f

'D Tampereen ammattikorkeakoulu

Ristiinasioinnin kehittaminen X
ABC-asemalla

Johanna Raunimaa

OPINNAYTETYO
Marraskuu 2019

Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelma



TIVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelma

RAUNIMAA, JOHANNA:
Ristiinasioinnin kehittaminen X ABC-asemalla

Opinnaytety0 54 sivua, joista liitteitad 5 sivua
Marraskuu 2019

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli kehittaa ristiinasiointia X ABC-asemalla,
joka on Pirkanmaan osuuskauppaan kuuluva liikenneasema. Tydn tavoitteena
oli tutkimalla selvittaa kuinka asiakkaat saadaan kayttamaan useampaa X ABC-
aseman palvelua samalla kayntikerralla. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus kehit-
taa konkreettisia kehitysideoita, joilla lisata ristiinasiointia. Ristiinasioinnin kehit-
tamisella tassa tyossa tarkoitettiin asiakkaan ostojen lisdamista ja laajentamista
X ABC-aseman sisaisissa palveluissa, eli ravintolapalveluissa seka marketissa,
Salessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Tutkimuk-
sen aineisto kerattiin kyselylomakkeella, joka oli vastattavissa kuukauden ajan
heina-elokuussa 2017, seka paikan paalla paperilomakkeella etta Internetissa.
Vastauksia saatiin kokonaisuudessaan 66 kappaletta. Tyon teoriatausta muo-
dostui asiakaskokemuksesta ja -tyytyvaisyydesta, asiakkaan odotuksista, osto-
kayttaytymisesta seka asiakasuskollisuudesta. Kyselysta saatujen tietojen ja
teoriapohjan kautta saatiin luotua konkreettisia ideoita ristiinasioinnin kehittami-
seen.

Kyselyn tulosten perusteella saatiin selville tietoa asiakkaiden palveluiden kay-
tosta, asioinnin syista seka mika lisaisi palveluiden kayttoa. Tuloksista ilmeni,
ettd suurin osa vastaajista asioi Salessa ja se oli my6s yksi tarkeimmista syista
tulla asioimaan X ABC-asemalle, samoin kuin sen sijainti ja aukioloajat. Valta-
osa vastaajista asioi saannollisesti, vahintaan kerran viikossa X ABC-asemalla.
Asiakkaat olivat tyytyvaisimpia aukioloaikoihin seka henkilokuntaan. Ravintolan
poytien siisteyteen seka sisustuksen yksilollisyyteen taas toivottiin parannusta.
Vastaajat kayttaisivat useampaa palvelua samalla kertaa mikali seka Salen etta
ravintolapalveluiden hinnat olisivat edullisemmat, seka jos valikoimat olisivat
laajempia. MyOs tarjouksia toivottin enemman. Tulosten myota konkreettiset
kehitysideat keskittyvat ensisijaisesti Salen asiakkaiden saamiseen myds ravin-
tolapalveluiden pariin. Ristiinasioinnin kehittymisen seuranta olisi tarpeellinen
aihe jatkotutkimukseen, samoin kuin selvitys milla tasolla muiden ABC-asemien
ristiinasiointi on.

Asiasanat: ristiinasiointi, palvelujen kaytto, asiakastyytyvaisyys
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The purpose of this thesis was to develop cross-buying in X ABC-station. Itis a
service station which is part of Pirkanmaan Osuuskauppa, a cooperative com-
pany in Pirkanmaa. The aim of the thesis was to research and find out how X
ABC-station could get their customers to use multiple services within one visit.
The research aimed at developing concrete ideas how to increase cross-buying.
In this thesis the cross-buying development meant increasing customers' pur-
chases and broadening X ABC-station's internal services which include restau-
rant services and the store Sale.

The research was executed as a quantitative research. The research material
was gathered in a form of a questionnaire, which was open for one month in
July and August in 2017. Customers could submit their questionnaire forms ei-
ther on paper at the service station, or via the Internet. In total, there were 66
respondents for the questionnaire. The theory of this thesis consisted of cus-
tomer experience and satisfaction, customers’ expectations and buying behav-
iour. With the theory and the questionnaire, it was possible to create concrete
ideas to develop the cross-buying in X ABC-station.

The results of the survey were a crucial part of the thesis as they explained how
the customers use the services, what the reasons of the visit are and what
would make the customers use more services within one visit in X ABC-station.
The results revealed that most of the respondents use the services of Sale, and
it was one the most important reasons to come there in the first place. The other
important reasons were the location and the opening hours. The respondents
would use more services within one visit if the prices of Sale and the restaurant
services would be cheaper, and if the selection would be larger. According to
the results, the concrete developing ideas focus on getting the customers of
Sale using also the restaurant services within one visit. An additional research
could be done on the improvements of the cross-buying in X ABC-station.

Key words: cross-buying, use of services, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa ristiinasiointia X ABC-asemalla,
joka on Pirkanmaan Osuuskauppaan kuuluva liikenneasema. X ABC-asema
sijaitsee Pirkanmaalla ja palvelee automatkailijoiden lisdksi myds lahialueidensa
asukkaita. Ristiinasioinnin kehittamisella tassa tyossa tarkoitetaan asiakkaan
ostojen lisdamistad ja laajentamista X ABC-aseman sisaisissa palveluissa, eli
ravintolapalveluissa seka marketissa, Salessa. Tutkimuksen avulla kehitettiin

konkreettisia kehitysideoita, joiden tarkoituksena on lisata ristiinasiointia.

Tutkimustyd toteutettiin, koska sille herasi aito tarve: vastaavanlaista tutkimusta
ei ole kyseiseen paikkaan aiemmin tehty. Asiakastyytyvaisyyttd mitataan saan-
nodllisesti osuuskaupan puolelta, mutta varsinaista kyselya tai tutkimusta siita-
kaan ei ole pitkdan aikaan tehty. Tydn tavoitteena on tutkimalla selvittaa kuinka
asiakkaat saadaan kayttamaan useampaa X ABC-aseman palvelua samalla
kayntikerralla. Apuna selvityksessa kaytettiin tutkimuskysymyksia: miksi asiak-
kaat kayttavat vain yhta palvelua seka milla keinoin asiakkaat saadaan kaytta-
maan palveluita laajemmin. Tyon toimeksiantajana toimii X ABC-aseman liiken-

nemyymalapaallikko.

Tutkimus toteutettiin maarallisella eli kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla ja
aineisto kerattiin kyselylomakkeella. Kyselyyn pystyi vastaamaan kuukauden
ajan heina-elokuussa 2017, joko paikan paalla paperilomakkeella tai Internetis-
sa. Tutkimuksen teoriapohja luotiin asiakaskokemuksesta ja -tyytyvaisyydesta,
asiakkaan odotuksista, ostokayttaytymisesta seka asiakasuskollisuudesta. Ky-
selysta saatujen tietojen ja teoriapohjan kautta saatiin luotua konkreettisia ideoi-

ta kaytantoon ristiinasioinnin kehittamiseksi.



2 ABC-LIIKENNEASEMAT

2.1 ABC-ketju

ABC on S-ryhman huoltamoketju, joka palvelee matkailijoita ja lahialueiden
asukkaita ympari Suomen, tarjoamalla heille viihtyisan taukopaikan ja mahdolli-
suuden paivittaisten asioiden hoitoon. Ketjuun kuuluu ABC-liikennemyymalaita,
ABC-automaattiasemia, ABC CarWash -autopesuja seka pienempia palvelu-
asemia, jotka usein ovat ABC-automaattiasemien yhteydessa. (ABC Asemat:
ABC-ketju.)

ABC-ketjun juuret juontavat aina osuustoiminnan alkuvuosiin, jolloin myytiin
SOK-bensiinia. Liikennemyymalatyyppiset asemat avattin ensimmaisena So-
merolle ja Haminaan 1990-luvulla. Ensimmaiset ABC-asemat olivat kuitenkin
vuonna 1998 avatut Utin ABC-liikennemyymala seka Helsingin Konalan ABC-
automaattiasema. Nykyaan ABC-likennemyymaléita on 58 ympari Suomen.
Niiden lisaksi on Lahi-ABC asemia, joiden palvelut on suunnattu ensisijaisesti
lahiseudun asukkaille, ja ne sijaitsevatkin usein taajama-alueilla. Kaiken kaikki-
aan autonsa voi tankata yli 400 ABC-asemalla. (ABC Asemat: ABC-ketju.)
ABC-ketju ei ole vain suuri, vaan se on myds luotettu: se on valittu Valittujen
Palojen kuluttajatutkimuksessa Suomen luotetuimmaksi huoltamoketjuksi perati
kaksitoista kertaa perakkain, vuosina 2008-2019 (ABC Asemat: ABC-ketju; Va-
litut Palat 2019).

2.2 X ABC-asema

X ABC-asema on 2000-luvun lopussa avattu Pirkanmaan Osuuskauppaan kuu-
luva liikennemyymala ja se sijaitsee Pirkanmaalla. Sen monipuoliseen palvelu-
tarjontaan kuuluu paivittdistavarakauppa Sale, kahvila-ravintola, Hesburger,
Arnolds, polttonesteet ja nestekaasut seka Veikkaus. 24 tuntia vuorokaudessa
ja vuoden jokaisena paivana auki olevalta X ABC-asemalta saa aamiaista, lou-

nasta noutopOydasta seka a la carte -annoksia.



2.3 Pirkanmaan Osuuskauppa ja S-ryhma

Pirkanmaan Osuuskauppa on paikallinen yritys jonka toimialaan kuuluu niin
paivittais- ja kayttotavarat, ravintolat ettd huoltamotoiminta. Se on osa S-ryhmaa
ja sen, kuten muutkin osuuskaupat, omistavat sen asiakkaat, paikalliset asia-
kasomistajat. (S-Kanava: Pirkanmaan Osuuskauppa.) Pirkanmaan Osuuskau-
palla on yli 200 000 omistajaa (2018), tehden siitd asiakasomistajamaaraltaan
Suomen toiseksi suurimman alueosuuskaupan (Pirkanmaan Osuuskauppa
2018, 23.) Pirkanmaan Osuuskaupalla on toimipaikkoja yhteensa 111, joista 8
on ABC-likennemyymalda (Pirkanmaan Osuuskauppa 2018, 33), ja kaikissa
toimipaikoissa yhteensa tydskentelee yli 2700 henkil6a (Pirkanmaan Osuus-
kauppa 2018, 34).

S-ryhma on asiakkaidensa omistama kotimainen yritys, joka muodostuu sen
paikallis- ja alueosuuskaupoista, seka niiden omistamasta Suomen Osuus-
kauppojen Keskuskunnasta (SOK), joka toimii niiden keskusliikkeena seka tuot-
taa niille monia eri palveluita, yhteensa yli 1 800 toimipaikassa. Alueosuus-
kauppoja on valtakunnallisesti yhteensa 19, lisaksi kuusi paikallisosuuskaup-
paa. Naiden lisdksi SOK:lla on market-, matkailu- ja ravitsemiskauppaa Virossa

ja Venajalla. (S-ryhma: Tietoa meista.)



3 PALVELUKOKEMUS

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan niitd mielikuvia, kohtaamisia ja naiden koh-
taamisten aiheuttamia tunteita ja mielikuvia, joita asiakas muodostaa yrityksen
toiminnasta (Loytana & Korkiakoski 2014, 101). Asiakaskokemus on jokaisen
yksittaisen ihmisen tulkintojen luoma summa. Tulkinnat ovat henkilokohtaisia,
joihin vaikuttavat asiakkaan kulloisetkin tunteet, eivat vain kasin kosketeltavat ja
mitattavat asiat, jolloin ei mydskaan ole taysin mahdollista vaikuttaa siihen, min-
kalainen kokemus asiakkaalle muodostuu. Asiakaskokemus on siis nimensa
mukaisesti kokemus, ei rationaalinen paatos. Yritysten on kuitenkin mahdollista
valita, minkalaisia kokemuksia he haluavat asiakkailleen luoda. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 11.)

