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1 JOHDANTO

Prisma kuuluu S-ryhméan, joka on suomalainen vahittdiskaupan ja palvelualan yritysverkosto.
S-ryhma muodostuu Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK) ja sen tytaryhtidista

seka 20 alueosuuskaupasta ja kahdeksasta paikallisosuuskaupasta.

Taman opinnaytetytn tutkimusaiheena oli asiakastyytyvaisyyden selvittdminen eli kuinka tyy-
tyvaisia asiakkaat ovat Kokkolan Prisma -/kauppakeskukseen ja sen yrityksiin. Taméan opin-
naytetyon tekemisen ajankohtana Kokkolan Prisma -/kauppakeskuksen yhteyteen kuului 16
oheispalvelua/-liikettd. Toimeksiantaja halusi saada myos selville, kayttavatko asiakkaat vain
Prismaa vai myo6s oheisliikkeité vai ainoastaan oheisliikkeita. Taman opinnaytetyon aiheen va-
litsin, koska olin tydharjoittelussa Kokkolan Prismassa. Sain tydharjoittelun aikana hyvaa kos-
ketuspintaa siihen, millaisia asiakaspalvelutilanteita on, kuinka ne hoidetaan mallikkaasti seka

millaista asiakaspalautetta asiakkaat yleensa antavat.

Tutkimukseen valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja laadittiin kyselylomake, jonka tu-
lokset analysoitiin. Tuloksista tehtiin johtopaatoksia ja lopulta yhteenveto. Kyselylomake tehtiin
paperisena versiona ja myos sahkdisena versiona, joka tehtiin Webropol-ohjelmalla. Kyselyssa
kaytettiin ostoskeskus -termia, mutta opinnaytetyon tekstissa puhutaan kauppakeskus -termia
kayttaen.

Tutkimuskyselyn avulla saatiin selville monipuolisesti tietoa asiakkaista ja sitd, mihin asioihin
he ovat tyytyvaisia ja mihin tyytymattomia sekad hyddyllisid parannusehdotuksia. Kyselyn en-
simmainen vaihe toteutettiin Kokkolan Prisma -/kauppakeskuksessa kesdkuun alussa 2016 ja
asiakkaat tayttivat paperisen kyselylomakkeen paikan paalla. Toisessa vaiheessa toteutettu
sahkoinen kysely Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijoille syyskuun lopulla. Lomake oli kak-
sipuolinen ja siind oli 12 kysymysta. Lomake ei saanut olla liian pitka, jotta vastaaja jaksaisi
tayttad sen loppuun asti huolellisesti. Kyselyssa pyydettiin vastaajan taustatietoja viidessa en-
simmaisessa kysymyksessa, minka jalkeen oli lomakkeen valmiit vastausvaihtoehdot omaavia

kysymyksia ja nelja avointa kysymysta kauppakeskuksesta ja sen liikkeistéa.

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn melko laajasti asiakastyytyvaisyytta ja sita, mitk& asiat sii-

hen vaikuttavat ja kuinka tarkeitd asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat yrityksille. Kasittelen myds



asiakasuskollisuutta ja asiakaspalautetta, jotka myos liittyvéat hyvin vahvasti asiakastyytyvai-
syyteen. Myd@s toimitilajohtamista, jonka tueksi kyselyd voidaan myos osaltaan kayttaa, kay-
daan lapi kolmannessa paaluvussa. Taman jalkeen siirrytaan tarkastelemaan tutkimuksen kay-
tannon osalta lahtien liikkeelle toimeksiannon ja sen menetelmien ja toteutuksen kuvauksista.
Tuloksia analysoidaan viidennessé luvussa, ja lisaksi opinnaytetyon liitteissa on avoimien ky-
symysten vastauksia, kuten asiakkaiden kehitysehdotuksia ja nakemysta siitd, mihin asioihin
he ovat olleet tyytyvaisid. Tulosten erittelyn ja analysoinnin jalkeen opinnaytetydssa eritellaéan
my0s loppupohdinta ja tyon pohjalta tehdyt johtopaéatokset.

Aloitin tyon tekemisen suunnittelun kevaalla ja ensiksi sain laadittua kyselylomakkeen, jonka
paperisen kyselyn toteutin kesdkuun alussa. Taman jalkeen opinnaytety0 hieman keskeytyi
kesan ajaksi kesatdiden vuoksi, mutta syksylla sain taas intoa tekemaan tyota ja suuntasin
kirjastoon lainaamaan ensimmaisia kirjoja. Syyskuun alussa sain laadittua my6s sahkoéisen
lomakkeen Webropolilla ja sain sen toteutettua samassa kuussa. Sahkoisen kyselyn paatin
tehda, koska paperisen kyselyn kautta tuli vain muutamia nuorten vastauksia. Tasta eteenpain

opinnaytetydn teko sujui paremmin ja alkoi pikkuhiljaa valmistua.

Suurin osa asiakkaista oli tuloksista paatellen erittéin tyytyvaisia tai tyytyvaisia ja vain muutama
asiakas valitsi heikko —vastausvaihtoehdon. Prisma ostoskeskuksen asiakkaista suurin osa oli
kanta-asiakkaita, silla vain 19,2 % vastaajista ei omistanut S-etukorttia. Joidenkin asiakkaitten
kehitysideoina oli, etta aukioloaikoja laajennettaisiin entisestaan ja jotkut toivoivat Punnitse &
Saasta —liikettd takaisin, silla se poistui ostoskeskuksesta opinnaytetyon teon aikana. My6s
joitakin ruokapaikkoja kaivattiin ja pienliikkeita, kuten elaintarvikeliikettd, korukauppaa ja mat-

katoimistoa.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys mittaa sitd, miten asiakkaiden odotukset ovat tayttyneet. Asiakkaat, jotka
ovat tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, suosittelevat yritysta mieluusti muillekin ja
luultavasti tulevat itsekin asioimaan uudelleen kyseisessa yrityksessa. Asiakastyytyvaisyys it-
sessaan ei kuitenkaan takaa asiakasuskollisuutta tai asiakkaan suositteluhalukkuutta. Jos
asiakas on tyytyvainen yrityksen tarjoamiin palveluihin ja niiden laatuun seka hintaan, han to-
dennékadisesti tulee kayttdmaan yrityksen palveluita uudelleen. Kun halutaan selvittda, kuinka
hyvin yritys menestyy tai tulee menestyméan tulevaisuudessa, on asiakastyytyvaisyys yksi tar-
keimmista mittareista. Asiakkailla on suuri vaikutus yrityksen menestykseen. (Rope & Polla-
nen 1998, 58.) Asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta ei kuitenkaan saisi pitaa itsestdan selvana,

koska se ei ole pysyvaa ja on tarkeaa ansaita se joka kerta, kun asiakkaan kohtaa.

Asiakastyytyvaisyytta yrityksen tuotteisiin tai palveluihin voidaan selvittaa teettamalla asiakas-
tyytyvaisyyskyselyitd. Kun kyselyiden tuloksista kootaan analysoitu asiakastyytyvaisyystutki-
mus, saadaan selville monenlaisia tarkeita asioita, jotka auttavat kehittamaan esimerkiksi asia-
kaspalvelua tai tuotteiden valikoimaa parempaan suuntaan. Asiakastyytyvaisyyskyse-
lyilla voidaan saada my0s yksityiskohtaista tietoa asiakkaiden tarpeista ja sitd, mita mielta he
ovat esimerkiksi yrityksen palveluista, tarjonnasta ja tuotevalikoimasta. (Aarnikoivu 2005, 67.)
Asiakaspalvelutilanteissa yksi tarkeimmista tavoitteista on se, ettd asiakas on tyytyvainen. Tyy-
tyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan mielihyvaa ja tunnetta siita, etta han sai vahintaan sita,

mit& odottikin tai enemman. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 62.)

Kokonaistyytyvaisyys muodostuu aina odotustason tekijoiden tayttymisasteesta seka tyytyvai-
syys- ja tyytymattémyystekijoiden keskinaisista suhteista. Joillakin tyytyvaisyystekijoilla voi-
daan korvata tyytymattomyystekijat, mutta usein tilanne kuitenkin on niin, etta tyytymattomyys-
tekijat painavat asiakkaan puntarissa tyytyvaisyystekijoitd enemman. Taman vuoksi yrityksen
tulisi pystyd pienentamaan tyytymattomyyttd aiheuttavia tekijoita. (Rope & Po6llanen 1998,
167.)

Rope ja Pdllanen (1998) ovat laatineet peruskaavan, jonka avulla yritys voi rakentaa asiakas-

tyytyvaisyytta:



1. Tyytymattémyystekijoiden minimointi (= varmistetaan tasalaatuisuus ja odotustason taytta-
minen kaikissa liiketoiminnan kontaktipinnoissa.)

2. Tyytymattomyystekijat pyritdan korjaamaan ja korvaamaan asiakaspalautteista saadun in-
formaation perusteella.

3. Pienet positiiviset yllatystekijat jaavat asiakkaan mieleen.

Helpoin tapa toteuttaa nama tekijat on joko palvelutekijoilla tai tuotteeseen kytkeytyvilla pienilla
huomaavaisuutta osoittavilla asioilla. (Rope & Pdllanen 1998, 168.) Pelkka tyytyvaisyystekijoi-
den aikaansaaminen ei ole oleellista vaan menestymisen kannalta kriittinen tekija on tyytymat-
tomyystekijoéiden minimointi. Nain ollen on varmistettava, etté tuote toimii yrityksen liikeideassa
maaritellylla laatutasolla jokaiselle asiakkaalle, joka tilanteessa, kaikissa kontaktipisteissa ja
kaikkien henkildiden toteuttamana. (Rope & Péllanen 1998, 168.)

2.1 Asiakastyytyvaisyyden tarkeys yritykselle ja asiakaspalaute

Asiakastyytyvaisyys on erittain tarkeaa yritykselle, jotta asiakkaita olisi myds jatkossa asioi-
massa, silla jopa 90 % tyytymattomista asiakkaista vaihtaa yritysta, jossa asioi. Olemassa ole-
van asiakassuhteen yllapitdminen voi onnistua huomattavasti pienemmilla resursseilla kuin uu-
den asiakassuhteen hankkiminen. (Laukkanen 2004, 1.) Sen takia yrityksen on panostettava

olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitamiseen.

Mielipiteitd asiakkaiden tyytyvaisyydesta voidaan saada monilla eri tavoilla, kuten suorana
suullisena palautteena, palautelomakkeilla, puhelimitse tai internetin avulla. Kun saadaan pa-
lautetta asiakkailta, on ne kaytava lapi huolella. Kun palautteet on kayty lapi, niista saadaan
arvokasta tietoa yritykselle, joista saattaa olla paljonkin hy6tya. Yrityksen on tehtava asiakkai-
den toivomia muutoksia, jotta palautteiden saamisesta on jatkossakin hyotya yritykselle. Kun
asiakas huomaa, ettd hanen mielipidettddn on kuunneltu, hdn kiinnostuu yrityksesta entista
enemman ja luultavasti tulee asioimaan samassa yrityksessa jatkossakin. (Jokinen, Heina-
maa & Heikkonen 2000, 285-287.)

Organisaatiot pyrkivat siihen, etta asiakas saa suuren hyédyn hankkimastaan tuotteesta tai
palvelusta. Yritys kokee asiakkaan kumppaniksi, jolla on paljon annettavaa kaikille liiketoimin-

nassa mukana oleville. Taméan asiakaspalautetiedon menestyvat organisaatiot osaavat jo nyt



hyodyntaa. Kun asiakkailta saadaan palautetta, voidaan saada selville, mita asiakkaat odotta-
vat ja toivovat. Palautetieto antaa pohjaa tuotteiden ja toiminnan suunnitteluun seké palvelun
tinkimattomaan toteutukseen. Yritysten yleinen tavoite on, etta asiakkaille tarjotaan vahintaan-
kin sitd, mitd he ovat odottaneet, mutta mieluummin jopa odotukset ylittdvaa laatua. (Jokinen
ym. 2000, 11-12.)

Yrityksen on tarke&a panostaa asiakastyytyvaisyyskyselyiden laatimiseen, silla niiden avulla
pysytaan ajan tasalla asiakkaiden tyytyvaisyydesta yritykseen ja saadaan tietoa siita, mita ke-
hittdmisehdotuksia heilla on. On tarkeaa pitda asiakkaat tyytyvaisin, jotta he pysyisivat uskol-

lisena yritykselle ja asioisivat jatkossakin siell&.

