketoiminnan
perusedellytys. Hinta ei ohjaile vain kilpailua, vaan myds kysyntaa ja kannattavuutta. (Heik-
kil & Saranpaa 2011, 87.) Vaikka tutkimuksen kohteena oleva yritys toimii aivan eri alalla,

edella mainitut hinnoittelun tehtavat sopivat myds Saurum Osakeyhtion tapauksessa.

Erilaistettu hinnoittelu on perustana hinnoitteluhallinnan tehtavissa seka tuottojen maksi-
moinnin a.k.a revenue managementin paatavoitteen saavuttamisessa. Hinnoittelun avulla
voidaan hallita potentiaalisia tuottoja. Erilaistettu hinnoittelu mahdollistaa kayttbasteen ja

tuottojen kasvattamisen hyddyntamalla osan kuluttajan ylijagamasta. Lisaksi tama hinnoitte-
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lu mahdollistaa kysynnén ohjailun eri tuotteiden ja sesonkien valilla. Yrityksen tulee tuntea
nykyisen ja potentiaalisen asiakkaan hintakatto, hinta jonka asiakas valmis maksimissaan
maksamaan. Tama selvitys hoidetaan segmentoinnilla. Asiakkaat segmentoidaan mm.
maksuvalmiutensa mukaan. Markkinointi eri ajankohtina kohdistetaan eri segmenteille. T&-
ten tuotto maksimoidaan seka potentiaaliset asiakkaat hydodynnetaan. (Albanese 2004, 48—
52.)

Jos tuotteen hinta on asiakkaan mielesté liilan korkea, ddnestéé hén usein jaloillaan. Eras
vastaajista toteaakin, etta "Hinta on korkeampi, jolloin kuluttaja miettii kaksi kertaa, satsaa-

ko siihen”.

Suusanallisen viestinnan hyédyntaminen

Usein palveluntarjoaja luulee, ettei suusanallista viestintaa voi hallita. Tama ei kuitenkaan
pida paikkaansa, vaan suusanallista viestintaa tulee tutkia. Markkinointikeinona suusanalli-
nen viestintd on maksuton. Tasta huolimatta silla voi olla valtava vaikutus liikketoiminnan
maineelle, onhan se markkinoiden voimakkain viestintdkeino. (Silverman 2001, 23.) Sau-
rum Osakeyhtion tuotemerkit ovat saaneet jalansijaa kotimaisilla markkinoilla ja siksi suu-
sanallista viestintaa kannattaa tutkia ja negatiivisia puheita pyrkid ehkédisemaan mm. asia-
kastyytyvaisyyden kasvattamisella.

Tarkasteltavaa

Toisessa kysymyksessa tutkitaan kokemukseen perustuvaa tyytyvaisyytta Saurum Osake-
yhtioén. Vastausten keskiarvo 4,26 luo mielikuvan siita, etta vastaukset ovat kauttaaltaan
positiivisia. Tarkempi tutkiminen kuitenkin kertoo vastausten hajaantuvan laidasta laitaan,
pienen osan vastaajista ollessa jopa erittain tyytymattomid. Jos tavoitteeksi asetetaan, etta
vastaajista kaikki olisivat neutraalin vaihtoehdon ylapuolella, ratkaisuksi ehdotan asiakas-
tyytyvaisyyden nostoon panostamista. Asiakkaiden tyytyvdisyyden nostattamiseen auttaa
heidan tarpeidensa tyydyttaminen ja odotustensa ylittdminen (E-conomic.fi, 2014).

Myds taulukoissa 1, 2 ja 3 voisi soveltaa samaa yleispatevaa ohjetta, taulukoihin tarkem-
paa tutustumista unohtamatta. Taulukoiden jokainen kohta antaa viitteitd asiakastyytyvai-

syyden muodostumisesta ja heikoista lenkeista toiminnassa.