Yrityksen asiakkailleen luomat positiiviset kokemukset lisdavat asiakkaan yri-
tyksestd saamaa arvoa (Loytana & Kortesuo 2011, 13). Ylikosken (2000, 153)
mukaan tama arvo koostuu asiakkaan omasta tulkinnasta ja kokemuksesta sii-
ta, kuinka paljon han itse kokee panostavansa palveluun ja sen saamiseen, ver-
rattuna hanen siitd saamaansa hyotyyn. Asiakas siis muodostaa itse taman ar-
von itselleen, samoin kuin asiakaskokemuksensakin. Arvon luominen asiakkail-
le onkin yksi tarkeimmista kasitteista asiakaskokemuksessa ja sen johtamises-
sa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18.) Samalla kun asiakkaan saama arvo nou-
see, nousevat myos yrityksen tuotot (Léytana & Kortesuo 2011, 13). Silla mista
yritys loppujen lopuksi saa rahaa, asiakkailta. Yritysten tulisikin keskittya aino-
aan tulonlahteeseensa, asiakkaisiin, eika niinkdan uusiin tuotteisiin, kasvuun tai

toiminnan tehostamiseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 9.)

Yrityksen, joka todella haluaa keskittya asiakaskokemusten luomiseen, on siir-
rettava asiakkaat toimintansa ytimeen ja alettava luomaan heille elamyksellisia
ja merkityksellisia kokemuksia (Loytana & Kortesuo 2011, 9). Korkman ja Aran-
tola (2009, 18) maarittelevat elamyksellisyyden ja kokemuksellisuuden tassa

yhteydessa joksikin, mika herattaa tunteita. Loéytanan ja Korkiakosken (2014,
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18) mukaan asiakas luo kuitenkin itse omalla toiminnallaan arvoa yrityksen toi-

minnoista, ja nain yritykset luovat vain puitteet arvon muodostumiselle.

3.1.1 Asiakkaalle luotavan arvon muodot

Asiakkaan kokema arvo muodostuu monien eri asioiden summasta (Loytana &
Kortesuo 2011, 55). Yksinkertaistettuna tama tarkoittaa asiakkaan kokemien
hyotyjen ja uhrausten valistd erotusta. Yrityksen tuottamat kokemukset, jotka
helpottavat asiakkaan elamaa tai tyydyttavat jonkin puutteen tai tarpeen, ovat
hyotyja. Uhrauksia ovat yleisimmillaan tuotteen tai palvelun hinta tai siihen kay-
tetty aika. (Loytana & Kortesuo 2011, 54.)

Jotta yritys pystyisi tarjoamaan puitteet asiakkaalle arvon muodostukseen, on
yrityksen ensin tiedostettava mitkd nama asiakkaalle luotavan arvon lahteet
ovat. Luotava arvo voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen, jotka kummatkin
jakaantuvat viela kahteen eri tyyppiin. Primaariset osa-alueet ovat utilitaarinen
ja hedonistinen, joista utilitaarinen pitaa sisallaan taloudellisuuden ja toiminnalli-
suuden arvot, kun taas hedonistiseen kuuluu emotionaaliset ja symboliset arvot.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 18; Loytana & Kortesuo 2011, 55.)

Utilitaariset lahteet ovat suoraviivaisia ja rationaalisia. Ne ovat mitattavissa ole-
via asioita ja siksi helpoimmat sisaistaa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 19; Loy-
tana & Kortesuo 2011, 55.) Loytanan ja Kortesuon (2011, 55) mukaan ne eivat
kuitenkaan varsinaisesti tuota itsessaan arvoa asiakkaalle, mutta ne auttavat
paamaaraan paasemisessa. Utilitaariset lahteet jaetaan viela kahteen tyyppiin:
taloudelliseen ja toiminnalliseen (Loytana & Korkiakoski 2014, 18—19). Talou-
dellisessa arvossa paapaino on mahdollisimman pienissa kustannuksissa, hin-
nassa. Tarjoukset kuuluvat tahan arvoon, asiakas siis palkitaan alennuksilla.
Toiminnallinen arvo muodostuu palvelun tai tuotteen toiminnallisesta osasta. Se
nayttaytyy asiakkaalle toiminnan tehokkuutena tai nopeutena. Siihen kuuluvat
myos luotettavuus toiminnasta seka kokonaisvaltainen laatu. Asiakas pystyy siis
tuotteen tai palvelun avulla saastamaan aikaansa ja vaivaansa. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 18-19.)
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3.1.2 Asiakaskokemus kilpailustrategiana

Kaikilla yrityksilla on oma kilpailustrategiansa, jolla ne pyrkivat luoviutumaan
kilpailutilanteista muiden yritysten kanssa. Strategiat eivat aina valttamatta ole
suunnitelmallisia tai edes tiedostettuja, silla ne voivat olla sattumankin kautta
muodostuneita. (Loytana & Kortesuo 2011, 22.) Kilpailustrategian suunnittelulla
kuitenkin pyritdan tiedostaen varmistamaan, etta yrityksen potentiaali hyodyn-
netdan mahdollisimman hyvin, hyddyntaen sen tavoitteita ja resursseja (Ylikoski
2000, 207-208).

Asiakaskokemuksen kilpailustrategiakseen valinnut yritys pyrkii luomaan asiak-
kailleen merkityksellisilla kokemuksilla arvoa, ja nain saamaan kilpailuedun it-
selleen (Loytana & Kortesuo 2011, 23). Loytana ja Kortesuo (2011, 26) kertovat
asiakaskokemuksen kilpailustrategiana lahtevan siita, etta asiakas on siirrettava
ajatusten ja toimintojen keskelle. Yrityksen kaikki osat ja toiminnot vaikuttavat
asiakkaan muodostamaan kuvaan yrityksesta. Kaikissa toiminnoissa, aina asia-
kaspalvelusta, markkinoinnin ja tuotekehityksen kautta tuotantoon, on otettava
kayttdon toimintatavat, jotka tukevat tavoitteiden mukaisesti asiakaskokemusten
muodostumista. Jokainen yritys itse maarittaa heille sopivimmat tavoitteet. (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 26.)

Aiemmin kerrotusta asiakkaalle luotavan arvon muodoista pystytaan erotta-
maan myoOs Kilpailustrategisia hyotyja. Taloudellisen arvon kilpailuetuna on
edullisuus, toiminnallisessa arvossa taas laatu, emotionaalinen arvo tuo kilpai-
luetuna asiakkaan odotusten ylittdmisen ja merkitykselliset kokemukset (Loyta-
na & Korkiakoski 2014, 18). Symbolisen arvon kilpailuetu on brandi (Léytana &
Korkiakoski 2014, 18).

3.2 Kokemuksen ja palvelun ero

Asiakaskokemus saatetaan usein mieltaa vain osaksi asiakaspalvelua. Asia-
kaskokemus kattaa kuitenkin kaikki yrityksen toiminta-alueet, niin tietotekniikan,
markkinoinnin, tuotannon etta henkiloston. Asiakaspalvelu on siis osa asiakas-

kokemusta, toisin kuin palvelu, joka on vain yksi oma, suppea osansa. Asiakas-
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palvelutilanteessa ollaan eniten asiakkaan kanssa henkilokohtaisesti tekemisis-
sa, mutta odotukset ylittavan kokemuksen luominen on haastavaa jos esimer-
kiksi kassajarjestelma ei toimi tai tuote on loppu. (Loytana & Kortesuo 2011,
14-15.)

Palveluiden tuottamisen ja kokemusten luomisen suurin erottava tekija on, etta
palvelussa asiakas ottaa vain passiivisesti vastaan hanelle tarjotun palvelun.
Kokemus taas syntyy asiakkaan omista tulkinnoista. Yritys saa lisaa uusia
mahdollisuuksia asiakkailleen luomansa arvon kasvuun lahtemalla luomaan

kokemuksia, palvelujen tuottamisen sijaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 19.)

3.3 Asiakkaan odotukset

Ostohalun tai -tarpeen yllattaessa asiakas rupeaa miettimaan, minka palvelun-
tarjoajan puoleen han kaantyisi. Jo tdssa vaiheessa asiakkaalle on herannyt
odotuksia siita, minkalaisia ostotapahtuma ja palvelu tulevat olemaan. Nama
odotukset liittyvat niin palvelun laatuun, toimintaymparistédn, hintaan kuin var-

sinaisen palvelun lopputulokseenkin. (Ylikoski 2000, 119.)

Odotuksista voidaan erottaa kaksi luokkaa, ennakoiva ja ohjeellinen. Ennakoi-
viin odotuksiin lukeutuu odotukset silloin, kun asiakas on kayttamassa kyseista
palvelua ensimmaista kertaa. Hanella on siis ennakko-odotuksia palvelusta.
Nama odotukset ovat omalta osaltaan myoOs vaikuttamassa asiakkaan kayttay-
tymiseen. (Ylikoski 2000, 120.) Ylikoski (2000, 89) huomauttaa, etta esimerkiksi
ensimmaista kertaa palvelua kayttava ei valttamatta ole tietoinen siita, etta yri-
tys olettaa hanen palvelevan itse itseaan, jolloin asiakas ei osaa kayttaytya ti-
lanteen vaatimalla tavalla. Odotukset muuttuvat ohjeellisiksi palvelun kaytén ja
kokemuksen myota. Asiakkaan kaytettya palvelua ja hanen ollessaan siihen
tyytyvainen, odottaa han jatkossakin palvelun olevan vahintaan yhta hyvaa.
(Ylikoski 2000, 120.)

Yritysten on tarkeaa vastata asiakkaidensa odotuksiin tai jopa ylittaa ne, silla
asiakkaan palvelukokemuksessa odotusten merkitys on suuri. Asiakkaan mie-

lesta palvelu on ollut ihanteellisinta silloin, kun se ylittaa hanen odotuksensa.
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Asiakas arvioi palvelutapahtumaa koko prosessin ajan, seka sen jalkeen. Jos
asiakkaan odotukset tayttyvat, laatu on ollut hyvaa tai edes hyvaksyttavan ra-
joissa. Jos odotukset eivat tayty, laatu koetaan huonoksi. Asiakas muodostaa
juuri odotusten ja kokemusten summasta kasityksensa siitd, minkalaista laatua
han on saanut. (Ylikoski 2000, 120.)

Ylikosken (2000, 120) mukaan asiakkaiden odotukset ovat kaksijakoisia, lisaksi
niista 16ytyy joustovaraa. Kaksijakoisuus tarkoittaa sita, ettd asiakkaalla on mie-
likuva hanelle riittavasta palvelusta, mutta mydskin kuva siita, minkalaista palve-
lua han haluaisi saada. Joustovara |0ytyy naiden kahden odotuksen muodon,
rittdvan palvelun ja halutun palvelun valilta. Joustovara on siis eraanlainen hy-
vaksyttavan palvelun alue. Alue, jonka sisalla asiakkaan odotukset tayttyvat.
Palvelun ollessa talla alueella odotukset eivat ylity, eivatka alitu. (Ylikoski 2000,
120-121.) Hyvaksyttavan palvelun alueen koko voi myos vaihdella eri palvelui-
den valilla seka palvelun tarkeydesta riippuen. Kaikilta yrityksilta ja palveluilta ei
valttamatta odoteta niin tarkkaan tasaista palvelun laatua, kun taas joidenkin
kohdalla palvelun raamit ovat paljon tiukemmat. Asiakkaalle tarkean asian ol-
lessa kyseessa palvelulta odotetaan paljon enemman kuin vahapatdéisemmalta
asialta. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 46—47.)

