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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd K-market Pomeranssin asiakastyyty-
vaisyytta ja asiakkaiden toiveita kohdistuen tulevaan. Tarkoituksena oli saada selville,
kuinka tyytyvaisia K- marketin asiakkaat ovat kaupan henkilokuntaan, palveluun, tuot-

teisiin sekd myymalaan.

Tutkimusmenetelména kaytin kvantitatiivista tutkimusmenetelméa. Kéytin tutkimuk-
sessa kyselylomaketta, jonka kysymykset olivat suurimmaksi osaksi strukturoituja.
Asiakastyytyvaisyystutkimus oli osoitettu kaikille satunnaisesti K-market Pomerans-

sissa tutkimuksen aikana asioiville asiakkaille.

Toteutin asiakastyytyvéisyyskyselyn kesélld 2015 seitseman pdivan aikana K-market
Pomeranssin sisadankdynnin yhteydessa eri kellon aikoja hyddyntden. Jaoin kyselya
asiakkaiden taytettavaksi yhteensd 100 kappaletta joista loppujen lopuksi sain 63 kap-
paletta taytettyna takaisin. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvoimme yhdessa
kauppiaan kanssa tuotekorin, joka oli koottu erilaisista K-market Pomeranssin tuot-

teista.

Teoriaosassa tarkastelin syvemmin asiakastyytyvaisyyttd, asiakaspalvelua, asiak-
kuutta ja kilpailukeinoja. Kaytin teoriaosaan koulusta saatua tietoa, alan kirjallisuutta
sekd jonkun verran myos internet- lahteitd. Tutkimuksen lopussa késittelin, analysoin
ja kokosin kaikki palautetut kyselylomakkeet vastauksineen yhteen. Olin tutkimuksen
tekijana tyytyvainen tuloksiin silla tutkimuksen myota saatiin merkittavéa tietoa asia-
kastyytyvaisyyden tilasta, seké siitd, kuinka kauppaa pystytdan kehittaméan tulevai-

suudessa.
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The purpose of this thesis is to investigate the customer satisfaction of the customers
of K-market Pomeranssi, and the customers’ hopes and wishes for the future. The aim
of this study is to find out how satisfied are customers of the k-market concerning the
staff, service, products and the premises of the market.

The method of this study was quantitative. The data was collected by questionnaire
forms with mainly structured questions. The questionnaires were targeted to all the
customers that visited in K-market Pomeranssi during the study.

The customer satisfaction questionnaires were collected in the summer of 2015, during
seven consecutive days. Customers filled the questionnaire forms in front of the en-
trance of the K-market Pomeranssi, at different times of the day. The questionnaire
was handed to approximately one hundred customers, of which sixty three returned
the questionnaire. The shopkeeper of the K-market Pomeranssi raffled off a gift basket
consisting of a variety of k-market’s products between all the customers that answered

in the questionnaire.

In the theoretical section of this thesis, | am considering the aspects of customer satis-
faction, customer service, customer ship and different means of competition, in depth.
In the theoretical section, | utilized the knowledge and information gained from the
school and lectures, the literary sources of the field in question, and some Internet

sources as well.



At the end of the study, the questionnaire forms were analyzed quantitatively. This
study can be considered as successful, since the research questions were addressed,
and important information was gained on the level of customer satisfaction. In addi-
tion, Information was also gained on how to improve the K-market in order to fulfill

and satisfy the customers’ hopes and wishes even better in the future.
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1 JOHDANTO

Sahkaisen asioinnin lisdédntymisen myo6td kaupankaynti ja kuluttajien ostokayttayty-
minen on muuttunut viime vuosien aikana oleellisesti. Yksi haluaa tehd& ostoksensa
netin kautta, kun toinen taas haluaa ehdottomasti henkilokohtaista palvelua paikalli-
sesta Kivijalkaliikkeesta. Kivijalkaliikkeessd asioidessaan kuluttaja kiinnittad huo-
miota suuresti varsinkin asiakaspalveluun ja ennen kaikkea tuotteiden seké palvelujen
hyvédéan saatavuuteen. On tarkedd, ettd asiakas on liikkeesté lahtiessaén tyytyvéinen
saamansa palveluun ja tuntee saaneensa rahoilleen tdyden vastineen. Tyytyvainen

asiakas on usein hyvin kannattava asiakas.

Tdassa opinnadytetydssa pyrin saamaan tietoa satakuntalaisen elintarvikeliikkeen asiak-
kaiden tyytyvéisyyden tasosta. Kauppojen on pysyttava kehityksen mukana ja tiedet-
tdva mita asiakkaat haluavat ja odottavat palvelulta. Henkilokohtaisella palvelulla on
vield suurta merkitysta elintarvikekaupoissa. Paikan paélla saatu yksiléllinen, henki-
I6kohtainen ja onnistunut asiakaspalvelu tuo mittaamatonta lisdarvoa tuotteelle ja pal-
velulle. Asiakastyytyvéisyyttd, palveluodotuksia ja palvelun laatua pystytddn mittaa-
maan erilaisten tutkimusten avulla, jotta tiedetddn missa ollaan onnistuttu ja missa olisi

parantam isen varaa.

Tein asiakastyytyvéisyystutkimuksen opinndytetyonéni K-market Pomeranssiin, Po-
markkuun. Valitsin aiheen, silld se oli itselleni mielenkiintoinen ja sopi hyvin koulu-
tusalaltani oppimiini asioihin. Asiakaspalvelu ja kaupanala ovat kiinnostaneet minua
aina. Olen myos itse tyoskennellyt jonkun aikaa kaupanalalla ja asiakaspalveluty6sta
on muutenkin kertynyt paljon kokemusta viime vuosien aikana. Tutkimus tehtiin maa-
réllisend, kvantitatiivisena tutkimuksena ja tiedonkeruumenetelména kaytin kyselylo-
maketta. Tutkimuksen kohteena olivat tuotteet, myymaéla, henkilokunta ja asiakaspal-

velu.

Kerron ensin kohdeyrityksestéani K-market Pomeranssista, jonka jalkeen kasittelen 1&-
hemmin asiakastyytyvaisyyttd ja siihen vaikuttavia tekijoitd kuten asiakaspalvelua,

asiakasuskollisuutta, palvelun laatua ja kilpailukeinoja.



2. K-MARKET POMERANSSI

Kohdeyrityksenani toimiva elintarvikekauppa K-market Pomeranssi sijaitsee Satakun-
nassa pienella paikkakunnalla Pomarkussa. Kauppiaana toimi tutkimuksen aikana
Marjo Puumala. Han oli aloittanut kauppiasuransa Pomeranssissa 22. kesékuuta
vuonna 2011. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa Marjolle oli kertynyt kauppiasvuosia

K-market Pomeranssissa lahes viisi vuotta.

Pomarkussa on asukkaita reilut 2 240 henkil6a. Vakiluvultaan Pomarkku on pieni
paikka, minka vuoksi kilpailu asiakkaista paikkakunnalla toimivien kauppojen valilla
on kovaa. Pomarkussa toimii vain kaksi elintarvikekauppaa. Valimatkaakaan kau-
poilla ei ole paljoa. Toisena elintarvikekauppana Pomarkussa toimiva Sale sijaitsee
vain noin 500 metrin padssa kohdeyrityksestdni K-market Pomeranssista. Taman
vuoksi on tarkeéa, ettd kaupan nykyiset asiakkaat pidetdédn tyytyvaising, jotta asiak-

kaita ei menetettéisi kilpailijalle.

2.1. K-Market osana Keskoa

K-market on osa Keskoa. Kesko on kaupanalan palveluyritys ja porssiyhtio. Kesko
toimii ruoka-, kayttotavara-, rauta-, auto- ja konekaupassa. Keskolla ja sen yhteistyo-
kumppaneilla on kaytossdan yksi maamme monipuolisimmista kanta-asiakasohjel-
mista, nimeltddn K-plussa. Kanta-asiakkaaksi liittyméalla asiakas saa erilaisia etuja ja

alennuksia ostoksistaan Keskoon kuuluvissa liikkeissa. (Keskon sivut 2015)

Suomessa toimii télla hetkelld yli 900 K-ruokakauppaa. Keskon ruokakaupoista K-
citymarketit tarjoavat laajimmat valikoimat paivittéis- ja kdyttotavaroista. Keskoon
kuuluvia elintarvikekauppoja K-marketin lisdksi on K-citymarket ja K-supermarket.
(Keskon sivut, 2015)

Vuoden 2015 alusta K-citymarkettien kayttotavarakauppa siirtyi Ruokakeskoon. Ruo-
kakeskon ja K-ruokakauppiaiden yhteistoiminta perustuu ketjusopimuksella maaritel-
tyyn toimintaan, jolla pyritdan takaamaan kokonaisuudessaan toiminnan kattava asia-

kaslahtoisyys, tehokkuus ja kilpailuetujen toteutuminen. K-ruokakauppojen ja Ruoka-



keskon kilpailukykya pyritd&n vahvistamaan tehokkailla toimintatavoilla ja pitkaaikai-
silla yhteistyémalleilla tarkkaan valittujen kumppaneiden kanssa. (Keskon sivut,
2015)

K-ruokakaupoissa, kuten kohdeyrityksessani K- market Pomeranssissa, paikallisesti
toimivat K-kauppiaat huolehtivat oman kauppansa palvelusta, valikoiman laajuudesta,
henkilokunnan osaamisesta, tuotteiden laadusta sek& oman kauppansa liiketoiminnan
tuloksellisuudesta. K- kauppiaat rakentavat asiakkaidensa tarpeita vastaavan valikoi-
man ja palvelun asiakkaiden toiveita kuunnellen sek& heilt4 saatavaa arvokasta asia-
kastietoa hyodyntéen. K-ruokakauppias taydentad ketjunsa yhteista valikoimaa usein

muun muassa paikallisilta tuottajilta saatavalla laadukkaalla lahiruoalla.

2.2. K-Plussa

Hyvé kanta-asiakasetu on asiakkaan silmisséa kiinnostava, asiakkaan arvostama ja sa-
malla se sopii kokonaisvaltaisesti yrityksen imagoon. K- kaupat tarjoavat kaikille asi-
akkailleen K- Plussakorttia, jota hyddyntamalla ostoksien maksamisen yhteydessa asi-
akkaalle kertyy rahanarvoisia K- Plussapisteita. K-Plussa on yksi Suomen monipuoli-
simmista kanta-asiakasohjelmista (kuten edelld jo mainitsin). K- Plussakortteja on
talla hetkelld kaytossé jopa 3,8 miljoonaa, yhteensé noin 2,2 miljoonassa kotitalou-
dessa Suomessa. K- kauppiaat ja K-ryhman ketjut tarjoavat asiakkailleen henkilékoh-
taisesti kohdistettuja erityisetuja ja palveluita, jotka ovat tarjolla ainoastaan K-Plussa
korttia kéyttaville kanta-asiakkaille. (Keskon sivut, 2015)

K- Plussa-pisteista saatava etu on jopa 5 % asiakkaan tekemisté ostoksista . Ruokaos-
tosten liséksi K-Plussapisteitéd kertyy urheilu-, sisustus-, rauta,- ja kenké&kaupoista, va-
kuutusmaksuista, silmalaseista, sahkostd, polttonestetankkauksista, laivamatkoista,
hotelliyopymisista sekd lukuisista muista hankinnoista, toisin sanoen siis kaikista liik-

keistd, jotka tekevdt yhteistydtd Keskon kanssa. (Keskon sivut, 2015)



3. MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yrityksen Kilpailukeinot perustuvat neljadn markkinoinnin perustekijaan; tuotteeseen,
hintaan, saatavuuteen ja viestintddn. Markkinoinnin kilpailukeinot kattavat sen koko-
naisuuden, jolla yritys ldhestyy ympdristddan vaikuttaakseen tuotteidensa kysyntéan.
Paamaarana on solmia pysyvia ja ennen kaikkea toimivia asiakassuhteita. Kukin yritys

muodostaa omat kilpailukeinonsa ja ns. markkinointi “mixinsa”.