Taulukossa 1 esiintyvat arviot Saurum Osakeyhtitn tuotteiden hinta-laatusuhteesta ja ver-
tailu kilpailijoihin (kysymykset 10 ja 11) antanevat vastauksia kysymyksiin, joita jalleenmyy-

jien arviot tavaranhankinnan ja yhteistyon tulevaisuudennakymisté heréttelevat.
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Saurum Osakeyhtion vertailuista Kilpailijoihin kiitosta saaneita tekijoita tulee vaalia ja tasoa
pyrkia entisestddn parantamaan. Moitteita keranneisiin epakohtiin tulee puuttua ja pyrkia

korjaamaan ne.
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10 POHDINTA

Tutkimuksen paatarkoitus on selvittaa ja tutkia jalleenmyyjaasiakkaiden asiakastyytyvai-
syyttd ja heidan ndkemyksidan Saurum Osakeyhtion toiminnasta. Tama asiakastyytyvai-
syystutkimus tayttaa tarkoituksensa ja vastaa kysymykseen asiakastyytyvaisyyden tilasta.
Vastauksia tosin ei valttamatta ole yhta ainoaa kaiken kattavaa, vaan loppupaatelméa on si-
doksissa siihen, kuinka syvallisesti tuloksia tarkastellaan. TAman vuoksi olen esittanyt tu-
lokset tarjoten tarkastelijalle kuvioita ja taulukoita niin yleissilmaykselliseen kuin yksityis-
kohtiin paneutuvaan tarkasteluun. Tastd samasta syysté johtuva yksityiskohtainen vastaus-
ten purkaminen tosin tekee tutkimuksen tulososiosta raskaamman lukea, mutta nékisin

esiin tulevan hyddyn voittavan taman edella mainitun haittapuolen.

Tutkimus toteutettiin varsin tiukalla aikataululla. Toimeksiannon vahvistuttua kyselytutki-
muksen tuli olla valmiina toteutukseen kahden ja puolen viikon marginaalilla, etta siita saa-
taisiin mahdollisimman suuri vastausprosentti ennen joulusesongin kaynnistymista. Toimin
projektissa projektipdallikkona ja vastasin mm. kyselytutkimuksen Webropol-toteutuksesta.
Toimeksiantajan valmiina toimittamat kysymykset ja se, ettd aiemmat opintoni olivat jo tu-
tustuttaneet minut Webropol-ohjelmaan, auttoivat toteuttamaan tutkimuksen suunnitellun
aikataulun mukaisesti. Nain jalleenpain kun pohdin tutkimuksen toteutusta ja sen tuottamia
tuloksia, mieleeni tulee vaistamatta ajatus siita, etta kenties haastattelututkimukset olisivat
antaneet tarkennuksia vastauksiin, jotka kertovat jonkin olevan pielessa, esim.” erittain tyy-
tymaton, miksi?” — vastaukset, joihin ei selvityksia liemmin annettu. Arvailujen varaan kui-
tenkin jaa, olisiko edellda mainittuja vastauksia annettu henkilékohtaisessa haastattelussa.

Sahkoisen tutkimuksen anonyymius kuitenkin kannustanee vastaajaa olemaan suorempi.

Muokkasin muutamia kysymyksia paremman analyyttisen hyddyn toivossa, kun siirsin niita
Webropoliin. Luottavaisena kuitenkin siirsin valtaosan kysymyksisté sellaisenaan ja mm.
kysymyksessd, jossa tutkitaan mihin alueeseen jalleenmyyja sijoittuu, on seikkoja, jotka
lienevéat loogisia tutkimuskysymysten alkuperéiselle laatijalle, mutta vastausvaihtoehdoissa
piileva logiikka ei minulle avautunut. Toki olisin voinut selitysta kysya saatuani vahvistuksen
opinnaytetyoni toimeksiannolle, mutta jotenkin se tuntui turhalta, silla toimeksiantajalle oli jo

raportoitu vastauksista ja kysymyksen tuottama oletettu hy6ty saatu kaytantoon.

