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Economical fluctuations are based on changes in economic development which occur during long
periods of time and therefore they also affect the demand of goods. Different products survive from
economic fluctuations in many different ways and the economic downfall does not really affect
grocery sales because people cannot survive without them. From January to February 2009, the
sales of the S-group grew by 6,8 %. The managing director of SOK, Arto Hiltunen has said that
inspite of the difficult economic situations the grocery business has managed to remain steady and
the S-group has been able to strengthen its market position in the grocery business.

The aim of this research was to find out how satisfied the customers of Prisma in Varkaus are with
the service they receive from the staff at the counters and at the Info point and also to clarify how
satisfied the customers are with the appearance, cleanliness and the product range of the store.
The management of Prisma will get information about how satisfied the customers are with
services rendered to them when they come to the grocery store, why the customers come to
Prisma and also positive feedback and suggestions for further improvement on services.

The survey was carried out as a quantitative survey-research. The material was collected with
informative questionnaires. The questionnaires were filled and returned in store or at the
customers own time withing the one week they have been given to do so. The target group for the
research were all the customers of Prisma in Varkaus and the research was carried out in June
20009.

The results of the research showed that the most important reasons why people come to Prisma in
Varkaus are the co-op membership, product range and the prices of products. The Prisma market,
the service received at the info point and at the counters and product displays are at good or fairly
good level. Customers' impression of the Prisma in Varkaus is good in general and the results
were all in all good.

Keywords
Customer satisfaction, customer service, service guality, department store

Note




Kuviot

Kuvio 1. Tuotteen S-muotoinen elinkaari.

Kuvio 2. Palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta.

Kuvio 3. Laadun ulottuvuudet.

Kuvio 4. Palveluiden kuiluanalyysi.

Kuvio 5. Asiakkuuden lujuus.

Kuvio 6. Yhdeksan ulottuvuutta yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksessa.
Kuvio 7. Arvohierarkia.

Kuvio 8. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen komponentit.
Kuvio 9. Asiakastyytyvaisyysmittauksen rakenne.
Kuvio 10. Tiedon hierarkia.

Kuvio 11. Vastaajien ika.

Kuvio 12. Vastaajien asiointitiheys.

Kuvio 13. Kokonaisarvosanojen jakautuminen.

Kuvio 14. Avoin palaute.



Taulukot

Taulukko 1.
Taulukko 2.
Taulukko 3.
Taulukko 4.
Taulukko 5.
Taulukko 6.
Taulukko 7.
Taulukko 8.
Taulukko 9.
Taulukko 10.
Taulukko 11
Taulukko 12.
Taulukko 13.
Taulukko 14.
Taulukko 15.
Taulukko 16
Taulukko 17.
Taulukko 18.

Taulukko 19
perusteella.

Taulukko 20:

Palvelujen ja fyysisten tavaroiden véliset erot.
Tyytyvaisyytta ja tyytyméattomyytta aiheuttavat tekijat.
Laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteeria.
Vastaajien sukupuoli.

Kanta-asiakkaiden maara.

Vastaajien asiointitiheys sukupuolittain.

Vastaajien asiointitiheys kanta-asiakkuuden perusteella.
Vastaajien asiointitiheys ikaryhmittain.

Tarkeimmat asiointisyyt.

Asiointisyyt sukupuolittain.

. Asiointisyyt kanta-asiakkuuden perusteella.

Asiointisyyt ikdjakauman perusteella.
Yrityksen ominaisuuksien keskiarvot ja keskihajonta.
Khi toiseen -testi: kanta-asiakkuus — viihtyvyys.

Khi toiseen -testi: sukupuoli — palvelun nopeus.

. Asiakkaiden tyytyvaisyys Varkauden Prisman kassoihin.

Khi toiseen -testi: kanta-asiakkuus — ammattitaito.

Khi toiseen -testi: sukupuoli — palvelun nopeus.

. Arvosana Varkauden Prismalle sukupuolen ja kanta-asiakkuuden

Arvosana Varkauden Prismalle vastaajien ian perusteella.



SISALLYS

1 JOHDANTO

11
1.2
1.3
1.4

Tutkimuksen tavoite ja toteutus
S-ryhma

Asiakasomistajuus
Osuuskauppa PeeAssé

2 MARKKINOINTI LHIKETOIMINNAN OSANA

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot
2.2 Kysyntaymparisto
2.3 Kilpailuymparisto
3 PALVELU
3.1 Palvelun maaritelma
3.2  Palvelun erityispiirteita
3.3  Palvelun laatu
3.4  Palveluiden kuiluanalyysi

4  ASIAKKUUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5
4.6
4.7

Asiakkuuden lujuuden lahtékohdat
Asiakkaiden arvot ja odotukset

Arvohierarkia

Asiakastyytymattomyytta aiheuttavat tekijat
Syita valittamiseen ja valittamatta jattdmiseen
Asiakastyytyvaisyysjohtaminen
Asiakaspalvelu ja palveluhenkilokunta

5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1
5.2
5.3
5.4
5.5
5.6

Asiakastyytyvaisyystutkimus
Tiedon hierarkia
Tutkimusmenetelmien valinta
Kyselylomakkeen laatiminen
Tutkimuksen luotettavuus ja otanta
Tutkimus Varkauden Prismasta

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5
6.6
6.7

Vastaajien taustatiedot

Asiointitiheys

Asiointisyyt

Yrityksen ominaisuuksien merkitys asiakkaille
Tyytyvaisyys palveluun infopisteessa ja kassoilla
Toiminnan kokonaisuus

Avoin palaute

10
11

14

14
28
31

34

34
35
36
40

45

45
49
50
52
56
58
60

63

63
64
65
66
67
68

71

71
73
76
81
87
93
96



7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET 97
8 OMAN TYON ARVIOINTI 100
LAHTEET 101

LITTEET



1 JOHDANTO

Suhdannevaihtelut perustuvat muutoksiin taloudellisessa kehityksessé, jotka tapah-
tuvat pitkalla aikavalilla ja nain ollen heijastuvat myos kysyntaan. Eri tuotteet kesta-
vat suhdannevaihteluita hyvin eri tavoin ja talouden lasku ei sinallaan vaikuta elin-
tarvikekauppaan, koska peruselintarvikkeista ei pystyta tinkimaan. Koko S-ryhméan
vahittaismyynti kasvoi tammi-syyskuussa 2009, 6,8 %. SOK:n paajohtaja Arto Hil-
tunen onkin todennut, ettd vaikeasta taloustilanteesta huolimatta paivittaistavara-
kaupan myynti on Suomessa pysynyt vakaalla tasolla ja S-ryhma on vahvistanut
hieman markkina-asemaansa ruokakaupassa. (Bergstrom ym. 2009, 72 — 73; S-
kanava 2010.)

Tutkimuksen kohteena oli Varkaudessa sijaitseva S-ryhman Prismaketjuun kuuluva
automarketti. Ajatus tutkimuksen toteuttamisesta ja aiheesta syntyi, kun tutkimuk-
sen laatija p&asi toihin Varkauden Prismaa. Kolmannen vuosikurssin opiskelijana oli
luonnollista tehda opinnaytetyd senhetkisesta tyopaikastaan. Tutkimuksen aihe
kiinnosti tutkimuksen laatijaa henkilokohtaisesti, koska siina paasi tutustumaan laa-
jemmin asiakaspalvelun ja asiakastyytyvaisyyden kasitteisiin, jotka ovat hyvin olen-

naisessa roolissa asiakaspalvelutydssa.
1.1 Tutkimuksen tavoite ja toteutus

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa Varkauden Prisman asiakkaiden tyytyvai-
syytta kassatyontekijoiden ja infohenkilokunnan tarjoamaan palveluun seka yleisesti
tyytyvaisyytta liikkkeen yleisiimeeseen, siisteyteen ja tuotevalikoimaan. Tutkimuksen
avulla Varkauden Prisman johto saa tietoa siitd, kuinka hyvaa palvelua Varkauden
Prisman asiakkaat kokevat saavansa asioidessaan automarketissa, syita siihen
miksi asiakkaat asioivat juuri Varkauden Prismassa seka kiitosta ja parannusehdo-

tuksia.

Varkauden Prisman johtaja vaihtui taman opinnaytetyon tekemisen aikana ja nain
ollen tutkimuksen tuloksista oli hy6tya automarketin entiselle johtajalle, joka sai en-
nen uusiin ty6haasteisiin lahtéaan tietdd millaiseen tilanteeseen Prisma jai. Prisman
uusi johtaja sai myds hyvan selvityksen siitéd, mihin asioihin asiakkaat olivat tyyty-
vaisia ja mihin eivéat ja samalla han sai myos hyvan kuvan siita, millaista PeeAssan

yksikkda han oli alkamassa johtaa.



Tyo6n teoreettinen viitekehys on rakennettu paaosin kirjallisuuden ja muiden painet-
tujen lahteiden pohjalta, jotka kasittelevat markkinoinnin kilpailukeinoja, asiakastyy-
tyvaisyyttd, asiakaspalvelua ja palvelun laatua. Empiirinen aineisto tutkimusta var-
ten on hankittu kyselylomakkeiden avulla.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena survey-tutkimuksena. Aineisto keréattiin infor-
moidun kyselyn avulla ja lomakkeiden tayttdminen ja palauttaminen tapahtui myy-
malassa asioinnin yhteydessa tai asiakkaan omalla ajalla, jolloin palautusaikaa oli
yksi viikko lomakkeiden vastaanottamisesta. Tutkimuksen kohderyhméana olivat
kaikki Varkauden Prisman asiakkaat, jotka asioivat automarketissa tutkimuksen
toteutusaikana. Aineisto kerattiin lauantain 6.6.2009 aikana jolloin tutkimuksen laati-
ja oli itse jakamassa lomakkeita asiakkaille ja taytetyt lomakkeet palautettiin saman
tien paikalla olleeseen palautelaatikkoon tai seuraavan viikon aikana Varkauden

Prisman neuvontaan.
1.2 S-ryhma

S-ryhma on kaupan alan vahva vaikuttaja, jonka perustehtava on palveluiden ja
etujen tuottaminen asiakasomistajilleen. S-ryhman liiketoimintaa ohjaavaa visiota
kutsutaan Omaksi kaupaksi, siina yhdistyvat osuustoiminnallisuus, suomalaisuus,
alueellisuus ja inhimillisyys. "Osuustoiminnallisuuden perusajatus on kestéanyt jo yli
sata vuotta. S-ryhméan omistavat suomalaiset ihmiset, eika sita voi myyda ulkomail-
le. Alueosuuskaupat ovat lahella oman alueensa asiakasomistajia ja kehittavat toi-
mialuettaan monin tavoin. Inhimillisyys paatoksenteossa johtaa pitkdn tahtaimen

kehitykseen, ei lyhytnakoiseen voiton maksimointiin.” (S-kanava 2009.)

S-ryhma koostuu 22. itsenéisesta alueosuuskaupasta ja niiden omistamasta Suo-
men Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK) tytaryhtidineen, naiden lisaksi S-
ryhmaan kuuluu kymmenen paikallisosuuskauppaa. Vuoden 2008 lopussa S-ryhméa
yhteistyokumppanit mukaan lukien kasitti 1566 toimipaikkaa, joista seitseman (7)
Baltiassa ja viisi (5) Venajalla. PeeAssa on yksi 22. alueosuuskaupasta, jotka yh-

dessd muodostavat koko maan kattavan yhteisty6verkoston. (S-kanava 2009.)
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"Verkostomaisen, osuustoiminnallisen liiketoimintamallin avulla S-ryhma tarjoaa
asiakasomistajille heidan tarpeistaan lahtevan, kattavan ja kilpailukykyisen palvelu-
kokonaisuuden, joka kehittyy jatkuvasti. Etuja ja palveluita tdydentavat S-ryhman
yhteistyokumppanit.” (S-kanava, 2009.)

Liikketoiminta S-ryhmassa on jarjestetty SOK:n ja alueosuuskauppojen yhteistyéna
ketjuiksi. Keskeisimpia toimialoja ovat marketkauppa, tavaratalo- ja erikoisliike-
kauppa, liikennemyymala- ja polttonestekauppa, matkailu- ja ravitsemiskauppa,
auto- ja autotarvikekauppa sekd maatalouskauppa. S-ryhmaan kuuluvat myés han-
kinnan ja logistiikan organisaatiot Inex Partners Oy, Intrade Partners Oy ja poltto-
nesteiden hankintayhti® North European Oil Trade Oy. (S-kanava 2009.)

Osuuskauppojen, SOK:n tai ndiden yhdessa omistamia toimipaikkoja ovat: Prismat,
S-Marketit, Sokokset, Alepat, Salet, Sokos Hotellit, Radison SAS:it, Fransmannit,
Rossot, Amarillot, Pressot, ABC-liikennemyymalat ym. Naiden lisdksi osuuskaupoil-
la on muita ketjuihin kuulumattomia toimipaikkoja, esimerkiksi huoltoasemia, ravin-

toloita, pesuloita ja partureita. (Tervetuloa PeeAssaan -esite 2008.)

S-ryhman oma pankki S-Pankki aloitti toimintansa vuoden 2007 lopulla. Asia-
kasomistajat ovat S-Pankin paaasiallinen kohderyhméa ja vuoden 2008 lopussa
pankilla oli jo yli kaksi miljoonaa asiakasta. (S-kanava 2009.)

1.3 Asiakasomistajuus

S-ryhman toiminta rakentuu asiakasomistajuudelle, osuuskauppojen omistajia ovat
niiden asiakkaat, jotka liittyessadn osuuskaupan jaseniksi ovat tehneet sijoituksen
osuuskaupan paaomaan maksamalla osuusmaksun. ” S-ryhmaa ei olisi ilman asia-
kasomistajia - koko toiminnan tarkoitus on tuottaa palveluja ja etuja asiakasomista-
jille.” (S-kanava 2009.)

Hankkiessaan S-etukortin asiakas suorittaa osuuskaupan osuusmaksun, joka on eri
suuruinen osuuskaupasta riippuen. Osuuskauppa PeeAssan osuusmaksu on 100
euroa. Liittymisvaiheessa riittdd vahintaan 20 euron osaosuusmaksu, jolloin puuttu-
van osan voi kerryttda bonuksilla kahden vuoden aikana, tai osuusmaksun voi suo-

rittaa kerralla, jolloin bonukset alkavat heti kertya S-tilille. Rahallisten etujen (bonus,
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maksutapaetu, tuote- ja kampanjaedut) lisaksi asiakasomistajalla on vaikutusmah-

dollisuus oman osuuskauppansa toiminnassa. (S-ryhméan esite 2008.)

Asiakasomistaja pystyy vaikuttamaan oman osuuskauppansa toimintaan monin eri
tavoin. Edustajiston vaalit, joissa asiakasomistajat voivat adnestaa, jarjestetaan
neljan vuoden valein. TAman lisdksi jasen voi tulla valituksi osuuskauppansa hallin-
toelimiin (edustajisto, hallintoneuvos ja hallitus). Asiakkailla on myos halutessaan
mahdollisuus palautteen antamiseen toimipaikkojen palautejarjestelmien kautta tai
suoraan henkilostolle. (S-kanava 2009.)

Osuuskaupan ylintd paatosvaltaa kayttaa edustajisto. Edustajistolla on useita sdan-
tomaaraisia tehtavia, mm. paattaminen osuusmaksun koron maksamisesta asia-
kasomistajille, edustajisto myds valitsee hallintoneuvoston, joka paattdd osuuskau-
pan toiminnan peruslinjoista ja valitsee hallituksen. Ylinta paatdsvaltaa S-ryhméassa
kayttaa SOK:n osuuskunnan kokous, jossa edustettuina ovat kaikki osuuskaupat.
(S-kanava 2009.)

1.4 Osuuskauppa PeeAssa

Osuuskauppa PeeAssa on Pohjois-Savossa toimiva maakunnallinen palveluyritys.
23 kunnan alueella toimiva PeeAssa harjoittaa marketkauppaa, matkailu- ja ravit-
semuskauppaa seka liikennemyymala- ja polttonestekauppaa, toimipaikkoja Pee-
Assalla on 80. Osuuskaupan toiminta-ajatus on tuottaa palveluja ja etuja asia-
kasomistajilleen, asiakasomistajina PeeAssalla on jo yli 90 000 taloutta. (S-kanava
2009.)

PeeAssan menestys perustuu kannattavaan liiketoimintaan, jonka ovat mahdollis-
taneet osaavaan henkilokunta sek&a asiakasomistajia jotka ovat sitoutuneet palvelu-
jen kayttamiseen. Asiakasomistajatalouksien osuus kaikista kotitalouksista on 70
prosenttia. "Osuuskauppa on vastuussa omistajilleen. Omalla tyollaan PeeAssa
rakentaa jasentensa ja koko Pohjois-Savon hyvinvointia. PeeAssa on yksi maakun-
nan suurimmista yrityksista ja se osallistuu aktiivisesti toimialueensa ja maakunnan
kehittdmiseen.” (S-kanava 2009.)
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Vuonna 2008 keskimaarainen omistuksen tuotto asiakasomistajataloutta kohden oli
272 euroa, jota maksettiin bonuksena, ylijagdmanpalautuksena ja maksutapaetuna.
Bonuksia maksettiin vuonna 2008 20,1 miljoonaa euroa, ylijadmanpalautusta 3,5
miljoonaa euroa ja maksutapaetuna 0,2 miljoonaa euroa. PeeAssan kaikki ruoka-
kaupat ja automarketit, tavaratalot ja erikoisliikkeet, ravintolat ja kahvilat, hotellit
likennemyymalat ja automaattiasemat sekéd rauta- ja puutarhamyymalat tarjoavat

bonusta ja etuja asiakasomistajille. (S-kanava 2009.)

PeeAssa on arvostettu tyopaikka Pohjois-Savossa, henkildston méara oli vuoden
2008 lopussa 1620, joka oli 172 enemman kuin vuotta aiemmin. Vuosittaisessa ty6-
tyytyvaisyystutkimuksessa henkilostd antoi tydnantajalleen kiitettavan arvosanan.
(S-kanava 2009.)

PeeAssan toimipaikat

Osuuskauppa PeeAssan toimialueelta Pohjois-Savosta loytyy Sokos-tavaratalo,
kaksi (2) Emotionia, kolme (3) Prismaa, 21 S-Markettia, ja 17 Sale-myymalaa, kol-
me (3) Sokos hotellia ja yksi (1) Holiday Club hotelli, kuusi (6) ABC-huoltoasemaa
ja 13 ABC-bensiiniautomaattia. Naiden liséksi ravintolatarjontaan kuuluu kolme (3)
Rossoa, kaksi (2) Presso-kahvilaa, kolme (3) Hesburgeria, 14 muuta kahvi-
laa/ravintolaa ja kolme (3) yokerhoa. PeeAssan palvelutarjontaa taydentavat S-
ryhman valtakunnalliset yhteisty6kumppanit huonekalujen ja sisustustuotteiden,
matkailun ja autonvuokrauksen, vakuutusten, ndénhuollon seka matkapuheluiden ja

laajakaistan osalta. (S-kanava 2009.)
Osuuskauppa PeeAsséan arvot

Koska PeeAssan toiminta-ajatus on tuottaa palveluja ja etuja asiakasomistajilleen,
tarjoaa se asiakasomistajilleen laajan palvelukirjon toimipaikkaverkostonsa avulla.
PeeAssa toimii myds kiintedna osana S-ryhmaa, joten se on myds kokonaisvaltai-
sesti mukana kehittaméassa ryhman toimintaa ja luomassa asiakasomistajille pitkan

aikavalin etuja. (S-kanava 2009.)
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PeeAssan toimintaa ohjaavat arvot on muodostettu koko henkilokunnan ja hallinnon
jasenten yhteistyon tuloksena ja arvojen mukainen toiminta tulee nékya kaikessa
PeeAssan toiminnassa, johtamisessa, asiakaspalvelussa seka yhteistyossa. Pee-

Assén arvot ovat:

e tyytyvainen ja sitoutunut asiakasomistaja,
e 0saava ja innostunut henkilokunta,
e laadukas ja tehokas toiminta seka

e avoin ja vuorovaikutteinen yhteistyd. (S-kanava 2009.)
Varkauden Prisma

Prisma on toiminut Varkaudessa Prisman nimelld vuodesta 1989, aikaisempi nimi
oli Sokos-market. Prisma sijaitsee noin kilometrin paasséa Varkauden keskustasta ja
se tyollistdd n. 70 henkilda. Liikkeen pinta-ala on n. 9500 m? ja parkkipaikkoja on
400. Yhteistydkumppaneina samassa rakennuksessa toimivat Kahvila Nautinto,
dna Kauppa, Vitariina ja Timanttiset. Prisma on markkinajohtaja péivittaistavara-

kaupassa Varkauden alueella. (Tervetuloa Varkauden Prismaan -esite 2008.)
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2 MARKKINOINTI LIKETOIMINNAN OSANA

"Markkinointi on toimintaa, joka tahtaa kuluttaja- tai organisaatioasiakkaan tarpei-
den tyydyttdmiseen palvelu- tai tavaratuotteella vaihdannan avulla.” (Rissanen 2005,
51)

Markkinointi voidaan maaritella seka tavaksi ajatella, ettd tavaksi toimia. Markki-
nointiajattelun lahtokohtana ovat nykyisten ja mahdollisten tulevien asiakkaiden tar-
peet ja toiveet, joiden pohjalta uusia tavaroita ja palveluja tulee kehittdd. Taman
liséksi markkinointi on myds joukko erilaisia toimintoja, joista yrityksen on tehtava
jatkuvasti paatoksia: yrityksella on oltava myytava tuote, jolla on kysyntaa. Tuottei-
den on erotuttava kilpailijoiden tuotteista ja niiden on tyydytettava asiakkaiden tar-
peita ja mieltymyksid. Tuotteelle on maariteltava sopiva hinta ja tuotteen on oltava
mahdollisimman helposti asiakkaiden saatavilla. Naiden lisdksi tuotteen olemassa-
olosta on myos tiedotettava potentiaalisille asiakkaille markkinointiviestinnan kei-
noin. (Bergstrom ym. 2009, 10.)

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Strateginen suunnittelu ohjaa koko organisaation suunnittelua ja sen tavoitteena on
varmistaa, ettéa organisaation toimintaympariston tarjoamat mahdollisuudet hyddyn-
netddn mahdollisimman tehokkaasti organisaation tavoitteiden ja resurssien puit-
teissa. Markkinoinnin strategisella suunnittelulla tarkoitetaan organisaation johdon
tekemid paatoksia tarjottavista tuotteista, kohderyhmista ja markkinointikeinoista.
(Ylikoski 2001, 207 — 208.)

Markkinoinnin kilpailukeinoista rakennetaan suunnitelmallinen yhdistelma, jota kut-

sutaan markkinointimixiksi. Markkinointimixin osatekijat eli markkinoinnin 4P:ta ovat:

e tuote (product),
e hinta (price),
e jakelutie / saatavuus (place) ja

e markkinointiviestinta (promotion). (mt. 211.)
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Kukin edellda mainituista neljasta osatekijasta sisaltad lukuisan maaran erilaisia kil-
pailukeinoja ja ryhmittely neljaan laajempaan kokonaisuuteen tuo esille sen, mihin

kuluttajalle merkittaviin asioihin keinoilla halutaan vaikuttaa. Nain ollen:

tuote vastaa asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin,

hinta edustaa kustannuksia jotka syntyvat asiakkaalle,

jakelutie tuo tuotteen asiakkaalle ja

markkinointiviestinndn keinoin kuluttajalle kerrotaan tuotteen olemassaolosta
ja ostopaikoista seka luodaan kuluttajalle asemointitavoitetta vastaavia mieli-
kuvia. (mt. 212.)

Alun perin markkinoinnin kilpailukeinojen ryhmittely syntyi selvittamalla, mita keinoja
tavaroiden markkinoinnissa kaytetaan, palvelujen markkinointiin ndma nelja osate-
kijdd ovat kuitenkin lilan suppeat ja niihin on pitanyt lisatd myds muita palvelujen
luonnetta paremmin vastaavia kilpailukeinoja. Markkinointimixiin on lisatty kolme

uutta kilpailukeinoryhmaa, jotka ovat:

e palveluprosessi,

e palvelun konkreettiset elementit eli palveluympéristo ja kaikki konkreettisesti
aistittava seka

e ihmiset eli palveluorganisaation henkilosto, asiakas itse ja muut asiakkaat.
(mt. 212)

Markkinoinnin kilpailukeinojen ryhmittely ei ole kuitenkaan oleellisin asia vaan oleel-
lisinta on se, ettd keinot muodostavat kokonaisuuden, tukevat toinen toisiaan ja
ovat toteutettavissa organisaation resursseilla. Palvelujen markkinoinnin erityispiir-
teista johtuville kilpailukeinoille on annettava tarpeeksi suuri painoarvo, mutta on
my0Os otettava huomioon ettd onnistuneen kokonaisuuden kannalta kaikkien mixin

osien on oltava kunnossa. (mt. 213.)
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Onnistunut kilpailukeinojen kokonaisuus on seuraavien kriteerien mukainen:

e markkinointimixin osien on sovittava yhteen, jotta niistd syntyy toimiva koko-
naisuus

e jokaista mixin osatekijad hyodynnetddn kokonaisuuden kannalta parhaalla
mahdollisella tavalla

e kohdesegmentit on méaritelty parhaalla mahdollisella tavalla

e mixin koostumus heijastaa kohderyhman tarpeita

e mix perustuu organisaation todelliseen osaamiseen ja vahvuuksiin

e mix on yksil6llinen ja eroaa kilpailijoiden mixeista

e palvelujen erityispiirteet otetaan riittavasti huomioon ja

e mix tukee pysyvien asiakassuhteiden luomista, yllapitamista ja kehittamista
(mt 214.)

Tuote kilpailukeinona

"Tuote kasittd&a kaiken se, jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostetta-
vaksi tai kulutettavaksi.” (Lahtinen ym. 2004, 76.)

Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, koska kaikki muut kil-
pailukeinoratkaisut rakentuvat tuotteen ymparille. Tuote voi olla mika tahansa hyo-
dyke, jota yritys tarjoaa asiakkaiden ostettavaksi. Tuotteen ostaminen perustuu sen
kaytosta saataviin etuihin ja hyotyihin. Tuote on kokonaisuus, joka muodostuu tava-
roista, palveluista ja mielikuvista ja jota yritys markkinoi. (mt. 76 — 77.)

Tuote muodostuu kolmesta eri kerroksesta, jotka ovat ydintuote, mielikuvatuote ja
oheispalvelut. Ydintuotteella tarkoitetaan ydinpalvelua tai konkreettista tavaraa jon-
ka asiakas ostaa. Mielikuvatuote muodostuu esimerkiksi tuotenimesta, pakkaukses-
ta ja tuotteen maineesta. Oheispalveluihin kuuluvat erilaiset lisapalvelut, jotka ovat
litettéavissa ydintuotteeseen ja joilla yritys muokkaa tuotetarjouksensa vastaamaan

asiakkaidensa yksildllisia tarpeita ja nain tuotteelle saadaan lisdarvoa. (mt. 76 — 77.)

Tuotepéaatoksilla tarkoitetaan paatoksia siitd, kuinka monia ja kuinka laadukkaita
tuotteita yritys markkinoi. Tuotepdatoksiin vaikuttavat myos yrityksen liikeidea, re-
surssit, asiakkaat ja kilpailijat. Yrityksen kilpailuedut voivat syntya ylivoimaisista

tuotteista, asiantuntijuudesta, muita yrityksia tehokkaammasta jakelujarjestelmasta,
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erinomaisuudesta asiakassuhteiden hoitamisessa, hintojen edullisuudesta, teknolo-
giaylivoimasta, tai jostain muusta seikasta, jossa yritys on muita parempi. Tuote-
strategialla tarkoitetaan paatdksentekoa siitéa, mité tuotteita yritys tuottaa ja kenelle
se niitd markkinoi, naiden lisaksi siihen sisaltyvat paatokset tuotteiden laatutasosta.
(mt. 80 - 81.)

Laatupaatokset ovat tuotteiden lukumaarapaatosten ohella tuotepaatosten toinen
padalue. Ennen kuin yritys alkaa markkinoida mitd&n, on sen paatettavad kuinka
laadukkaita tuotteita se tulee markkinoimaan paakilpailijoiden tuotteisiin verrattuna.
Tuotteen laatu maaraytyy vasta tuotteen kayttovaiheessa asiakkaan arvioidessa
tuotteen hyvaa tai huonoa laatua. Laatumielikuva valittyy asiakkaille tuotteen tekni-
sind ominaisuuksina, muotoiluna, pakkauksena, ulkondkona, tuotenimena tai palve-
luna ja laatumielikuva on aina seurausta yrityksen omista teoista. Asiakkaalle laatu
maaraytyy sen mukaan, kuinka hyvin tuote ratkaisee heidan ongelmansa verrattuna

muihin vastaaviin tuotteisiin. (mt. 84 — 85.)

Heikko laatu aiheuttaa yritykselle suurimman kustannuserdn, koska yritykset me-
nettavat 10 — 40 % liikevaihdostaan heikon laadun seurauksena: tehdaan ja oikais-
taan virheitd, korjataan puutteita, ratkotaan sisaisia ristiriitoja, kasitelladn reklamaa-
tioita ja hylatdan virheellisia tuotteita. Samanaikaisesti yrityksen myynti pienenee

kilpailijoiden menestyessa markkinoilla paremman laadun ansiosta. (mt. 84.)

Tuotteen elinkaarella tarkoitetaan tuotteen markkinoillaoloajan pituutta, eli se on
tuotteen myyntihistorian graafinen kuvaus ja néin ollen tuotteen elinkaaren tuntemi-
nen mahdollistaa myynnin ennakoimisen, kokonaiskannattavuuden ja sen vaihtelu-
jen arvioinnin, kilpailukeinojen kayton suunnittelun seka uusien tuotteiden ja tuote-
merkkien markkinoille tulon arvioinnin. Kun pystytaan tunnistamaan se vaihe, jossa
tuote kulloinkin on, pystyy yritys laatimaan entista tarkempia markkinointiohjelmia.
(mt. 91.)