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat hyva henkilosto ja asiakaspalvelu, houkutteleva
tarjooma (tavarat ja palvelut), tuotteiden hinnoittelu ja saatavuus, markkinointivies-
tintd (mainonta, myyntityd, myynninedistdminen, seka suhde ja tiedotustoiminta). Kil-
pailukeinojen madrittdminen riippuu yrityksen omasta toimialasta ja tuotteista. Seu-
raavat kilpailukeinojen kohdat olivat tarkastelussa myos kyselylomakkeessa esite-
tyissé kysymyksissd. Ne ovat osatekijoitd, jotka osaltaan vaikuttavat suuresti asiak-
kaan tyytyvaisyyden muodostumiseen ja tuotteiden kysyntaan. (Seija Berstrom, Arja

Leppénen s.85)

3.1. Tuote

Tuote on késitteend varsin laaja, jolla tarkoitetaan useimmiten tavaroita ja palveluja,
mutta voidaan tarkoittaa joissain tapauksissa myos esimerkiksi organisaatiota. Tuote
Kilpailukeinona on asiakasryhmittdin suunniteltuja tavaroiden ja palvelujen kokonai-
suuksia, joista pyritdan tekeméan asiakkaille aina mahdollisimman houkuttelevia ja
kiinnostavia. Tédssa tapauksessa tuotteella tarkoitetaan tavaraa ja palvelua, joilla pyri-
taan tayttdmaan asiakkaiden tarpeet ja mielihalut. (Seija Bergstrom ja Arja Leppénen,
2007, s.112-115, 130.)

Tuotteista pyritdan tekemé&an helposti ostettavia ja houkuttelevan nékaisia. Laatu toi-
mii tuotteen arvon mittarina ja sitd voidaan luokitella monella eri tavalla. Tuotetta tai
palvelua pidetaan usein laadukkaana, kun asiakkaan odotukset on taytetty, han on tyy-
tyvéinen ja mieltdd saaneensa rahoilleen tdyden vastineen. Tuotteiden hyvé laatu toi-

mii yleensa myos liiketoiminnan edellytystekijané. Tuotteet ja palvelut ovat yrityk-



selle keskeisin kilpailukeino, sillda muut kilpailukeinot rakentuvat pitkalti niiden ym-
pérille. Kauppias voi vaikuttaa merkittavasti tuotteisiin tuotevalikoiman kautta ja asi-
akkaiden toiveita kuuntelemalla. On tarkeéd, ettd asiakas l6ytda kaupasta tuotteet,
jotka vastaavat hénen tarpeisiinsa ja odotuksiinsa. . (Seija Bergstrom ja Arja Leppa-
nen, 2007, s.112-115, 130.)

Tuote on kerroksista muodostuva laajempi kokonaisuus. Tuotteen perustana on tuote-
ydin, jonka ympérille kerdtd&dn muita osia tdydentdmaan sitd. Tuotteen kerroksina toi-
mivat tuoteydin, avustavat osat ja mielikuva tuotteesta. Y dintuotetta avustavia osia voi
olla esim. merkki, imago, muotoilu, suunnittelu, ekologisuus tai vaikkapa tuotteen ta-
kuu. Mielikuva lisdosana voi tarkoittaa esim. hintaa, markkinointiviestintaa tai myyn-
nin jalkeen tapahtuvaa palvelua. Myds palvelu voidaan rakentaa kerroksittain, jolloin
palvelu koostuu pitkalti ydinpalvelusta, lisapalveluista ja tukipalveluista. Lisapalvelu
on yleensé valttdmaton palvelun onnistumiselle. Esimerkiksi bussimatkaan kuuluu au-
tomaattisesti matkalaukkujen kuljetus. Oheis- ja tukipalvelut ovat taas palveluja, joilla
yritys pyrkii erottumaan markkinoiden muista kilpailijoistaan. Talldin varsinaisen
ydinpalvelun péille annetaan asiakkaalle jotain “bonusta” — esim. bussimatkan paalle
voidaan tarjota asiakkaalle samaan hintaan ilmainen ruokailu kohteeseen saavuttaessa.
Asiakas on usein valmis maksamaan tuotteesta hieman enemman jos saa vastineeksi

kaupanpéaélle jotain extraa. (Seija Bergstrom ja Arja Leppénen, 2007, s.112, 130.)

3.2. Hinta

Hinta toimii tuotteen toisena arvon mittarina ja muodostajana. Hinta vaikuttaa oleelli-
sesti yrityksen kannattavuuteen ja kilpailukykyyn. Hintaan vaikuttavat tuotteen omi-
naisuudet, laatu, kustannukset, kilpailu, kysyntd, tarjonta ja se, mita asiakas on tuot-
teesta valmis maksamaan. Sanotaankin, ett laatu ja hinta kulkevat usein yhdessi “kési
kédessd”. Kun hinta ja laatusuhde on kohdillaan, asiakas on yleensa valmis ostamaan

tuotteen.(Seija Bergstrom ja Arja Leppénen, 2007, s.138-142)

Korkea hinta voi rajoittaa myyntid, kun taas liian halpa hinta voi toisaalta estéa uusia
tulokkaita tulemasta markkinoille. Tuote ei saa olla koskaan liian korkea - eikd myos-
kaan lilan matala. Yleensa liian halpa hinta koetaan huonoksi asiaksi laadun kannalta,

sillda monet ajattelevat, ettei hyvaa voi saada halvalla tai, ettd tuotteessa on oltava jotain



vikaa. Oikeaa hintaa voi olla usein hyvinkin vaikea madritella. (Seija Bergstrom ja
Arja Leppanen, 2007, s.138-142)

On loydettavé asiakkaalle sopiva hinta, jolla saadaan aikaan myyntié ja joka on yri-
tykselle tuottava. Tuotteen oikea hinta 16ytyy usein tutkimalla asiakkaiden ostoherk-
kyyttd, kysyntaa, tarjontaa, kilpailutilannetta ja tuotteiden suhdetta edell& mainittuihin.
Hinnalla on térked tehtdva tuotteen asemoinnin vélineend. (Seija Bergstrom ja Arja
Leppanen, 2007, s.138-142)

3.3. Saatavuus

Saatavuus voidaan oikeastaan jakaa kahteen osaan, ulkoiseen ja sisdiseen saatavuu-
teen. Saatavuudella voidaan varmistaa, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla ja asiak-
kaiden on helppo ostaa se.

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sita miten ja mistéd asiakas 10ytaéa tietoa yrityk-
sesta ja kuinka helposti sitd on saatavilla. Onko yritykseen vaikea olla yhteydessé vai
kayko yhteydenpito vaivattomasti ja helposti. Millainen on ulkoinen opastus ja onko
asiakkaan helppo l0ytaé yritykseen perille. Ovatko aukioloaikojen séaately onnistu-
nutta. Toimiiko viestinta ja saavuttavatko yritystad koskevat tiedotteet asiakkaan. Toi-
mivatko yrityksen nettisivut, ja onko markkinointi ulospdin onnistunutta. Nama kaikki
liittyvat avainasemassa ulkoiseen saatavuuteen ja siind onnistumiseen. Tarkein ulkoi-
seen saatavuuteen vaikuttava tekija on kuitenkin yrityksen sijainti, silla on tarkeaa,

ettd asiakkaat loytavat perille. (Seija Bergstrom ja Arja Leppénen s.152-157)

Siséinen saatavuus taas tarkoittaa esim. kaupassa toimivaa ymparistod, loogista jérjes-
tystd, helppokulkuisuutta ja opastusta seka viestintada kaupan sisétiloissa. Onko henki-
I6st6 nopeasti tavoitettavissa, tuotteet helposti saatavissa ja hinnat selvasti nakyvissa.
Tarkein sisdiseen saatavuuteen vaikuttava tekijd on monelle varmasti asioinnin miel-
Iyttavyys ja se, kuinka onnistuneena asiointikokemusta yrityksessa pidetéddn. Siséinen
saatavuus tarkoittaa pitkalti helppoutta 16ytaa ja saada haluttu tuote vaivatta, seka 16y-

t&4 ja tavoittaa oikea henkil® nopeasti. (Seija Bergstrom ja Arja Leppanen s.152-157)



3.4. Viestinta

Markkinointi on jokaiselle yritykselle tarkeaa, silla markkinoinnilla ja viestinnalla ta-
voitetaan asiakas ja muodostetaan usein jopa ensimmainen kontakti asiakakkaan
kanssa. Usein myos asiakaskaynnin jalkeen yritykset hoitavat asiakassuhteitaan pal-
jolti markkinoinnin, sahkoisten kanavien seké viestinnan avulla. Tall4 tavoin yllapide-
taan yrityksen ja asiakkaan valisté suhdetta my®s silloin, kun ei kohdata asiakasta fyy-
sisesti. Mainonnan ja viestinnan avulla erotutaan kilpailijoista, heratetdén asiakkaiden
mielenkiinto ja saadaan asiakas tulemaan kauppaan ostoksille. (Seija Bergstrom ja
Arja Leppanen s.178- 179)

Padpaino viestinnalla ja markkinoinnilla on se, ettd halutaan herattda mielenkiinto asi-
akkaassa. Oli se sitten uutiskirjeen, standin, internet- mainonnan, mobiiliviestinnan,
tarjouslehtisen, tv- mainoksen tai vaikkapa kanta-asiakaskirjeen muodossa l&hetettya
ja kohdistettu sitten henkildkohtaisesti tai massamarkkinoinnin tavoin, on se aina yri-
tykselle kannattavaa. On téarkeda, etta yritys yllapitaa nakyvyytta ja muistuttaa asia-
kasta olemassa olostaan sadnndllisesti. Viestintd on yrityksen ulospain nakyvin kilpai-
lukeino, jonka avulla pyritadn luomaan asiakkaille haluttu mielikuva, kasvatetaan
myyntid ja yllapidetdan asiakassuhteita. (Seija Bergstrom ja Arja Leppanen s.178-
179)

4. PALVELUN LAATU

Asiakkaan kokema laatu on hyvin pitkalti odotusten, tunteiden, mielikuvien ja tilan-
netekijén tulosta. Erilaisten tuotteiden ja palvelujen ominaisuudet ja laatu voidaan tun-
nistaa, luetella ja méaaritella eri tavoin. Asiakkaalla on aina jonkin nakdinen ennakko-
luulo ostaessaan mité vain tuotetta tai palvelua. Kun asiakas kokee saavansa tayden
vastineen rahoilleen ja tuntee olevansa tyytyvainen, voidaan palvelua asiakkaan nako-
kulmasta pitéda laadukkaana. Asiakkaan kohdalta laatua tarkasteltaessa on aina kyse
siit, vastaako tuote tai palvelu asiakkaan etuk&teen odottamia asioita ja mielikuvia.
(Jukka Lahtinen, Antti Isoviita, 2001, s.42-45)



Tuotteessa ratkaisee pitkalti tuotteen tekninen laatu, (tuotteen suunnittelu ja valmistus)
seka asiakkaan itse kokema laatu tuotteesta. Palvelulla tarkoitetaan yleensa myyjan ja
- tai muun henkildston tuottamaa ja toteuttamaa asiakaspalvelua. Asiakas arvostaa hy-
vaa asiakaspalvelua ja toivoo saavansa sitd jokaisella asiointikerralla yrityksessa asi-
oidessaan. Taman vuoksi sitd myos kritisoidaan hyvin helposti, silla asiakkaan odo-
tukset asiakaspalvelusta ovat usein korkealla. (Jukka Lahtinen, Antti Isoviita,2001, s.
42-45)

4.1. Palvelun laadun maéritelma

Asiakas arvioi tuotteen ja palvelun laatua poikkeuksetta omien kokemustensa ja odo-
tustensa tayttymisen perusteella. Tavaratuotteiden osalta laatustandardit ovat usein
paljon selkedmpid. Ne ovat pitkd&n pohdittuja, tarkasti maariteltyja ja usein myos luo-
kitus- ja laadun valvontalaitosten valvomia. Palvelun suhteen tilanne on huomattavasti
epaselvempi silla palveluun on huomattavasti vaikeampi vaikuttaa. Palvelu on ainee-
ton tuote, mink& vuoksi sité ei voi esimerkiksi konkreettisesti tuntea tai koskea. Tuot-
teita ja tavaroita on helppo kopioida, toisin kuin hyvéé palvelukonseptia. Hyvé asia-
kaspalvelu koostuu monista eri osatekijoisté ja niihin voivat vaikuttaa monet eri tilan-
teet. (Jukka Lahtinen, Antti Isoviita, 2001, s. 45, 54-55)

