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Avainsanat asiakastyytyvaisyys, palvelun laatutesams

Taman tutkimuksen kohteena oli Kouvolan Prismartar@msasto, Rauta-Prisma, joka

kuuluu Osuuskauppa Ympaéristéon. Tutkimuksen tadksina oli selvittda, kuinka

tyytyvaisia asiakkaat ovat tdménhetkiseen asiakesipan, palveluympaéristéon ja

tuotevalikoimaan. Rauta-osastoa ollaan laajentaamgs#ioin on tarkeaa selvittda

asiakkaiden toiveita ja odotuksia. Tutkimuksen tdgena oli kehittdd Rauta-Prisman

toimintaa vastaamaan asiakkaiden tarpeita.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maars¢ina asiakastyytyvaisyyskyselyna,

johon saatiin 84 vastausta. Tutkimustulokset amétiys SSPS-ohjelman avulla.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd asiakkaat ovat yyyisia tadméan hetkiseen

asiakaspalveluun, mutta myyjien tuotetuntemustaitkehittdd. Tuotteiden kohdalla

tarkeintd on niiden saatavuus, silla asiakkaat awvau tuotteet heti mukaansa.

Asiakkaat odottavat laajennuksen valmistumista eniginnolla. Odotetaan, etta tilan

lisdéntyessa tuotteet saadaan paremmin esille lyeelpamparistosta tulee siisti ja

avara.

Tutkimuksen voidaan mieltdd kokonaisuudessaan tum@sn hyvin,

tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset, joita v@dahyddyntaa Rauta-Prisman

toiminnan kehittdmisessa.
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This thesis has been done for a hardware departwhé&rtsma in Kouvola, also know

as Rauta-Prisma, which is a part of Osuuskauppadristp. The purpose of this

thesis was to examine the customer satisfactiater@|to customer service, service
environment and product range. Rauta-Prisma isrelpg in the near future so it is

important to find out the expectations of custom@&ise aim was to develop Rauta-
Prisma to meet the needs of customers.

The research was conducted as a quantitative castaatisfaction inquiry that

brought 84 answers. The research results werezethlyith SPSS program.

The research results showed that customers asfiesdtivith the customer service, but
the salespeople’s knowledge about the productsd dmilbetter. The availability of
products is very important for customers, becaheg want their products at the time
of the purchaselhey presumed that after the expansion productddamel better on

view and the service environment would be cleansgatious.

It can be said that the research was in its eptsatcessful, because the research

guestions were answered and the results can baruieslfuture.



1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on tarke&a, jotta yrityksen estgksekas toiminta voi jatkua.
Asiakkaat ovat yrityksen kivijalka, jonka voimagtdtys seisoo tukevasti jaloillaan ja
mahdollistaa kasvun ylospain. Heidat halutaan pit@dyvaisind ja uskollisina
yritykselle tarjoamalla laadukasta palvelua, moolmen tuotevalikoima seké

erinomainen palveluymparisto.

Tama tutkimus kohdistuu Kouvolan Prisman rautatoses eli Rauta-Prismaan.
Prismassa on meneillddn suuri laajennus, joka gséhmisyksylla 2011. Rauta-osasto
saa huomattavasti lisda tilaa ja on syyta selvitt@ita mieltd asiakkaat ovat palvelun
laadusta, palveluymparistdsta ja tuotevalikoimastkd saatavuudesta talla hetkella.
N&ain asiakkaiden toiveet voidaan ottaa huomioonjetaauksen valmistuessa.
Palveluymparistd vaikuttaa paljon asiakkaiden yilgiyteen kaupassa, mutta talla
hetkella myymalan tilat ovat liian pienet ja tudatieon mahdotonta saada nayttavasti
esille. Asiakastyytyvaisyyskyselyn ollessa esillfiymalassa on meneillaan remontti
ja laajennustyot, jotka omalta osaltaan vaikuttagatakkaiden viihtyvyyteen ja

henkilokunnan ty6skentelyyn.

Ulkoiseen palveluymparistoon kuten parkkitilantéityyteen ei tassa tutkimuksessa
kiinnitetty huomiota, koska talla hetkella parklkdti ovat remontin vuoksi
puutteelliset. 47 000 nelion paikoitustalo on rakéla ja valmistuu marraskuussa
2010. Tutkimuksessa ei myoskaan huomioitu aukikimaj koska aukioloajat ovat
lainsdddannénmukaiset. Ainoastaan rakennustarvijetinya keittiomyynti ovat

avoinna rajoitetusti kello 8—18.

Tutkimuksen tavoitteena on saada selville asialdityytyvaisyyttd tamanhetkiseen
asiakaspalveluun, tuotevalikoimaan ja tuotteidenatssaiuteen seka palvelu-
ymparistéon. Opinnaytetydn teoriaosuus pohjautuakastyytyvaisyytta ja palvelua
saatavuuteen. Tutkimuksen empiria perustuu kyselgikeen vastauksiin.
Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet ovat palvelafuga asiakastyytyvaisyys seka

Saatavuus.



Palvelu maaritellddn usein aineettomaksi, koska d$@keminen on usein

henkilokohtaista. Tasta syysta sen maarittely wii&éin vaikeaksi. Palveluille voidaan
kuitenkin 16ytaa nelja piirrettd, jotka ovat yhtéikaikille palveluille. Palvelut eivat

ole asioita vaan tekoja tai sarja tekoja, palvednickulutus ja tuotto ovat usein
samanaikaisia, asiakas on itse osallisena palvelotantoprosessiin jollakin tavalla,
sekd viimeisena palveluita yhdistdd aineettomuoga jne jossain mé&érin ovat.
(Grénroos 1998, 53.)

Laadulla tarkoitetaan yleisesti maariteltyna siéten asiakkaan kokemus palvelusta
tai tuotteesta vastaa hanen odotuksiaan eli t&yttgélvelu tai tuote asiakkaan tarpeet
ja toiveet (Ylikoski 2000, 118). Laatu syntyy, kuntys tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja
toiveet parhaalla mahdollisella tavalla, kannatséivga tehokkaasti. Yritys tekee
oikeita asioita, joista syntyy kokonaislaatu. Laadlessa kilpailutekija, asiakkaan
odotukset ylittavad laatua ei pidetd ylilaatuna nvase on tarked seikka, jolla
kilpailuetu saavutetaan. (Lecklin 2006, 18.)

Ylikosken (2000, 184) mukaan hyvasté laadusta gyasyakastyytyvaisyys, joka on
avain asiakasuskollisuuteen seké& voittoihin. Hékkihnan pysyvyyden ansiosta
hyvan laadun tuottaminen voi jatkua. Seuraavassadsa havainnollistetaan, miten

laatu synnyttaa positiivisuuden kehan (kuva 1).

Hyva laatu
Asiakkaan
tyytyvaisyys
Asiakas- Henkildston
Pysyvyys ja pysyvyys
voittojen
kasvu

Kuva 1. Asiakaspysyvyyden hyodyt palveluorganisessia Ylikosken mallia
mukaillen (Ylikoski 2000, 184).



2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa maaritellaan tutkimuskysymykset sski@lladn tutkimusmenetelma.
Liséksi kerrotaan kyselylomakkeesta seka siitdemiyseinen aineisto keréttiin ja

kasiteltiin.

2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni tutkimusongelma on, miten tyytyvaisisiakkaat ovat Rauta-Prisman
asiakaspalveluun, tuotteisiin ja tarjontaan, hittediun ja saatavuuteen. Erityisesti
haluttiin tietdd, mitd tuotteita asiakkaat haluasilisata valikoimaan, koska viela
siihen on mahdollista vaikuttaa, kun laajennus aesea. Osastollamme ei ole
aikaisemmin tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta.lait®@tta voi antaa suoraan
henkilokunnalle ja esimiehille seka internetiss&aBavalla.

Tutkimuksen tavoitteena on saada selville, militiotteita asiakkaat haluaisivat
lisata valikoimaan vai ovatko he tyytyvaisia nylges valikoimaan. Kuinka tarkeana
he pitavat sita, ettd haluamiaan tuotteita saa rajgsté heti mukaan, ilman pitkia
toimitusaikoja? Miten mainonta on vaikuttanut kaapaikan valintaan, koska
iimoitamme lehdessd, Kouvolan Sanomien etusivukaskimé&arin 2-3 kertaa
kuukaudessa? Mainostamme lehdessd my0ds tuotdygsitted. Tuotteitamme on
ajankohdasta riippuen Prismojen viikkokuvastoisskas nettikuvastossa (Houni

2010). Tarkeintd on saada asiakkailta rehelliatayetta.

Tutkimuskysymykset ovat:

» Ovatko asiakkaat tyytyvaisia asiakaspalveluun?

* Mité&/millaisia tuotteita asiakkaat haluavat liségdikoimaan?

» Mita seikkoja asiakkaat pitavat tarkeimpina asipkhselussa?

* Miten asiakkaat haluavat kehittaa Rauta-Prismanitdaa?

» Kokevatko asiakkaat laajennuksen tarpeelliseksi?

« Onko mainonta vaikuttanut siihen, ettd asiakastsedi kauppapaikakseen

Rauta-Prisman?



2.2 Tutkimusmenetelmén valinta ja kyselylomake

Tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen eli maarahntutkimus, jossa tiedonkeruu
tapahtuu survey-tutkimuksella eli suunnitelmallsekyselytutkimuksella (Heikkila

2008, 19). Survey-tutkimuksella valitusta ihmisjogia poimitaan otos yksilgita,
joilta kerataan aineistoa strukturoidussa muodedisasimerkiksi kyselylomakkeella
(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007, 130.) Paadyttitantatutkimukseen, koska
perusjoukkoa olisi ollut mahdotonta tavoittaa jamatutkimuksella tiedonkeruun voi

suorittaa kohtuullisessa aikataulussa. (Heikkila&@®3.)