Tutkimukseen osanottaneiden maéara ei ole kovinkaan suuri siihen nahden, etta se on 26 %
siitd, kuinka monelle jalleenmyyijélle kyselytutkimus lahetettiin. Tutkimukseen osaa ottanei-
den maara (88) kuitenkin ylittda toimeksiantajan asettaman tavoitteen (50 vastausta), joten

voinen olla tyytyvainen.
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Tulokset olivat suurimmaksi osaksi positiivisia. Muutamia jokseenkin tai erittain tyytymatto-
mi& vastauksia mahtui joukkoon ja mm. tdman vuoksi tulososion tutkimiseen kannattaa pa-
neutua yksityiskohtaisesti. Voi hyvinkin olla, ettd nAma negatiivisen puolella olevat vasta-
ukset olivat samoilta vastaajilta ja niiden takana saattavat olla yksittaiset palvelutapahtu-
mat. Tutkimuksen luottamuksellisuuden ja anonyymiuden valossa tama kuitenkin on arvai-
lua ja oli niin tai n&in, vastaavat vastaukset tulisi pyrkia kdantamaan positiivisiksi palveluta-

pahtumia korjaamalla.

Tutkimus lienee ensimmainen laatuaan Saurum Osakeyhtidssa nykyiselldédn, mutta tarjoaa
jatkotutkimuksille suuntaviivoja vertailupohjaa ja kehitysmittareita asiakastyytyvaisyyden
kehityksen tutkimiseen. Tutkimus tuo odotettua hyotya ja avaa ikkunan sen hetkisten jal-

leenmyyjaasiakkaiden ndkemyksiin ja tyytyvaisyyteen.

Kaytetyt lahteet ovat palvelualoille ja markkinointiin suunnattuja. Nama lahteet kasittelevat
aiheita, joiden ymparilla asiakastyytyvaisyys rakentuu. Lahdeaineisto koostuu paaosin kirja-
lahteistda, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta, silla painetut lahteet tuntuivat minusta
jotenkin luotettavimmilta. Toki kaytdssani on myds internetista [0ydettyja lahteitd, mutta nii-
den niin sanottu hailyvyys ja sivujen jatkuva muuttuminen tai poistuminen kaytosta kannusti
painetun lahteen pariin. Toki opiskelijaa I&pi opintojen kannustetaan virtuaalilahteiden kayt-
tamiseen, mutta en ole viela menettanyt arvostustani painettuun kirjallisuuteen. Eraskin
kaytossani ollut virtuaalinen artikkeli pohjautui, mihink&s muuhun kuin tutkimieni painettujen

l&hteiden kirjailijan teksteihin.

Kokonaisuutena mielipiteeni opinnéytetydstani ja sen onnistumisesta on melko neutraali.
Olen tyytyvainen tutkimuksen toteutuksen sujumiseen. Etenkin siihen etta sain Webropol-
kokonaisuuden hoidettua ja ettd kysymys sijainnista jai mielestani suurimmaksi epakoh-
daksi.

Tyo6n valmistumisen viivastyminen on harmillista, mutta henkilokohtainen jaksaminen ja
muiden opintojeni loppuunsaattaminen oli my6s tarkeaa. Koska tutkimus toteutettiin ja ra-
portoitiin toimeksiantajalle jo edellisen lukuvuoden aikana, opinnaytetyén valmistuminen oli
enemmankin muotoseikka. Pyrin kuitenkin siséallyttamaan tyéhoni yleispatevia kehitysehdo-
tuksia. Keskityn kohteisiin, joihin tutkimustulokset kiinnittivat huomioni ja jotka eivat ole ai-

kaan sidottuja.