Palvelun laadun mé&aritelm& on aina asiakaskohtainen ja samalla erittdin henkilokoh-
tainen, silld jokainen asiakas kokee asiat ja tilanteet eri tavoin. Karu totuus on, etté
asiakas muistaa negatiivisen kokemuksen ja palvelun laadun epamiellyttavyyden kau-
emmin kuin positiivisen kokemuksen. Tasta syysta on tarkead, ettd asiakkaan saama
palvelu olisi mahdollisimman laadukasta. Asiakkaat maarittelevat itse, mité he pitavat
hyvané palveluna ja tata kautta arvioivat myos koetun palvelun tason. Palvelu on toi-
mintaa, jota jokaiselle asiakkaalle tuotetaan yksil6llisesti, mink& vuoksi palvelun laatu
voi vaihdella huomattavasti. Jokainen tyontekija liikkeessé vaikuttaa omalla toimin-

nallaan palvelun tasoon ja laatuun. (Jukka Lahtinen, Antti Isoviita, 2001, s. 55-57)



4.2 Laatuodotukset ja hyvén palvelulaadun muodostuminen

Palvelukokemus tutkimusten mukaan ylittad harvoin ihannetasoa tai edes yltaa kysei-
selle tasolle. Asiakas odottaa saavansa véahintdankin hyvaksyttavaa palvelua, mika on
palveluodotustasoista kaikkein matalin. Yrityksen ei kannata koskaan vetaa laatuodo-
tuksia liian korkealle, ettei asiakas odota liikoja. Asiakaskokemuksen ja asiakkaan ko-
keman palvelun laadun voidaan olettaa olevan negatiivisia, jos asiakkaan odotukset
ovat liian korkeat ja saatu palvelukokemus alittaa ne selkedasti. Jos taas odotukset ovat
hyvin matalat ja saatu palvelukokemus ylittda asiakkaan oletukset suuresti, voidaan
palvelun laadun ja asiakaskokemuksen usein todeta olleen positiivinen. (Jukka Lahti-
nen, Antti Isoviita, 2001, s. 56)

Palveluodotusten tyypit jaettuna seuraavasti kohtiin 1-6. (Lahtinen, Antti Isoviita,
Avaintulos 2001, s. 56)

1. Ihannepalvelu — asiakkaan mielen mukainen, erinomainen palvelu

2. Paras koettu palvelu — parasta palvelua, mita asiakas on koskaan kokenut
3. Odotettu palvelu — asiakkaan realistinen palveluodotus

4. Tyypillinen palvelu — alan keskiméaardinen taso palvelussa

5. Ansaittu oikeuden mukainen palvelu — asiakkaan ansaitsema palvelu

6. Hyvaksyttava palvelu — alin palvelutaso, menettelevé palvelu

Asiakas alkaa muodostamaan kasitystaan palvelun laadusta heti liikkeeseen siséan as-
tuessaan. Asiakas arvioi palvelun laatua koko palveluprosessin ajan. Asiakas odottaa
tietynlaista kohtelua ja palvelun tarjoajan on tarkeaa toivottaa jokainen asiakas terve-
tulleeksi samanarvoisena liikkeeseen sisalle. Kokonaislaatuun ja sen muodostumiseen
vaikuttavat monet erilliset tekijat ja tilanteet palvelun aikana. Palvelukokemus ja laa-
tukuva ovat varmasti monen asiakkaan kohdalla positiivinen, kun kaikissa kohdissa
onnistutaan ja ne pystytddn toteuttamaan. Seuraavaksi esitidn asioita, joihin asiakas
kiinnittdd huomiota palvelun laatua maaritellessaén ja kokonaiskuvaa palvelusta muo-
dostaessaan. (Tapio Rissanen, 2005, s.257-259)



10

1. Patevyys ja ammattitaito — palvelun tuottajan on ammattitaitoinen ja pateva

2. Luotettavuus — asiakkaalla on luottamus ja varmuus siitd, etta asiat ovat hallinnassa
ja palvelu pystytaan tuottamaan virheettdmasti ja sovitun mukaisesti

3. Uskottavuus — palvelun tarjoaja ajattelee oikeasti asiakkaan etuja ja parasta

4. Saavutettavuus — asiakas saavuttaa palvelun kohtuullisella vaivalla

5. Turvallisuus — turvallisuudentunne palvelun aikana, johon vaikuttavat esimerkiksi
palveluprosessin sujuvuus seka toiminnan ja tuotantoprosessin turvallisuus

6. Kohteliaisuus —asianmukainen pukeutuminen, hyvé kaytos ja korkea arvostus asia-
kasta kohtaan

7. Palvelualttius — toimiva palvelualttius palvelutilanteessa ja sen jalkeen

8. Viestintd — laadukas ja selked viestinta

9. Tarpeet ja ymmartdminen - palvelun tarjoaja tunnistaa asiakkaan tarpeet ja ymméar-
t&& asiakkaan palvelutarvetta

10. Palveluymparisté — ympariston viihtyvyys, hyva ilmapiiri, visuaalisuus, siisteys.
Nykyédan myos ekologisuus on noussut merkittavéksi osatekijaksi palveluympériston

kannalta.

Palvelun kokonaislaatuun vaikuttavat aina asiakkaan odotukset, tarve, aiemmat koke-
mukset, maine ja brandi, markkinointiviestintd, muiden asiakkaiden suosittelut ja
hinta. Edell& mainitut kohdat asiakkaan odotuksista ovat suhtautettavissa asiakkaan
lopulta saamiin kokemuksiin, tekniseen laatuun, ymparistéon, suunnitteluun ja tuotan-
toon. Naistd loppujen lopuksi varsinainen palvelun kokonaislaatu muodostuu. (Tapio
Rissanen, 2005, s. 257-259)

Ympéristolla tarkoitetaan yleensa paikkaa, jossa asiakas muodostaa kokemuksensa ja
josta han hankkii palvelun tai tuotteen itselleen. Liike ja sen sijainti vaikuttavat suu-
relta osin laatumielikuvaan, mutta tassé tapauksessa ympadristolla voidaan tarkoittaa
myds asiakkaalle muilta sidosryhmiltd saatuja palveluun ja tuotteiden tuottamiseen
kohdistettuja tietoja kuten tietoja turvallisuudesta, ymparistoystavallisyydesta ja tuo-
tannosta. Palvelun suunnittelu ja tuotantoprosessi vaikuttavat my6és omalta osaltaan
palvelun sujuvuuteen ja ndin ollen koko laatukokemukseen. Muita palvelun laatuun
vaikuttavia tekijoitd ovat mm. huolenpito asiakasta kohtaan, spontaanius, ongelmati-
lanteiden ratkaisu ja asiakastilanteen normalisoiminen. (Tapio Rissanen, 2005, s. 257-
259)



11

5. ASIAKASUSKOLLISUUS

Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritadn asiakkaista saamaan uskollisia asiakkaita yri-
tykselle. Asiakkaalle pyritadn antamaan positiivinen kuva yrityksesta ja saada hénet
kanta-asiakkaaksi. Yritys pyrkii saamaan asiakkaan tuotteiden ja palvelujen aktii-
viseksi kayttajasi ja samalla tuotteiden suosittelijaksi myds muille potentiaalisille asi-
akkaille. (Jukka Lahtinen, Antti Isoviita, Avaintuotos 2001, s.80- 84)

Asiakkaan uskollisuus vaikuttaa yritysten kannattavuuteen huomattavasti. Alhainen
asiakasuskollisuus voi johtaa pahimmassa tapauksessa ns. asiakaspoistumaan ja sitd
kautta kustannusten lisddntymiseen huomattavasti uusasiakashankinnan puolella. Us-
kollinen asiakas on yritykselle usein kannattavampi kuin ei - uskollinen asiakas. Toiset
yritykset ovat enemman riippuvaisempia uskollisista asiakkaista kuin toiset. Joillekin
yrityksille esimerkiksi kertamyyntimarkkinointi voi olla tarkeampéaa ja kannattavam-
paa kuin lojaalit, pitkdaikaiset asiakassuhteet. Monelle palveluyritykselle asiakasus-
kollisuus on yksi tarkeimmista palvelun laadun mittareista, silla uskollinen asiakas on
usein hyvin tyytyvdinen asiakas. (Jukka Lahtinen, Antti Isoviita, Avaintuotos 2001,
5.80- 84)

Asiakassuhteet ja asiakasuskollisuuden siteet voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: rahal-
liseen, sosiaaliseen ja rakenteelliseen. Yritys pyrkii nédiden siteiden avulla sitoutta-
maan asiakkaansa suhdeverkkoonsa ja samalla kehittdmaan asiakasuskollisuuden kes-
tavaksi ja jatkuvaksi. Asiakasuskollisuuden rahallisia siteitd tarkastellessa tosissaan
puhutaan vain ja ainoastaan rahallisista siteista. Talloin tarkeimpana kilpailukeinona
asiakkaan mielenkiinnon heréttamiseksi on tuotteen tai palvelun hinta. Hinnan edulli-
suus, tarjoustuotteet ja massamainonta ovat asioita joilla yritys tavoittaa asiakkaan ja
saa asiakkaan huomion kaantymé&an yritykseen. (Jukka Lahtinen, Antti Isoviita,
Avaintuotos 2001, s.80- 84)

Kuvio 1. Asiakasuskollisuuden tasot jaettuna rahallisiin, sosiaalisiin ja rakenteellisiin

siteisiin.
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1. RAHALLISET SITEET

2. SOSIAALLISET SITEET

3. RAKEMNTEELLISET SITEET

Sosiaalisia siteité tarkastellessa asiakassuhteen siteet yritykseen ovat seka rahallisia,
ettd sosiaalisia. Henkilokohtainen markkinointi ja suhteet asiakkaaseen luovat henkista
sidetta asiakkaan ja yrityksen vélille. Tamaé ei tarkoita kuitenkaan sitd, etta silla pys-
tyttaisiin korvaamaan hinnan merkitysta taysin. Tassé sosiaalisen siteen asiakassuhde-
tasossa asiakkaalle pystytaan tarjoamaan enemman raataloityja palveluja, palvelupa-
ketteja ja muistamaan asiakasta esimerkiksi lahjalla merkkipaivéana. Talla tavoin yritys
tuottaa tuotteelle ja palvelulle huomattavaa lisdarvoa. Téllaisella toiminnalla luodaan
samalla asiakkaalle tietyll4 tasolla tunnesidetta ja luottamusta yritystd kohtaan. (Jukka
Lahtinen, Antti Isoviita, Avaintuotos 2001, s.80- 84)

Pahimmassa tapauksessa luottamuksen pettdminen katkaisee asiakkaan vlit yrityk-
seen nopeasti ja valitettavan usein myds peruuttamattomasti. T&mé voi johtua mones-
takin syystd, kuten huolimattomuudesta, luvatusta, mutta tekemaétta jadneesta asiasta
(esim. on luvattu ottaa yhteytta asiakkaaseen, mutta yhteytta ei ole koskaan kuitenkaan
otettu), aikataulun pitamattomyydestd, asioiden unohtelusta ja hoitamattomuudesta.
Asiakassuhteen vaaliminen ja arvostus taytyy muistaa séilyttaa joka tilanteessa. Sosi-
aalisten suhteiden pitk&aikainen vaaliminen ja jatkuva kehittdminen tuo sijoituksen
moninkertaisena yritykselle takaisin. Yritys hyotyy tastd usein positiivisesti. (Jukka
Lahtinen, Antti Isoviita, Avaintuotos 2001, s.80- 84)

Rakenteellisiin siteisiin pohjautuvissa asiakassuhteissa yhdistyvét kaikki kolme tasoa:
rahalliset, sosiaaliset, sek& rakenteelliset siteet. Edelld mainittujen siteiden liséksi ku-
vioon hypp&a mukaan myos rakenteelliset siteet, joiden avulla yritys voi tarjota asiak-
kaalleen hyvin yksilollisté ja ainutlaatuista palvelua, palvelua jota asiakkaan on vaikea

korvata minkdan muun yrityksen palveluilla. Yritys tuottaa tallaisella palvelulla ns.
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”lisdarvoa” asiakkaalleen. Onnistuessaan tdssd pitkdn aikavalin mittapuulla voi kol-
mannen tason asiakassuhde johtaa asiakkaan ja yrityksen véliseen kumppanuussuhtee-
seen. Asiakas voi kumppanuussuhteessa osallistua esimerkiksi yrityksen kehittdmi-
seen ja antaa uusia ideoita toiminnan parantamiseksi. Taman kaltaisesta yhteistydsta
hyOtyy seka asiakas ettd yritys. (Jukka Lahtinen, Antti Isoviita, Avaintuotos 2001,
5.80- 84)