Asiakastyytyvaisyyskyselyista saadut asiakastyytyvaisyystiedot kertovat hyvin paljon yrityk-
sen kyvysta palvella asiakkaitaan. Kyselyn tulokset kertovat my6s sen, mitd yrityksen tu-
lisi tehd&, jotta suurempi osa asiakkaista olisi erittain tyytyvaisia. Kyselyiden vastauksia tutkit-
taessa taytyy yrityksen miettid, miksi on saatu tietynlaisia tuloksia ja olisi erittéain hyva, jos vas-

tauksia voitaisiin verrata samalla toimialalla toimivan yrityksen tuloksiin.

Kun asiakkailta on saatu palautetta ja mielipiteita palveluista, ne taytyy tyostaa konkreettisiksi
kehittamistoimenpiteiksi ja vieda kaytantoon. (Jokinen ym. 2000, 289.) Jos yritys ei pysty ka-
sittelemaan saamaansa palautetta, se ei pysty olemaan todellisesti asiakaslahtoinen,
silla asiakaslahtoisyys on valitonta reagoimista asiakkaiden tarpeisiin. (Aarni-koivu 2005, 69.)
Kun asiakas huomaa, etta hanta kuunnellaan, han tulee mukaan yrityksen kehittamisty6hon

omalla panoksellaan. (Jokinen ym. 2000, 289.)

Asiakaspalautteen saaminen parantaa myos yrityksen kannattavuutta, koska palautteen
avulla voidaan parantaa laatua ja kohdentaa resurssit siihen toimintaan, joka kasvattaa asia-
kastyytyvaisyytta. Samalla yrityksessa tulee selvittdd, miten paljon tyytyvaisyytta kannattaa
parantaa, etteivat kustannukset kasva tuottoja suuremmiksi. (Ylikoski 1999, 169.)

2.1.1 Tyytyvaiset asiakkaat ja asiakasuskollisuus

Yleensa ajatellaan, etté asiakas on tyytyvainen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, jos han an-

taa vahintaan numeron 4, jos asteikkona toimii numerot 1-5. Asiakkaat, jotka antavat pienem-



man numeron kuin 4 on myds hyvaksyttava, koska nykyaan eletddn reaalimaail-
massa, missé kaikki ei voi olla taydellista ja kaikkia ei voi miellyttad. Kaikki yritykset eivat voi
tehda kaikkea, mité asiakkaat toivoisivat, silla ne investoinnit, joita yrityksen pitaisi tehda voivat
olla niin isoja, ettei niité ole kannattavaa tehda, vaikka niiden kautta asiakkaat antaisivat arvi-

oksi vahintaan numeron 4 esimerkiksi yrityksen tuotteista. (Lecklin 2006, 106-112.)

Kuluttaja on tyytyvainen, jos palvelu antaa héanelle sen, mita han odotti. Jos taas odotukset
olivat suuremmat kuin koettu hyoéty, kuluttuja pettyy ja on tyytyméton. Ollessaan tyytymaton
saamaansa palveluun asiakkaalle syntyy negatiivinen tunnereaktio, jolloin han saattaa:

e jattaa asian sikseen

o lakata kayttamasta kyseisen organisaation palveluita

e kertoa tuttavilleen huonoista kokemuksistaan

e valittaa eli pyytaa palvelun tuottajalta hyvitysta

e vieda asian eteenpdin ulkopuoliselle organisaatiolle, esimerkiksi kuluttajaviranomaisille.

(Ylikoski 1999, 109.)

Kun halutaan tietédd, onko asiakas uskollinen, on syyta kysya seuraavia asioita kyselyssa:
¢ montako kertaa asiakas on tiettyna ajanjaksona kayttanyt palveluja,
¢ miten saanndllista palvelun kaytto on,
e kauanko aikaa viimeisesta tapahtumasta on kulunut ja mika oli tapahtuman rahallinen

arvo tai muu sisalto.

Monesti pelkk& ostokertojen useus riittda asiakkaan maarittelemiseen kanta-asiakkaaksi. (Yli-
koski 1999, 174.) Syvimmillaan asiakasuskollisuus ilmeneekin siten, ettd asiakas valitsee mie-
luimmin juuri tietyn organisaation palvelut eika kilpailevia palveluja. Todellinen asiakasuskolli-
suus muodostuu asiakassuhteen kestosta, asiakkaan tunnesiteesta organisaatioon ja keskit-
tamissuhteesta. (Ylikoski 1999, 176.) Asiakasuskollisuudessa ovat nain mukana suh-
teen kesto, myonteiset asenteet ja ostojen keskittdminen (Ylikoski 1999, 177.) Seuraavasta lu-

ettelosta kay ilmi, mitka asiat ainakin edistavat asiakkaan tyytyvaisyytta.
Asiakastyytyvaisyytta edistaa sellainen kommunikointi,

« Jossa asiakasta kuunnellaan

o Jossa asiakkaan ongelmiin paneudutaan



e Jossa osoitetaan palveluvalmiutta

o Jossa etsitdan ratkaisuja asiakkaan ongelmiin

o Jossa asiat sanotaan asiakkaan kielella ja asiakkaalle tuttuja kasitteita kayttaen

o Jossa vaihtoehtoja perustellaan asiakkaan tavoitteista ja arvomaailmasta kasin

o Jonka ansiosta asiakkaan kuva yrityksesta asiantuntevana ja luotettavana yhteistyo-

kumppanina vahvistuu. (Pesonen 2002, 96.)

Kyselyn tuloksissa huomio kiinnitetd&n yleensa huonoja numeroita antaneisiin asiakkaisiin ja
yritetdan miettia, miten palveluita tulisi parantaa, etta he olisivat tyytyvaisempia. Asiakkaiden
korkea tyytyvaisyys on parhaita takeita asiakasuskollisuudel-le ja pitkaaikaisille erinomai-
sille taloudellisille tuloksille. Kun kilpailutilanne markkinoilla on kova, on asiakastyytyvaisyy-
den taso isossa roolissa. On suuri ero, onko asiakas taysin tyytyvainen vai tyytyvainen. Tutki-
musten tuloksetkin yleensa osoittavat sen, etta taysin tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisempia
asiakkaita kuin tyytyvaiset asiakkaat. Siksi olisi tarkead, ettéa yritykset saavuttaisivat asiakas-
segmenttiinsé kuuluvien asiakkaiden mahdollisimman taydellisen tyytyvaisyyden. (Jones &
Sasser 1995, 89.)

Kuten todettua, asiakasuskollisuus muodostuu kolmesta eri osatekijasta, jotka ovat asiakas-
suhteen kesto, asiakkaan tunneside organisaatioon ja keskittdmissuhde. Ensimmainen naista
kuvaa sita, ettd asiakas on pysynyt tietyn yrityksen asiakkaana jo pitkdan, toinen sita etta asi-
akkaalla on myonteisia ajatuksia yrityksesta ja sen palveluista ja kolmas kuvaa asiakkaan os-
tosten keskittamista yritykseen. (Ylikoski 1999, 176.)

2.1.2 Asiakassuhde

Asiakassuhdemarkkinoinnissa tavoitteena ovat kestavat ja kannattavat asiakassuhteet, koska
uusien asiakassuhteiden luominen on tyolasta, aikaa vievaa ja kallista. Lyhyella aikavalilla
asiakassuhteen solmiminen saattaa olla kannattamatonta. Jos asiakassuhteesta tulee jatkuva,
silloin se on usein kannattava. (Lahtinen & Isoviita 2000, 112.) Asiakaskeskeisyys tarkoittaa
sita, etta toiminnan tavoitteena on asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen eli tyytyvainen asiakas.
Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, syntyy yrityksille pitkdaikaisia asiakassuhteita, mika on hyvin
tarkeaa. (Ylikoski 1999, 34-35.) Asiakkaat odottavat saavansa hyvaa palvelua ja sita on heille

my0s annettava, jos yritys haluaa olla asiakaskeskeinen. Asiakas on laadun tulkitsija ja laatua



tulisikin aina tarkastella asiakkaan nédkdkulmasta. Vain asiakas voi kertoa, onko laatu hyvaa

vai huonoa, eli vastaako laatu sitd mita asiakas odottaa. (Ylikoski 1999, 117-118.)

Asiakassuhde syntyy jo ensimmaisesta ostokerrasta. Suhde on kehittynyt silloin, jos tietty asia-
kas on ostanut useita kertoja samalta yritykselta. Tama ei yksistdan kerro, onko suhde var-
masti muodostunut vai ei, mutta sita voidaan kayttaa muiden mittausmenetelmien kanssa. Asi-
akkaalla voi olla monia syita, miksi han asioi jossain tietyssa yrityksessa, ilman etta han ajat-
telee kyseessa olevan asiakassuhde. Edulliset hinnat tai yrityksen sijainti voivat olla syyna sii-
hen, miksi asiakas asioi yrityksessa. Voi olla monia muitakin sidoksia, jotka voivat saada asi-
akkaan asioimaan jossain yrityksesséa, vaikka asiakas ei ajattele, etta hanen ja yrityksen valilla
olisi suhdetta. Jos nama sidokset poistetaan, on todennakdgista, etta asiakas vaihtaa johonkin
muuhun yritykseen asioimaan. Sidokset voivat olla esimerkiksi teknisia, maantieteellisia tai tie-

tamykseen liittyvia. (Gronroos 2003, 65-66.)

Asiakassuhdetta olisi syyta tarkastella myos joltain muulta kantilta, eikd vain ostotiheyden néa-
kokulmasta. Suhde on paljon asiakkaan asenteesta kiinni ja asiakkaan sitoutumisen tunne ei
tule tyhjasta, vaan yrityksen on ansaittava se. Yritys ansaitsee asiakassuhteen sen perusteella,
miten se toteuttaa suhdemarkkinointia, eli yritys ei paatd asiakkuuden muodostumi-
sesta. (Gronroos 2003, 65-66.)

Suhdemarkkinoinnin perustana on selked kasitys yrityksen ja asiakkaan vélisesta suh-
teesta. Suhdemarkkinointi on siis ensi sijassa nékokulma yrityksen, asiakkaiden ja mui-
den osapuolten valisiin suhteisiin, ja silla on vaikutusta liiketoiminnan kehitykseen ja siihen,

miten asiakkaita hallitaan. (Grénroos 2003, 74.)

Kun asiakkaat ovat tyytyvaisid asioimaansa yritykseen, heidan ei tarvitse etsia uusia palvelun-
tarjoajia ja taten he valttyvat myds uuden suhteen aloittamisen kustannuksilta. Asiakkaat voivat
silti tarkistaa muidenkin yritysten palveluita mielenkiinnosta tai varmistaakseen, ettéa nykyinen
palveluntarjoaja on ajan tasalla. Toimivassa suhteessa luotettavalla palveluntarjoajalla on
yleensd mahdollista paivittdd ratkaisunsa samanlaiseksi kuin kilpailijalla tai jopa parem-
maksi. (Gronroos 2003, 195.) Yrityksen on ansaittava asiakassuhteet, silla ne eivat synny it-
sestddn. Asiakassuhteen elinkaari siséltaa kolme vaihetta, jotka ovat alkuvaihe, ostovaihe ja
kulutusvaihe (tai kayttévaihe). (Gronroos 2003, 317.)



Elinkaaren alkuvaiheessa mahdollinen asiakas ei valttamatta tieda mitaan yrityksesta. Kun asi-
akkaan mielesta yritys on tayttanyt asiakkaan tarpeet, siirrytdan elinkaaren toiseen vaiheeseen
eli ostoprosessiin. Ostoprosessin aikana mahdollinen asiakas miettii, mitd han etsii
ja mistd han on valmis maksamaan. Ensimmaisen ostonsa asiakas tekee, jos prosessin lop-
putulos on mydnteinen. (Gronroos 2003, 318.) Kolmannen vaiheen eli kulutusprosessin aikana
asiakas saattaa huomata, ettd yritys huolehtii asiakkaasta ja asiakkaan tarpeista. Asiakas-
suhde jatkuu todennakdisesti, jos asiakas on tyytyvainen. Kulutusprosessin jalkeen asiakas
joko lahtee tai paattaa ostaa samalta yritykseltd uudestaan. (Gronroos 2003, 319.)