Elinkaaren muoto ja pituus vaihtelevat eri tuotteiden valilla hyvin paljon: joidenkin
tuotteiden elinkaari voi olla jopa vain muutamia viikkoja kun taas tiettyjen tuote-
merkkien elinkaari on voinut kestaa vuosikymmenia. Tyypillisia lyhyen elinkaaren
omaavia tuotteita ovat esimerkiksi muotivaatteet ja elokuvat kun taas pitk&sta elin-

kaaresta esimerkkina ovat Fiskarsin sakset ja Abloyn lukot. (mt. 91.)
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Elinkaari noudattaa usein S-muotoa, joka viittaa siihen, etta tuotteen tullessa mark-
kinoille on sen myynnin kehitys pitkddn melko hidasta. Myynti voi nousta kannatta-
viin maariin muutaman kuukauden kuluttua ja myynnin kasvivaiheessa myyntitulot
ja voitot ovat suurimmillaan. Kypsyysvaiheessa voitot ovat kuitenkin jo niin vahaisia,
ettd on syyta alkaa harkita tuotteen pois vetamista markkinoilta. Myynnin loppuvai-
heessa tuote on selkedasti tappiollinen, jolloin voimavarat tulee suunnata uusien
tuotteiden markkinointiin. Kuva 1. esittelee tuotteen S-muotoisen elinkaaren. (mt.
92)

A
Myynti
vy Myynti
Kannattavuus
Tuote- Aika
kehitys- : . .
Esittely-  Kasvu- Kypsyys- Kyllastymis-  Loppu-
vaihe . . . . .
vaihe vaihe vaihe vaihe vaihe

Kuvio 1. Tuotteen S-muotoinen elinkaari (Lahtinen ym. 2004, 91.)

Uusien tuotteiden elinkaarista 10ytyy kaksi erityisryhmaa, jotka on tarkea erottaa
toisistaan: muotioikut ja muoti. Muotioikut ovat jonkin tietyn asiakasryhméan kiinnos-
tuksen kohteita, jotka syntyvat hyvin nopeasti. Ne omaksutaan hyvin innostuneesti
ja ne saavuttavat huippunsa varhain, mutta ne myds poistuvat markkinoilta yhta
nopeasti kuin ovat sinne ilmestyneetkin ja nain ollen muotioikuilla on usein myos
hyvin vahan seuraajia, koska niiden elinkaari on lyhyt. Muotioikut eivat mydskaan
jaa eloon, koska ne eivat yleensa tyydyta mitdan voimakkaita tarpeita tai eivat aina-
kaan kovin hyvin ja usein ne vetoavat henkil6ihin, jotka etsivat jannitysta tai uusia
kokemuksia. Muotioikun saama mediahuomio vaikuttaa myds osaltaan sen elinkaa-
ren pituuteen. Varsinainen muoti on trendiluonteinen kiinnostus, joka syntyy hitaasti
ja se jaa joksikin aikaa suosioon ja haipyy sitten vahitellen. Muotituotteiden elinkaa-

ret muistuttavat tavanomaisien tuotteiden elinkaaria. (mt 92 — 93.)
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Design Management eli muotoilujohtaminen on noussut viime vuosina monien pe-
rinteisten teollisuustuotteiden menestystekijaksi. Teollisessa muotoilussa reagoi-
daan nykyaan entistd nopeammin muodissa ilomenevien trendien ja virtausten, ku-
ten varien, muotojen ja materiaalien muutoksiin. Design Managementissa yhdiste-
tdan perinteinen taideteollinen osaaminen ja tuotekehitys. Muotiseikkojen arvosta-
minen onkin johtanut siihen, etté erityisesti kulutustavara- ja palvelualoilla tuotteiden
elinkaaret ovat jatkuvasti lyhentyneet. Aikaisemmin tuotteiden elinkaaret olivat ylei-
sesti 3 — 5 vuoden mittaisia, mutta nykyaan yleinen elinkaaren pituus on vain 1 — 3
vuotta. (Lahtinen ym. 2001, 132.)

Prisman valikoima on rakennettu laajaksi ja monipuoliseksi koska tarkoitus on, etta
Prismassa asioimalla asiakkaat |6ytavat kerralla kaikki jokapéivaiseen elamaan tar-
vittavat tuotteet. Paivittaistavaraosastolta 10ytyvat teolliset ja tuoreet elintarvikkeet
sekd non food -tuotteet kuten pesuaineet ja paperitavarat sekd kemikaliotuotteet.
Kayttotavaraosasto on jaoteltu vapaa-ajan, asumisen ja pukeutumisen osastoihin,
joilta loytyvat kuhunkin tuoteryhmd&n kuuluvat tuotteet. (Tervetuloa Varkauden
Prismaan -esite, 2008.)

S-ryhman oma tuotemerkki ruokatuotteissa ja kayttétavaroissa on Rainbow, naiden
tuotteiden hinta on huomattavasti merkkituotteiden tasoa alhaisempi, mutta laadul-
taan taysin merkkituotteita vastaava. S-ryhmélle on tarkeaa, etta kaikki valikoimas-
sa olevat tuotteet ovat asiakkaille turvallisia ja terveellisia kayttaa. ja taman lupauk-
sen tayttaminen on osa jokapdaivaista tyota niin paivittaistavaroiden hankinnassa
kuin myymalatyossakin. S-ryhma pyrkii tarjoamaan asiakkailleen vaihtoehtoja erilai-
siin tarpeisiin, huomioiden myds kestavan kehityksen nakokulman: valikoimasta
[6ytyy muun muassa ymparistomerkittyja tuotteita, luomutuotteita ja Reilun kaupan
tuotteita. (S-kanava 2009.)

Koska Prisma-ketjun lilkkeet ovat paivittaistavarakauppoja, ei niista I6ydy aina aivan
uusimpia muotiluomuksia maailmalta, vaan esimerkiksi pukeutumisen osastolla py-
ritddn yllapitaméaan laadukasta valikoimaa, josta kaiken ikaiset asiakkaat voivat |0y-
taa vaatteita arkeen ja hieman juhlavampiinkin tilaisuuksiin. Elintarvikeosastolla py-
ritAdn myos pitdmaan valikoima mahdollisimman kattavana ja uusia tuotteita tulee
valikoimaan jatkuvasti ja samalla tuotteita joiden menekki ei ole ollut tarpeeksi suur-

ta poistetaan valikoimasta. (S-kanava 2009.)
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Hinta kilpailukeinona

Hinnalla tarkoitetaan tuotteen arvoa rahana ilmaistuna ja yrityksen nakokulmasta
hinta on tuotteesta asiakkailta saatu vastike. Asiakkaille hinta on nakyva kilpailukei-
no, johon on helppo reagoida. Markkinoinnin ndkdkulmasta tarkasteltuna hyva tuote
on vain hyvin kaupaksi meneva ja oikein hinnoiteltu. Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa

siihen kuinka paljon yritys saa euroja kassaansa. (Lahtinen ym. 2004, 97.)

Yrityksen markkinointimixin kilpailukeinoista hinta on ainoa, joka tuo yritykseen suo-
raan myyntituottoja, muiden kilpailukeinojen kayttaminen aiheuttaa kustannuksia.
Asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttaa hinnan ohella hinnan ja laadun suhde. (mt. 97.)

Hinnan ja maksuehtojen maarittdminen eli hintapaatokset maarittavat osaltaan yri-
tyksen liikeideaa ja kaytdnnon hintapaatokset heijastavat yrityksen tapaa toimia
markkinoilla. Hinta on yksi yrityksen tarkeimpia paatoksia, silla se vaikuttaa tuotteen
imagoon, myyntimaariin, yksikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen kayt-

toon seka yrityksen kannattavuuteen ja rahoitukseen. (mt. 97.)

Hintastrategialla tarkoitetaan paatoksentekoa tuotteiden perushinnoista, hintojen
muutoksista sekd noudatettavista alennuksista ja maksuehdoista. Yritysjohdolla on
siis oltava selkea kasitys siita, milla tavoin eri hintap&atostilanteissa toimitaan. Hin-
tapaatoksilla taas tarkoitetaan paatoksia siitd, mita hinnoitteluperiaatetta ja -
menetelmaa yrityksessa sovelletaan paatettaessa tuoteryhmien ja yksittaisien tuot-
teiden hinnoista. Tuotteiden perushintatasosta tehdaan paatoksia esimerkiksi silloin,
kun yritys tuo markkinoille uuden tuotteen tai kun kauppa ottaa myyntiin uuden tuo-
teartikkelin. Koska hintaa kaytetaan aktiivisesti kilpailukeinona, on valittua perushin-
tatasoa oltava valmis tarkistamaan kysynté-, kustannus-, kilpailu-, ja sopimussyista.
Kaikki hintaan liittyvat toimenpiteet viestittavat asiakkaille erityisesti yrityksen hin-
nan ja laadun suhteesta ja samalla ne vaikuttavat merkittavasti yrityksen kannatta-

vuuteen. (mt. 98.)
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Prisma-ketjun toiminnan johtoajatuksena on aina edulliset ja pysyvét hinnat. Paivan
tarjoukset ja ostorajoitukset eivat kuulu Prismojen toimintaan. Prisman liikeideaan
kuuluu kustannusjohtajuus ja néin ollen myds hintajohtajuus. Ketjutoiminnan luoma
tehokkuus ja pitkalle viety itsepalvelu takaavat tehokkaan toiminnan ja ndin saavu-
tettu kustannusetu voidaan siirtdé hintoihin eli toisin sanoen asiakkaiden hyddyksi.

(Tervetuloa Varkauden Prismaan -esite, 2008.)

Hintastrategian perustana on tuotteen hinnoittelualueen maarittaminen. Hinnoittelun
nakokulmasta tuotteet ovat joko vakioituja, erilaistettuja tai taysin omaleimaisia. Kun
kyseessé on niin kutsuttu vakiotuote eli tuote, jolla on runsaasti samanlaisia kilpaili-
joita, on tuotteen hinnoitteluvapaus melko rajallinen, koska kesken&an kilpailevat
vakiotuotteet ovat tekniselta - ja asiakaslaadultaan asiakkaalle l1ahes samanarvoisia,
joten teollisuudelle ja kaupan portaalle ei jaa juurikaan hinnoitteluvapautta. Edella
mainittuja vakiotuotteita ovat esimerkiksi peruselintarvikkeet ja kodin taloustavarat,
joilla hinnaksi on vakiintunut markkinahinta, jonka kaikki yritykset saavat ja sitd on
vaikea ylittaa jotta yritys ei hinnoittele itse itseaan ulos markkinoilta. Toiselta kan-
nalta katsottuna, mitd omaleimaisemmasta tuotteesta on kyse, sitd enemman yri-

tyksen hinnoitteluvapaus taas kasvaa. (mt. 99.)

Yksittaisten tuotteiden hintaan vaikuttavat eniten kustannukset, tuotteen ominai-
suudet, ennakoitu kysynta sek& asiakkaiden reaktiot hintojen nostamiseen ja las-
kemiseen. Kilpailijoiden hinnoittelustrategiat, viranomaisten maaraykset ja toimiala-
sopimukset vaikuttavat my6s osaltaan hinnoittelupaatoksiin. Hinnoittelun apuvali-
neina yrityksilla on monia laskentamenetelmid, joiden avulla maaritellaan yksittai-
sien tuotteiden ja tuoteryhmien hintoja. Aluksi yrityksen on maariteltava mita hinta-
politikkaa se kayttaa ja sen jalkeen hinnoittelumenetelmien avulla voidaan maarit-
taa yksittaisien tuotteiden hinnat. Yleisimmin kaytettyja hinnoittelumenetelmia ovat
omakustannusarvohinnoittelu, katetuottohinnoittelu seka erilaiset avustavat mene-
telmat kuten tuotteen kiertonopeuteen ja markkinatilanteeseen perustuvat mene-
telméat. (mt. 100.)
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Hintapolitiikalla tarkoitetaan yksityiskohtaisia hintapaatoksia ja nain ollen hintapoli-
tiikalla otetaan kantaa muun muassa siihen, mitd hintatasoa tuoteryhmien ja yksit-
taisten tuotteiden hinnoittelussa noudatetaan ja milla tavoin yksittaisien tuotteiden
hinnat asetetaan. Hintapolitikka méaarad myos, miten ja milloin markkinoilla olevien
tuotteiden hintoja muutetaan ja myds alennukset ja maksuehdot kuuluvat hintapoliit-
tisiin paatoksiin. (mt. 100.)

Hintapolitiikalla omat tuotteen hinnoitellaan yleista hintatasoa tai tarkeimpia kilpaili-
joita kalliimmiksi, halvemmiksi tai ndiden kanssa samantasoisiksi. Korkean alkuhin-
nan politiikan, eli kermankuorintapolitiikan, tavoite on saada mahdollisimman kor-
kea voittomarginaali heti tuotannon aloittamisvaiheessa, kustannusten ollessa viela
korkealla. Tuotteita myydaan niille asiakkaille, joille tuotteen uutuusaste on merkit-
tavampi hankintasyy kuin hinta. Korkea alkuhinta ei kuitenkaan kaytanndssa sovi
kaikille tuotteille vaan kyseessa on oltava uusi ja selke&sti omaleimainen tuote.
Korkean alkuhinnan politiikka sopiikin hyvin sellaisiin tilanteisiin, joissa yritys haluaa
vetaytyd pois markkinoilta heti kilpailun alettua kiristya. (mt. 101.)

Alhaisen hinnan politiikalla eli penetraatiohinnoittelulla tarkoitetaan hinnoittelupoli-
tiikkaa, jossa markkinat pyritddn valtaamaan mahdollisimman nopeasti alhaisilla
hinnoilla. Koska tuotteesta saadaan vain vahan voittoa, eivat alhaiset hinnat hou-
kuttele kilpailijoita. Penetraatiohinnoittelu on hytkkaavaa eli aggressiivista hintapoli-
tiikkkaa, jota hyddyntavat muun muassa aktiivi- ja saastohintamyymalat, jotka osta-
vat kerralla suuria méaaria tavaraa alhaisin hinnoin ja pystyvat siksi myymaan tuot-
teitaan normaalihintamyymalo6ita edullisemmin. Lahes kaikki yritykset kayttavat jos-
sain elinkaarensa vaiheessa aggressiivista hinnoittelua vauhdittaakseen myyntiaan,
alhainen hinta voi kuitenkin aiheuttaa imago-ongelmia, koska osa kuluttajista yhdis-
taa edullisen hinnan heikkoon laatuun. Yritykset, jotka kayttavat alhaisia hintoja ko-
rostavatkin usein hinnan sijasta hinta — laatusuhdetta, pystydkseen luomaan positii-

vista hinta- ja laatukuvaa. (mt. 101 — 102.)

Niilla aloilla, joilla tuotteet ovat kesken&dn hyvin samanlaisia ja asiakkaiden osto-
kayttaytyminen on vakiintunutta, kaytetaan markkinahinnan politikkaa, eli yrityksen
hinnoittelevat alan tyypillisen hintatason mukaisesti. Erityisesti paivittaistavarakau-
passa markkinahinta maara tason, jota ei juuri voi ylittdd hinnoittelematta itsedaan

ulos markkinoilta. Tyypillista on, ettd esimerkiksi kodinkoneiden, huonekalujen ja
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viihde-elektroniikan kaupassa yritykset kayttavat aluksi korkean hinnan politiikkaa,
koska osa asiakkaista on valmiita maksamaan uutuuksista enemman kuin muut
asiakkaat, on kuitenkin osattava aistia kuinka ostovoimaisia ja hintaherkkia asiak-
kaat ovat. Yleensa viimeistaan vuoden kuluttua naillekin tuoteartikkeleille vakiintuu
tietty markkinahintataso. On myds mahdollista saavuttaa markkinahintataso niin,
ettd aluksi markkinoille tunkeudutaan kayttaen alhaista hintatasoa ja kulutuksen
laajetessa hintatasoa nostetaan véhitellen ylospain, tallainen hinnoittelu voi kuiten-
kin aiheuttaa jyrkan reaktion asiakkaissa ja vaarana on, etta yritys voi saada kiel-
teista julkisuutta. (mt. 102.)

Alennusten myontaminen on tietyilla kaupan aloilla taysin luonnollista, mutta alen-
nuksia annettaessa on kuitenkin muistettava, ettd alennuksista saadun hyédyn on
katettava hinnan alennus koska jokainen annettu alennus pienentda myyntikatetta.
Hinnanalennusten tavoitteena voi olla esimerkiksi myynnin varmistuminen tai nousu,
kannattavuuden ja maksuvalmiuden parantuminen, varastojen tyhjentyminen epa-

kuranteista artikkeleista tai hinta- ja yrityskuvan teravoityminen. (mt. 104.)

Maksuehtop&éatokset ovat hyvin lahella alennuspéaéatoksia, mutta erona on se, etta
maksuehdoilla tarkoitetaan niitd sopimuksia, joiden perusteella suoritettavan mak-
sun ajankohta sek&a muut maksamiseen liittyvat seikat maaraytyvat. Maksutapoja
ovat ennakkomaksu, kateismaksu ja luottomaksu. (mt. 105.)

Paivittaistavarakaupassa kateismaksu on hyvin tyypillista, tiliasiakkaita Varkauden
Prismalla on edelleen hyvin suuri maara ja luottokorttiasiakkaiden maéara on jatku-
vassa kasvussa. Hyvin suosittu tapa on hyodyntdd S-etukorttiin yhdistettava Visa-
credit ja / tai -debit -ominaisuus jolloin S-etukortilla maksetut artikkelit kasvattavat
kertyneiden bonusten lisdksi kuukausittain maksettavaa maksutapaetua. (Tervetu-

loa Varkauden Prismaan -esite, 2008.)

Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuuspaatoksien avulla varmistetaan se, etta asiakkailla on mahdollisuus saa-
da haluamansa tuotteet nopeasti, tasmallisesti ja vahaisin ponnistuksin. Teollisuus-
ja palvelualan yrityksen saatavuuspaatokset eroavat huomattavasti toisistaan: teol-
lisessa yrityksesséa paatokset koskevat jakelukanavia ja logistiikkaa kun taas palve-

lualan yrityksessa ulkoista ja sisaista saatavuutta. Ulkoisella saatavuudella tarkoite-
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taan paatoksia siita, milla tavoin asiakkaan tulo yritykseen varmistetaan ja sisaisella
saatavuudella taas paatoksia siita, milla tavoin tavaroiden ja palveluiden ostaminen
tai kayttaminen saadaan asiakkaille mahdollisimman helpoksi. (Lahtinen ym. 2004,
108.)

Palvelualoilla yrityksen fyysisten tilojen ja valineistbjen saavutettavuudella on huo-
mattavasti suurempi merkitys kuin teollisuusyrityksissa ja ulkoinen saavutettavuus
on erityisen merkittdvassa roolissa uusia asiakkaita hankittaessa. Sijainti ja liiken-
neyhteydet on huomioitava palveluyrityksen markkinointiviestintdd suunniteltaessa
erityisesti tilanteissa, joissa yritys tai toimipiste on uusi, viestinta ja paikalle opastus
ovat merkittdvassa roolissa myds tilanteissa, joissa yritys sijaitsee heikosti vetovoi-
maisella liikealueella tai jos se sijaitsee syrjassa. Monille suurista asiakasvirroista
rippuvaisille kaupoille ja palveluyrityksille juuri sijainti on tarkeimpia menestysteki-
joitd. (mt. 112.)

Julkisivun ja nayteikkunoiden suunnitteluun on kiinnitettdva huomiota, jotta yritys
saadaan erottumaan kilpailijoistaan ja ymparistosta. Myds piha-alueiden ja liikkepai-
kan edustan on oltava aina hyvassad kunnossa koska se on usein ensimmainen
kontakti asiakkaan ja liikepaikan valilla. Julkisivun sanotaan olevan yrityksen kayn-
tikortti, jonka tehtdvana on yrityksen tuominen positiivisesti esille muusta ymparis-
tosta ja siksi sitd on myos tarkistettava ja muutettava ajoittain. Julkisivu toimii myos
yrityksen tiedotusvalineend, joten nimikilpien, tunnuksien, ovien, sisddnkaynnin,
nayteikkunoiden, markiisien ja teippausten on oltava kunnossa. Nayteikkunoiden
tarkoituksena on huomion ja mielenkiinnon herattdminen ja luomalla hyva ensivai-

kutelma voidaan saada uusia asiakkaita ja luoda herateostoksia. (mt. 112 — 113.)

Yksi palveluyrityksen keskeisimpia ulkoisen saatavuuden kilpailukeinoja ovat au-
kioloajat ja siksi niiden suunnittelu perustuu asiakkaiden tarpeisiin: liikkeiden on
palveltava silloin, kun asiakkailla on tarve, halu ja mahdollisuus asioida. lhanneti-
lanne on silloin, kun kaikki asiakasryhmét voivat asioida liikkkeessa omien aikataulu-
jensa ja rajoitteidensa mukaan. Suomessa liikkeiden aukioloaikoja saadelldan lailla,
joka osaltaan myds maarda, milloin kaupat saavat olla avoinna. Viikonlopun au-
kioloajat parantavat liikkeen saatavuutta, kuten myos erilaiset tilaustavarat, esimer-
kiksi Internet-kauppa, parantavat asiakkaiden mahdollisuuksia kayttaa liikkeen pal-

veluita heille itselleen sopivina ajankohtina. (mt. 113.)
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Erityisen suuri merkitys pysakointimahdollisuuksilla on liikkeilla, jotka sijaitsevat
kaupunkien keskustoissa ja taajamissa, joissa saman kadun varrella voi sijaita usei-
ta yrityksid. Kun asiakkaiden keskimaaraiset ostokset ovat suuria ja tavaroiden ol-
lessa raskaita ja hankalasti liikuteltavia tulee paikoituksen merkitys erityisen tarke-
aksi. (mt. 114.)

Varkauden Prisma sijaitsee noin kilometrin paassa Varkauden keskustasta ja liik-
keen logo nakyy selkeéasti paakadulla liikkuville. Automarketin parkkipaikalle mah-
tuu 400 autoa, joten sinne mahtuu tulemaan suurellakin ajoneuvolla. Myymala on
auki arkisin kello 8 — 21, lauantaisin kello 8 — 18 ja kaupan aukioloaikoja koskevan
lakiuudistuksen my6ta myo6s sunnuntaisin kello 12 — 18. (Tervetuloa Varkauden

Prismaan -esite 2010.)

Palveluyrityksen sisaisen saatavuuden paatoksien tavoitteena on, etta asiakkaiden
on helppo ja miellyttdva asioida yrityksessa. Nama ratkaisut vaikuttavat myods asi-
ointiajan pituuteen ja siihen kuinka paljon asiakkaat ostavat, koska henkilokunnan
tulee huolehtia jatkuvasti siita, etta yritys on asiakaspalvelukunnossa ja koko henki-
I6kunnan on oltava palvelualtista seka helposti ja nopeasti asiakkaiden saavutetta-
vissa koska asiakas odottaa saavansa palvelua ja palvelu on asiakaspalvelijan tar-
kein tyo. (Lahtinen ym. 2004, 114.)

Palveluymparistdlla viitataan yrityksen sisamiljo0seen seka asiakkaan asiointia ja
palvelua helpottaviin ratkaisuihin. Myymalakalusteilla luodaan positiivista myymala-
kuvaa tuomalla tuotteet nayttavasti, edustavasti ja myyvasti esille. Kalusteet on pi-
dettava hyvakuntoisina ja asiakkaille on annettava mahdollisuus niiden tarkasteluun.
(mt. 114.)

Tuotevalikoiman on oltava monipuolinen, jotta se vastaa asiakkaiden tarpeisiin.
Tuotteiden hyvalla esillepanolla autetaan asiakkaita, kun tavarat sijoitetaan liik-
keessa niin, etta asiakkaat I6ytavat haluamansa tuotteet helposti ja vaivattomasti.
Henkilokunnan saavutettavuus on erittéain merkittavassa roolissa ja asiakkaan on
voitava tavoittaa asiakaspalvelijat aina, kun han haluaa. My6s muut asiakkaat voi-
vat vaikuttaa sisédiseen saatavuuteen koska asiakkaan nakokulmasta saatavuus on
huono, jos han joutuu odottamaan palvelutilannetta muiden asiakkaiden vuoksi. (mt.
114.)
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Prisma-ketjun myymaloiden ruokaosastot on suunniteltu tilaviksi ja selkeiksi ja pai-
vittaistavarat on sijoitettu ruokaosastojen l&heisyyteen, jotta ostaminen olisi mahdol-
lisimman helppoa ja nopeaa. Henkilokunnan tavoittaminen puhelimen valityksella

on osa Prisman siséista saatavuutta. (S-kanava 2010.)

Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta
ja henkilokohtainen myyntity6, néiden lisaksi myos asiakaspalvelu on osa markki-
nointiviestintdd. Markkinointiviestinndn avulla yritys viestittdd kohdeyleisolle tietoa
tai mielikuvia tavaroista ja palveluista. Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat esi-

merkiksi:

e yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen,

e asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen,

e yritys- ja muiden mielikuvien aikaansaaminen seka

e kanta-asiakassuhtein luominen ja kehittaminen. (Lahtinen ym. 2004, 118 —
120.)

Markkinointiviestinnassa on kaksi osaa: informatiivinen ja suggestiivinen. Informoi-
valla viestinnalla tarkoitetaan tiedon valittamista tuotteesta, hinnoista, maksuehdois-
ta ja saatavuudesta ja sen tarkoituksena on vahentdd potentiaalisten asiakkaiden
epavarmuutta. Suggestiivisella viestinnalla taas vaikutetaan asenteisiin tunnepitoi-
silla vetoomuksilla esimerkiksi musiikin. liikkeen, aanitehosteiden, valojen, kuvien ja

otsikoinnin avulla. (mt. 118.)

Vaikka perinteisen nakemyksen mukaan markkinointiviestintd on vain suunniteltua
viestintaa, kuuluu siihen kuitenkin aina my6s suunnittelemattomia viesteja kuten
esimerkiksi tyontekijoiden puheet ja kayttaytyminen, toimitilat ja hallitsematon julki-
suus. Hallitsemattomalla julkisuudella viitataan esimerkiksi likaisiin pysakaintitiloihin,
tyontekijan toykedan kaytokseen ja asiakkaan aliarviointiin. Myds kriisiviestinnan
heikko hallinta vahingoittaa asiakkaiden mielikuvia yrityksesta. Hallitsemattoman
julkisuuden takia yrityksen on kerattava tarkasti palautetta viestinnan onnistumises-
ta seuraamalla tiettyja tunnuslukuja, myos asiakastyytyvaisyys ja kanta-asiakkaiksi
saatujen asiakkaiden lukumaarat kertovat paljon viestinn&dn onnistumisesta. (mt.
119 -120.)
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Varkauden Prismassa taustamusiikkina kaytetddn radiomusiikkia, koska se on mel-
ko neutraalia ja nain ollen sopivaa taustadantd suurimmalle osalle asiakkaista.
Prisma mainostaa viikoittain hyvin paljon paikallisissa sanomalehdissa ja néiden
liséksi muutaman kerran kuukaudessa ilmestyy paksumpi kuvasto, joka jaetaan
mainosten mukana. Sesonkiaikoina, kuten joulun aikaan ilmestyy lisaksi erikois-
mainoksia, joissa esitelladn esimerkiksi vain leluja tai viihde-elektroniikkaa. S-
ryhmén asiakasomistajat saavat my6s joka kuukausi kotiinsa Yhteishyva-lehden,
jossa kerrotaan tarkemmin muun muassa uutuustuotteista ja tulevista erikoistarjo-
uksista Varkauden Prismassa ei ole kaytdssd muita kampanjoita kuin asiakasomis-
tajapaivat, joiden aikaan kaytetddn myods radio- ja televisiomainontaa. Kaikissa
edella mainituissa markkinointiviestinnan keinoissa yhdistyvéat informatiivinen ja

suggestiivinen viestinta. (Tervetuloa PeeAssaan -esite, 2008.)
Mainonta

Mainonta on maksettua tiedottamista, jonka tavoitteena on valittaa haluttua tietoa
halutuille kohderyhmille. Mainonnalla voidaan tiedottaa tavaroista, palveluista ja
aatteista ja tallainen yritysta tai tuotetta positiivisesti esitteleva julkisuus on tavoitte-
lemisen arvoista ja tehokasta. "Mainonnan tehtava on herattdd huomiota, kiinnos-
tusta, halua ja toimintaa seka informoida, vedota tunteisiin ja viihdyttaa.” (Lahtinen
ym. 2004. 124; Korkeaméaki ym. 2002, 95.)

Mainonnan vaikutus voidaan jakaa neljagan osaan AIDA-kaavan mukaisesti. Mai-
nonnan avulla yritetddn ensin kiinnittd&a asiakkaan huomio (Attention) tuotteeseen,
jonka jalkeen asiakas toivottavasti kiinnostuu (Interest) tuotteeseen ja lopulta halu-
aa (Desire) tuotteen. Mainonnan tavoitteena onkin saada ihminen toimimaan (Acti-
on) ja ostamaan kyseinen tuote. Ongelmana AIDA-mallissa kuitenkin on se, etta se
edustaa niin sanottua tyontotaktiikkaa, eli asiakkaalle "jankutetaan ja tyrkytetaan”
niin kauan, etta viesti menee vakisinkin perille ja vastaanottaja alkaa viimein toimia
halutulla tavalla. Nykyaan mainoksia kuitenkin tulvii joka puolelta, joten ihminen ei
kykene vastaanottamaan kaikkea, mitd hanelle viestitetddn. Asiakkaan sympatiat
kaantyvatkin helposti sen puoleen, joka arvostaa hénta ja antaa hanen tehda valin-

tansa omien kriteereidensa perusteella. (Sipila ym. 2008, 135 — 136.)

Kun tavoitteena on saavuttaa suuri kohdejoukko, kaytetaan erilaisia mainosvalineita.

