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1 JOHDANTO

S-Market Kaustinen on Kaustisen kirkonkylan myyntipinta-alaltaan suurin paivittais-
tavara myymala. Liikkuvuuden, tyytymattomyyden ja kilpailun vuoksi ostopaikan
vaihto on yleistynyt. Tasta syysta on hyvin tarkedd saada selville ne tekijat, jotka
ovat syyné vaihtoon, ja samalla keinot, joilla saadaan asiakkaista mahdollisimman

kestavia ja uskollisia.

Minulle S-Market Kaustiselle opinnaytetydn tekeminen oli selvin ja ainoa ratkaisu,
silla olen jo pitkaan tydskennellyt kyseisessa marketissa. Opinnaytetyon aihe selvisi
kun Kaustisen S-Marketin myymalapaallikké ehdotti minulle opinnaytetydn aiheeksi
tutkimusta asiakkaista. Olen ollut erittéin kiinnostunut asiakassuhteista ja niiden ke-

hittdmisesta ja tyostamisesta, joten aihe sopi minulle taydellisesti.

Kaustisen S-Markettiin tehdaan vuosittain tyytyvaisyyskyselyitda, mutta tutkimusta
jossa keskityttiin asiakasomistajiin, jotka eivat asioi S-marketissa, ei ollut viela tehty.
Kysely tehtiin yhteistydssa Kaustisen S-Marketin myymalapaallikén kanssa. Kyse-
lytutkimus suoritettiin puhelimitse, ja vastaukset liitettiin puhelun aikana Google-
Forms-online-kaavakkeeseen. Opinnaytetydn teoriaosuus keskittyy asiakassuh-
teen johtamiseen, asiakkaan elinkaareen, asiakkaan uskollisuuteen ja asiakastyy-

tyvaisyyden johtamiseen.



2 ASIAKASSUHTEEN JOHTAMINEN

Asiakassuhteiden johtaminen on yrityksien yksi keskeisista taidoista. Sen avulla yri-
tys pystyy kehittdmaan yrityksen ja asiakkaan vélista yhteistydsopimusta, jonka tar-
koituksena on saada suhteen molempien osapuolten tarpeet tyydytettyd. Onnistu-
neesti johdettu asiakassuhde tuottaa tyytyvaisen, uskollisen ja tuottavan asiakkaan
yritykselle.

Asiakassuhteiden johtaminen perustuu asteittain toteutettaviin prosesseihin, joita
voisi kutsua asiakkuuksien elinkaareksi. Tama elinkaari jaetaan viiteen eri vaihee-
seen: uuden asiakkuuden hankintaan, haltuunottoon, kehittamiseen, sailyttdmiseen
seka joissakin tapauksissa myds asiakassuhteen onnistuneeseen paattamiseen.
Yrityksen tehtavana on kuljettaa asiakas prosessissa ja vaiheesta seuraavaan, kohti
aktiivista ja kestavaa asiakassuhdetta, eli yrityksen on paneuduttava asiakkaittensa
tarpeisiin ja odotuksiin sen mukaan, missa vaiheessa asiakassuhteen elinkaari silla
hetkella on. Eri elinkaaren vaiheisiin liittyy erilaiset huomioitava seikat, ja niita on
osattava katsoa eri ndkokumista (TAULUKKO 1). Asiakkuuden alkuvaiheessa on
muistettava ottaa huomioon se, etta uuden asiakkaan tuore suhde yritykseen on
huomattavasti herkempi kuin jo vuosi kestanyt vakaa asiakassuhde. Taman vuoksi
asiakas odottaa suhteen alussa erityisen kovaa panostusta yhteistyon luomiseksi.
Joka vaiheella on omat tarkeysalueensa ja tavoitteensa, jotka tulee ottaa huomioon.
(Mantyneva 2001, 17-19.)



TAULUKKO 1. Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa. (Mantyneva 2001,19.)

Asiakkuuden | Hankinta Haltuunotto | Kehittami- Sailyttami-
vaihe nen nen
Tavoite Potentiaalis- | Uusien asiak- | Asiakkuuden | Olemassa-
ten asiak- kuuksien kan- | syventaminen | olevien asiak-
kuuksien han- | nattavuus kuuksien séai-
Kinta muiden tuot- lyttdminen
teiden lisa-
myynnilla
Lahestymi- Demografinen | Alemmat os- | Potentiaalin Asiakkaan
sen peruste | profiili tokset realisointi osto-historia
ja profiili
Tarvelahtdi- | Oletetut tar- Viestityt tar- Todelliset tar- | Todelliset tar-
Syys peet peet peet peet
Markkinointi- | Vahemman- | Pyrkimys per- | Persoonalli- Persoonalli-
viestinnan kin persoonal- | soonallisuu- suus valtta- suus valtta-
personointi linen riittda teen matonta matonta
Tarjouksen Perustuu tuo- | Perustuu asi- | Perustuu asi- | Perustuu
sisalto telahtoisyy- akkaan ole- akkaan ole- aiempaan
teen massa- massa oleviin | asiakas-suh-
oleviin tarpei- | tarpeisiin ja teeseen
siin toiveisiin
Kaupanteon | Alhainen Kohtalainen Hyva Suhteellisen
onnistumis- korkea
todennakai-
SYyys

Asiakassuhdetta on helppo peilata kahden ihmisen valiseen rakkaussuhteeseen.
Se alkaa huomion haulla ja toiseen tutustumisella. Mikali kemiat kohtaavat ja mo-
lempien tarpeet tyydyttyy, suhde voi alkaa kehittyd yh& syvemmaksi. lhastumisen
jalkeen suhde muuttuu rakkaussuhteeksi, jolloin se perustuu luottamukseen, toisen
tarvitsemiseen ja tuntemiseen. Suhdetta on kuitenkin pidettava ylla ja virkistettava,
jottei se kuivuisi, jolloin on vaarana, ettd suhde kariutuu. Suhteesta on pidettava
huolta, jottei tulisi pettamisia, erilleen kasvua tai kyllastymistda. Samat sdannét pate-
vat myos asiakassuhteessa ja sen yllapidossa. Suhde vaatii molemminpuolista vas-

tuunottoa ja huolenpitoa. Juuri tasté on kyse asiakassuhteen johtamisesta.



2.1 Uuden asiakkuuden syntyminen

Asiakassuhteen syntyminen kasitteena pitaa sisalladn asiakassuhteen hankinnan
ja haltuunoton. Asiakkuuden syntymisella tarkoitetaan vaihetta, jolloin yritys ja uusi
asiakas sopivat asiakkuudesta. Asiakas niin sanotusti myy vapautensa muihin va-
lintamahdollisuuksiin, saaden palkaksi yritykselta turvaa ja kontrollia (Storbacka &
Lehtinen 1997, 87).