Perusjoukkoon kuuluvat yrityksen asiakkaat, ja p@ukkoa kuvaa otos, jonka
muodostavat kyselytutkimuksen vastaajat. Tassaukseasa otoksella tarkoitetaan
asiakkaita, jotka vierailevat yrityksessa naidenvipa aikana, jolloin kysely on

myymalassa esilla. (Vehkalahti 2008, 44.) Vastaldisi saatava noin 100, jotta
tutkimusta voidaan pitaa luotettavana. Jos vastausiaara jaa alle 70, tutkimusta ei

voida pitda luotettavana. (Rope 2005, 449).

Tutkimus toteutettiin survey-kyselylomakkeella. kjgomakkeen kysymykset seka
ulkoasu muotoutuivat lopulliseen versioonsa usesheen jalkeen. Tutkimuslomake
tarkoitettiin aluksi vain yhden sivun mittaiseksiutta se muotoutui kahdeksi sivuksi,
koska kahden sivun lomakkeella on mahdollista ket@tkempaa tietoa. Lomakkeessa
kaytettiin  suljettuja, sekamuotoisia sekd avoimigsyknyksia. Ennen kuin
kyselylomake laitettiin esille myymalaan, sita #&8in viidella henkilolld, jonka
jalkeen korjattiin havaitut puutteet. Tutkimus tatettiin kyselylylomakkeella Prisman
rauta-osatolla, Rauta-Prismassa, jossa asiakldillamahdollisuus vastata 20 paivan

ajan.

Kyselylomakkeessa kaytettiin Likertin asteikkoasga arvot ilmoitetaan sanallisesti
taysin eri mieltga toisena aaripaanaysin samaa mieltaArvot ovat yhdesta viiteen.

Lomakkeesta on tietoisesti jatetty peis osaa sanoavaihtoehto, koska vastaaja voi
kokea sen liian helppona vaihtoehtona. Vastaamail@oehtooren osaa sanqaén

ei ota kantaa kysyttdvaan asiaan. Vaihtoediteamaa mieltd eikd eri mieltan

suotavampi, jos vastaajalla ei ole kokemusta kisista asiasta. (Heikkila 2008, 53.)
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2.3 Aineiston keruu ja analysointi

Aineisto kerdattin Rauta-Prismassa esilla olevallyselylomakkeella, jonka
yhteydesséa asiakkaat saivat lukea saatekirjeesa joarrottiin opinnaytetydn aihe ja
kyselyn tarkoitus seka kyselylomakkeen laatijan eyhtiedot (lite 1).

Vastauskannustimena vastaajien kesken arvottiimsidlgpuri, joka oli ajankohtaan
sopiva palkinto. Lomakkeet palautettin vastausgdigd olevaan ruskeaan
postilaatikkoon. Poydalla oli esilla mainos, jonkarkoituksena oli houkutella
asiakkaat vastaamaan kyselyyn. Lomakkeet olivatmé@jgissa esilla 20 paivan ajan.
Kyselylomakkeet sijoitettiin poydalle kassan l|aggieen, jossa asiakasvirta on
suurin.  Asiakkaita houkuteltin vastaamaan kyselyymyds heti asiakas-

palvelutilanteen jalkeen ja kerrottiin heidan makldoudestaan vaikuttaa ja voittaa.

Ajankohdaksi valittiin alkusyksy, koska silloin mhktajia ja remontoijia on paljon
likkeella. Kuuman hellekesan jalkeen ilmat viilede jolloin rakentamiselle ja
remontoimiselle on paremmat olosuhteet. Samoitkiailain on ollut erilaisia messuja,

joilta remontoijat ovat voineet poimia ideoita j&aa toteuttaa suunnitelmiaan.

Myymalan olosuhteet kyselyn ajankohtana eivat eddliset, koska elamme remontin
keskella ja se vaikuttaa myymalan siisteyteen. Rdisi@a aiheutuu myds melua ja
tarinad, jotka vaikuttavat asiakasviihtyvyyteenit@s ne vaikuttavat myos myyjien

jaksamiseen palvella asiakkaita parhaalla mahetidisavalla, koska valilla myymala

tarisee ja tybkoneiden melu on kova. Mutta mik&lakkaat kokevat asiakaspalvelun
hyvana, voidaan pitaa remontin ajaksi rakennetiigauhteita onnistuneina ja myyjia
ammattilaisina, koska pystyvat tyoskenteleméén is&bga ja tarisevassa
ymparistéssa. Toisinaan rakennus tarisee perustuksimyoten, kun viereisella

tydmaalla rgjaytetaan kallioita.

Kyselytutkimuksen vastaukset tarkistettiin ja syiite SPSS tilasto-ohjelmaan, jonka
avulla muodostettiin erilaisia taulukoita ja diagwaeja, tehtiin niin sanottuja

ristiintaulukointeja.
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3 RAUTA-PRISMA

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuskohteesta, jok&airvolassa sijaitsevan Prisman
rautaosasto, Rauta-Prisma. Prisma kuuluu Osuuskaupmpparistéon. Suomen
osuuskauppojen keskusliitto (SOK) muodostuu 22 aduaeskaupasta, joista yksi on
Osuuskauppa Ymparistd Pohjois-Kymenlaaksossa. ®asaupat taas omistavat
asiakasomistajat, joita Ymparistolla on 42 000.kKen Ympariston toimipaikkojen
myynti oli yhteensa 303 miljoonaa euroa vuonna 2G08nipaikkoja on noin 50.
(S-kanava, 2010.) Ymparistd on yksi tyollistavimtais yrityksista yli 900
tyontekijalladn Kymenlaaksossa seké liikevaihdoita®udun suurimpien yritysten
joukossa.

Toimialat Osuuskauppa Ymparistossd ovat paivittdja- kayttdtavarakauppa,
likennemyymala- ja polttonestekauppa, matkailu- rgavitsemiskauppa autokauppa
seka rauta- ja maatalouskauppa. (S-kanava, 20Rd)eosuuskauppojen tehtaviin
kuuluvat palveluiden ja etujen tuottaminen asiakastajille sekd oman alueen
hyvinvoinnin edistaminen. SOK-tehtavat muodostuéipalveluiden tuottamisesta
alueosuuskaupoille, kehittdmisestd ja strategisestgauksesta sekd& omasta
liketoiminnasta. (SOK Viestinta 2010.)

Paivittaistavarakauppa Prisma-hypermarket sijait€eavolan Korjalassa. Prisman
valikoimiin  kuuluvat paivittaistavaroiden lisadksi od#lin, sportin, viihteen,
kodintekniikan, puutarhan sek& rakentamisen ja reamonin tuotteet. Prisman
rakennus on valmistunut vuonna 1974, jonka jalksigé on laajennettu viimeksi
vuonna 1996. Talla hetkella Prisman kokonaispitdaen n. 10 000 A (Houni,
2010.) Parhaillaan on meneillddn Prisman laajepawsen kokonaispinta-ala kasvaa
26 600 neliometriin. Paikoitustalo valmistuu makasssa 2010 ja pinta-alaltaan se
on laajennuksista suurin, 40 000 neliometrid. Haiktlat ovat kolmessa tasossa.
Ympariston kaupallisen johtajan Ari Hyytidan mukaamonna 2011 syksylla

valmistuukin maailman suurin Prisma (Helineva 2010,

Rauta-Prisma on hypermarket Prisman palvelevagaasio, johon kuuluvat tydkalut,
LVI, maalit, rakennustarvikemyynti seka keittiomyyrRauta-Prismassa on tarjolla

monipuolinen valikoima tuotteita rakentajalle ja mentoijalle unohtamatta
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pintaremontin tekijoita. Tyontekijoitd on 27 sesistg riippuen, kesalla jopa 50.
(Houni 2010.) Myyntimme on Suomen parhaimpia neldndisesti mitattuna.

Osaston pinta-ala on noin 110G,njoka nousee laajennuksen jalkeen noin 4380 m
Aikaisempi laajennus toteutettiin vuonna 1996. Vale laajennuksen on tarkoitus
valmistua huhtikuussa 2011. (Houni 2010.)

Rauta-Prisman asiakkaista enemmist6é on asiakasgmidie omistavat osuuskaupat,
ja asiakasomistajaksi voi liittyd maksamalla jaseksun, joka palautetaan
asiakkaalle, jos héan irtisanoo asiakasomistajuatefsiakasomistajat saavat bonusta
keskittdessaan ostoksensa ja palveluiden hankat8ayhman osuuskauppoihin ja
yhteistybkumppaneille. Muita asiakasomistaja etajat Yhteishyvd/Sammarbete-
lehti, joka ilmestyy kerran kuussa, seka tuote-pgveluetuja, jotka vaihtuvat
kuukauden valein. (SOK Viestintd 2010.) Asiakasoajite voidaan jakaa
osuuskaupalle kertynyttd ylijgamaa joko ylijgamapalksena tai osuusmaksun
korkona. Ylijadmépalautteen maksuperusteena ovat kaoden aikana tehdyt ostot
bonustoimipaikoissa, ja osuusmaksun korko on tao#ioitetulle osuusmaksulle.

Korko maaraytyy osuuskaupan tuloksen mukaan. (S@stwita 2010.)

4 PALVELU JA LAATU

Tasséa luvussa kerrotaan tekijoistd, joista paljelaatu muodostuvat. Laatu koostuu
siitd, kun asiakkaan odotukset kohtaavat todeldsnu Tuotteen tai palvelun
vastatessa odotuksia tai ylittaessa odotukset gyagtua. Palvelun lopputulosta ja
palveluprosessia kutsutaan nimilla lopputuloslgatyprosessilaatu. (Ylikoski 2000,
118.)