Asiakassuhde sailyy, jos tuotteet, palvelut, henkilokohtaiset kontaktit ja muut osatekijat ovat
hyvat (Gronroos 2003, 327). Suhdemarkkinointi tarkoittaa, etta yritys kayttaa markkinointistra-
tegiaa, jossa pyritdan yllapitamaan ja kehittdm&an pysyvida asiakassuhteita (Gronroos
2003,339).

2.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyttd mitataan esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Mittaustavat jae-
taan kahteen eri paaryhmaan, jotka ovat kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset menetelmat. Kvantita-
tiilvisia tutkimuksia eli maarallisia tutkimuksia ovat esimerkiksi palautelomakkeet, henkilokoh-
taiset haastattelut ja kirjekyselyt. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa asiakasta pyydetdén anta-
maan kyselyn kysymyksiin numeerinen arvio. Numeeristen kysymysten lisaksi kyselyssa voi
olla myds avoimia kysymyksia. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypilliset menetelmatavat ovat eri-
laiset haastattelut ja ryhméakeskustelut. (Lecklin 2006, 107.)

Maarallisen tutkimuksen avulla pyritddn saamaan tietoa, joka on yleista tai yleistettavissa ole-
vaa. Maarallisissa tutkimuksissa keskeisia kasitteitd ovat otos, tilastoyksikkd seka nayte. Kes-
keisid asioita maéarallisissa tutkimuksissa ovat aikaisemmat teoriat, johtop&atokset edelli-
sista tutkimuksista, hypoteesien esittdminen ja kasitteiden maarittely. Tarkeita asioita tutkimuk-
sessa ovat myds suunnitelmat aineiston kerddmiseen, tutkittavien henkil6iden valinta, aineis-

ton muokkaaminen tilastollisesti k&siteltdvaan muotoon seké paatelmien teko. (Heikkila 2014.)

Asiakkaan kontaktipintaa tyytyvaisyys- /tyytymattomyystekijoiden nakodkulmasta tarkastelta-

essa saadaan seuraava perusrakenne:
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1. Henkilokontaktit mahdollistavat tyytyvaisyystekijoiden rakentamisen henkilékohtaisen
palvelun keinoin, varsinkin jos eteen tulevat tilannekohtaiset mahdollisuudet hyddynne-
taan taysimaaraisesti. Mikali palvelu ei vastaa odotuksia, voi henkilokontakteista muo-
dostua herkasti myos tyytyméattomyystekijoita.

2. Tuotekontaktit eivat anna tyytyvaisyyskokemusta muutoin kuin tuotteen palveluelemen-
teistd asiakkaan mielikuvan ollessa positiivisella tasolla. Tilanne on kaytanndssa nor-
maali, koska ilman positiivista mielikuvaa ei asiakassuhdettakaan luultavasti ole.

3. Tukijarjestelmakontaktit (esim. laskutus ja asiakastiedotteet) eivat yleensa aiheuta tyy-
tyvaisyyttd, koska asiakas ei aseta niihin toiveita eika suuria odotuksia. Tukijarjestelma-
kontaktit aiheuttavat tyytymattomyytta lahinna silloin, kun jokin niiden toteutuksessa on
pielessa, esimerkiksi henkilon nimi on vaarin tai laskutussummat poikkeavat kielteiseen
suuntaan odotetusta.

4. Miljookontaktit saattavat olla asiakkaalle ensimmaisella kerralla positiivinen kokemus,
mutta myohemmilla kerroilla ne voivat aiheuttaa tyytymattomyyttd, koska milj66 yleensa
huomataan vain, jos siina on jotain pielessa. (Rope & Péllanen 1998, 166 — 167.)

Samat tekijat eivat aina aiheuta tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta, vaan myaos erilaiset asiak-
kaat vaikuttavat siihen. Tilannetta kuvaa se, etté jos jokin tekija aiheuttaa tyytymattomyytta niin
vastaavan tekijan toimiminen ei valttdmatta aiheuta tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyytta tuottaa tekija,
jonka asiakas on kokenut tuottavan positiivisen yllatyksen. Nain ollen odotusten mukainen toi-
minta ei ole tyytyvaisyyden tuottaja, vaan se on odotustekijd, jonka uskotaan automaattisesti
toteutuvan. (Rope & Pdllanen 1998, 165.)

2.3 Asiakastyytyvaisyyden analysoiminen

Asiakastyytyvaisyyden tarkein asia on osata kuunnella asiakasta ja h&nen tarpeitaan. Asiakas-
tyytyvaisyyttd on hyva seurata saanndllisesti, silla ndin pystytdan tekemé&an muutoksia aina
parempaan suuntaan ja verrata aiempiin kyselyihin seka néahda miten yrityksen asiakastyyty-
vaisyys on kehittynyt. (Rope & Pdéllanen 1998, 59.) Kun selvitetddn nykyisten asiakkaiden tyy-
tyvaisyytta, pitaisi myos muistaa kysyad menetetyiltd asiakkailta, miksi he eivat en&a ole asiak-
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kaina ja mihin he ovat olleet tyytymattomia. Yrityksen palvelun laatua voidaan helposti paran-
taa, kun tiedetdan misté asiakkaat pitavat ja mista he eivat pida, seka mika saa heidat vaihta-
maan palvelun tarjoajaa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 65.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyja kannattaisi toteuttaa saanndéllisin valiajoin, jotta ne muodostuisi-
vat osaksi asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelméé. Kun saanndllisesti teetetddn asiakas-
tyytyvaisyyskyselyitd, se mahdollistaa sen, ettd kyselyjen tuloksia voidaan vertailla ja tarkas-
tella sitda, miten ollaan saatu asiakastyytyvaisyytta kehitettya. Kyselyita ei kuitenkaan kan-
nata tehda liilan usein, vaan hyva perussaanto on se, etta uusi kysely jarjestetaan, kun edelli-
sessa kyselysséa esiin tulleet asiat on korjattu ja ne ovat alkaneet vaikuttaa asiakkaiden mieli-
piteisiin. (Ylikoski 1999, 170.) Asiakastyytyvaisyyskyselyissa voidaan tutkia esimerkiksi tuottei-
den valikoimaa, palveluiden laatua, asiantuntemusta, henkilokunnan ystavallisyytta seka tilo-

jen viihtyisyytta.

Asiakastyytyvaisyyden selvittdmisessé usein heikosti hyddynnetty asia on palautteen analy-
soinnin lisaksi jokapaivaiset asiakaskohtaamiset. Naistda  paivittaisista asiakaskohtaami-
sista saadaan paljon arvokasta palautetta, mutta ne eivat siitd huolimatta useinkaan valitetta-
vasti paady yrityksen toiminnan kehityksen osaksi. (Aarnikoivu 2005, 69.) Tallaisen paivittai-
sen palautteen antaminen usein suullisesti suoraan henkilokunnalle on asiakkaalle perintei-
sin tapa. Kun asiakas antaa palautetta, se on hyva kirjoittaa ylos, silla silloin se menee var-
memmin perille ja nayttdd uskottavammalta asiakkaan silmissa. (Jokinen ym. 2000, 285.) Yri-
tysten asiakastyytyvaisyyden parantamisessa olisikin tarkedd ottaa huomioon myf6s suoran
palautteen saaminen asiakkailta asiakastyytyvaisyystutkimustulosten rinnalle. Nam& molem-
mat tavat tdydentavat toisiaan saaden parempaa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesté esimer-
kiksi yrityksen palveluihin tai tuotteisiin.

Seuraavassa kuviossa on esitetty asiakastyytyvaisyysmittauksen toteutumisvaiheet. Asiakas-
tyytyvaisyyden rakentuminen noudattaa kuvassa esitettyja vaiheita. Kuviossa edellinen vaihe
vaikuttaa aina seuraavaan vaiheeseen. (Rope & Pdllanen 1998, 60.)



1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen kayttokohteiden selvittdminen
» kohteiden yksilointi
» toimintamenetelmat asiakastyytyvaisyysmittaustietojen hyddyttamisessa

\ 4

2. Mittaustavan suunnittelu

mittaususeus

kohdehenkildiden valintasystematiikka/otanta
mittauskohteet

mittaustarkkuus

mittaustekniikka

\ 4

3. Mittareiden rakentaminen
» kysymysten muotoilu ja testaus
> mittarikokonaisuuden rakentaminen

\ 4

4. Mittaussystematiikan toteutus
» mittaaminen
» tulostus
» koulutus
» mittareiden hyédyntdminen

\ 4

5. Mittaamisesta johtamisjarjestelmaan ja markkinointijarjestelmaan
» kehitysseuranta
» kehitystoimenpiteet
» markkinointitoimenpiteet

YVVVYY

KUVIO 1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen toteuttamisvaiheet. (Rope & Pdllanen 1998, 60.)
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Tasta kuviosta kay ilmi asiakastyytyvaisyyden toteuttamisvaiheet. Ensimmaisessa vaiheessa
selvitetdan asiakastyytyvaisyysmittauksen kayttokohteita. Toisessa vaiheessa selviaa, kuinka
mittaustavan suunnittelu tapahtuu. Kolmannessa vaiheessa kaydaan lapi mittareiden rakenta-
minen. Neljannessa vaiheessa esitelladn mittaussystematiikan toteutusta. Viimeisessa eli vii-

dennesséa vaiheessa kasitellaan johtamisjarjestelméan ja markkinointijarjestelman mittaamista.
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3 TOIMITILAJOHTAMINEN

Toimitilajohtaminen (facility management) eli kiinteist6johtaminen tutkii esimerkiksi yrityksen ti-
loja asiakkaan tai palvelujen nakékulmasta. Toimitilajohtaminen on vastuussa tilojen hankkimi-
sesta ja kehittamisesta seka kiinteisto- ja kayttajapalveluista. (Asunto-, toimitila- ja rakennutta-
jaliitto (Rakli) 2012, 17.) Toimitilajohtaminen tai toimitilapalvelujen johtaminen on kayttajalah-
toistd, mika pitaa sisallaan yrityksen tilojen ja niiden palvelujen seka yrityksen jarjestelmien

johtamista. (Kiinteistétalouden instituutti ry (KTI).)

Toimitilajohtaminen (Facility Management) on melko uusi tieteenala Suomessa ja suurin osa
kiinteistoliiketoiminnan sanastosta on englannin kielesta kaannettyja. Termeja on kaannetty
englannista ja niille on muodostunut useampia merkityksid. Termien kayton laajuus ja sisallot

vaihtelevat melko paljon eri maiden ja yritysten valilla. (Kiinteistétalouden instituutti ry (KTI).)

Toimitilajohtaminen saatetaan sekoittaa termiin kiinteistdjohtaminen, joka nykyaan toimii kiin-
teistbliiketoiminnan tai kiinteistopidon ylakasitteena. Kiinteistdjohtaminen voidaan kasittaa si-
joitustoimintaan liittyvana johtamisena, kuten kiinteistésijoitussalkun johtamisena ja kiinteiston-
johtamisena tai operatiiviseen toimintaan liittyvana johtamisena. (Asunto-, toimitila- ja raken-
nusliitto (Rakli) 2012, 18.)

Termit toimitilajohtaminen ja toimitilapalvelujen johtaminen tarkoittavat samaa. Tassa tutkimuk-
sessa kaytetddn termia toimitilajohtaminen. Toimitilapalvelujen johtaminen -termia kaytetaan
enemman silloin, kun puhutaan koulutuksesta, ja toimitilajohtaminen -termia kaytetdan alan

tutkimuksissa.

3.1 Toimitilajohtamisen kehitys

Tassé luvussa kasitellaan toimitilajohtamista ja sit&, kuinka se on kehittynyt 1970-luvulta asti.
Toimitilajohtamisen kehitysta kasitelladn kolmessa eri alaluvussa eli historiaa, nykytilaa ja tu-

levaisuutta. Toimitilajohtaminen on termina melko uusi asia Suomessa.
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3.1.1Toimitilajohtamisen historia

Toimitilajohtaminen on kehittynyt Yhdysvalloissa 1970-luvulla ja Eurooppaan se levittyi 1980-
luvun puolessa valissa Isosta-Britanniasta. Pohjoismaissa asiakaslahtéinen toimitilajohtami-
nen on melko uutta ja samanlaisesti muotoutunut kuin omistuslahtéisempi kiinteistéjohtami-
nen. Naiden kahden erottaa kayttajalahtoisyys kiinteistdjen hallinnoinnin sijaan. Toimitilajohta-
misen tehtavat kattavat pohjoismaissa eri palvelujen, investointien, tiehallinnan ja yllapidon
kayttajapalvelupohjaisen hallinnoimisen ja johtamisen. Useat yritykset tarjoavat toimitilajohta-
mispalveluita muiden toimitiloihin liittyvien palvelujen ja tuotteiden ohella. (Tuomela, Vento-
vuori & Puhto 2001, 13-14.)