Mainosvdlineiden valinnan tarkoituksena on pyrkia l16ytamaan ne valineet, joiden
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avulla mainostajan sanoma saadaan vastaanottajalle mahdollisimman tehokkaasti
ja taloudellisesti. Hyvin yleinen keino onkin kayttaa useita mediamuotoja eli yhteis-
mainontaa. Mainosvalineita ovat sanoma- ja aikakauslehdet, paikallis- ja ilmaisjake-
lulehdet, radio ja televisio, elokuva, ulko- ja liikemainosvalineet seka Internet. (Ku-
luttajavirasto 2009.)

Varkauden Prisma kayttaa paljon sanomalehtimainontaa joiden lisdksi muutaman
kerran kuukaudessa julkaistaan kuvastoja tarjoustuotteista ja uutuuksista (yleensa
kuvastot siséltavat lahinnd vapaa-ajan, asumisen ja pukeutumisen osastojen tuot-
teita.). Kampanjoiden aikana kaytetaan televisio- ja radiomainontaa. Naiden liséksi
joka kuukausi kanta-asiakkaille jaetaan Yhteishyva-lehti. (Tervetuloa PeeAssaan -
esite, 2008.)

2.2 Kysyntaymparisto

Kysynnalla tarkoitetaan tuotemaarada, jonka asiakkaat aikovat ostaa tiettynd aikana
tietylla alueella ja néin ollen se on ennakolta arvioitu myynnin maara eli markkinan
koko. Yrityksen arvioidessa tuotteensa myyntimahdollisuuksia, on ensimmaisena
selvitettdva nimenomaan markkinoitavien tuotteiden kokonaiskysynta. Asiakkaan
arvot ja muut haneen liittyvat seikat korostuvat kysyntaymparistossa, silla jos tuot-
teella ei ole kysyntaa ei tarvita markkinointiakaan. (Lahtinen ym. 2004, 18; Lahtinen
ym. 2001, 20.)

Kokonaiskysynta tarkoittaa toimialan arvioitua kokonaismyynnin maaraa, joka taas
muodostuu eri asiakasryhmien eli segmenttien kysynnasta. Kun tuotteen kokonais-
kysynta on selvitetty, on seuraavaksi selvitettava yrityksen markkinaosuus eli yri-

tyksen tai sen tuotteen myynnin osuus toimialan koko myynnista. (mt. 21)

Markkinat ryhmitella&n neljaan osaan sen perusteella, ketk& ovat potentiaalisia asi-
akkaita. Silloin kun asiakkaina ovat yksityiset kuluttajat ja kotitaloudet, jotka ostavat
tuotteita henkilokohtaisiin tarpeisiinsa puhutaan kuluttajamarkkinoista ja heidan os-
tamansa tuotteet ovat kulutushytdykkeita. Yritysten ollessa asiakkaina kaytetaan
termid yritysmarkkinat, yhteisomarkkinoista puhutaan kun asiakkaina ovat esimer-
kiksi kunnat tai valtion laitokset ja jalleenmyyjamarkkinoiden asiakkaina ovat erilai-
set organisaatiot, jotka ostavat myydakseen tuotteita edelleen. (Bergstrom ym.
2003,55.) 6
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Kulutuksella tarkoitetaan sita rahamaéaraa, jonka kuluttajat kayttavat tiettyna aikana
eri tuotteiden ostamiseen, eli toisin sanoen toteutunutta kysyntdd. Kulutustottumuk-
set taas viittaavat asiakkaiden tapaan jakaa kaytettavissa olevat varansa kilpailevi-
en tavaroiden ja palveluiden kesken. Ostohalun liséksi kulutuksen maaraan vaikut-
taa merkittavasti asiakkaan ostokyky eli ostamisen taloudelliset tekijat. Asiakkaan
ostokykyyn vaikuttavat kaytettavissa olevat tulot seka yleinen taloustilanne kuten
esimerkiksi suhdannevaihtelut, asiakas voi myds lisata kulutusmahdollisuuksiaan
ottamalla lainaa. Yksittdisen kuluttajan kannalta onkin tarkeda se, kuinka paljon ha-
nell& on varaa tavaroiden ja palvelujen hankintaan. Engelin lain mukaan kulutuksen
rakenne muuttuu siten, ettd tulojen noustessa valttAmattomyysmenojen suhteelli-
nen osuus vahenee ja vapaavalintaisen kulutuksen osuus lisdéntyy. (Lahtinen ym.
2004. 18 — 24; Lahtinen ym. 2001, 27.)

Kysyntd pysyy hyvin harvoin tasaisena vuoden jokaisena ajankohtana tai jatkaa
kasvuaan pitkalla aikavalilla. Kysyntd muuttuu hyvin erilaisten syiden vuoksi ja naitéa
muutoksia kutsutaan kysynnan vaihteluiksi. Kysynnan vaihtelut jaetaan pitk&aikai-
siin, ja lyhytaikaisiin vaihteluihin. (Bergstrom ym. 2009, 72.)

Pitkaaikaisia kysynnén vaihteluita ovat suhdannevaihtelut, ja pitkdaikaiset trendit.
Suhdannevaihtelut perustuvat muutoksiin taloudellisessa kehityksessé, jotka tapah-
tuvat pitkalla aikavalilla ja nain ollen heijastuvat myods kysyntaan. Eri tuotteet kesta-
vat suhdannevaihteluita hyvin eri tavoin, esimerkiksi elamisen kannalta valttamat-
tomien hyodykkeiden kysyntaan suhdanteet eivat vaikuta paljoa, mutta niin sanotut
yleishyddykkeet ovat hyvin alttiita suhdannevaihteluille. Erityisesti luksustuotteiden
hankinnasta tingitaan lama-aikana. Jatkuessaan pitkaan voi lama vaikuttaa myos
ostajien asenteisiin ja nain muuttaa kulutustottumuksia, jolloin kuluttamista ei pideta
itseisarvona ja turvallisuus ja jarkevyys nousevat etusijalle ostopaatoksia tehtaessa.
Talouden lasku ei sinallaan vaikuta elintarvikekauppaan, koska peruselintarvikkeis-

ta el pystyta tinkimaan. (mt. 72 - 73.)

Pitkdaikaiset trendit ovat suhdannevaihteluiden ohella toinen seikka, jotka aiheutta-
vat pitkdaikaisia kysynnén vaihteluita. Trendi tarkoittaa kysynnan kehityssuuntaa
useiden vuosien ajalta. Jonkun alan tulevaa kehitysta ennustettaessa voidaan me-
netelmana kayttaa trendid. Nykyaan kun kysynnassa tapahtuu todella nopeita muu-

toksia, ei trendilld voida aina ennustaa tulevaa kehitysta. (mt. 74.)
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Kausivaihtelut, muotitrendit ja epasaanndlliset vaihtelut aiheuttavat lyhytaikaisia
kysynnan muutoksia. Kausivaihtelut liittyvat erityisesti juhlapaiviin ja vuodenaikoihin,
mutta myos viikonpdiviin ja jopa paivan eri tunteihin. Yrityksilla on kaytdssaan mo-
nia keinoja kausivaihteluiden tasoittamiseksi: lajitelmista pyritdédan muodostamaan
toisiaan taydentavia, asiakkaita houkutellaan erilaisilla alennuksilla tilaamaan en-
nakkoon ja epatyypillisind ajankohtina, kampanjat saavat ostamaan muulloinkin
kuin ruuhkapaivind, mainonta, erilaiset tapahtumat ja kilpailut houkuttelevat asiak-
kaita ja alennusmyynneilld saadaan poistuvan kauden tuotteet uusien tieltd ja va-
rastot realisoitua. Voidakseen suunnitella tydvoiman tarpeen tehokkaasti, tehda
tilaukset ja optimoida varastot, suunnitella rahavirrat ja taloudenpidon seka yllapitaa
asiakaspalvelun tasoa, on yrityksen tarkeda tunnistaa kausivaihtelut. Yritys voi kayt-
taa kausivaihteluja hyodykseen hyvéalla suunnittelulla ja tehokkaalla toiminnalla se-
k& resurssien optimoimisella. (mt. 74 — 75.)

Muotitrendit kuuluvat lyhytaikaisiin vaihteluihin ja ne syntyvat kun tuotteeseen koh-
distuvat vaatimukset, esimerkiksi laatua ja ulkonak6a koskevat vaatimukset, muut-
tuvat nopeasti ja aiheuttavat nain muotivaihteluita. Muotivaihtelut ovat yleensa ly-
hytaikaisia, mutta ne voivat joissain tapauksissa muodostua myo6s pidempiaikaisiksi
tyylimuutoksiksi. Erittain lyhyita vaihteluita kutsutaan muotivillityksiksi ja ne syntyvat
yleensa hyvin arvaamattomasti esimerkiksi musiikin, elokuvien, erilaisten tapahtu-
mien ja ajan ilmididen innoittamina. Muotitrendit ovat lyhytaikaisia vaihteluita. Muo-
tivaihteluille ominaista on, etta tuotteiden yleistyttyéa kysynta laskee ja hinnat putoa-
vat. (mt. 75.) Perinteisessd automarketissa ei edes pyritd seuraamaan uusimpia
trendeja ja muotioikkuja, Prismasta saa laadukkaita lastenvaatteita, mukavia olo-
asuja, hyvia tydvaatteita ja kaunista juhlaan, koska Prisma on monipuolinen kaiken-

ikaisten vaatekauppa. (S-kanava 2009.)

Epasaanndllisilla vaihteluilla tarkoitetaan vaihteluita, joita on hyvin vaikea ennustaa,
jotka ovat tyypiltd&n hyvin lyhytaikaisia ja johtuvat odottamattomista ilmidista ja ta-
pahtumista ja joihin on lahes mahdotonta varautua koska ne ovat yleensa niin ar-
vaamattomia. Epasaanndllisid vaihteluita voivat aiheuttaa esimerkiksi lakkouhka,
yllattavat tutkimustulokset seka nykyisin myds luonnonilmiot ja erilaiset epidemiat ja

sairaudet, sodan uhka tai voimakkaat poliittiset mielenilmaisut ja mellakat. (mt. 77.)
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2.3 Kilpailuymparisto

Kilpailu syntyy silloin, kun asiakkaalla on olemassa vaihtoehtoisia mahdollisuuksia
tarpeidensa tyydyttamiseksi. Kilpailevilla tuotteilla tarkoitetaan kaikkia samaa tarvet-
ta tyydyttavid tuotteita, ei pelkastaan samanlaisia tuotteita. Yritys on harvoin yksin
markkinoilla ja kilpailu onkin yksi tarkeimmista yritysympéariston tekijoista. Markki-
noilla on usein kysyntaa, mutta kilpailun ollessa kovaa, ei uudelle yritykselle ole si-
jaa jos se ei kykene eriyttamaan liikeideaansa ja l6ytamaan etuutta muihin markki-
noilla toimiviin yrityksiin n&hden. Kilpailua voidaan myds tarkastella laajasti eri toi-
mialojen vélisena kilpailuna. Asiakkailla on kaytettavissaan tietty maara aikaa ja
rahaa, joten kaytanndllisesti katsoen kaikki yritykset kilpailevat keskenaan ostajien
vapaa-ajasta ja euroista. (Lahtinen ym. 2001, 30; Bergstrom ym. 2009, 81.)

Nykyaikaisesti toimivissa yrityksissa kilpailijat koetaan tarkeind yhteistyokumppa-
neina eika vastustajina ja kilpailuymparistdossa toimivilta yrityksilta vaaditaan nuh-
teetonta liikke-etiikkaa, korkeaa moraalia sekd sdantelyajan mallien unohtamista.
Kilpailun vapauden edistaminen on myos osaltaan johtanut kilpailumallien merkityk-

sen vdhenemiseen. (Lahtinen ym. 2001, 30, Bergstrom ym. 2009, 81 - 84.)

Kilpailumuodolla tarkoitetaan tilannetta, jossa markkinoilla olevien yritysten luku-
maara ja niiden myymien tuotteiden erilaisuus on tarkastelun kohteena ja jolloin
tuotetta tarkastellaan asiakkaan ndkdkulmasta. Mikali asiakas havaitsee tuotteissa
todellisia tai markkinoinnilla aikaansaatuja eroja, ovat tuotteet kesken&an erilaisia

eli heterogeenisia. (Lahtinen ym. 2001, 31)

Markkinoita tarkastellaan myds yrityksen nakokulmasta. Jos alalla on vain yksi yri-
tys puhutaan monopolista, kun yrityksia on vain muutamia, on kyseessa oligopoli ja
jos yrityksia on useita, puhutaan polypolista. (Lahtinen ym. 2004, 25.) Varkauden
suurien paivittaistavaraliikkeiden osalta kyseessa on oligopoli, Prisman lisaksi Var-
kaudesta loytyy Keskon Oyj:n Citymarket sekd Tradeka Oy:n Euromarket. Kolmen
suuren marketin lisaksi Varkaudesta 16ytyy suuri maara pienempia kilpailijoita, ku-

ten Siwoja, S-Marketteja ja K-Marketteja. (Nielsen, 2009.)

Kilpailurooleilla tarkoitetaan yrityksille markkinoilla kehittyvia toimintatapoja, joiden
perusteella yritykset voidaan tunnistaa. Kun yrityksessa tunnistetaan kilpailijan toi-

mintatavat, voidaan sen kayttaytymista ennakoida. (Lahtinen ym. 2004, 25.)
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Markkinajohtaja on se yritys, jolla on suurin markkinaosuus, hyva imago seka tun-
netut tuotemerkit. Kun yrityksen myyntivolyymi ja imago eroavat selkeésti muista
kilpailijoista puhutaan ylivoimaisesta markkinajohtajuudesta. Haastajayrityksella on
nakyva ja hyokkaava markkinointitapa koska se pyrkii seuraavaksi markkinajohta-
jaksi. (Bergstrom ym. 2009, 85.)

Yritys joka on jaljittelijAn asemassa, ei useinkaan pysty vastaamaan kilpailuun ja
sen toiminnasta puuttuu omaleimaisuus. Jaljittelijayritys h&vida helposti markkinoilla,
ellei se kykene saamaan hintatietoisia asiakkaita omakseen esimerkiksi muita al-

haisemmilla kustannuksilla ja hinnoilla. (mt. 85.)

Erikoistuja on kaytdnnossa jaljittelijayrityksen vastakohta, yritys panostaa oma-
leimaisuuteen ja kapeaan markkinarakoon. Yrityksen loytaessa ja valitessa markki-
noilta pienen segmentin, jonka tarpeet se tuntee, voi se siihen keskittymalla saavut-
taa todella hyvan aseman kyseisessa erikoisryhmassa. Erikoistujayrityksella on
myo6s hyvat mahdollisuudet laajentaa toimintaansa alkuperdisen asiakasryhmansa
ulkopuolelle ja samalla kehittya vaaralliseksi haastajaksi markkinajohtajalle. (mt. 85.)

Parjatakseen alati kasvavassa kilpailussa on yrityksella oltava kilpailuetua eli asiak-
kaan kokemaa paremmuutta muihin saman alan yrityksiin verrattuna. Kilpailuedut

voivat olla:

e taloudellisia, jolloin yritys kilpailee hinnalla esimerkiksi alhaisempien kus-
tannuksien, halvempien ostojen tai kilpailijoita tehokkaamman toiminnan an-
siosta,

e toiminnallisia, eli yrityksen tuotteen ovat ominaisuuksiltaan ylivoimaisia,
esimerkiksi materiaali ja ulkonako ovat parempia kuin kilpailijoiden tuotteiden
jaltai

e imagollisia, jolloin asiakkaiden mielikuvat yrityksesta ja sen tuotteista ovat
korkeat. (mt. 85.)

Prisma on talla hetkella Varkauden paivittistavarakaupan markkinajohtaja ja tilan-
ne on sama maanlaajuisesti suurella osalla eri paikkakunnista. Varkauden Prisman
tavoitteena on luonnollisesti pitéa markkinajohtajan asema hallussaan toimimalla

jatkossakin Osuuskauppa PeeAssan arvojen mukaisesti. (Nielsen, 2009.)
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3 PALVELU

Seuraavassa kappaleessa kasitelladn palvelua, kuinka palvelu maaritelladn ja mil-
laisia erityispiirteité palveluilla on fyysisiin tavaroihin verrattuna. Liséksi perehdyta&n
palvelun tekniseen ja toiminnalliseen laatuun seka palvelun erilaisiin laatu-

ulottuvuuksiin.

3.1 Palvelun maaritelméa

Nykyaan hyva palvelu koetaan erityisen tavoiteltavana arvona. Palvelu tehd&éan
asiakasta varten; myos kaikki kuluttajatutkimukset seka yritysten, laitosten, paikka-
kuntien tai jarjestdjen teettamat kehittamishankkeet viittaavat hyvan palvelun tavoit-
teeseen. (Rissanen 2000, 17.)

"Palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta kostuva pro-
sessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensa, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurs-
sien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutukses-
sa.” (Gronroos 2001, 79.)

"Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta,
joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa:

ajansaastoa, helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai terveytta.” (Ylikoski 2001, 20.)

"Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa
asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman
ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyksend, nautintona, kokemuksena,

mielihyvana, ajan tai materian saastona jne.” (Rissanen 2005, 18.)
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Professori Christian Gronroos esittelee teoksessaan "Palveluiden johtaminen ja

markkinointi” eroja palveluiden ja fyysisten tavaroiden valilla.

Taulukko 1. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden valiset erot (Gronroos 2001, 81).

Fyysiset tavarat

Palvelut

Konkreettisia
Homogeenisia

Tuotanto ja jakelu erillaan kulutuksesta

Aineettomia
Heterogeenisia
Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat saman-

aikaisia prosesseja

Asia

Ydinarvo tuotetaan tehtaassa

Teko tai prosessi
Ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan

valisessa vuorovaikutuksessa

Asiakkaat eivat (tavallisesti) osallistu

tuotantoprosessiin

Asiakkaat osallistuvat tuotantoon

Voidaan varastoida

Ei voi varastoida

Omistajuus siirtyy

Omistajuus ei siirry

Palveluille voidaan maaritella nelja erityispiirretta:

Palvelut ovat aineettomia.

0N

Palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja.
Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.

Vaikka suurin osa palveluista on aineettomia, 10ytyy niistd myds konkreettisia osia,

esimerkiksi ravintolassa tarjoiltava ruoka. Palveluiden aineettomuus on syy, jonka

takia asiakkaan on hankala arvioida saamansa palvelun arvoa. (mt. 81.)
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Koska palvelut ovat tekoja tai niiden sarjoja, jotka tuotetaan ja kulutetaan ainakin
jossain maarin samanaikaisesti, ei palveluiden laadunvalvonta onnistu samalla ta-
voin kuin fyysisien tuotteiden laadunvalvonta. Palvelun laatu muodostuu vasta
myynnin ja kulutuksen jalkeen, koska ei ole mitddn ennalta tuotettua laatua, jota
voisi valvoa etukateen. (mt. 82.)

Koska palvelutilanteessa asiakas on osa tuotantoprosessia, ei palveluita voida va-
rastoida, esimerkiksi hotellihuoneen ollessa tyhjana yhden y6n, ei menetettyja tuloja
voida enda hankkia seuraavana paivana. Nain ollen Kapasiteetin suunnittelu nou-
see ratkaisevaksi tekijaksi, vaikka palvelua ei voi varastoida voi asiakkaita yrittaa
pitda "varastossa”, esimerkiksi taydessa ravintolassa voi asiakkaita pyytda baarin
puolelle odottamaan pOdydan vapautumista. (mt. 82.)

Rissanen (2005) on teoksessaan "Hyvéa palvelu” kiteyttanyt totuuden hyvasta palve-
lusta kahteen lauseeseen: "Arjen todellisuudessa hyva palvelu on niukkuushy6dyke.
Palvelua ei voi tehda varastoon eika sailyttaa sielld, vaan hyva palvelu luodaan yh-
desséa asiakkaan kanssa palvelutilanteessa.” (Rissanen 2005, 18.)

3.3 Palvelun laatu

Palvelun laadulla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tavara tai palvelu vastaa asiakkaan
odotuksia ja vaatimuksia eli kuinka hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet toteutuvat,
nain ollen laatu muodostuu asiakkaan kasityksestéa palvelun tai tuotteen onnistunei-
suudesta. Koska vain asiakas voi kertoa onko laatu hyvaa vai huonoa tulee laatua
tarkkailla juuri asiakkaan nakdkulmasta. Laatu muodostuu palvelun lopputuloksesta
ja siitd kuinka palveluprosessi sujui, ndiden lisdksi laadun kokemiseen vaikuttaa

asiakkaalla oleva mielikuva yrityksesta. (Ylikoski 2001, 118.)

"Palvelun huonous tai hyvyys on viime kaddessa asiakkaan kokemus. Palvelun tuot-
tajalla on usein erilainen ndkemys palvelun onnistumisesta. Asiakkaan arvioinnin
perusta on usein palvelukokemus, -tilanteesta syntynyt tunne, johon liitetddn palve-

lusuoritteeseen liittyvia odotuksia ja kaytdnnon havaintoja.” (Rissanen 2005, 17.)

"Laatu on mita tahansa, mita asiakkaat sanovat sen olevan, ja tietyn tuotteen tai

palvelun laatu on mita tahansa miksi asiakas sen kokee.” (Gronroos 1998, 62.)
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Palvelun tekninen ja toiminnallinen laatu

Koska palvelut ovat pohjimmiltaan aineettomia ja subjektiivisesti koettuja prosesse-
ja, joissa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapahtuvat samanaikaisesti ja joissa asi-
akkaan ja palvelun tarjoajan vélille syntyy vuorovaikutustilanteita eli totuuden hetkia.
Totuuden hetket voivat menestyksellisesti hoidettuina vaikuttaa positiivisesti laadun
kokemiseen ja epaonnistuessaan huonontaa koettua laatua. (Gronroos 2001, 100.)

Tekniselld laadulla tarkoitetaan sitd, mitd asiakkaalle ja&a, kun tuotantoprosessi ja
ostajan ja myyjan vuorovaikutus on ohi. Asiakkaille on hyvin tarkedd mitd he saavat
vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa ja silla on myds suuri merkitys heidan arvi-
oidessaan palvelun laatua, yleensa he myo6s pystyvat arvioimaan teknista laatua
melko objektiivisesti koska heidan ongelmansa on saatu ratkaistua. (mt. 100.)

Prosessin toinen laatu-ulottuvuus on toiminnallinen laatu, jolla tarkoitetaan sita
kuinka tekninen laatu asiakkaalle toimitetaan, eli asiakkaaseen vaikuttaa miten han
saa palvelun ja miten h&n kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. (mt.
101.)

Tekninen laatu ei valttamatta ole merkittavampi kuin toiminnallinen laatu, jos yrityk-
sella ei ole teknisia etuja kilpailijoihin ndhden voidaan kehittdmalla toiminnallista

laatua saavuttaa parempia kilpailuetuja. (mt. 102.)

Seuraava kuva havainnollistaa palvelun kokonaiskuvan muodostumista.

Koettu
kokonaislaatu

Imago: (Yrityksen tai sen
osan)

Palvelun tulos Palveluprosessi
(tekninen laatu): (toiminnallinen laatu):
Mit&a asiakas saa? Miten asiakasta palvellaan?

Kuvio 2. Palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2001, 102.)
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Palvelun laadun ulottuvuudet

Arvioidessaan palvelun laatua, asiakas muodostaa mielipiteen hyvin monista palve-
luun liittyvista asioista ja koska palvelun laatu syntyy odotusten ja kokemusten ver-
tailuna, on asiakkaalla jo odotuksissaan mukana laadun arvioinnin kriteerit. Palve-
lun laatua arvioidessaan kuluttaja muodostaa kasityksen seuraavista kymmenesta

laadun ulottuvuudesta:

1. Luotettavuus: palvelusuorituksen johdonmukaisuus ja virheettomyys eli se,
etta palvelun tuottaja suorittaa palvelun oikein heti ensimmaiselld kerralla.
Luotettavuus muodostaa palvelun laadun ytimen.

Reagointialttius: henkildston valmius ja halukkuus palvella asiakkaita.
Patevyys: palvelun tuottajalla on tarvittavat tiedot ja taidot.

4. Saavutettavuus: yhteydenottamisen helppous asiakkaan kannalta, asiakas ei
esimerkiksi joudu odottamaan palvelua tai puhelinlinjat eivat ole koko ajan
varattuina.

5. Kohteliaisuus: henkiloston tulee olla huomaavaista ja ystavallista asiakkaita
kohtaan. Henkilokunnan pukeutuminen ja ulkoinen olemus kertovat, kuinka
paljon he asiakasta arvostavat.

6. Viestinta: asiakkaille tulee puhua sellaista kielta, jota he ymmartavat, esi-
merkiksi vaikeaselkoisia termeja tulisi valttad, myos uusille asiakkaille asiat
on mahdollisesti selitettdva tarkemmin kuin vakioasiakkaille.

7. Uskottavuus: asiakas voi luottaa siihen, ettd organisaatio ajaa rehellisesti
asiakkaan etua.

8. Turvallisuus: asiakkaan on voitava luottaa siihen, ettei palveluun liity talou-
dellisia tai fyysisia riskeja.

9. Asiakkaan ymmartaminen / tunteminen: pyrkimys asiakkaan tarpeiden ym-
martamiseen, eli on otettava huomioon niin erityistarpeet kuin vakioasiak-
kaatkin.

10.Palveluymparisto: palveluun liittyvat konkreettiset asiat kuten tilat, koneet,
laitteet ja henkildston olemus. (Ylikoski 2001, 126 — 129.)
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Asiakkaan tarpeet, aikaisemmat kokemukset, sosiaalinen viestinta ja markkinoijan
toimesta tapahtuva viestintd vaikuttavat myds asiakkaan odotuksiin ja laatukoke-
muksiin. Toinen tapa luokitella asiakkaan kokemia laatu-ulottuvuuksia on jakaa ne

viiteen laatutekijaén, jotka on lueteltu seuraavassa kuvassa.

A 4

Luotettavuus Luotettavuus

A 4

Reagointialttius Reagointialttius

Patevyys

A 4

Kohteliaisuus Palveluvarmuus

Uskottavuus

Turvallisuus

Saavutettavuus

Viestinta » Empatia

Asiakkaan ymmarta-

minen

Palveluymparisto Palveluymparisto

Kuvio 3. Laadun ulottuvuudet (Ylikoski 2001, 133.)

Palvelun laatu-ulottuvuuksista palveluymparist6, luotettavuus ja reagointialttius py-
syvat ennallaan. Patevyys, kohteliaisuus, uskottavuus ja turvallisuus muodostavat
palveluvarmuuden, joka kertoo henkilokunnan osaamisesta ja kohteliaisuudesta
sekad kyvystd saada aikaan luottamusta. Empatia muodostuu saavutettavuudesta,
viestinnasta seka asiakkaan ymmartamisesta ja silla tarkoitetaan elaytymista asiak-
kaan tilanteeseen ja siitd seurannutta huolenpitoa asiakkaasta. (Ylikoski 2001, 132
-133)
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3.4 Palveluiden kuiluanalyysi

Yritysjohdon kasitykset asiakkaiden odotuksista ohjaavat palvelun laatuvaatimuksia
koskevien paatdksien syntymista ja naitd syntyneita laatuvaatimuksia noudatetaan
organisaatiossa palvelun suoritusten aikana. Asiakas kokee molemmat laadun osa-
tekijat: palvelun toimitus- ja tuotantoprosessin (toiminnallinen laatu) ja prosessin
seurauksena syntyvan teknisen ratkaisun lopputuloksen (tekninen laatu). Markkina-
viestinn&n oletetaan vaikuttavan samalla tavalla niin koettuun palveluun kuin odo-

tettuun palveluun. (Grénroos 2001, 145.)

Kuluttaja
Suusanallinen Henkilokohtaiset Menneet koke-
viestinta tarpeet mukset
y
» Odotettu palvelu [*
Kuilu 5 A: A
.| Koettu palvelu <
A
Markkinoija
Palvelun toimitus < > Ulkoinen kuluttajiin
(mukaan lukien Kuilu'4 | yohdistuva viestin-
myos etu- ja jalkika- ta
teiskontaktit)
Kuilu 3 4 +
Y
Kasityksen muokkaaminen
palvelun laatuvaatimusten
Kuilu 1 mukaiseksi
A A
Kuilu 2 v
Johdon kasitykset kuluttajien

odotuksista

Kuvio 4. Palveluiden kuiluanalyysi (Grénroos 2001, 146.)
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Kuiluanalyysimallissa on viisi palvelun laadun kuilua, joihin yritysjohdon on kiinnitet-
tavd huomiota. Kuiluja analysoimalla voidaan |10ytda laatuongelmien syitd seka so-
pivat keinot niiden umpeen kuromiseksi. (mt. 145.)

Laatukuilut syntyvat jos yrityksen laadunjohtamisprosessi on epdjohdonmukainen.
Jos yritys ei pysty tyydyttamaan asiakkaan odotuksia voi syyna olla se, etta johto ei
tunne asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Seuraavaksi jokaista kuilua tarkastellaan
erikseen. (mt. 145.)

Kuilu 1: johdon nakemyksen kuilu

Yritysjohdon kasityksen asiakkaiden laatuodotuksista ovat puutteelliset, johon syy-

na voi olla:

e markkinointitutkimuksista ja / tai kysyntaanalyyseista saadut epatarkat tiedot,

e kysyntdanalyysin tekeméttéa jattdminen,

e johdolle on annettu puutteellista tai olematonta tietoa asiakkaiden odotuksis-
ta ja / tai

e tiedon kulkiessa monen organisaatiokerroksen lapi, se voi muuttua epatar-
kaksi.

Taman kuilun valttamiseen on monia keinoja ja aarimmaisin keino tilanteen paran-
tamiseksi on yrityksen johdon vaihtaminen. Useimmiten riittavia parannuskeinoja
ovat kuitenkin siséisen tiedonkulun parantaminen ja tutkimustoiminnan kehittami-

nen niin, ettéa johto saa oikeellista ja tarkkaa tietoa asiakkaistaan. (mt. 146 — 147.)