Voi olla hyvin vaikeaa erottaa, milla tavalla asiakas on uskollinen yritykselle. Asiakas
voi olla uskollinen koko yritykselle tai esimerkiksi vain yhdelle yrityksessé tytsken-
televélle tyontekijélle. Uskollisuus perustuu useimmissa tapauksissa yhteen luotetta-
vaan henkil6on, jonka kanssa asiakas asioi yrityksessé ja jonka kanssa asiakas tulee
hyvin toimeen. Jos asiakas on uskollinen vain yhdelle ja tietylle henkil6lle yrityksessa,
on uskollisuutta hyva pyrkié laajentamaan pienilld askelilla koskemaan koko yritysta.
(Jukka Lahtinen, Antti Isoviita, Avaintuotos 2001, s.80- 84)

6. ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvéisyys on yksi tdrkeimmistd markkinoinnin tulosmittareista. Liiketalou-
dellisesti kaupalle kannattavat asiakassuhteet ovat suurimmassa merkityksessa yrityk-
sen tuloksentekokyvyn kannalta. IIman asiakkaita ei syntyisi kauppaa, myyntié ei saa-
taisi aikaan ja tasta syysta kaupan yllapitaminen ei olisi kannattavaa. Miksi asiakas
sitten valitsee juuri sen tietyn kaupan, kun tarjolla olisi muitakin vastaavan alan kaup-
poja, lahes samalla tarjonnalla? Miksi asiakas asioi uudelleen ja uudelleen samassa
paikassa? Asiakas toimii néin, koska on tyytyvainen. Asiakastyytyvaisyys on yksi kes-
keisemmisté ja kaikkein tarkeimmisté osatekijoistd toimivien asiakassuhteiden takana.
(Rope & Pyykkd 2003, s. 344)

Asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartdminen ja heidan palautteeseensa nopea rea-
goiminen tarjoaa yritykselle merkittavan kilpailuedun. Ainoastaan tyytyvéiset asiak-
kaat ovat halukkaita ostamaan tuotteita uudestaan samasta paikasta. Tyytyvainen asia-

kas suosittelee mielelldén ostamaansa tuotetta tai palvelua myos muille. Asiakas ostaa
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my0s todenndkodisemmin samaa tuotetta tai palvelua uudestaan samasta paikasta. Asi-
akkaan ollessa tyytyvéinen, on kauppiaskin tyytyvéinen ja nain kumpikin hyotyy ti-
lanteesta. Jokainen asiakas on kaupanteon onnistumisen kannalta yhté tarkeéd. (Rope
& Pyykko 2003, s.344-345)

6.1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Madritelma asiakastyytyvaisyydesta riippuu aina sitd tarkastelevasta tahosta. Asiakas-
tyytyvaisyys syntyy asiakkaan kokemuksista yrityksen kontaktipinnoista, kuten esi-
merkiksi henkilokunnasta ja myymaélén siisteydesta. Asiakastyytyvaisyys on monen
tekijan summa. Kaikki alkaa yhteydenpidosta ja siitd hetkestd, kun asiakas astuu en-
simmaisen kerran kauppaan sisélle. Mikali asiakasta ei huomioida hénen astuessaan
lilkkeeseen tai esimerkiksi hdnen pyyntoonsa ei vastata, hyvén palvelun kriteerit jaavét
monen asiakkaan mielesta talloin toteutumatta. Asiakastyytyvaisyys ei synny itsestaan
ja se on lunastettava aina uudelleen jokaisessa kohtaamisessa asiakkaan kanssa. (Rope
& Pollanen 1998, s. 59)

Asiakassuhde on aina henkildkohtainen asiakkaan ja myyjan valilla. Asiakkaan koke-
mukset ovat vain hetkittéisid. Odotukset taas voivat voimistua seuraavaan kertaan riip-
puen asiointikokemuksesta. Jos asiakas saa hyvaa palvelua, odottaa hén saavansa sité
my0s seuraavalla asiointikerralla. Sama toistuu huonon palvelun ja asiointikokemuk-
sen kohdalla. Asiakas epailee seuraavalla kerralla huonon palvelun toistuvan, jos on
saanut sitd aiemmin. Taman vuoksi on tarkead yllapitaa asiakassuhdetta ja hoitaa sita
mahdollisimman hyvin. Asiakaspalvelulla ja sen onnistumisella on erittain suuri vai-

kutus asiakkaaseen. (Grénroos 2000, s. 179)

Fyysisen asiakastapaamisen lisdksi suhdetta voidaan edistaa ja yllapitdd myos ulkoi-
sella markkinointiviestinnalla. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on antaa lupauk-
sia ja positiivisia mielikuvia yrityksestd, joilla pyritddn vastaamaan kohderyhman hen-
kilokohtaisiin tarpeisiin ja toiveisiin. (Gronroos 2000, s.319) Markkinointiviestinnan
avulla rakennetaan myos yrityksen yrityskuvaa eli imagoa, joka on kokonaiskuva yri-
tyksestd. Puhekielessa yritysimagosta puhutaan nykyddn myos sanalla “maine”, joka
tukee asiakastyytyvaisyytta sen tarkeimmissé kohderyhmissa. (Lotti 2001,s. 75-78)
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Kéytannossé asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat monet eri tekijat monessa eri tilan-
teessa. Asiakastyytyvaisyyteen voi vaikuttaa esimerkiksi tuotteet, hinta, laatu, toimi-
tusajat, yrityksen luotettavuus, henkilékunnan ammattimaisuus ja palvelu seka jalki-
markkinointi. Asiakastyytyvéisyyteen investointi on tarkedd yrityksen tulevaisuuden
kassavirtojen varmistamisen ja toiminnan jatkuvuuden kannalta. Panostukset asiakas-
tyytyvaisyyteen palkitsevat yrittdjan usein keskipitkélla tai pitkalla aikavalilla. (Kok-
konen, 2006)

6.2. Asiakastyytymattomyys

Yritys ei taysin voi hallita asiakkaan kasitysta esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta.
Valttdmatta aina ei tiedetd, mihin asiakkaan kasitys niista perustuu, mutta sill& on kui-
tenkin aina merkityksellinen painoarvo. Asiakkaan kasitykset ja mielipiteet eivat aina
ole johdonmukaisia - pdinvastoin. Samaa tuotetta tai palvelua kayttavilla asiakkailla
voi olla suurestikin toisistaan eroava mielipide. Se voi johtua esimerkiksi asiakkaan
mielentilasta, pdivasta tai melkeinpd mist4 tahansa. Toinen asiakas voi olla erittéin
tyytyvainen kaupan tuotteisiin ja palveluun, kun taas toisen mielesta siina voi olla pal-

jonkin parantamisen varaa. (Kokkonen, 2006)

Asiakkaan ollessa tyytyméaton, voi yritys miettid, kuinka térkeé asiakas oikeasti heille
on. Yrityksen olisi hyva arvioida, kuinka paljon taman tyytyméattdman asiakkaan eteen
kannattaa kayttaa yrityksen voimavaroja. Jos asiakas on myymalalle kannattava, tyy-
tymaéttdmyyteen tulisi puuttua nopeasti. Asiakastyytyvaisyyden merkitys on aina suuri
tyytymattoman asiakkaan kohdalla ja paatésten kannalta onkin tarkeaa tietad, kuinka
tyytyvaisyys vaikuttaa loppujen lopuksi asiakkaan uskollisuuteen ja asiakkuuden kan-
nattavuuteen. Vakiintuneet ja kannattavat asiakassuhteet eivat koostu pelkastaan asia-
kastyytyvaisyydestd. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Hager 2003, s. 66.)

Kokonaistyytyvaisyys muodostuu odotusten ja mielikuvien tayttymisasteesta ja tyyty-
vaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden keskindisesta suhteesta toisiinsa. Joillakin tyy-

tyvéisyystekijoilla voidaan korvata asiakkaan tyytyméattdmyys, mutta usein tyytymat-
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tomyys pysyy mielessé pitkdan ja painaa vaakakupissa tyytyvéisyystekijoitd enem-
méan. Menestymisen kannalta oleellista ei siis ole vain tyytyvéisyyden aikaansaanti
vaan paljolti myds tyytymattomyyden minimointi. Palveluun tai tuotteeseen tyytyma-
ton asiakas ilmaisee tyytymattémyytensé usein paljon herkemmin kuin tyytyvéinen
asiakas. (Rope & Pyykko 2003,s. 362-363)

Yritykset, jotka ovat aktiivisesti seuranneet tyytymattomia asiakkaita voivat varmasti
usein kokemuksellaan osoittaa, ettd seurannalla saa erittdin arvokkaita tietoja miten
parantaa asiakastyytyvaisyytta. Parhaimmillaan yritys kehittd4 koko yrityksen toimin-
taa asiakasystavallisesmmaksi. Vaivannakod kannattaa aina myos taloudellisesti silla
tyytyvainen asiakas kayttaa yrityksen palveluita huomattavasti useammin. Asiakkai-
den tyytymattomyyden ilmaukset antavat johtolankoja asiakkaiden odotuksista ja ndin
usein johtavat parannuksiin yrityksen puolelta. Onkin todennékoisesti kannattavampaa
ylittad asiakkaiden odotukset edes hienoisesti, kuin antaa heidén odottaa sellaista mi-
hin ei pystytdakaan vastaamaan. Asiakas saadaan varmasti pettyméaan, jos lupauksia ei
pystytakéaan pitamaan. (Storbacka ym. 2003,s. 128-129)

6.3. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen merkitys

Asiakastyytyvéisyystutkimus on tyypillisin sekd samalla ehk& kaytetyin muoto asia-
kastutkimuksista. Se on myds yleisin toteutetuista tutkimuksista yrityksissa. Asiakas-
tyytyvaisyys on yksi yrityksen tarkeimpid tavoitteita kestavéan kehityksen varmistami-
sessa ja sen turvaamisessa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kokonaisvaltaisena ta-
voitteena on tunnistaa tutkimuksen keskitssa olevan yrityksen vahvuudet. Samalla
kartoitetaan kehitystarpeet ja pystytéan laatia kehityssuunnitelma asiakastyytyvaisyy-

den ja asiakasuskollisuuden parantamiseksi. (Balentor Oy, 2011)

Asiakkaan ollessa tyytyvdinen, h&n ostaa helpommin ja jopa mahdollisesti huomatta-
vasti useammin. Erittdin tyytyvéinen asiakas todennakdisesti myos levittad itse posi-
tiivista sanomaa yrityksesté. Talla tavoin voidaan parhaimmassa tapauksessa saada li-
s&4 asiakkuuksia yrityksille. Asiakkaan tyytyvéisyytta voidaan tehokkaasti lisata tie-

tamalla, mité asiakkaat arvostavat. (Eccu Finland Oy, 2011)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla selvitetdankin juuri kuluttajien mielipiteita,
kokemuksia asiakkuudesta seka kohtaamisista yrityksen kanssa. Tutkimukset raatéaloi-
daan aina niin siséalloltaan kuin toteutustavaltaankin yrityksen toimialaan ja tavoittei-
siin sopiviksi. (Eccu Finland Oy, 2011) Maailman muuttuessa jatkuvasti, on tarkeaa
pystyé tarjoamaan sellaisia tuotteita ja palveluja, joita asiakkaat haluavat kuluttaa.
Madréajoin tehtdvat asiakastyytyvaisyystutkimukset varmistavat sen, ettd yritys on
tehnyt oikeita valintoja ja asiakkaat pystytaan pitdméaan jatkossakin tyytyvaisina. (Tut-
kimusretki, 2011)

6.4. Asiakastyytyvaisyyden tutkimusprosessi

Asiakastyytyvaisyystutkimus alkaa prosessina silloin, kun yritys tiedostaa tarpeen tut-
kia asiakaspalvelunsa laatua. Asiakastyytyvadisyyden rakentamisen ja toteuttamisen
vaiheet noudattavat kaavaa siten, ettd perustana ovat kaikki ne kayttokohteet, joihin
asiakastyytyvéisyystietoa aiotaan kayttda. Kayttokohteet sanelevat suoraan vaatimuk-
set siitd, millaista tietoa, kuinka useilta, milla otannalla ja miten tarkasti selvitettyna
tiedot asiakkailta tulee kerétd. Tutkimuksen tekeminen alkaa aina tutkimusongelman
maarittamiselld. (Rope & Pdéllanen 1998, 59)