Yritykselle on kannattavinta pysya palvelun laadussaan hyvaksyttavalla alueel-
la, silla asiakas ei todennakoisesti huomaa palvelussa eroa sen pysyessa siella.
Vasta odotusten ylittyessa tai alittuessa asiakas huomaa muutoksen. Odotusten
alittaminen on aina huono asia, mutta odotusten ylittamisessakin on omat ris-
kinsa. Palvelun ylittaessa odotukset, asiakas luonnollisesti yllattyy tasta positii-
visesti ja todennakdisesti tulee kayttamaan palvelua uudestaan. (Ylikoski 2000,
122.) Asiakkaat kuitenkin myds tottuvat hyvaan palveluun ja laatuun helposti,
mika saattaa nostaa heidan odotuksiaan seuraavalla kerralla. Yrityksen on nain
ollen aina vaikeampaa jatkuvasti ylittaa, tai edes saavuttaa naita odotuksia.
(Ylikoski 2000, 123.)
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3.3.1 Odotuksiin vaikuttavat tekijat

Useat eri asiat ovat osaltaan vaikuttamassa asiakkaan odotuksiin. Palvelun
kayttaminen tai tuotteen ostaminen lahtee jokaisen asiakkaan henkilokohtaisista
tarpeista, ja nain ollen myos vaikuttavat suuresti asiakkaan odotuksiin. (Peso-
nen ym. 2002, 47.) Pesonen ym. (2002, 47) listaavat palveluun vaikuttaviksi
tekijoiksi lisdksi myds hinnan, aiemmat kokemukset yrityksesta seka sen kilpaili-
joista, ystavien suositukset ettd mainonnan lupaukset. Ylikoski (2000, 125) lu-
kee listaan kuuluvaksi my0s tilannetekijat seka asiakkaan oman panostuksen

palveluun.

Odotuksiin palvelusta vaikuttavat asiakkaan tarpeet (Pesonen ym. 2002, 47;
Ylikoski 2000, 123). Jokaisen ihmisen ollessa yksild, myos asiakkaiden tarpeet
ja niihin vaikuttavat asiat ovat erilaiset. Tarpeisiin vaikuttavat niin asiakkaan ika,
sukupuoli, elamanvaihe, koulutus, hanen luonteensa seka kulloinenkin mieliala.
Nama seikat taas vaikuttavat siihen mita asiakas palvelulta haluaa, ja minka

han ylipaataan mieltaa hyvaksi palveluksi. (Ylikoski 2000, 123.)

Hinta vaikuttaa asiakkaan odotuksiin siten, etta yleensa sen ollessa korkealla,
palvelulta odotetaan enemman (Pesonen ym. 2002, 47). Ylikosken (2000, 123—
124) mukaan nain ei kuitenkaan aina valttamatta tapahdu, mutta sen sijaan hy-
vaksyttavan palvelun alue pienenee. Aiemmat kokemukset yrityksesta seka ko-
kemukset ja mielikuvat kilpailevista yrityksista ja heidan tarjoamista palveluis-
taan luovat asiakkaan odotuksille pohjaa siita, mita minkalaista palvelu on tai
minkalaista se voisi olla (Pesonen ym. 2002, 47; Ylikoski 2000, 124).

Ystavien ja tuttavien suositukset ja mainonnasta saadut lupaukset nostavat asi-
akkaan odotuksia. Muiden suositukset seka mainonnan lupaukset vaikuttavat
suoraan asiakkaan odotuksiin, han todella odottaa saavansa yhta hyvaa palve-
lua kuin mita hanen ystavansa ovat kertoneet, tai mita mainoksessa on luvattu.
(Ylikoski 2000, 124—125.)

Ylikosken (2000) mukaan asiakkaan odotuksiin vaikuttavat myds aina sen het-
kiset tilannetekijat. Normaalista poikkeavat tilanteet voivat seka nostaa, etta

laskea palveluodotuksia. Esimerkiksi ikavia asioita juuri kokenut asiakas on
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herkassa tilassa, jolloin han odottaa palvelun olevan huomaavaista, tai kiireisen
asiakkaan ollessa kyseessa, han odottaa nopeaa palvelua ja odottaminen saat-
taakin arsyttda asiakasta. (Ylikoski 2000, 125.) Myos itsepalvelutapahtumat,
herattavat asiakkaassa odotuksia. Talldéin odotukset kohdistuvat laitteiden ja
valineiden moitteettomaan toimintaan seka kayttdohjeiden selkeyteen. Asiak-
kaan oma panostus palveluun siis vaikuttaa myos odotuksiin. Odotukset nouse-
vatkin korkeammalle mikali asiakas joutuu odottamaan palvelua tai ndkemaan

paljon vaivaa sen eteen. (Ylikoski 2000, 125.)

Kuten jo aiemmin on todettu, on asiakkaalle herannyt odotuksia palvelusta, tuot-
teesta, tai ostotapahtumasta jo ennen varsinaista ostopaatosta. Odotuksia ei
synny pelkastaan ennen palvelutapahtumaa, vaan myds sen aikana. Palveluta-
pahtuman aikana syntyvat odotukset joko vahvistavat tai tuhoavat ennakko-
odotukset. Esimerkiksi jos asiakas on asennoitunut jonottamaan pitkaan palve-
lua saadakseen, mutta saadessaan valittomasti palvelua han yllattyykin iloisesti.
Mutta jos han todella joutuu jonottamaan pitkaan, vahvistuu hanen negatiivinen
ennakko-odotuksensa. (Ylikoski 2000, 126.)

3.3.2 Laatu

Laatu on asiakkaan tulkinta palvelusta tai tuotteesta. Siihen liittyy myds asiak-
kaan asenne yritysta ja sen tuotteita seka palveluita kohtaan. Asiakas kokee
tuotteen tai palvelun laadukkaaksi kun se vastaa ja tayttaa hanen odotuksensa
ja vaatimuksensa. (Ylikoski 2000, 118.) Ylikoski (2000,149) toteaa asiakkaan
olevan helppo olla tyytyvainen hyvaan laatuun. Vain asiakas itse voi arvioida
tuotteen tai palvelun laatua. Yritykset voivat toiminnallaan vain edesauttaa arvi-
on muodostumista. (Ylikoski 2000, 118.) Termit laatu ja tyytyvaisyys toimivat
usein toistensa synonyymeina, vaikka tyytyvaisyys on laajempi kasite kuin laa-
tu. Palvelun laatu on vain yksi vaikuttavista tekijoista asiakastyytyvaisyydessa.
(Ylikoski 2000, 149.)
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3.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakas kayttaa palvelua, koska hanella on tarve jonka han kokee haluavansa
tyydyttaa (Ylikoski 2000, 151). Palvelua kaytettyaan han on siihen joko tyytyma-
ton tai tyytyvainen (Ylikoski 2000, 149). Palvelun eri puolet ja sen kayton seu-
raukset tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyytta, samoin kuin palveluun mahdollisesti
liittyvien tavaroiden tai tuotteiden, esimerkiksi ruoka, laatu. Ylikoski (2000, 109)
maarittelee asiakastyytyvaisyyden tarkoittavan positiivista tunnereaktiota, jonka
asiakas palvelukokemuksestaan saa. Asiakkaan kokemus tyytyvaisyydesta pal-
veluja kayttaessaan syntyy hanen mielessaan hyodtyjen ja haittojen valisesta
summasta. (Ylikoski 2000, 151, 153.)

Yrityksen halutessa vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen on sen etsittava sellaisia
ominaisuuksia palvelustaan, joista asiakas tulee tyytyvaiseksi. Asiakastyytyvai-
syytta tuottavat palvelun laatutekijat, joita ovat palvelun luotettavuus, nopeus,
emotionaalisuus (tunteiden herattaminen) palveluymparistd, tavaroiden laatu
seka hinta. (Ylikoski 2000, 152.) Edella mainittuihin asioihin yritys pystyy vaikut-
tamaan, toisin kuin kulloisiinkin tilannetekijoihin, esimerkiksi asiakkaan kiiree-
seen tai hanen yksildllisiin ominaisuuksiinsa, kuten luonteeseen tai tunnetilaan,
jotka myos osaltaan vaikuttavat tyytyvaisyyden muodostumiseen (Ylikoski 2000,
153).

Aina asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, kohtaa han kaikki
palvelun laatutekijat. Jokaisessa palvelutilanteessa on tarkeaa saada palvelun
laatu kohdilleen, jotta asiakas poistuu yrityksesta tyytyvaisena, silla kaikki yksit-
taisetkin vuorovaikutustilanteet vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen koko yri-
tyksen toiminnasta. Asiakkaan tyytyvaisyytta pystytaan tarkastelemaan niin yk-
sittaisten palvelutapahtumien osalta kuin kokonaistyytyvaisyytenakin. Asiakas
saattaa esimerkiksi olla tyytyvainen johonkin yksittaiseen palvelutapahtumaan,
mutta olla tyytymaton yrityksen toimintaan kokonaisuudessa. (Ylikoski 2000,
155.) Asiakas miettii palvelua valitessaan, minka yrityksen toiminnot tuottavat
hanelle eniten arvoa. Juuri asiakkaan saama arvo, asiakastyytyvaisyys ja palve-

lun laatu vaikuttavat olennaisesti palvelukokemukseen. (Ylikoski 2000, 153.)
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4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytymisella tarkoitetaan niita psyykkisia ja fyysisia toiminto-
ja, joilla selitetdan ja ymmarretaan asiakkaan motivaatiota hanen valitessaan,
kayttaessaan ja ostaessaan tuotteita ja palveluita (Ylikoski 2000, 77). Ostami-
nen on kuluttajalle usein itsestaan selva asia, eika siihen sen arkisuuden vuoksi
uhrata monesti montaakaan ajatusta. Yrityksille tdman arkisen toiminnon, osta-
misen, ymmartaminen on kuitenkin erittdin tarkeaa. Tiedostamalla ja juuri ym-
martamalla asiakkaidensa ostamiseen, ja siihen liittyvan kayttaytymisen, vaikut-
tavat asiat auttavat yritysta tayttamaan asiakkaidensa toiveet ja tarpeet. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 49.)

Ennen ostopaatoksen tekoa kuluttajalla on herannyt tarve tuotteen tai palvelun
ostamisesta. Taman tarpeen tunnistamisen jalkeen han rupeaa etsimaan tietoa
aiheesta seka punnitsemaan eri vaihtoehtoja. Naiden ostoprosessin ensivaihei-
den jalkeen han tekee ostopaatdksen ja ostaa tuotteen tai palvelun, jonka jal-
keen han arvioi onko ostokseensa tyytyvainen. Juuri tyytyvaisyys tai tyytymat-
tomyys ostamiseen ja itse ostokseen tulevat vaikuttamaan myos kuluttajan tule-

vaisuuden ostopaatoksiin. (Ylikoski 2000, 79.)

4.1.1 Ristiinasiointi

Ristiinasioinnilla tarkoitetaan asioimista ja tuotteiden seka palveluiden ostamista
yrityksen eri palveluista samalla kayntikerralla (Ristiinasioinnin analyysit ja ra-
portit, 2017). Esimerkiksi saman huoltoasemakaynnin aikana asioiminen seka
ravintolassa etta kaupassa. Ristiinasioinnin ymmartamisella ja lisdamisella pyri-
taan vaikuttamaan asiakkaan ostokayttaytymiseen, siten etta asiakas kayttaa
useampaa palvelua samalla kayntikerralla kuin oli etukateen suunnitellut (Ngo-
bo, 2004).
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Asiakkaan kokemuksella yrityksestd on pienempi vaikutus ristiinasiointiin kuin
asiointihetkella tapahtuvasta eri palveluiden markkinoinnista ja suosittelevasta
myynnista (Verhoef & Donkers, 2005). Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta jo
yhden ostopaatoksen tehneen asiakkaan houkutteleminen muiden palveluiden

aareen on helpompaa, kun asiakas on jo valmiiksi motivoitunut ostamaan.