3.1.2 Toimitilajohtamisen nykytila

Toimitilajohtamispalveluiden kysynnan kasvuun ovat vaikuttaneet uudet liiketoimintamallit,
jotka korostavat keskittymista ydinliiketoimintaan. Ydinliiketoiminnan ulkopuolelle ja&avat kiin-
teistjen yllapito ja toimitiloihin liittyvat palvelut. Kun nama toiminnot on ulkoistettu, on pystytty
keventamaan organisaatiota ja vapauttamaan resursseja seka saamaan joustavuutta toi-
den toteuttamiseen. On myds voitu todistaa, etta tdiden laatu ja tehokkuus ovat kasvaneet,
mika johtuu ulkoisen toimijan paremmista resursseista seka tietotaidoista. Organisaatiot seu-
raavat tietynlaista kaavaa ydintoimintoajattelusta ja ulkoistamisesta seka niihin liittyvasta laa-
tuajattelusta ja kumppanuudesta. (Tuomela ym. 2001, 54.) Tuomelan mukaan seuraava kuvio

patee kaikkiin organisaatioihin ja ostopalveluihin Pohjois-Euroopassa.
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Trendivaihe 1: YDINLIIKETOIMINTAAN KESKITTYMINEN

Ruotsi

Ratkaisu 1: ULKOISTAMINEN /Ostopalvelut

Trendivaihe 2: LAADUN PALAUTTAMINEN

Englanti

Ratkaisu 2: KUMPPANUUS PALUU SISAISIIN PALVELUIHIN

KUVIO 2. Toimitilajohtamisen kehitysvaiheet. (Tuomela ym. 2001, 55.)

Yritysten kiinteistbomaisuus on ollut myo6s ulkoistamisen kohteena. Toimitilojen omistus ei ole
edellytys toteuttaa ydinliikketoimintaa. Kiinteistbomaisuuden eriyttdminen on vapauttanut re-
sursseja sekd antanut paremmat mahdolliset sovittaa toimintaa esimerkiksi kilpailutilanteiden
muutoksissa. Monet kiinteistosijoitusyritykset ovat ottaneet haltuun toimitilajohtamisajattelun ja
levittavat sita uusiin kohteisiinsa. (Palvelut 2020 — Osaaminen kansainvalisessa palveluyhteis-
kunnassa 2006.)

3.1.3 Toimitilajohtamisen tulevaisuus

Toimitilajohtamispalvelujen kehittyminen Pohjois-Euroopassa -tutkimuksen mukaan toimiti-
lajohtamiseen tulee vaikuttamaan suurimmaksi osaksi ulkoistamisen lisadntyminen, tyonteon
ja tyopaikkojen joustavuus, yritysfuusiot ja yritykset seka talouden liiketoiminta. Tutkimus arvioi
vanhojen toimitilapalvelutapojen muuttuvan asiakaslahtbéisemmiksi ja tuottavimmiksi uu-
sien tekniikoiden, jatkuvan jarjestelyn seka palvelutoimintojen kehittdmisen kautta. (Tuomela
ym. 2001, 19-20.)
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Palvelut 2020 — hankkeen loppuraportti ennakoi tulevaisuuden toimintamiljé6ta ja sen vaati-
muksia, myds koulutuksen nakokulmasta. Kiinteistopalveluala ndhdaén arvostettuna ja kan-
sainvalisena seka monipuolisena. Ulkomaisten kiinteistbomistajien kuten kansainvalisten pal-

velun tarjoajienkin osuus tulee jatkossa kasvamaan.

My0Os suomalaiset yritykset ovat levittaytyneet lahialueille. (Palvelut 2020, 30-34.) Teknologian
kehitys tulee nakymaan myos kiinteistbalalla esimerkiksi kaytannon toissa ja erilaisissa hallin-
tajarjestelmissa. Myos asiakaskontaktit lisaantyvat verkon valitykselld jatkossakin.

3.2 Nakdkulmia kauppakeskuksiin ja niiden kehittamiseen

Yli puolet suomalaisista haluaisi yha enemman julkisia palveluita kauppakeskusten yhteyteen.
Tama kavi ilmi Suomen Kauppakeskusyhdistyksen teettdmaésta tutkimuksesta. Palveluja toi-
votaan ostoskeskusten yhteyteen asuinpaikasta ja ikaryhmasta rippumatta. Noin 60 prosenttia
on sita mieltd, ettd esimerkiksi Posti, terveyskeskus tai kirjasto olisi katevaa sijoittaa kauppa-
keskuksen yhteyteen. (Suomen Kauppakeskusyhdistys.)

Erityisesti vanhemmat ihmiset kaipaavat palveluja keskimaardista enemman. Eldkelaisista
jopa 71 prosenttia haluaisi hoitaa asiansa julkisissa palveluissa kauppakeskusvierailujen yh-
teydessa. Kauppakeskusyhdistyksen toiminnanjohtaja Juha Tiuraniemi sanoo, etta elakelaiset
ovat kasvava joukko, ja samalla he tarvitsevat myds yh& monipuolisempia ja laadukkaampia
palveluita. Kauppakeskukset ovat luontevia palvelupaikkoja, koska ne sijaitsevat hyvien yh-

teyksien paassa.

Asiakkaat, jotka vierailevat kauppakeskuksissa vahintddn muutaman kerran viikossa, toivovat
keskimaaraisesti enemman palveluja kuin ne asiakkaat, jotka kayvat vain muutamia kertoja
vuodessa. Mutta myos niisté asiakkaista, jotka asioivat harvoin kauppakeskuksissa, lahes puo-
let toivovat julkisia palveluja lisda. Kauppakeskusyhdistyksen puheenjohtaja Jukka Vakula sa-
noo, ettd melkein kaikki inmiset hyotyvat siita, etta palveluja sijoitetaan lahelle paikkoja, joissa
on asuinaluetta ja joissa ihmiset liikkuvat paivittain. Kun palveluita tulee lisdé ja ne kehittyvat,
kasvaa myds alueiden vetovoima asunto- ja tyOpaikka-alueina. Tallbin syntyy mydnteinen
kierre alueen kehitykseen palveluiden myotd. (Suomen Kauppakeskusyhdistys.)
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Lahden kauppakeskus Trio voitti vuonna 2014 Kauppakeskusteko -kilpailun "Nuoret kauppa-
keskuksessa” -teollaan. Talla haluttiin saada aikaan sita, ettd nuoria huomioitaisiin kauppakes-
kuksissa. Valtakunnallinen nuorisokasvatusjarjestd Nuorten Palvelu ry toteutti nuorten ja kaup-
pakeskuksen aikuisten vuorovaikutusta kasittelevan koulutuksen. Koulutuksen tuloksista muo-
toiltiin Trioon koko kauppakeskusta ja kaikkia sen toimijoita (jarjestyksenvalvojat, liikkeiden
henkilokunta, kauppakeskusjohto ym.) koskevat yhtenaiset toimintamallit. (Juhokas, Lampela

& Tiuraniemi.)

Koulutuksissa on otettu esiin nuorten nakokulmaa kauppakeskuksissa olemiseen ja mietitty,
miten nuorten ja kauppakeskushenkilokunnan yhteiselo sujuisi paremmin. Koulutus on saanut
kauppakeskuksen ymmartamaan paremmin nuoria. Monet nuorista pitavat kauppakeskusta
kuin omina olohuoneinaan, joissa osa nuorista viettda suurimman osan vapaa-ajastaan. Ta-
man Nuorten Palvelu ry:n kauppakeskuksissa tavoittamien nuorten vastausten mukaan nuo-
rille on tarke&a, ettd heita kohdellaan kauppakeskuksissa tasa-arvoisesti ja heidan annetaan
olla kauppakeskuksissa, kun he tapaavat samalla kavereitaan. Monille nuorille

kauppakeskukset on tarkeé tapaamispaikka olla kavereiden kanssa. Kun nuoret viettavat yha

enemman aikaa kauppakeskuksissa, joutuu henkilokunta uusien haasteiden eteen. (Juhokas

ym.)
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4 TOIMEKSIANNON KUVAUS, MENETELMAT JA TOTEUTUS

Toimeksiantajana opinnaytety6lleni oli Kokkolan Prisma kauppakeskus ja sen yritykset. Prisma

kuuluu S-ryhmaan, joka on suomalainen vahittadiskaupan ja palvelualan yritysverkosto.

4.1S-ryhméa

S-ryhma muodostuu Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK) ja sen tytaryhtidista
seka 20 alueosuuskaupasta ja kahdeksasta paikallisosuuskaupasta. Osuuskauppojen jasenet
eli asiakasomistajat omistavat osuuskaupat. Osuuskaupat puolestaan omistavat keskusliike
SOK:n, joka toimii osuuskauppojen keskusliikkeend. SOK-yhtyma muodostuu SOK:sta ja sen
tytaryhtioista. (S-kanava.)

S-ryhman toiminta rakentuu asiakasomistajuudelle. S-ryhman toiminnan tarkoituksena on tuot-
taa kilpailukykyisia palveluja ja etuja omistajilleen kannattavasti. Osuuskaupat perustettiin yli
sata vuotta sitten tuottamaan kohtuuhintaisia ja laadukkaita tuotteita ja palveluja jasenilleen,
tavallisille suomalaisille kuluttajille. (S-ryhma ja vastuullisuus.) Osuuskauppojen omistajia ovat
niiden asiakkaat, jotka liittyessaan osuuskaupan jaseniksi ovat tehneet sijoituksen osuuskau-
pan pddomaan maksamalla osuusmaksun. "S-ryhmaa ei olisi ilman asiakasomistajia - koko
toiminnan tarkoitus on tuottaa palveluja ja etuja asiakasomistajille.” S-ryhmén keskeiset liike-
toiminta-alueet ovat marketkauppa, tavaratalo- ja erikoisliikekauppa, likennemyymala- ja polt-
tonestekauppa, matkailu- ja ravitsemiskauppa seké rautakauppa. S-ryhman toimipaikoista tu-
tuimpia ovat Prisma, S-market, Sale, ABC, Sokos Hotels ja Rosso seka S-pankki, joka tarjoaa

pankkipalveluja. (S-kanava.)

S-ryhmén liiketoimintaa on my6s muualla kuin vain Suomessa, kuten Vengjalla ja Baltian
maissa. Prismoja l0ytyy Vengjan lisaksi Virosta, Latviasta ja Liettuasta, kun taas Sokos Hotel-
leja on Suomen liséaksi my6s Vendjalla ja Virossa. Valtakunnallisesti paivittaistavarakauppaa
harjoittavat Prisma-, S-market-/ ja Sale-ketjut sekd p&aékaupunkiseudulla Alepa-ketju. Paivit-
taistavaroita myydaan myos ABC-likennemyymaldissd. Kayttotavarakauppaa harjoittavat
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Prisma-, Sokos-, Emotion-, S-rauta- ja Kodin Terra -ketjut. Pienemmassa mittakaavassa kayt-
totavaraa myydaan myos S-market-, Sale- ja ABC-ketjuissa. Liikkennemyymala- ja polttoneste-
kauppaa harjoittavat ABC -liken-nemyymalat ja automaatit. Ravitsemis- ja matkailukaupasta
vastaavat S-ryhméassa lukuisat valtakunnalliset ravintolaketjut ja kaksi hotelliketjua, eli So-
kos Hotels ja Radisson Blu Hotels & Resorts. Omasta autokaupastaan SOK paatti luopua
vuonna 2013. S-ryhmé&ssé autokauppaliiketoimintaa harjoittaa edelleen 11 alueosuuskauppaa.
Maatalouskauppaa harjoittaa nykydan Hankkija. (S-kanava.)