Kuilu 2: laatuvaatimusten kuilu

"Palvelun laatuvaatimukset eivéat ole yhdenmukaisia johdon laatuodotusnakemysten

kanssa” Syita tahan kuiluun voivat olla:

e virheet suunnittelussa tai suunnitteluprosessin vajaus
e suunnittelun huono johto
e epdaselva tavoiteasettelu organisaatiossa

¢ Vylin johto ei tue riittavasti palvelun laadun suunnittelua.
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Ensimmaisen kuilun suuruus vaikuttaa siihen kuinka laajoja suunnitteluun liittyvat
mahdolliset ongelmat tulevat olemaan. Vaikka asiakkaiden odotuksista olisi tar-
peeksi ja riittAvan tarkkaa tietoa, voi laatuvaatimusten suunnittelu silti epaonnistua.
Yleinen syy tahan on se, etta yritysjohto ei pida laatua tarkeimpana asianaan ja
nain ollen johdon sitoutuminen palvelun laadun kehittdmiseen on vahaista. Nykyaan
asiakkaiden kokema laatu on kuitenkin hyvin ratkaisevassa asemassa palvelukilpai-
lussa ja tdman takia yritysjohdon on ennemmin tai myoéhemmin pakko sitoutua pal-
velun laadun kehittamiseen pysyakseen kilpailukykyisena. (mt. 147 — 148.)

Myds suunnitteluprosessissa voi ilmetd ongelmia, mikali yritysjohto ei ole yhteis-
tyossa todellisten palvelun suorittajien kanssa suunnitelmia tehdessaan, voi vaati-
muksista tulla lilan jyrkkia. Liian jyrkat vaatimukset heijastuvat tyontekijoiden ty6ha-
lukkuuteen ja vaikuttavat samalla palvelun laadun heikkenemiseen. (mt. 148.)

Kuilu 3: palvelun toimituksen kuilu

Yrityksen johdon asettamia laatuvaatimuksia ei noudateta palvelun tuotanto- ja toi-

mintaprosessissa. Syyna tahan ovat:

e lilan jaykat ja monimutkaiset vaatimukset

o tyontekijat eivat hyvaksy vaatimuksia, koska esimerkiksi palvelun hyva laatu
vaatisi kayttaytymisen muutosta

e Vvaatimukset ovat ristiriidassa olemassa olevan yrityskulttuurin kanssa

e palveluoperaatioita hoidetaan huonosti

e sisainen markkinointi on riittdmatontéa tai puuttuu kokonaan

o tekniikka ja jarjestelmat eivat helpota vaatimusten mukaista toimintaa.

Palvelun toimituksen alueella voi olla monia mahdollisia ongelmia ja kuilun olemas-
saolon syyt ovat yleensd mutkikkaita. Koska yhden ainoan syyn I6ytaminen on la-
hes mahdotonta, on parannuskeinokin monimutkainen. Kuilun syyt voidaan jakaa

kolmeen luokkaan, joita tarkastellaan seuraavaksi. (mt. 148 — 149.)
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Johtoon jatydnjohtoon liittyvat ongelmat

Johdon kayttdmat menetelmat eivat mahdollisesti ole rohkaisevia eivatka tue laatu-
kayttaytymistd. Tyonjohdon valvontajarjestelmét voivat myds olla ristiriidassa hyvan
palvelun tai jopa laatuvaatimusten kanssa. Liian usein valvontajarjestelma rohkai-
see tyontekijoita toimiin, jotka ovat laatuvaatimusten vastaisia. Ratkaisuna tdhan on
muuttaa tapaa jolla yritysjohto kohtelee alaisiaan ja tapaa jolla valvontajarjestelmis-
sa valvotaan tydsuorituksia ja palkitaan niista. (mt. 149.)

Tyontekijoihin liittyvat ongelmat

Tyontekijat voivat tuntea asemansa palvelun suorittajina kaksijakoisiksi tilanteessa,
jossa asiakkaat vaativat palvelun suorittajalta erilaista kayttaytymista, kuin laatuvaa-
timuksissa odotetaan. Ongelmatilanne syntyy, kun tydntekija tietda ettei asiakas
saa sellaista palvelua, jota han odottaa saavansa. Erittdin hankalia ovat tilanteet
joissa palvelun suorittaja kokee asiakkaan vaatimukset ja toiveet oikeutetuiksi, mut-
ta ei kuitenkaan voi poiketa laadituista vaatimuksista. Ratkaisuna tahan olisi yrityk-
sen kyettava poistamaan kaikki henkilokunnan kaksijakoisten tunteiden syyt muut-
tamalla valvontajarjestelmat yhdenmukaisiksi laatuvaatimusten kanssa tai koulut-
tamalla henkilokuntaa. (mt. 149 — 150.)

Tekniikan ja operatiivisten jarjestelmien tuen puute

Tekniikka ja operatiiviset jarjestelmat eivat valttamatta sovi tyontekijoille tai ne on
otettu kayttoon vaaralla tavalla, on myds mahdollista ettd ne eivat tue laatukayttay-
tymista. Ratkaisuna tdha&n ongelmaan ovat joko tekniikan jarjestelmien muuttami-
nen niin, etta ne tukevat laatuvaatimusten toteuttamista tai henkilokunnan koulutuk-

sen ja sisaisen markkinoinnin lisdaminen. (mt. 150.)
Kuilu 4: Markkinaviestinnan kuilu

"Markkinaviestinndssa annetut lupaukset eivat ole johdonmukaisia toimitetun palve-

lun kanssa.” Syita tdh&n ovat:

¢ palvelutuotannon unohtaminen markkinaviestintda suunniteltaessa

e perinteisen markkinoinnin ja tuotannon riittAméatén koordinointi
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e organisaatio ei noudata vaatimuksia, joita markkinaviestintikampanjoissa
noudatetaan

¢ |uontainen taipumus liioitteluun ja liikojen lupaamiseen.

Markkinaviestintakampanjat kannattaa suunnitella ja toteuttaa yhdessa palvelun
suorittajien kanssa ja nain pystytdan valttaméaan ongelmia. Samalla markkinavies-
tinndssa annetut lupaukset tulevat tarkemmiksi ja saadaan suurempi sitoutuminen
kampanjoiden lupauksiin koska vain markkinaviestinndn suunnittelua tehostamalla

voidaan |0ytaa ratkaisu liiallisen lupailun valttdmiseksi. (mt. 150 — 151.)
Kuilu 5: koetun palvelun laadun kuilu

"Koettu palvelu ei ole yhdenmukainen odotetun palvelun kanssa.” Tasta seurauk-

sena voi olla:

e huono laatu ja laatuongelmat
e negatiivinen suullinen viestinta
e negatiivinen vaikutus yrityksen tai sen osan imagoon

e liiketoiminnan menetys

Viidennessa kuilussa asiakas saattaa kokea palvelun myds myonteisend, jolloin se
johtaa hyvaan tai mahdollisesti jopa liian hyvaan laadun kokemiseen. (mt. 150 —
151))

Kuiluanalyysimallin tarkoitus on ohjata johtoa lIoytaméaan laatuongelman syy(t) seka
sopivat keinot kulun umpeen kuromiseen. Etsittaessa epajohdonmukaisuuksia toi-
mittajan ja asiakkaan palvelukykyd koskevien kasitysten valilla, on kuiluanalyysi
suoraviivainen keino tadhan. "Kuiluihin paneutuminen nayttdé johdonmukaiselta pe-
rustalta sellaisten strategioiden ja taktiikoiden asettamiselle, jotka takaavat odotus-
ten ja kokemusten johdonmukaisuuden ja lisdavat siten tyytyvaisyyden ja myontei-

sen laatuarvion todennakoisyytta.” (mt. 152.)
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4 ASIAKKUUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on laadunkehittamisen ehdoton painopistealue ja asiakas on
laadun lopullinen arvioija. Koska tyytyvaiset asiakkaat ovat menestyvan yrityksen
kulmakivi voi yrityksen toiminta jatkua vain, jos asiakkaat ovat valmiita maksamaan

riittavan hinnan yrityksen tuotteista. (Lecklin 2002, 127.)

Kaytettyddn yrityksen palvelua, on asiakas joko tyytyvainen tai tyytyméaton ja hy-
vaan palveluun on helppo olla tyytyvainen. Asiakastyytyvaisyys on kuitenkin laa-
jempi kasite kuin pelkka laatu ja palvelun laatu on vain yksi osa asiakastyytyvaisyyt-
t4, nain ollen siihen vaikuttavat kaikki palvelukokemukseen liittyvéat asiat. (Ylikoski
2001, 149.)

Pystydkseen vaikuttamaan omien asiakkaidensa tyytyvaisyyteen tarvitsee yritys
tasmallista tietoa siitéa, mitk& asiat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksen avulla saadaan selvilla seka asiakastyytyvaisyyden tila, etta yrityk-
sen oma tilanne suhteessa muihin kilpailijoihin. Jotta tutkimuksesta olisi kaytannos-
sa jotakin hyotyd, on seurannasta synnyttava toimintaa, jonka avulla asiakkaiden
tyytyvaisyytta pyritaan parantamaan. Asiakkaiden tyytyvaisyys ei kasva, vaikka heil-
ta pyydettaisiin jatkuvasti palautetta tyytyvaisyyden tasosta, mutta asiakkaiden odo-
tukset kasvavat organisaation osoittaessa kiinnostusta asiakkaiden mielipiteita koh-
taan. (mt. 149.)

4.1 Asiakkuuden lujuuden lahtékohdat

Asiakkuuden lujuutta ja asiakasuskollisuutta kaytetaan usein toisilleen synonyymei-
na, tosiasiassa asiakasuskollisuudella tarkoitetaan emotionaalista uskollisuutta kun
taas asiakkuuden lujuus pyrkii ottamaan huomioon myos rationaaliset ndkdkulmat.
Kun puhutaan asiakasuskollisuudesta ja / tai asiakkuuden lujuudesta on organisaa-
tiossa kysyttdva miksi lujia ja pitkdan jatkuvia asiakkuuksia halutaan. Lehtinen
(2004) on kirjassaan "Asiakkuuksien jatkuva johtaminen” listannut syita siihen, miksi

lujat asiakassuhteet ovat merkittavia yrityksille:

e asiakkaat jotka ovat lujasti sitoutuneita, lisddvat asiakasosuuttaan, ostavat
enemman ja paremmalla hinnalla,

e tarinat asiakkuudesta ja myonteiset huhut sitouttavat asiakkaita,



45

¢ luja suhde nostaa vaihtamiskynnysta toiselle toimittajalle,
e pienempi asiakaskannan kiertonopeus kasvattaa asiakasikaa,

e eri asiakasryhmien valisen ristinmyynnin mahdollisuus syntyy. (Lehtinen,
2004, 25.)

Toiselta kannalta ajateltuna, voidaan kaytannodssa havaita kustannukset, joita asia-
kasmenetykset aiheuttavat:

e tulevat kassavirrat menetetaan,

e pettynyt asiakas kertoo yleensa negatiivisesta kokemuksestaan paljon suu-
remmalla todenné&kdisyydella kuin saamastaan positiivisesta kokemuksesta,

o tyytymattomat asiakkaat tulevat melko varmasti vaihtamaan toimittajaa ja

e vanhasta asiakkaasta huolehtiminen on yritykselle paljon edullisempaa kuin
uuden asiakkaan hankkiminen. (mt, 26.)

Asiakkaiden erilaisuus on otettava huomioon ajateltaessa asiakkuuden lujuutta.
Asiakkuuden lujuus perustuu erilaisiin [&htdékohtiin ja siihen vaikuttaa kolme erilaista

tasoa:

e hintakeskeiset asiakkaat, joille hinta on keskeinen asiakkuuden tekija ja
jotka laskevat mitéa saavat ja mitk& ovat panostukset,

e rajoitukselliset asiakkaat, joilla on rajoituksia / esteitd, jotka estavat heita
vaihtamasta toimittajaa (esimerkiksi vaihtoehtojen puute tai sitovat sopimuk-
set, myGs passiivisuus voi olla rajoite) seka

e tunteella sitoutuneet, jotka tuntevat ettéd asiakassuhde on hanelle sopiva,
eli tuntuu hyvalta olla asiakkaana (paikka on sosiaalisesti oikea, heilla on
tunne ylivoimaisen hyvasta palvelusta tai perheen pitkdaikainen yhteistyo

toimittajan kanssa). (mt. 26 — 27.)

Joskus voi olla kysymyksessa tilanne, jossa asiakas on tilanteiden pakosta tietyn
yrityksen asiakkaana, esimerkiksi maantieteelliset syyt. Onkin otettava huomioon,
etta tallaisessa tilanteessa olevat asiakkaat vaihtavat helposti yritysta jos tilanne
muuttuu. Tunteella sitoutuneet asiakkaat voivat helposti vaihtaa yritysta jos he
huomaavat etté yritys ei toimi lupaamiensa eettisten periaatteiden mukaisesti. (mt.
34 -35)
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Seuraavassa kuviossa tarkastellaan vaihtoehtoja, joita sitoutumisessa ja sitouttami-
sessa syntyy. Eri kategoriat vaativat erilaisia toimenpiteitd asiakkuuden lujuuden
kehittamiseksi.

»

\ Asiakkuuden lujuus

Vanki

Sitoutta-

minen

Sitoutuminen +

Kuvio 5. Asiakkuuden lujuus (Lehtinen 2004, 35.)

Yrityksen kannalta riskiyhman muodostavat asiakkaat, joiden sitoutuminen on
heikko ja joita yritys ei ole kyennyt sitouttamaan omilla toimillaan. (mt. 35.)

Asiakkuuden 9E-ajattelumalli

Liikuttaessa kohti "taydellisen kilpailun utopiaa” voidaan asiakkuudessa ja organi-
saation toiminnassa havaita yhdeksén keskeistd ulottuvuutta, jotka muodostavat
sidoksia yrityksen ja asiakkaan valille. Nama yhdeksan ulottuvuutta ovat etiikka,
estetiikka, emootio (tunne), epiikka (tarinat), energia, education (osaaminen), ent-
husiasm (innostus), ekonomia eli talous ja efficiency (tehokkuus). Naiden lisaksi
listaan voidaan lisata erotiikka, jolla voi olla suuri merkitys kun luodaan puoleensa-
vetavaa tuotetta tai yritysta. (Lehtinen 2004, 32.)
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9E-mallia kaytetddn paaasiallisesti tarkasteltaessa kaupallisten yritysten asiakkuuk-
sia, mutta on todettu ettd samat seikat liittyvat kaikkien organisaatioiden toimintaan.
Nain ollen voidaan analogisesti myds todeta, etta eri sidosryhmien valiseen vuoro-
vaikutukseen liittyvat samat ulottuvuudet, osat vain saavat erilaisen painoarvon eri
sidosresurssien osalta ja nain ollen asiakkuuskin on vain yhden sidosryhméan tar-
kastelua. (mt. 32.)

Asiakkuus on ndkodkulmakysymys ja 9E-ajattelun avulla pystytddn hahmottamaan
niitd tulevaisuuden kilpailun keskeisia tekijoitd, joissa yritykset voivat saada kilpai-
luetua. (mt. 33.)

Yritys Talous Asiakas

Tehokkuus
Kontaktipinta Tunne Kontaktipinta
asiakkaaseen InNostus yritykseen
Asiakkuustiimit Energia Yrityksen sisai-

Etiikka
set kanavat
Siséiset palve- Tarinat
luyksikot Osaaminen
Estetiikka

Kuvio 6. Yhdekséan ulottuvuutta yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksessa (Lehti-
nen 2004, 33.)

Sitoutuneisuudella tarkoitetaan asiakkaan halua sitoutua yrityksen asiakkaaksi ja
asiakkaan sitoutumisessa eri ulottuvuudet painottuvat asiakkaan tilanteen mukaan
ja tunteet ovat usein keskeisesséd asemassa koska asiakas kokee olevansa oikean
yrityksen asiakkaana. Lahtokohtaisesti kaikkien sitoutumisen ulottuvuuksien on kui-
tenkin oltava asiakkaan kannalta hyvaksyttavalla tasolla. (mt. 34.)
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Yrityksen kannalta ajateltuna sitouttamisella tarkoitetaan niita yrityksen toimenpitei-
ta, joiden avulla se sitouttaa asiakasta. Yritykset sitouttavat asiakkaitaan usein eri-
laisilla taloudellisilla eduilla, esimerkiksi alennuksilla ja bonuksilla, ja néin asiakkaat
tuntevat olevansa muita parempia asiakkaita. (mt. 34.)

4.2 Asiakkaiden arvot ja odotukset

Tuotteen kaytosta saatavat kokemukset vaikuttavat tuotteen arvoon, kokemusten
perusteella asiakas antaa tuotteelle rahallisen arvon. Arvokasite voidaan maaritella
seuraavasti: "Asiakkaan arvo on hanen nakemyksensa siitd, mita han haluaa tapah-
tuvan sen seurauksena, ettd han kayttda tietyssa tilanteessa tuotetta tai palvelua
halutun tarkoituksen tai paamaaran saavuttamiseksi.” Tuotteen kayttoon liittyvat
negatiiviset seuraukset vahentavat tuotteen arvoa asiakkaille, joille tuotteen arvo
synty seka positiivisten, ettd negatiivisten seurausten yhteisvaikutuksesta. (Lecklin
2002, 94 - 95))

Asiakasarvot muuttuvat nopeasti eri tahtiin ja eri suuntiin. Muutospaineita aiheutta-
vat esimerkiksi yhteiskunnalliset muutokset, kilpailijoiden toiminta, innovaatiot ja
uusi teknologia seka asiakkaiden kaytto- ja kulutustottumukset. Ennakoimalla arvo-
jen muutoksia yritys voi parantaa kilpailukyky&an ja nain varautua tulevaisuuteen
paremmin. Arvomuutosten onnistunut ennakointi antaa lisaa aikaa oman toiminnan
kehittamiselle sek& paremmat vaikutusmahdollisuudet kehityksen ohjaamiseen.
Nain ollen asiakkaiden tarpeiden, vaatimusten, odotusten ja arvomallien kehityksen
ja muutosten ennakointi ja ymmartdminen ovat valttAmattomia pitkan tahtayksen

kilpailuetua rakennettaessa. (mt. 101.)

Asiakkaan laatuun kohdistamiin odotuksiin vaikuttaa monta tekijaa:

1. Asiakkaan tarpeet: mita asiakas odottaa palvelulta. Tarpeiden taustalla vai-
kuttavat esimerkiksi asiakkaan ika ja sukupuoli ja ndma asiakkaan ominai-
suudet vaikuttavat siihen mitd hyttya asiakas palvelusta tavoittelee seka sii-
hen mitd han pitdd hyvana palveluna.

2. Palvelun hinta: mitd korkeampi hinta sita korkeammat odotukset asiakkaalla
on.

3. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset: niiden perusteella asiakkaalla on jo

selke& kasitys siita, mita yritys hanelle tarjoaa.
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4. Kilpailevat yritykset: muokkaavat asiakkaan odotuksia siitd, mitd palvelu
yleensa on tai voisi olla.

5. Mainonnassa annetut lupaukset: mainonnassa annetut lupaukset luovat asi-
akkaalle mielikuvaa tarjotuista palveluista ja vaikuttavat suoraan asiakkaan
odotuksiin.

6. Muu informaatio: tuttavien suositukset ja moitteet luovat asiakkaalle odotuk-
sia palvelusta, myds yrityksen saama julkisuus mediassa vaikuttaa osaltaan
asiakkaan odotuksiin.

7. Asiakkaan oma panostus palveluun: vaikuttaa asiakkaan odotuksiin ja niiden
tasoon.

8. Tilannetekijat: asiakaspalvelussa tapahtuvat poikkeukselliset tilanteet vaikut-
tavat palveluodotuksiin joko nostavasti tai laskevasti. (Ylikoski 2001, 123 —
125.)

Asiakkailla on aina tiettyja odotuksia yrityksen tuotteista ja palveluista, naméa odo-
tukset kohdistuvat esimerkiksi palvelun lopputulokseen, palveluprosessin laatuun,
hintaan ja palveluympéaristéon. Asiakas muodostaa kuvan saamansa palvelun laa-
dusta vertaamalla palvelukokemuksiaan ja odotuksiaan. Kun asiakas on palvelua
kaytettyaan tyytyvdinen saamaansa palveluun, odottaa han palvelun olevan tasol-
taan samanlaista jatkossakin. Mikali asiakkaan odotukset tayttyvat, on palvelu laa-
dullisesti hyvaa ja mikali odotukset eivat tayty, kokee asiakas palvelun laadullisesti
huonoksi. Asiakkaan nakokulmasta palvelu on ihanteellista silloin, kun se ylittda
asiakkaan odotukset. (mt. 119 — 120.)

4.3 Arvohierarkia

Yksi tapa esitella asiakasarvot on hierarkkinen rakennelma. Rakennelman alimmal-
la tasolla ovat tuotteeseen itseensa liittyvat ominaisuudet, seuraavalta tasolta 16yty-
vat seuraukset seka vaikutelmat tuotteen kaytosta, rakennelman ylimmalla eli abst-
raktiotasolla sijaitsevat halutut lopputulokset, henkilon tai yrityksen tavoitteet, joihin

tuotteen hankkiminen ja kayttaminen voivat vaikuttaa. (Lecklin 2002, 98.)

Tuoteominaisuudet ovat niitd ominaisuuksia, jotka ovat helpoiten nahtavissa seka
toimittajalle ettd asiakkaalle. N&aitd ominaisuuksia kaytetaan yleisesti mitattaessa
asiakastyytyvaisyytta ja laatua, mutta tuoteominaisuudet eivat kuitenkaan kerro ko-

ko totuutta. Talla tasolla on kilpailijoiden helppo reagoida ja tuottaa vastaavia ja pa-
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rempia ominaisuuksia markkinoille tuoteuutuuksissaan. Tuoteominaisuudet on pys-
tyttdva toteuttamaan sellaisena yhdistelmana, ettd ylempien hierarkiatasojen asia-
kasarvot toteutuvat. (mt. 99.)

Tuotteen kaytostd ja omistamisesta syntyvia tuloksia ja kokemuksia kutsutaan seu-
rauksiksi. Ominaisuusarvot voidaan saada esille pyytamalla asiakasta kuvaamaan
tuote ja seurausarvoista kysyttaessa kysytddn miten asiakas kayttaa tuotetta ja mita
silloin tapahtuu ja mita hyotya tuotteesta on asiakkaalle. Usein seuraukset ovat mo-
nien ominaisuuksien yhteisvaikutuksen tulos ja yksi ominaisuus voi vaikuttaa usei-
siin seurauksiin ja néin ollen seuraukset ovat asiakkaan nakemyksia, kokemuksia,
mieltymyksid ja makuja tuotteesta tai palvelusta. Samoista ominaisuuksista Voi
muodostua toiselle asiakkaalle aivan erilaiset arvot. (mt. 99.)

Lopputuloksella tarkoitetaan asiakkaan keskeisia arvoja ja tavoitteita. Nama ylim-
man tason arvot ovat vaikeasti hahmotettavia ja harva kuluttaja-asiakas on edes
miettinyt omaa arvohierarkiaansa, vaikka se toimii aina taustalla yksittaisia ostopaa-
toksia tehtaessa ja vaikuttaa nain tuoteominaisuuksien arviointiin ja arvostamiseen.
(mt. 100.)

Haluttu lopputulos

Henkilon tai organisaation tavoitteet

|

Seuraukset

Asiakas / tuote vuorovaikutuksessa

T

Ominaisuudet

Tuotteen ominaisuudet

Kuvio 7. Arvohierarkia (Lecklin 2002, 98.)
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4.4 Asiakastyytymattomyytta aiheuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyden toinen puoli on asiakastyytymattomyys, jonka selvittaminen
antaa laadunkehittamiselle vahintdan yhta paljon kuin tyytyvaisyyden selvittaminen.
Asiakaspalvelutilanteet aiheuttavat asiakastyytyvaisyyttd tai -tyytymattomyytta ja
asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys palvelusta syntyy odotusten ja kokemus-
ten vertailusta. Palveluun tyytymattomat asiakkaat merkitsevat vakavaa uhkaa,
koska monet tyytymattomat asiakkaat eivat valita yritykselle vaan he kertovat tyy-
tymattomyydestaan tuttavilleen ja monet heista voivat siirtya kayttamaan kilpailevi-
en yritysten palveluita. Usein tyytymattomat asiakkaat lopettavat asiakassuhteensa
vahin aanin ja yrityksessa luullaan kaiken olevan hyvin koska asiakkailta ei saada
tietoa tyytymattomyydesta ja sen syista. (Lecklin 2002, 127; Lele ym. 1991, 205 -
206.)

"Asiakkaan tyytyvaisyys tarkoittaa positiivista tunnereaktiota palvelukokemukseen.”
Kuluttaja on tyytyvéainen jos palvelu antaa hanelle sen, mitd han odotti, jos taas
odotukset olivat suuremmat kuin koettu hyoty, kuluttuja pettyy ja on tyytymaton.
Ollessaan tyytymaton saamaansa palveluun asiakkaalle syntyy negatiivinen tunne-
reaktio, jolloin h&n saattaa:

e jattaa asian sikseen,

o lakata kayttamasta kyseisen organisaation palveluita,

e Kkertoa tuttavilleen huonoista kokemuksistaan,

o valittaa eli pyytaa palvelun tuottajalta hyvitysta tai

e vieda asian eteenpain ulkopuoliselle organisaatiolle, esimerkiksi kuluttajavi-
ranomaisille. (Ylikoski 1999, 109.)

Samat tekijat eivat aina aiheuta tyytyvaisyytta ja tyytymattomyyttd, myos erilaiset
asiakkaat vaikuttavat siihen. Tilannetta kuvaa se, etta jos jokin tekija aiheuttaa tyy-
tymattomyytta niin vastaavan tekijan toimiminen ei valttdmatta aiheuta tyytyvaisyyt-
ta. Tyytyvaisyytta tuottaa tekija, jonka asiakas on kokenut tuottavan positiivisen ylla-
tyksen ja néin ollen odotusten mukainen toiminta ei ole tyytyvaisyyden tuottaja,
vaan se on odotustekijg, jonka uskotaan automaattisesti toteutuvan. (Rope ym.
1998, 165.)
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Taulukko 2. Tyytyvaisyytta ja tyytymattomyyttd aiheuttavat tekijat (Rope ym. 1998,

165.)
Tyytyvaisyystekija Tyytymattomyystekija
e Poikkeuksellisen hyva henkil6- e Sovittujen asioiden pettaminen
kunnan asiakaspalvelu esimerkiksi:
e Tilannekohtainen asiakkaan on- o0 aikataulu

gelmatilanteen mallikas hoitami-
nen
Yllattavan positiivisen ekstra-
elementin antaminen tuotteen
mukana

Poikkeuksellisen hyvin hoidettu
valitus

Neuvon antaminen asiakkaan
ongelmatilanteen kuntoon saat-
tamiseksi

Asiakkaan pyytdmaa ratkaisua
positiivisemman (edullisemman /
laadukkaamman) ratkaisun tar-

joaminen

0 tuoteominaisuudet

0 toimitusvarmuus
Epatasainen toimintataso / alle
imago-odotusten jaava toiminta
Hintaan laitettavat lisukkeet (pien-
laskutuslisd yms.) joista asiakas ei
ollut etukateen tietoinen
Asiakkaalle yllattyksena maksun
yhteydessa ilmitulleet suuret hinto-
jen nousut
Valitusten kasittelematta jattami-
nen / niista tiedottamattomuus
Asiakkaan pyyntoihin (esim. soitto-

pyynt®) reagoimatta jattdminen

Asiakkaan kontaktipintaa tyytyvaisyys- / tyytymattomyystekijoiden nakodkulmasta

tarkasteltaessa saadaan seuraava perusrakenne:

1. Henkilokontaktit mahdollistavat tyytyvaisyystekijoiden rakentamisen henkilo-

kohtaisen palvelun keinoin, varsinkin jos eteen tulevat tilannekohtaiset mah-

dollisuudet hydédynnetadn taysimaaraisesti. Mikali palvelu ei vastaa odotuk-

sia, voi henkilokontakteista muodostua herkéasti myos tyytymattomyystekijoi-

ta

Tuotekontaktit eivat anna tyytyvaisyyskokemusta muutoin kuin tuotteen pal-

veluelementeistad asiakkaan mielikuvan ollessa positiivisella tasolla. Tilanne
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on kaytadnnodssa normaali, koska ilman positiivista mielikuvaa ei asiakassuh-
dettakaan luultavasti ole.

3. Tukijarjestelmékontaktit kuten laskutus ja asiakastiedotteet eivéat yleensa ai-
heuta tyytyvaisyytta, koska asiakas ei aseta niihin toiveita eik& suuria odo-
tuksia. Tukijarjestelmakontaktit aiheuttavat tyytymattomyyttad lahinna silloin,
kun jokin niiden toteutuksessa on pielessa, esimerkiksi henkilén nimi on vaa-
rin tai laskutussummat poikkeavat kielteiseen suuntaan odotetusta.

4. Miljookontaktit saattavat olla asiakkaalle ensimmaisell& kerralla positiivinen
kokemus, mutta myohemmilla kerroilla ne voivat aiheuttaa tyytymattomyytta,
koska miljoo yleens&d huomataan vain jos siind on jotain pielessa. (Rope ym.
1998, 166 — 167.)

Kokonaistyytyvaisyys muodostuu aina odotustason tekijdiden tayttymisasteesta
seka tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden keskinaisista suhteista. Joillakin tyy-
tyvaisyystekijoilla voidaan korvata tyytymattomyystekijat, mutta usein tilanne kui-
tenkin on niin, ettd tyytymattomyystekijat painavat asiakkaan puntarissa tyytyvai-
syystekijoita enemman ja taman vuoksi yrityksen tulisi pystyd pienentdmaan tyyty-
mattomyytta aiheuttavia tekijoitd. (Rope ym. 1998, 167.)