4.1.2 Kuluttajan ostohalu ja -kyky

Jokaisen ihmisen ollessa yksild, myos heidan osto- ja kulutustapansa ovat kes-
kenaan hyvin erilaiset. Ne eroavat niin ostojen maaran, kaytetyn rahan kuin ku-
lutuksen arvostuksen suhteen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 51.) Naista erois-
ta huolimatta kaikkien ostamiseen ensisijaisesti vaikuttavat kaksi tekijaa: osto-
halu ja —kyky, seka toissijaisesti kaytettavissa oleva aika ja tietamys tuotteesta.
Nama asiat nakyvat jokaisen ostajan kulutustavoissa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 50.)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 50) tarkoittavat ostohalulla sita, kuinka oleel-
liseksi asiakas kokee ostamisen ja tata kautta myds tarpeen tyydyttamisen. Niin
ostajasta itsestaan lahtevat asiat, hanen tarpeensa, motiivinsa ja asenteensa,
kuin ulkopuolelta tulevat tekijat vaikuttavat osaltaan ostohaluun. Yritykset voivat
vaikuttaa ostohalun syntymiseen markkinoinnin ja mainonnan keinoin. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 49-50.) Ostokyvylla tarkoitetaan asiakkaan taloudelli-
sia mahdollisuuksia ostamiseen (Bergstrom & Leppanen 2007, 50). Mahdollinen
luotonsaanti seka saastaminen rajoittavat asiakkaan ostokykya, mutta eniten
siihen vaikuttaa Bergstromin ja Leppasen (2007, 50) mukaan asiakkaan kaytet-

tavissa olevat tulot.

Asiakkaan kaytettavissa oleva aika vaikuttaa hanen ostamiseensa, silla aina
heilla ei sita ole. Tahan ongelmaan on kehitetty erilaisia keinoja mahdollistaa
ostaminen Kiireisellekin asiakkaalle, esimerkiksi verkkokauppa, puhelin- ja pos-
timyynti seka kotiinkuljetus. Asiakkaalla ei valttamatta aina ole myoskaan riitta-
vasti tietamysta tarvitsemastaan tuotteesta, esimerkiksi elektroniikasta. Talldin

asiakas saattaa jattaa tuotteen ostamisen kokonaan valiin tai valita ensimmai-
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sen mahdollisen vaihtoehdon, vaikka se ei vastaisi taysin hanen tarpeitaan.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 50.)

4.2 Kuluttajan kayttaytymisen ymmartaminen

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttaa hanen taustansa, joka nakyy niin ostami-
sessa kuin erilaisia valintoja tehdessa (Bergstrom & Leppanen 2007, 51). Kulut-
tajan taustatekijat kuuluvat kuluttajakohtaisiin tekijoihin, johon kuuluvat myds
hanen sisdiset seka ulkoiset vaikuttimensa. Nama kolme tekijaa maarittavat
pitkalti myos kuluttajan elamantyylin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53; Ylikoski
2000, 81.) Taustatekijat ovat helposti selvitettavissa, silla ne ovat faktoja kulut-
tajasta, esimerkiksi ikd ja sukupuoli, ja usein ne ovat saatavilla tilastoina. Niilla
ei kuitenkaan voida taysin selittda ostokayttaytymista, sitd miksi jotkut ostavat
uusia merkkivaatteita ja toiselle kelpaa 10ydot kirpputorilta. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 51-53.)

Jotta yritykset ymmartaisivat kuluttajien yksildllista ostokayttaytymista, on niiden
otettava selvaa myos heidan sisaisista, esimerkiksi persoonallisuus ja tarpeet,
ja ulkoisista, muut ihmiset, kulttuuri ja sosiaaliluokka, vaikuttimista (Bergstrom &
Leppanen 2007, 53, 61). Lahtisen ja Isoviidan (2001, 96) mukaan sisaiset ja
ulkoiset vaikuttimet kertovatkin enemman kuluttajista kuin heidan taustatekijan-
sa. Tosin he maarittelevatkin ne hieman eri tavalla: koviin ja pehmeisiin lohko-
misperusteisiin. Koviin lukeutuu kuluttajien taustatekijat ja pehmeisiin on yhdis-
tetty ulkoiset seka sisaiset vaikuttimet. (Lahtinen & Isoviita 2001, 96.) Kuluttajien
ostamiseen vaikuttaa lisaksi yritysten toiminta, markkinointi ja mainonta seka
hyva palvelu. Edella mainituista asioista syntyy kuluttajalle ostopaatds, joka
paattaa ostoprosessin, jossa kuluttaja tekee lopullisen paatoksen tuotteen tai

palvelun ostamisesta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53.)

Kuluttajan ostokayttaytymista voidaan pitaa lahestulkoon muuttumattomana ja
samanlaisena riippumatta ostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista (YIi-
koski 2000, 76). Taman ansiosta kuluttajan kayttaytymisesta on havaittavissa
seuraavat yhteiset ominaispiirteet: tavoitteellisuus, ostoa tukevat ennakkotoi-

minnot, kayttaytymisprosessi, aika ja paatoksenteon monimutkaisuus, roolit os-
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totilanteessa, ulkoiset tekijat, seka yksilolliset ominaisuudet eli taustatekijat (Yli-
koski 2000, 77-79).

4.2.1 Kuluttajan taustatekijat

Kuluttajan taustatekijoilla tarkoitetaan hanen henkildkohtaisia ominaisuuksiaan:
sukupuolta, ikaa, koulutusta, ammattia, tuloja, perhesuhteita seka asuinpaikkaa
ja -ymparistéa (Ylikoski 2000, 50, 81). Bergstrom ja Leppanen (2007, 52) luke-
vat taustatekijoihin kuuluviksi lisaksi kuluttajan kielen seka uskonnon. Taustate-
kijat vaikuttavat monin eri tavoin kuluttajan kayttaytymiseen, esimerkiksi ian vai-
kutus nakyy siina, mita kuluttaja harrastaa, minkalaisia lehtia ja televisio-
ohjelmia han seuraa. k& vaikuttaa myds hanen valintoihin ostopaikasta seka
siihen, minkalaisista tuotteista ja palveluista han on kiinnostunut. Samoin vaikut-
tavat myOs kuluttajan tulot, perhesuhteet, ammatti sekd muut taustatekijat. (Yli-
koski 2000, 81.)

Ylikoski (2000, 50) huomauttaa, ettéd vaikka taustatekijat antavat hyvin kaytan-
nodllista tietoa kuluttajasta, ne eivat useinkaan riittavasti selitd kuluttajien kayt-
taytymisessa ilmenevia eroja. Tasta syysta yritysten on tarpeen ottaa selvaa
myo6s muista kuluttajiin vaikuttavista tekijoista. Leslie Zane (2018) kirjoitukses-
saan esittaa eriavan mielipiteen. Hanen mukaansa ihmiset ovat huomattavasti
samanlaisempia kuin uskomme ja yritysten pitaisi ennemmin keskittya siihen

kuinka yhtenaistaa kuluttajia, eika siihen kuinka he eroavat keskenaan.

4.2.2 Ostajan sisaiset ja ulkoiset vaikuttimet

Sisaisista vaikuttimista voidaan kayttdaa myds termia psykologiset tekijat, silla
niilla tarkoitetaan kuluttajan omia, henkilokohtaisia ostokayttaytymiseen ja os-
tamiseen liittyvia ja vaikuttavia asioita. Seuraavaksi kasitellaan neljaa mahdolli-
sesti tarkeinta kuluttajan sisaista vaikutinta: tarpeita, persoonallisuutta, asentei-

ta seka ostomotiiveja. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53.)
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Menestyvan yrityksen lahtokohta on asiakkaidensa tarpeiden tyydyttaminen,
silla se on ostamisen tarkein motiivi. Tarpeet jaotellaan tiedostettuihin tai tiedos-
tamattomiin. Tiedostetut tarpeet nimensa mukaisesti tiedostetaan, eli huoma-
taan, esimerkiksi janon tunne. Tiedostamattomat tarpeet taas perustuvat voi-
makkaasti tunteisiin, jolloin asiakas ei itse tiedosta tarpeensa syyta, esimerkiksi
tietty mielikuva tuotteesta tai tuotemerkista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53—
54.)

Ihmisen persoonallisuus ei ole vain yhden osatekijan summa, vaan siihen vai-
kuttavat niin synnynnaiset ominaisuudet kuin ympariston luomat vaikutteet. Nai-
ta persoonallisuuteen vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi luonne ja tempera-
mentti, motiivit, alykkyys, elamankokemus, harrastukset seka fyysinen rakenne.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 58.)

Asenteet vaikuttavat kuluttajien toimintaan ja tunteisiin. Asenteisiin sisaltyy tie-
dot, jotka myds muovaavat asenteita uusien asioiden esille tullessa, uskomuk-
set sekd omat ja muiden kokemukset, jotka maarittavat miten kuluttajat, ja ihmi-
set ylipaataan, suhtautuvat toisiinsa, tuotteisiin, yrityksiin seka yleensa kaik-
keen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 56.) Myds ennakkoasenteet vaikuttavat
kuluttajan toimintaan. Ne muodostuvat kuullun ja luetun perusteella, jopa ilman
varsinaista kokemusta tuotteesta tai yrityksesta, ja ne saattavat olla vaikeastikin

muutettavissa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 57.)

Ostomotiivit ovat asiakkaan syita tuotteen tai palvelun ostamiseen. Valintojen
perusteet selittyvat ostomotiivien kautta. Motiivit voivat olla jarki- tai tunneperai-
sia ja ne voidaan jakaa tiedostamattomiin tai tiedostettuihin motiiveihin. Jarkipe-
rainen ja tiedostettu ostomotiivi on esimerkiksi rikkoutuneen puhelimen korvaa-
minen uudella. Tunneperainen ja tiedostamaton ostomotiivi taas voi olla uuden
puhelimen hankinta tunteisiin vetoavan mainonnan vuoksi, ilman todellista tar-
vetta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 55-56.)

Koska ihmisten, kuluttajien, kayttaytymiseen vaikuttavat vahvasti myos muut
ihmiset ja vuorovaikutus heidan kanssaan, ei sisaisia vaikuttimia pystyta koko-
naan erottamaan ulkoisista vaikuttimista. Ulkoisia vaikuttimia kutsutaan myos

sosiaalisiksi tekijoiksi. (Bergstrdom & Leppanen 2007, 60.) Ostajan ulkoisiin vai-
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kuttimiin eli sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat muun muassa lahipiiri, sosiaaliluokka,
kulttuuriset tekijat sekd muut ihmisryhmat, esimerkiksi erilaiset vapaa-ajan ryh-

mat (Bergstrom & Leppanen 2007,61).

4.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudella voidaan tarkoittaa eri tilanteissa hieman eri asioita. Yri-
tyksesta ja asiasta riippuen se voi tarkoittaa myymala-, brandi-, palvelu- tai toi-
mittajauskollisuutta. Samoin uskollisuuden |ahde voi vaihdella aina imago- ja
markkinointilahtdisestd tunteeseen ja toimintaan perustuvaan uskollisuuteen.
(Arantola 2003, 26.)

Termin monimuotoisuuden vuoksi Arantola (2003, 26) on maaritellyt asiakasus-
kollisuuden tarkoittavan samalta toimittajalta jonkun maaran uudelleen ostamis-
ta jonkin ajan kuluessa. Kaytannodssa asiakasuskollisuus tarkoittaa sita, etta
asiakas palaa kerta toisensa jalkeen kayttamaan samaa palvelua, tai ostamaan
tietyn tuotteen tai tiettya merkkia, esimerkiksi valittamatta siita ettei se ole mark-
kinoiden halvin. Pro gradu tutkielmassaan Nurmi (2017, 71) mainitsee etta asi-
akkaan uskollisuudesta ei hyddy vain yritys, vaan my0s asiakas itse. Pitkaaikai-
sessa asiakassuhteessa asiakas pystyy luottamaan yritykseen seka sen tuot-

teiden ja palveluiden laatuun.
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimus ja sen vaiheet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa tutkimuskysymysten avulla milla
keinoin kehittaa ja lisata ristiinasiointia X ABC-asemalla. Tutkimuksella halutaan
luoda konkreettisia keinoja ja ideoita saada asiakkaat kayttdmaan useampaa
palvelua samalla kayntikerralla. Ristiinasioinnin kehittdmisen tutkimuskysymyk-
siksi muodostuivat kysymykset: miksi asiakkaat kayttavat vain yhta palvelua
seka milla keinoin asiakkaat saadaan kayttamaan palveluita laajemmin seka?
Tietoa kerattiin asiakkailta kyselyn avulla, jossa kartoitettiin muun muassa tyyty-

vaisyytta, asioinnin syyta seka palveluiden kayttoa.