Yrityksen nakokulmasta uuden asiakkuuden syntyminen on asiakkuuden elinkaaren
tarkein, haastavin seka kallein vaihe. Asiakkaan elinkaari joko saadaan tai ei saada
alkamaan. (Mantyneva 2001, 19.) Asiakkuuden syntyma on usein kiinni siitd, miten
ja kuinka vahvasti se onnistuu painautumaan asiakkaan ajatuksiin. Yrityksella pitaa
olla jokin houkutus, jolla se pyrkii saamaan asiakkaan huomion ja mielenkiinnon he-
radmaan, ja taman houkutuksen tulee sisaltdd muun muassa tietoa siitd, mita asia-
kas etsii seka uskoa houkutuksen mielenkiintoisuuteen ja uskottavuuteen. Iiman

naitd kahta asiaa suhdetta ei voi syntya.(Storbacka & Lehtinen 1997, 87.)

Kun tavoitellaan asiakkuuden syntymistd, tunteen merkitys tapahtumassa on téar-
ked. Ensimmainen kokemus perustuu melkein poikkeuksetta tunteeseen, jonka yri-
tys on saanut aikaa lahettamillaan viesteilld, asiakkaan omalla asiakaskokemuk-
sella sekd muiden kokemuksilla. Tunne myds maarittelee asiakkuuden kestavyy-
den. Mitd syvemman tunteen yritys onnistuu saamaan asiakkaassaan aikaan, sita
kestavampi suhteesta mahdollisesti kehittyy ja sitd suuremman osan yritys saa asi-
akkaan ajatuksista ja sydamestéa. Kuviossa 1 kuvataan resurssit, jotka yrityksen pi-
taa pyrkid asiakkaassaan hallitsemaan, jotta suhteesta saataisiin muodostettua
mahdollisimman kestéva, silla mitd suuremman palan yritys onnistuu lohkaisemaan
asiakkaan tunteista, ajatuksista ja lompakosta, sité lujemman suhteen asiakas muo-
dostaa yritykseen. (Storbacka & Lehtinen 1997, 39.)



Osuus
Sydamesta

Osuus
lompakosta

KUVIO 1. Asiakkuuden resurssit. (Storbacka & Lehtinen 1997, 38.)

Asiakkuuden syntymisen vaiheessa yrityksen on tarkoitus luoda toivottu tuottava
asiakassuhde mahdollisimman kannattavilla kaupoilla. Mikali yritys epaonnistuu,
suhde ei saily tai se synnytettiin tappiolla, yritys menettaa rahaa. Uusien asiakkuuk-
sien hankinta on investointi yritykselle, silla se on kallimpaa kuin vanhojen, jo voi-
massa olevien asiakassuhteiden sailyttaminen ja kehittaminen, tasta syysta yritys
ei saisi alkaa painottaa toimintaansa ainoastaan uusien asiakkuuksien hankintaan.
Uusien asiakkuuksien synnyssa tulisi panostaa enemman laatuun ja saada sidottua
kannattavia, henkilokohtaisia ja uskollisia suhteita, kuin hankkia suurin investoin-
nein monia lyhytaikaisia ja tuottamattomia asiakkuuksia. (Mantyneva 2011, 19-21.)

2.2 Asiakkuuden kehittaminen

Kun uusi asiakkuus on saatu synnytettyd ja asiakkaan elinkaari on onnistuneesti
alkanut, yrityksen on aika alkaa kehittdmaan suhdetta syvemmalle tasolle. On valit-
tava asiakkuusstrategia, joka nahdaan toimivammaksi ja joka aiotaan toteuttaa.
Tassa vaiheessa aletaan kayttamaan hyodyksi niita asioita, joita on saatu irti asiak-
kaasta: Miten ja mita tapoja hyédyntden suhteesta saadaan mahdollisimman toi-
miva? Tietoja pyritddn kerdamaan jatkuvasti asiakkaan kanssa kaytavissa vuoro-

vaikutus tilanteissa.



Yrityksen edellytyksené on, ettéd se osaa havainnoida ja nadhda asiakkuuden talou-
dellisen kannattavuuden ja sen kautta onko asiakas potentiaalinen. P&a&asiallisena
tehtavana on pitaa huoli yrityksen oman osaamisen valittymisesta asiakkaan arvo-
tuotantoon. (Storbacka & Lehtinen 1997, 61.)

Asiakkuuden kehittdmisen vaiheessa pyritddn saamaan aikaan asiakkuuksien ar-
von nousu lisaamalla yhteisty6lla syntyvaa lisdarvoa. Yrityksen on panostettava siis
huomattavasti enemman tdhan vaiheeseen, kuin asiakkuuden syntymiseen. Asiak-
kuuden arvon nousulla tarkoitetaan sita, miten yritys pyrkii tutustumaan ja tulkitsee-
maan uutta asiakassuhdetta ottamalla selvdd esimerkiksi sen kannattavuudesta ja
referenssiarvosta. Paatavoitteena on tietenkin saada asiakkuudesta muodostu-

maan mahdollisimman luja ja pitkd. (Storbacka & Lehtinen 1997, 97.)

2.3 Asiakkuuden sailyttaminen

Asiakkuuden sailyttaminen on koko asiakassuhteen elinkaaren prosessin pitkajat-
koisin osa. Asiakkuuden sailyttamisen prosessi alkaa, kun asiakas voidaan laskea
vakituiseksi ja uskolliseksi asiakkaaksi, ja se pyritdan jatkamaan asiakkaan kuole-
maan asti. Yritys tuntee asiakkaan ostohistorian, tavat ja todelliset tarpeet. Vaikka
pysyva asiakas on vakaa ja uskollinen, on yrityksen reagoitava jatkuvasti asiakkaan
valiseen suhteeseen, jotta se pysyisi kannattavana, eiké alkaisi elaa passiivisena,
jolloin on suurempi riski menettaa asiakas kilpailevalle yritykselle. (Méantyneva 2001,
22.)

Jotta yritys pystyisisi sailyttamaan asiakkuudet, sen on todella tunnettava asiak-
kaansa ja heidan todelliset tarpeensa. Talloin se voi selvittdaa ne asiakkaat, joiden
suhde on hatarin, ja mahdollisuudet yrityksen vaihtoon ovat todennakoéisimmat. Kun
heikoimmat suhteet on |0ydetty, niiden ostohistoria olisi hyva kayda lapi, jotta voi-
daan tarkastella asiakkaan taloudellista kannattavuutta ja potentiaalia yritykselle.
Taman perusteella yrityksen on helpompi tehda paatelmia siité, kuinka paljon sen
kannattaa panostaa asiakassuhteen jatkumiseen tai siihen, etta asiakas ei vaihtaisi
yritysta. Yrityksen on myds muistettava ottaa huomioon se, etta valttamatta jokainen

asiakkuus ei ole taloudellisesti yritykselle kannattava. (Mantyneva 2001, 22—-23.)