Timo Rope ja Jouni Pdllanen (1998) ovat kirjassaan "Asiakastyytyvaisyysjohtami-
nen” laatineet peruskaavan, jonka avulla yritys voi rakentaa asiakastyytyvaisyytta:

1. Tyytymattomyystekijoiden minimointi (= varmistetaan tasalaatuisuus ja odo-
tustason tayttaminen kaikissa liiketoiminnan kontaktipinnoissa)

2. Tyytymattomyystekijat pyritaan korjaamaan ja korvaamaan asiakaspalaut-
teista saadun informaation perusteella

3. Pienet positiiviset yllatystekijat jddvat asiakkaan mieleen. Helpoin tapa to-
teuttaa nama tekijat on joko palvelutekijoilla tai tuotteeseen kytkeytyvilla pie-

nilla huomaavaisuutta osoittavilla asioilla. (Rope ym. 1998, 168)

Pelkka tyytyvaisyystekijoiden aikaansaaminen ei ole oleellista vaan menestymisen
kannalta kriittinen tekija on tyytyméattomyystekijoiden minimointi. Nain ollen on var-
mistettava, etta tuote toimii yrityksen liikeideassa maaritellylla laatutasolla jokaiselle
asiakkaalle, joka tilanteessa, kaikissa kontaktipisteissa ja kaikkien henkildiden to-

teuttamana. (mt, 168.)
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4.5 Syitad valittamiseen ja valittamatta jattamiseen

Yleensa vain pieni osa tyytymattomista asiakkaista valittaa. Siihen valittaako asia-
kas vai ei vaikuttaa asiakkaan kokema tyytyméattomyyden taso, tyytymattomyyden
ollessa vahaista, ei valittaminen kuluttajan mielestd kannata ja toisaalta tyytymat-
tomyyden tason noustessa myds todenndkdisyys valittamiseen kasvaa. Palvelun
ollessa asiakkaalle erittain tarked, tuottaa huono palvelukokemus todennékoisesti
valituksen. Kuluttajat myds valittavat herkemmin tilanteissa, joissa valittaminen on
tehty helpoksi eika se aiheuta heille suuria kustannuksia ja kun he uskovat selkeésti
hy6tyvansa valittamisesta. (Lele ym. 1991, 207; Ylikoski 2001, 110.)

Kuluttajan valituskayttaytymiseen vaikuttavat myds hanen persoonallisuuden piir-
teensa (esimerkiksi aggressiivisuus), koulutus sek& kuluttajan kaytettavissa oleva
aika: kiireisella kuluttajalla ei ole mydskaan aikaa valittaa. Palveluista valittamiseen
vaikuttaa my0s se, missd maarin kuluttaja kokee itse olevansa vastuussa saamas-
taan huonosta palvelusta: jos kuluttaja kokee, ettei han tuonut tarpeitaan riittdvan
selkeasti esille palvelutilanteessa, han ei mahdollisesti pida valittamista reiluna.
(Ylikoski 2001, 110.)

Asiakasvalitusten lukumaara on laatumittarina yleisesti kaytetty ja organisaation
tavoitteena on oltava valitusten minimointi. Tyytyvainen asiakas pitaa asian yleensa
omana tietonaan, mutta tyytyméaton asiakas kertoo huonosta palvelusta tai tuottees-
ta monelle. Asiakasvalitus voi kuitenkin olla myds mahdollisuus asiakassuhteen
kehittAmiseksi koska valittava asiakas ei ole vield lopettanut asiakassuhdetta toisin
kuin useimmat tyytymattomat asiakkaat vahin aanin tekevat. Asiakassuhteen sailyt-
tamiseksi valitus on kyettava kasittelemaan nopeasti ja asiallisesti ja asiakkaan va-
hinko on korvattava pikaisesti ja siihen voi mahdollisesti yhdistaa yllatyslahjan ja
nain ylittda asiakkaan odotukset ja saada hanet vield kdantymaan tyytyvaiseksi se-

k& jatkamaan asiakassuhdetta positiivisissa merkeissa. (Lecklin 2002, 116 — 117.)



55

Asiakasvalitukset vaikuttavat suoraan asiakastyytyvaisyyteen ja nain ollen tapa,
jolla yritys tayttaad tyytymattomien asiakkaiden tarpeet vaikuttaa suuresti myos asi-
akkaiden uskollisuuteen.

¢ Huono valitusten kasittely vaikeuttaa usein merkittavasti asiakkaiden uskolli-
suutta.

e Tehokas reagointi asiakkaiden valituksiin lisda tyytyvaisyytta ja merkkiuskol-
lisuutta.

e Asiakkaat jotka valittavat ovat usein toisto-ostajia ja merkittavia vaikuttajia.

e Asiakkaat haluavat todellista huomiota, eivatka vain kaavamaista vastausta.

Huonosti hoidettuna asiakasvalitukset voivat tuhota yrityksen imagon. (Lecklin 2002,
116; Lele ym. 1991, 216.)

Asiakasvalituksia ei tulisi kokea ainoastaan vakavana ongelmana, koska ne voivat
merkitd myds valtavaa mahdollisuutta. Jos asiakkaiden valituksiin ei reagoida tai
asiakkaita kohdellaan epéatyydyttavasti, voi heista tulla vakava uhka yrityksen me-
nestykselle. Asiakkaat, joiden tarpeista on huolehdittu tehokkaasti voivat tulevai-

suudessa merkita huomattavaa myyntid. (Lele 1991, 217.)

Tehokkaasti kasitellyistd valituksista voidaan saada tietoa asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavista asioista ja samalla pystytddn vahvistamaan yrityksen ja asiakkaan va-
lisia yhteyksid. Analysoimalla asiakasvalituksia tehokkaasti yritys pystyy keskitty-
maan asiakastyytyvaisyytta aiheuttavien tekijoiden poistamiseen, esimerkiksi laatua
parantamalla tai kehittdmalla viestintdd. Naiden toimenpiteiden avulla yritys myos
osoittaa asiakkailleen, etta yritys on kiinnostunut heidan tarpeistaan ja huolistaan ja
nain lisdamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. (mt.
205 - 206.)



56

4.6 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Kun asiakastyytyvaisyydella on merkittava osuus yrityksen johtamisessa ja markki-
noinnissa puhutaan asiakastyytyvaisyysjohtamisesta. Rope ja Poéllanen (1998) ovat

maaritelleet asiakastyytyvaisyyden seuraavalla tavalla:

"Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on asiakaslahtéinen integroitu johtamis- ja markki-
nointijrjestelma, jossa asiakastyytyvaisyyskokemuksista saadun rekisterdidyn pa-
lautteen avulla kehitetddn toimintaa laatujohtamisen hengessa, sisaisen markki-
noinnin keinoin ja jossa tietokantapohjaisen asiakassuhdemarkkinoinnin avulla mie-
likuvamarkkinoinnin periaatteita noudattaen syvennetaan asiakassuhteita tulosta

parantavasti.”

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen vaikuttaa seka yrityksen sisdiseen ettd ulkoiseen
toimintaan. Seuraava kuva erottelee asiakastyytyvaisyysjohtamisen komponentit.

Asiakaskontaktit

y

Asiakastyytyvaisyysselvitykset

RN

Sisdinen toiminta Ulkoinen toiminta

Asiakastyytyvaisyys- Markkinointi
perusteinen laatujohtami-

nen e tietokannat

e asiakassuhteet
Sisdinen markkinointi / e mielikuvat

henkildstdn toiminta

Kuvio 8. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen komponentit (Lecklin 2002, 130.)
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Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa markkinoinnin eri osatekijoistd muodostuu yhte-
nainen yrityksen johtamisen ja markkinoinnin toimintamalli. Asiakastyytyvaisyyden
siséltd koostuu kuudesta eri osasta.

e Asiakastyytyvaisyysselvitykset: joiden tavoitteena on saada mahdollisimman
todenmukainen ja monipuolinen kuva asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja suh-
tautumisesta yritykseen tukemaan johtamista.

e Asiakastyytyvaisyysperusteinen laatujohtaminen: eli kokonaisvaltainen laa-
dunhallinta (TQM total quality management), jossa kehitetddn toimintaa
asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi ja parantamiseksi.

e Sisainen markkinointi ja henkildston toiminta: eli yrityksen henkilGstélle
kommunikoidaan asiakastyytyvaisyyden merkitys ja nain saadaan henkils-
td6 toimimaan yhdenmukaisesti korkean asiakastyytyvaisyystason saavutta-
miseksi ja yllapitamiseksi.

e Tietokantamarkkinointi: mahdollistaa asiakasrekisterid yllapitamalla markki-
noinnin kohdistamisen yksilotasolle.

e Asiakassuhdemarkkinointi: asiakastietokantaa hydodyntamalla pyritdan asia-
kassuhteen syventamiseen ja hyvan taloudellisen tuloksen saavuttamiseen.

e Mielikuvamarkkinointi: asiakkaiden ennakko-odotusten avulla pyritaéan ra-
kentamaan sellainen mielikuva, joka luo asiakassuhteen ja asiakastyytyvai-

syyden avulla syventaa sita. (Lecklin 2002, 130 — 131.)

Kasitteend asiakastyytyvaisyysjohtaminen yhdistdd markkinoinnin uudet menetel-
mat ja laatujohtamisen, jossa asiakasnakokulmaa korostetaan toiminnan ensisijai-
sena ohjaajana ja mittarina. Taméan konseptin hyvana puolena pidetddn sita, etta
siséinen laatu ja tehokkuus pystytdan kytkemaan markkinointiin koska markkinointi

ei usein ole laadunkehittamisen painopistealueita. (Lecklin 2002, 131.)
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Jotta asiakastyytyvaisyysjohtamista pystyttaisiin soveltamaan kaytantoon, on seu-

raavien perusasioiden oltava kunnossa:

e asiakastyytyvaisyydelle on toiminnan kehittamiseen kytketty seurantajarjes-
telma

e o0n olemassa asiakastietokanta, joka mahdollistaa markkinoinnin

e yrityksen laatujarjestelméa on toimiva ja yrityksen johto ottaa omassa toimin-
nassaan huomioon laadun yrityksen menestystekijana. (Lecklin 2002, 130 —
132))

4.7 Asiakaspalvelu ja palveluhenkilokunta

Parhainkaan tuote ei myy itse itsedan, vaan siihen tarvitaan ammattitaitoista henki-
[6kuntaa. Yrityksen asiakaspalveluhenkilGilla on keskeinen rooli yrityksen toimin-
nassa koska juuri he kohtaavat asiakkaat ja heidan kauttaan muodostuu yrityksen
ulkoinen kuva. Menestyakseen asiakaspalvelussa on henkilon tunnettava yrityksen
tuotteet ja palvelut mahdollisimman hyvin ja naiden lisaksi on sisaistettava yrityksen
arvomaailma ja laatupolitiikka. (Lecklin 2002, 104, 132 - 133.)

Asiakaspalveluhenkildlla on oltava hyvat kommunikointikyvyt ja h&nen on pystyttava
vastaanottamaan ja kerddmaan asiakaspalautetta ja valittamaan se edelleen oike-
aan osoitteeseen. Oma-aloitteisuus sekd kyky kuunnella asiakasta ovat tarkeita
ominaisuuksia, jotta henkild kykenee vastaanottamaan ja kerddmaan asiakaspa-
lautetta niin, ettd se palvelee yrityksen toiminnan kehittamista. Asiakaspalveluhenki-
I6n on myds pystyttavd ennakoimaan tilanteita ja siten ehkaisemdan ongelmien
syntymista. Positiivisia tehtavdan kuuluvia ominaisuuksia ovat ystavallisyys, tuntei-
den hallinta seka luonnollinen kommunikointitapa. Vaikka monissa asiakaspalvelu-
tehtavissé asiakkaiden antama palaute on usein negatiivista, on palvelun antajan
silti kyettava hallitsemaan hermonsa, yritettdva ratkaista ongelma seké kyettava

kdantamaan tilanne positiiviseksi. (mt. 132 — 133.)
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Seuraavassa taulukossa maaritellaan kuusi palvelun laadun kriteerid, jotka jokaisen

yrityksen ja niiden henkildston tulisi ymmartaa.

Taulukko 3. Laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteeria (Gronroos 1998, 74.)

1 Ammattitaito
Yrityksella ja sen henkilékunnalla on sellaiset tiedot ja taidot, opera-
tiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan asiakkaiden

ongelmien ammattitaitoiseen ratkaisuun

2. Asenne ja kayttaytyminen
Palvelutydntekijat kiinnittavat asiakkaisiin huomiota ja haluavat rat-
kaista heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisti.

3. Lahestyttavyys ja joustavuus

Palvelun tarjoaja, sen sijainti, aukioloajat, tyontekijat, ja operatiiviset
jarjestelmat on suunniteltu ja toimivat, siten etta palvelu on helppo
saada ja etta yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin

ja toiveisiin joustavasti

4, Luotettavuus ja uskottavuus
Tapahtuipa mita tahansa tai mitd tahansa on sovittu, asiakkaat voivat
luottaa palvelun tarjoajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin ja asiak-

kaan etujen mukaiseen toimintaan.

5. Normalisointi
Aina, kun jotain menee pieneen tai kun tapahtuu jotain odottamaton-
ta, palvelun tarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitddkseen tilanteen

hallinnassa ja loytddkseen uuden hyvaksyttavan ratkaisun.

6. Maine
Asiakkaat voivat luottaa palvelun tarjoajan toimiin ja siihen, etta pal-
velun tarjoaja antaa rahalle vastinetta ja ettd silla on sellaiset suori-

tuskriteerit ja arvot, jotka asiakkaat voivat hyvaksya.
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Taulukossa luetellut kriteerit eivat ole kaiken kattavia, mutta niitd voidaan pitaa run-
saaseen empiiriseen ja teoreettiseen tutkimukseen perustuvina ohjenuorina ja nain
ollen ne ovat hyodyllisia johtamisperiaatteita. Joka tapauksessa eri aloille ja eri asi-
akkaille, jotkin kriteerit ovat tarkeampiéa kuin toiset ja on myos tilanteita, joissa laatu
riippuu jostain sellaisesta tekijasté, jota luettelossa ei ole mainittu (Gronroos 1998,
73.)

Tilanteet joissa asiakas tapaa palvelun tarjoajan resursseja ja toimintatapoja ovat
ratkaisevia laatukokemukselle koska nama vuorovaikutustilanteet ja palvelutapaa-
miset maaraavat toiminnallisen laadun tason. Naissa tilanteissa tuloksen tekninen
laatu siirtyy lahes kokonaan asiakkaalle. Naita tilanteita kutsutaan palvelujohtami-
sessa totuuden hetkiksi. (Gronroos 1998, 68.)

Totuuden hetkella viitataan siihen, etta palvelun tarjoajalla on mahdollisuus osoittaa
palvelujensa laatu, joka on todellinen mahdollisuuksien tilaisuus koska seuraavassa
hetkessa tilanne on jo ohi, asiakas on lahtenyt ja on liian myohaista ryhtya korjaus-
toimiin palvelussa sattuneiden virheiden korjaamiseksi. Virheiden véalttdmiseksi on
palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi suunniteltava ja toteutettava niin, ettei huo-
nosti hoidettuja totuuden hetkia paase syntyméaan. "Kun totuuden hetkid ei hoideta,
palvelun laatu heikkenee keskinkertaiseksi. Varsinkin prosessin toiminnallinen laatu
karsii.” (mt. 68 — 69.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

"Asiakastyytyvaisyystutkimus on tutkimusmuoto, joka selvittdd markkinointitutki-
muksen keinoin asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta yrityksen ja asiakkaan valisen
asiakaskontaktipinnan toimivuutta kohtaan.” (Rope 2005, 433.)

5.1 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Jokaisen organisaation johdolla ja asiakaspalveluhenkilokunnalla on erilaiset kasi-
tykset siitéa ovatko asiakkaat tyytyvaisia vai eivat. Asiakkaiden tekemista valituksista
voidaan saada aiheellista tietoa siitd, mihin asiakkaat ovat olleet tyytymattomia,
mutta ne eivat kerro kuitenkaan tarpeeksi kattavasti asiakkaiden mielipiteita ja ta-
man takia tarvitaan asiakastyytyvaisyyskyselyita. (Ylikoski 2001, 155.)

Asiakastyytyvaisyyden mittauksessa sisaltd noudattaa usein seuraavaa kaavaa:

Odotukset

Tyytyvaisyys /

Vertailu

tyytymattomyys

Kokemukset

S\
—

Kuvio 9. Asiakastyytyvaisyysmittauksen rakenne (Lotti 2001, 71.)

Tutkimuksessa kiinnitetadn huomiota siihen kohtaavatko asiakkaan eri toimintoihin
kohdistamat odotukset. Mikali niin ei tapahdu, on asiakas tyytymaton. (Lotti 2001,
71)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla pyritddn parantamaan asiakastyytyvaisyytta
ja seuraamaan miten toimenpiteet vaikuttavat, nain ollen asiakastyytyvaisyystutki-

muksella on nelja tavoitetta:

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdminen
Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen
Toimenpide-ehdotusten tuottaminen

w0 NP

Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta (mt. 156.)
5.2 Tiedon hierarkia

Tietoa on hyvin monenlaista ja paras tilanne markkina-analyysia tehtaessa on, jos
saadaan elementteja kaikilta tiedon eri tasoilta. Tiedon merkitystd mitataan kaytto-
kelpoisuuden ja toiminnan tuloksellisuuden nakékulmasta. Seuraava kuva erittelee

tiedon eri tasot:

Viisaus
(Wisdom)

Osaaminen,

tietamys
(Knowledge)

Tutkittu tieto

(Information)

Tiedon raaka-aine
(Data)

Kuvio 10. Tiedon hierarkia (Lotti 2001, 18.)
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Tutkimusta varten keréataan raaka-ainetta (dataa) varastoon jonka jalkeen se muo-
kataan selkedakieliseksi informaatioksi. Datan kerdamisen tarkoitus on markkinoin-
nin tilanteen selvitys, toimenpiteiden arviointi tai jonkin markkinoinnin yksittaisen

ongelman ratkaiseminen. (mt. 18.)

Osaamisella tarkoitetaan kykya I6ytaa eri paikoissa olevan ja eri tyyppisen tiedon
seka tietolahteiden kautta sopivat ratkaisut toimintaan ja taito tehda oikeita paatok-
sid ja niiden avulla saada toimintaa paremmaksi, taloudellisemmaksi ja kannatta-

vammaksi. (mt. 18.)

Viisaudessa yhdistyvat hiljainen ja eksplisiittinen (selkeasti ilmaistu) tieto. Liséksi
mukana on myds innovatiivisuutta, kaukonakdisyytta, kokemusta seka intuitiivista

oikeaan osunutta arvaamista. (mt. 18.)

5.3 Tutkimusmenetelmien valinta

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen onnistumisen kannalta on erittdin tarke&a valita
jarkeva kohderyhma sek&a parhaiten soveltuva tutkimusmenetelma. Menetelmalla
on pystyttava saamaan tarvittavat tiedot luotettavasti, tarkoituksenmukaisesti ja ta-
loudellisesti. (Lahtinen ym. 2002, 62.)

Tutkimusmenetelmat jaetaan kahteen ryhmaan: kvantitatiiviseen eli maaralli-
seen/tilastolliseen tutkimukseen ja kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen.
Kvantitatiivinen tutkimus voi olla esimerkiksi postikysely tai puhelinhaastattelu, kun
taas kvalitatiivinen tutkimus voidaan suorittaa esimerkiksi teemahaastatteluina tai
ryhmakeskusteluina. (Heikkila 2004, 16 — 18.)
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Koska asiakastyytyvaisyystutkimus on jatkuva tutkimus, jonka tarkoituksena on
saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja tyytymat-
tomyyden aiheista luo se omat vaatimuksensa tiedonkeruumenetelmalle. Tiedonke-

ruumenetelman tulee olla:

o kaytdnndssa helppo toteuttaa,
e Kkattavasti useita kysymyksia eli tyytyvaisyystekijoita selvittava,
¢ taloudellinen toteuttaa,

e tietojenkasittelyyn soveltuva ja

asiakkaalle helppo vastata. (Rope ym. 1998, 85.)

5.4 Kyselylomakkeen laatiminen

Huolellinen suunnittelu auttaa laatimaan asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen, jo-
hon saadaan toimivasti sovitettua sek& odotustason, kokemustason ettd ominai-
suuksien merkityksellisyyden mittarit. "Aika, joka kaytetaan kysymysten huolelliseen
laatimiseen, pienentaa osaltaan tutkimuksen mydhempiin vaiheisiin tarvittavaa ai-
kaa ja kustannuksia.” N&in ollen kysymysten muotoilun on perustuttava siihen, mita
tietoja tutkimuksella halutaan saada. (Rope ym. 1998, 95, Lahtinen ym. 2002, 71 —
74.)

Ylikoski (2001) on teoksessaan "Unohtuiko asiakas?” listannut tyypillisia kysymyk-

Sia, joita esiintyy asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomakkeissa:

1. Tarkistuskysymykset, joilla seulotaan pois sellaiset vastaajat, jotka eivéat kuu-
lu tutkimuksen kohderyhmaan, koska tutkimuksessa ollaan nimenomaan
kiinnostuneita palveluja kayttaneiden asiakkaiden mielipiteista.

2. Yleisarvosana tyytyvaisyydesta, jota mitataan esimerkiksi pyytamalla asia-
kasta antamaan yritykselle arvosana (tassa tutkimuksessa asteikko oli kou-
luarvosana-asteikko 4 -10)

3. Organisaation suoriutuminen asiakastyytyvaisyystekijoista, eli asiakkaiden
nakemys siitd, miten tyytyvaisyytta tuottavien tekijoiden toteuttamisessa on
onnistuttu.

4. Ostoaikomukset, eli asiakkaan arvio siitd kuinka todennakoisesti han tulee

asioimaan yrityksessa uudelleen
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5. Palvelun kayttoa koskevat tiedot, joita kaytetddn ryhmiteltaessa asiakkaita
esimerkiksi kanta-asiakkaisiin, taman lisaksi voidaan tiedustella my6s minka
kilpailevien yritysten palveluita asiakkaat kayttavat

6. Asiakkaan taustatiedot, esimerkiksi ikd ja sukupuoli, nama tiedot ovat oleelli-

sia tutkimuksen tuloksia analysoitaessa.

Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen kysymykset ovat usein valmiiksi luokiteltuja
tietojen analysoinnin nopeuttamiseksi. Tavallisesti lomakkeen lopussa on muutama
avoin kysymys, joissa vastaaja voi ilmaista oman mielipiteensa, jostakin tietysta
asiasta omin sanoin. (Ylikoski 2001, 162 — 163.)

Kysymysten muotoiluun vaikuttaa myds se, mitataanko tyytyvaisyytta asiakassuh-
teeseen vai tyytyvaisyytta yksittdiseen palvelutapahtumaan, joten siitd on paatetta-
va jo ennen mittausta. Tyytyvaisyys asiakassuhteeseen syntyy useista perattaisista
palvelukokemuksista, joten yksittaista palvelutapahtumaa ja yleista asiakastyytyvai-
syystutkimusta ei tule sekoittaa keskenédan, koska se vaikeuttaa vastaamista. (mt.
162 — 163.)

5.5 Tutkimuksen luotettavuus ja otanta

Jotta tutkimus olisi hyva investointi, joka tuo hintansa nopeasti takaisin on sen olta-
va laadukas. Onnistuneen tutkimuksen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutki-
muskysymyksiin ja nain ollen tutkimus on tehtava rehellisesti, puolueettomasti ja
niin ettei tutkimuksesta aiheudu haittaa vastaajille. Hyvan kvantitatiivisen tutkimuk-
sen perusvaatimukset ovat reliabiliteetti, validiteetti ja objektiivisuus. (Heikkila 2004.
29))

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on hyva silloin kun tutkimuksen tulokset
eivat ole sattuman aiheuttamia eli tutkimus on pystyttava suorittamaan uudestaan
samoissa olosuhteissa jolloin olisi paadyttava samoihin tutkimustuloksiin. Tutkimuk-
sen reliabiliteettia heikentavia tekijoitd ovat muun muassa liian pieni otoskoko, suuri
vastaamattomien maara ja kysymysten epaselva muotoilu. (Heikkila 2004, 30, Lah-
tinen ym. 2002, 26.)
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Validiteetti kuvaa tutkimuksen vastaavuutta eli mittaako tutkimus sita, mita sen avul-
la on tarkoitus selvittdd. Jos tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat, on
tutkimuksen validiteetti hyva. Validiteettiin vaikuttavat muun muassa kysymysten
muotoilu ja niihin valitut vastausvaihtoehdot. (Lahtinen ym. 2002, 26, Rope 2005,
452.)

Objektiivisuudella eli puolueettomuudella tarkoitetaan sita, etta jos tutkija vaihdet-
taisiin, tutkimuksen tulokset eivat muuttuisi. Tutkimuksiin liittyy aina tutkijan subjek-
tiivisia valintoja tutkimusmenetelmastd, kysymysten muotoilusta, analysointimene-
telmasta seka raportointitavasta. Tutkija ei saa tahallisesti vaaristella tutkimuksen
tuloksia tai jattaa kayttamatta helposti saatavilla olevia kontrollikeinoja ja néin ollen
tutkimuksen tulokset eivét saa riippua tutkijasta. (Heikkila 2004, 30 — 31..)

Kokonaistutkimus on tutkimus, jossa tutkitaan jokainen perusjoukon eli populaation
jasen eli alkio. Kokonaistutkimus on kannattava tilanteissa, joissa perusjoukko on
pieni. Otantatutkimuksessa perusjoukosta maaritelladn edustava pienoiskuva, jota
tutkitaan. Jotta otantatutkimuksen tulokset olisivat luotettavia, on perusjoukosta vali-
tusta otoksessa oltava samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa kuin koko pe-
rusjoukossa eli otoksen on vastattava perusjoukkoa tutkittavien ominaisuuksien
suhteen. Syita otantatutkimukseen voivat olla esimerkiksi tutkimisen monimutkai-

suus tai jos tiedot halutaan nopeasti. (Heikkila 2004, 33 — 34.)

5.6 Tutkimus Varkauden Prismasta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kuinka tyytyvaisia Varkauden Prisman asiak-
kaat ovat kassoilta ja infosta saamaansa asiakaspalveluun, onko Varkauden Pris-
ma yleisilmeeltaan siisti ja onko tuotevalikoima kattava. Tutkimuksen avulla liikkeen
johto saa tietoa siitd kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Varkauden Prisman toimin-
taan seka tarkempaa tietoa niistéa osa-alueista, joihin asiakkaat eivat ole tyytyvaisia

ja kaipaavat parannusta.

Taman tutkimuksen tutkimusmuodoksi on valittu kvantitatiivinen tutkimusmenetelma,
koska kyselylomake sopi parhaiten asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Tutkimuk-
sen laatija on keskustellut henkilokohtaisesti Varkauden Prisman johtajan kanssa
tutkimuksesta ja he ovat yhdessa tulleet siihen tulokseen, ettd paras ja nopein tapa

kerata aineistoa on olla itse jakamassa kyselylomakkeita.
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Kyselylomake tata tutkimusta varten laadittiin opinnéytetydn ohjaajan avulla ja val-
mis lomake esiteltiin Varkauden Prisman johtajalle, joka hyvaksyi lomakkeen. Apu-
na lomakkeen suunnittelussa kaytettiin teoriaosassa mainittuja asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttavia tekijoita.

Kyselylomakkeessa oli kymmenen (10) kysymysta. Ensimmaisessa kysymyksessa
vastaajalta kysyttiin kuinka usein he asioivat Varkauden Prismassa, vastausvaihto-
ehtoja oli kolme (3), joista vastaajan tuli valita itselleen sopivin. Ensimmaisen kysy-
myksen vastausvaihtoehdot olivat vahintaan kerran viikossa, muutaman kerran

kuukaudessa ja harvemmin.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin syita siihen, miksi vastaaja asioi nimenomaan
Varkauden Prismassa. Vastausvaihtoehtoja oli kahdeksan (8) sek& avoin kohta,
johon sai lisatd oman syyn jos sita ei ollut mainittu valmiissa vaihtoehdoissa. Tassa
kysymyksessé vastaaja sai valita niin monta kayntisyytd kuin halusi. Vastausvaih-
toehdot olivat sijainti, hintataso, tuotevalikoima, siisteys, viihtyvyys, Veikkauspalve-
lut, hyva palvelu, kanta-asiakkuus seka "muu, mik&?” -vaihtoehto.

Kysymyksissad numero kolme (3) ja nelja (4) vastaajan tuli ympyrdéida hanen omaa
mielipidettdan Iahinnad oleva vaihtoehto. Kysymyksessa kolme vastaajan tuli arvioi-
da Varkauden Prisman eri osa-alueita ja vastausvaihtoehdot olivat yhdesta neljaan
(1 —4) siten, ettd 4 = Erittain hyva, 3 = Hyva, 2 = Melko huono ja 1 = Erittain huono.
Osa-alueet joita pyydettiin arvioimaan olivat viihtyvyys, siisteys, yleisilme, aukiolo-
ajat, henkilokunnan ammattitaito, henkilokunnan ystavallisyys, henkilokunnan kyky
kuunnella, palvelun nopeus, palvelun sujuvuus, palvelun saatavuus, palvelun laatu,
palveluhalukkuus, hinta — laatu suhde, tuotevalikoiman monipuolisuus, tuotteiden

esillepano, parkkipaikan koko ja kaytannollisyys seka bensamittareiden toimivuus.