Hyva palvelu muodostuu Gronroosin mukaan seitseinashatekijasta joita ovat
ammattimaisuus ja taidot, asenteet ja kayttaytymin@&hestyttavyys ja joustavuus,
luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelumaisesekd maine ja uskottavuus.
Laadukkaan palvelun takaamiseksi yrityksen osalteet fyysisten puitteiden kuten
palvelussa kaytettdvien koneiden ja laitteiden sekgymalatilojen, viestinnan,
luotettavuuden, saavutettavuuden sekd palvelukysifa kunnossa. (Hokkanen,
Karhunen, Luukkanen 2004, 322, 333.)



13

4.1 Ammattimaisuus ja taidot

Ammattimaisuudella ja taidoilla tarkoitetaan sg#a palvelun tuottajalla on tarvittava
patevyys, niin henkilostélla kuin esimiehillakin - f@roos 2003, 116).
Asiakaspalvelun laadun tarkeita tekijoita myyjanagiakkaan valisessa kontaktissa
ovat myyjan ammattitaito, palveluhalukkuus, kolasiuus, asiakkaan kuunteleminen,
ja ymmartaminen ja spontaanisuus. (Hokkanen, Kahuhuukkanen 2004, 322).
Tunnetaan vakioasiakkaat ja osataan kohdella aamitakkyksil6llisesti. Laatua
asiakaspalvelussa pidetddn ylla kouluttamalla héstkia sekd valitsemalla oikeat
henkilot oikeisiin tehtaviin. (Groénroos 2003, 116).

4.2 Asenteet ja kayttaytyminen

Asenteilla ja kayttaytymisella tarkoitetaan, ettsiakkaat tuntevat myyjien todella
haluavan ratkaista heiddn ongelmansa spontaanssti ygtavallisesti. Hyvan
asiakaspalvelijan tunnistaakin siitd, ettd handbtv, puhuu ja hymyilee asiakkaille.
Hanen kaytoksensa on kohteliasta, asiakkaita kittawaa ja huomaavaista.
(Grénroos 2003, 116.) Han hallitsee osaamisaldla f@n tyoskentelee, eikd hapea
tyotdén, vaan on siitd ylpea. Han pystyy myos asetn asiakkaan asemaan ja
tarjoamaan asiakkaille lisdarvoa (Amstrong, Ko2&09, 425). Tunteet vaikuttavat
kayttaytymiseen niin myyjan kuin asiakkaankin pltaleja tunteet asettavat omat

vaikutuksensa siihen millaisena palvelu koetaamk@gki 2000, 106).

4.3 Lahestyttavyys, joustavuus ja luotettavuus

Laheisyydella ja joustavuudella palveluntarjoajarkialoajat, sijainti, tyontekijat ja
toimintajarjestelmat ovat asiakkaan mielesté toiaja joustavia asiakkaan tarpeiden
mukaisesti. (Gronroos 2003, 116.)

Luotettavuudessa asiakas voi luottaa yrityksen i#stkon ja itse yritykseen, mité
tahansa tapahtuukin. Asiakkaat tuntevat, etta wbvipaukset pidetaan ja heita
palvellaan asiakkaan kannalta parhaalla mahdddis¢hvalla. Asiakas luottaa
saavansa virheetontéd palvelua ja etta yritys noaaaovittuja aikatauluja. (Gréonroos
2003, 116.)
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4.4 Palvelun normalisointi

Normalisoinnilla tarkoitetaan sitd, etta tilantegssjossa tapahtuu jotakin
odottamatonta tai epaonnistuminen, yritys reagdi tilanteeseen ja yrittaa ratkaista
tilanteen  hyvaksyttavasti.  Ep&onnistuminen ei ainpphda  asiakkaan
tyytymattomyyteen, mutta tilanteen ratkaisemineydyytavalla tavalla, johtaa siihen,
ettd asiakas on tyytyvaisempikuin asiakas, jonkiadktla kaikki on sujunut hyvin.
Jotta tilanne pystytaan normalisoimaan, on tarke#ia, asiakkaat tulevat kertomaan,
jos jotakin on tapahtunut. Uskolliset asiakkaatttal@t ongelmatilanteissa saavansa
henkilokohtaista palvelua. (Ylikoski 2000, 196)

4 5 Palvelumaisema

Palvelutekijat voidaan jakaa teknillisiin ja toimallisiin palveluihin. Naita
palvelutekijoitéa voidaan kutsua myos tekniseksdldasi ja toiminnalliseksi laaduksi.
(Hokkanen, Karhunen & Luukkanen 2004, 324). Telansealveluun kuuluvat
aukioloajat, myymalan siisteys, esillepano sekétéiden saatavuus. Jos tekniset
palvelut ovat huonosti hoidettu tai ne ovat toimitmmia, syntyy yleensa
asiakastyytymattomyytta (Rope 2005, 568) Toiminnah palvelu vastaa siita, miten
yritys tayttdd asiakkaiden odotukset ja mielikuvdtoiminnalliseen palveluun
luetellaan palvelun nopeus, ystavallisyys, joustsyupalvelualttius, ammattitaito,
positiivisuus, toimitusajat seka palveluymparigtdokkanen, Karhunen & Luukkanen
2004, 324). Toiminnalliset palvelut taas aikaanahawnnistuessaan asiakas-
tyytyvaisyyttd. Toiminnallisten palvelujen ollesgauutteellisia ja toimimattomia
asiakkaat kokevat tyytymattomyytta. (Rope 2005,.568

Palveluihin voidaan lisata viela muutama tekijdkgoovat palveluympériston laatu
seka taloudellinen laatu. Haluttaessa hyvaa lapaieeluun tulee teknillisten seka
toiminnallisten palveluiden olla kunnossa. Yritykddlpailevat usein palveluiden
toiminnallisella laadulla, silla kilpailijat pystyt tuottamaan samantasoista teknista
laatua. Asiakkaan laatukokemus muodostuu siis palvesessin sujuvuudesta seka
siitd, mitd han saa palvelun lopputuloksena. (Gyosr2003, 103-105.) Asiakas

kokee usein palveluprosessin tarkeampana kuin ikspputuloksen, joten
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vuorovaikutuksen merkitys on suuri asiakkaan jakhHékunnan edustajan valilla.
Laatu muodostuu asiakkaan kokemuksesta. (Yliko8&D2118.)

Laadukkaaksi palveluymparistoksi koetaan ymparistika kaikista tekijoista asiakas
kokee, etta hanta halutaan palvella. Palveluilmiapi positiivinen. Asiakas l0ytaa

yrityksen yhteystiedot helposti ja puheluun vastateHenkilokunta on asiantuntevaa
ja palveluhalukasta. Myymalassa vallitsee yleingsteys ja jarjestys seka opasteet

ovat kunnossa. (Hokkanen, Karhunen, Luukkanen 2823.)

4.6 Maine ja uskottavuus

Asiakkaalla on tietty mielikuva yrityksesta, eli @ago. Jos imago on hyva, se toimii
suodattimena etenkin toiminnallisen laadun kohddh@agoon vaikuttavia tekij6ita
ovat esimerkiksi mainonnan laatu ja maara, hinkankreettinen palveluymparisto,
palvelun taso seka asiakaspalveluhenkiloston olgamusnmattitaito. Vaikka tapah-
tuisikin pienia virheitd, niin palvelun laatu koatatyydyttavaksi, jos imago ja maine
ovat kohdallaan. Huono imago puolestaan vahvist&akkaan negatiivisia tunte-
muksia yritysta kohtaan. (Ylikoski 2000, 118.) Maimerkitsee, etta asiakkaat voivat
luottaa palvelun tarjoajaan ja he kokevat saavaaisailleen vastinetta ja hyvéaksyvat
taman arvot ja kriteerit. (Gronroos 1998, 74.) @auassa kuvassa esitetaan imagon

tarkeyttd, jossa se toimii niin sanottuna laadwdsittimena (kuva 2).

Koettu
Koettu kokonaislaatu
laatu

Suusanallinen seka o .
Toiminnallinen

Odotettu

laatL

Imago

markkinointiviestinta

laatu

Asiakkaan tarpe Tekninen laatu

Kuva 2. Koettu kokonaislaatu Gronroosin mallia mlk&a (Grénroos 1998, 67).
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA -USKOLLISUUS

Tasséa luvussa kasitellaan asiakastyytyvaisyyttsjakasuskollisuutta, seka sitd milla
tavoin asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata ja mimittaustuloksia voidaan kayttaa.
Kasitellaan asiakasuskollisuutta ja sen merkitygtitykselle. Asiakastyytyvaisyys
voidaan muodostaa Bergstromin ja Leppasen (200%) 48ukaan seuraavasta
kaavasta

Asiakkaan kokema laatu

Asiakast aisyys =
yytyvaisyy Asiakkaan tarpeet ja odotukset

5.1 Asiakastyytyvaisyys ja sen mittarit

Asiakkaan tyytyvaisyys syntyy siitd, millaiseksinhi&okee kontaktipinnan yrityksessa,
jossa héan asioi. Kontaktipinnalla tarkoitetaan agsib kontakteja asiakkaan ja
yrityksen valilla. Tallaisia ovat esimerkiksi myymenkiléston muodostamat
henkilostokontaktit, tuotekontaktit, miljod eli yrapstokontaktit seka tukijarjestelma-
kontaktit (kuva 3). Tuotekontaktilla tarkoitetaamns kestavyytta ja toimivuutta,
miljookontakteilla myymalan siisteytta ja selkeytta tukijarjestelmakontakteilla
tilaus-/laskutusjarjestelmia. Asiakkaalle syntyy el mainituista kontakteista
kokemuksia, jotka sekoittuvat ennakko-odotuksiimk&mukset voivat olla ennakko-

odotusten mukaisia, positiivisempia tai negatiimgea. (Rope & Pdollanen 1998, 28.)