Asiakkaan paatos suhteen lopettamisesta tapahtuu usein hitaasti, jopa kuukausia
ennen varsinaista vaihtoa. Kun yritys on huomannut asiakkaan ostokaytoksessa
muutoksia, kuten valitukset, keskioston pieneneminen, harvemmat asioinnit tai
vaikka henkil6kohtaisen osoitteen muutos, on yrityksen reagoitava jotenkin. Naméa
merkit ovat usein signaaleja mahdollisesta suhteen loppumisesta tai asiakkaan epa-
varmuudesta. Tama aika, kun suhteen halytyskellot soivat ja vaara asiakkaan me-
nettamisesta kilpailijalle suurenee. Se on myos yritykselle otollisinta aikaa vaikuttaa

asiakkaaseen ja asiakassuhteeseen. (Mantyneva 2001, 22-23.)

Suurin syy asiakkaan uskottomuuteen eli kilpailevan yrityksen vaihtoon on usein
asiakastyytyvaisyys, mutta ennen kaikkia asiakkaiden liikkkuvuus. Tyytyméaton asia-
kas vaihtaa luultavammin kilpailijaan, koska ei ole tyytyvéainen yrityksen palveluun
eika yritys ole ehtinyt tai ymmartanyt reagoida asiakkaan tyytyméattomyyteen. Kui-
tenkaan asiakassuhde, jossa asiakas on tyytyvéainen palveluun, ei ole taysin varma
ja riskitén. Kun tyytyvainen asiakas altistuu kannusteille ja mainonnalle, liikkuvuu-
den mahdollisuus suurenee. Asiakkaan kiinnostus kilpailijoita ja vaihtelua kohtaan
saattaa vieda asiakkaan asioimaan muihin toimipaikkoihin, jolloin asiakkaan ja yri-
tyksen suhde alkaa rakoilla, luottamus kéarsii ja asiakkaasta tulee uskoton. Nain ol-
leen ajatusmalli tyytyvaisen asiakkaan lojaaliudesta osoittautuu ainakin osittain vaa-

raksi.

Kuviossa (KUVIO 2) jaetaan asiakkaat liikkuvuuden ja asiakastyytyvaisyyden pe-
rusteella. Oli sitten tyytyvainen tai tyytymaton, jos asiakkaalla on taipumusta uteliai-

suuteen, he ovat todenndkodisemmin yritysta vaihtava ryhma. (Mantyneva 2001, 23.)



Korkea
Tyytyméton Tyytyvainen
kokeilija kokeilija
LIKKUVUUS
Tyytyméton Tyytyvdinen
stabiili Stabiili
Alhainen

Ahainen  ASIAKASTYYTYVAISYYS Korkea

KUVIO 2. Asiakkaan tyytyvaisyyden ja liikkuvuuden huomioonottaminen asiakkuu-

den hallinnassa. (Mantyneva 2001, 24.)

2.4 Asiakkuuden loppuminen

Joskus asiakassuhteen kuitenkin loppuvat ennenaikaisesti, kesken elinkaaren. Suh-
teen loppuminen voi olla asiakkaan oma paatos tai joissakin tapauksissa yritys ha-
luaa luopua asiakassuhteesta, jolloin usein taustalla on se, etta asiakassuhteen
arvo on lilan alhainen eika sitéa kannata enaa yllapitaa ja jatkaa. (Storbacka & Leh-
tinen 1997,108.)

Asiakkaan omasta halusta loppuvat asiakassuhteet voidaan jakaa kolmeen ryh-
maan: ensimmainen ryhma pitaé sisalladn asiakkaat, jotka ovat lopettaneet asiak-
kuuden ilman mitadéan erikoisempaa syyta. Tallainen syy on esimerkiksi muutto toi-
selle paikkakunnalle tai se, ettd suhde on ollut jo alusta alkaen satunnainen. Tama
ryhma ei tuo yritykselle padnvaivaa, silla suhteen loppuminen ei ole ollut yrityksesta
riippuvainen. Toinen ryhmé& koostuu asiakkaista, jotka ovat lahteneet jonkun nega-
tivisen kokemuksen vuoksi. Taméa ryhma edesauttaa kehittymista, silla se antaa

syyn siihen, miksi ovat he lahteneet, ja missa tulisi parantaa, jotteivat muutkin lahtisi.



Kolmas asiakassuhteensa lopettanut asiakasryhma on lahtenyt, koska kokee mui-
den yritysten antavan enemman arvoa asiakkuudelleen. Edellisessa asiakkuudessa
ei ollut valttamattad mitaan valittamista, mutta jokin muu yritys on kokonaisuudes-
saan houkuttelevampi. Jos suurin osa asiakassuhteensa lopettaneista asiakkaista
kuuluu tahan ryhmaan, yrityksen on aloitettava valittomasti tarkastella omia kilpailu-
kykyjaan ja pyrittava parantamaan niita. (Storbacka & Lehtinen 1997, 112-113.)

Oli paatos asiakkuuden loppumiseen sitten asiakkaan tai yrityksen, on yrityksen py-
rittava hoitamaan se mahdollisimman hallitusti ja tyylikkaasti, jotta asiakkaalle jaisi
suhteen paattymisestd mahdollisimman hyva maku. Yrityksen on hoidettava niin
kutsuttu "beutiful exit”, johon kuuluu asiakassuhteen loppumisen tarkastelu ja arvi-
ointi seka niiden toimintojen tarkka varmistaminen, joilla asiakkuus saadaan tyylik-
kaasti lopetettua. Mita paremmin tilanne saadaan hoidettua, sitd paremmin aika kul-
taa muiston yrityksesta, silla vaikka suhde loppuisi, muistot ja tieto yrityksesta jaa-
vat. Nain ollen asiakkaan on ehkéa helpompi katua paatdstaéan ja tulla takaisin. En-
nen kaikkea asiakas toimii mahdollisesti postiivisena markkinoijana, vaikkei itse yri-

tyksen asiakas enda olekaan. (Storbacka & Lehtinen 1997,112.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN JOHTAMINEN

Yrityksen peruskivijalka koostuu tyytyvaisista asiakkaista. Se on perusta, jonka
paalla yritys makaa tuettuna ja joka mahdollistaa yrityksen pystyssa pysymisen ja
mahdollisuuden yllapitaé toimintaa. Tyytyvaiset asiakkaat eivat kuitenkaan ole itses-
taanselvyys, jotka tulevat uudelle yritykselle automaattisesti mukana paketissa, kun
yritys perustetaan. Asiakkaan tyytyvaisyys taytyy niin sanotusti itse valmistaa, var-

mistaa ja ansaita.