Elamé& opettaa sen, kuinka kaikki liittyy kaikkeen. My6s opinnéytetydssani tarkeimmat kasit-
teet kietoutuvat yhteen ja muodostavat ympyréan, jossa esiintyvien kasitteiden yhteys ilme-
nee. Kuten kuvio 4 havainnollistaa, asiakkuuden jatkuminen on sen todennakdisempaa mi-
ta korkeampi asiakastyytyvaisyys on. Muun muassa juuri tama tekee asiakastyytyvaisyys-

tutkimuksesta tarkean. Asiakastyytyvaisyystutkimus tuo tietoa asiakkaiden nakemyksista ja
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auttaa siten yritysta kehittdmaan toimintaansa ja vastaamaan paremmin asiakkaidensa
odotuksiin. Edella mainitun lisaksi hiljaisena tietona asiakkaalle valittyy mielikuva siita, etta
palveluntarjoaja on kiinnostunut asiakkuuksistaan ja pyrkii kohottamaan palvelunsa tasoa

asiakkaidensa toiveet huomioiden.

Asiakastyytyvaisyys Odotukset

Kokemus Palvelu

KUVIO 4. Opinnaytetyon tarkeimmat kasitteet

Asiakastyytyvaisyystutkimus opinndytetyon aiheena on melko tavallinen, mutta kuten edel-
ta esiityvasta kuviostakin voi tulkita, aihe on liiketoiminnan nakokulmasta &arimmaisen tar-
ked. Asiakastyytyvaisyys ja sen vaikuttimet ovet seikkoja, jotka minua ovat palvelukokonai-
suuksissa suuresti kiinnostaneet koko opintojeni ajan. Tydskenneltyani vuosia palvelualan
ammateissa luontevana jatkumona ovat markkinointiin ja yrittajyyteen suuntautuneet liike-
talouden opintoni. Prosessina markkinatutkimuksen tekeminen asiakastyytyvaisyystutki-
muksen merkeissa, erillistd kyselyohjelmaa kayttaen taydentdd ympyran, jonka opintojeni
aikana olen kulkenut. Taman liséksi tutkimuksen tulokset ovat olennaisia jalleenmyyjiensa

mietteista ja asiakastyytyvaisyydesta kiinnostuneelle toimeksiantajalle.
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whng
SAURUM OSAKEYHTIO

1942
Saurum Osakeyhtion asiakastyytyvaisyyskysely 2012

Tama on Saurum Osakeyhtion asiakastyytyvaisyyskysely, joka toteutetaan yhteistydssa Savonia-
ammattikorkeakoulun opiskelijaryhméan kanssa. Pyydamme teitd ystavallisesti vastaamaan
yritystamme koskeviin kysymyksiin, vastaaminen vie vain muutaman minuutin. Palautteenne on
meille erittéin tarke&aa, silla mielipiteenne auttavat meita kehittdmé&én tuotteitamme ja palveluitamme
paremmin juuri teidan tarpeitanne vastaaviksi. Vastauksenne kasitellaan ehdottoman
luottamuksellisesti, ja niita kaytetdan ainoastaan Saurumin tutkimuksellisiin tarkoituksiin.

Kiitos osallistumisestanne!

1. Mitka seuraavista Saurum Osakeyhtion tuotemerkeista kuuluvat yrityksenne tuotevalikoimaan?
[ ] Lumoava

[] Saurum Osakeyhtit

[] Suomi Chippendale

[] Talonpoikais Rokokoo

[ ] Ritva Liisa Pohjalainen

[ ] Ei mik&dan mainituista

2. Kuinka tyytyvainen olette kokemuksenne perusteella Saurum Osakeyhti6on?
O Erittéin tyytyvainen

O Melko tyytyvainen

O En tyytyvéainen enka tyytymaton

O Jokseenkin tyytymaton,miksi?

O Erittéin tyytyméaton,miksi?
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3. Kuinka tyytyvainen olette seuraaviin asioihin Saurum Osakeyhtitn toiminnassa?