Tutkimuksia tehdaan, jotta havaituista ongelmista seka niiden ratkaisutavoista
saadaan lisatietoa. Tutkimuksen avulla hankitaan uusia tapoja ajatella seka lisa-
taan ymmarrysta selvitettavan ongelman syista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2005, 21.) Hirsjarvi ym. (2005, 58-59) jakavat tutkimusprosessin useampaan
vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa valitaan ja rajataan aihe seka tutki-
musmenetelma, toisessa vaiheessa keratdan teoriaa tutkimuksen tueksi. Kol-
mannessa vaiheessa kerataan tutkimusaineistoa esimerkiksi kyselyn avulla,
jonka jalkeen keratty aineisto analysoidaan. Viimeisessa vaiheessa teoriatausta
ja tulokset yhdistetaan, jonka pohjalta raportti kirjoitetaan ja tutkimuksen tulok-

set esitellaan.

Hyvan tutkimuksen tulee tayttaa tietyt kriteerit joita ovat sen reliaabelius seka
validius. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten toistettavuutta, eli sita
ettei vastaukset ole sattumanvaraisia. Validius osoittaa valitun tutkimusmene-
telman onnistumisen tutkittavan asian selvittamiseksi. Esimerkiksi kyselylomak-
keen kysymysten asettelun niin, etta vastaajat ymmartavat kysymyksen samoin
kuin miten tutkija on sen tarkoittanut. (Hirsjarvi ym. 2005, 216-217.) Hyva tutki-
mus on lisaksi myos esitestattu ennen varsinaisen aineiston keraamista. Esites-
tauksella tarkoitetaan pienen perusotantaa edustavan joukon tekemaa kriittista

arviointia kyselylomakkeesta. Arviointi kohdistuu esimerkiksi kysymysten ja vas-
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tausvaihtoehtojen selkeyteen, ohjeiden riittavyyteen seka mahdollisiin puuttuviin
kysymyksiin. (Vilkka 2015, 4.)

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, koska
se oli sopivin tapa kerata tietoa tutkimusongelmasta. Maarallisen tutkimuksen
tavallisin tiedonkeruutapa on kyselylomake (Vilkka 2015, 4), jota myds tassa
tutkimuksessa kaytettiin. Hirsjarven ym. (2005, 128-129) mukaan maarallinen
tutkimus on syy-seuraussuhteita selvittavaa tutkimusta, jossa etsitaan selitysta
ja sen perusteella ratkaisua havaittuun ongelmaan. Maarallisessa tutkimukses-
sa kerataan mitattavissa olevaa tutkimustietoa, jonka pystyy myohemmin tilas-

toimaan.

Kyselyn avulla on tarkoitus kerata standardoidusti tietoa ennakkoon maaritetylta
joukolta ihmisia. Standardoidulla tiedonkeruulla tarkoitetaan tapaa kerata tietoa
kaikilta osallistujilta tasmalleen samalla tavalla. Taman voi toteuttaa esimerkiksi
kyselylomakkeella, jonka kysymykset ovat kaikille vastaajille samat. (Hirsjarvi
ym. 2005, 125, 182.) Nain toimittiin myos tassa tutkimuksessa. Kyselyyn en-
nakkoon maaritelty vastaajajoukko eli otanta, perusjoukko, valitaan sen mukaan

mihin tutkimus liittyy (Hirsjarvi ym. 2005, 182).

Kyselylomake on tehokas aineistonkeruutapa suurelta joukolta ihmisia, vaikka
takeita vastausten suuresta maarasta ei ole. Kyselylomakkeella keratty aineisto
saattaa jaada pinnalliseksi, koska strukturoidussa kyselyssa vaihtoehdot ovat
ennakkoon maaritelty eika vastaajien anneta esittaa omia mielipiteitaan, kuten
haastattelussa. (Hirsjarvi ym. 2005, 184.) Pinnallisuuden vahentamiseksi taman
tutkimuksen kyselomake sisalsi strukturoitujen kysymysten lisaksi myds avoimia
kysymyksia. Kyselylomake pohjautui paaosin maaralliseen tutkimukseen, mutta
sisalsi myos piirteita kvalitatiivisesta eli laadullisesta tutkimuksesta avointen ky-
symysten ja vastausvaihtoehtojen myéta. Hirsjarven ym. (2005, 152) mukaan
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena ei ole esittaa vaittamia jo olemas-
sa olevasta tiedosta, vaan |0ytaa uusia asioita ja nakokulmia mahdollisimman

kokonaisvaltaisesti.
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Kyselyn toteuttaminen

Kysely, jonka tutkimusaiheena oli selvittaa ristiinasiointia X ABC-asemalla, esi-
testattiin valikoidulla joukolla ennen varsinaisen kyselyn toteuttamista. Esites-
tauksen perusteella tehtiin muutamia muutoksia kyselyn parantamiseksi. Kysely
oli esilla toimipaikassa paperilomakkeilla sekad Internetissa verkkolomakkeena
kuukauden ajan, 26.7. — 24.8.2017. Kyselyn lopuksi pyydettiin halukkaita vas-

taajia jattamaan yhteystietonsa 20 euron lahjakorttiarvontaa varten.

Kyselyssa kaytettiin seka strukturoituja monivalintakysymyksia ettéd avoimia ky-
symyksid, seka Likert-asteikkoa. Likert-asteikko on mielipidevaittamiin perustu-
va portaittainen kysymystyyppi, jonka perusidea on, ettd asteikon keskikohdasta
molempiin suuntiin mielipide-erot kasvavat (Hirsjarvi ym. 2005, 189). Esimerkik-
si tassa kyselyssa kaytettiin 5-portaista asteikkoa aaripainaan Taysin tyytyma-
ton 1 - Taysin tyytyvainen 5. Strukturoiduilla kysymyksilla pyrittiin saamaan hel-
posti mittavissa olevaa tietoa ja avoimilla kysymyksilla haettiin aitoja mielipiteita

ilman ohjattua vastausmallia.



26

6 TULOKSET

6.1 Kyselyn tausta ja tulkinta

Ristiinasiointia tutkiva kysely (Liite 1) toteutettiin ajalla 26.7. — 24.8.2017 X ABC-
asemalla paperilomakkeilla seka Internetissa verkkolomakkeella. Vastauksia tuli
kokonaisuudessaan 66 kappaletta, joista 24 oli paperilomakkeita ja 42 verkko-
lomakkeita. Yhtakaan vastausta ei jouduttu hylkdamaan. Tietojen yhtenaisen
tulkinnan helpottamiseksi kaikkien paperilomakkeiden tiedot syoétettin myo-

hemmin verkkoon, josta ne siirrettiin tilasto-ohjelma Exceliin.

Excelin avulla tulokset voitiin tilastoida ja taulukoida helpommin tulkittavaan ja
ymmarrettdvaan muotoon. Suurin osa kysymyksista ristiintaulukoitiin, jotta saa-
tiin paremmin selville taustatekijoiden vaikutus vastauksiin esimerkiksi asuin-
paikkakunnan vaikutus kayntitiheyteen, tai koska haluttiin saadaan yksityiskoh-
taisempaa tietoa esimerkiksi kuinka tyytyvaisia vahintaan kerran viikossa asioi-
vat olivat hintatasoon. Kaikista kysymyksista ei kuitenkaan ole tehty kuvaavaa
taulukkoa tai kuvioita, koska niista olisi tullut lilan hajanaisia ristiintaulukoinnin
takia, jolloin tulosten luettavuus olisi karsinyt. Taulukoiden ja kuvioiden yhtey-
dessa on ilmoitettu vastaajien maara kulloiseenkin kysymykseen merkilla N,

esimerkiksi N= 33.

6.2 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatiedoilla kyselyssa kartoitettiin heidan sukupuolensa, ikansa
seka asuinpaikkakuntansa. Nain haluttiin selvittaa keita vastaajat ovat ja mista
he tulevat. Naisia kyselyyn vastanneista oli 38 eli 58 % ja miehia 26 eli 39 %,

kaksi vastaajaa ei ollut vastannut tdhan kysymykseen ollenkaan (Kuvio 1).
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Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma N= 66

27

Ikavaihtoehtoina kyselyssa oli ryhmat alle 15-vuotiaat, 15—19-vuotiaat, 20-29-

vuotiaat, 30—-39-vuotiaat, 40—49-vuotiaat, 50-59-vuotiaat, 60—69-vuotiaat ja yli

70-vuotiaat. Suurin ikaryhma, 29 vastaajaa, oli 20-29-vuotiaat eli 44 % (Kuvio

2). Alle 15 ja yli 60 -vuotiaita vastaajia ei ollut ollenkaan, ja vastaajista vain kak-

si oli alle 20-vuotiaita.
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Kuvio 2. Vastaajien ikajakauma N= 66

Naisista suurimpaan ikaryhmaan, 20—29-vuotiaat, kuului Iahes puolet, 47 %, el

18 vastaajaa, ja vastaavasti miehista tdhan ryhmaan kuului 38 % eli 10 vastaa-

jaa. Miehilla Iahes yhta monta vastaajaa oli ikaryhmassa oli 50-59-vuotiaat, ja

heitd oli kahdeksan eli 31 %. Naisia toiseksi eniten [6ytyi ikdryhmasta 40—49-

vuotiaat, kuitenkin vain 8 vastaajaa. (Kuvio 3).
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Kuvio 3. Naisten ja miesten lukumaarat ikaryhmittain N= 64

Asuinpaikkakuntansa vastaajista 48 eli 73 % ilmoitti olevan X, eli paikallisia ka-
vijoita vastaajista on noin kolme neljasosaa. X:n naapurikunnista oli 7 vastaajaa
eli 10,5 %, samoin kuin myds kauempaa tulleita. Muista paikkakunnista Mikkeli
oli kauimpana, josta saapui yksi vastaaja. Nelja vastaajaa eli 6 % jatti tdman
kohdan tyhjaksi (Kuvio 4).

M X g X
naapurikunta

WMuu Ei vastausta

Kuvio 4. Vastaajien asuinpaikkakunta N= 66

6.3 Asioiminen

Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin vastaajien asiointitiheytta, sen syyta seka mil-
la todennakdisyydella palaa asioimaan X ABC-asemalle. Kysymyksessa asioin-

titiheydesta vastausvaihtoehdot olivat ensimmaista kertaa, paivittain tai lahes
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paivittain, noin 1-2 kertaa viikossa, 1-3 kertaa kuukaudessa, harvemmin kuin
kerran kuussa, muutaman kerran vuodessa seka harvemmin. Eniten vastauksia
sai vaihtoehto 1-3 kertaa kuukaudessa, nain vastasi 28 %. Tama oli myds nais-
ten yleisin kayntitiheys, 34 % naisvastaajista. Paivittain tai lahes paivittain kertoi
asioivansa 15 % kaikista vastaajista. Miehista 27 % vastasi myoskin nain, ollen
miesten yleisin kayntitiheys. Enemman kuin kerran viikossa asioi miehista 50 %
kun taas naisista 21 %. Miehet siis asioivat huomattavasti tiheammin X ABC-
asemalla kuin naiset. Kolmas osa kaikista vastaajista asioi vahintdan kerran
viikossa, seka 60 % kaikista vastaajista asioi useamman kerran kuussa, kertoen

asioinnin olevan kohtuullisen saanndllista (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Vastaajien kayntitineys ja lukumaarat sukupuolittain N= 64 seka asuin-

paikkakunta huomioiden N= 48

Vastaajien kayntitiheytta verrattin myos heidan asuinpaikkakuntaansa. Kaksi
ensimmaista kertaa asioivaa tulivat muualta kuin X- paikkakunnalta tai sen Iahi-
kunnista. Paikkakuntalaisista vastaajista Iahes puolet, 49 %, asioi useammin
kuin kerran viikossa. Muutoin paikkakuntalaisten asiointitiheys jakautui tasaises-
ti 1-3 kertaa kuukaudessa asioivien, 31 %, ja muutamasta kerrasta vuodessa —

harvemmin kuin kerran kuukaudessa asioivien valilla, 29 % vastaajista.

Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin vastaajien syyta tulla X ABC-asemalle. Val-
miita vastausvaihtoehtoja oli 12 seka yksi avoin vaihtoehto (muu), johon vastaa-
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ja sai itse kirjoittaa vastauksen. Kysymyksen vastausvaihtoehtomaaraa ei ollut
rajoitettu. Asioinnin merkittavammaksi syyksi ilmoitettiin sijainti. Nain tekivat la-
hes kaikki vastaajat sukupuoleen tai asuinpaikkakuntaan katsomatta. Asioinnin
helppouden ilmoittivat syyksi 27 % vastaajista. Aukioloajat saivat 30 % vastauk-
sista seka Sale 18 %. Miehille asioinnin helppous, 42 % oli sijainnin jalkeen
suosituin syy asioimiseen. Naisten toiseksi suosituin syy 37 %:lla oli aukioloajat.
Vastauksissa joissa asioinnin syyksi ilmoitettin muu syy tasmennettiin yhden
kerran S-ryhma ja yhden kerran Hesburger, seka tapaaminen. Paikkakuntalai-

sista 14 % ilmoitti asioinnin yhdeksi motivaattoriksi asiakaspalvelun (Kuvio 6).
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Kuvio 6. Asioinnin syy sukupuolittain N= 64 ja paikkakunnittain N= 62

Kyselyssa kysyttin myds kuinka todennakodisesti palaa asioimaan X ABC-
asemalle. Vastausvaihtoehtoina olivat erittain todennakoisesti, melko todenna-
koisesti, en tieda, todennakoisesti en seka ei lainkaan todennakoisesti. Vastaa-
jien palaamisen todennakaoisyys oli erittain suuri. Yksikaan vastaaja ei vastannut
ettei palaa, ja en tieda -vaihtoehdonkin valitsi vain 5 vastaajaa eli 8 %. Naisten
ja miesten palaamisen todennakoisyydessa ei ollut juurikaan eroja. Yli puolet,

52 % eli 34 vastaajaa kertoivat palaavansa erittain todennakoisesti.
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6.4 Palveluiden kaytto

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien palveluiden kayttda: mita palveluita he viimeksi
kayttivat, mitd palvelua yleensa kayttavat, kuinka heidat saisi kayttamaan sa-
malla muitakin palveluita, kuinka helposti vastaajat 10ysivat tarvitsemansa tuot-
teet ja palvelut seka kuinka he l6ytaisivat tarvitsemansa helpommin. Nain halut-
tiin selvittda tarkemmin, ettd milla asioilla vastaajat liikkuvat asioidessaan X

ABC-asemalla.

Kysymyksessa mita palveluita kaytit asioidessasi viimeksi vastausvaihtoehdot
olivat Sale, kahvila, ravintola, Hesburger, Veikkaus ja muu, jota ei oltu erikseen
maaritelty. Kysymykseen sai valita useamman vaihtoehdon. Enemmisto vastaa-
jista 44 eli 66 % ilmoitti asioineensa viime kayntikerralla Salessa, 22 eli 38 %
Hesburgerissa ja kahvilassa asioi 18 eli 27 %. Naisista 29, 76 %, asioi viimeksi
Salessa, ja miehista 13 eli 50 %. Miehia kaikissa ravintolapalveluissa (kahvila,
Hesburger ja ravintola), asioi 73 % ja naisia 66 % (Kuvio 7). Vahintaan kerran

viikossa kavijoista Salessa asioi viimeksi 72 %.
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Kuvio 7. Viimeksi kaytetyt palvelut. Kaikki N= 66, miehet N= 26 ja naiset N= 48

Mita palveluita yleensa kaytat -kohdassa vastausvaihtoehdot olivat samat kuin
edellisessa. Tassakin kysymyksessa Salessa asioiminen sai eniten vastauksia,
54 vastaajaa eli 84 %. Hesburgerissa asioi 41 % ja kahvilassa 38 %. lkaryhmit-
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tain vertailtuna poikkeuksen tahan tekivat 40-59-vuotiaat, joista l1ahes kolme
neljasosaa eli 72 % vastasi yleensa asioivansa kahvilassa ja Salessa 60 %.
Ravintolassa yleensa asioi vain 15 % vastaajista ja Veikkausta kaytti vain 8 %.
Vastausvaihtoehdon muu valitsi tassa kohtaa 11 %. Sukupuolittain jaettuna Sa-
lessa asioi naisista 84 % ja miehista 76 %. Hesburgerissa asioivat naiset
enemman, 47 %, miehista 34 %. Kahvilapalveluita ilmoittivat miehet kayttavan
yleensa enemman, 42 %, kun taas naisten vastaava osuus oli 34 %. Vahintaan
kerran viikossa asioivista Salea kayttaa yleensa 90 % vastaajista, Hesburgeris-
sa saanndllisesti asioi 36 % ja kahvilassa 27 %. Ravintola ja Veikkauspalvelut

eivat keranneet paljoa saanndllisia kayttgjia.

Kyselyssa haluttiin selvittda mika saisi vastaajat kayttamaan useampia palvelui-
ta samalla kayntikerralla. Vastausvaihtoehtoja oli 12, joista yhteen sai itse kir-
joittaa vastauksen. Vaihtoehdot olivat edullisemmat hinnat Salessa, seka ravin-
tolapalveluissa, laajempi tuotevalikoima Salessa, seka ravintolapalveluissa, ly-
hyemmat jonot Salessa, seka ravintolan kassalla, viihtyisampi ymparisto, tar-
joukset, siistimmat wc-tilat, ystavallisempi/palveluhenkisempi henkildkunta,
henkilokunnan suositukset seka muu, mika. Vaihtoehdoista nelja sai merkitta-
vasti eniten vastauksia. Eniten niita sai kohta edullisemmat hinnat Salessa, jon-
ka valitsi 29 vastaajaa eli 44 %. Naisista 55 % vastasi nain ja miehista 23 %. 17
vastaajaa eli 26 % haluaisi laajemman tuotevalikoiman Saleen ja tarjouksia toi-
voi 16 eli 24 % vastaajista. Naisista 21 % toivoi laajempaa tuotevalikoimaa Sa-
leen, miehilld vastaava luku oli hieman korkeampi, 27 %. Esille nousi myos toi-
ve ravintolapalveluiden edullisimmista hinnoista, tata mielta oli 12 vastaajaa eli
18 %. 26 % vastaajista nimesi tarjoukset. Naiset kayttivat vahemman ravintola-
palveluita ja heista vain 13 % nosti merkittavaksi tekijaksi ravintolapalveluiden
edullisemmat hinnat, miehista taas 23 %. Avoimen muu, mika -vaihtoehdon va-
litsi 12 vastaajaa, joista 7 vastasi siihen sanallisesti. Vastauksista esille nousi
vain yksittaisia asioita kuten viihntyisammat wc-tilat ja Hesburgerin odotusaika

(Taulukko 1). Muut vastausvaihtoehdot saivat vain muutamia vastauksia.
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TAULUKKO 1. Avoimet vastaukset kysymykseen mika saisi sinut kayttamaan

samalla kerralla muitakin palveluita N=7

Periaatteessa kdytin kaikkia palveluita, | Ravintolapalveluiden lajitelman laajuus

ravintolaa ehkd vihiten.

S-bonus Enemmdn syitd kdydd ldhistolld

Sijainti All good

Viihtyisimpi we. Ehkdpd voisi vaikka olla pieni leikkokukka wc-tiloissa. Ja mukava ja
vaihtuva teksti we-tilojen peilissd...kirjoitettuna kdsin tussilla. Teksti vaikka Mukavaa

pdivdd =) Lisdksi hiukan hdiritsee we-tilojen valaistus. Tulee mieleen neulat jn

Tuotteiden ja palveluiden I6ytymista ja niiden helpottamista kartoitettiin kahdella
kysymyksella, joista selvisi etta vastaajista 1ahes 100 % |Oysi asiat helposti tai
erittdin helposti. Mukana oli vain yksi hajavastaus jonka vastaaja ei osannut
sanoa, miten 10ytaa tavarat. Vaikka tuotteiden ja palveluiden |6ytaminen koettiin
vastaajien keskuudessa helpoksi, nousi parannusehdotuksia kysyttaessa esille
opasteiden nakyvyys seka niiden maaran lisdaminen, 41 % vastaajista, seka
tarjousten ja tuotteiden selkeampi esillepano 42 %. Avuliaampi henkildkunta sai

vastauksista 12 %.

6.5 Tyytyvaisyys

Asiakkaiden tyytyvaisyytta tiedusteltiin kyselyssa neljassa eri kategoriassa, jot-
ka olivat hintataso, noutopdyta, ravintolapalvelut sekd X ABC-asema yleisesti.
Vastausvaihtoehdot kaikissa kategorioissa olivat asteikoilla 1 - 5, eli taysin tyy-
tymatdn (1), melko tyytyméaton (2), en osaa sanoa (3), melko tyytyvainen (4) ja
taysin tyytyvainen (5), lisaksi oli vaihtoehto en ole kayttanyt palvelua. Kyselyyn
vastanneita oli kaikkiaan 66, mutta tassa kohdassa vastauksia on paikoitellen
huomattavasti vahemman, johtuen siita etteivat vastaajat olleet kayttaneet ky-

seista palvelua.

Tyytyvaisyydesta hintatasoon kysyttiin mielipidetta Salen, kahvilatuotteiden, a la
carte -annosten, noutopdydan seka aamiaisen hintaan. Salen hintatasoon oltiin
lievasti tyytyvaisia, keskiarvon ollessa 3.5 N= 59. Yksikaan vastaaja ei ollut tay-

sin tyytymaton hintatasoon. Vahintaan kerran viikossa asioivien joukossa tyyty-
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vaisyyden keskiarvo oli hieman korkeampi 3.6. Kahvilatuotteiden hintatasoon
oltiin keskiarvollisesti lievemmin tyytyvaisia, 3.4 N= 56. Mydskaan kahvilatuot-
teiden hintatasoon ei ollut yksikaan vastaaja taysin tyytymaton, mutta melko
tyytymattomia oli 10 vastaajaa ja taysin tyytyvaisia vain kaksi. Kysymykseen a
la carte -annosten hintatasosta 23 eli 35 % vastaajista kertoi etteivat olleet kayt-
taneet palvelua. Palvelua kayttaneista yksi kertoi olevansa taysin tyytymaton
hintatasoon ja viisi oli taysin tyytyvaisia, keskiarvotyytyvaisyyden ollessa 3.3.
Vahintaan kerran viikossa asioivat olivat lievasti tyytymattomia, heidan keskiar-
vonsa ollessa 2.9. Noutopdydan hintatason keskiarvotyytyvaisyys oli 3.4. 44 %
vastaajista eli 29 ei kuitenkaan ollut kayttanyt kyseista palvelua. Naisten ja
miesten valinen ero tyytyvaisyydessa oli tdssa kohtaa suurin. Naisten olivat tyy-
tyvaisempia hintatasoon, ka 3.5, kuin miehet, ka 3.2. Vahintaan kerran viikossa
asioivat olivat jokseenkin tyytymattdmia noutopdydan hintatasoon, keskiarvon
ollessa 2.6, mutta eivat niin tyytymattomia kuin aamiaisen hintatasoon, johon
olivat melko tyytymattomia, keskiarvon ollessa vain hieman yli 2.2. Myds naiset
olivat aamiaisen hintatasoon tyytymattémimpia. Kuitenkaan yli 60 % vastaajista

ei ollut kayttanyt tata palvelua.