4.2 Prisma yleisesti ja Kokkolan Prisma kauppakeskus

Osuuskauppa KPO on 750 miljoonan euron vuosimyynnilladn Suomen suurimpia alue-
osuuskauppoja. Se toimii Ylivieskan, Kokkolan, Pietarsaaren ja Vaasan talousalueilla.
Se on alueen market-kaupan markkina- ja hintajohtaja ja lisaksi se harjoittaa merkittavaa
polttoneste-, matkailu- ja ravitsemis- sek& autokauppaa. (Osuuskauppa KPO.) Kokkolan
Prisma mainostaa itsedén edullisena perhemarkettina. Se on S-ryhméan hypermarket, jossa on
monipuolinen tuotevalikoima sek&a pysyvasti edullinen hintataso. Prisman tarkoituksena on,
ettd asiakas voi yhdella kertaa ostaa kaiken tarvitsemansa yhdella kauppareissulla. Prismassa
on kattava kodin, vapaa-ajan ja pukeutumisen tarjonta seka, laaja elintarvike- ja paivittaistava-
ravalikoima. Suomessa ensimmainen Prisma avattiin 22.11.1972 Jyvaskylan Seppalaan. (S-
kanava.)

Asiakkaalle pyritddn tehda kauppareissusta helppo ja mukava laajalla pysékaintitilalla, selkeilla
ja isoilla myymaloilla seka laajalla valikoimalla. Lisdksi opasteet ja esillepano on pyritty toteut-
tamaan siten, ettd asiakas |0ytaa tarvitsemansa tuotteen tai palvelun helposti ja nopeasti. Pris-
man myymaldiden yhteydessa on usein erikoisliikkeita ja muita oheispalveluja kuten ravintolat,
kahvilat, polttoainepalvelut seka puutarhamyymalat. Liséksi jokaisessa Prismassa on asiakas-
palvelupiste. Asiakaspalvelupisteessa voidaan hoitaa asiakasomistajuuteen tai S-pankin asi-
akkuuteen liittyvia asioita. Prisma toimii myos verkossa osoitteessa www.prisma.fi. Verkkopal-

velusta voidaan ostaa tuotteita ja tutustua myymaldiden kayttétavaravalikoimaan. (S-kanava.)

Suomalaisena yrityksend Prisma haluaa tarjota kotimaisia tuotteita ja halpuuttamisen myoéta

se myi viime vuonna 2015 muun muassa miljoonia kiloja enemman kotimaisia liha-, juusto- ja
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leipomotuotteita vuoteen 2014 verrattuna. ABC-ravintolat siirtyivat tarjoamaan 100-prosentti-

sesti kotimaista lihaa. (S-kanava.)

Kokkolan Prisma -kauppakeskus on perheystavallinen hypermarket, jossa on pysyvasti edulli-
nen hintataso sekd monipuoliset ja laajat valikoimat. Kokkolan Prisma —kauppakeskuksesta
|0ytaa pukeutumiseen, asumiseen ja vapaa-aikaan liittyvia tuotteita. Kauppakeskuksen pohja-
ratkaisu on selked, josta l0ytyy valjat ja siistit kaytavat mahdollistavat miellyttavan liikkumisen
my0Os ruuhka-aikoina. Siella on my6s hyvat opaste-, hinta- ja tuoteinformaatio seka selkeat
esillepanot helpottavat asioimista. Asioinnin joustavuutta lisdavat kassojen riittdva maara ja

hyva lapaisykyky. (Prisma.)

Kokkolan Prisma —kauppakeskuksesta 16ytyy monenlaisia liikkeité/palveluita, kuten Abc, Alko,
Autonpesu, Kampaamo Salon Marjo Ahola, Keskusapteekki, Lounaskahvila Harjun Rinkeli,
Luontaistuotekauppa, Lahitapiola, McDonald’s, Nanso, Pikapankki, Pikasuutari, Prisma, Pun-

nitse & Saasta, S-pankki ja Silmédasema.

Kokkolan Prisma kauppakeskuksessa voi yhdella ostoskerralla hoitaa kierratyksen ja lajittelun
ekopisteessd, pullojen palautuksen, kahvi- tai lounastauon, pankkiasioiden hoidon S-pankissa,
verkkokauppaostosten noudon tai palautuksen seka muut asiakaspalveluasiat, suutari- ja
avainpalvelut, pakettien nouto- tai postitus, kampaamo- tai parturikdynnin, apteekkiasiat, op-
tikkopalvelut, veikkauksen ja RAY:n pelit, auton pese ja tankkaus seka tietysti ruoka- ja kodin-

tavaraostokset. (Prisma.)

4.3Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelmét jaetaan kahteen ryhméaan, joita ovat kvantitatiivinen eli maarallinen tutki-
musmenetelma ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmé. Tassa opinnaytetydssa
kaytettiin p&&asiassa maarallistd tutkimusmenetelmad, joka kuuluu empiirisiin tutkimuk-
siin. Opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelm&a avoimissa ky-
symyksissa. Kvantitatiivisessa menetelmassa kaytetdan lukuja ja tdhan menetelmaéan kuuluu
muuttujien mittaaminen, muuttujien valisten vuorovaikutusten laskeminen ja tekijéiden esiinty-

misen laskeminen. Muuttujat ovat ominaisuuksia, joita tutkimuksessa mitataan. Maarallisessa
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tutkimuksessa kaytetaan kasitteitd perusjoukko ja otos. Perusjoukko on kohderyhma, jota tut-
kimuksessa mitataan. Otantatutkimuksessa perusjoukosta otetaan otos, josta saatuja tuloksia
yleistetd&n vastaamaan koko perusjoukkoa. Otos on siis pienoiskuva perusjoukosta. (Kananen
2008, 70)

Tutkimuksiin liittyy aina tutkijan subjektiivisia valintoja tutkimusmenetelmastd, kysymysten
muotoilusta, analysointimenetelmasta seka raportointitavasta. Tutkija ei saa kuitenkaan tahal-
lisesti vaaristella tutkimuksen tuloksia tai jattda kayttamatta helposti saatavilla olevia kontrolli-
keinoja, ja nain ollen tutkimuksen tulokset eivat saa riippua tutkijasta. (Heikkila 2014, 30 — 31.)
Kokonaistutkimus on tutkimus, jossa tutkitaan jokainen perusjoukon eli populaation jasen eli
alkio. Kokonaistutkimus on kannattava tilanteissa, joissa perusjoukko on pieni. Otantatutkimuk-
sessa perusjoukosta maaritelladn edustava pienoiskuva, jota tutkitaan. Jotta otantatutkimuk-
sen tulokset olisivat luotettavia, on perusjoukosta valitussa otoksessa oltava samoja ominai-
suuksia ja samassa suhteessa kuin koko perusjoukossa eli otoksen on vastattava perusjouk-
koa tutkittavien ominaisuuksien suhteen. Syita otantatutkimukseen voivat olla esimerkiksi tut-

kimisen monimutkaisuus tai se, jos tiedot halutaan nopeasti. (Heikkila 2014, 33 — 34.)

Tutkimuksessa kaytettiin harkinnanvaraista kaksivaiheista otantaa eli havaintoyksikot pyrittiin
valitsemaan harkitsevasti, jotta ne edustaisivat perusjoukkoa. Tutkimukseen otettiin ensinnékin
asiakkaita, jotka olivat asioimassa kauppakeskuksessa ja heita pyydettiin vastaamaan paperi-
seen kyselylomakkeeseen. Taman paikan paalla kauppakeskuksessa toteutettuun kyselyyn
vastaajia kerattiin eri paivina ja eri kellonaikoina viiden paivan aikana, jotta saataisiin mahdol-
lisimman paljon monenlaisia asiakkaita vastaamaan. Sahkdiseen kyselyyn saatiin jo parin pai-
van aikana tarvittava maara vastauksia. Tietoja keréttiin kysymysten avulla, jotka olivat joko
avoimia kysymyksia tai kysymyksia, joihin oli valmiit vastausvaihtoehdot. Tein myés myéhem-
min kyselylomakkeen internet-/ pohjaisella Webropol-ohjelmalla, jotta saisin riittavasti vastauk-
sia, kokonaisuutena saatiinkin 125 vastaajalta. Paperiversio kyselylomakkeessa oli houkutti-
mena kaksi 50 euron arvoista lahjakorttia Kokkolan Prismaan, ja monet varmasti taman takia
vastasivatkin kyselyyn. Sahkoisessa versiossa ei ollut mitdan arvontaa tai muutakaan houku-

tinta, mutta silti vastauksia tuli muutama enemman.

Perusjoukkoon kuuluvat yrityksen asiakkaat eli tdssa tapauksessa Prisma kauppakeskuksessa

asioivat asiakkaat. Perusjoukkoa kuvaa otos, jonka muodostavat
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kyselytutkimuksen vastaajat. Tassa tapauksessa otoksella tarkoitetaan asiakkaita, jotka vierai-
livat yrityksessé niiden paivien aikana, jolloin kysely on myymaléssa toteutettu ja niita, jotka

vastasivat sdhkoiseen kyselyyn.

Asiakastyytyvaisyystutkimus on jatkuva tutkimus, jonka tarkoituksena on saada mahdollisim-
man yksityiskohtaista tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja -/tyytymattomyydesta seka siita, mitka
tekijat niihin vaikuttavat. Tiedonkeruumenetelmassa tarkeaa on, ettd se on helppo toteut-
taa kaytannodssa, kattavasti kysymyksia eli tyytyvaisyystekijoita selvittava seka taloudellista to-
teuttaa, tietojenkasittelyyn soveltuva ja asiakkaan on helppo vastata siihen. (Rope ym. 1998,
85.)

Tutkimusmuodoksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd, koska sen tyyppinen kyselylo-
make sopi parhaiten asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Tutkimuksen tekija neuvotteli hen-
kilokohtaisesti Kokkolan Prisman johtajan kanssa tutkimuksesta, ja he paattivat yhdessa, etta
paras ja nopein tapa kerata aineistoa on olla itse jakamassa kyselylomakkeita. Kyselylomak-
keen tutkimuksen tekija teki itsenéisesti ja esitti sen opinndytetydn ohjaajalle ja Prisman johta-
jalle. Pienia korjauksia kyselyyn tehtiin, minka jalkeen opinnaytetydn ohjaaja ja Prisman johtaja

hyvaksyivat kyselylomakkeen.

Kyselylomakkeessa (LIITE 1) oli kaksitoista kysymysta. Viidessa ensimmaéisessa kysymyk-
sessa kysyttiin asiakkaiden taustatietoja eli sukupuolta, ikaa, asuinaluetta, S-ryhman kanta-
asiakkuutta eli asiakasomistajuutta ja lapsien maarad. Kuudennessa kysymyksessa pyydettiin
kertomaan, kuinka usein asiakas asioi Prisma -/kauppakeskuksen liikkeissa. Vastausvaihtoeh-
toja annettiin yhdesta neljaddn 1-4 eli 4= Useammin, 3=Viikoittain, 2=Kuukausittain ja 1=Har-
vemmin. Silloin kun kysely laadittiin, Prisma -/kauppakeskuksen liikkeita oli yhteensa 16. Seit-
semannessa kysymyksessa haluttiin tietaa, kayttdakoé asiakas vain Prismaa asioidessaan
Prisma -/kauppakeskuksessa, vai kayttddkohan myds muita liikkeitd vai vain muita liikkeita.
Sen jalkeen lomakkeessa oli kolme avointa kysymysta liittyen asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja
heidan toiveisiinsa. Liséksi kysyttiin asiakkaiden mielipidettéa Prisma —/kauppakeskuksen tar-
jonnasta, palvelusta, hinnoittelusta ja aukioloajoista. Vastausvaihtoehtoja oli nelja, siten etta
4=Erinomainen, 3=Hyva, 2=Kohtalainen, 1=Heikko. Viimeisena kysyttiin asiakkaiden kehitta-

misideoita. Vastauksia paperisen ja sdhkdisen lomakkeen avulla saatiin yhteensa 125.
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5 TULOKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen paperiseen kyselylomakkeeseen saatin 60 vastaajaa
ja Webropolin sahkoiseen versioon saatiin 65 vastaajaa, eli vastaajaméaara oli yhteensa 125.
Paperinen kysely toteutettiin kesakuun 2016 alussa ja sahkoinen lomake syyskuussa 2016.
Olin yllattynyt, ettd sain jo parissa paivassa Webropolin kautta 65 vastaajaa. Tutkimuksen laa-
tijana olin itse paikan paalla keraaméssa vastauksia Prisma -/kauppakeskuksen asiakkailta ja
sain viikossa 60 asiakasta vastaamaan kyselyyn. Muutamina paivina en itse paassyt paikalle
toideni vuoksi, mutta silloin pari nuorempaa siskoani oli tuuraamassa minua, ja he hoitivat
homman mallikkaasti ja saivat jopa enemman asiakkaita vastaamaan kyselyyn kuin silloin, kun
itse olin heidan kanssaan paikan paalla. Luultavasti vanhemmat asiakkaat tunsivat myo6tatun-

toa pienia siskojani kohtaan ja halusivat sen takia osallistua kyselylomakkeen tayttamiseen.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn viisi ensimmaista kysymysta koskivat asiakkaiden taustatietoja. Ensimmaisena kysyt-
tiin vastaajien sukupuolta (KUVIO 3.) Kyselyyn vastanneista naisia oli 69,6 % (87) ja miehia
30,4 % (38).