Asiakastyytyvaisyyden johtamisessa yksi tarkeimmista asioista on siséistaa se, etta
asiakas ei ole ainoastaan ihminen joka on tehnyt oston yrityksessa, vaan asiakkaita
ovat ne kaikki, joiden kanssa yritys on kontaktissa (KUVIO 3). Joka kerta, kun hen-
kild on jonkinlaisessa kanssakaymisessa yrityksen kanssa, syntyy asiakkaan ja yri-
tyksen valille asiakastyytyvaisyyden edellyttama kontaktipinta, jonka tehtava on kyt-
kea yritys asiakkaaseen. (Rope 2005, 536.)

ASIAKASKUNTA

Kontakfi-
pinta

Henkilo- | Tuote- | Tukijar- | Miljoo-
kontaklit | kontaktit| jestelma-| kontaktt
Kontaktit

YRITYS

KUVIO 3. Yrityksen ja asiakaskunnan valinen kontaktipinta. (Rope 2005, 537.)
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Kuviossa 3 esitellaén kaikki kontaktipinnan muodostavat kontaktit, joita asiakkaan
ja yrityksen valilla ovat:

1. tuotekontaktit: tuotteentoimivuus ja kestavyys

2. henkilostbkontaktit: asiakaspalvelu ja henkildsto

3. tukijarjestelmakontaktit: atk-jarjestelmat ja laskutus

4. miljookontaktit: sisustus ja siisteys.

Kaikki ndma kontaktit yrityksen ja asiakkaan valilla synnyttavat asiakkaalle koke-
muksia, jotka asiakas sitten punnitsee ennakko-odotusten mukaan negatiivisesti tai
positiivisesti poikkeaviksi kokemuksiksi. (Rope 2005, 536—537.)

3.1 Odotusulottuvuudet

Tyytyvaisyyden yksi paatekija on odotukset ja niiden tayttaminen. Asiakastyytyvai-
syysjohtamisessa yksi paapiirteista onkin se, etta pyrittdessd mahdollistaa ja ai-
kaansaada asiakkaan tyytyvaisyyttd pystytdan samalla vaikuttamaan asiakkaan
odotuksiin sek& myds asiakkaan kokemuksiin. Asiakkaan odotukset pystytaan jaka-
maan kolmeen eri ulottuvuuteen. Ensimmainen ulottuvuus on ihanneodotukset. Ne
voivat kuvata asiakkaan omaa arvomaailmaa ja sen mukaisia odotuksia yritykselta
tai tuotteelta. Tallaisia odotuksia voisivat olla esimerkiksi hinnat, ystavallisyys, vali-
koima, sijainti ja laatu. (Rope 2005, 538—539.)

Toinen odotusulottuvuus on ennakko-odotukset. Kasitteen& ennakko-odotukset on
synonyymi imagolle, eli asiakkaan mielikuva yrityksen toiminnasta, hinnasta, laa-
dusta tai tuotteesta. Juuri ennakko-odotukset ovat asiakastyytyvaisyysjohtamisen
paapainopiste. Sen keskeinen tehtéva on luoda mielikuvamarkkinoinnilla yrityksesta
mahdollisimman hyva mielikuva. Ennakko-odotukset muodostuvat monista eri lah-
teistda (KUVIO 4). Naita lahteitd voivat olla esimerkikisi toimialaperusta, liikeidea-
perusta, markkinointiviestintd, joka onnistuneena luo odotuksia yritykselle ja sen toi-
mintaa, asiakassuhteen avulla muodostuneet mielikuvat, julkisuus, suusta suuhun
markkinointi ja markkinoinnin peruselementit, kuten logot, iskulauseet ja véarit. (Rope
2005, 539—540.)
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KUVIO 4. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat. (Rope 2005, 540.)

Kuviossa (KUVIO 4) kuvataan ennakko-odotuksiin vaikuttavia tekijoita ja sita, kuinka
ne ovat vaikutussuhteessa toisiinsa. Mielikuvat ovat yleensad monisakeisia, asioiden
yhteisvaikutuksia. Kaikki tekijat, jotka pyrkivéat vaikuttamaan mielikuviin ja odotuk-
siin, vaikuttavat ihmisilla eri tavoin. Inminen peilaa mielikuviin vaikuttavat tekijat ha-
nen omaan henkilokohtaiseen arvomaailmaan, talldin jollekin muodostuu erilainen
mielikuvan kuin taas toiselle. Yritys myy mielikuvilla ja juuri tasta syysta sen on osat-
tava rakentaa asiakkailleen haluttu mielikuva. (Rope 2005, 540—541.)

Kolmas odotusulottuvuus on minimiodotukset. Ne ovat asiakkaan itselleen asetta-
mat vahimmaisodotukset, joita han yritykselta tai tuotteelta edellyttdd. Minimiodo-
tukset maaraytyvat usein seuraavista asioista:
1. Henkilokohtaiset seikat. Erilaisilla henkil6illa taustastaan ja tavoistaan riip-
puen on erilaiset odotustasot.
2. Tilannekohtaiset seikat. Erilaiset ostostilanteet ja ymparistotekijat luovat toi-
senlaisen odotustason.
3. Toimialakohtaiset seikat. Eri toimialoilla on usein eritasoiset odotukset esi-
merkiksi hintaa, laatua ja palvelua kohtaan.
4. Yrityskohtaiset seikat. Yrityksen oma markkinointi vaikuttaa henkilén mini-

miodotustasoon.
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Minimiodotukset muokkautuvat yrityksen tai tuotteen laadun, kestavyyden, palve-
lun, hinnan jne. mukaan. Se taso, jonka minimiodotukset ovat asettaneet, toimii
ikdan kuin rajatasona. Sen alle sijoittuvia toiminnallisia ulottuvuuksia ei tuotteelta tai
yritykselta enda hyvaksyta. (Rope 2005, 542—544.)

3.2. Uskollinen asiakas

Millainen on uskollinen asiakas? Asiakas, joka asioi yrityksessa saanndllisesti, ei
vertaile tai mieti vaihtoa toisiin yrityksiin, vaan on tyytyvainen yritykseen ja nakee
sen tayttavan omat tarpeensa. Lojaalia, luotettavaa ja varmaa asiakasta voi kutsua
uskolliseksi asiakkaaksi. Asiakkaan uskollisuus on nykypaivan liikkkuvuuden ja kil-
pailun syysta melko harvinaista. Jotkut jopa sanovat, ettei tdysin uskollista asiakasta
ole olemassakaan.

Asiakkaan uskollisuuteen vaikuttavat monet tekijat, jossain maarin myos ihmisen
luonne, tavat ja sijainti, mutta ennen kaikkea asiakastyytyvaisyys ja sidostekijat. Nai-
den pohjalta yrityksen tulisi pyrkia rakentamaan asiakassuhteensa, jotta se ansait-

sisi asiakkaan uskollisuuden.