Tutkimuksen kannalta on ensiarvoisen tarke&d, ettd tutkimuksen tavoitteet on méaari-
telty mahdollisimman tarkasti ja ne vastaavat esitettyyn tutkimusongelmaan. Tutki-
musmenetelman valinnan jalkeen péatetaan asiakkailta kysyttavat kysymykset, joihin
halutaan saada vastauksia. Prosessin tassa vaiheessa kaynnistetaan aineiston hankinta.
Lopulta valmis aineisto analysoidaan. Asiakastyytyvéisyystutkimus paattyy, kun tut-
kimuksen tuottamat tulokset on saatu ja analysoitu. Tulosten pohjalta laaditaan johto-
paatokset ja yhteenveto. Tdman jalkeen yritys voi konkreettisesti hyddyntaa tutkimuk-

sesta saatuja tuloksia toimintaansa. (Tutkimusretki, 2011)

Kuvio 2. Kvantitatiivisen asiakastyytyvéaisyystutkimuksen vaiheet koottuina kohtiin 1-
7.
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1. Tutkimusongelman maarittaminen
2. Tutkimussuunnitelman laatiminen
3. Tiedonkeruumenetelman valinta
4. Aineiston keruu
5. Aineiston kasittely ja analysointi
6. Tuloksien raportointi

7. Johtopaatosten tekeminen

7. TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

7.1. Tutkimusongelma

Tutkimuksessa pyrin selvittdmaan K-market Pomeranssin asiakkaiden tyytyvaisyytta
jatoiveita tulevaan. Palvelun laadusta halusin saada myds tutkimustietoa, silla Keskon
kautta tehdyt tutkimukset eivét kauppiaan mielesta ole tarkastelleet kyseisté aihealu-
etta niin tarkasti kuin toivotaan. Tutkimuksen valmistuttua toivoin saavani tietoa siit,
kuinka tyytyvéisia asiakkaat ovat talla hetkelld K-market Pomeranssiin seké sen toi-
mintaan ja tarjoamiin palveluihin. Tutkimuksesta saatuja tietoja voidaan kayttaa tule-
vaisuudessa kaupan palvelun ja laadun kehittdmiseen sekd esim. vertailuissa tulevai-

suudessa tehtavissa asiakastyytyvaisyystutkimuksissa.

7.2. Tutkimusmenetelma

Tein tutkimuksen maaréllisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa tiedonkeruu-
menetelména kéytin kyselylomaketta. Raataldin kyselyn kysymykset yhdessa K-mar-
ket Pomeranssin kauppiaan Marjo Puumalan kanssa mahdollisimman tarkasti siten,

ettd niihin vastaamalla saisin vastauksia esitettyihin tutkimusongelman kysymyksiin.
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Tutkimusta el rajattu koskemaan vain tiettyd kohderyhmdd vaan se oli osoitettu kai-
kille K- market Pomeranssissa asioiville ja kaiken ikaisille asiakkaille asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen toteutuksen aikana. Tarkoituksena oli pystya mittaamaan yhteen-
vetona koko asiakaskunnan tyytyvaisyytta. Toteutin tutkimuksen kesan alussa vuonna
2015. Kéaytin tutkimuksen tekoon myymaélassé aikaa yhteensa seitseman paivaa. Tein
tutkimusta joka paiva hieman eri kellonaikoihin, noin kolmen, neljan tunnin mittai-

sissa jaksoissa. Talla tavoin sain mahdollisimman laajan otannan tutkimukseen.

7.3. Aineiston keruu ja kyselylomake

Jaoin kyselylomakkeet asiakkaille saatteineen kaupan sisadntulon yhteydessa. Tein si-
sédankaynnin yhteyteen kyselypisteen, jossa asiakkailla oli mahdollisuus vastata rau-
hassa kyselylomakkeen kysymyksiin. Suurin osa asiakkaista halusi tayttaa itse kysy-
myslomakkeen ja pieni osa taas toivoi minun tayttdvan lomakkeen haastattelun muo-
dossa. Kyselylomake toteutettiin A4- kokoiselle paperille ja se oli yhteensa kahden
sivun mittainen. Mukana oli myds asiakkaille kohdistettu saatekirje etusivuna, jossa

kerroin mista tulen, mité tutkin ja miksi tutkin.

Tein kyselystd mahdollisimman sujuvakulkuisen ja sellainen, etta vastaajan oli mah-
dollisimman nopea, helppo ja looginen tayttaa sitd kohta kohdalta eteenpain. Liséksi
halusin tehda kyselystd mielenkiintoisen, joten lisasin arvontalipukkeen kyselyn yh-
teyteen. Kyselyn taytettya asiakas sai palauttaa arvontalipukkeen kyselypisteessa si-
jaitsevaan arvontalaatikkoon. Vastanneiden kesken arvottiin kauppiaan kerddma tuo-

tekori.

Kysymyslomakkeen kysymyksista osa oli valmiiksi strukturoituja ja osa avoimen ky-
symyksen muodossa. Valmiiksi strukturoituja kysymyksia kéytin enemman, koska
niitd oli helpompi tulkita ja koota lopulta yhteen. Avoimet kysymykset laitoin kyse-
lyyn sen vuoksi, ettd asiakas pystyi antamaan mielipiteensd myos sellaisesta asiasta,
josta ei lomakkeessa valmiiksi kysytd. Avoimista kysymyksisté halusin saada mahdol-
lisimman suoran mielipiteen asiakkaalta “risuja tai ruusuja” — tyylilla. Talla tavalla

toivoin saavani monipuolisempia kehitysehdotuksia asiakkaan nakdkulmasta.
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Kysymyslomakkeessa kysyin mm. asiakkaiden mielipidettd ja tyytyvéaisyytta kaupan
osastojen valikoimaan, myyjien asiakaspalveluun ja palvelualttiuteen, saatavuuteen,
hintoihin sekd kaupan yleiseen ilmeeseen. Lomakkeita jaettiin asiakkaille noin 100
kappaletta. Tavoitteena oli saada kaikista asiakkaille jaetuista kappaleista takaisin va-
hintd&n puolet eli noin 40-50 kappaletta taytettyja lomakkeita. Tavoite toteutui odo-
tuksia paremmin ja taytettyja lomakkeita palautettiin minulle takaisin yhteensé 63 kap-

paletta. Taman jalkeen lomakkeet vastauksineen analysoitiin.

7.4. Validiteetii ja realiabiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta ja sen oikeellista toteutumista on térkeé arvioida ja mitata,
jotta pystytaan varmistamaan tutkimuksen onnistuminen. Luotettavuutta tutkimukseen
tuovat tassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa suurilta osin otannan suuruus seka riit-
tavan kattavat vastausprosentit. Luotettavuuden ja sen toteutumisen kannalta on myds
erittdin tarkeda mitata, onko tutkimuksessa kasitelty juuri kyseiselle tutkimukselle oi-
keita asioita. Tutkimuksen luotettavuuden muodostavat validiteetti ja realiabiteetti
aina yhdessa. (Heikkild 2008, 29-32, 187-189.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Konkreettisesti validiteetilla tarkas-
tellaan, onko tutkimusmenetelmé&lld onnistuttu mittaamaan tutkimukselle oleellisia
asioita ja erilaisia asiakokonaisuuksia mahdollisimman luontevasti. Oikea tutkimus-
menetelma ja sopivat tutkimusaiheet pitdisi aina pyrkié varmistamaan jo hyvissa ajoin
tutkimuksen varhaisessa suunnitteluvaiheessa. Jalkikateen validiuksen tarkastelemi-
nen voi olla todella haastavaa. Jokin on voinut menné vahingossa pieleen tai tutkimuk-
sessa on huomaamatta tarkasteltukin vaéria asioita. Haastattelu- ja kyselytutkimuk-
sissa, kuten siis téssékin tutkimuksessa, validiteettiin vaikuttavat suurilta osin kysely-
lomakkeen kysymysten tarkka ja huolellinen suunnittelu. Tutkimus mittaa kattavasti
tutkimusongelman kannalta oikeita asioita, kun kysymykset on laadittu tarkasti juuri
kyseiselle tutkimukselle sopiviksi. Kun tutkimuksen kysymykset on oikealla tavalla
laadittuja on tutkimuksen tekijan mahdollisuus saada ratkaisu tarkastelemaansa tutki-
musongelmaan. (Heikkild, 2008 s. 187-189.)
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Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen kokonaisluotettavuutta. Luotettavuuteen
vaikuttavat heikentévasti usein tutkimuksen satunnaisvirheet, jotka voivat tulla esille
esimerkiksi tutkimuksen otannassa tai tiedonkeruumenetelmassa. Useasti tutkijan itse
tekemat virheet tutkimuksen alkuvaiheessa tai tulosten analysoinnissa saattavat myos
johtaa luotettavuuden alenemiseen ja védrien asioiden tarkasteluun. (Heikkild, 2008,
s. 187-189.)

Tulokset eivat saisi pohjautua missaan tutkimuksessa sattumanvaraisuuteen. Sattu-
manvaraisuus tarkoittaa tdssa tapauksessa sitd, ettd kyselylomake ja sen kysymykset
voidaan tulkita vaarélla tavalla. Jos tutkimukseen osallistuvat ymmartévét tutkimuk-
sen ja kyselylomakkeen kukin eri tavalla esim. kysymysten epéselvyyden tai niiden
tulkinnanvaraisuuden vuoksi, tutkimusta voidaan pitdad epéluotettavana. (Heikkila
2008, s.31 187-189.)

Pyrein tekemaan taman tutkimuksen kyselylomakkeen ulkoasultaan mahdollisimman
selkeéksi ja yksinkertaiseksi hahmottaa. Tein kysymykset mahdollisimman helppolu-
kuisiksi laittamalla ne loogiseen jarjestykseen omiin aihealueisiinsa kategorioiden.
Kysymykset katsoin lapi kauppiaan Marjon ja muutaman muun ihmisen kanssa testiksi
ennen tutkimuksen varsinaista aloittamista ja kyselylomakkeiden jakoa. Tutkimus ja
kyselylomake mittasivat mielestimme tutkimuksessa haluttuja asioita. Asiakkaiden
tyytyvaisyyden tilasta saatiin merkittdvaa tietoa ja toivottuja kehitysehdotuksiakin ky-
selyyn vastanneilta saatiin. Otoskokoon olin tutkimuksen tekijana tyytyvéinen, silla
vastausprosentti oli paljon odotettua tulosta parempi. Suurin osa palautettujen kysely-

lomakkeiden vastauksista oli kattavia ja monipuolisia.

8. TULOKSET JA ANALYSOINTI

Kyselylomakkeet (LIITE 1) olivat asiakkaiden taytettdvind Pomarkun K-market Po-
meranssin sisédantulon yhteydessa noin viikon verran. Olin itse jakamassa kyselylo-
makkeita ja haastattelemassa ihmisid paikan p&alla pyrkien kayttamaan hyvaksi eri
kellon aikoja, jotta tutkimuksesta saataisiin luotettava ja otanta olisi mahdollisimman

laaja. Paasin itse paikalla olemalla konkreettisesti lahemmas asiakasrajapintaa, jutte-
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lemaan asiakkaiden kanssa ja vastailemaan heidan esittdmiin kysymyksiin. Kaikki pa-
lautetut kyselylomakkeet olivat hyodynnettavié. Palautettuja kyselylomakkeita oli yh-
teensd 63 kappaletta.

8.1. Taustatiedot

Kyselylomakkeen kaksi ensimmadista asiakkaalta kysyttdvaa tietoa koskivat vastaajan
tietoja hénesta itsestdén. Taustatiedoista kysyttavat kysymykset tarkastelivat vastaajan
sukupuolta ja ikdryhmdd. Sukupuolta kysyttdessa tutkimuksessa saatiin selville,
kuinka moni kyselyyn vastanneista oli miehia ja kuinka moni naisia. Vastaaja sai myos
halutessaan tayttaa itsestaan myos tiedon siita, mihin ikdryhmaan kuuluu. Toiveena oli
saada mahdollisimman eri-ikdisia ihmisia osallistumaan kyselyyn. Ikaryhmét oli ja-
oteltu seuraavasti: alle 18 vuotiaat, 18- 24 vuotiaat, 25-34 vuotiaat, 35- 49 vuotiaat, 50
— 64 vuotiaat ja 65 vuotiaat tai yli. Tutkimukseen tavoiteltiin mahdollisimman suurta

otantaa.