Sukupuolijakauma

M Nainen

m Mies

KUVIO 3. Vastaajien sukupuolijakauma
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Toisena selvitettiin vastaajien ika ja se luokiteltiin kuuteen ryhmaan, jotta tuloksia on helpompi
analysoida (KUVIO 4). Suurin osa vastaajista oli idltaan alle 25-vuotiaita, joita oli 35,2 % (44).
Toiseksi eniten oli 25-35 -vuotiaita asiakkaita 20 % (25). Seuraavana tulivat 47-57 -/vuotiaat
asiakkaat, joita oli 14,4 % (18) ja sitd seuraavana 58—69 -/vuotiaat 12 % (15). Toiseksi vahiten
vastaajia oli 36—46 -/vuotiaiden ikaluokassa 10,4 % (13) ja véahiten oli 70 -/vuotiaita tai sita
vanhempia 8 % (10). Prisma -/kauppakeskuksen asiakaskunta koostuu hyvin eri-ikaisista asi-
akkaista, silla melko isossa kauppakeskuksessa on lahes kaikille jotakin ja jokaisen normaalit

arkipaivaostokset hoituvat siella.

Seuraavassa kuviossa on esitetty vastaajien ik& luokiteltuna kuuteen ik&luokkaan. Kuviosta

nahdaan jokaisen ikaluokan vastaajien prosenttiosuudet.

Ika luokiteltuna luokkiin 1-6

40,0 % 35,2 %
350%
30,0 %
25,0 % 20,0%

20,0 % 14,4%

15,0 % 10,4 % 120%

8,0 %
10,0 %

5,0% - - - _— - 7
0,0 %

Alle 25 25-35 36-46 47-57 58-69 Yli 70

KUVIO 4. Vastaajien ikajakauma

Paperisen kyselylomakkeen avulla saatiin hyvin vahan nuoria vastaamaan. Taman takia taytyi
tehda sahkoinen kyselylomake Webropolilla, jotta saataisiin myds nuorten mielipiteita Prisma
-/kauppakeskuksesta. Suurin osa Kokkolan Prisma -kauppakeskuksen asiakkaista oli alle 25 -
vuotiaita eli 35,2 %. Vastaajien ikdjakauma ei valitettavasti anna todennakoisesti kovin toden-
mukaista arviota Kokkolan Prisma -/kauppakeskuksen kavijoista, silla suurin osa vastaajista,
jotka olivat alle 25 -vuotiaiden ik&luokasta, saatiin Kokkolan Centria ammattikorkeakoulun opis-

kelijoille 1ahetetyn sahkoisen lomakkeen kautta.
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Seuraavaksi selvitettiin vastaajien asuinalue. (KUVIO 5.) Suurin osa vastaajista oli Kokkolan
l&hipaikkakunnilta, kuten Kalvidlta, Kannuksesta ja Kalajoelta, joita oli 20,8 % (26). Kokkolan
eri alueita olevista suurin osa asui keskustassa eli 17,6 % (22). Asiakkaita oli tullut my6s melko
kaukaa, kuten Turusta muutama henkild, mika oli yllattavaa. Asiakkaista 79,2 % (99) asui Kok-
kolassa, mik& oli odotettavissa, silla on kuitenkin kyse Kokkolassa sijaitsevasta kauppakeskuk-

sesta.

Alla olevasta kuviosta ndhd&aan vastaajien asuinalueet ja niiden prosenttiosuudet.

Asuinalue

Ykspihlaja
Vitsari
Ulkopaikkunnat
Torkinmaki

8,0%
8,0%
8,0%

Sokoja 8,0%

Rodso
Rytimaki
Puntusharju
Narvila
Meripuisto
Lahipaikkakunnat
Linnusper3a
Leenala
Kvikant
Koivuhaka
Kiviniitty
Kirkonmaki

20,8 %

Keskusta

Isokyla
Halkokari
Hakalahti

0% 5% 10% 15% 20% 25%

KUVIO 5. Asuinalue

Neljantena kaydaan lapi, kuinka monella vastaajalla on S-etukortti. Tata oli olennaista kysya,
silla S-ryhman toiminta perustuu asiakasomistajuudelle (KUVIO 6). Suurimmalla osalla oli S-

etukortti eli 80,8 % (101) vastaajista on kanta-asiakkaita. 19,2 % (24) ei omista S-etukorttia.
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S-etukortti

= Kyll3

HEn

KUVIO 6. S-etukortti

Viidennessa kysymyksessa haluttiin tietdd, onko vastaajalla lapsia, ja jos on niin kuinka monta.
(KUVIO 7). Tama jakautui yllattavan tasaisesti, silla niita, joilla oli lapsia, ja lapsettomia oli
suunnilleen yhta paljon. 125 vastaajasta 50,4 % (63:lla) oli lapsia ja 49,6 % (62:lla) ei ollut
lapsia. Tama selittynee, silla etta harvoilla opiskelijoilla ei ole viela lapsia, sen takia tuli néin
tasaiset vastaukset. Paperiseen kyselyyn tuli enemman vastauksia perheellisilta, mika toteu-

tettiin paikan paalla.

Perheellisia

mOn

mEi

KUVIO 7. Perheellisia



28

Samassa kysymyksessa haluttiin selvittda myds lapsien lukumaara, jos lapsia oli. (KUVIO 8.)
Kyselyyn vastanneilla asiakkailla, joilla lapsia suurimmalla osalla oli yksi lapsi eli 19,2 % (24)

ja toiseksi eniten oli kahden lapsen perheita eli 12,8 % (16).

Lapsien lukumaara

19,2% _
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2 3 4
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KUVIO 8. Lapsien lukumaara

Prisma ostoskeskuksessa kay tulosten mukaan melko paljon lapsiperheitd, silla sieltéa saa oi-
keastaan kaiken mita arkipaivan ostoksiin kuuluukin.

5.2 Kayntitiheys prosentteina ja lukumaarina

Kuudennessa kysymyksessa tarkastellaan mita Kokkolan Prisma -/kauppakeskuksen liikkeita
kyselyyn vastanneet kayttavat, ja kuinka usein he niissa asioivat. (TAULUKKO 1.) Asiakkaan
tarvitsi vastata kayntitiheytenséd maara vain niihin liikkeisiin, joissa h&n on asioinut. Suurin osa
eli 20 % kaytti paivittéain Prismaa. Tama tulos oli odotettavissa, silla suurin osa asiakkaista
menee Prisma -/kauppakeskukseen Prisman takia. Hyvin monet asiakkaista ilmaisivat kay-
vansa muissa Prisma -/kauppakeskuksen liikkeissa harvemmin. T&Ah&n syyna on varmasti se,
ettd nama oheisliikkeet ja -palvelut ovat sellaisia, joita ei tarvitse valttdmatta joka paiva. Seu-
raavassa taulukossa on esitetty asiakkaiden asioimistineys Prisma -/kauppakeskuksen eri liik-

keissd ja palveluissa prosentti jakaumina.
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TAULUKKO 1. Asiakkaiden kayntitiheys prosentteina

Abc-polttoaineasema 0% 19,2 % 18,4 % 47,2 % 84,8 %
Alko 0% 6,4 % 12,0% 53,6 % 72,0%
Autonpesu 0% 1,6% 4,8 % 57,6 % 64,0 %
Kampaamo Salon Marjo Ahola 0% 0% 0,8% 56,8 % 57,6 %
Keskusapteekki 0% 4,0% 20,0% 42,4 % 66,4 %
Lounaskahvila Harjun Rinkeli 0% 2,4% 4,8% 58,4 % 65,6 %
Luontaistuotekauppa 0% 2,4% 5,6 % 54,4 % 62,4 %
Lahitapiola 0% 0,8% 1,6% 54,4 % 56,8 %
McDonald's 0,8% 8,0% 16,0 % 36,8 % 61,6 %
Nanso 0% 0,8% 32% 54,4 % 58,4 %
Pikapankki 0,8% 8,0% 10,4 % 46,4 % 65,6 %
Pikasuutari 0% 0% 0% 56,8 % 56,8 %
Prisma 20,0% 0 22,4% 12,0% 99,2 %
Punnitse & Saasta 0% 32% 16,0% 47,2 % 66,4 %
Silmdasema 0% 0% 2,4% 57,6 % 60,0 %
S-pankki 0% 1,6% 7,2% 58,4 % 67,2%

Seuraavassa taulukossa on vastaavat asiakkaiden kayntitiheydet esitetty lukumaarina.
(TAULUKKO 2.)

TAULUKKO 2. Asiakkaiden kayntitineys lukumaarina

Liikkeet Useammin ‘ Viikoittain  Kuukausittain Harvemmin Yhteensa

Abc 0 24 23 59 106
Alko 0 8 15 67 90
Autonpesu 0 2 6 72 80
Kampaamo Salon Marjo Ahola 0 0 1 71 72
Keskusapteekki 0 5 25 53 83
Lounaskahvila Harjun Rinkeli 0 3 6 73 82
Luontaistuotekauppa 0 3 7 68 78
Lahitapiola 0 1 2 68 71
McDonald's 1 10 20 46 77
Nanso 0 1 4 68 73
Pikapankki 1 10 13 58 82
Pikasuutari 0 0 0 71 71
Prisma 25 56 28 15 124
Punnitse & Saasta 0 4 20 59 83
S-pankki 0 2 9 73 84
Silmdasema 0 0 3 72 75
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Taulukoista 1 ja 2 kay ilmi, etta Prismassa asioidaan eniten ja toiseksi eniten asiakkaita kay
Abc:lla. Alkossa oli myos melko paljon kavijoita. Pikasuutarissa ja Lahitapiolalla oli vahiten kéa-

Vij6ita.

5.3 Vastaajien kauppakayttaytyminen

Seuraavaksi tarkastellaan asiakkaiden kauppakayttaytymista. (KUVIO 9.)

Kauppakayttaytyminen

Kaytan vain muita liikkeita 'ﬂ),8 %

22,4 %

Kaytdn vain Prismaa

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %

KUVIO 9. Kauppakayttaytyminen

Suurin osa kyselylomakkeeseen vastanneista asiakkaista kaytti myds muita liikkeitd Prisman
lisdksi ja heita oli 76,8 % (96) ja vain yksi asiakkaista kaytti vain muita liikkeita. TAma tulos oli
melko odotettavissa. Monet, jotka kayvat tekeméasséa paivittaistavaraostoksensa Prismassa,
asioivat myods kauppakeskuksen muissa liikkeissa, silla on katevaa hoitaa samalla kertaa kaikki
asiat. Esimerkiksi asiakkaan kaydessa ruokaostoksilla voi han samassa rakennuksessa kayda

myo6s Keskusapteekissa ja Alkossa.

5.4 Asiakkaiden tyytyvaisyys

Toiseksi viimeisessa kysymyksessa eli yhdennessatoista kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden

tyytyvaisyyttd kauppakeskuksen tarjontaan, palveluun, hinnoitteluun ja aukioloaikoihin.
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(KUVIO.) Suurin osa asiakkaista vastasi aukioloaikojen olevan erinomaiset (57,6 %). Tarjon-

taan tuli toiseksi eniten erinomaisen vastausvaihtoehdon valinneita asiakkaita (36 %).

Palveluun tuli eniten "hyva” -vaihtoehdonvastauksia (67,2 %) ja toiseksi eniten "hyva” —vas-
tauksia tuli hinnoitteluun 61,6 %. Asiakkaista 53,6 % vastasi tarjonnan olevan hyvaa. Vastaa-
jista hyvin pieni osa valitsi vastausvaihtoehdon heikko ja se vaihtoehto valittiin ainoastaan, kun

kysyttiin mielipidetta hinnoittelusta ja tarjonnasta.

Mita mieltd seuraavista?