Seuraavaksi selvitettiin mielipiteitd noutopdydasta: tyytyvaisyydesta sen vali-
koimaan, esillepanoon, tuotteiden maukkauteen, ja laatuun. Kaikissa noutopdy-
taa koskevissa kysymyksissa vahintaan kerran viikossa asioivien keskiarvotyy-
tyvaisyys jai alle kolmen, heidan olleessaan siis lievasti tyytymattomia siihen.

Tyytymattomimpia he olivat valikoimaan, ka 2.6.

Naiset olivat miehia tyytyvaisempia kaikissa noutopoytaa koskevissa kysymyk-
sissa. Kaikkien kohtien keskiarvo naisilla oli 3.6 ja miesten 3.2. Suurin ero oli
tyytyvaisyydessa laatuun, naiset olivat melko tyytyvaisia, keskiarvon ollessa 3.7,
mutta miehilla se oli vain kolme. Noutopoytaa koskevissa kysymyksissa tuli vain
kaksi vastausta joissa vastaajat olivat taysin tyytymattomia. Nama koskivat laa-
tua ja esillepanoa. Taysin tyytyvaisia vastaajia, 5, kerasi kysymys esillepanosta.

33 vastaajaa eli puolet eivat olleet kayttaneet noutopoytaa ollenkaan.

Kyselyssa kysyttiin tyytyvaisyytta ravintolapalveluihin eli kahvilatuotteiden hou-
kuttelevuuteen ja valikoimaan, a la carte -annosten kokoon, houkuttelevuuteen,

makuun ja valikoimaan. Naiset olivat melko tyytyvaisia kahvilatuotteiden houkut-
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televuuteen, ka 3.7, ja lievemmin tyytyvaisia niiden valikoimaan, ka 3.6. Miehet
taas olivat hieman tyytymattomampia naihin, keskiarvon ollessa molemmissa
3.4. Kaikkien vastaajien keskiarvo koskien kahvilatuotteita oli 3.7 eli vastaajat
olivat melko tyytyvaisia. Myds vahintaan kerran viikossa asioivien tyytyvaisyys
noudatti tata linjaa. Yksikaan vastaaja, N= 54, ei ollut taysin tyytymaton kahvila-
tuotteisiin, melko tyytymattomia oli kuitenkin 10 eli 15 %. Taysin tyytyvaisia oli

11 eli 17 % vastaajista.

A la carte -annoksiin oltiin vain lievasti tyytyvaisia, keskiarvon ollessa 3.3, N=
40. Naiset olivat kaikissa & la cartea koskevissa kysymyksissa hieman tyytyvai-
sempia kuin miehet. Suurin ero sukupuolten valilla oli kysymyksissa houkuttele-
vuudesta ja mausta. Miesten vastausten keskiarvo naissa molemmissa oli vain
kolme, siina missa naisilla oli 3.5 ja 3.4. Taysin tyytymattomia vastauksia oli 5
eli 13 %, joista yksi koski a la carte -annosten kokoa, ja kaksi seka houkuttele-
vuutta ettd makua. Vahintaan kerran viikossa kavijat olivat kohtalaisen tyytyvai-
sia annoskokoon ja houkuttelevuuteen, ka 3.5, ja hieman tyytymattdmampia he

olivat makuun ja valikoimaan, keskiarvon ollessa 3.3.

Yleisesta tyytyvaisyydesta kysyttiin mielipidetta siisteydesta, Salen valikoiman
laajuudesta, yleisesta viihtyvyydesta, sisustuksesta seka henkildkunnasta. Va-
hintdan kerran viikossa asioivat olivat lahes taysin tyytyvaisia henkildkuntaan,
keskiarvon ollessa 4.5. My0s siisteyteen ja yleiseen viihtyvyyteen oltiin tyytyvai-
sid, molemmissa keskiarvo 4.2. Vahiten tyytyvaisia he olivat Salen valikoiman
laajuuteen, ka 3.5. Sisustus ei kerannyt kovin suurta tyytyvaisyytta osakseen,
keskiarvon ollessa 3.6. Lahes kaikissa kategorioissa naiset olivat miehia hie-
man tyytyvaisempia. Pienen poikkeuksen teki tyytyvaisyys henkilokuntaan, jos-
sa miehet, ka 4.2, olivat naisia tyytyvaisempia, ka 4.0. Kaikista vastaajista hen-
kilokuntaan oltiin kaikkein tyytyvaisimpia, ka 4.2. Taysin tyytyvaisia oli 26 vas-
taajaa eli 40 %. Vain kuusi vastaajaa eli 9 % kertoi olevansa melko tai taysin
tyytymattomia henkilokuntaan. Kaikkein tyytymattomimpia vastaajat olivat sisus-

tukseen, keskiarvon ollessa 3.4.

Viimeisena kyselyssa oli avoin kysymys: miten tyytyvaisyyttasi saisi lisattya ja
asioinnistasi tehtya mukavamman kokemuksen. Yksittaisten asioiden lisaksi

esille nousivat useat vastaukset siisteyden parantamisesta, valikoiman laajen-
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tamisesta, edullisemmista hinnoista sekd henkilokunnan maaran lisdamisesta
(Taulukko 2). Taulukosta ei 16ydy kaikkia vastauksia, silla samankaltaiset asiat

jatettiin toiston takia pois.

TAULUKKO 2. Vastaukset kysymykseen miten tyytyvaisyyttasi saisi lisattya ja

asioinnistasi tehtyd mukavamman kokemuksen N= 32

Laajempi valikoima, edul-
lisemmat hinnat

Tihedmmin kahvilan poy-
tien pyyhkiminen ja lattiat
myos.

Lapsille leikkipaikka

Siistittyd paikkaa paljon....

on aikas kamala .. ruokaili-
jat kattoo suoraan toisiaan
kun syo.. ei ole yksityisyyt-

td..

Ehkd poytien siisteys ylei-
nen ongelma ndissd pai-
koissa. Siistityt poyddt pa-
rantavat kokemusta heti.

Kevidlld kiinteistonhuolto
saisi siivota pihalta hiekat
paljon aikaisemmin ja oven
edustaa voisi pestd use-
ammin

Enemmdn henkilokuntaa,
jotta palvelu ja siisteyden
vlldpito sujuisi jouhevam-
min.

Hintataso saisi olla alhai-
sempi, tuotteet ruokapoy-
ddssd laadukkaampia (vii-
meksi mm. vihannekset
vield olivat jdisid)

Rauhallisemmat virit, lisdd
vksilollisid yksityiskohtia.
Nykyisellddn ABC:n sisus-
tus ei juuri eroa muista

Voisiko ehkd sisddntuloau-
lalle tehdd jotain... kapea/
pieni pddovi.

Jos ympadristo olisi rauhal-
lisempi, mutta se on vaikea
toteuttaa ruuhka-aikoina.

Aika kolkko sisustus, ravin-
tolan puoli voisi olla eril-
lddn aulasta.

Hyvdlld kokemuksella yl-
leensd jo liikenteessd, vain
hintojen alentaminen voisi
vaikuttaa.

Palvelumuotoilu, helpompi
siirtyminen kaupasta kah-
vilaan. Vertaa lkea.

Salen kassalla usein kassa-
henkilé muissa hommissa
Jja asiakas joutuu odottele-
maan

Konseptin pdivittimiselld

Teinit parveilemasta pois

Ruokatarjouksilla

Vanhaan tyyliin kahvila
jono, nykyddn sekava kun
linja alkaa eri suunnasta

Parempi sisustus, nyt tur-
han hallimainen milj66
(ravintolapuoli)

Ei héthdd. Jatkakaa sa-
maan malliin. Hymy kier-
tdad, katsekontakti kosket-
taa.

Lyhyemmdit jonot viikon-
loppuiltoina -> enemmdn
henk.kuntaa

Kasvisruokavaihtoehtoja
ravintolaan enemmdn.

WC-tilojen siisteys ollut
vdlilld huono.

Halvemmat hinnat

Enemmdn hymyd :)

Joskus vdahdn levotonta
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Johtopaatokset

Pelkastaan tulosten analysointi ei tarkoita etta tutkimus olisi valmis. Tulokset on
tulkittava ja selitettava eli avattava ne auki ja tehtava niista omat johtopaatokset,
jotta lukija saa selkean kuvan tutkimuksen tuloksista. (Hirsjarvi ym. 2005, 213.)
Johtopaatokset perustuvat tulkittuihin tuloksiin, seka niiden ja teorian pohjalta
saatuihin vastauksiin tutkimuskysymyksista. Tutkimuskysymyksiin vastaaminen
on olennainen osa tutkimuksen tekoa. Saatujen tulosten pohdinnan merkityksen
lisaksi on tarkeda miettia, onko niilla minkalaista laajempaa merkitysta mahdol-
lisiin jatkotutkimuksiin. (Hirsjarvi ym. 2005, 214-215.)

Jotta tdma tutkimus tayttaisi tarkoituksensa, eli kuinka lisata ja kehittaa ristiina-
siointia X ABC-asemalla, on perehdyttava tarkemmin siihen, ketka asioivat ky-
seisessa paikassa, miksi ja kuinka usein. Kyselyn perusteella kavijoista yli puo-
let oli naisia ja heista lahes puolet oli 20—-29-vuotiaita. Miehia samaan ikaryh-
maan kuului reilu kolmannes. Tama on linjassa sen kanssa, ettd naisia on
maamme vaestdsta hieman yli puolet, eli suuria johtopaatdksia kavijoista suku-
puolen mukaan ei voi tehda. Toki on mahdollista etta naiset vastasivat tdhan

kyselyyn innokkaammin kuin miehet.

Iso osa vastaajista oli paikallisia. Kauempaa kuin naapurikunnista tulleita oli
vain kymmenesosa vastaajista. Kyselyn ajankohta oli heinakuun lopusta kuu-
kausi eteenpain, eli jonkun verran kesalomalaisia oli mahdollisesti viela liikkeel-
Ia, mutta ei niin paljon kuin jos kysely olisi ollut esilla kuukautta aikaisemmin.

Myos tama osittain selittaa paikallisten kavijoiden enemmistoa.

Kyselyn mukaan X ABC-asemalla asioivien kayntitiheys oli hyvinkin saanndllis-
ta. Kolmannes vastaajista kertoi asioivansa vahintaan kerran viikossa ja yli puo-
let useamman kerran kuussa. Miehet asioivat huomattavasti tiheammin kuin
naiset, puolet miehista kertoi asioivansa enemman kuin kerran viikossa. Tata
osittain selittaa se, etta perinteisesti miehet ovat aina kayneet huoltoasemilla

enemman kuin naiset. Uudestaan asioimaan erittdin todennakoisesti palaa yli
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puolet vastaajista. Yksikaan ei vastannut etteikd palaisi ollenkaan. Tama kertoo
hyvin paljon tyytyvaisyydesta X ABC-asemaa kohtaan, silld jos asiakas on tyy-
tymaton saamaansa palveluun tai johonkin sen osa-alueeseen, ei motivaatio
palaamiseen ole suuri. Asiakas tekee paatoksensa palaamisesta paaosin kul-

loisenkin kokemuksensa ja siitd saatavan arvon mukaan.