Asiakas-

verkosto Asiakas Asiakas Asiakas Asiakas Asiakas

| | ronadina] I

Henkilo- Tuotekontaktit Tukijarjestelmay Milj6o
kontaktit kontaktit kofta

Kuva 3. Yrityksen ja asiakasverkoston valinen kitipgnta Ropen ja Pollasen mallia
mukaillen (Rope & Pollanen 1998, 28).
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Asiakastyytyvéaisyys on aina yksilollinen ja subjekben kokemus, joka elda
nykyhetkessa. Asiakastyytyvaisyys ei ole itsestpjisyvad, vaan se on ansaittava
jokaisessa asiakaskontaktissa yha wuudelleen. (R@P65, 577.) Asiakas-
tyytyvaisyystutkimukset sekd suoran palautteenegigimat muodostavat asiakas-
tyytyvaisyyden kuuntelujarjestelman. Molemmat aatashieman erilaista tietoa
asiakastyytyvaisyydesta taydentéen toisiaan. Astgtkyvaisyyden mittaamisen tulee
olla jarjestelmallista ja jatkuvaa. (Rope 2005, b Akiakastyytyvaisyystietoa voidaan
kayttaa moneen tarkoitukseen kuten palautteen saamiasiakkailta seka toiminnan
laadun selvitykseen. Seuraava kuva esittda asigkgshisyyden mittaamisen

toteuttamisen vaiheet (kuva 4):

Asiakastyytyvaisyysmittauksen kayttokohteiden ggbii
kohteiden yksildinti
toimintamenetelmat

asiakastyytyvaisyysmittaustietojen hyddyntarssé

Mittaustavan suunnittelu:

mittassus v
kohdekiéiiden otanta

mittaosikeet

mittaadtkuus

mittaustekniikk:

Mittareiden rakentaminen: v
kysymysten muotoilu ja testaus

mittarikokonasuuden rakentamin

Mittaussystematiikan toteutus

mittaaminen
tulostus
koulutus

mittarien hyddyntaminen

Mittaamisesta johtamisjarjestelmaén ja markkingingstelmaan: l
kehitysseuranta
kehitystoimenpiteet

markkinointitoimenpitee

Kuva 4. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen vaihegp&h ja Poéllasen mallia
mukaillen (Rope & Pollanen 1998, 60).
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5.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus muodostuu kolmesta tekijasida jovat Ylikosken (2000, 176)

mukaan:

» Asiakassuhteen kesto
» Asiakkaan tunneside organisaatioon

+ Keskittamissuhde

Asiakasuskollisuudessa on kyse ostojen keskitt@tdisanyonteisista asenteista ja
asiakassuhteen kestosta tiettyyn yritykseen. Uslanll asiakas uskoo organisaation
tyydyttavan hanen tarpeensa silta osin, kuin nelusali organisaation tarjontaan,
kiteyttdd Ylikoski (2000, 176). Asiakkaan uskolligta taytyy yllapitdd, koska
uskollisuus ei ole pysyva tila. Jos asiakkaan &mtis menetetdén, on todennakaista,

ettd han siirtyy kilpailevan yrityksen asiakkaaksi.

Pitkdaikaisista asiakassuhteista on valitonta jdillista taloudellista hyo6tya
organisaatiolle. Valiton hyoty nékyy organisaatiBannattavuudessa. Se, miten
kannattavaksi asiakas organisaatiolle muodostuppuu asiakkaan keskittdmista
ostoista organisaatioon ja asiakassuhteen pituaidEsin asiakasuskollisuus kasvaa,
markkinointia pystytaan raataléimaan tehokkaaksiagiakas muodostuu myos tasta
syysta kannattavammaksi. Pitk&aikaiselle asiakasslé voidaan laskea myds sen
taloudellinen arvo huomioimalla kaikki asiakkaarmttt yritykselle seka asiakkaan
aiheuttamat kulut yritykselle. (Ylikoski 2000, 181182.)

Valillinen taloudellinen hy6ty syntyy, kun asiakkaavat tyytyvaisia yrityksen
toimintaan ja Kkertovat tutuilleen positiivisia Skifa yrityksestd ja omasta
tyytyvaisyydestddn sita kohtaan. Uusissa asiakkamgityy kiinnostusta yritysta
kohtaan, kun tuttavilla on omakohtainen positiivinkokemus. Asiakkaat toimivat

suosittelijoina eli niin sanottuina "myyjina”. (Woski 2000, 184+-182.)



19

6 ARVOKETJU

Tassa luvussa kasitellaan asiakaslahtoista arvoketfia, joka koostuu kolmesta
osasta, joita ovat kysynnan hallinta, toimitusteallifita ja tietojarjestelmat.
Seuraavien ryhmien kohdalla pystytaan hallitsemsaatavuutta vahittdiskaupassa.

Naihin perehdytdan seuraavaksi.

6.1 Kysynnan hallinta

Kysyntaa hallittaessa selvitetddn asiakkaiden &npekayttaytymismallit niin tarkasti
kuin mahdollista. Jotta arvoketjun jasenien liilketimta olisi kannattavaa, niin edella
mainittujen tietojen pohjalta muodostetaan myymakékaisuus, jonka valikoimat,
lajitelmat, hinnoittelu ja ulkoasu mielellaén it kohdeasiakkaiden odotukset.
(Finne & Kokkonen 2005, 152.)

6.1.1 Varaston hallinta ja palvelutaso

Varastointikustannukset eivat alenna tuotteen kalgkustannuksia vaan painvastoin
kasvattavat niita. Varastoinnin arvioidaan maksataotteen arvosta 30 prosenttia
vuodessa (Hankia 2008). Jos yritys haluaa saavkilfzaluetua, on toiminnan oltava
erittdin  kustannustehokasta.(Hokkanen, Karhunen &ukkainen 2005, 141.)
Varastojen poistaminen kokonaan ei ole mahdollsti Suomen pitkien ja ohuiden
materiaalivirtojen hallintaan tarvitaan varastoj@imitukset kaukaa ja epévarmoista
oloista vaativat varastoa, jota on vain pystyttaviallitsemaan niin
kustannustehokkaasti, ettei synny ylivarastoa taitgeita. (Hokkanen, Karhunen &
Luukkainen 2005, 156.)

Varastoa hallittaessa maaritetddn palvelutasoa jeiakkaita halutaan palvella.
Palvelutasoa ei ole kannattavaa pitaa taysin 108epttisena, koska kustannukset
voivat nousta suuremmiksi kuin niistd saatavat yoésiakkaat hyvaksyvat useasti
toimituksen, joka tulee tiettyné aikana, siksi gdlvaso voi olla hieman alhaisempi.
(Hokkanen, Karhunen & Luukkainen 2005, 156.)
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Palvelutaso voidaan maaritella seuraavalla kaavalla

Palvelutaso 1 . Arvioitu vuosittainen toimitusmaara

Vuosittainen kokonaiskysyntéa
(Hokkanen, Karhunen & Luukkainen 2005, 156.)

Kaytdnntssa siedettdva toimitusaika asiakkaille aoin viikko, joissakin
erityistapauksissa kauemmin. Esimerkiksi kaakelia jtillitakat —myydaan
toimitusmyyntiné ja tuote on sellainen, jota asglka heti odota saavansa mukaan.
Mutta esimerkiksi moottorisahan teréketjun puuttueni hyllysté ratkaisee asiakkaan
ostopaatoksen Kkilpailjan eduksi, koska téllaisarotteen asiakas haluaa heti

mukaansa.

Varaston hallinnassa kaytetaan erilaisia tunnugtukuten varaston kiertonopeutta,
jota toisaalta voisimme kutsua nimelld varastonrt&lataus (Sakki 2003, 79).
Hankaluuksia tuottaa myos varaston keskiarvon ridérinen, mutta tyydyttava arvo
saadaan, kun kaytetddn varastonkeskiarvoa kulkseltarkasteluhetkella. Varaston
kiertonopeuden ollessa esimerkiksi 12, varastossavield kuukauden tuotteet.

Varaston kiertonopeus lasketaan kaavalla:

Varaston Vuoden kayttd tai myynti (hankintahinnoin)

kiertonopeus = y/arastojen keskiarvo (hankintahinnoin)

Useimmiten on jarkevampaa tarkastella tunnuslujala kertoo ajan kuinka pitkaan
varasto riittaa tilaustoimitusten valilla, eli vatan riittoa. Varaston riitto lasketaan

seuraavalla kaavalla:

. Varaston arvo (hankintahinnoin®
Varaston riitto = x 365

Vuositarve (hankintahinnoin)

(Hokkanen, Karhunen & Luukkainen 2005, 154.)
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Vahittdiskaupassa kaytetddn myds nelidtehotunnualyklla mitataan kauppiaiden ja
myyjien ammattitaitoa. Nelidteho lasketaan seurbakaavalla Hokkasen, Karhusen
ja Luukkaisen mukaan (2005, 155):

Myynti (€)
Myyntipinta-ala ()

Nelidteho =

6.1.2 Varaston hallintajarjestelmat Rauta-Prismassa

Rauta-Prismassa varaston hallintajarjestelména égtogsa Martti-jarjestelma,
automaattitilausjarjestelma SBO (Sales-Baced Omdgrisekd DW-raportit, joista
voidaan nahda esimerkiksi myynti ja havikkitietoW muodostuu sanoista Data
Warehouse. Martti-jarjestelmaan kirjataan saapuvatteet EAN-koodien avulla
kannettavilla kasitietokoneilla. Jarjestelma vaBénttuotteet saldoista pois, kun
tuotteen viivakoodi luetaan kassalla. Laskutusmiliimnmyytdessd myyjan on
poistettava tuotteet saldosta manuaalisesti, kt#kan viivakoodia ei lueta kassalla.
Martti-jarjestelman avulla tehdaan myos ennakkoki$et valtakunnallisesti
ennakoitaville ketjuvalikoiman tuotteille. Esimerki voidaan mainita lumityokalut.