Kysymys numero nelja (4) oli asettelultaan hyvin samanlainen kuin kysymys kolme
(3). Neljannessa kysymyksessa oli kaksi kohtaa, kohdat 4.A. ja 4.B. joissa vastaa-
jaa pyydettiin arvioimaan Varkauden Prisman infopisteesta ja kassoilta saamaansa
palvelua. Vastausvaihtoehdot olivat 5 = Erittdin hyva, 4 = Hyva, 3 = Melko huono, 2
= Erittéain huono, 1 = Ei kokemusta. Osa-alueet, joita pyydettiin arvioimaan olivat
henkilokunnan ammattitaito, henkilokunnan ystavallisyys, palvelun nopeus, palve-

lun sujuvuus, palvelun saatavuus, palvelun laatu ja palveluhalukkuus.
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Kysymys numero viisi (5) kuului: Kouluarvosanoin neljastda kymmeneen (4 — 10),
mit&a mieltd olette Varkauden Prisman toiminnasta kokonaisuutena? Kysymyksessa
numero kuusi (6) vastaaja sai antaa avointa palautetta Varkauden Prisman toimin-
nasta: "Antamalla avointa palautetta (niin risuja kuin ruusuja seka toiveita etta ehdo-

tuksia), voitte vaikuttaa palvelumme kehittamiseen.”

Kysymykset kahdeksasta kymmeneen (8 - 10) koskivat asiakkaan taustatietoja.
Kysymys numero kahdeksan tiedusteli oliko vastaaja S-ryhméan kanta-asiakas eli
asiakasomistaja, kysymys numero yhdeksan (9) vastaajan sukupuolta ja kysymys

kymmenen (10) vastaajan ikaa.

Tutkimuslomakkeen kysymyksista vain yksi oli avoin kysymys, johon asiakkaat sai-
vat antaa kirjallista palautetta, muut kysymykset olivat suljettuja kysymyksia. Liker-
tin asenneasteikkoa kaytettiin kysymyksissa, joissa pyrittiin kartoittamaan asiakkai-
den mielipiteitd. Vastausvaihtoehdoista jatettiin tarkoituksella pois vaihtoehto "en
osaa sanoa’, jotta asiakkaat saataisiin ottamaan kantaa kaikkiin kysymyksiin. Ei
kokemusta -vaihtoehto |0ytyy kuitenkin yhdesta lomakkeen kysymyksesta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kohderyhmana olivat Varkauden Prisman asiak-
kaat. Otoskoon suuruudeksi méaariteltin 700 asiakasta, automarketissa paivittain
asioivien asiakkaiden maaran perusteella. Otostyypiksi valittin satunnaisotanta.
Aineisto kerattiin lauantain 6.6.2009 aikana. Tutkimuksen laatija oli itse jakamassa
lomakkeita asiakkaille ja taytetyt lomakkeet palautettin saman tien paikalla ollee-
seen palautelaatikkoon tai seuraavan viikon aikana Varkauden Prisman neuvon-
taan. Kyselylomakkeeseen vastaaminen tapahtui liikkeessa asioinnin yhteydessa.
Arvioitaessa tutkimustulosten luotettavuutta on otettava huomioon se, etta lauantai-
sin Varkauden Prisman asiakaskunta on hyvin erilaista kuin vilkkon muina paivina,
koska lauantai on aina todella vilkas paiva perhemarketissa. Toisaalta voidaan
my0s olettaa, ettd jos kyselylomakkeet olisi jaettu arkipéivana, olisi kattavan otok-

sen saaminen voinut olla huomattavasti haastavampaa.

Tutkimuksesta saatua aineistoa on analysoitu SPSS 16.0 for Windows ohjelmalla ja

muokattu Microsoft Excel- ja Word-ohjelmilla.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimusta varten kyselylomakkeita tulostettiin 700 kappaletta ja
tutkimuksen laatija oli henkilokohtaisesti jakamassa lomakkeita automarketin asiak-
kaille. Vastausajan paatyttya taytettyja lomakkeita saatiin 606 kappaletta. Valitetta-
vasti saaduista vastauslomakkeista jouduttiin poistamaan 12 kappaletta, niiden erit-
tain puutteellisten tai virheellisten vastausten vuoksi. Tutkimuksen lopulliset tulokset
perustuvat nain ollen 594 kyselylomakkeen vastauksiin.

Kysymyksessa kolme (3), jossa pyydettiin arvioimaan eri seikkoja Varkauden Pris-
masta, oli vaihtoehdoissa puutteena vaihtoehdon "ei kokemusta” puuttuminen. Vir-
heen ei kuitenkaan uskota vaikuttavan tutkimuksen tuloksiin kovin paljoa, koska
tutkimuksen laatija uskoo, etté ainoastaan kysymykset bensamittarien toimivuudes-
ta ja parkkipaikan koosta ja kaytanndllisyydesta olivat sellaiset joihin kyseista vaih-
toehtoa olisi kaivattu.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen taustatietoina haluttiin selvittad vastaajien sukupuoli- ja ik&jakauma
seka kuinka suuri osa heistd on S-ryhméan kanta-asiakkaita.

Kyselyyn vastanneista Varkauden Prisman asiakkaista oli naisia 56,9 % (334) ja
miehid 43,1 % (253).

Taulukko 4. Vastaajien sukupuoli. (n = 587)

Lukumaara | Prosentti
Nainen 334 56,9 %
Mies 253 43,1 %
Yhteensa | 587 100,0 %
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Suurimman asiakasryhman kaikista vastanneista muodostivat 31 — 40-vuotiaat asi-
akkaat, joita kyselyyn vastanneista oli 25,9 % (154). Toiseksi suurin vastaajaryhméa
oli 51 — 60-vuotiaat asiakkaat (22,9 %). Seuraavaksi tulivat 21 — 30-vuotiaat ja sita
seuraavana 41 — 50-vuotiaat. Toiseksi pienimman vastaajaryhman muodostivat 61-
vuotiaat ja sitd vanhemmat ja pienimmaksi vastaajaryhmaksi jaivat 20-vuotiaat ja

sitd nuoremmat asiakkaat

Vastaajien ikdjakaumasta voidaan paatella, ettd Varkauden Prisman asiakaskunta
koostuu hyvin eri-ikaisistd asiakkaista. Tama selittynee hyvin silla, etta suuresta

automarketista saa hankittua lahes kaikki normaalin arkipaivan ostokset.

Seuraavassa diagrammissa on esitetty kaikkien kyselyyn vastanneiden ikaryhmien

prosenttiosuudet vastaajien kokonaismaarasta.
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Kuvio 11. Vastaajien ika. (n = 594)

Koska S-ryhman toiminta perustuu asiakasomistajuudelle, oli hyvin olennaista tutkia
my0Os kuinka suuri osa kyselyyn vastanneista oli S-ryhman kanta-asiakkaita. Vas-
taajista 76,9 % (454) oli asiakasomistajia ja 23,1 % (136) ei ollut. Kaikista vastaajis-

ta nelja oli jattAnyt vastaamatta tdhan kysymykseen.
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Taulukko 5. Kanta-asiakkaiden maara. (n = 590)

Lukumaara | Prosentti
Kylla 454 76,9 %
Ei 136 23,1 %
Yhteensa | 590 100,0 %

6.2 Asiointitiheys

Asiointikertojen maaralla haluttiin selvittda sitd, kuinka usein kyselyyn vastanneet
asiakkaat asioivat Varkauden Prismassa, eli toisin sanoen vastaajien asiakasuskol-
lisuutta. Asiointikerrat oli luokiteltu etukéteen, jotta kayntikertojen analysointi olisi

helpompaa.

Vastaajista suurin osa asioi Varkauden Prismassa vahintdan kerran viikossa ja kai-
kista vastaajista heita oli yhteensé 60,2 % (354). Miehista 50,2 % ja naisista 68,4 %
asioi Varkauden Prismassa vahintaan kerran viikossa. Vastaajista 21,4 % (126)
ilmoitti asioivansa Varkauden Prismassa muutaman kerran kuukaudessa ja 18,4 %
(108) harvemmin. Kaikista vastaajista kuusi (6) oli jattanyt vastaamatta tahan ky-

symykseen.
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kuukaudessa

Asiointikerrat

Kuvio 12. Vastaajien asiointitiheys. (n = 588)



Taulukko 6. Vastaajien asiointitiheys sukupuolittain. (n = 588)

Sukupuoli

Asiointikerrat Nainen Mies Yhteensa
Vahintaan kerran viikossa Maara|227 125 352

% 68,4% |50,2% |60,6%
Muutaman kerran kuukaudessa Maaré |64 58 122

% 193% [23,3% [21,0%
Harvemmin Maaral41 66 107

% 123% [265% (18,4 %
Yhteensa Maara| 332 249 581

% 100,0 % |100,0 % |100,0 %

Taulukko 7. Vastaajien asiointitiheys kanta-asiakkuuden perusteella. (n = 584)

Kanta-asiakkuus

Asiointikerrat Kylla Ei Yhteensa
Vahintaan kerran viikossa Méaara| 329 23 352

% 73, 1% |[17,2% |60,3%
Muutaman kerran kuukaudessa Maara |74 51 125

% 16,4% |38,1% |21,4%
Harvemmin Maara |47 60 107

% 10,4% |448% |18,3%
Yhteensa Maara | 450 134 584

% 100,0 % |100,0 % |100,0 %
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Verrattaessa kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-asiakkaiden asiointitiheytta, on huo-

mionarvoista se, ettd kanta-asiakkaista 73,1 % asioi Varkauden Prismassa vahin-

taan kerran viikossa, kun taas ei-kanta-asiakkaista vain 17,2 %. Tama lukema on

erittain hyva, jos tulosta verrataan kysymyksen nelja (4) tulokseen, jonka mukaan

70,9 % Varkauden Prisman asiakkaista asioi siella nimenomaan kanta-asiakkuuden

perusteella.



Taulukko 8. Vastaajien asiointitiheys ikaryhmittain. (n = 588)

73

Vastaajan ika
20 tai 61 tai
nuorem- van- Yh-
Asiointikerrat pi 21—-30 [31-40 [41-50 |51-60 |hempi |[teensa
Vahintaan
kerran Maara |15 63 99 59 78 40 354
viikossa % 455% |578% [643% (63,4% (57,8% [62,5%|60,2%
Muutaman
kerran Maara |7 20 34 22 33 10 126
kuukaudessa % 21,2% |183% (22,1% |23,7% |244% |15,6%|21,4%
Harvemmin Maara |11 26 21 12 24 14 108
% 333% (239% |136% |129% |17,8% |21,9%|18,4%
Yhteensa Maara |33 109 154 93 135 64 588
100,0 |100,0
% 100,0 % |{100,0 % |100,0 % |100,0 % |100,0 % |% %

Kun verrataan eri-ikaisten asiakkaiden asiointitiheyttd on huomionarvoista, etta 20-
vuotiaista tai sitd nuoremmista asiakkaista vain 45,5 % asioi Varkauden Prismassa
vahintdan kerran viikossa, kun taas kaikkien muiden ikaryhmien edustajista viikoit-

tain asioivia on reilusti yli puolet.
6.3 Asiointisyyt

Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessa Varkauden Prisman asiakkailta kysyttiin
syita siihen, miksi he kayttavat kyseisen yrityksen palveluita. Vastausvaihtoehtoja
oli annettu valmiiksi kahdeksan (8) kappaletta ja lisdksi oli avoin vaihtoehto, johon
sai halutessaan lisdtd oman vastausvaihtoehdon. Vastausvaihtoehdot olivat sijainti,
hintataso, tuotevalikoima, siisteys, viihtyvyys, veikkauspalvelut, hyvéa palvelu ja kan-
ta-asiakkuus. Muista kysymyksista poiketen vastaaja sai valita useampia mieleisi-

aan vaihtoehtoja.
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Seuraavassa taulukossa ilmenee valintaperusteiden maaran lisaksi seka vastaus-

ten, etta vastaajien lukumaarat prosentteina.

Taulukko 9. Tarkeimmat asiointisyyt. (n = 594)

Valintaperuste Lukumaara Vastausten Ikm % | Vastaajien Ikm %
Kanta-asiakkuus 421 20,0 % 70,9 %
Tuotevalikoima 402 19,1 % 67,7 %
Hintataso 337 16,0 % 56,7 %
Sijainti 258 12,2 % 43,4 %
Hyva palvelu 249 11,8 % 41,9 %
Veikkauspalvelut 203 9,6 % 34,2 %
Siisteys 137 6,5 % 23,1 %
Viihtyvyys 103 4,9 % 17,3 %
Yhteensa 2110 100,0 355,2 %

Kyselyyn vastanneet asiakkaat kokivat kanta-asiakkuuden (70,9 %) ja tuotevalikoi-
man (67,7 %) tarkeimmiksi syiksi asioida Varkauden Prismassa. Yli puolet vastan-
neista (56,7 %) oli valinnut hintatason syyksi asiointiin. Verrattaessa tarkeinta asi-
ointisyytd sukupuolittain voidaan huomata, etta naisista 79,9 % oli valinnut kanta-
asiakkuuden syyksi asioida Varkauden Prismassa, kun taas miehista saman syyn
oli valinnut vain 60,1 %. Suurin osa miehista (65,2 %) oli vastannut tuotevalikoiman
olevan syy Varkauden Prismassa asiointiin. Myds suuri osa naisvastaajista (69,5 %)

oli valinnut tuotevalikoiman asioinnin syyKksi.

Naisasiakkaista vain 18,6 % ja miesasiakkaista 15,0 % oli vastannut viihtyvyyden
olevan syy asioida Varkauden Prismassa. Tata tulosta voidaan pohtia kahdelta kan-
tilta: joko Varkauden Prisman asiakkaat eivat pida automarkettia viihtyisana tai viih-
tyvyytta tarkedmpéaa asiakkaille on esimerkiksi laaja tuotevalikoima ja hyva hinta —
laatu -suhde.



Taulukko 10. Asiointisyyt sukupuolittain. (n = 587)

Sukupuoli

Asiointisyyt Mies Nainen Yhteensa
Sijainti Maara 103 149 252

% 40,7 % 44,6 % 42,9 %
Hintataso Maara 131 205 336

% 51,8% ([61,4% 57,2 %
Tuotevalikoima  Maara 165 232 397

% 65,2 % [69,5% 67,6 %
Siisteys Maara |52 83 135

% 20,6 % [24,9% 23,0 %
Viihtyvyys Maara 38 62 100

% 150% |18,6 % 17,0 %
Veikkauspalvelut Maara 117 83 200

% 46,2 % 24,9 % 34,1 %
Hyva palvelu Maara 118 124 242

% 46,6 % |37,1% 41,2 %
Kanta-asiakkuus Maara 152 267 419

% 60,1% [79,9% 71,4 %
Yhteensa Maara 253 334 587

% 43,1 % |56,9 % 100,0 %

Taulukko 11. Asiointisyyt kanta-asiakkuuden perusteella. (n = 590)

Kanta-asiakkuus

Asiointisyyt Kylla Ei Yhteensa
Sijainti Maara 208 a7 255

% 458 % [34,6 % 43,2 %
Hintataso Maara 288 47 335

% 63,4 % |[34,6% 56,8 %
Tuotevalikoima  Maara 309 92 401

% 68,1 % |67,6% 68,0 %
Siisteys Maara 115 20 135

% 253% (14,7 % 22,9 %
Viihtyvyys Maara 86 16 102

% 189% |11,8% 17,3 %
Veikkauspalvelut Maara 114 86 200

% 251% [63,2% 33,9 %
Hyva palvelu Maara 173 74 247

% 38,1% |[54,4% 41,9 %
Kanta-asiakkuus Maara 419 0 420

% 92,3% [0,0% 71,2 %
Yhteensa Maara 454 136 590

% 76,9% [23,1% 100,0 %
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S-ryhman asiakasomistajista 92,3 % asioi Varkauden Prismassa nimenomaan kan-
ta-asiakkuuden takia. Asiakasomistajille toiseksi tarkein syy Varkauden Prismassa
asiointiin oli tuotevalikoima (68,3 %) ja kolmanneksi tarkein syy hintataso (63,4 %).

Kyselyyn vastanneista asiakkaista, jotka eivat olleet S-ryhman asiakasomistajia
67,7 % oli valinnut tuotevalikoiman syyksi asioida Varkauden Prismassa. Veikkaus-
palvelut olivat 63,2 prosentille ei-kanta-asiakkaista toiseksi tarkein syy automarke-
tissa asiointiin. Huomioitavaa on myds etté asiakasomistajista vain 25,1 % oli vas-
tannut Veikkauspalvelut syyksi asioida Varkauden Prismassa, tahan voi olla syyna

se, ettd Veikkauksen peleista ei makseta asiakasomistajille kertyvia bonuksia.

Huomion arvoista on myds se, etta alle puolelle (45,8 %) asiakasomistajista sijainti
on syy asioida Varkauden Prismassa ja asiakkaista jotka eivat ole asiakasomistajia
vain 34,6 % asioi automarketissa liikkeen sijainnin takia.

Hintataso on huomattavasti tarkeampi syy kanta-asiakkaille kuin ei-kanta-
asiakkaille, kanta-asiakkaista 63,4 % ja ei-kanta-asiakkaista vain 34,6 % asioi Var-

kauden Prismassa hintatason vuoksi.

Huomattavaa on myds se, ettd kanta-asiakkaista 38,1 % ja ei-kanta-asiakkaista
54,4 % asioi Varkauden Prismassa hyvan palvelun takia. Muiden vastausten koh-

dalla ei ollut merkittdvia eroavaisuuksia.



Taulukko 12. Asiointisyyt ikdjakauman perusteella. (n = 594)
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Vastaajan ika

20 tai 61 tai

Asiointi- nuo- 21 - 41 - ([51- [van-
Syyt rempi 30 31-40(50 60 hempi |Yhteensa
Sijainti Maara| 17 52 60 35 66 28 258

% 51,5% [46,8%(39,0% |37,2%|48,5% 42,4 % |43,4 %
Hintataso Maara|10 58 110 59 72 28 337

% 30,3% [52,3%(71,4%|62,8%|52,9% 42,4 % |56,7 %
Tuote- Maara| 24 77 121 60 81 39 402
valikoima % 72,7% (69,4 % 78,6 % (63,8 % |59,6 % [59,1 % [67,7 %
Siisteys  Maara|8 20 32 20 31 26 137

% 24,2% [18,0%(20,8% (21,3 %|22,8% (39,4 % |23,1 %
Viihtyvyys Maara|8 19 27 13 25 11 103

% 242% [17,1%(17,5%|13,8%|18,4 % |16,7 % |17,3 %
Veikkaus- Maara |21 34 41 18 56 33 203
palvelut % 63,6 % [30,6 % (26,6 % (19,1 % [41,2 % |50,0 % |34,2 %
Hyva Maara | 26 53 53 26 63 28 249
palvelu % 788 % 47,7 % (34,4 % |27,7 %|46,3 % |42,4 % |41,9 %
Kanta- Maara |11 76 127 74 87 46 421
asiakkuus % 33,3% [68,5%|825%|78,7%|64% [69,7%|70,9%
Yhteensa Maéara |33 111 154 94 136 66 594

% 5,6 % 18,7 %|25,9 % (15,8 % (22,9 % 11,1 % |100,0 %

Ikaryhmittain tarkasteltuna on huomion arvoista, ettd 20-vuotiaista ja sitd nuorem-
mista asiakkaista vain 33,3 % asioi Varkauden Prismassa kanta-asiakkuuden vuok-

si, kun taas kaikkien muiden ikaryhmien edustajista vahintdén 64 % on vastannut

asioivansa sielld nimenomaan kanta-asiakkuuden takia.

Huomionarvoista on, ettd nuoria asiakkaita nayttavat houkuttelevan Veikkauspalve-
lut, 20-vuotiaista ja sitd nuoremmista vastaajista 63,6 % on vastannut asioivansa
automarketissa niiden takia. Myos vanhimman ikaryhman (61 tai sitd vanhempi)
edustajista 50,0 % asioi Varkauden Prismassa Veikkauspalveluiden takia. Muiden

ikaryhmien edustajien vastaukset tahan vaihtelevat valilla 19,1 — 41,2.
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Hyva palvelu nayttdd olevan merkittavintd nuorimmille asiakkaille, koska heista
78,8 % on merkannut sen olevan syy Varkauden Prismassa asiointiin. Kaikista
muista ikaryhmista alle puolet on merkannut hyvan palvelun syyksi Prismassa asi-

ointiin.

Voidaan kenties pitda hieman yllattavana, ettd 20-vuotiaista ja sitd nuoremmista
asiakkaista vain 30,3 % asioi Varkauden Prismassa hintatason vuoksi, voisi ajatella,
ettd nuorilla mahdollisesti toisen asteen opiskelijoilla voisi olla tiukkaa rahan kayton
suhteen. Toisaalta voi my6s olla mahdollista, ettd tdman ikdryhméan edustajat ovat
tottuneet pienesta pitden kdymaan Prismassa ja nyt, kun he asuvat omillaan, on
vain luonnollista asioida tutussa liikkeessa. Muista asiakasryhmisté yli puolet asioi
automarketissa hintatason vuoksi, poikkeuksena vain 61-vuotiaat ja sita vanhem-
mat, joista vain 42,4 % oli maininnut hintatason syyksi asioida Varkauden Prismas-

sa. Muiden vastausvaihtojen kohdalla jakautuminen oli melko pienta.

6.4 Yrityksen ominaisuuksien merkitys asiakkaille

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin kuinka tyytyvaisia Varkauden Prisman asi-
akkaat ovat kokemuksensa perusteella muun muassa yrityksen siisteyteen, palve-
luun ja tuotevalikoimaan. Kyselyyn vastanneet joutuivat arvioimaan edella luoteltuja
ominaisuuksia asteikolla 4 — 1, jossa 4 = Erittain hyva, 3 = Hyva, 2 = Melko huono

ja 1 = Erittdin huono.

Kahdessatoista (12) palautuneessa lomakkeessa kolmannen kysymyksen vastauk-
set olivat vain ympyraita tai rasteja, joten niista ei voitu paatella asiakkaiden todelli-
sia mielipiteitd kysytyistd automarketin ominaisuuksista. Koska taytettyja vastaus-
lomakkeita saatiin niin suuri maara, jatettiin nama kaksitoista (12) lomaketta koko-

naan tutkimuksen ulkopuolelle.

Saatujen vastausten perusteella Varkauden Prisman asiakkaat ovat tyytyvaisimpia
automarketin aukioloaikoihin. Aukioloaikojen keskiarvo oli 3,7, joten asiakkaat ovat
hyvin tyytyvaisia niihin. Toiseksi tyytyvaisimpid vastaajat olivat henkilokunnan am-
mattitaitoon ja ystavallisyyteen, palvelun nopeuteen, sujuvuuteen ja laatuun, seka

automarketin viihtyvyyteen ja tuotevalikoimaan, jotka kaikki saivat keskiarvoksi 3,6.
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Henkilokunnan palveluhalukkuus ja liikkeen yleisilme saivat keskiarvoksi 3,5. Ta-
man jalkeen seuraavien kuuden (6) listatun ominaisuuden keskiarvot vaihtelivat
valilla 3 ja 3,5. Edella mainittuun ryhmaan kuuluivat henkilokunnan kyky kuunnella
asiakkaita, palvelun saatavuus, hinta — laatu -suhde, tuotteiden esillepano seka
parkkipaikan koko. Ainoastaan bensamittarien toimivuus sai huomattavasti muita

ominaisuuksia matalamman keskiarvon 2,3.

Hajonnat eivat vaihdelleet suuresti vastausvaihtoehtojen valilla, mika tarkoittaa sita,
ettd asiakkaat olivat lahes yhtéa tyytyvaisia kaikkiin arvosteltuihin automarketin omi-
naisuuksiin. Suurinta hajonta oli parkkipaikan koossa (0,7) ja bensamittareiden toi-
mivuudessa (0,9). Pienintd hajonta oli siisteydessd, aukioloajoissa, henkilékunnan
ammattitaidossa, palvelun laadussa ja tuotteiden esillepanossa. Naiden ominai-
suuksien keskihajonta oli 0,5 eli asiakkaat olivat mielipiteissaan yhtenaisempia ky-

seisista yrityksen ominaisuuksista.

Alla olevasta taulukosta kay ilmi, etta keskiarvojen erot olivat hyvin pienet, lukuun
ottamatta bensamittarien toimivuutta. Keskiarvot jakautuivat valille 3,0 — 3,7. Tasta
voidaan todeta, ettd vastanneet asiakkaat olivat tyytyvaisia ja pitivat yrityksen omi-

naisuuksia keskimaarin joko erittain hyvana tai melko hyvana.



Taulukko 13. Yrityksen ominaisuuksien keskiarvot ja keskihajonta.

Keskiarvo Keskihajonta
Aukioloajat 593 3,7 0,5
Viihtyvyys 588 3,6 0,6
Siisteys 591 3,6 0,5
Henkilokunnan ammattitaito 592 3,6 0,5
Henkilokunnan ystavallisyys 593 3,6 0,6
Palvelun nopeus 591 3,6 0,6
Palvelun sujuvuus 591 3,6 0,6
Palvelun laatu 591 3,6 0,5
Tuotevalikoima 592 3,6 0,6
Palvelun laatu 591 3,6 0,5
Yleisilme 589 3,5 0,6
Henkilokunnan palveluhalukkuus 587 3,5 0,6
Hinta-laatu —suhde 594 3,5 0,6
Henkilokunnan kyky kuunnella 592 3,4 0,6
Esillepano 591 3,2 0,5
Parkkipaikan koko 594 3,0 0,7
Bensamittareiden toimivuus 592 2,3 0,9
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Palvelun saatavuuden kohdalla on huomattava, etta vastaajista 17, 9 % (106) oli

sitd mielta, etté palvelun saatavuus on joko huonoa tai erittédin huonoa.

Varkauden Prisman etupihalla olevan ABC-bensiiniautomaatin bensamittarien toi-

mivuus sai huomattavan maaran moitteita. Kaikista vastaajista 60,1 % (348) oli sita

mielta, ettda bensamittarit toimivat huonosti tai erittain huonosti. My6s parkkipaikan

koko ja toimivuus on saanut hyvin laajaa palautetta, vastaukset vaihtelevat erittain

hyvén ja erittdin huonon valilla. Vastaajista 18,7 % (111) pitad parkkipaikkojen ko-

koa ja toimivuutta erittdin huonona tai huonona ja 81,3 % (483) hyvana tai erittain

hyvana. Naita tuloksia ei kuitenkaan voida pitda taysin luotettavina, koska asiakkaat

joilla ei ole niistd kokemusta ovat kuitenkin joutuneet antamaan vastauksen naihin

kahteen kysymyksen kolme (3) osioon.



81

Kysymyksen kolme (3) tuloksia on analysoitu khi-toiseen testauksella, jonka avulla
voidaan tilastollisesti arvioida kahden muuttujan keskinaista riippuvuutta luokitellus-
sa aineistossa. Khi-toiseen testin avulla on vertailtu S-ryhman asiakasomistajien ja
ei-asiakasomistajien vastausten eroavaisuuksia, miesten ja naisten vastausten ero-
ja seka eri ikaryhmien vastausten eroavaisuuksia. Koska kysymyksesta kolme (3)
saaduista vastauksista suurin osa oli lahinn&d positiivisia, ovat vastausvaihtoeh-
dot "Melko huono” ja "Erittdin huono” yhdistetty yhdeksi vastausvaihtoehdok-

si "Huono”.

Khi-toiseen testi on luotettava, jos korkeintaan 20 %:ssa tarkasteltavissa soluissa
odotettu frekvenssi on pienempi kuin viisi (5) ja jos jokaisen odotetun frekvenssin
arvo on suurempi kuin yksi (1). Nain ollen voidaan todeta, etta kysymyksen kolme
(3) khi-toiseen testin tulokset ovat luotettavia. Vertailtaessa kanta-asiakkaiden ja ei-
kanta-asiakkaiden vastauksia on havaittavissa selkeita eroja: kanta-asiakkaat an-
toivat huomattavasti harvemmin erittéain hyvan arvosanan arvioidessaan automarke-
tin ominaisuuksia, kuin ei-kanta-asiakkaat. Tahan voi olla syyna se, etta kanta-
asiakkaat saattavat arvioida yrityksen palvelua ja tarjontaa hieman tiukemmin ja
kenties he odottavat yritykseltd kokonaisuutena enemmaéan, koska he ovat kanta-

asiakkaina tehneet investoinnin S-ryhmaan liittyessaan asiakasomistajiksi.

Kysymyksessa kolme (3) tiedusteltiin asiakkaiden mielipiteita 17:sta Varkauden
Prisman eri ominaisuuksista, 15 naista ominaisuuksista sai paremman arvosanan
ei-kanta-asiakkailta kuin kanta-asiakkailta. Ainoat ominaisuudet, joille kanta-
asiakkaat antoivat ei-kanta-asiakkaita useammin erittain hyvan arvosanan, olivat
bensamittareiden toimivuus ja tuotteiden esillepano. Toisin sanoen voidaan todeta,

etta silla, oliko vastaaja kanta-asiakas vai ei, on ollut merkitysta vastauksiin.

Taulukko 11 erottelee kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-asiakkaiden vastaukset kysy-
mykseen kuinka tyytyvaisid he ovat Varkauden Prisman viihtyvyyteen. Taulukosta
voidaan ndhda, etta ei-kanta-asiakkaista 77,9 % on antanut arvosanaksi erittain

hyva, kun taas kanta-asiakkaista vain 55,4 %.