Tarjonta M Palvelu Hinnoittelu ® Aukioloajat

61,6 % 23,2%

Erinomainen

KUVIO 10. Asiakkaiden tyytyvaisyys

Kahdeksas kysymys oli avoin kysymys ja siind haluttiin tietdd ovatko asiakkaat tyytyvaisia
Prisma -/kauppakeskuksessa oleviin liikkeisiin ja niissd saamaansa palveluun. (LIITE 2.) Suu-
rin osa asiakkaista oli tyytyvaisia olemassa oleviin liikkeisiin ja niissd saamaansa palveluun,
koska hyvaa palautetta tuli todella paljon. Yhdekséas kysymys oli my6s avoin ja siind pyydettiin
asiakasta mainitsemaan, mitk& ovat kolme liikettd Prisma -/kauppakeskuksessa, joiden palve-
luun he ovat olleet eniten tyytyvaisia. (LIITE 3.) Suurin osa (40 vastaajaa) sanoi saaneensa
Keskusapteekissa parhainta palvelua. Toiseksi eniten valittiin Prisma (22 vastaajaa) ja kolman-
tena seurasi Lounaskahvila Harjun Rinkeli, jonka valitsi 13 vastaajaa. Tata kysymysta eivat
kaikki valitettavasti ymmartaneet, silla jotkut asiakkaista mainitsivat liikkeita, jotka eivat ole

Kokkolan Prisma -/kauppakeskuksessa tai ylipdatansa Kokkolassa.
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5.5 Asiakkaiden haluamia liikkeita ja kehitysideoita

Kymmenessa kysymyksesséa kysyttiin asiakkailta, kaipaavatko he joitakin uusia liikkeitd Prisma
—/kauppakeskukseen, joita heidan mielestaan tarvittaisiin. (LIITE 4.) Asiakkailla oli hyvin mo-
nenlaisia ndkemyksia siita, mita uusia liikkeita kauppakeskukseen tarvittaisiin, mutta suurin
osa halusi jotain ruokapaikkaa tai kahvilaa, kuten Subwayta, pizzeriaa tai luomukahvilaa. Kun
sahkoinen kyselylomake toteutettiin, oli Punnitse & Saasta -liike lahtenyt pois Prisma -/kaup-
pakeskuksesta. Muutamat vastaajista ilmaisivat haluavansa sen takaisin. Jotkut asiakkaista

halusivat joitakin pienliikkeitd, kuten eléintarvikeliiketta, korukauppaa ja matkatoimistoa.

Viimeisessa kysymyksessa eli kahdennessatoista kysymyksessa kysyttiin, onko asiakkailla joi-
takin kehittdmisideoita. (LIITE 5.) Naita kehitysideoita saatiin todella paljon ja monenlaisia. Hy-
vin monet asiakkaista olivat jo tyytyvaisia Prisma -/kauppakeskukseen eivatka tarvitse mitadan
lisd& sinne. Muutamat asiakkaista halusivat urheiluosastoa vieldkin laajemmaksi ja ettd auki-
oloaikoja laajennettaisiin entisestdén. Myo6s asiakaspalveluun haluttiin vdhan parannusta ja

ettd asiakaspalvelija keskittyisi enemman asiakkaaseen asiakaspalvelutilanteessa.
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tekeminen oli aluksi melko haastavaa, koska aloittaminen tuotti vaikeuksia.
Aloitin tydn tekemisen kevaalla 2016 ja laadin ensimmaiseksi kyselylomakkeen, mutta sen jal-
keen innostus tyohon vahan laantui. Syksylla 2016 sain sitten vihdoin ja viimein laadittua myos

sahkoisen kyselylomakkeen, jotta sain enemma&n myds nuorten vastauksia/ndkdkulmia kyse-

lyyn.

Opinnaytetydnohjaajan kannustus opinnaytetydn tekemiseen ja usko minun valmistumiseeni
sai minut panostamaan lopulta kunnolla tyon tekemiseen ja kavin lainaamassa aluksi lahem-
mas kymmenen kirjaa. Motivaation l0ytyminen onneksi sai minut tekemaan tyoni loppuun ja

olen melko tyytyvéainen lopputulokseen.

Omassa tyoskentelyprosessissani ja ajankaytéssani olisi ollut jonkin verran parannettavaa. Oli-
sin voinut perehtya teoriaan paremmin ennen kuin laadin kyselylomakkeen. Tydn tekemisen
olisin myds voinut aloittaa aikaisemmin, niin ettéd lopussa ei olisi tullut niin kiireinen aikataulu

kuin nyt vahan valitettavasti tuli.

Loppujen lopuksi olen melko tyytyvainen tadhan tyéhén. Luultavasti tulevaisuudessa, jos osal-
listun uusien tutkimuksien tekemiseen, osaan valmistautua paljon paremmin ja ottaa huomi-

oon, mitkd asiat ovat tarkeita laadittaessa tallaista tutkimusta.

Tassa opinnaytetydssani oli paatavoitteena selvittdd Kokkolan Prisma -/kauppakeskuksen asi-
akkaiden tyytyvaisyytta kauppakeskuksessa oleviin liikkeisiin seka viihtyvyyteen, kuten tarjon-
taan, palveluun, hinnoitteluun ja aukioloaikoihin. Toisena tavoitteena oli saada selville, mité
likkeitd asiakkaat kaipaavat Prisma —/kauppakeskukseen. Taman tyon tuloksista on varmasti
jonkin verran hy6tya Prisman johtokunnalle, silla he saavat tietaa suurin piirtein, kuinka tyyty-
vaisia asiakkaat ovat Prisma -/kauppakeskukseen, ja mitd muutoksia asiakkaat haluaisivat,

jotta olisivat viela tyytyvaisempia.

Prisma -/kauppakeskuksen asiakaskunta koostui hyvin eri-ikéisista asiakkaista ja siita huo-
maa, ettd kauppakeskuksesta |0ytyy oikeastaan mitd tahansa kenelle tahansa. Prismahan on
perhemarket, jonka valikoima on laaja ja monipuolinen, jotta Prismassa asioidessaan asiak-
kaat l6ytaisivat kerralla kaikki tarvittavat tuotteet, joita jokapaivaisessa elamassa tarvitsevat.

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli myds kanta-asiakkaita ja vain 19,2 % ei omistanut S-
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etukorttia. Tutkimustulosten mukaan Kokkolan Prisma -/kauppakeskuksen asiakkaista suurin

osa on hyvin tyytyvaisia tai tyytyvaisia.

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on hyva silloin, kun tutkimuksen tulokset eivét ole
sattuman aiheuttamia, eli tutkimus on pystyttava suorittamaan uudestaan samoissa olosuh-
teissa jolloin olisi paadyttadva samoihin tutkimustuloksiin. Tutkimuksen reliabiliteettia heikenta-
via tekijoitd ovat muun muassa liian pieni otoskoko, suuri vastaamattomien maara ja kysymys-
ten epaselva muotoilu. (Heikkila 2014, 30.) Validiteetti kuvaa tutkimuksen vastaavuutta, eli mit-
taako tutkimus sitd, mita sen avulla on tarkoitus selvittaa. Jos tutkimuksen kohderyhma ja ky-
symykset ovat oikeat, on tutkimuksen validiteetti hyva. Validiteettiin vaikuttavat muun muassa
kysymysten muotoilu ja niihin valitut vastausvaihtoehdot. Objektiivisuudella eli puolueettomuu-
della tarkoitetaan sita, etté jos tutkija vaihdettaisiin, tutkimuksen tulokset eivat muuttuisi. (Lah-
tinen & Isoviita 2000, 26.)

Suurin osa asiakkaista, jotka vastasivat kyselyyn olivat naisia ja heita oli 69,6 % (87) ja miehia
oli 30.4 % (38). Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden asuinalueena oli suurimmalla osalla lahi-
paikkakunnilla (20,8 %) tai keskustan alueella (17,6 %). Prisma -/kauppakeskuksen asiakkaista
perheellisia oli 50,4 % ja suurimmalla heista oli yksi tai kaksi lasta. Asiakkaiden kayntitiheyden
mukaan suurin osa kavi Prismassa paivittain ja heita oli 20 % ja hyvin monet eli 76,8 % asiak-
kaista sanoivat kayttaneensa myos muita Prisma -/kauppakeskuksen liikkeita eik& vain Pris-
maa. Monet asiakkaista eli 67,2 % sanoivat saaneensa hyvaa palvelua ja 61,6 % olivat sano-
neet hinnoittelun olevan hyvaa. Suurin osa asiakkaista oli tyytyvaisia Prisma -/kauppakeskuk-
sessa oleviin liikkeisiin ja niissd saamaansa palveluun sekda monien asiakkaiden mielesta he
olivat saaneet Keskusapteekissa parhainta palvelua. Jotkut asiakkaista toivoivat urheiluosas-
toa vielakin laajemmaksi ja aukioloaikojen pidentamista seka asiakaspalveluun haluttiin jonkin

verran parannusta.
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A PRISMA

LIITE 1: Kyselylomake

LIITE 1/1

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY
PRISMA KOKKOLA

1. Sukupuoli
Nainen

Mies

2. lka

3. Asuinpaikkakunta (Keskusta, Rytimaki, Kirkonmaki...)

4. Omistatteko s-etukortin?
Kylla

En

5. Onko Teilla lapsia? (Kuinka monta?)

On

Ei
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6. Valitse sopivin vaihtoehto niihin liikkeisiin, joissa olette asioineet.
(Paivittain=4, viikoittain=3, kuukausittain=2, harvemmin=1)

Abc-polttoaineasema L McDonald’s L
Alko L Nanso L
Autonpesu _ Pikapankki _
Kampaamo Salon Marjo Ahola Pikasuutari L
Keskusapteekki L Prisma L
Lounaskahvila Harjun Rinkeli Punnitse & Saasta .
Luontaistuotekauppa . S-pankki .
Lahitapiola . Silmaasema L

7. Valitse seuraavista sopivin:
Kaytan vain Prismaa asioidessani Prisma ostoskeskuksessa
Kaytan myos muita liikkeitd asioidessani Prisma ostoskeskuksessa

Kaytan vain muita liikkeita asioidessani Prisma ostoskeskuksessa

8. Oletteko tyytyvaisia Prisma ostoskeskuksessa oleviin liikkeisiin ja kuinka tyytyvaisia
olette saamaanne palveluun niissa asioidessanne?

9. Mainitse kolme Prisma ostoskeskuksen liiketta, joiden palveluihin olette eniten tyy-
tyvaisia?
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10. Kaipaatteko joitakin muita liikkeitd Prisma ostoskeskukseen, joita mielestanne tar-
vittaisiin?

11.Mita mielta olette seuraavista?
(Erinomainen=4, hyva=3, kohtalainen=2, heikko=1)

Prisma ostoskeskuksen tarjonta:
Prisma ostoskeskuksen palvelu:
Prisma ostoskeskuksen hinnoittelu:

Prisma ostoskeskuksen aukioloajat:

12.Mita kehitettavaa mielestanne olisi?