SBO-jarjestelmé laukaisee tilauksen automaattiséstn tietty mé&ard tuotetta on
myyty. Myymalassa paatetaan, mika on se maara ndyytotteita, joka laukaisee
tilauksen. Tata ennen on maaritelty, kuinka patjortteella on tilaa hyllyssa ja mitka
ovat toimituserien koot ja kuinka tihe& on tilausmy Jarjestelma vahentéa tuotteen
pois saldosta, kun tuotteen viivakoodi luetaan &dssTahan jarjestelmaén kirjataan

myos havikki.

6.1.3 Valikoimasuunnittelu

Suunnittelemalla lajitelman, joka perustuu asiaft&ai ostokayttaytymiseen, varaston
hallinta helpottuu. Yrityksen johto maarittdda, Keansuuri laajuudeltaan myytava
valikoima on, kun kaikille ei voi myyda kaikkea. jitalmap&é&toksen valmistuttua
laaditaan markkinointisuunnitelma ja tuoteryhmiflsetetaan tietyt myyntitavoitteet.
Taman jalkeen tarkennetaan markkinoinnin sisaltaikataulut sekd muut myynnin

edistamiseksi tapahtuvat toimenpiteet. Toimitusterdarat, varastotavoitteet ja
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kaikkien tuoteryhmien liikevoitot laaditaan suumtmien pohjalta (Sakki 2003, 1).
Valikoiman eli vaihtoehtoisten samaan kéayttotankikseen tulevien tuotteiden
lukumaaraan myynnin kohdistaminen on yksi osa siftetua. Valikoiman

laajuudella on suuri merkitys liiketulokseen. (SakB803, 118.)

Valikoimasuunnittelussa voidaan kayttéaa apuna AB@hasid, jolla tarkoitetaan
tuotteiden luokittelua nimikkeiden, toimittajien tayyntikatteen perusteella kolmeen
tai useampaan luokkaan. (Hankia 2008.) ABC-anatyysiokittelun perusteena

kaytetaan seuraavaa jaottelua:

* A-tuotteet = ensimmaiset 50 % myynnista

* B-tuotteet = seuraavat 30 % myynnista

* C-tuotteet = seuraavat 18 % myynnista

* D-tuotteet = viimeiset 2 % myynnista

« E-tuotteet = tuotteet, joita ei ole myyty laisinkaéSakki 2003, 91.)

Tuotteet luokitellaan ryhmiin esimerkiksi myynnirrpsteella, mutta tuote voi olla
asiakkaille erittain tarpeellinen ja valttamatonkka myynnin arvo olisikin pieni.
Tuotteen tarpeellisuuden vuoksi se halutaan pi@&koaimassa. (Sakki 2003, 91.)
A- ja B-tuotteita tulisi olla jatkuvasti hyllyssa pstettuna mahdollisimman edulliseen
hintaan sopivissa erissa toimitettuna. C- ja Ditweit olisi jarkevaa ostaa
mahdollisimman suurissa erissa ja myyda suurissagr(Sakki 2003, 96.) Varaston
jakautuminen eri tuotteiden kesken, kertoo onktylsessa hankittu turhia tuotteita.
D ja E-tuotteiden suuri m&&ard varastossa kerto estojen suunnittelua on
kehitettava. (Sakki 2003, 91.)

Toinen tuotteiden luokitteluun perustuva meneteljoih voidaan kayttad valikoiman
suunnitteluun, on XYZ-analyysi. Tama on ABC-analgyshnuunnos, jossa tuotteet
luokitellaan myynnin tapahtumamaarien mukaan. Tamelyysi on mainio tyévaline
silloin, kun halutaan kehitystd esimerkiksi tavaéasittelyyn. Silla voidaan tutkia
my0s myynnin, tuotteiden ja nettotuloksen muodosstem Luokittelu tapahtuu
tapahtumien jakamisella 2680—sdannon mukaan. (Sakki 2003, 91.)
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6.2 Toimitusten hallinta

Asiakkaille tarjotaan sopiva méaara oikeita tuote@itkeaan aikaan, oikeassa paikassa
ja kustannustehokkaasti, kun toimitukset hallita&upply Chain Management (SCM)
eli toimitusketjun hallinta, tarkoittaa materiaalinformaatio- ja rahavirran hallintaa
ketjussa, jonka muodostaa monta eri toimijaa. Twiskietjun tarkoitus on saattaa
loppukayttgjalle eli asiakkaalle oikeat tuotteetkeaan aikaan. Toimitusketjun
toimivuus tai toimimattomuus vaikuttaa asiakkaaatdaokemukseen. Toimivalla
toimitusketjulla péaastaan joustavaan hinnoitteluasiakastyytyvaisyys paranee ja
asiakaspalvelusta tulee joustavampaa, eli toimétjislon yrityksen yksi tarkeimmista
menestystekijoista. (Burt, Dobler & Starling 2003,)

ECR (Efficient Consumer Response) voidaan madiitellstrategiaksi
paivittaistoimialalla, jossa asiakkaalle tuotetaanemman arvoa jakelijoiden ja
toimittajien  yhteistyolla ja pyritdédn minimoimaan ukannukset (kuva 4).
Tarkoituksena on pitdda varastot mahdollisimman ip#n ja saatavuus
mahdollisimman hyvana. Ketjua tarkastellaan kokeweltaisesti, minka ansiosta
voidaan yllapitdd toiminnan ja tuotteiden laatu Kealla, vaikka ylimaaraiset
kustannukset ja ylimaarainen aika supistetaan nik$idoman pieniksi. (Finne &
Kokkonen 2005, 147.)

Oikea-aikainen, tasmallinen, paperiton tie'{b

~ @@=

Valmistaja Jakelija Vahittais- Kuluttaja
kauppi

Joustava ja jatkuva kulutusta vastaava ta@

Kuva 5. ECR tarjontaketjun tavoite (Finne & Kokkon2005, 147).
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S-ryhmassa arvoketju alkoi muodostua vuonna 282304, kun S-ryhmassa saatiin
ajatus ketjusta , jossa yhdistettaisiin SCM-, EGRCRM-jarjestelmat. Vuonna 2005
perustettiin ketjuohjausorganisaatio, josta tubgmssin omistaja, ja tehtavaan kuului

prosessin ohjaus hankinnoista asiakkaaseen. (Kudskkeilimo 2010, 34.)

Ketjuohjaus saneli uuden arvoketjun tavoitteet jeekit ohjaus- ja
paatoksentekojarjestelmia, yhteisia kriteereitgpga@toksentekomalleja seka synnytti
uusia tietojarjestelmid. Uudessa arvoketjussa keska tekijana olivat tukipalvelujen
automatisointi eli sahkoinen tilaaminen ja tilauspljen automatisointi.
Tavaratilausten tekeminen tuli mahdolliseksi tehd#ivittain  sahkoisesti
ketjuhankintaorganisaatioon tai suoraan tavaranti@jalle, hyodyntdaen kysynta-,
menekki-, ja ennustetietoja. Seuraavana tekijAmZokatjuun lisattiin tiedolla
johtaminen ja IT-arkkitehtuuri. Kaupan tilaus- jauusnittelutiedot saatettiin
teollisuuden tietoon, mink& ansiosta tiedettiintartilataan ja milloin. Arvoketjussa
menestymisen mittari ei ollutkaan enaa myymalamiphgivikki vaan tarkeampana
pidettiin sita, ettd valikoimien saatavuus on ditia ja taman seikan ansiosta

kehittyva myynti. (Kuusela & Neilimo 2010, 35.)

Arvoketjun onnistunut johtaminen vaatii kdytannoss#éiraavia toimenpiteita, kuten
paatos siitd, kuka omistaa prosessin ja mita téhnt@ivosessinjohtajalle kuuluu.
Kaupan alalla ketjuohjausta pidetd&n arvoketjunstaqana. Ketjuohjauksen tehtaviin
kuuluu arvoketjumallin kehittaminen etenkin kok@gessin kuvaaminen toimijoiden,
tehtavien ja prosessien kannalta. Ketjuohjaus rmtaari yhteiset pelisdannat,
tietojarjestelmat, roolit, toimijat, yhteistydsubteseka tiedon jakamisen kaytannon. Se
voi huolehtia my6s rekrytoinnista ja tyontekijoidemulutuksesta. Arvoketjussa
toimivilla yksikoilla ja yrityskumppaneilla on omajohto-organisaatiot, mutta
ketjuohjaus luo kaikille yhteisia pelisaantoja toibatapoihin. (Kuusela, Neilimo
2010, 36.)