Tuotteiden hinta-
/laatusuhde

Toimitusten oikeellisuus

Toimitusaikojen
luotettavuus

Myyntihenkil6ston
yhteistyokyky

Palvelun laatu

Kyky ymmartaa
jalleenmyyijien tarpeita

Tiedottaminen
toiminnastaan

Valikoiman laajuus

Tuotteiden
ajanmukaisuus

Pakkausten toimivuus ja
ulkon&kd

Esitemateriaali ja
internet-sivut

Erittain
tyytyvainen
O

O
O

Melko
tyytyvainen

O

O
O

Jokseenkin
tyytymaton

O

O
O

Erittain
tyytymaton
O

O
O

Ei kokemusta
asiasta

O

O
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4. Kuinka tarkeana yleisesti ottaen pidatte seuraavia kultaseppaalan tavarantoimittajiin liittyvia
asioita?

Erittain Melko Ei kovin Ei lainkaan

tarkea tarkea tarked tarked
Tuotteiden hinta-/laatusuhde O O O O
Toimitusten oikeellisuus O O O O
Toimitusaikojen luotettavuus O O O O
Myyntihenkiloston yhteistyokyky O O O O
Palvelun laatu O O O O
Kyky ymmartad jalleenmyyjien O O O O
tarpeita
Tiedottaminen toiminnastaan O O O O
Valikoiman laajuus O O O O
Tuotteiden ajanmukaisuus O O O O
Pakkausten toimivuus ja ulkonako O O O O
Esitemateriaali ja internet-sivut O O O O

5. Oletteko kuluneen vuoden aikana tilanneet tuotteitamme?
O Kylla
O En
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6. Miten arvioitte asiakaspalvelumme ja myyntihenkil6iden toimintaa seuraavien seikkojen suhteen
kokemuksenne perusteella?

Kiitettava Hyva Tyydyttava Valttava Heikko = Kokemusta

asiasta

Asiakaspalveluun yhteyden ottamisen O O O O O O
helppous

Asiakaspalvelun avuliaisuus O O O O O O
Myyntihenkildiden ammattitaito O O O O O O
Myyntihenkildiden tavoitettavuus O O O O O O
Sahkopostivastauksen nopeus O O O O O O
Puhelimeen vastaamisen nopeus O O O O O O
Tilauksen tekemisen helppous O O O O O O
Asioiden hoitamisen laatu O O O O O O

kokonaisuudessaan

7. Mika seuraavista vaihtoehdoista on teille mieluisin tapa tilata tuotteitamme?
O Edustajan kaynnin yhteydessa

O Puhelimitse edustajalta

O Puhelimitse Saurum Osakeyhtién toimistolta

O Sahkopostitse

O Faksilla

O Jokin muu, mika?

8. Kuka on pé&atavarantoimittajanne kultaseppéalan tuotteissa?
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9. Miten arvioitte Saurum Osakeyhtion tuotteita muihin saman alan yritysten tuotteisiin verrattuna?
O Paljon parempia

O Jonkin verran parempia

O Suunnilleen yhta hyvia

O Jonkin verran huonompia

O Paljon huonompia

10. Missa asioissa Saurum Osakeyhtid on kilpailijoitaan parempi?

11. Missa asioissa Saurum Osakeyhti6 on kilpailijoitaan heikompi?

12. Kuinka suuri on Saurum Osakeyhtion osuus kultaseppaalan tuotteiden ostoistanne? (Arvio
prosentteina 1-100)

13. Kuinka arvioitte yhteistyténne ja tavaranhankintanne Saurum Osakeyhtion kanssa kehittyvan?
O Kasvaa

O Pysyy samana

O Pienenee

O En osaa sanoa
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Loput kysymykset ovat taustatietokysymyksia, joita kaytetd&n kyselyn tulosten analysoimisessa.

14. Alue, johon yrityksesi kuuluu

O Etela-Suomi (edustaja Sirpa Tuovinen)

O Lansi-Suomi (edustaja Tiia Lahtinen)

O Pohjois-Suomi (edustaja Jussi Pulkkinen)

O En osaa sanoa

15. Jakelukanava, johon yrityksesi kuuluu
O Kultasydéan

O Timanttiset

O Kultajousi

O Sokos

O Stockmann

O Riippumaton alan erikoisliike

O Jokin muu (esim. verkkokauppa tai tavaratalo)