Sukupuolijakauma

H Miehet

M Naiset

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma.

Sukupuolijakauma oli tasainen taustatietojen perusteella. Naisten osuus oli hieman
suurempi kuin miesten. Vastaajista naisia oli 59% ja miehid 41%. Asiakaskunta K-

market Pomeranssissa on tasainen naisten ja miesten kesken.
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lkdryhmajakauma

mAlle 18
m18-24
m25-34
35-49
H50-64
H64->

Kuvio 4. Vastaajien ikdryhméjakauma.

Ikaryhméjakaumassa oli hieman enemmén eroavaisuutta. Eniten vastaajia oli 50- 64
vuotiaiden ikéryhmastd, prosenttiosuudella 39%. Seuraavaksi eniten vastaajia oli yli
64- vuotiaiden ikaryhmasta, joita oli yhteensd 20%. Muissa ikdryhmissa prosentti-
osuudet jakautuivat tasaisesti; 35- 49 vuotiaita oli kaikista vastaajista 9%, 25-34 vuo-
tiaita 14%, 18-24 vuotiaita 7% ja alle 18-vuotiaita 11%. Tdman perusteella voidaan
todeta, ettd kaupassa kdy monipuolisesti eri-ikdisia asiakkaita, mutta vanhempaa ika-

ryhmaa kuitenkin hieman enemman.

8.2. Kaupan yleisvaikutelma

Taustatietojen jalkeen kysymyslomakkeessa kysyttiin asiakkailta kaupan yleisvaiku-
telmaan vaikuttavista tekijoista. Asiakkaat saivat antaa arvosanan siisteydesta, kaupan
selkeydestd, houkuttelevuudesta ja ilmapiiristd. Asiakas sai valita seuraavista vastaus-
vaihtoehdoista parhaiten mielipidettd&n vastaavan, asteikolla: 4 = Kiitettava, 3 =

Hyvéd, 2 = Tyydyttava, 1 = Huono.
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Siiteys
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Kuvio 5. Kaupan siisteys.

Vastaajista puolet (50%) antoivat kaupan siisteydelle arvosanan kiitettava. Hyvan ar-
vosanan antoivat hieman alle puolet vastaajista, 47% ja tyydyttdvén arvosanan vain
3%. Asiakkaat ovat selvésti tyytyvéisia kaupan siisteyteen. Kaupassa kaytavat siisti-

t&an paivittéin ja muutenkin yleis-siiteydesta pyritdan pitdmaan hyvaa huolta.

Selkeys
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

3%

0,00%
Kiitettava Hyva Tyydyttava Huono

Kuvio 6. Kaupan selkeys.
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Kaupan selkeydestak&an ei annettu ollenkaan huonoa arvosanaa. Vastaajat olivat sel-
kedsti tyytyvaisia kaupan selkeyteen. Kiitettdvan arvosanan antoivat 24% vastaajista,
hyvan jopa 73% ja vain 3% oli sitd mieltd, ettad selkeys oli tyydyttavaa luokkaa. Pie-
nessa kaupassa on helppo 16yta4 etsimansa. Kauppa on pyritty rakentamaan helppo-
kulkuiseksi ja selkeédksi. Tassa on nahtavasti tulosten mukaan on onnistuttu hyvin.

Houkuttelevuus

70,00%

60,00% 65%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

20%
10,00% 14%
1%

0,00%
Kiitettava Hyva Tyydyttava Huono

Kuvio 7. Kaupan houkuttelevuus.

Houkuttelevuuteen oltiin my6s hyvin tyytyvéisid. Enemmist6 vastaajista 65%, antoi-
vat hyvén arvosanan, 20% kiitettdvan, 14% tyydyttdvan ja 1% oli sitd mieltd, ettd hou-
kuttelevuudessa on parantamisen varaa ja siksi olivat antaneet huonon arvosanan. Asi-
akkaat voivat nahda kaupan houkuttelevuuden eri tavalla ja mukaan mahtuu tassakin
tapauksessa niitd, joiden mielestd houkuttelevuuteen voitaisiin kiinnittdd huomiota.

Suurin osa vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd houkuttelevuudessa on onnistuttu.
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Ilmapiiri
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Kuvio 8. Kaupan ilmapiiri.

IImapiiriin oltiin kaikkein tyytyvédisempid kaupan yleisvaikutelmaan vaikuttavista te-
kijoista. Arvosanaa 1 (huono) ei antanut kukaan kyselyyn vastanneista. Kiitettavén ar-
vosanan kaupan ilmapiirista antoi huimat 68%, hyvan 23%, ja tyydyttavan vain 9%
vastaajista. llmapiiri on monen mielesta positiivinen ja kauppaan on mukava tulla os-
toksille. Monet asiakkaat kehuivat hyvaa ilmapiiria ja varsinkin henkilékunnan vaiku-

tusta siihen positiivisella tavalla.
8.3. Kaupassa asiointi
Kysymyskohdat 5-8 kasittelivat kaupassa asiointia ja siihen vaikuttavia tekijoita. Ky-

symys 9 kohdennettiin kaupan palvelutiskiin. Asiakas sai valita mieleisensa kohdan

raksittamalla sen siten, mihin hé&n haluaisi tulevaisuudessa panostettavan enemman.
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Asioinnin sujuvuus ja helppous
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Kuvio 9. Asioinnin helppous ja sujuvuus.

Yli puolet kyselyyn osallistuneista (65%) oli sitd mieltd, ettd kaupassa asiointi on su-
juvaa ja helppoa. Suurimman osan mielestd kauppa ansaitsee tasta arvosanan kiitet-
tdvd. Kolmasosa antoi arvosanan hyva ja vain 2% vastaajista oli sitd mieltd, etté asi-
oinnin helppous ja sujuvuus K-market Pomeranssissa on tyydyttdvaa. Asioinnin suju-

vuuteen ja helppouteen ollaan varsin tyytyvaisia.

Hintojen ja tarjousten selked ndakyvyys
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Kuvio 10. Hintojen ja tarjousten selked nékyvyys.
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Vastaajista 37% antoi kiitettdvan arvosanan hintojen ja tarjousten selkealle nakyvyy-
delle. Hyvan arvosanan antoi l&hes puolet, 48% ja tyydyttdvan vastauksen 15 % vas-
taajista. Hinnat nakyvét selvésti ja tarjoustuotteet merkitdén kaupassa punaisella ja
keltaisella varilla. Tarjoustuotteiden hinnat ovat myods poikkeuksetta melkein aina
my0s isommalla hintalapulla ja suuremmalla fontilla merkitty. Osa kyselyyn vastan-
neista toivoi hinnoitteluun parempaa ja selkeampaa nakyvyytté. Talla tavoin erotetaan

tarjoustuotteet paremmin normaalihintaisista tuotteista.

Osastot loogisessa jarjestyksessa
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40,00%
35,00% 39%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% 14%
5,00%

0,00%
Kiitettava Hyva Tyydyttava Huono

Kysymys 11. Osastojen looginen jarjestys

Vastaajista 39% oli sitd mieltd, ettd loogisuus ja sijoittelu ansaitsee arvosanan Kiitet-
tava, 47% antoivat arvosanan hyva ja 14% tyydyttavan. Enemmisto vastaajista on tyy-
tyvaisia osastojen loogisuuteen. Jérjestykseen pystytaan resurssien sallimissa rajoissa
varmasti vaikuttamaan, mutta esimerkiksi kiinteiden kylmahyllyjen siirtoa ei pystyta
ilman isompia investointeja toteuttamaan. Vastaajat ovat suurimmaksi osaksi erittdin

tyytyvaisid kaupan osastojen loogisuuteen ja jérjestykseen.
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Kassojenjonot
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Kuvio 12. Kassojen jonot — joutuuko asiakas jonottamaan kassoilla kauan?

Seuraavaksi tarkasteltiin kassojen jonotusaikaa. Vain 2% vastaajista oli sitd mielt,
ettd joutuu jonottamaan ja antoi huonon arvosanan. Vastaajista 4% oli tyydyttavan ar-
vosanan kannalla, 41% sitd mieltd, ettd jonotusaika on hyva. Yli puolet vastaajista
(53%) oli sen kannalla, ettd jonottaa Pomeranssissa ei tarvitse. Kaupassa on kaksi kas-
saa. Pidemman jonon muodostuessa voidaan ottaa myos toinen kassa tarvittaessa kayt-

toon. Yleisemmin riittdd, kun vain yksi kassa on palvelemassa.

Tuotteet joihin tulevaisuudessa toivottiin
panostettavan enemman

M Liha
m Kala
= Makkarat/Leikkeet

" Salaatit

Kuvio 13. Tuotteet, joihin toivotaan palvelutiskilla panostettavan enemmaén.
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Kysymyksessé 9 haluttiin tietdd, mité asiakkaat toivoisivat palvelutiskilld tulevaisuu-
dessa panostettavan nykyistd enemman. Hieman yli kolmasosa sek& samalla enem-
misto (35%) toivoi panostettavan kalatuotteisiin, 29% lihatuotteisiin, 26% salaatteihin
ja vain 9% makkaroihin ja leikkeleihin. Kaikkiin tuotteisiin toivottiin panostettavan
lisdd. Varsinkin liha-, kala- ja salaattituotteisiin toivottiin panostettavan enemman jat-
kossa. Tuoretiski on pieni ja kaupan olisikin tarkoitus laajentaa sita resurssien salli-
missa rajoissa tulevaisuudessa. N&in saadaan myos lisaa liha-, kala- ja leikkeletuotteita

valikoimaan.

8.4. Henkil6kunta ja asiakaspalvelu

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin henkilokuntaan ja asiakaspalveluun liittyvia kysy-
myksié. Vastaajilla oli mahdollisuus vastata myds ”vapaa-sana” kohtaan, jossa he pys-
tyivat kommentoimaan vapaasti mielipiteitddn kyseiseen aiheeseen liittyen. Henkil6-
kuntaan ja asiakaspalveluun liittyvista kysymyksista osattiin odottaa jo ennalta hyvaa

tulosta.

Henkildkunta on ystavallista
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80,00%
82%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 18%

0,00%
Kiitettdva Hyva Tyydyttava Huono

Kuvio 14. Henkilokunnan ystavéllisyys asiakkaita kohtaan.
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Kuten vastausprosenteista huomataan, on asiakaskunta erittdin tyytyvaistad henkilo-
kunnan ystéavallisyyteen. Jopa 82% kaikista vastanneita antaa henkilokunnan ystaval-
lisyydesta parhaimman arvosanan, kiitettavan. Loput 18% vastaajista olivat hyvan ar-
vosanan kannalla. Henkilokunta sai erittdin paljon positiivista palautetta asiakkailta.
Itse kaupassa asioidessani olen saanut erittdin hyvad asiakaspalvelua joten voin sa-
maistua kyselyyn vastanneisiin asiakkaisiin. Henkilokuntaa kehuttiin iloiseksi ja aut-

tavaiseksi.

Henkilokunnan palvelualttius
70,00%

60,00% 65%
50,00%
40,00%
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0,00%
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Kuvio 15. Henkil6kunnan palvelualttius asiakkaita kohtaan.

Henkilokunnan palvelualttiudesta kysyttéessé vastaukset jakautuivat hyvin saman ta-
paisesti kuin henkilokunnan ystavéllisyydesta kysyttdessa. Yli puolet vastaajista
(65%) antoi tayden Kiitettavan ja reipas kolmasosa vastaajista (34%) hyvan arvosanan.
Vain 1% vastaajista oli sitd mieltd, ettd palvelualttius asiakkaita kohtaan on tyydytta-
vaad. Vastauksiin voidaan olla todella tyytyvéisid. Henkilokunta on 1&snd ja auttaa asi-

akkaita aina tarpeen tullessa mielellaan.
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Henkilokunnan ammattitaito
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Kuvio 16. Kaupan henkilékunnan ammattitaitous.

Henkilokunta on saanut tdahdn mennessa hyvat arvosanat ystavéllisyydesta ja palvelu-
alttiudesta. Samoilla linjoilla ollaan myos tdméan kysymyksen kohdalla. Henkilokun-
nan ammattitaito saa hyvét arvosanat ja enemmisto asiakkaista on selvésti tyytyvaisia.
Vastaajista 71% antaa kiitettavan, 27% hyvén ja vain 2% tyydyttavén arvosanan am-
mattitaitoudesta. Henkildokunta osaa vastata asiakkaan esittdmiin kysymyksiin, tietavat

misté tuotteet I0ytyvét ja osaa auttaa asiakasta ongelmatilanteissa.