Mihin yritys sitten tarvitsee uskollisia asiakkaita? Uskolliset asiakkaat tuovat yrityk-
selle séannollisen kassavirran, joka mahdollistaa investoinnit uusiin asiakasuhteisiin
ja niiden hankintaan. Pitkid asiakassuhteita voidaan myds ohjata siten, etta niihin
kaytettavat kustannukset pienenevat. (Storbacka & Lehtinen 1997, 102.) Liséksi
asiakkaan ja yrityksen laheinen suhde nopeuttaa palvelutilanteita, kun asiakas on
tottunut yrityksen palvelutapoihin. Tarkeimpana nakdkulmana on kuitenkin se, etta
uskollinen asiakas on varma ja todenn&kdisyys sille, ettd han tuo rahojaan yrityk-

selle saanndllisesti on suuri. (Arantola 2003, 25.)
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3.3. Myymalauskollisuus

Myymalauskolliisuudessa on usein paaosana juuri asiakkaan tyytyvaisyys. Asiakas
valitsee myymaléan, jossa asioi, jonkun tyytyvaisyystekijan takia. Naita tekijoita voi-
sivat olla esimerkiksi myymalan sijainti, eli se, ettd myymala on l&hella kotia, tyo-
matkan varrella, tai vain se, etta myymalassa on kaynyt lapsesta asti, se on tuttu ja
selkeakulkuinen, tai myymaléan yleisilme on siisti ja houkutteleva. My6s myymalan
erikoistarjoilut, kuten lihatiski tai laaja juustovalikoima voivat olla tyytyvaisyysteki-
joita, jotka tuovat asiakkaan juuri tihdn myymaldéan. Kun asiakkaalla on myyma-
l&ssa jokin tyytyvaisyystekija, tuotteet ostetaan valitusta kaupasta, vaikkei niiden
hintaan tai valikoimaan oltaisikaan taysin tyytyvaisia. Tyytyvaisyyteen ei siis tarvita
asiakkaan tyytyvaisyytta jokaiseen tuotteeseen ja asiaan; yksikin tekija saattaa riit-
tad. (Arantola 2003, 29.)
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4 TUTKIMUS CASE S-MARKET KAUSTINEN

Kaustisen S-Market aloitti paikalla, jossa se télla hetkella palvelee vuonna 1985.
Talléin samassa rakennuksessa toimi myods Hankkija Maatalousmyymala. Nykyaan
myynti pinta-ala on nelinkertaistunut aloitusajoista. Vuonna 1993 Kaustisen S-Mar-
ket oli myynnillisesti KPO:n alueen S-Marketeista toiseksi pienin yksikko, mutta talla
hetkella tehokas ja kunnianhimoinen henkilokunta on saanut nostettua marketin
seitseman parhaan joukkoon. Viime vuonna S-Market Kaustinen teki parhaan tulok-

sen S-Marketeista koko KPO:n alueella.

Kaustinen on pienehkd kuntakeskus, joka keraa asiakkaat lahikunnista. Talla het-
kella Kaustisen S-Marketin kilpailijoita ovat kirkonkylalla toimivat K-Market ja Halpa-
halli. S-Market on kuitenkin Kaustisen paivittaistavarakauppojen markkinajohtaja ja
on onnistunut saamaan yli puolet Kaustisen kauppojen myynnista. K-Market ja
Halpa-Halli jakavat toisen 50 %. Henkilokuntaa on talla hetkella 16 henkil6a, jotka
tunnetaan tehokkaina ja toimivina ryhmatyodskentelijoina. Vuodesta 1995 lahtien
Kaustisen S-Market on onnistunut pitamaéan paikkansa KPO:n alueen tehokkaim-
pien S-Markettien karkikolmikossa.

4.1. Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tama tutkimus suunniteltiin yhdessa S-Market Kaustisen myymalapaallikon kanssa.
Tutkimus oli tarkoitus tehda Kaustislaisille henkilGille, jotka ovat asiakasomistajia,
mutta eivat asioi Kaustisen S-Marketissa. Tarkoitus oli saada tietoon, millainen mie-
likuva heilla on Kaustisen S-Marketista ja mitka olisivat niita kehitettavia asioita, joi-
den avulla heidat voisi saada asioimaan S-Marketissa. Kysely laadittiin vanhojen S-
ryhmé&n asiakastyytyvaisyystutkimusten pohjalta, johon liitettin myymalapaallikon
kanssa kehiteltyja kysymyksid. Tavoite oli saada aikaan lyhyt ja ytimekas kysely,
jossa tulisivat ilmi vain ne asiat, joita halutaan tietdd. Kaikkien vastanneiden kesken
arvottiin kaksi 50 €:n lahjakorttia. Arvonta toimi ikdan kuin motivaationa vastata ky-

selyyn.
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Tutkimus koostui kysymyksista, jotka kasittelivat muun muassa talouden kokoa, os-
topaikan valintaa, tarjouksia, mainontaa ja sen vaikutusta, seka mielikuvaa marke-
tista ja sen eri osioista. Kyselyssa olivat avoimina kysymyksina toiveet tarjouksista:
Henkilo sai kertoa millaisia tarjouksia odottaisi tai toivoisi S-Marketilla olevan. Vii-
meisenda osana olivat avoimet kommentit, joihin sai kerrata mielipiteita, toiveita, odo-
tuksia tai vaikka risuja ja ruusuja, jotka haluttaisiin menevan eteenpain henkilokun-

nalle.

Tutkimus suoritettiin huhtikuussa 2015. Kysely tehtiin puhelimitse KPO:n konttorilta
saamien yhteystietojen avulla. Henkil6t, joihin otettiin yhteytta, valittiin satunnaisesti
listasta. Vastaukset merkittin Google Forms-tyokalun online-lomakkeeseen puhe-

lun aikana. Kyselyn otanta rajotettiin 30 henkil66n.
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4.2 Tulokset

4.2.1. Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisessa osioissa kysyttiin vastaajien perustietoja, jotta voitiin katoittaa-
esimerkiksi ostosten kokoa ja elamén tilannetta. Ensimmaisena tiedusteltiin vastaa-
jan ikda (KUVIO 5.)

50-60 [4

::-i:rz'—. —70- [2]

20|

Pl

P

20-30 [13]

KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajien ikdjakauma painottui vahvasti nuoriin. 30 vastaajasta 13, eli lahes puolet

oli 20-30- vuotiaita. Seuraavaksi eniten oli 50-70- vuotiaita.

Seuraavassa kysymyksessé haluttiin saada selville vastaajien talouden kokoa ja

sitd, kuuluuko talouteen lapsia (KUVIO 6).
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gi alle 18-v [19] —

1-3 [8

3 tai enemmaéan [3]

KUVIO 6. Talouden koko

Jopa 19vastaajaa 30 vastaajasta asui taloudessa, jossa ei ollut alle 18-vuotiaita.
Kahdeksan vastaajan taloudessa oli 1-3 lasta. Niin sanottuja isoja talouksia oli vas-

taajista vain kolmella.