Kaupan tarkein tehtdva arvoketjun toimijana on mgéa, millaisena saatavuus
halutaan pitaa, millainen valikoima myymalasséa dutdla asiakaskunnan, ketjun ja
ketjukonseptin osalta. Nopean ja asiakaslahtdisetekierron saavuttamisen apuna
voidaan kayttaa tilanhallintaa, hyllystdja sekalykdrttoja, jotta tuotteet saadaan

optimaalisesti esille. (Kuusela & Neilimo 2010, 37.
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Tiivistetysti asiakaslahtbisesta arvoketjusta vaitdasanoa, ettd koko prosessin
toiminnan ydin on asiakkaiden tarpeet, joita tarédesan lapi koko ketjun. Myymalat
hallitsevat saatavuutta, valikoimaa, hintaa, ti@aaasiakkaita. Prosessin omistaja eli
ketjuohjaus kehittdd yhteistyotd tuottajien, hankimm ja logistikan kanssa seka
hoitavaa my0s saatavuushallintaa, valikoimahabinthintahallintaa, tilanhallintaa

seka asiakashallintaa. (Kuusela & Neilimo 2010) 37.

6.3 Tietojarjestelmat

Tietojarjestelmien tulee olla kunnossa, jotta kysym ja toimitusten hallinta voivat
toimia. Paivittdistavarakaupan tietojarjestelmid atovkassapaatejarjestelmat ja
automaattiset tilausjarjestelmat. (Finne & Kokko2&95, 153.)

Tuotteissa ovat yksilolliset kolmetoistanumeroiB&N-koodit, joista luetaan tietoa.

Kassapaatejarjestelmasta [6ytyy tuotteelle hintiai, rtuoteryhma sekd muuta tietoa
kuten takuu sek& valmistaja. Tietoa voidaan keo#ajankohdista ja myydyista
tuotteista. Menekkitietojen pohjalta pystytaan aiwiaan kysyntaa ja tilaamaan oikeat
maarat tuotteita. (Finne & Kokkonen 2005, 157.)akkaiden ostokayttaytymisesta
voidaan kerétéa tietoa myos kanta-asiakasjarjestelravulla. Toimitusketjun muille

jasenille voidaan valittaa kaupan keraamaa tiekogka tietoa voidaan hyoddyntaa

tuotesuunnittelussa, tuotantomaarien ja toimitustemnittelussa.

Kaupan tietojarjestelmisséd on automaattitilausghelenat, jotka laukaisevat auto-
maattisesti tilauksen toimittajalle, kun varastdsalaskee tiettyyn pisteeseen. Saldo-
rajan maarittelyn perusteena on, etta yksikdanet@otloppuisi kesken, mika taas
mahdollisesti johtaa myynnin véhenemiseen ja astgigeymattomyyteen, kun
haluttua tuotetta ei 16ydy hyllystd. Halytysrajaeaikuttaa myds tuotteen kysynta,
kampanjat, toimitusviive, toimitusaika, toimituserdoko seka tila, joka on varattu
hyllysta tuotteelle. (Finne & Kokkonen 2005, 294Automaattinen tilaaminen ja
pienemmat myyntierat sdastavat hyllytilaa ja valka voi olla laajempi. Henkil6-
kuntaa tarvitaan korjaamaan saldoja, jos tuotteitgydaan laskutusmyynnilla tai
aiheutuu havikkia. Saldoja on korjailtava myds sé&gaotteiden kohdalla (Finne &
Kokkonen 2005, 297). Automaattitilausjarjestelmaoé kaytannollinen sellaisten

tuotteiden kohdalla, jotka ovat vain lyhyen ajafik@missa.
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7 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kasitelladn asiakastyytyvaisyyskgselyokset. Ensin kasitellaan
taustakysymykset, minka jalkeen siirrytddn tutkikysymysten  pariin.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset esitetdarraafisina kuvaajina el
pylvasdiagrammeina, vaikka jokaisesta kysymyksestéle katsottu aiheelliseksi
tenda erillistd kuvaajaa. Jokainen kysymys kasiéell yksitellen ja
tutkimuskysymysten pohjalta tehtiin ristiintauluktia, jotta tutkimuskysymyksiin
saatiin vastauksia. Kyselyyn saatiin vastauksi&apaletta.

7.1. Vastaajien tausta
Taustakysymyksilla haluttiin  selvittdad asiakkaidéké, sukupuoli, asuinpaikka,
asumismuoto, asiointitiheys, kanta-asiakkuus sekéuppapaikan valintaan
vaikuttaneet tekijat. Enemmisto vastaajista vastastakysymyksiin.

7.1.1 Perustiedot

Tutkimukseen vastanneista enemmistd 61,4 % oli iieAinoastaan yhdessa
lomakkeesta, oli jatetty vastaamatta sukupuolikygsseen.

60

Lukumaara

Nainen Mies

Kuva 6. Vastaajien sukupuolijakauma (n = 83).
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Vastanneista 29,8 % kuului ikdryhmaan-5a80-vuotiaat. Seuraavana tulivat-340-
vuotiaat seké 61-vuotiaat ja vanhemmat. Vain neigtanneista sijoittui ikAryhma&an

20 vuotta.

25
29,8%

207

167

15 15
17,9% 17,9%
13

12 15,5%
14,3%

Lukumaéara

107

4
4,8%

I I I I I I
20 tai alle 21-30 31-40 41-50 51-60 61 tai yli

Kuva 7. Vastaajien ikgjakauma (n =.84)

Vastanneista 70 henkiléa ilmoitti asuvansa Kouwdasvuonna 2009 Kouvolaan
littyivat naapurikunnat, Anjalankoski, Elim&ki, ala, Kuusankoski ja Valkeala.
Kouvolan alue on siis suuri, kokonaispinta-alalt&a883,32 km2. (Kouvola, 2010.)
Kuntaliitoksesta huolimatta kaksi vastanneista kksista halusi ilmoittaa

asuinpaikakseen Valkealan. litissa vastanneista &susi ja yksi vastasi asuvansa
Kausalassa. Asuinpaikkana mainittiin myos Helsiiikitku ja Lappeenranta.

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin asiakassuhdettagrddo yksityis- vai yritysasiakas.

84:std vastanneesta vain yksi ilmoitti olevanstyyasiakas.

Omakotitalo on suosituin asumismuoto vastanneideskén. Omakotitalossa asuu
vastanneista 73,8 %. Rivitalo ja kerrostalo olitasavertaisia asumismuotoja, koska
molemmissa asuu 10,7 % vastanneista. Erds vastaagsu sekd omakotitalossa etta
kerrostalossa. Kaksi vastaajista ilmoitti asuvangaritalossa, tosin paritalo
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maaritelladn yleensd omakotitaloksi. Vain yhdesiéndkkeesta oli asumismuoto

jatetty ilmoittamatta.

Vastanneista enemmistd eli 43,4 % asioi Rauta-Rssm 1-3 kertaa viikossa.
Aktiivisin  ikaryhm& on 61-vuotiaat. 24 asiakasta stamneista Vvierailee
myymalassdmme 2-3 kertaa kuukaudessa. Paivittdoi gksitoista vastaajaa ja
seitseman ilmoittaa asioivansa kerran kuussa. Vastaajista asioi harvemmin kuin

kerran kuukaudessa. (Kuva 8.)

40
36,0
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307
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B 24,0
£ 28,9%
= 20
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1071 11,0
13,3%
7,0
8,4% 5,0
6,0%
0 T T T T T
Paivittain 1-3 kertaa 2-3 kertaa Kerran Harvemmin
vilkossa  kuukaudessa kuukaudessa

Kuva 8. Asiointitiheys Rauta-Prismassa (n = 83).

7.1.2 Vaikutukset kauppapaikan valintaan

Sanomalehtimainos on vaikuttanut kauppapaikan tedm 25 vastaajalla ja
Prismakuvasto 17 vastaajalla. Nettikuvasto on w#akwt vain kahden asiakkaan
kauppapaikan valintaan. Vaihtoehto ”jokin muu” smiten kannatusta vastaajilta.

Yksi eniten vaikuttaneista tekijoista oli "tapa tettumus” seka "myyjat” ovat eras
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tarkeimmistad seikoista kauppapaikan valintaan. Mkakuttava tekijd on Prisman
sijainti ja se, etta kaikki tuotteet |0ytyvéat sanaalksaupasta. (Kuva 9.)

40 40

Lukuméaara

Sanomalehtimainos  Prismakuvasto Nettikuvasto Jokin muu

Kuva 9. Mainonnan vaikutus kauppapaikan valint@esv9).

7.2 Tyytyvaisyys Rauta-Prismaan

Tutkimuskysymyksilla haluttiin selvittaé asiakkaméyytyvaisyytta asiakaspalvelun
laatuun, kuten henkilokunnan ystavallisyytta ja vpalalttiutta, tyytyvaisyytta
palveluympariston siisteyteen ja selkeyteen seldtlaaehdotuksia tuotteista, joita
asiakkaat toivoisivat lisattdvan tuotevalikoimaavoimilla kysymyksilla haluttiin
kerata asiakkaiden hyvia kokemuksia osaston toiastanja saada kehitysehdotuksia
tulevaisuutta varten, jotta osaston toimintaa gyé&isiin kehittamaan.

7.2.1 Asiakaspalvelun laatu

54 % vastanneista on samaa mielta ja 35, 7 % pites@n taysin samaa mielta siita,
ettd henkilékunta on ystavallistd. Enemmist6 elj65% on samaa mielta siita, etta
Rauta-osaston myyjien tuotetuntemus on hyvaa jsirtdsamaa mielta oli 21, 4 %.
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Myyjid kehuttiin siitéa, ettd he osaavat suositeliastaavia tai korvaavia tuotteita
tilalle, jos asiakkaan haluamaa tuotetta ei oldyegh. Samaa mielta siitd, etté henki-
|0kunta auttaa mielellaén, oli 42, 9 % ja tadysimaa mieltd 36, 9 % vastanneista.
Ainoastaan 3,6 % prosenttia oli taysin eri miekdi, henkilokunta ei ole heidan

mielestaén avuliasta. Tahan kysymykseen vastaairjek kyselylomakkeen tayttanyt.