KIITOS VASTAUKSISTA JA VAIVANNAOSTA!
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LIITE 2: Asiakkaiden tyytyvaisyys Prisma kauppakeskuksen liikkeisiin ja kuinka tyy-

tyvaisia he ovat olleet saamaansa palveluun sielld asioidessaan.

e Olen tyytyvainen

¢ Niissa missa olen kaynyt, olen ollut hyvin tyytyvainen palveluun

e Olen tyytyvainen. Taytynee joku kerta tutustua muuhunkin kun kaupan tarjontaan

e Hyva

e Kylla olen ja hyva, mukava palvelu

e Lyhyesti sanottuna olen tyytyvainen. Palvelu on hyvaa mielestéani jokaisessa liikkeesséa

e Tyytyvainen olen. Etenkin Alkosta saa hyvaa palvelua. McDonald'sissa on mukavan iloi-
sia tyontekijoita

¢ Joo, olen tyytyvainen vaikka niitd harvemmin kayttaa

e Kylla

e Olen ollut tyytyvainen

e Apteekissa liilan innokkaita asiakaspalvelijoita

o Apteekki ja Alko ovat ok. Palvelu hyvaa

¢ Olen tyytyvainen, eikd palvelussakaan ole valittamista

e Olen tyytyvainen, toki liikkeita voisi aina olla enemmankin

e Palvelu hyvaa kaikissa liikkeissa

e Kylla

e Liikevalikoima on hyva. Palvelu yleensa hyva kaikissa

e Olen hyvin tyytyvainen liikkeisiin ja palvelu on aina ollut hyvaa

e Hyvin tyytyvainen

e On katevaa, ettd samalla kun tekee viikoittaiset ruokaostokset on mahdollisuus kayda
nopeasti esim. juurikin apteekissa

e Olen erittain tyytyvainen liikkeiden palveluun

e Palvelu hyvaa niin Prismassa kuin Alkossakin!

e Olen ollut tdhan mennessa tyytyvainen. Palvelun taso on yleisesti ollut hyvaa

o Liikkeet eivat vastaa minun tarpeisiini

e Kylla ja suhteellisen tyytyvainen

e Palveluun olen tyytyvéainen. Etenkin apteekissa on hyva palvelu
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Alko on asiantunteva ja apteekki

Kokemusta minulla on suutarista, apteekista. Lahtitapiolasta ja Rinkelista. Suutarin pal-
veluihin olen todella tyytyvainen, monipuolista apua ja ystavallista asiakaspalvelua. Ap-
teekissa olen kokenut etta on riittdvasti henkilokuntaa ja aina saat apua pikimmiten, ja
asiantuntevaa sellaista. Lahitapiolassa olen kokenut myds etta on asiantuntevaa poruk-
kaa tOissa ja ovat ystavallisia. Rinkelissd on oikein iloista ja reipasta porukkaa t6issa,
sinne on aina mukava menna

Olen hyvin tyytyvainen niin Prisman liikkeisiin, kuin myds saamaani palveluun

Juu

Prismassa monipuolisesti liikkeita, ja niissa saa hyvaa palvelua. Suurin osa liikkeista on
sellaisia, joissa tulee kaytyd, mutta useassa vain harvemmin kuin kerran kuukaudessa
(esim. Silmaasema, Pikasuutari, McDonald’s, Nanso, Pankki, Alko jne.)

Hyvaa palvelua

Prisman ostoskeskuksessa on mielestéani kattava valikoima erilaisia liikkeita

Juu, kiva kun on Apteekki ja Alko

Valikoima on aika suppea (mm. lasipullolliset luomulimppari kuten colaa ei ole tai on
loppu) ja uutuudet saapuvat valilla aika hitaasti. Palvelu muuten todella hyvaa (-:

Olen hyvin tyytyvainen

Olen tyytyvainen liikkeisiin ja palvelu on aina ollut hyvaa.

Sorry en osaa tahan vastata kovin kattavasti.:) Ovat olleet "ihan ok".

Olen tyytyvainen

Olen muuten tyytyvainen, mutta Punnitse & Saasta -liikkkeen siirtyminen keskustaan
harmittaa, koska nyt sielld ei tule enaa kaytya

Kaikissa liikkeissa palvelu on kuitenkin aina erittain laadukasta ja ystavallista
Tyytyvainen

Kylla

Palvelu on ollut asiallista kayttamissani liikkeissa, kuten prisma alko ja apteekki
Apteekki on hyva ja siella saa hyvaa palvelua. Polttoaineasema on tarpeellinen. McDo-

nald's on myds hyva, mutta palvelua en kehuisi, ok-tasoa kuitenkin
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Apteekkia paaasiassa kaytan. Olen tyytyvainen

Juu

Olen melko tyytyvainen liikkeisiin ja palveluun

Olen tyytyvainen liikkeisiin ja olen saanut hyvaa palvelua

Prisma itsessaan on hyva juttu. Muissa tulee harvemmin kaytya. Autopesula ja pankki-
automaatti ovat hyvia ja tarpeellisia. Laajennetut aukioloajat ovat vain parantaneet pal-
veluita

Olen tyytyvainen, asiointi on sujuvaa ja ihan hyva asiakaspalvelu

Olen

Palvelun taso ihan OK

Olen tyytyvainen niihin liikkeisiin joissa olen kaynyt (alko, kahvila rinkeli)

Ihan tyytyvainen, en sen enempéaa ole sita ajatellut

Olen tyytyvainen. En asioi niissé

Prismassa on laaja valikoima liikkeita, joissa kaikissa palvelu on asiallista

Kayn todella harvoin Prismassa tai sen muissa liikkeissa, koska asun keskustassa, kayn
yleensa keskustassa sijaitsevissa kaupoissa

Tyytyvainen tarjontaan ja melko tyytyvainen palveluun (prismassa saa myyjia etsia kis-
sojen ja koirien kanssa, muualla on oikein hyva palvelu:) )

Olen tyytyvainen. En kay kuin Prismassa

Olen tyytyvainen Prismassa oleviin liikkeisiin. Palvelusta ei ole paljoa valitettavaa.. Ker-
ran jouduin odottamaan usean minuutin ajan info-tiskilla, kun tyontekija oli jaanyt jutte-
lemaan tyokaverinsa kanssa

Olen

Lahitapiolan palvelu ala-arvoista. Suutari erinomainen. Apteekki: valikoima seka palvelu
erinomainen. S-pankin palvelu keskinkertaista, johtuen pankin muutosprosesseista.
Tiedonvalittyminen hidasta, vastauksia voi joutua odottamaan jopa usean kuukauden

Kylla
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LITE 3: Liikkeita, joiden palveluihin asiakkaat olivat eniten tyytyvaisia.
Suluissa lukumaara, kuinka monesti kyseinen liike mainittiin.

Abc= 2

Alko= 8

Kampaamo= 4
Keskusapteekki= 40
Lounaskahvila Rinkeli= 13
Luontaistuotekauppa= 6
Lahitapiola= 1
McDonald’s= 3

Nanso= 6

Pikasuutari= 3
Prisma=22

Punnitse & Saasta=6
S-pankki=3
Silmaasema= 2
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LIITE 4: Muita liikkeita, joita asiakkaat kaipaavat Prisma kauppakeskukseen ja joita hei-
dan mielestdan tarvittaisiin.

Kenkakauppa

H&M

Elaintarvikekauppa

24 pesula eli itsepalvelupesula

Sexshop

Ei, mutta pizzapaikka olisi kiva

Matkatoimisto

Emotion tai jokin kosmetiikkakauppa ja isompi urheiluosasto esim. XXL

Ruokapaikka, joka olisi myds viikonloppuisin ja iltasin auki

Subway

Pukuvuokraamo

Mitd&n erityista ei tule mieleen, Alko siella on aika suuri vetonaula

Mahdollisesti kultasepén liike olisi hyva lisa

Pieni elintarvike kauppa josta saisi samaan hintaan kuin Prismasta nopeasti perustarpeet
kiertdmatta koko isoa kauppaa. Esim. pieni S-market

En, koska asioin Prismassa hyvin harvoin

Jokin terveellinen pikaruokapaikka, esim. Subway

Naprabath thai hieroja

Ravintola

Jokin lahjatavara/matkamuisto myymala voisi olla mukava

Luomukahvila ja luomubrunssi (lauantaisin ja kannattaa ottaa huomioon ettei mistaan saa
esim. sunnuntaisin brunssia)

Erillinen Urheiluliike

Punnitse & Saasta takaisin, ehka elainkauppa. Tai korukauppa

Miesten parturiliikkeelle, laajalla aukioloajalla ja ilman ajanvarausta olisi varmaan kysyn-
taé

Hiustenhoitotuotteiden outlet myymala, kukkakauppa, sisustuskauppa

Jokin kultasepéanliike olisi tarpeen

Ruokapaikka

Huonekaluliike, autokauppa, pesulapalvelu/ itsepalvelupesula
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LIITE 5: Asiakkaiden kehittamisideoita.

¢ Tavaroiden loytymiseen apua esim. tabletteja, joille voi sy6ttaa etsimansa tuotteen ja
saada ohjeen.

e Hyvia rullatuoleja tarjolle huonojalkaisille

e Tupakoitsijat pois ovelta

e Hyvé jo nyt

e Ei mitdan, koska hyva palvelu, s-etu (alennukset), henkilokunta hyva

e Talla hetkella kaikki ok

e Pankkiautomaatti toiselle puolelle

e Lahempana Rytimakea.

e Hyllyjarjestely ei ole hyva. Ei tule mentyé& prismaan, jos jotain pienta ostettavaa

e Pidemmat aukioloajat illalla esim. yhteentoista asti

e Prisman kassaneidit usein happamia ja ilottomia. Eivat ota katsekontaktia tai hymyile

e LOytdd helpommin tavarat

e Ajoittain sattuu kohdalle myds "juoruaja”, jonka tuttu on asioinnin jalkeen jaanyt juttele-
maan. Seuraavat asiakkaat saavat taman vuoksi huonoa palvelua

e Ei heti tule mieleen kehitettavaa, sen verran laajat ja hyvét palvelut on saatavilla jo

e Urheilu-/erdjormailu-/vaatetuspuolen asiakaspalvelun aktiivisuuteen ja osaston ylei-
seen ilmeeseen voisi panostaa enemman

e Tuotevalikoimaa voi aina laajentaa. Sisustusta ja tuotteiden paikkoja voisi vahan sel-
keyttaa elintarvikkeiden osalta

o Pikakassa jota voisi kayttdd ruuhka aikana pikkuostoihin! Yksikin riittaisi

e Aukiolo voisi olla 11 asti illalla. Kaljanmyynti pitaisi saada synkroniin aukioloaikojen
kanssa

e Eip& oikein mitaéan

o Apteekki auki my6hempéaéan

e Salaatit ja vihannekset ovat joskus todella huonoja, tuoreus olisi valttia!

e Kaikki ihan ok. Prisman uudistuksen jalkeen en ole endén tykannyt kayda kyseisessa
kaupassa. Omaan makuun liian avara ja ISO. Myds oma asuinsijaintini vaikuttaa to-

della paljon, ettei tule lahdettya. Auton omistajilla helpompi kulkea
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Kokkolassa on luomukahvila Chaga, mutta sen sijainti on aika heikko, jos kaupungille
muuten ei ole asiaa. Prismassa olisi tallaiselle luomukahvilalle hyva paikka ja se
brunssimahdollisuus! (-: Kokkolassa myés ravintolat ovat aika heikkoja, nykyisin kun
on aika paljon enemman lahiruokaa, luomua ja kasvisruoka suosivia ravintoloita pe-
rustettu. Myos herda kysymys, missa Kokkolan Friends and Burgers on? McDonald's
onjoout ;-D

Periaatteesta en anna erinomaista arvosanaa kuin &arimmaisissa tapauksissa. En
kylla toisaalta keksi sen kummempaa kehitettavaakaan. Tyontekijoita ajatellen olen
kylla valilla miettinyt, ettéd ovatko Prisman laajentuneet aukioloajat valttaméattomia. Riit-
taako asiakkaita esimerkiksi klo 21-22 vélisena aikana? Muiden liikkeiden aukioloajat
ovat mielestani riittavat, enka tosiaan keksi mitaan kehitettavaa

Hinnat alas juu!

Liian pitka kauppa ja liian iso minulle. Ei jaksa kayda, jos vain maitoa ja muuta pienta
ruokatavaraa vailla. Suosin enemman pienempia kauppoja

Lapsiparkki :D Tosin leluosasto toimii tyydyttavasti

Pienten ostosten ostoskarryt prismaan

Aukioloa varsinkin sunnuntaisin voisi pidentaa

Ostoskarryt, joiden pohja on korkealla. Mahtuu pienemmat ostokset mutta niita ei tar-
vitse kurotella matalalta karrysta hihnalle. Olis huippu raskaana olevalle.

Vaatepuoli on mielestani tukittu lilan ahtaaksi. Harvoin tulee vaatteita katseltua ehka
juuri sen takia. Valjemmat tilat olisivat mielestani houkuttelevammat, vaikka sitten ar-
tikkeleita olisi vAhemman

Aukiolo riittais vahempikin. Turha pitd& pulju auki jos hyllyt tyhjat

Tilojen siisteys

Miesten parturilikkeelle, laajalla aukioloajalla ja ilman ajanvarausta olisi varmaan ky-
syntaa

Asiakaspalvelua pitéaisi kehittaa siten ettd jokaista asiakasta huomioitaisiin enemman
ja ystavallisemmin eik& vain vedeta tuotteita liukuhihnalla eteenpéin nyrpeé ilme kas-
voilla

24/7 olisi aika ihanteellinen aukioloaika nykypéaivana.

Ainut miinus minulle on sijainti, jos Prisma olisi lahempéana kavisin siella useammin
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e Tuote-esittelyja laidasta laitaan