Vastaajat jakautuivat paasaantdisesti nuoriin aikuisiin, seka elakeikaa lahestyviin
henkil6ihin. Juuri nama ikaryhméat muodostavat pientalouksia, silla nuoret eivat ole
viela hankkineet perhetta ja elakelaisten lapset ovat jo muuttaneet pois taloudesta.

4.2.2. S-ryhman asiakkuus

Tutkimus haluttiin tehd& nimenomaan asiakasomistajille, ja tasta syysta kyselyssa

varmistettiin, etta henkil6 tiedostaa olevansa asiakasomistaja (KUVIO 7).

kylla [27]

KUVIO 7. Asiakasomistajat
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Koska listassa oli nimid, joiden tiedettiin olevan S-Market Kaustisen vakioasiakkaita,

haluttin saada selville, mista syystd heiddn bonus-ostonsa ovat niin pienet ja

keskittavatkd he taloudessa ostot yhdelle kortille (KUVIO 8). Asiakasomistajilta

kysyttiin, mill& tavoin heidan taloudessaan kaytetaan S-etukorttia.

Kaikki taloudessa

kerryttavat . 27.6%
bonusta omille E—
koteilleen 13.9%
6.9%
84, M%

Taloudessa vain yksi
S-etukortti kaytdssa.

KUVIO 8. S-etukortin kaytto

Kortteja kKaytetaan
satunnaisesti sen mukaan
kenelld kortti on mukana

muu

Jopa puolet vastaajista sanoi taloudessa olevan vain yksi S-etukortti jatkuvassa kay-

tossd. 27.6 % kertoi kayttadvansa taloudessa olevia kortteja satunnaisesti sen mu-

kaan, kuka kavi kaupassa ja kenen kortti oli mukana.

Puhelintutkimuksessa kysyttiin myds sitd, miten S-etukortin kayttaminen ja hyédyn-

taminen vaikuttaa henkilén ostopaikan valintaan Kaustisella (KUVIO 9).
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Valitsen S-ryhman
kaupan
ostopaikaksi,
kerryttaakseni 60.7%
bonusta ja
saadakseni
maksutapaetua,

Ei vaikuta.

KUVIO 9. S-etukortin vaikutus ostopaikan valintaan

Suurin osa vastaajista myonsi kortin vaikuttavan positiivisesti, silla he menevat mie-
luiten ostoksille paikkaan, jossa voi samalla ker&téd bonukset. Alle puolet sanoivat

sen vaikuttavan vain joskus tai ei ollenkaan.

4.2.3. Mielikuvat

Tutkimuksessa henkil6lle annettiin aihe tai alue, jolle hanen tuli asettaa arvosana
asteikolle 1-5, jossa 1= "paljon kehitettdvaa”, 4= "kiitettdva” ja 5 = "en osaa sanoa’,
sen mukaan, millainen mielikuva hanella on Kaustisen S-Marketissa kustakin ai-

heesta.

Ensimmaisend kysymyksesséa haluttiin tietda, millaisen mielikuvan Kaustisen S-
Market on onnistunut luomaan hintatasostaan (KUVIO 10).
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Paljon kehitettavaa - 6.7%

En osaa sanoa {0%

Kiitettava

0 3 = 9 12 15

KUVIO 10. Mielikuva hintatasosta

Suuri osa eli 46,7 % sanoi hintatason olevan melko hyva ja 33 % arvioin mielikuvan
hintatasosta kiitettavaksi. Kuitenkin 6,7 % vastaajista sanoi hintatasossa olevan pal-

jon kehitettavaa.

Kyselya tehdessa S-Markettien 100 tuotteen hintojen halpuutuskampanja ei ollut
viela voimassa, joten mielikuvat oli luotu tuotteiden alkuperaisten hintojen ja tarjous-

ten pohjalta.

Toisena mielikuva aiheena kysyttiin mielikuvaa asiakaspalvelusta (KUVIO 11).

Paljon kehitettavaa 0%
Valttava 10%

En osaa sanoa (151

o 4 8 12 16 20

KUVIO 11. Mielikuva asiakaspalvelusta
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60 % vastaajista oli erittain tyytyvaisia Kaustisen S-Marketin asiakaspalvelusta, eli
he pitivat asiakaspalvelua kiitettdvana. 10 %:n arvio asiakaspalvelun valttavaksi.
Mielikuva asioinnin helppoudesta Kaustisen S-Marketissa sulki sisdansa esimer-

kiksi tavaroiden I6ytymisen, tilavuuden ja jarjestyksen (KUVIO 12).

Paljon kehitettavaa geg
Valttava 3.3
Melko hyva 43.3
Kiitettava 53.3

En osaa sanoa | 0%

0 3 B 9 12 15 18

KUVIO 12. Mielikuva asioinnin helppoudesta

Mielikuva asioinnin helppoudesta oli kokonaisuudessaan hyva. Vastaukset jakau-
tuivat melko hyvan (43.3 %) ja kiitettavan (53.3%) kesken. Vastaajista vain yksi ar-

vioi asioinnin helppouden valttavaksi.

Asioinnin helppouden lisdksi myos Kaustisen S-Marketin valikoiman mielikuva ol

enimmakseen positiivinen (KUVIO13).

Paljon kehitettavaa | g

Valttava - 6.7%

En osaa sanoa 0%

0 3 B 9 12 15

KUVIO 13. Mielikuva valikoimasta
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Puolella vastaajista oli valikoimasta kiitettava mielikuva. Melko hyvaksi sen maarit-
teli 43,3 %. Mukaan mahtui myos 6,7 % vastaajaa joiden mielikuva valikoimasta oli

valttava.

Kaustisen S-Market sijaitsee Valtatie 13:n varrella, Kaustisen kirkonkylan laidalla.
Mielikuva sijainnista muokkautuu esimerkiksi sen mukaan, kuinka helposti kaupan

pihalle paasee ja onko parkkialue tilava ja selked (KUVIO 14).

Paljon kehitettavad | 0%
Valttava 6.7%
Melka hyva 33.3
Kiitettdva B

En osaa sanoa- 1%

0 4 B 12 16 20

KUVIO 14. Mielikuva sijainnista

S-marketin sijainnista vastaajista 60 % arvio mielikuvan olevan kiitettava. Vain pieni

osa (6,7 %) koki sijainnin valttavaksi.

Myymalan siisteys luo asiakkaalle mielikuvaa tuotteiden tuoreudesta ja hyvastéa hy-
gieniasta, joten sen onnistumisesta tulee pitdd huolta, etenkin elintarvikekaupassa
(KUVIO 15). Tutkimuksessa haluttiin tietd&, millaisen mielikuvan S-Market Kausti-

nen lahettaa siisteydesta.
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Paljon kehitettavaa 0%

Valttava I 3.3%

En osaa sanoa- g

0 4 8 12 16 20

KUVIO 15. Mielikuva siisteydesta

Vastaajat kertoivat mielikuvan olevan melko onnistunut. 63,3 % arvioi siisteyden Kii-
tettavaksi ja 33,3 % koki mielikuvan olevan melko hyva. Pienelle osalle vastaajista
(3,3 %) oli kuitenkin kehittynyt mielikuva, jonka mukaan siisteys on Kaustisen S-

marketissa valttava.