Taulukko 14. Khi toiseen -testi: kanta-asiakkuus — viihtyvyys. (n = 584)

Kanta-asiakkuus

Viihtyvyys Kylla Ei Yhteensa

Huono Maara 15 1 16
Oletettu maara 12,3 3,7 16,0
% vastaajista 3,3% 0,7 % 2,7%
Standardoitu residuaali |,8 -1,4

Melko hyva  Maara 185 29 214
Oletettu maara 164,2 49,8 214,0
% vastaajista 41,3% |21,3% |36,6%
Standardoitu residuaali |1,6 -3,0

Erittdin hyva Maara 248 106 354
Oletettu maara 272 82,4 354
% vastaajista 554% |[77,9% |60,6 %
Standardoitu residuaali |-1,4 2,6

Yhteensa Maara 448 136 584
Oletettu maara 448,0 136,0 584,0
% vastaajista 100,0 % |100,0 % |100,0 %
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Kolmannen kysymyksen vastaukset on analysoitu khi toiseen -testilla vertaamalla

miesten ja naisten vastauksia eli sitd, onko sukupuolella merkitysta vastausten tu-

loksien kannalta. Analyysin tuloksista voidaan nahda selkeasti, etta eri sukupuolten

edustajien vastauksissa on yhta selkeité eroja kuin kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-

asiakkaiden antamissa vastauksissa: miehet antavat selkeasti useammin "erittain

hyvan” arvosanan ja naiset ovat myds selkeasti herkempid antamaan "huonon” ar-

vosanan. 17:sta arvioidusta automarketin ominaisuudesta ainoastaan aukioloajat

saivat naisilta miehia useammin erittdin hyvan arvosanan. Né&in ollen voidaan tode-

ta, etta vastaajan sukupuoli on vaikuttanut kysymyksesta saatuihin vastauksiin.

Taulukko 15 erottelee naisten ja miesten mielipiteita Varkauden Prisman henkilo-

kunnan palvelun nopeudesta.



Taulukko 15. Khi toiseen -testi: sukupuoli — palvelun nopeus. (n = 580)

Sukupuoli
Palvelun nopeus Nainen |Mies Yhteensa
Huono Maara 17 8 25
Oletettu maara 60,1 45,9 106,0
% vastaajista 5,2 % 3,2 % 4,3 %

Standardoitu residuaali 7 -8
Melko hyva Maara 129 87 216
Oletettu maara 147,4 112,6 260,0
% vastaajista 39,1 %] 348%| 372%

Erittdin hyva Standardoitu residuaali ,6 -,6
Maara 184 155 339
Oletettu maara 123,6 253,0 218,0
% vastaajista 55,8 %| 62,0%]| 58,4%

Standardoitu residuaali -,6 7
Yhteensa Maara 330 250 580
Oletettu maara 331,0 253,0 584,0
% vastaajista 100,0 %] 100,0 %| 100,0 %
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Kolmannen kysymyksen tuloksia analysoitiin khi toiseen-testilla my6s vastaajien ian
perusteella, mutta naita tuloksia ei voida pitdé tarpeeksi luotettavina, koska "huo-
non” arvosanan antaneiden maarat eri ikaryhmissa olivat todella pienia ja nain ollen

khi toiseen testin edellytykset eivat toteutuneet.

Ristiintaulukoinnin perusteella voidaan tehdé& seuraavia paatelmia: Nuorempien ika-
ryhmien (20 tai nuorempi, 21 — 30 ja 31 - 40) edustajat antoivat huomattavasti use-
ammin “erittdin hyvan” arvosanan arvioidessaan Varkauden Prisman eri osa-alueita.
Erityisesti 20-vuotiaat ja sitd nuoremmat ja 21 — 30-vuotiaat tuntuivat yleisesti ole-
van erittain tyytyvaisia lahes kaikkiin arvioituihin ominaisuuksiin, ainoastaan tuottei-
den esillepano ja parkkipaikan koko saivat nailta ikaryhmiltd "melko hyvan” arvosa-
nan. Kaikkien muiden ikaryhmien paitsi 61 tai sitd vanhempien edustajista yli puolet
antoi bensamittareiden toimivuudelle "huonon” arvosanan. 41-vuotiaat ja kaikki sita
vanhemmat vastaajat tuntuivat arvioivan Varkauden Prisman toimintaa kokonaisuu-
tena hieman nuorempia kriitisemmin ja he antoivat lahes kaikille arvioiduille omi-
naisuuksille "melko hyvan” arvosanan, ainoastaan liikkeen aukioloajat ja palvelun

nopeus saivat nailta ikaryhmilta "erittain hyvat” arvosanat.
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6.5 Tyytyvaisyys palveluun infopisteessa ja kassoilla

Asiakkaiden tyytyvaisyytta infopisteessa ja kassoilla saamaansa palveluun tiedus-
teltiin kysymyksessa nelja (4). Asteikko on 5-portainen, jossa 5 = Erittdin hyva, 4 =
Melko hyva, 3 = Melko huono, 2 = Erittain huono, 1 = Ei kokemusta.

Taulukko 16. Asiakkaiden tyytyvaisyys Varkauden Prisman infopisteeseen.

N Keskiarvo Keskihajonta
Ammattitaito 557 4,5 0,6
Palvelun laatu 559 4,5 0,6
Palveluhalukkuus 561 4,5 0,6
Ystavallisyys 560 4,5 0,6
Palvelun nopeus 561 4,3 0,7
Palvelun sujuvuus 557 4,3 0,7
Palvelun saatavuus 558 4,3 0,7

Kuten taulukosta 13 voidaan n&hda, ovat saadut tulokset asiakkaiden tyytyvaisyy-
desta Varkauden Prisman infopisteeseen hyvat. Keskiarvot laskettiin saatujen vas-
tausten pohjalta. Kaikkien osa-alueiden keskiarvo on yli neljan. Tyytyvaisimpia ol-
laan infopisteen henkilokunnan ammattitaitoon, palvelun laatuun, palveluhalukkuu-
teen sekd henkilokunnan ystavallisyyteen, ndiden ominaisuuksien keskiarvot ovat
4,5. Huonoimman arvosanan saavat palvelun nopeus, saatavuus ja sujuvuus, mutta
niidenkin keskiarvot ovat 4,3. Jokainen kohta sai joiltain vastaajilta arvosanaksi
melko huonon tai erittain huonon, mutta ndiden vastausten osuus on niin pieni, ettei
se juuri ndy arvosanojen keskiarvossa. Naiden kysymysten perusteella voidaan
sanoa, etta Varkauden Prisman asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia infopisteen toimin-

taan.

MyoOskaan hajontavalit eivat vaihdelleet suuresti eri vaihtoehtojen valilla, joten vas-
taajat ovat vastausten perusteella hyvin yksimielisida. Suurinta hajonta oli palvelun
saatavuudessa, sujuvuudessa ja nopeudessa, joiden hajonta oli 0,7, kaikki muut

ominaisuudet saivat hajontavaliksi 0,6.
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Khi toiseen -testilla on vertailtu kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-asiakkaiden vastaus-
ten eroja ja tuloksista voidaan selkeasti havaita, ettd kanta-asiakkaat antoivat ei-
kanta-asiakkaita huomattavasti useammin "huonon” arvosanan infosta saamalleen
palvelulle ja toisaalta huomattavasti ei-kanta-asiakkaita harvemmin "erittain hyvan”
arvosanan. Tahan voi mahdollisesti olla syyna se, etté ei-kanta-asiakkaat kayttavat
harvemmin infopisteen yhteydessa olevan S-Pankin palveluita, joihin voi helposti
joutua jonottamaan enemman kuin tilanteissa, joissa asiakas haluaa vain ostaa

postimerkkeja tai pelata Veikkauksen peleja.

Seuraava taulukko erottelee kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-asiakkaiden vastausten

eroavaisuuksia koskien infopisteen henkilokunnan ammattitaitoa.

Taulukko 17. Khi toiseen testi: kanta-asiakkuus — ammattitaito. (n = 553)

Kanta-asiakas

Ammattitaito Kylla Ei Yhteensa

Huono Maara 19 1 20
Oletettu maara 15,5 4,5 20
% vastaajista 4,40 %] 0,80%]| 3,60 %
Standardoitu residuaali 0,9 -1,6

Melko hyvd Maara 184 32 216
Oletettu maara 167,6 48,4 216
% vastaajista 42,90 %| 25,80 %| 39,10 %
Standardoitu residuaali 1,3 -2,4

Erittain hyva Maara 226 91 317
Oletettu maara 2459 71,1 317
% vastaajista 52,70 %| 73,40 %| 57,30 %
Standardoitu residuaali -1,3 2,4

Yhteensa Maara 429 124 553
Oletettu maara 429 124 553
% vastaajista 100,00 % 100,00 %] 100,00 %
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Verrattaessa naisten ja miesten vastauksia khi toiseen testilla voitiin havaita, etta
miehet antoivat selkeé&sti naisia useammin "erittdin hyvan” arvosanan arvioidessaan
Varkauden Prisman infopisteesta saamaansa palvelua. Kaikki seitsemén (7) kohtaa,
joita pyydettiin arvioimaan, saivat miehilta keskim&arin paremman arvosanan kuin
naisilta ja nain ollen voidaan todeta, ettd sukupuolella oli merkitystéa saatuihin tulok-
siin. Taulukko 18 erottelee naisten ja miesten mielipiteitd infopisteen palvelun no-

peudesta.

Taulukko 18. Khi toiseen -testi: sukupuoli — palvelun nopeus. (n =554)

Sukupuoli
Palvelun nopeus Nainen Mies Yhteensa
Huono Maara 33 23 56
Oletettu maara 31,4 24,6 56,0
% vastaajista 10,61 % 9,47 %| 10,11 %

Standardoitu residuaali .3 -3
Melko hyva  Maara 164 86 250
Oletettu maara 140,3 109,7 250,0
% vastaajista 52,73 %] 35,39 %| 45,13 %

Standardoitu residuaali 2,0 -2,3
Erittain hyva Maara 114 134 248
Oletettu maara 139,2 108,8 248,0
% vastaajista 36,66 %| 55,14 %| 44,77 %

Standardoitu residuaali -2,1 2,4
Yhteensa Maara 311 243 554
Oletettu maara 311,0 243,0 554,0
% vastaajista 100,00 %| 100,00 %] 100,00 %

Myds neljdnnen kysymyksen vastauksia analysoitiin khi toiseen testilla vastaajien
ian suhteen, mutta analyysin tuloksissa kavi samoin kuin kysymyksen kolme (3)
tuloksien: "huonon” arvosanan antaneiden maarat olivat niin pienid, etta testin kay-
ton edellytykset eivat tayttyneet. Ristiintaulukoinnin perusteella voidaan kuitenkin
todeta, etta eri ikAryhmien vastauksissa on selkeita eroja.
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Vastaajista nuorimman ikaryhman eli 20 tai sitd nuorempien edustajista reilusti yli
puolet antoi "erittain hyvan” arvosanan kaikille arvioiduille infopisteen ominaisuuksil-
le. Kaikkien muiden ikdryhmien edustajat olivat arvioineet infopisteesta saamaansa
palvelua huomattavasti kriittisemmin ja antoivat "melko hyvan” arvosanan kaikille

arvioiduille osa-alueille.

Taulukko 19. Asiakkaiden tyytyvaisyys Varkauden Prisman kassoihin.

N Keskiarvo | Keskihajonta
Ammattitaito 592 4,6 0,5
Palveluhalukkuus 590 4,6 0,6
Ystavallisyys 592 4,5 0,6
Palvelun laatu 591 4.5 0,6
Palvelun nopeus 592 4,5 0,6
Palvelun saatavuus 588 4,5 0,6
Palvelun sujuvuus 591 4,5 0,6

Taulukosta 19 ndhdaan, ettd myds saadut tulokset asiakkaiden tyytyvaisyydesta
Varkauden Prisman kassoihin ovat hyvat. Kaikkien osa-alueiden keskiarvo on yli
neljan. Tyytyvaisimpia asiakkaat ovat kassahenkilokunnan ammattitaitoon ja palve-
luhalukkuuteen, niiden molempien keskiarvot ovat 4,6. Kaikki muut kassapalvelun
osa-alueet saivat keskiarvoksi 4,5. Jokainen kohta sai arvosanaksi erittdin huono tai
melko huono, mutta niiden osuus on niin pieni, ettei se juuri nay vastausten kes-
kiarvossa. Naiden tulosten perusteella voidaan sanoa, etta Varkauden Prisman asi-

akkaat ovat hyvin tyytyvaisia kassoilta saamaansa palveluun.

Myo6s kassoja koskevien vastausten hajonnat olivat hyvin pienia, kassahenkilokun-
nan ammattitaito sai keskihajonnaksi 0,5 ja kaikki muut ominaisuudet 0,6, eli toisin

sanoen vastaajat olivat hyvin yksimielisia myos kassoja koskevissa vastauksissaan.
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Khi toiseen -testauksella on vertailtu kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-asiakkaiden vas-
tausten eroja koskien kassoista annettua palautetta. Tuloksista voidaan jalleen
huomata, ettda kanta-asiakkaat arvioivat myds kassoja huomattavasti ei-kanta-
asiakkaita kriittisemmin: ei-kanta-asiakkaat antoivat kaikille seitsemalle kysytylle
ominaisuudelle “erittain hyvan” arvosanan huomattavasti useammin kuin kanta-

asiakkaat.

Seuraavasta taulukosta nakyy kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-asiakkaiden vastaus-
ten erot vertailtaessa heidan mielipiteitaan kassahenkilokunnan ammattitaidosta.

Taulukko 20. Khi toiseen -testi: kanta-asiakkuus — ammattitaito. (n = 587)

Kanta-asiakas

Ammattitaito Kylla Ei Yhteensa

Huono Maara 33 3 36
Oletettu maara 27,7 8,3 36,0
% vastaajista 7,30 % 2,22 %] 6,13%
Standardoitu residuaali 1,0 -1,8

Melko hyvd  Maara 195 43 238
Oletettu maara 183,3 54,7 238,0
% vastaajista 43,14 %| 31,85 %[ 40,55 %
Standardoitu residuaali ,9 -1,6

Erittdin hyva Maara 224 89 313
Oletettu maara 241,0 72,0 313,0
% vastaajista 49,56 %| 65,93 %| 53,32 %
Standardoitu residuaali -1,1 2,0

Yhteensa Maara 452 135 587
Oletettu maara 452,0 135,0 587,0
% vastaajista 100,00 %] 100,00 %100,00 %




Taulukko 21. Khi toiseen -testi: sukupuoli — palvelun nopeus. (n = 583 ).

Sukupuoli

Palvelun nopeus Nainen Mies Yhteensa

Huono Maara 18 7 25
Oletettu maara 14,2 10,8 25,0
% vastaajista 5,42 % 2,79 %] 4,29%
Standardoitu residuaali 1,0 -1,1

Melko hyva  Maara 135 83 218
Oletettu maara 124,1 93,9 218,0
% vastaajista 40,66 %| 33,07 %| 37,39 %
Standardoitu residuaali 1,0 -1,1

Erittdin hyva Maara 179 161 340
Oletettu maara 193,6 146,4 340,0
% vastaajista 53,92 %] 64,14 %| 58,32 %
Standardoitu residuaali -1,1 1,2

Yhteensa Maara 332 251 583
Oletettu maara 332,0 251,0 583,0
% vastaajista 100,00 %| 100,00 %]100,00 %
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Kuten taulukosta 21 voidaan nahd&, ovat miehet antaneet huomattavasti naisia
useammin “erittdin hyvan” arvosanan arvioidessaan Varkauden Prisman kassoilta
saamansa palvelun nopeutta. Taulukosta voidaan myds huomata, etta naiset ovat

antaneet miehid useammin "huonon” arvosanan palvelun nopeudelle.

Kaikki seitseman (7) kassapalvelun ominaisuutta (ammattitaito, palveluhalukkuus,
ystavallisyys, palvelun laatu, palvelun nopeus, palvelun saatavuus ja palvelun suju-
vuus ), joita pyydettiin arvioimaan, saivat miehiltd paremman arvosanan kuin naisil-

ta.

Kassapalvelua koskevat tulokset olivat kaikki erittain hyvia ja lahes kaikkien ika-
ryhmien edustajista yli puolet antoi “erittain hyvan” arvosanan lahes kaikille arvioi-
duille kassapalvelun ominaisuuksille. Ainoastaan kassapalvelun sujuvuus sai 51 —
60 -vuotiailta "melko hyvan” arvosanan ja palvelun saatavuus kassoilta sai 61-

vuotiailta ja sitd vanhemmilta "melko hyvan” arvosanan.
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6.6 Toiminnan kokonaisuus

Kysymyksessa viisi (5) vastaajia pyydettiin arvioimaan Varkauden Prisman toimin-
taa kokonaisuutena kouluarvosanoin neljastd kymmeneen (4 — 10). Vastauslomak-
keita syotettaessa SPSS-ohjelmalle, ovat ne arvosanat jotka sisalsivat plussia, mii-
nuksia tai puolikkaita arvosanoja pydristetty pyoristyssdannén mukaisesti, esimer-
kiksi arvosana 8+ on pydristetty arvosanaksi 8 ja arvosana 8- my0s arvosanaksi 8,
arvosana 8% on taas pyoristetty arvosanaksi 9.

Kyselyyn vastanneet asiakkaat antoivat Varkauden Prismalle kokonaisarvosanaksi
8,5. Kuviosta kolme (3) voidaan ndhda kuinka eri arvosanat jakautuivat prosentti-

maaraisesti.
50,0 % -
450 % 432 % 44,7 %
40,0 % -
35,0 %
g 300%
T 250%
$ 20,0%
15,0 %
72 %
10,0 % A5%
50% 1+—0,2% 0,3% T
0,0 % ! ! ! ! !
4 6 7 8 9 10
Arvosana

Kuvio 13. Kokonaisarvosanojen jakautuminen. (n = 584)

Kyselyyn vastanneista naisista, jotka olivat S-ryhméan kanta-asiakkaita 52,1 % (147)
ja mieskanta-asiakkaista 41,1 % (67) antoi kokonaisarvosanaksi yhdeksan (9).
Naiskanta-asiakkaista 34,4 % (97) ja mieskanta-asiakkaista 46,6 % (76) antoi ko-
konaisarvosanaksi kahdeksan (8). Kanta-asiakkaista 5,6 % (25) antoi arvosanaksi
kymmenen (10). Toisin sanoen suurin osa kyselyyn vastanneista S-ryhméan kanta-

asiakkaista antoi Varkauden Prismalle hyvan arvosanan. Poikkeuksena yksi nais-



asiakas, joka antoi arvosanaksi nelja (4) ja yksi naisasiakas, joka antoi arvosanaksi

kuusi (6).

Asiakkaista jotka eivat olleet S-ryhman kanta-asiakkaita, 56,3 % (72) antoi koko-

naisarvosanaksi kahdeksan (8) ja 34,4 % (44) arvosanan yhdeksan (9).

Taulukko 22. Arvosana Varkauden Prismalle sukupuolen ja kanta-asiakkuuden pe-

rusteella

Sukupuoli
Kanta-asiakkuus Nainen [Mies Yhteenséa
Kylla Arvosana 4 Maara 1 1
% 0,4 % 0,2 %
6 Maara 1 1
% 0,4 % 0,2 %
7 Maara 20 11 31
% 7,1 % 6,7 % 7,0 %
8 Maara 97 76 173
%| 34,4%| 46,6% 38,9 %
9 Maara 147 67 214
%| 52,1%| 41,1% 48,1 %
10 Maara 16 9 25
% 5,7 % 5,5 % 5,6 %
Yhteenséa Maara 282 163 445
%]| 100,0 %| 100,0 %| 100,0 %
Ei Arvosana 6 Maara 1 1
% 2.2% 0,8 %
7 Maara 6 4 10
%| 13,3% 4,8 % 7,8 %
8 Maara 21 51 72
%| 46,7%| 615% 56,3 %
9 Maara 17 27 44
%| 37,8%| 32,5% 34,4 %
10 Maara 1 1
% 1,2 % 0,8 %
Yhteenséa Maara 45 83 128
%]| 100,0 %| 100,0 %| 100,0 %




Taulukko 23: Arvosana Varkauden Prismalle vastaajien ian perusteella.
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Vastaajan ika

61 tai
20 tai van-

Arvosana nuorempi|21-30 |31—-40 |41-50 |51-60 |hempi |Yhteensa
4 Maara 0 0 1 0 0 0 1
% 0,0 % 00%| 0,7%| 0,0% 0,0%| 0,0% 0,2 %
6 Maaré 0 0 0 1 0 1 2
% 0,0 % 00%| 00%| 1,1% 00%| 16% 0,3 %
7 Maara 5 11 8 6 7 5 42
% 16,1 % 99%| 53%| 6,4% 53%| 7,9% 7,2 %
8 Maara 9 52 62 40 64 25 252
% 29,0% | 46,8% | 40,8%| 42,6 % | 48,1%| 39,7 %| 432%
9 Maara 16 44 77 43 57 24 261
% 51,6 % | 39,6% | 50,7%| 45,7%| 429%| 38,1%| 447%
10 Maara 1 4 4 4 5 8 26
% 3,2 % 36%| 26%| 43% 3,8% | 12,7 % 4,5 %
Yhteensd Maara 31 111 152 94 133 63 584
% 100,0 %| 100,0 %| 100,0 %| 100,0 %| 100,0 % |100,0 %| 100,0 %

Taulukko 20 erottelee kuinka eri ikAryhmien edustajat arvioivat Varkauden Prismaa

kouluarvosanoin, ja tulokset eri ikaryhmien valilla eivat ole kovin suuria. 20-vuotiaat

ja sitd nuoremmat antoivat muita ikdryhmia useammin arvosanaksi 7, mutta he

my06s antoivat muita ikaryhmid useammin arvosanaksi 9. Kaikkien muiden ikaryh-

mien edustajista suurin osa antoi Varkauden Prismalle arvosanan 8 tai yhdeksan.
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6.7 Avoin palaute

Avoimeen kysymykseen sai antaa avointa palautetta automarketin toiminnasta tai
toiminnan kehittdmisesta. Avoimen kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa tyyty-
vaisyys- / tyytymattomyystekijoita, jotka eivat muuten olisi tulleet esille tutkimukses-
sa. Avoimeen vastausvaihtoehtoon tuli niin hyvaa kuin huonoakin palautetta, valitet-
tavasti vain hyvin pieni osuus kaikista vastaajista antoi avointa palautetta. Seuraa-

vasta diagrammissa on eritelty yleisimmat aiheet avoimeen palautteeseen.

O Osastoilta vaikea loytaa
henkilbkuntaa

B Hyllyt tyhjia
O Palvelutiski pitdisi saada
takaisin

O Toimivammat/suuremmat
parkkipaikat

B Huonot bensamittarit

Kuvio 14. Avoin palaute

Avointa palautetta oli annettu diagrammissa ilmenevien asioiden lisaksi 43 lomak-
keessa, ja mukana oli niin positiivista kuin negatiivistakin palautetta. Tarkempi lista-
us annetusta palautteesta I6ytyy opinnaytetyon liitteestd numero kaksi (2). Avoi-
messa palautteessa oli annettu erilaista palautetta hyvin monista liiketta koskevista
seikoista, yleisimmin esille nousivat kuitenkin toiveet tiettyjen tuoteryhmien vali-

koimien laajentamisesta seka tuotteiden kesken loppuminen ja tyhjinda ammottavat
hyllyt.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydn ensisijaisena tavoitteena oli selvittda Varkauden Prisman asiakkai-
den tyytyvaisyytta kassatyontekijoiden ja infohenkildkunnan tarjoamaan palveluun
ja toisena tavoitteena oli kartoittaa yleisesti tyytyvaisyytta liikkeen yleisiimeeseen,
siisteyteen ja tuotevalikoimaan. Tutkimuksen tulosten avulla Varkauden Prisman
johto saa tietoa siita, kuinka hyvaa palvelua Varkauden Prisman asiakkaat kokevat
saavansa asioidessaan automarketissa, syita siihen miksi asiakkaat asioivat juuri

Varkauden Prismassa seka kiitosta ja parannusehdotuksia.

Tutkimustulosten perusteella tyypillinen Varkauden Prisman asiakas on 31 — 40-
vuotias nainen, joka on S-ryhman kanta-asiakas ja h&n asioi automarketissa vahin-
tdan kerran viikossa. Tarkeimmat syyt joiden takia han asioi Varkauden Prismassa,
ovat kanta-asiakkuus, tuotevalikoima ja hintataso. Hanen mielestadn Varkauden
Prisman myymald, infopisteesta ja kassoilta saamansa palvelu seké tuotteet ja nii-
den esillepano ovat hyvélla tai melko hyvélla tasolla. Yleisarvosanaksi hdn antaa
likkeelle 8,5.

Kun vastaajilta kysyttiin tarkeimpid syitd Varkauden Prismassa asiointiin, nousivat
seuraavat vastaukset selkeasti ylitse muiden: kanta-asiakkuus, tuotevalikoima ja
hintataso. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd Varkauden Prisma on
onnistunut toimimaan osuuskauppa PeeAssan arvojen mukaisesti, eli pitamaan
asiakasomistajat tyytyvaisina ja sitoutuneina, hankkimaan osaavaa ja innostunutta
henkilokuntaa seka yllapitamaan laadukasta ja tehokasta toimintaa. Prisma on per-
hemarketti, jonka valikoima on rakennettu laajaksi ja monipuoliseksi, jotta Prismas-
sa asioidessaan asiakkaat Ioytaisivat kerralla kaikki jokapaivaiseen elamaan tarvit-
tavat tuotteet. Prisma-ketjun toiminnan johtoajatuksena on aina edulliset ja pysyvat
hinnat eli Prisman liikeideaan kuuluu kustannusjohtajuus ja nain ollen myos hinta-
johtajuus. (Tervetuloa Varkauden Prismaan -esite, 2008). Tutkimustulosten perus-
teella Varkauden Prisman asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia liikkeen tuotevalikoimaan
ja hintoihin, joten voidaan todeta, ettd Varkauden Prisma on onnistunut yllapita-

maan Prisma-ketjun tavoitteita.
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Kysyttdessa vastaajien mielipiteita Varkauden Prisman yleisilmeesta, tuotevalikoi-
masta, saamastaan palvelusta seka palvelun laadusta, saatiin lahes poikkeuksetta
melko hyvié tuloksia. Hyvista tuloksista kertovat myds eri ominaisuuksien keskiarvot,
jotka vaihtelivat valilla 3,2 — 3,7. Nama ovat tuloksina melko hyvia, koska korkein
mahdollinen keskiarvo tdhan olisi ollut 5.

Naiset arvioivat kaikkia Varkauden Prisman ominaisuuksia hieman miehi& Kkriitti-
semmin. Taman vuoksi pitaisi naisten vastauksille antaa suurempi painoarvo, koska
on tarke&a pitda kaikki asiakkaat mahdollisimman tyytyvaisina, jotta heidat myos

saataisiin pidettya Varkauden Prisman asiakkaina.

Myos silla oliko vastaaja S-ryhman kanta-asiakas vai ei, oli merkitysta siihen millai-
sia vastauksia he antoivat: kanta-asiakkaat arvioivat Prisman toimintaa kokonaisuu-
tena kriittisemmin kuin ei-kanta-asiakkaat. Tama voidaan kokea hieman ristiriitaise-
na, koska vastaajista 70,9 % asioi Varkauden Prismassa juuri kanta-asiakkuuden
takia, mutta ei-kanta-asiakkaat ovat kuitenkin tyytyvaisempia Prisman toimintaan.
Voi olla, etta kanta-asiakkaat odottavat saavansa rahoilleen enemman vastinetta,
koska he ovat panostaneet yritykseen maksamalla osuuskaupan osuusmaksun liit-

tyessaan asiakasomistajiksi.

Kysymyksessa kolme (3), jossa pyydettiin arvioimaan eri asioita Varkauden Pris-
masta, oli vaihtoehdoissa puutteena vaihtoehdon "ei kokemusta” puuttuminen. Vir-
heen ei kuitenkaan uskota vaikuttavan tutkimuksen tuloksiin kovin paljoa, koska
tutkimuksen laatija uskoo, etta ainoastaan kysymykset bensamittarien toimivuudes-
ta ja parkkipaikan koosta ja kaytannollisyydesta olivat sellaiset joihin kyseista vaih-
toehtoa olisi kaivannut. Tutkimustulosten perusteella ei voida luotettavasti kertoa
asiakkaiden mielipiteita parkkipaikan koosta ja bensamittareiden toimivuudesta,
koska asiakkaat joilla ei ole niista kokemusta ovat kuitenkin joutuneet antamaan

vastauksen naihin kahteen kysymyksen kolme (3) osioon.

Vastaajien mielipiteet Varkauden Prisman infopisteesta saamaansa palvelun olivat
kaikin puolin erittédin hyvié: vastausten keskiarvot vaihtelivat valilla 4,5 — 4,3, kun
korkein mahdollinen keskiarvo oli 5. Myds tassa kysymyksessa kanta-asiakkaat ja
naisvastaajat arvioivat infopisteen palvelua kriittisemmin kuin ei-kanta-asiakkaat ja
miesvastaajat. Tahan voi mahdollisesti olla syyna se, etta ei-kanta-asiakkaat kayt-

tavat harvemmin infopisteen yhteydesséa olevan S-Pankin palveluita, joihin voi hel-
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posti joutua jonottamaan enemman kuin tilanteissa, joissa asiakas haluaa vain o0s-

taa postimerkkeja tai pelata Veikkauksen peleja.

Kysyttaessa vastaajien mielipiteitd Varkauden Prisman kassojen toiminnasta, olivat
tulokset myds erittdin hyvia: naiden vastausten keskiarvot vaihtelivat valilla 4,6 —
4,5. MyOs kassoja koskevista tuloksissa oli selkeitd eroja nais- ja miesasiakkaiden
ja kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-asiakkaiden vastausten valilla: naiset ja kanta-
asiakkaat arvioivat mygds kassatoimintaa miehia ja ei-kanta-asiakkaita kriittisemmin.

Kyselyyn vastanneet asiakkaat antoivat Varkauden Prismalle kokonaisarvosanaksi
8,5, joka on hyva, mutta aina I6ytyy parantamisen varaa. Koska naiset, jotka ovat
Varkauden Prismassa miehia tyypillisempia asiakkaita, arvioivat Varkauden Pris-
man kaikkia osa-alueita miehi& kriittisemmin, on jatkossakin pyrittava pitdmaan
huolta siitd, ettd Prismaa kehitetdan nimenomaan perhemarkettina johon on hyva
tulla myds lasten kanssa ja josta |Oytyvat takuuvarmasti tuotteet kaikille erilaisten ja

eri-ikaisien perheiden jasenille.