Vain kuusi prosenttia vastaajista oli taysin samaelta siitd, etta henkilékuntaa on
saatavilla. 29 % on samaa mielta ja 33 % vastaa@stole samaa eikd eri mielta.
Avoimissa kysymyksissa henkilékuntaa kaivattiirddis koska palvelutilanne voi kes-
taa pitkdan yhden asiakkaan kanssa ja toiset amal@utuvat jonottamaan myyjaa
joskus pitkiakin aikoja. Tuotepalautusten hoitomiakkaat ovat jokseenkin tyyty-

vaisia, koska taysin samaa mieltd sen sujuvuudesty % ja samaa mielta 38,1 %.

Asiakaspalvelun tarkeimpéana tekijana asiakkaatgitényyjien tuotetuntemusta. Tata
mieltd on 41,8 % vastaajista. Toiseksi tarkeimpgmdetadn henkildkunnan

saatavuutta ja kolmantena sitd, etta henkilokuatiaa mielelldan. (Kuva 10.)
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Henkilbkunta on  Henkil6kunta Myyjien Palvelu on Henkil6kunta on Tuotepalautusten
ystavdllistd  auttaa mielelldan tuotetuntemus on nopeaa saatavilla hoito on sujuvaa
hyvaa

Kuva 10. Asiakkaiden tarkeimpéna pitamat seiketkaspalvelussa (n = 79).
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7.2.2 Palveluympéristo

Myymalan yleisilme on asiakkaiden mielesta siiBalautetta saatiin lattioilla olevista
pidettiin sitd, etta tuotteet l6ytyvat helposti.eBkin miehet pitivat tatd seikkaa

tarkeimpané. Naisten mielesta taas on tarkeinf@hatnat ovat selkeésti esilla.

7.2.3 Tuotevalikoima

Tuotevalikoimaa pidetdan monipuolisena, mutta ks#&y siihen kaivataan.
Valikoimaan halutaan lisata seuraavia tuotteit@kutiostumattomat pultit ja mutterit,
Osmo-talomaali sekd kampanaulat isommissa pakksa&si/alikoimaan haluttaisiin
my0Os huonekalut, veneilytarvikkeet seka remonttiglal. Kasitydkalujen valikoimaa
tulisi lisata seka laadukkaiden merkkien maaradikeianaan ehdotettiin jopa pelletin
kotiintoimitusta puhallusautolla.

Samaa mielta siita, ettd valikoimassa olevat tebtteat laadukkaita, oli vastaajista
58,3 % ja tdysin samaa mielta oli 19 %. Tyokallk@maan kaivattiin liséa
laatutuotteita. Eras vastaaja haluaisi, ettd tutnste kilpailevien yritysten

valikoimiin. Nain saisimme tietda mita valikoimaamnmarvitaan lisaa.

Tuotteiden hintatasoa piti edullisena 45,2 %, klvaittdman "tuotteiden hintataso on
edullinen” kanssa taysin samaa mielta. "Ei eri esgénaa mielta” -vaihtoehdon valitsi
29, 8 % vastaajista. Vain 9,5 % prosenttia vasttaapli tdysin samaa mielta siita, etta
hintataso on edullinen. Eras vastaaja mainitsi raissa kysymyksissa, ettd parasta
mitd han on kokenut osastollamme, on erddn myyjatanaat ruhtinaalliset

alennukset.

Asiakkaiden mielesté tarkeinta on, ettd he saamdtden heti mukaansa myymalasta.
Tata mieltéa oli yli 38,1 % vastaajista. Toiseksik&in seikka on tuotevalikoiman
monipuolisuus, jota piti tarkeimpand 25 % vastéaji\voimissa kysymyksissa
mainittiin erityisesti, etta luvatut toimitusajatat aina pitaneet paikkansa.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitetdan tutkimuksen johtopaatokseditelladn sitd, miten hyvin

teoriaosuudessa esitetyt asiat kohtaavat empglamiten teoria soveltuu kaytantoon.

Suurempi miesten vastausmaara selittyy silla, etéstollamme asioi enemman
miehia kuin naisia. Olen positiivisesti yllattyngtita, ettd miehet ovat pyséhtyneet

vastaamaan kyselyyn, vaikka lomakkeen tayttamimemuutaman minuutin.

Asiakkaat odottavat tulevaa laajennusta toivoen méf§ian ja osastoille selkeytta
seka lisaa tilaa, jotta tuotteet saadaan paremsiile ga hyllyvalit jddvat avoimiksi,
jotta liikkuminen myymalassa helpottuu. Lisatilanydté tuotteet saadaan pois

lattioilta ja hyllytila tuotteille lisdantyy. Tuattden I6ytdminenkin helpottuu.

Asiakkaiden toiveet kohdistuvat myos tuotevalikomiaajennukseen. Valikoiman
toivotaan ajanmukaistuvan kilpailevien yritystensdie, laadukkain merkein.
Luotettavat ja laadukkaat merkit sopivalla hintatlesuhteella houkuttelevat
ammattilaisia asiakkaiksi, edellyttden, ettd he&kahta on selvilla tuotteiden laadusta
ja ominaisuuksista. Laatumerkkien edustajat haluaxamasti myos kouluttaa

henkilokuntaa myymaan tuotteitaan.

Myyjia asiakkaat pitavat ystavallisind ja ammaitdsina, vaikka tuotetuntemusta
halutaankin kehitettavan. Myyjalle voidaan jopakhgonottaa, jotta saadaan asia
kunnolla selvitettya. Yksi kaikkein tarkeimmistailksesta, vaikka muut puitteet
olisivat kunnossa, on myyntitilanteessa asiakkaaa myyjan valinen
vuorovaikutustapahtuma, kuten teoriaosuudessa ttiainiTutut myyjat houkuttavat
asiakkaita, koska myyjat oppivat tuntemaan asiaklj@aauosittelemaan juuri heille
oikeita tuotteita. Gronroosin mielestd tama oli iykalvelun laadun seitsemasta
osatekijasta. (Gronroos 2003, 116). Tuttuihin migwioidaan luottaa ja heilta tullaan
kysymaan tuotteita. Henkilokunnan pysyvyys on gierkittdva tekija pitkien
asiakassuhteiden luomisessa, kuten Ylikosken patvéhadun kehassa (kuva 1).
(Ylikoski 2000, 184.)
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Mainoksetkaan eivéat vaikuta pysyvien asiakassuéteiglllapitamisessa niin kuin

henkilokunta. Kyselyssa usea vastaaja ilmoitti keygaikan valintaan vaikuttavaksi
tekijaksi tutut ja luotettavat myyjat. Mainoksilloukutellaan uusia asiakkaita, mutta
uskolliset asiakkaat toimivat niin sanottuina ykiggn mainostajina tuttavilleen, kun
ovat saaneet yrityksesta positiivisia kokemuksianté-asiakkuus on yksi asiakkaita
houkutteleva tekija, mutta huonosti hoidettu assplsdvelutilanne voi ratkaista asian
kilpailevan yrityksen eduksi. NA&in palvelun normsainti osoittautuu hyvin

merkittavaksi tekijaksi reklamaatioita hoidettaes$@eklamaatiot on hoidettava

asianmukaisesti asiakasta kuunnellen ja pahoitdleEmetta.

9 POHDINTA

Tassa luvussa pohditaan tutkimuksen validiutta gfaabeliutta seka esitetdan
jatkotutkimusideoita. Kasitellddn myos asiakastyitgyystutkimukseen liittyvaa
Kritiikkida.

Tutkimuksen validius kertoo sen, kuinka hyvin settaa juuri sitd asiaa, jota
tutkimuksessa halutaan mitata. Tutkimusta voidaadaap validina, koska
tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset ja vastaosgntiksi muodostui 84.
Muutaman lomakkeen kohdalla tuotevalikoimaa koskevieaysymykseen oli vastattu
epdaasiallisesti, mutta muiden vastausten ollessmki&eessa asiallisia en katsonut
aiheelliseksi hylatd koko vastauslomaketta. Tutlkisaen odotettiin vastauksia

enemman yritysasiakkailta, mutta vain yksi vassdajilmoitti olevansa yritysasiakas.

Reliaabelius kertoo kuinka luotettava testi oroéfivatko tulokset samoja, jos kysely
toistettaisiin. (Nykysuomen sanakirja 1993, 5743.Y Reliabiliteettiin vaikuttaa tassa
tutkimuksessa se, ettd henkilokunnalta ei ollutldiya vastata kyselyyn, koska he
ovat myds asiakkaita, etenkin muiden osastojentéijét. Tutkimusaineiston maaraa
voidaan pitda luotettavana, koska vastauksia tuli Kappaletta. Uskon, etta
henkilokunta on vastannut rehellisesti asiakkaakok@masta. Reliabiliteettiin

vaikuttaa tassa tutkimuksessa myos vuodenaikajmusitulos voisi olla hieman

toinen, jos tutkimus toteutettaisiin vuoden vilkkgaan aikaan osastollamme eli

kevaalla tai alkukesasta.
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Kyselylomakkeessa on vaarana, etta vastaajat #ittaxastaamatta kaikkiin
kysymyksiin. TAma voi johtua siita, ettei ymmarrd&arkysymyksessa kysytaan, tai
vain haluttomuudesta vastata. Toki vastaaja vtagatastaamatta siitakin syysta, ettei

halua paljastaa henkil6llisyyttaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimusta kohtaan esitetaannugetiikkia, ettd saadaan vain
hyvaa palautetta niiltd asiakkailta, jotka yrityksé asioivat ja palautetta on
mahdotonta saada heiltd, jotka ovat pettyneet kgéy toimintaa jollakin tavalla,

eivatka asioi enaa erityksessa. (Rope 2005, 545.)