Henkilokunnan asiakaspalveluhenkisyys
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Kuvio 17. Henkilokunnan asiakaspalveluhenkisyys.
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Kaupan henkilokunnan asiakashenkisyydesta 62% vastaajista antoi kiitettavéan arvosa-
nan, 36% hyvén arvosanan ja jaljelle jadneet 2% olivat tyydyttavén arvosanan kan-
nalla. Voidaan todeta, ettd henkilokunta on asiakaspalveluhenkisté ja asiakkaat ovat
tdhan erittéin tyytyvéaisid. Tama oli hyvin arvattavissa edellisten kysymysten perus-

teella.

Henkilokunnan tavoitettavuus
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Kuvio 18. Henkilokunnan tavoitettavuus.

Henkil6kunta on vastaajien mukaan helposti tavoitettavissa. Kyselyyn osallistuneista
57% antoi kiitettdvan, 38% hyvan ja vain 5% tyydyttavan arvosanan henkilokunnan
tavoitettavuudesta. Henkilokunta on pienessa kaupassa hyvin tavoitettavissa ja asiakas
I0yt4& nopeasti avun jos sitd tarvitsee. Pienessé kaupassa plussaa on se, ettei tarvitse

l&hted etsiman apua kovinkaan pitk&lta, kun sitd tarvitsee. Apu l16ytyy lahelta.

Kyselyn kohdassa 15 vastaajat saivat antaa halutessaan vapaasti mielipiteensé henki-
I6kuntaan liittyen. Kuten alla olevista kommenteista saattaa huomata, ollaan kauppaan
ja henkilokuntaan tyytyvaisid. Muutama negatiivisempi kommentti saatiin liittyen tar-
joustuotteisiin, palvelualttiuden lisddmiseen seka hyllyjen tyhjyyteen. Asiakkaiden

vastaukset seuraaaksi alla koottuna yhteen.
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-L&hikauppa, paras!

-lloista ja mukavaa porukkaa tdissa ©

-Yleensa olen hyvin tyytyvéinen, mutta joskus tarjoustuotteet ovat loppuneet ja vas-
taavaa tuotetta ei ole tarjottu tilalle..

-Palvelualttiutta enemman, hyllyt tyhjina.

-Hyvin menee

-lhan hyvaa on kaikki

-Aina mukava tulla kauppaan©

-Paras lahikauppa, henkilokohtaista palvelua saa aina!

-Hyvé kauppa

8.5. Tuotteet

Kysymyksissd 16 - 21 kysyttiin tuotteisiin liittyvé asioita. My0s tassa osassa kyselya
oli viimeiseen tuotteista kysyttavaan kohtaan mahdollista antaa tarkennusta vapaan sa-

nan muodossa. Ensimmaisend tarkastelussa oli tuotevalikoiman monipuolisuus.

Tuotteiden monipuolisuus
60,00%

50,00% 55%
40,00%
30,00%
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2%
0,00%
Kiitettdva Hywva Tyydyttava Huono

Kuivio 19. Tuotteiden monipuolisuus.
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Ensimmaiseksi kysyttiin tuotteiden monipuolisuudesta. Kyselyyn osallistuneista yli
puolet antoivat hyvan arvosanan monipuolisuudelle. Tdyden kiitettdvan antoi 21%,
tyydyttavan 22% ja 2% huonon arvosanan. Tuotteita saisi vastaajien mukaan olla mo-
nipuolisemmin. Pienessa kaupassa ei kuitenkaan ole tilaa kaikille tuotteille joita mark-
kinoilla on tarjolla. Asiakkaiden toiveita kuunnellaan ja kauppaan pyritddn saamaan
uutuustuotteita mahdollisuuksien mukaan. Kaikki perustuotteet 10ytyvét hyllylté ja

monipuolisuuttakin valikoimasta pienen kaupan puitteissa 16ytyy kohtalaisesti.

Tuotteiden sijoittelu
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0,00%
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Kuvio 20. Tuotteiden sijoittelu.

Vastaajista 35% antoi tuotteiden sijoittelusta kiitettdvan arvosanan, reippaasti enem-
mistd (56%) hyvén, 8% tyydyttavan ja vain 1% vastaajista oli sitd mielta etta sijoittelu
on huonoa. Tuotteiden sijoitteluun ollaan hyvin tyytyvaisid. Tuotteiden sijoittelussa

ollaan selvasti onnistuttu, eik& suurempia muutoksia sen suhteen tarvitse tehdé.
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Tuotteiden saatavuus
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Kuvio 21. Tuotteiden saatavuus

Enemmistd oli tuotteiden saatavuuteen tyytyvaisia. Kiitettdvan antoivat 27% ja hyvan
arosanan 57% vastaajista. Kuitenkin lopuista vastaajista jopa 12% oli antanut saata-
vuudelle tyydyttdvan arvosanan ja 4% huonon. Tuotteista varsinkin tarjoustuotteet
saattavat olla loppu nopeasti ja tdhan asiakkaat toivovat kaupan kiinnittdvan huomiota

enemman.

Tuotteiden ja tarjoustuotteiden méaraa voi olla vaikeaa maaritell& niin, etta ne riittavat
varmasti kaikille. Varsinkin sesonkiaikana tietyt tuotteet voivat olla halutumpia kuin
toiset. Tuotteiden maaréa voi olla vaikea arvioida oikein, ettei tuotetta tule yli tai ali
tilaustarpeen. Tilaukset esim. juhlasesonkeja varten tehddin jo huomattavan paljon ai-

kaisemmin.
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Tuotteiden Tuoreus
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Kuvio 22. Tuotteiden tuoreus.

Tuotteiden tuoreus ja sen saamat arvosanat jakautuivat lahes samalla tavalla kuin edel-
lisessd kysymyksessa. Kiitettdvan arvosanan antoi 26% vastaajista, hyvan 55%, tyy-
dyttavén 16% ja huonon arvosanan 3%. Enemmisto vastaajista ovat tyytyvaisié tuot-
teiden tuoreuteen, mutta siihen toivotaan myos Kiinnittdvan huomiota enemman. Pie-

nessa kaupassa on helpompi seurata tuotteiden paivaysmerkintdja ja tuoreutta.

Oletko tyytyvdinen hedelma - ja
vihannesosastoon?

mKylli WE

Kuvio 23. Tyytyvaisyys hedelmé — ja vihannes osastoon.
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Viimeisend kysyttiin onko vastaaja tyytyvadinen K-market Pomeranssin hedelma ja vi-
hannesosastoon. Asiakas sai valita Kyll&- ja Ei -vastauksista omaa mielipidetté vastaa-
van vaihtoehdon. Yli 80% vastaajista on tyytyvéinen hedelma- ja vihannesosastoon.

Vain 14% on vastannut kieltavasti.

Jos asiakas vastasi, etté ei ole tyytyvdinen osastoon, oli hanelld mahdollisuus vastata
avoimeen kysymykseen. Talla tavalla saataisiin mahdollisesti tarkentavaa tietoa siit,

miksei asiakas ole tyytyvdinen. Asiakkaat vastasivat seuraavasti:

- Vanhoja tuotteita, usein pieni valikoima.
- Salaatit / Hedelmét

- Lisé4 hedelmi&

- Lis&4 valikoimaa

- Saisiolla monipuolisempi

- Hedelmit joskus vanhoja ja "pehmeitd”

- Saisi 10ytya kattavammin esim. joku perus purjo ym.

8.6. Muuta

Tuotteiden jalkeen kysyttiin yleisesti muista asiointiin vaikuttavista tekijoista, kuten
palautteisiin reagoimisesta ja asiointikokemuksista. Vastauksina kaytettiin edelleen 4
-3-2 1- taulukkoa jossa 4 oli paras (kiitettdvad) ja 1 huonoin (huono) vastausvaihtoeh-
doista. Loppuun oli jatetty tilaa myos tarkentavalle vastaukselle vapaan sanan muo-

dossa.
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Reklamaatioihin ja palautteisiin
suhtautuminen
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Kuvio 24. Reklamaatioihin ja palautteisiin suhtautuminen.

Reklamaatioihin ja palautteisiin suhtautumiseen oltiin hyvin tyytyvaisia. Jopa 48%
vastaajista antoi Kiitettdvan arvosanan ja toiset 48% antoi hyvan arvosanan. Vain 4%
vastaajista oli sitd mieltd, ettd suhtautuminen on tyydyttavaa. Asiakkaat ovat selvasti
sitd mieltd, ettd palautteisiin ja reklamaatioihin suhtaudutaan hyvin.

Palautteisiin reagointi
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Kuvio 25. Henkilokunnan reagointi palautteisiin.
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Hieman yli puolet (51%) vastaajista oli antanut palautteisiin reagoimisesta henkil6-
kunnalle kiitettdvan arvosanan. Hyvan arvosanan oli antanut 43% vastaajista, 5% tyy-
dyttavén ja vain 1% oli sitd mieltd, ettd reagoiminen palautteisiin on huonoa. Asiak-
kaan antamaan palautteeseen ja ongelmatilanteisiin reagointi on tarkeda. Asiakas tun-
tee itsensd arvostetuksi ja tietad, ettd myos hanen mielipiteell&dn on merkitystd, kun

palautteeseen on kaupan puolelta reagoitu.

Asiointikertojen onnistuminen
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Kuvio 26. Asiakkaan asiointikertojen onnistuminen.

Seuraavaksi kysyttiin asiakkaiden asiointikertojen onnistumista. Téssékin kohtaa voi-
daan todeta asiakkaiden olevan tyytyvaisia asiointikertoihinsa, silla onnistuneina niita
piti vastaajista jopa 68%. Vastaajista 31% piti asiointikertojen onnistumista hyvané ja
vain 1% tyydyttavand. Tuloksiin voidaan olla erittéin tyytyvéisi.
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kaipaako jokin osastoista erityista huomitoa
tai kehittamista?

EKylla ®E

Kuvio 27. Kaipaako jokin osastoista erityista kehittdmista?

Lopuksi kysyttiin, kaipaisiko jokin kaupan osastoista erityista huomiota tai kehitté-
mistd. Enemmisto oli tyytyvéinen tdman hetkiseen tilanteeseen, silla jopa 83% kaikista
kyselyyn vastanneista oli sitd mielta, ettd mik&én osastoista ei kaipaisi erityista huo-

miota tai kehittamistd. Vastaajista loput 17% taas oli sitd mieltd, etta tarvitsee.

Jos asiakas vastasi jonkin osaston tarvitsevan erityisesti kehittdmistg, oli hanelld mah-
dollisuus ilmaista omin sanoin kehitystd kaipaava asia. Asiakkaat olivat vastanneet
seuraavasti vapaan sanan muodossa siihen, mitd osastoa olisi tarvetta kehittaa ja huo-

mioida enemman:

- Lihatiski, lihaa ja kalaa.

- Lihaosaston valikoima voisi olla laajempi ja “opiskelijaystavallisempi”.
- Tarjoustuotteet luvattoman usein loppu jo ensimmaisend péivana!

- Palvelualttius voisi nousta, hyllyt voisi jarjestad paremmin ja siistimmin.
- Lehtihylly (enemman Mangakirjoja esim. Naruto ja Pokemon)

Kysymys 27 oli viimeinen kyselylomakkeen kysymys, jossa halusimme kysya erityis-
toiveita yleisesti kaupan kehittdmisen suhteen. Jos asiakkaat toivoivat panostettavan

esim. johonkin tuotteeseen enemman tulevaisuudessa, oli heilld mahdollisuus vastata



42

vield vapaan sanan muodossa omat toiveensa. Vastaajat toivoivat paljolti samoja asi-
oita kehittamisen kannalta. Asiakkaiden kehitysehdotuksia koottuna seuraavaksi yh-

teen:

- Valmissalaatteja enemmaén, ja gluteenittomia tuotteita valikoimaan.
- Gluteenittomat tuotteet tulisi merkita selvemmin.

- Olisi mukavaa jos valikoimassa olisi enemman salaattivalikoimaa (valmis!)
- Ei tule mieleen mitdén erikoista

- Koiran ruokaa

- Broilerinkoivet voisivat olla halvempial!