Viimeisena kysyttiin henkilokuntaan liittyvia asioita, kuten millainen mielikuva vas-
taajille on muotoutunut S-Market Kaustisen yleisesta ilmapiiristd (KUVIO 16). lima-
piiriin vaikuttavat esimerkiksi se, tervehtiikd henkilokunta asiakasta, miten ongelma
tilanteet selvitetdan tai vaikka se, etta kohdellaanko asiakkaita tasavertaisesti. Ky-
selyssa haluttiin ottaa myos esille se, millainen mielikuva vastaajilla on myyjien pal-
velualttiudesta ja auttamishalusta, silla se on myds yksi ilmapiiriin suuresti vaikutta-
vista seikoista. On tarkead, etta asiakkaat loytavat haluamansa tuotteen ja saavat

apua, mikali sita tarvitsevat.
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llmapiiri Myyijien alttius palvella ja auttaa

Paljon kehitettavaa| 0% Paljon kehitettavaa 0%

Vltava - 13.3% Vlitava - 13.3%

En osaa sanoa’ 0% Enosaa sanoa 0%

0 3 6 9 12 15 18 0 3 6 9 12 15

KUVIO 16. Mielikuva ilmapiiristé ja myyjien palvelu alttiudesta

Vastaukset jakautuivat mielikuvien osalta melko identtisesti (KUVIO 16). Yli puolet
(56.7 %) vastaajista arvioivat ilmapiirin kiitettavaksi. Samoin lahes puolet (46.7 %)

sanoi mielikuvan myyjien alttiudesta palvella olevan kiitettava.

4.2.4 Markkinointi ja mainonta

Mainonta ja sen onnistuminen on kaupalle tarkeaa. Se, milla tavoin asiakas mainok-
sen haluaa, vaikuttaa paljon siihen, onko mainonta tehokasta, onnistunut vai ei. En-
simmaisessd mainontaa koskevassa kysymyksessa kartoitettiin sitd, huomioivatko
paikalliset S-Marketin mainokset ja missa (KUVIO 17).

En ole 46.7%

Olen. Keskipohjanmaassa = 36.7%

Olen. Perhojokilaaksossa 0%

Olen. Yhteishyvissa 6.7%

KUVIO 17. Mainonnan huomiointi
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Suuri osa vastaajista (46,7 %) kertoi, ettei ole huomioinut viime aikoina Kaustisen
S-Marketin mainoksia ollenkaan. Paikallislehdissé olleet mainokset olivat kiinnitta-
neet eniten paikallisten huomiota. Taman lisaksi haluttiin tietdd myos se, milla tavoin
kaustislaiset toivoisivat saavansa mainokset ja mistéa he mieluiten mainokset lukisi-
vat (KUVIO 18).

Lehtimainoks [23]

— Muw [1]

Mainoskirjeen [5]

KUVIO 18. Mainontatapa

Vastaajat haluaisivat Kaustisen S-Marketin mainokset miltei yksimielisesti lehtimai-
noksina paikallislehdissa. Vastaajista ainoastaan kuusi toivoi mainokset mainoskir-

jeena kotiin.

Tutkimuksessa haluttiin tietd& my6s asiakkaiden tyytyvaisyys mainonnan sisaltoon
tiedustelemalla, ovatko mainoksissa esiintyvat tarjoukset ja tuotteet, niitd mita asi-
akkaat odottaa (KUVIO 19).

— i [4]
— Muu [0]

Kylla [24) —

KUVIO 19. Mainosten kiinnostavuus
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Valtaosa vastaajista oli tyytyvaisia mainosten sisaltéon ja piti tarjoustuotteita kiin-

nostavina.

Onnistuessaan mainonta tuo kauppaan asiakkaita ja lisdavat myyntia. Asiakas kiin-
nostuu mainonnassa kaytetysté tuotteesta tai hinnasta, ja han valitsee ostopaikan
sen mukaan. Kyselyssa kysyttiin, onko S-Marketin Kaustinen onnistunut vaikutta-

maan mainoksellaan asiakkaan ostopaikan valintaan (KUVIO 20).

Ei

» — Kylla, mutta vain
30%  923.3% harvoin

Kylla

KUVIO 20. Mainonnan vaikutus ostopaikan valintaan

Vastaajista 14 oli valinnut ostopaikaksi S-Marketin mainoksen perusteella. Yhdek-
saan vastaajan kohdalla mainonta ei ollut onnistunut saamaan asiakasta valitse-
maan S-Markettia. Loput vastaajat kertoivat, ettd mainokset ovat saattaneet vaikut-

taa, mutta vain hyvin harvoin.

4.2.5 Asiakassuhteen tyytyvaisyys ja kesto

Tutkimukseen osallistujilta kysyttiin seikkoja, jotka voivat aiheuttaa heidan tapauk-
sessaan ostopaikan vaihdon (KUVIO 21). Kysymys oli monivalintakysymys. Suu-
rimmat ostopaikan vaihtoon vaikuttavat tekijat oli negatiiviset asiakaskokemuset,
hinta, asiakaspalvelu, valikoiman puute seka kilpailevan yrityksen paremman tar-

joukset.
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Hegatiiviset asiakaskokemukset

Valikoiman puute

Hinta

Laatu

Asiakaspalvelu

Kilpailevien yritysten paremmat tarjoukset

Asiakassuhteen yllapidon puute

Muu

L=
(5]
o
o
x
o

KUVIO 21. Ostopaikan vaihtoon liittyvat tekijat

Myos tdmanhetkisen ostopaikan tyytyvaisyystekijoita kysyttiin monivalintakysymyk-
sella (KUVIO 22). Asiakaspalvelu nousi isoimmaksi tyytyvaisyyden synnyttajaksi.

Myds hinta, laatu, valikoima ja sijainti olivat vahvoja tyytyvaisyystekijoita.

Hinta

Laatu

Asiakaspalvelu

Valikoima

Sijainti

Asiakssuhteen yllapito

L)

i

—_
o
[# =]
)

16 20 24

KUVIO 22. Nykyisen ostopaikan tyytyvaisyystekijat
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4.2.6. Avoimet kysymykset

Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa tiedusteltiin millaisia tarjouksia vastaajat
odottaisivat ja toivoisivat (LIITE 2). Asiakkaat saivat esittaa toiveita mm. siitd mihin
tuoteryhmaan he haluaisivat enemman tai parempia tarjouksia. Muutamat vastaa-
jista toivoivat tarjouksia kayttotavarasta, kuten vessapaperista, saippuasta tai pesu-
aineista. Myds sesonkitarjouksia toivottiin, esimerkiksi juhannuksena limsat ja sipsit
seka jouluna glogi. Eniten tarjouksia toivottiin kuitenkin hedelméosastolle seka yli-

paataan kotimaisista tuotteista.