Taman tutkimuksen avulla Varkauden Prisman johto saa tietoa siita, etta automar-
ketin asiakkaat ovat kokonaisuutena hyvin tyytyvaisia liikkkeen toimintaan, henkil6-
kunnalta saamaansa palveluun, hintatasoon ja tuotevalikoimaan. Kanta-asiakkuus

on hyvin kantava voima liikkeen menestyksessa.

Tutkimuksen laatija uskoo, ettd taman tutkimuksen tulosten pohjalta Varkauden
Prisman uusi johtaja voi hyvilla mielin alkaa tydoskennella naiden tulosten yllapitami-
seksi ja mahdollisesti parantamiseksi. Toiveena on myds, etté tuloksien perusteella
Varkauden Prisman henkilokunta voi tuntea ylpeyttd omasta tyOpanoksestaan ja
ettd tallaiset tulokset motivoivat myds jatkossa, jotta jokainen Varkauden Prisman

tyontekija jaksaa panostaa tybhonsa iloisena ja positiivisena prismalaisena.

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan tulevaisuudessa verrata uuden Varkauden
Prismassa tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksiin ja tutkimuksen tuloksia
voitaisiin myos verrata esimerkiksi osuuskauppa PeeAssan kahden (2) muun Pris-
man, eli Kuopion ja lisalmen Prismojen asiakastyytyvaisyystutkimuksien tuloksiin,

jolloin voitaisiin n&hda, onko kaikkien Prismojen asiakaspalvelu samalla tasolla.
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8 OMAN TYON ARVIOINTI

Kokonaisuutena tdman tyon tekeminen oli hyvin haastavaa, mutta samalla myos
palkitsevaa. Vaikka aluksi tuntui, etten milldan saanut aikaiseksi tarttua kirjaan ja
alkaa tutkia materiaalia tyon teoreettista viitekehysta varten, saatikka sitten alkaa
laatia kyselylomaketta, niin pikkuhiljaa kaikki palaset alkoivat asettua paikoilleen ja
vihdoin ty6 on valmis. Pitkajanteisyytta tyo todellakin vaati, mutta onneksi lopulta
I6ytyi motivaatio tyon tekemiseen ja voin sanoa, etta oli aika hyva mieli, kun viimei-

sen kerran luin tyGtani [&pi ja olin ainakin itse sita mielta, etta siita tuli melko hyva.

Tydskentelyprosessistani voisin nain jalkikateen sanoa sen verran, etta olisin voinut
tutustua paremmin vanhoihin samasta aiheesta tehtyihin opinnaytet6ihin ja olisin
my06s voinut perehtya teoriaan syvemmin ennen kyselylomakkeen laatimista. Vaik-
ka tyoni teoriaosuus on kattava, on selkeasti huomattavissa, etten ole saanut sidot-

tua sita kovin hyvin kyselylomakkeeseeni.

Ajankayton suhteen minulla olisi reilusti parantamisen varaa: laadin tyoni aihepiiri-
suunnitelman jo joulukuussa 2008, mutta ty6 valmistui lopullisesti vasta huhtikuussa
2010. Tyo6nantajani oli kuitenkin hyvin ymmartavainen tassa asiassa ja sain hyvaa

palautetta tydstani vaikka se olikin kesken.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen siihen, etta tama suurella vaivalla tehty ty6 on
viimein valmis. Uskon, ettd jos minulle joskus tulevaisuudessa tulee mahdollisuus
osallistua tutkimuksen laatimiseen niin osaan nyt valmistautua tydhén huomattavas-
ti paremmin ja tiedan myds mita tarkeita asioita pitad ottaa huomioon ja mita asioita
tutkimuksen tulisi siséltaa ja mita virheita voisi yrittaa valttada, kuten esimerkiksi ky-
selylomakkeeseen voisi antaa vastaajille kaikki tarvittavat vastausvaihtoehdot, jotta

saataisiin luotettavampia tutkimustuloksia.
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LIITE 1

KYSELYLOMAKE

Asiakastyytyvaisyystutkimus A PR I s MA

Arvoisa asiakkaamme

Asiakkaamme ovat meille ensiarvoisen tarkeita ja siksi haluamme kehittaa
toimintaamme vastaamaan Teidan toiveitanne ja tarpeitanne. TA&man vuoksi
teetamme opiskelijatydné asiakastyytyvaisyystutkimuksen. Vastaamalla tdh&n
kyselylomakkeeseen voitte vaikuttaa. Vastaaminen on helppoa ja vie vain vahan
aikaanne. Vastaajien tietoja kasitelladn luottamuksellisesti eika niita julkaista.

Olkaa hyva ja vastatkaa oheiseen kyselyyn ympyrdimalla jokaisesta kysymyksesta
yksi parhaiten vaikutelmaanne kuvaava vaihtoehto, ellei toisin mainita.

1. Kuinka usein kaytatte likkeemme palveluita?
1. Vahintaan kerran viikossa
2. Muutaman kerran kuukaudessa

3. Harvemmin

2. Miksi kaytatte juuri meidan palveluitamme? (voitte ympyr6idd useamman
vaihtoehdon)

1. Sijainti 6. Veikkauspalvelut
2. Hintataso 7. Hyva palvelu

3. Tuotevalikoima 8. Kanta-asiakkuus
4. Siisteys 9. Muu syy, mika
5. Viihtyvyys

3. Kuinka tyytyvaisia olette kokemanne perusteella seuraaviin seikkoihin Varkauden
Prismassa? Ympyroikdd seuraavassa jokaiselta rivilta mielestanne liikettdmme
parhaiten kuvaava vaihtoehto (4 = erittain hyva, 3 = melko hyva, 2 = melko huono,
1 = erittdin huono)

1. Viihtyvyys 4 3 2 1
2. Siisteys 4 3 2 1
3. Yleisilme 4 3 21
4. Aukioloajat 4 3 2 1
5. Henkildkunnan ammattitaito 4 3 21
6. Henkilokunnan ystavallisyys 4 3 2 1
7. Henkilokunnan kyky kuunnella 4 3 2 1

8. Palvelun nopeus
9. Palvelun sujuvuus
10. Palvelun saatavuus
11. Palvelun laatu

12. Palveluhalukkuus
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13. Hinta — laatu suhde 4 3 21
14. Tuotevalikoiman monipuolisuus 4 3 21
15. Tuotteiden esillepano 4 3 21
16. Parkkipaikan koko ja kaytannollisyys 4 3 21
17. Bensamittareiden toimivuus 4 3 21

4. Seuraavissa kahdessa kysymyksessa haluamme keskittya tutkimaan
infopisteen ja kassojen toimivuutta. Ympyroikaa seuraavassa jokaiselta rivilta
mielestanne lilkkettamme parhaiten kuvaava vaihtoehto (5 = erittain hyva, 4 = melko
hyva, 3 = melko huono, 2 = erittain huono, 1 = ei kokemusta)

4. A. Kuinka tyytyvaisia olette infopisteesta saamaanne palveluun?

1. Henkilbkunnan ammattitaito 54 3 21
2. Henkilékunnan ystavallisyys 543 21
3. Palvelun nopeus 543 21
4. Palvelun sujuvuus 54 3 21
5. Palvelun saatavuus 54 3 21
6. Palvelun laatu 54 3 21
7. Palveluhalukkuus 54 3 21

4. B. Kuinka tyytyvaisia olette kassoilta saamaanne palveluun?

8. Henkilokunnan ammattitaito 54 3 21
9. Henkilékunnan ystavallisyys 54 3 21
10. Palvelun nopeus 54 3 21
11.Palvelun sujuvuus 54 3 21
12.Palvelun saatavuus 54 3 21
13.Palvelun laatu 54 3 21
14.Palveluhalukkuus 54 3 21

5. Kouluarvosanoin neljasta kymmeneen (4 — 10), mitd mielté olette Varkauden
Prisman toiminnasta kokonaisuutena?

6. Antamalla avointa palautetta (niin risuja kuin ruusuja seka toiveita etta
ehdotuksia), voitte vaikuttaa palvelumme kehittamiseen.




7. Oletteko S-ryhman kanta-asiakas?
1. Kylla 2. Ei
8. Sukupuoli
1. Nainen 2. Mies
9. Vastaajan ik&
1. 20 tai nuorempi 2.21-30
4.41 -50 5.51-60

Kiitos arvokkaasta palautteestanne!

3.31-40
6. 61 tai vanhempi



LIITE 2
AVOIN PALAUTE

e Tuoreet tuotteet, riittavasti kassahenkilokuntaa

e Tarjoukset tulisi merkita ndkyvammin

e Liittyminen on kallista

e Henkilokunta ei ole tarpeeksi tarkkoja vaatteiden halyttimien kanssa

o Kesapihalla ei ole tarpeeksi kassoja

e Infossa on jonoja

e Infoon enemman yksityisyytta, erityisesti pankkiasiointiin

e Vanhoilla paivayksilla varustettuja elintarvikkeita usein hyllyssa

e Jos viela saisi tuotteita remonttia varten, ei muuta kauppaa tarvitsisi

e Leipavalikoima suppea!

e Varkauden paras liike

e Semper gluteeniton nékkileipa poistui, sille toivoisin samanlaista tilalle

o Hyllyjen taytto asiakkaiden aikana huono ajankohta

¢ Mainoksissa olevat tuotteet usein loppu

e Kukkien riittavyyteen pitaisi kiinnittdd huomiota

e Prisma on paras kauppa Varkaudessa

e Pakkauskokoja myds pienille perheille

e Parempaa palvelua urheiluvéalinepuolelle

e Hedelmat ovat usein huonosti hoidettu, paljon huonolaatuisia hedelmia

e Uutuuksia enemman ja nopeammin myyntiin

e Luomua

e Eirisuja

e Suurin osa kassoista on erittain ystavallisia ja ammattitaitoisia, muutaman luona
asioidessa tuntuu, ettei heitéa voisi vahempaa kiinnostaa

o Pitaisi olla kiireisina paivind kassa johon voisi menné asiakkaat, joilla vain
muutama tuote, esim. kassa alle viidelle tuotteelle

¢ Paljon kassoja yhta aikaa kaytossa nopeuttaa palvelua

e Leluosasto todella surkea pitaisi saada enemman valikoimaa, samoin
vaateosasto varsinkin lasten puoli todella surkea

e Lihavalikoimaa lisaa ei vahempaa

e Istuimia kassojen luokse vanhuksia varten

e Tarpeeksi tuotteita etteivat lopu kesken



Urheilu- ja liikuntavalineosasto kaipaisi lisdd monipuolisuutta, samoin myds
urheilu- ja kenkdosasto

Ainoa suurempi market Varkaudessa jossa luotettavasti laadukasta tavaraa
Lapsien kanssa hyva tulla

Uusi kahvila on huippu

Korit ostoksia varten likaisia, etenkin naisten osastolle muovipusseja etté ei
tarvitse laittaa vaatteita likaisiin koreihin

Kassoille ystavallisempaa palvelua joiltain henkilGilta

Hyllyjen taytto (tavarat kaytavilla) asiakkaiden keskella haittaa asioimista,
tyOaika alkamaan niin ettd paaosin tavarat hyllyisséa kun asiakkaat tulevat,
tavaran toimittajien aikataulut em. sopiviksi

Kassat juttelevat joskus asiakkaiden yli

Valikoiman eettista puolta pitéisi korostaa vdhan enemman eli nykyisella tasolla
reilujen tuotteiden ja luomun yms. osuus on surkea. Samoin pakattujen
tuotteiden osuus verrattuna palvelutiskeihin, joista viimeisetkin piti poistaa. Alas
muovi!

Lapsiperheparkkipaikat kiitos!

Kaksoisalennus takaisin kiitos

Aina on myyjien kanssa homma pelannut

Lapiveto, kylméa leluosastolla

Harvoin tarvitsee jonottaa pitkdan

Muuten helposti olisi antanut taydet henkilokunnan ystavallisyydesta yms.
vastaavanlaisista kysymyksista, mutta muutaman kerran tormannyt kassalla
henkildon, joka ei tervehdi edes minun tervehtimisen jalkeenkdan, sellainen
tilanne hieman arsyttaa. Mutta 95 kertaa sadasta ei moittimista tuossa asiassa.
Siséantulo / poislahtd oviaukko voisi olla suurempi, tahtoo tulla ruuhkaa
Ystavallisyys ei maksaisi paljon, osa henkilokunnasta on ihan ok, mutta jotkut
ovat mielestani vaaralla alalla.

Puutarhapisteen ollessa auki liikenne ei suju. Pois ajo Prismasta hankaloituu,
vaaratilanteita.

Lasten 9-12-vuotiaiden vaatevalikoima huono, samoin kengat

Leipa loppunut yleensa aina perjantaina jo 18 jalkeen



Yleenséa palvelu ollut hyvaa, kuitenkin muutaman kerran lahiaikoina asiakkaan
kysyessa jonkin tuotteen sijaintia ei myyja vaivaudu nayttamaan vaan antaa
suullisen vastauksen josta jai huono maku suuhun.

Vihannespuoli tarvitsisi kasvojen kohotuksen

Olisi mukava jos Varkauden Prisman tuotevalikoima saataisiin Kuopion Prisman
tasolle. Valikoima on hyva tallakin hetkell&d, mutta esim. suuria kodinkoneita ja
remonttitarvikkeita on haettava muualta. Jos valikoima laajenisi ei muualla
tarvitsisi kaydakaan.

Pakastealtaiden vaihto pystykaapeiksi teki liikkeen keskiosan ahtaan /
ahdistavat tuntuiseksi. Lisaa kiertelyd kun ei née yli.

Joskus kassajono tokkii, tekisi mieli jattaa ostokset siihen ja haippaista.

Siisti!

Ruuhka-aikana paasy Kasityokadulta ongelmana, Jappilantielta uusi liittyma
parkkipaikalle.



LIITE 3

FREKVENSSITAULUKOT

Kuinka usein kaytatte liikkkeemme palveluita?

Maara | Prosentti | Vastaajaprosentti
Vahintaan kerran viikossa 354 59,6 % 60,2 %
Muutaman kerran kuukaudessa 126 21,2% 21,4 %
Harvemmin 108 18,2% 18,4 %
Yhteensa 588| 99,0 % 100,0 %
Ei vastausta 6 1,0 %
Yhteensa 594 100,0 %

Kaytattekd liitkkeemme palveluita sijainnin

vuoksi?
Maara | Prosentti | Vastaajaprosentti
Kylla 258| 434 % 43,4 %
Ei 336| 56,6 % 56,6 %
Yhteensd| 594]| 100,0 % 100,0 %

Kaytattekd liitkkeemme palveluita

hintatason vuoksi?

Maara | Prosentti | Vastaajaprosentti
Kylla 337| 56,7 % 56,7 %
Ei 257 43,3 % 43,3 %
Yhteensa| 594| 100,0 % 100,0 %

Kaytatteko liitkkeemme palveluita

tuotevalikoiman vuoksi?

Maara | Prosentti | Vastaajaprosentti
Kylla 402 67,7% 67,7 %
Ei 192 32,3% 32,3 %
Yhteensa| 594| 100,0 % 100,0 %




Kaytatteko liitkkeemme palveluita
siisteyden vuoksi?

Maara | Prosentti | Vastaajaprosentti
Kylla 137 23,10 % 23,10 %
Ei 457 76,90 % 76,90 %
Yhteenséd| 594 100,0 % 100,00 %

Kaytattekd liitkkeemme palveluita
viihtyvyyden vuoksi?

Maara | Prosentti | Vastaajaprosentti
Kylla 103| 17,30 % 17,30 %
Ei 491 82,70 % 82,70 %
Yhteensa | 594(100,00 % 100,00 %

Kaytatteko liitkkeemme palveluita
Veikkauspalveluiden vuoksi?

Maara | Prosentti | Vastaajaprosentti
Kylla 203| 342% 34,2 %
Ei 391| 65,8% 65,8 %
Yhteensa| 594| 100,0 % 100,0 %

Kaytatteko liilkkeemme palveluita hyvan
palvelun vuoksi?

Maara | Prosentti | Vastaajaprosentti
Kylla 249 419% 41,9 %
Ei 345| 58,1 % 58,1 %
Yhteensa| 594| 100,0 % 100,0 %

Kaytatteko liitkkeemme palveluita kanta-
asiakkuuden vuoksi?

Maara | Prosentti | Vastaajaprosentti
Kylla 421 70,9 % 70,9 %
Ei 173 29,1 % 29,1 %
Yhteensa| 594| 100,0 % 100,0 %




Liikkeen viihtyvyys

Vastaaja-
Maaré | Prosentti | prosentti
Erittain huono 1 0,2 % 0,2 %
Melko huono 15 25 % 2,6 %
Melko hyva 214| 36,0 % 36,4 %
Erittdin hyva 358| 60,3% 60,9 %
Yhteensa 588 99,0% | 100,0 %
Ei vastausta 6 1,0 %
Yhteensa 594| 100,0 %
Liikkeen siisteys
Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Erittain huono 1 0,2 % 0,2 %
Melko huono 9 1,5 % 1,5 %
Melko hyva 241| 40,6 % 40,8 %
Erittdin hyva 340 57,2% 57,5 %
Yhteensa 591| 99,5% 100,0 %
Ei vastausta 3 0,5 %
Yhteensa 594 | 100,0 %
Liikkeen yleisilme
Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Erittain huono
Melko huono 16 2,7 % 2,7 %
Melko hyva 243 40,9 % 41,3 %
Erittdin hyva 330 55,6% 56,0 %
Yhteensa 589 99,2% 100,0 %
Ei vastausta 5 0,8 %
Yhteensa 594 | 100,0 %




Aukioloajat

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Erittain huono

Melko huono 9 1,5 % 1,5 %
Melko hyva 166 27,9% 28,0 %
Erittdin hyva 418| 70,4 % 70,5 %
Yhteensa 593| 99,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 0,2 %

Yhteensa 594 | 100,0 %

Henkilokunnan ammattitaito

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Erittain huono 2 0,3 % 0,3 %
Melko huono 10 1,7 % 1,7 %
Melko hyva 186| 31,3% 31,4 %
Erittdin hyva 394| 66,3 % 66,6 %
Yhteensa 592| 99,7 % 100,0 %
Ei vastausta 2 0,3 %

Yhteensa 594 | 100,0 %

Henkilokunnan ystavallisyys

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Erittain huono 4 0,7 % 0,7 %
Melko huono 13 2,2 % 2,2 %
Melko hyva 204| 34,3 % 34,4 %
Erittdin hyva 372 62,6 % 62,7 %
Yhteensa 593| 99,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 0,2 %
Yhteensa 594 | 100,0 %




Henkilokunnan kyky kuunnella

Vastaaja-
Maaré | Prosentti | prosentti
Erittain huono 4 0,7 % 0,7 %
Melko huono 35 5,9 % 5,9 %
Melko hyva 284 47,8 % 48,0 %
Erittdin hyva 269| 453 % 45,4 %
Yhteensa 592| 99,7 % 100,0 %
Ei vastausta 2 0,3 %
Yhteensa 594 | 100,0 %
Palvelun nopeus
Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Melko huono 25 4,2 % 4,2 %
Melko hyva 190 32,0% 32,1 %
Erittdin hyva 376| 63,3% 63,6 %
Yhteensa 591| 99,5% 100,0 %
Ei vastausta 3 0,5 %
Yhteensa 594 | 100,0 %
Palvelun sujuvuus
Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Erittain huono 1 0,2 % 0,2 %
Melko huono 17 2,9 % 2,9 %
Melko hyva 203| 34,2% 34,3 %
Erittdin hyva 370 62,3% 62,6 %
Yhteensa 591| 995% 100,0 %
Ei vastausta 3 0,5 %
Yhteensa 594 | 100,0 %




Palvelun saatavuus

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Erittain huono 7 1,2 % 1,2 %
Melko huono 99| 16,7% 16,8 %
Melko hyva 260| 43,8% 44,0 %
Erittdin hyva 225 37,9% 38,1 %
Yhteensa 591| 99,5% 100,0 %
Ei vastausta 3 0,5 %
Yhteensa 594 | 100,0 %
Palvelun laatu
Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Erittain huono
Melko huono 13 2,2 % 2,2 %
Melko hyva 219| 36,9 % 37,1 %
Erittdin hyva 359| 60,4 % 60,7 %
Yhteensa 591 99,5% 100,0 %
Ei vastausta 3 0,5 %
Yhteensa 594 | 100,0 %

Henkilokunnan palveluhalukkuus

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Erittain huono 3 0,5 % 0,5 %
Melko huono 22 3, 7% 3, 7%
Melko hyva 216| 36,4 % 36,8 %
Erittdin hyva 346| 58,2% 58,9 %
Yhteensa 587| 98,8 % 100,0 %
Ei vastausta 7 1,2 %
Yhteensa 594 | 100,0 %




Hinta-laatu suhde

Vastaaja-

Maara |Prosentti |prosentti
Erittain huono 2 0,30 % 0,30 %
Melko huono 22 3,70 % 3,70 %
Melko hyva 260| 43,80 % 43,80 %
Erittain hyva 310| 52,20% 52,20 %
Yhteensa 594 100,00 %

Tuotevalikoima

Vastaaja-

Maara [Prosentti prosentti
Erittain huono 2 0,30 % 0,30 %
Melko huono 25 4,20 % 4,20 %
Melko hyva 193 32,50 % 32,60 %
Erittdin hyva 372 62,60 % 62,80 %
Yhteensé 592 99,70 % 100,00 %
Ei vastausta 2 0,30 %
Yhteensa 594( 100,00 %

Tuotteiden esillepano
Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Melko huono 44 7,4 % 7,4 %
Melko hyva 393| 66,2% 66,5 %
Erittain hyva 154 25,9% 26,1 %
Yhteensé 591| 99,5% 100,0 %
Ei vastausta 3 0,5%
Yhteensa 594| 100,0 %
Parkkipaikan koko
Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Erittain huono 17 2,9 % 2,9 %
Melko huono 94| 158% 15,8 %
Melko hyva 330 55,6% 55,6 %
Erittain hyva 153| 25,8% 25,8 %
Yhteensé 594 | 100,0 % 100,0 %




Bensamittareiden toimivuus

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Erittain huono 97 16,3 % 16,8 %
Melko huono 251 42,3 % 43,4 %
Melko hyva 168| 28,3% 29,0 %
Erittain hyva 63| 10,6 % 10,9 %
Yhteensa 579 97,5% 100,0 %
Ei vastausta 15 2,5%

Yhteensa 594 | 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette infopisteen
henkildkunnan ammattitaitoon?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Ei kokemusta 33 5,6 % 5,6 %
Erittain huono 3 0,5 % 0,5 %
Melko huono 17 2,9 % 2,9 %
Melko hyva 217 36,5% 36,8 %
Erittain hyva 320| 53,9% 54,2 %
Yhteensa 590| 99,3% 100,0 %
Ei vastausta 4 0,7 %

Yhteensa 594 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette infopisteen
henkilokunnan ystavallisyyteen?

Vastaaja-
Maara | Prosentti [ prosentti

Ei kokemusta 32 54 % 5,4 %
Erittain huono 4 0,7 % 0,7 %
Melko huono 32 5,4 % 5,4 %
Melko hyva 222 37,4 % 37,5 %
Erittdin hyva 302| 50,8 % 51,0 %
Yhteensa 592 99,7 % 100,0 %
Ei vastausta 2 0,3 %

Yhteensa 594 100,0 %




Kuinka tyytyvaisia olette palvelun
nopeuteen infopisteessa?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Ei kokemusta 32 54 % 5,4 %
Erittain huono 7 1,2 % 1,2 %
Melko huono 49 8,2 % 8,3 %
Melko hyva 251 42,3% 42,3 %
Erittdin hyva 2541 42,8% 42,8 %
Yhteensa 593] 99,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 0,2 %

Yhteensa 594 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette palvelun
sujuvuuteen infopisteessd?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Ei kokemusta 33 5,6 % 5,6 %
Erittain huono 8 1,3% 1,4%
Melko huono 53 8,9 % 9,0 %
Melko hyva 256| 43,1% 43,4 %
Erittdin hyva 240| 40,4 % 40,7 %
Yhteensa 590| 99,3% 100,0 %
Ei vastausta 4 0,7 %
Yhteensa 594 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette palvelun
sujuvuuteen infopisteessa?

Vastaaja-
Maara | Prosentti [ prosentti

Ei kokemusta 33 5,6 % 5,6 %
Erittain huono 8 1,3% 1,4 %
Melko huono 60| 10,1 % 10,2 %
Melko hyva 243| 40,9 % 41,1 %
Erittdin hyva 247| 41,6 % 41,8 %
Yhteensa 591| 99,5% 100,0 %
Ei vastausta 3 0,5 %

Yhteensa 594 100,0 %




Kuinka tyytyvaisia olette palvelun laatuun
infopisteessa?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Ei kokemusta 32 54 % 5,4 %
Erittain huono 2 0,3 % 0,3 %
Melko huono 34 5,7 % 5,8 %
Melko hyva 207 34,8% 35,0 %
Erittain hyva 316| 53,2% 53,5 %
Yhteensa 591| 99,5% 100,0 %
Ei vastausta 3 0,5 %

Yhteensa 594 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette infopisteen
henkilokunnan palveluhalukkuuteen?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Ei kokemusta 31 52 % 52 %
Erittain huono 4 0,7 % 0,7 %
Melko huono 34 5,7 % 5,7 %
Melko hyva 206| 34,7 % 34,8 %
Erittdin hyva 317| 53,4% 53,5 %
Yhteensa 592 99,7 % 100,0 %
Ei vastausta 2 0,3 %
Yhteensa 594 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette
kassahenkilokunnan ammattitaitoon?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Ei kokemusta 1 0,2 % 0,2 %
Erittain huono 1 0,2% 0,2%
Melko huono 12 2,0% 2,0%
Melko hyva 211 355% 35,6 %
Erittain hyva 368| 62,0% 62,1 %
Yhteensa 593| 99,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 0,2 %
Yhteensa 594 100,0 %




Kuinka tyytyvaisia olette
kassahenkil6kunnan ystavallisyyteen?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Ei kokemusta 1 0,2 % 0,2 %
Erittain huono 2 0,3 % 0,3 %
Melko huono 20 3,4 % 3,4 %
Melko hyva 225 37,9% 37,9 %
Erittdin hyva 345| 58,1 % 58,2 %
Yhteensa 593] 99,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 0,2 %
Yhteensa 594 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette palvelun
nopeuteen kassoilla?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti
Ei kokemusta 1 0,2 % 0,2 %
Erittain huono 2 0,3 % 0,3 %
Melko huono 31 52 % 52 %
Melko hyva 216| 36,4 % 36,4 %
Erittdin hyva 343| 57,7 % 57,8 %
Yhteensa 593] 99,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 0,2 %
Yhteensa 594 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette palvelun
sujuvuuteen kassoilla?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Ei kokemusta 1 0,2% 0,2%
Erittain huono 5 0,8 % 0,8 %
Melko huono 31 5,2 % 52 %
Melko hyva 238| 40,1 % 40,2 %
Erittdin hyva 317| 53,4% 53,5 %
Yhteensa 592 99,7 % 100,0 %
Ei vastausta 2 0,3 %

Yhteensa 594 100,0 %




Kuinka tyytyvaisia olette palvelun
saatavuuteen kassoilla?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Ei kokemusta 1 0,2 % 0,2 %
Erittain huono 4 0,7 % 0,7 %
Melko huono 27 4,5 % 4,6 %
Melko hyva 226| 38,0% 38,4 %
Erittain hyva 331| 55,7% 56,2 %
Yhteensa 589| 99,2 % 100,0 %
Ei vastausta 5 0,8 %

Yhteensa 594 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette palvelun laatuun

kassoilla?
Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Ei kokemusta 1 0,2 % 0,2 %
Erittain huono 2 0,3 % 0,3 %
Melko huono 28 4,7 % 4,7 %
Melko hyva 213] 35,9% 36,0 %
Erittdin hyva 348| 58,6 % 58,8 %
Yhteensa 592 99,7 % 100,0 %
Ei vastausta 2 0,3 %

Yhteensa 594 100,0 %

Kuinka tyytyvaisia olette
kassahenkilokunnan
palveluhalukkuuteen?

Vastaaja-
Maara | Prosentti | prosentti

Ei kokemusta 1 0,2% 0,2%
Erittain huono 2 0,3 % 0,3 %
Melko huono 23 3,9 % 3,9 %
Melko hyva 217 36,5% 36,8 %
Erittain hyva 346| 58,2 % 58,7 %
Yhteensa 589| 99,2 % 100,0 %
Ei vastausta 5 0,8 %

Yhteensa 594 100,0 %




Arvosana

Vastaaja-

Maara | Prosentti | prosentti
4 1 0,2 % 0,2 %
6 2 0,3 % 0,3 %
7 42 7,1 % 7,2 %
8 252 42,4 % 43,2 %
9 261| 43,9% 44,7 %
10 26 4,4 % 4.5 %
Yhteensé 584| 98,3%| 100,0%
Ei vastausta 10 1,7 %
Yhteensa 594( 100,0 %

Kanta-asiakkuus

Vastaaja-

Maara | Prosentti | prosentti
Kylla 454 76,4 % 76,9 %
Ei 136 22,9% 23,1 %
Yhteensé 590 99,3% 100,0 %
Ei vastausta 4 0,7 %
Yhteensa 594| 100,0 %

Sukupuoli
Vastaaja-
Maara | Prosentti |prosentti
Nainen 334 56,2 % 56,9 %
Mies 253 42,6 % 43,1 %
Yhteensé 587 98,8 % 100,0 %
Ei vastausta 7 1,2 %
Yhteensa 594( 100,0 %
k&
Vastaaja-
Maara [ Prosentti | prosentti

20-tai nuorempi 33 5,6 % 5,6 %
21 -30 111 18,7 % 18,7 %
31 -40 154 25,9 % 25,9 %
41 - 50 94| 15,8% 15,8 %
51-60 136 22,9% 22,9 %
61 tai vanhempi 66| 11,1 % 11,1 %
Yhteensé 594| 100,0 %| 100,0 %