Mielenkiintoiseksi tutkimuksen teki se, etté tyostaden itse kyseisessa yrityksessa ja
olin myos itse kritiikin ja arvostelun kohteena. 3€¢yn toteutuksen jalkeen on ollut
mukava kuulla asiakkailta palautetta palvelustamjani on sanonut, ettd siihen
kyselyynkin vastasin, ettd myymalassa on hyva palvdenkilokunnan edustajana

saa suoraa palautetta ja se onkin suotavaa.

Tutkimuksessa henkildkunnalle toivottiin lisdd ®fiointemusta, jota voidaan lisata
itse opiskelemalla, koulutuksella ja niin sanotwdfgipoika ja kisalli -mallilla. Eli kun

myymalassa on rauhallista, voidaan tuotetietoupittaa vanhemmalta nuoremmalle,
ettei myodskdan niin sanottu hiljainen tieto havinkempien asiantuntijamyyjien
jdéddessa elakkeelle. Ei ole hyva, ettd paljon aniiaba katoaa vain séastosyista,

kun ei ole aikaa opettaa.

Tutkimuksen uusinta olisi aiheellista toistaa |laajgksen jalkeen, kun on asetuttu
uusiin tiloihin.  Olisi mielenkiintoista tietdd, otk asiakkaat tyytyvaisia
tuotevalikoimaan ja uuteen palveluymparistoon, on#lojen ja valimatkojen

suurentuessa henkildstdd enemmaén saatavilla, kaavadiakkaat tuotteet heti
mukaansa, kun saatavuutta on parannettu laajefmktatiukkaalla tuotevalikoimalla,

hyllytilaa lisaamalla.
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kasitellaan luottamuksellisesti.

ARVONNAN PALKINTONA STIGA OKSASILPPURI (arvo 179 €)

Lomakkeet palautetaan vastauspoydalla olevaan aaskgostilaatikkoon.

Kiitos vastauksistanne!

Katja Haméalainen

katja.hamalainen@student.kyamk.f



A. TAUSTAKYSYMYKSET
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Olkaa hyva ja ympyroikaa teille sopivin vaihtoehto.

1. Sukupuoli 2. lka
1 Nainen 1) 20 tai alle
2 Mies 2) 21-30
3) 31-40
4) 41-50
5 51-60
6 61- tai yli
5. Asumismuoto

1 Omakaotitalo

2 Rivitalo

3 Kerrostalo

4 Jokin muu, mika?

4. Asiakassuhde

1 Yksityisasiakas
2 Yritysasiakas

3. Asuinpaikka

1 Kouvola
2 Jokin muu, mika?

6. Minulla on S-etukortt

1 Kylla
2 Ej

7. Kuinka usein asioitte Kouvolan
Rauta-Prismassa?

1 Paivittain

2 1-3 kertaa viikossa

3 2-3 kertaa kuukaudessa
4 Kerran kuukaudessa

5 Harvemmin

B. TUTKIMUSKYSYMYKSET

8. Mika euraavista on vaikuttanut
kauppapaikan valintamne?

1 Sanomalehtimainos
2 Prismakuvasto

3 Nettikuvasto

4 Jokin muu, mika?

Seuraavissa vaittamissa kaytetaan asteikkoa 1-5.8y@ikaa vaihtoehto, joka kuvaa mielestanne

vaittamaa parhaiten. Vastausvaihtoehdot ovat seatraa

1 = Taysin eri mielta

2 = Eri mielta

3 = Ei eri eikd samaa mielta

4 = Samaa mielta

5 = Taysin samaa mielta

9. Arvioikaa Rauta-Prisman Taysin eri
asiakaspalvelun laatua mielt
6.1 Henkilokunta on ystavallista 1
6.2 Henkilokunta auttaa mielellaén 1
6.3 Myyjien tuotetuntemus on hyvéa 1
6.4 Palvelu on nopeaa 1
6.5 Henkilbkunta on saatavilla 1
6.6 Tuotepalautusten hoito on 1

sujuvaa

Eri Ei eri eika Samaa Taysin
mielta samaa mielta mielta

2 3 4

2 3 4

2 3 4

2 3 4

2 3 4

2 3 4 5

10. Mika edella mainituista seikoista on mielestammtarkein? Ympyroikaa yksi vaihtoehto.

A)6.1  B)6.2 C) 6.3

D) 6.4

E) 6.5

samaa mielta
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11. Ar\.{iqi_l.(aa Rauta-Prisman Taysin eri Eri Ei eri eika Samaa  Taysin samaa
myymalaa mielté mielté samaa mieltd  mielta mielta
8.1 Myymalan yleisilme on siisti 1 2 3 4 5
8.2 Tuotteet ovat helposti I0ydettavissa 1 2 3 4 5
8.3 Tuotteiden hinnat ovat selkeasti
esilla 1 2 3 4 5

12.Mika edelld mainituista seikoista on mielestéanne t&ein? Ympyroikaa yksi vaihtoehto.

A) 8.1 B) 8.2 C)8.3

13. Arvioikaa Rauta-Prisman tuotevalikoimaa

10.1Tuotteet ovat laadukkaita 1 2 3 4 5
10.2 Tuotteiden hintataso on

edullinen. 1 2 3 4 5
10.3 Tuotevalikoima on monipuolinen 1 2 3 4 5
10.4 Minulle on tarkeaa, etta saan

tuotteet heti mukaani 1 2 3 4 5

10.5Mita haluaisitte lisata tuote-
valikoimaan?

14. Mika edelld mainituista seikoista on mielestammtarkein? Ympyro6ikaa yksi vaihtoehto.
A) 10.1 B) 10.2 C) 10.3 D) 10.4

15. Mit& erityisen hyvaa olette kokenut asioidessare Rauta-Prismassa?

16. Miten haluaisitte kehittaa Rauta-Prisman toimirtaa?

Kiitos vastauksistanne!
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AVOIMIEN KYSYMYSTEN VASTAUKSET

11. Mit& erityisen hyvaa olette kokenut asioidessare Rauta-Prismassa?

"Nopea palvelu + valikoimat hyvat”

"Uusien rakennusmateriaalien saanti niita kunrea @le edes

vahittaismyynnissa Prismanmyyjat osaavat opastdami

valmistuspaikkoihin ja tehtaanmyymaléihin.”

"Henkildkunnan vahyys”

"Lahes kaikkea saa samasta kaupasta”

"Hyva asiakaspalvelu, nopea palvelu!”

"Toimitusajat tilaamissani tuotteissa ovat pitértéban asti hyvin”

"Kerran yksi myyja antoi ruhtinaalliset alennuk&et

"Mukava henkilokunta”

"Ystavallinen palvelu”

"Hymyilevat myyjat”

"Aina ystavallinen palvelu”

"Asiantuntevuus”

"Auttavia myyjia”

"Palvelualttius maaliosastolla”
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"Palvelu erittain hyvaa, asioita/tuotteita sehit mikali ei [6ydy /ole

valikoimassa”

"Asiantunteva henkildkunta”

"Myyjat ystavallisia seka kertovat/kayvat lapi uaeeri

mabhdollisuuksia!”

"Myyjat ovat mukavia ja palveluhalukkaita”

"Henkilokunta on palvelualtista ja ystavallista”

"Hinta/laatusuhde on OK”

"Hyvéaa palvelua”

"Asiakaspalvelun”

"Maalipalvelu”

"Mukavat myyjat”

"Hyva ilmapiiri”

"Kassat ystavallisid”

"Hyvéaa palvelua kiitos!”

"Mahtava henkilokunta ja erittédin osaavaa osaawais kertoa jos

jostain ei heti ole tietoa ja myos selvittavéat asikean laidan”

"Prisma Kouvola on lahella”



Liite 3/3

"Ystavallisyys”

"Aina hyva ja joustava palvelu”

"Tasaisen hyvaa!”

"Palvelun”

"Asiakaspalvelu!”

"Monipuolisuutta”

"Tavaravalikoima”

12. Miten haluaisitte kehittdd Rauta-Prisman toimirtaa?

"Auki joka paiva klo 8”

"llmoittamalla puutteista tai ehdottamalla uutta.”

"Lisata henkilokuntaa”

"Valjemmat tilat”

"WC olisi hyva”

"Tuotteiden esiinpano- hyllyvalikot helpompikullsiksi- tavarat pois

lattioilta”

"lIsommat tilat”
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"Toimii jo vissiin...”

"Enemman sisustusesittelya (tapetit, kaakelit yms.

"Hinnat tuotteen kohdalle”

"Liséa tilaa ja valikoimaa”

"Selkeytta eri osastoihin”

"Maali-tapettipuolella usein ruuhkaa ja saa odatphlvelua pitkaankin”

"Eik6han, toivottavasti on paljon hyvaa tulossa”

"Entinen tyokaluosasto oli huomattavasti parempnkaykyinen.

TyoOkalujen laatuun voisi enemman panostaa.”

"Isommat paremmat tilat”

"Liséa tarjouksia kausituotteista!”

"Laajentaa, monipuolistaa”

"Enemman valikoimaa”

"Ei tuu mitdan mieleen. Kaikki hyvin!”

"Myyjat auliimpia esittelemaan etteivat pakoilgakkaita”

"Laajennus on tarpeen”

"Lisata useimpien myyjien tuotetuntemusta”



"Selkeat ja helpot liikenneyhteydet”

"Enemman myy;jid”

"Myymalassa voisi olla musiikkia taustalla”

"Tuotevalikoima vield vahan laajemmaksi!”

"Siisteytta”

"Tilaa lisaal”
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