Viimeisena vastaajat saivat antaa vapaita kommentteja, kehittdmisideoita ja omia
toiveitaan. Kyselyn aikana ja avoimissa kommenteissa tuli vahvasti esiin toiveet ko-
timaisista tuotteista ja niiden esille panosta. Jotkut sanoivat kotimaisten tuotteiden
|6ytamisen vaikeaksi, koska ne ovat sijoiteltu ulkomaisten sekaan, eika niita ole sel-
vasti merkitty, jotta ensisilmayksella nékisi tuotteen olevan kotimainen. Ehdotuk-

sena oli esimerkiksi etikettiin tai hyllyn reunaan lisattava Suomen lippu.

Etenkin hedelmaosastolla painotettiin tuoreutta vahvasti. Asiakaspalvelun tarkeys
tuli esiin yhden vastaajan kommentissa, jossa han kertoi vanhana inmisena kaupan
olevan hanelle paivan ainoa kohtauspaikka. Tasta syysta on tarkeaa, etta henkilo-
kunta juttelee ja tunnistaa. Pienella paikkakunnalla kauppaa pidetdan sosiaalisena
kohtaamispaikkana, ja etenkin vanhat ihmiset tulevat kauppaan nakemaan tuttuja
ja juttelemaan. Tasta syysté erds vastaaja ehdotti kauppaan pienta kahvipistetta tai

nurkkausta.
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5 YHTEENVETO JA KEHITTAMISIDEOITA

Kysely suoritettiin henkil6illa, jotka ovat asiakasomistajia, mutta eivéat asioi S-Mar-
ketissa. Ensimmainen havainto tutkimusta tehtdessa oli se, etta jokainen listalta sa-
tunnaisesti valittu henkild kuitenkin maaritteli itsensa Kaustisen S-Marketin vaki-
tuiseksi asiakkaaksi. Syy siihen ,miksi heidat oli liitetty listaan, 16ytyi kuitenkin en-
simmaisten kysymysten lopputuloksesta. Suurin osa vastaajista oli perheettdmia
nuoria aikuisia tai elékeikaisia, jonka taloudessa ei asunut yhtédan alle 18-vuotiasta.
Na&in ollen bonusostot jaavat heidan osallaan usein hyvin pieniksi, kun ruokaakaan

ei tarvitse ostaa kun vain yhdelle tai kahdelle henkil6lle.

Asiakkuus ja bonukset tuntuivat olevan kaustislaisille tarkeitd. Ostopaikka valittiin
sen mukaan, mista bonuksia saa kerattya, ja kortin kaytt6 oli usein talouksissa kes-
kitetty yhdelle kortille.

Mielikuvakyselyssa keskimaarainen yleismielikuva oli hyva. Vastaajat vaikuttivat
vastatessaan tyytyvaisilta eivatka saastelleet taysia pisteitd. Asiakaspalvelusta ja
asioinnin helppoudesta kysyttaessa saatiin muutamia erittain hyvia palautteita muun
muassa tilavista kaytavista ja iloisesta henkildkunnasta. Henkilokunnan palvelualt-
tius sai kuitenkin hiukan kritiikki&, silla osa vastaajista koki avun pyytamisen vaike-
aksi, koska aamulla henkilokunta on usein kiireista ja iltavuorossa myyjia on vaikea
loytaa. Valikoimasta kysyessa Kkiiteltiin erikoisruokavalion, kuten gluteiinittomien
seka luontaisten tuotteiden valikoimasta. Joidenkin mielesta valikoima oli ehka tur-
hankin laaja, ja tastd syysta oikeaa tuotetta oli vaikea I6ytdd monen vaihtoehdon
keskeltd. Mielikuva hintatasosta miellettiin sopivaksi. Yksi vastaajista kertoi Kausti-
sen S-Marketin olevan huomattavasti muita lahikuntien S-Marketteja halvempi. Ha-
nen kohdallaan Kaustisen S-Market on onnistunut hintatason mielikuvan muodos-
tamisessa mallikelpoisesti, silla lahiseutujen S-Markettien hintataso on todellisuu-

dessa sama.

Kaustisen S-Marketin myymalapaallikon toiveesta kyselyssa keskityttiin myoés mai-

nontaan ja markkinointiin, johon han haluaa kiinnittdéd huomiota enemman. Kyselyn
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avulla saatiin suuntaviittaa siihen, mill& tavoin mainontaan tulisi kehittda. Talla het-
kella Kaustisen S-Marketin markkinointi on melko pieni volyymista. Tutkimustulok-
sissa tuli esiin mainonnan vahainen huomiointi. Iso osa vastaajista sanoi, ettei ole
huomioinut lainkaan S-Market Kaustisen mainoksia viimeisen kuukauden aikana.
Toiveet siitd miten he saisivat mainonnan, olivat kuitenkin yksimielisesti sellaisia,
ettd mainosten haluttiin olevan liitettyina Iehtiin. Mainosten sisalto oli ollut kaustis-
laisten mieleen, ja tarjousten nahtiin vaikuttaneen ostopaikan valintaan. Tulosten
perusteella markkinoinnin volyymia tulisi nostaa ehkéa isommilla ja nayttavammilla

lehtimainoksilla, jotta niihin kiinnitettaisiin enemman huomioita.

Ostopaikan vaihtoon ja nykyisen ostopaikan tyytyvaisyyteen vaikuttavat seikat toivat
esille asiakaspalvelun tarkeyden. Suuri osa vastaajista merkitsi asiakaspalvelun
seka syyksi ostopaikan vaihtoon, etta mydskin tyytyvaisyystekijaksi. Sindnsa vas-
taus on hyva, silla asiakaspalvelun laatuun ja yllapitoon on helppo vaikuttaa, kun

vain saa henkiléston motivoitumaan ja tajuamaan palvelun tarkeyden.
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S-Market Kaustinen
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LIITE 2
VAPAAT KOMMENTIT

Peni kahvio tai kahvipiste olisi mukava.

Iso kauppa, laaja valikoima ja ystavéallinen henkilokunta. Mukava asioida
Kiva olisi saada tuoretta kalaa. Esimerkiksi tuorekalatiski.

Hyva kauppa ja hyva valikoima.

Vanhalla ihmiselle kauppa on usein ainoa paikka, jossa paasee ihmisten keskelle.
Mukava kun tunnetaan ja kysytdan kuulumisia.

Kotimaiset tuotteet pitéisi merkitéa esim suomenlipulla hyllyn reunaan, jotta ne I6y-
taisi helpommin.

LahiTapiola hyva, pullonpalautus toimii, uusi jarjestys on toimiva ja hyva.

Ostoskorit usein likaisia. Lisaa lastenkéarryja.