- Voisi viela enempi olla gluteenittomia tuotteita. Nytkin jo huomattu keliaakikoita.
Kiitos!! ©

- Olen hyvin tyytyvdinen!

- Lihatiski.

- Kaupan voisi siistid. Tuotevalikoimaa voisi lisata.

- Salaattibaari

- Toivon valikoimaan uutuuksia, kun niita tulee markkinoille.

- Tuorelihatiski

- Hedelmat.

- Lehtihyllyyn valikoimaa enemman.

-Gluteenittomia tuotteita

-Ei ole.

-Liha, kala ja makkara!

-En osaa sanoa.

-Monet tavanomaiset tuotteet loppuneet.

- Kalatuotteita lisaa.

-Tavaraa enemman, tavara/tuotteet usein loppu hyllysta.
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9. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

9.1. Johtopaatokset

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella voidaan tehdd johtopaatos siitd, etta K-
market Pomeranssin asiakkaat ovat padosin tyytyvéisid asiakkaita. K-market Pome-
ranssiin ei Keskon tekemié tutkimuksia lukuun ottamatta ole tehty tarkempaa asiakas-
tyytyvaisyystutkimusta. Asiakkailla oli mahdollisuus vastata vapaa-sana”- kohtiin
varsinaisten kysymysten jalkeen, joissa asiakas sai omin sanoin kertoa mielipiteensa.
Talla tavoin saatiin tietoa asiakkaiden toiveista ja kehitysehdotuksista silla suoraa pa-
lautetta asiakkaat eivat valttdmattd anna myymaléassa kovinkaan rohkeasti. Hyvéa lop-
putulosta osattiin odottaa varsinkin henkilokuntaan liittyvien tulosten osalta sill& K-
market Pomeranssi tunnetaan erityisesti hyvésté ja iloisesta asiakaspalvelustaan.

Tutkimukseen vastanneet asiakkaat olivat padosin hyvin tyytyvaisia kaikkiin tutki-
muksessa tutkittuihin osa-alueisiin, eli myymalaan, tuotteisiin, henkilokuntaan ja asia-
kaspalveluun. Erityisen tyytyvaisia kyselyyn vastanneet olivat henkilokuntaan ja asia-
kaspalveluun. Asiakkaat asioivat mielellddn kaupassa, jossa palvelu on ystavéllista,
iloista ja auttavaista. Henkilokunta ja hyva asiakaspalvelu ovat ehdottomasti tutkimuk-
sen perusteella kaupan valttikortti - niihin kaupan kannattaa panostaa siis myos jat-
kossa.

Myymaéléan ja tuoteaiheisiin kohdistuviin tutkimuskohtiin oltiin myos yleisesti ottaen
tyytyvdisid. Joukossa oli kuitenkin kaikista tutkimuksessa tutkimistani aihealueista
poiketen eniten eroavaisuuksia, silla kyselyyn vastanneet antoivat niihin liittyen eniten
kehitysehdotuksia. Asiakkaat toivoivat osastojen jarjestykseen enemman loogisuutta
ja parempaa siisteyttd. Tuotteiden kohdalla toivottiin tuotteiden ja tarjoustuotteiden
hintojen nékyvyyden parantamista, lisd4 uutuuksia sekd enemman gluteenittomia tuot-
teita. Valikoimaa saisi myos olla enemmén ja tuotteita monipuolisesmmin. Myds tuot-
teiden riittdvyyttd toivottiin seurattavan enemman, varsinkin tarjoustuotteiden koh-

dalla.
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Tuotteista erityisen paljon toivottiin lihaa, kalaa, salaatteja ja hedelmia valikoimaan
lisdd. Tarkeaa olisi, ettd ainakin kaikki “perustuotteet” 10ytyisivat hyllyiltd. Tutkimuk-
sen teon ja tulosten analysoinnin aikana kauppias on hankkinut kauppaan monipuoli-
sen salaattibaarin. Myds tuorelihaa on tullut valikoimaan enemmaén. Tama osoittaa sen,
ettd henkilokunta todella kuuntelee asiakkaitaan ja reagoi asiakkaiden antamiin toivei-
siin ja palautteisiin. Tastd asiakkaat olivat tyytyvaisia myos tutkimuksessa kyseisesta
aiheesta kysyttaessa. Lisaksi osastojen jarjestykseen ja loogisuuteen on tulossa muu-

toksia lahitulevaisuudessa kesan lopulla 2016 tapahtuvan kauppiasvaihdoksen myota.

9.2. Yhteenveto

Tein opinnaytetyonani asiakastyytyvéaisyystutkimuksen ruokakauppa K-market Pome-
ranssiin. Tavoitteenani oli selvittdd tutkimuksella K-market Pomeranssin asiakkaiden
tyytyvaisyytté ja saada tietoa asiakkaiden toiveista kohdistuen myymalaan, henkilo-
kuntaan, asiakaspalveluun, seké tuotteisiin. Halusin saada tutkimuksesta mahdollisim-
man paljon hyotya kohdeyritykselleni ja perehdyin tutkimuksessani juuri siksi K-mar-

ket Pomeranssille tarkeimpiin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin aihealueisiin.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voin todeta, etta asiakkaat ovat varsin tyy-
tyvaisid K-market Pomeranssiin ja asioivat mielellddn kyseisessa kaupassa. Kuten
odottaa saattoi, kehitysehdotuksia saatiin kuitenkin jonkun verran, joiden pohjalta on
hyva laatia suunnitelmaa tulevaisuutta varten. Tutkimus antoi hyvin tietoa asiakastyy-
tyvaisyyden tilasta. P4aosin voin olla hyvin tyytyvéinen tutkimuksesta saatuihin tulok-
siin. Tutkimuksen tekijana olen positiivisesti yllattynyt, kuinka hyvélla mallilla asia-
kastyytyvaisyys K-market Pomeranssissa onkaan. Myds tutkimuksen toimeksiantaja

oli tyytyvéinen tutkimuksesta saatuihin tuloksiin.

Aikataulullisesti tutkimuksen valmistuminen eteni hitaasti, eikd suunnitellussa aika-
taulussa pysytty tutkimuksen hyvaa aloitusvauhtia lukuun ottamatta. Tutkimus valmis-
tui noin puoli vuotta haluttua ajankohtaa myéhemmin. Vaikka tutkimus ei valmistu-
nutkaan suunnittelemani aikataulun mukaisesti, olen tyytyvainen opinnaytetyoproses-
siini kokonaisuudessaan. Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin suunnitellun aikataulun
mukaan kesalla 2015 ja takaisin palautettuja vastauksia sain takaisin paljon odotettua

enemman. Itse Kirjoittaminen ja tulosten analysointi sujui minulta ilman suurempia
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ongelmia. Kysely sai paljon positiivista palautetta asiakkailta, johon olen erittdin tyy-
tyvéinen. Tutkimus osoittautui ajankohtaiseksi myos asiakkaiden mielestd. Tutkimus
oli onnistunut ja ajankohtainen myos tutkimuksen tilaajan mielesta. Asiakkaat pitivat

kyselya merkkind siitd, ettd asiakkaan mielipide on kaupalle tarkeé.

Valitsin asiakastyytyvaisyystutkimuksen opinnéytetyon aiheeksi, silla asiakaspalvelu-
alalla tydskentelevéana aihe kiinnostaa minua suuresti. Oli hyvin mielenkiintoista ana-
lysoida tuloksia ja saada tietdd tarkemmin, mita asiakkaat oikeasti ajattelevat ja mil-
laisia kehitysehdotuksia ja toiveita he vastauksissaan antoivat. Vaikka kehitysehdo-
tuksiakin kohdeyritykselleni saatiin, voin tutkimuksen avulla todeta, ett4 K-market Po-
meranssin asiakkaat ovat yleisesti ottaen hyvin tyytyvéisia asiakkaita. Jatkossa tutki-
musta ja sen tuloksia voidaan hyédyntéa vertailupohjana kaupalle tulevaisuudessa laa-
dittaville asiakastyytyvéisyystutkimuksille. Nain kauppa pystyy seuraamaan asiakas-
tyytyvaisyyden kehitysta pidemmaélla aikavalilla.
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Arvoisa asiakas!

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittdéd Teidan asiakastyytyvéisyyttdnne K- market
Pomeranssiin. Kyselyyn vastaamalla autatte meita kehittdmaan paivittaistavarakaup-
paamme paremmaksi ja sen lisdksi saamme teiltd arvokasta tietoa asiakkaidemme odo-
tuksista ja toiveista.

Kyselyyn vastaamiseen menee vain muutama minuutti ja se on tehty yksinkertaiseksi
sekad nopeasti taytettdvaksi. Kyselyyn osallistuu arviolta noin 100 K- market Pome-
ranssin asiakasta.

Tutkimus suoritetaan osana Liiketalouden opiskelijan opinnaytetyota K- market Po-
meranssin toimeksiannosta. Tutkimuksen tulokset kasitelladn luottamuksellisesti ja ni-
mettomasti.

Mielipiteenne on meille tarkea.

Arvonta

Vastaamalla kyselyyn péésette halutessanne osallistumaan arvontaan. Kyselyyn vas-
tanneiden kesken arvomme tavarantoimittajien tuotekassin.

Kiitimme Teité jo etukateen asiakastyytyvaisyystutkimukseen osallistumisesta!

K - market Pomeranssi

Asiakastutkimukseen liittyvissa kysymyksissé voitte halutessanne ottaa yhteytta:

Hanna Korpunen; 040 592 1323
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ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS K- MARKET POMERANSSI

Vastaajan taustatiedot

1. Sukupuoli 2. Ikaryhma
[] Nainen [ ] alle 18 vuotta [ ] 35-49 vuotta
[ ] Mies [ ] 18-24 vuotta [ ] 50-64 vuotta
[ ] 25-34 vuotta [ ] 65- vuotta tai yli

Pyydamme teitd vastaamaan kysymyksiin alla olevalla asteikolla, ympyroimalla
Kylla tai Ei vaihtoehdon tai vastaamalla avoimeen kysymykseen ja kayttamalla
seuraavia vastausvaihtoehtoja:

4 = Kiitettdva 3 =Hyva 2 = Tyydyttava 1 = Huono

Kaupan yleisvaikutelmaan vaikuttavat tekijat
1. Siisteys

2. Selkeys

3. Houkuttelevuus

~ A M B
w w w w
NN
R

4. llmapiiri

Kaupassa asiointi

5. On helppoa ja sujuvaa

6. Hinnat ovat selkeésti nakyvilla

7. Osastot ovat loogisessa jarjestyksessa

IO O NN
w W ow w
NN DN
e S =

8. Joudutko odottamaan kassoilla kauan?

9. Kaupassamme toimii myos pieni palvelutiski. Mihin tuotteisiin haluaisit panostet-
tavan enemman palvelutiskillamme tulevaisuudessa?

lina [ ] kala []  makkarat/leikkeleet [] salaatit [ ]



Henkildkunta on..
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10. Ystavallista 4 3 2 1
11. Palvelualtista 4 3 2 1
12. Ammattitaitoista 4 3 2 1
13. Asiakaspalveluhenkista 4 3 2 1
14. Helposti tavoitettavissa 4 3 2 1
15.Vapaa sana

Tuotteet

16. Tuotevalikoiman monipuolisuus 4 3 2 1
17. Tuotteiden sijoittelu 4 3 2 1
18. Tuotteiden saatavuus 4 3 2 1
19. Tuotteiden tuoreus 4 3 2 1
20. Oletko tyytyvéinen hedelmad ja vihannes- osastoon? Kylla Ei

21. Jos et, niin miksi?

Muuta

22. Suhtaudutaanko reklamaatiotilanteisiin ja palautteisiin hyvin? 4 3 2 1

23. Reagoiko henkilokunta tarpeeksi asiakkaiden palautteisiin?
24. Onko asiointikertasi kaupassamme olleet onnistuneita?

4 3 2 1
4 3 2 1

25. Kaipaako jokin osastoistamme erityista huomiota tai kehittamista? Kylla  Ei

26.Jos, niin mika?

27. Lopuksi haluaisimme kysyéa asiakkailtamme, onko Teilld jotain erityistoi-
veita kauppamme kehittdmisen suhteen. Esimerkiksi jotain mihin haluaisitte
kiinnitettdvan huomiota lisda tai panostettavan enemman tulevaisuudessa?

Kiitos tutkimukseen osallistumisesta!