Sijainti ilmoitettiin merkittavimmaksi syyksi asiointiin, toiseksi merkittavin syy oli
aukioloajat. Aukioloaikojen merkitys kaymisen syyna ei yllata, silla 24 tuntia
vuorokaudessa auki oleva paikka palvelee kaikkia, koko ajan. Vastaajat kokivat
asioinnin helppouden myods yhdeksi paasyyksi tulla X ABC-asemalle, samoin
kuin sielld sijaitsevan Salen. Eli kateva sijainti, hyvat aukioloajat, sopivan kokoi-
nen ruokakauppa seka helppo asiointi ovat hyvat raamit, joista muodostaa ristii-
nasioinnin kehittdmisen pohja. Nyt on selvitetty mika asiakkaita eniten motivoi
tulla juuri kyseiseen paikkaan asioimaan. Nama seikat eivat aukottomasti todis-
ta sita, ettd asiakkaat olisivat halunneet valita juuri tdman kyseisen paikan asi-
ointinsa kohteeksi, vaikka kuitenkin vastaajista lahes kaikki ilmoittivat palaavan-
sa uudestaan asioimaan. Asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen on ostamisen tar-
kein motiivi (Bergstrom & Leppanen 2007, 53). Tasta syysta on olennaista tar-
kemmin analysoida niita asioita mihin asiakkaat X ABC-asemassa olivat tyyty-
vaisimpia, ja mihin tyytymattdémimpia, jotta asiakkaiden tarpeet tulisivat tyydyte-

tyiksi, ja han haluaisi ostaa lisaa ja palata uudestaan asioimaan.

Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys voidaan maaritella (positiiviseksi) tunnereaktioksi, jonka
asiakas palvelukokemuksesta muodostaa. Tahan vaikuttavat muun muassa
palvelun luotettavuus, nopeus, palveluymparisto, tuotteiden laatu ja hinta. Nama
ovat asioita joihin yritys voi vaikuttaa, toisin kuin esimerkiksi asiakkaan henkilo-
kohtaiseen tilanteeseen, kuten kiireeseen tai tunnetilaan, jotka ovat osa tyyty-
vaisyyden muodostumista. (Ylikoski 2000, 151-153.) Yrityksen on mahdollista
yrittda toiminnallaan vaikuttaa asiakkaan tunnetilaan tai kiireen tunteen helpot-
tamiseen, esimerkiksi asiakaspalvelun sujuvuudella (nopeudella), jolloin asiakas

lahtee mahdollisesti tyytyvaisempana kuin tuli.

X ABC-aseman palveluiden hintatasoon kokonaisuudessaan asiakkaat olivat

parhaimmillaankin vain lievasti tyytyvaisia. Eniten tyytymattomyytta aiheutti aa-
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miaisen hinta, ja erityisesti tdma korostui saannollisesti asioivien keskuudessa.
Asiaa saattaa selittaa asiakkaiden muisto aikaisemmin tarjolla olleesta buffet-
tyylisesta aamiaisesta, kun nykyaan taas aamiainen valitaan joko vitriinituotteis-
ta tai yhdesta valmiista aamiaislautasesta. Aamiaisuudistus aiheutti asiakkaissa
suurta tyytymattomyytta aikanaan. Tata tukee myos se, etta kyseista palvelua
oli kayttanyt vain 40 % vastaajista. Vastaavasti Salen hintoihin vastaajat olivat
tyytyvaisimpia, etenkin vakituisesti asioivat. Tama ei yllata, silla Salessa asioi

suurin osa vastaajista, ja X ABC-asemalla kavijoista muutenkin.

Lounaan noutopdytaan vakituiset asiakkaat olivat kokonaisuudessaan lievasti
tyytymattomia. Tata asiaa on ehdottomasti parannettava. Saanndllisesti asioi-
vien miellyttdminen on haastavampaa kuin satunnaisten kavijoiden, silla yritys
joutuu kerta toisensa jalkeen tuottamaan vahintaan yhta laadukkaan palvelun
kuin aiemmilla kerroilla, mika pitkassa asiakassuhteessa on haastavaa. Tahan
kylla pystyy, kun muistaa pitdéd noutopdydan tason laadukkaana, unohtamatta
saanndllista vaihtelua, mika luo mielenkiintoa sita kohtaan ja nostaa asiakkaan
siitd saamaa arvoa. Asiakkaiden tyytyvaisyyden lisddminen on kannattava sat-

saus tulevaisuuteen, silla pitkasta asiakassuhteesta hyodtyy seka asiakas etta

yritys.

Kahvilatuotteiden valikoimaan ja houkuttelevuuteen olivat kaikki vastaajat melko
tyytyvaisia, myds sdanndllisesti asioivat. Taysin tyytyvaisia oli 17 % vastaajista.
Nama asiat kertovat hyvaa kahvilatuotteista. A la carte -annoksiin vastaajat oli-
vat vain lievasti tyytyvaisia ja kaikkein tyytymattomimpia he olivat annosten
houkuttelevuuteen ja makuun. Esillepanoon ja maustamiseen on kiinnitettava
aiempaa tarkemmin huomiota. Yleisesta tyytyvaisyydesta kysyttaessa nousi
ilmi, ettd henkilokuntaan oltiin kaikkein tyytyvaisimpia, erityisesti vakituisesti
asioivat olivat erittain tyytyvaisia. Tama selittaa osittain sita, miksi he kayvat
saanndllisesti. Saadulla palvelulla on iso merkitys asiakaskohtaamisessa ja sii-
na, mika kuva asiakkaalle tapahtumasta jaa. Sisustus ja Salen valikoiman laa-
juus jattivat toivomisen varaa, silla naihin oltiin tyytymattomimpia. Erityisesti
saanndllisesti asioivat olivat vahiten tyytyvaisia Salen valikoimaan. Tama on
ymmarrettavaa, saannollisesti kun asioi samassa paikassa, niin valikoima saat-
taa alkaa tuntua pienelta, tai kaipaisi siihen hieman uudistuksia ja vaihtelevuut-

ta. Tietyissa, ketjun puitteissa, tahan pystyy vaikuttamaan esimerkiksi antamalla
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asiakkaiden toivoa tuotteita kaupan hyllyille, mika lisaisi tyytyvaisyytta valikoi-
maan. Asiakkaiden toiveiden huomiointi lisaa tyytyvaisyytta myos saatuun pal-

veluun, mika taas edes auttaa asioimista siella jatkossakin.

Kyselyssa asiakkaat saivat avoimesti itse vastata kysymykseen miten tyytyvai-
syytta saisi lisattya ja tehtya asioinnista mukavamman kokemuksen. Esille nou-
sivat toiveet siisteyden parantamisesta, erityisesti tiheammasta pdytien pyyhki-
misesta seka wc-tilojen siistimisesta. Henkildkunnan maaraa toivottiin lisaa, jot-
ta ravintolasali pysyisi paremmin puhtaana, seka ettei ei joutuisi jonottamaan
kassoilla niin kauaa. Sisustukseen haluttin enemman persoonallisuutta ja lam-
poa, asiakkaat kokivat ravintolasalin kolkoksi. Halvemmat hinnat ja laajempi
valikoima nousivat esille, seka kasvisruokavaihtoehtojen lisdaminen. Siisteyteen
panostaminen on tarkeaa, silla epasiisti ymparistd ei houkuttele asiakkaita jaa-
maan, ja jattda negatiivisen jalkimaun jota saattaa olla vaikea muuttaa. Pienilla
panostuksilla sisustukseen voisi saada enemman asiakkaita jadmaan kahville
tai sydmaan, silla houkutteleva ja miellyttava ymparisto on tarkea osa asiakkaan

kokemusmaailmaa.

Palvelujen kaytto

Asiakas kayttaa palvelua, tai ostaa tuotteen, koska hanella on tarve jonka han
haluaa tyydyttaa (Ylikoski 2000, 151). Asiakkaalle on herannyt tarve hanen
saapuessaan asioimaan X ABC-asemalle, ja taman tarpeen tyydyttdmiseen han
on luultavasti jo ennakolta miettinyt mita ostaa tai mita palvelua kayttaa. Ristii-
nasioinnin kehittamisella tassa tyossa yritetaankin saada asiakkaan varsinaisen

tarpeen lisaksi luotua tarve toiseen tuotteeseen tai palveluun.

Kyselysta kavi ilmi, etta suurin osa vastaajista asioi viimeisimmalla kayntikerral-
laan Salessa ja sdanndllisesti asioivien keskuudessa kolme neljasta asioi siella.
Seuraavaksi eniten kavijoita oli Hesburgerissa, ja kahvilassa enemman kuin
ravintolassa. Samat vastaukset toistuivat myds kun kysyttin mita palvelua
yleensa kaytat. Niissa erityisesti korostui Salen merkitys: 90 % saanndllisesti
asioivista kay yleensa Salessa. Tata tukee faktat paivittaisista kavijamaarista,
eli noin 5000 kavijaa Salessa verrattuna 800 asiakkaaseen kaikissa ravintola-
palveluissa. Kahvilatuotteisiin oltiin tyytyvaisempia kuin a la carteen tai nouto-

poytaan, tama selittaa osittain sita miksi kahvilassa asioitiin enemman.
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Palveluiden kaytosta haluttiin tietdd myos, mika saisi asiakkaat kayttamaan
useampia palveluita samalla kerralla. Edullisemmat hinnat seka Salessa etta
ravintolapalveluissa kerasi paljon vastauksia. Esille nousi my0s toiveet yleisesti
tarjouksien lisaamisesta, seka Salen laajemmasta valikoimasta. Tarjouksia ha-
luttin enemman, sekd niiden parempaa nakyvyyttd, samoin kuin opasteiden.
Opasteita haluttiin lisaa, vaikka kaikki asiakkaat olivat aikaisemmin vastanneet
I6ytaneensa tarvitsemansa asiat helposti. HenkilOkuntaan vastaajat olivat tyyty-

vaisia, mutta muutamilla kuitenkin nousi toiveeksi avuliaampi henkildkunta.

Kyselyn tulosten perusteella asiakkaita olisi saatava houkuteltua erityisesti Sa-
lesta ravintolapalveluiden kayttoon. Tama saattaa olla nain pain hankalampaa,
silld jos asiakkaalla on herannyt tarve ostaa esimerkiksi litra maitoa, on siihen
haastavaa saada myytya lisaksi esimerkiksi a la carte -annos. Helpompaa olisi
houkutella asiakkaat kahvilassa asioinnin jalkeen viela piipahtamaan nopeilla
ostoksilla, samalla ja katevasti, Salessa. Naiden asioiden pohjalta kehitetaan

ristiinasiointia ja keksitaan konkreettisia keinoja sen lisdamiseen.

7.2 Pohdinta

7.2.1 Kehitysehdotukset

Tutkimuksen avulla etsittiin ja saatiin vastauksia esitettyihin tutkimuskysymyk-
siin jotka olivat: miksi asiakkaat kayttavat vain yhta palvelua ja miten asiakkaat
saataisiin kayttamaan palveluita laajemmin. Kyselytulosten perusteella saatiin
selville tietoa asiakkaiden palveluiden kaytosta, asioinnin syista seka mika lisai-
si palveluiden kayttoa. Naiden tulosten perusteella syntyi konkreettisia ideoita

ristiinasioinnin kehittamiseen ja lisaamiseen.

Vastauksista voitiin tehda paatelmia siita, miksi asiakkaat todellisuudessa kayt-
tivat vain yhta palvelua. Suurin osa asiakkaista kyselyn perusteella, seka myds
paivittaisten asiakasmaarien mukaan, asioi paasaantoisesti vain Salessa. Tama
tieto yhdistettyna merkittavimpiin syihin tulla asioimaan X ABC-asemalle eli asi-

oinnin helppouteen, sijaintiin seka aukioloaikoihin kertoo etta asiakkaat ovat jo
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etukateen paattaneet kayda esimerkiksi vain nopeilla ostoksilla Salessa, eika

nain ollen koe tarvetta tyydyttaa muita osto- tai palvelutarpeita.

Asiakastyytyvaisyyden mukaan kahvila-ravintolasalin sisustukseen ei oltu tyyty-
vaisia, se koettiin kolkoksi ja geneeriseksi, myos jokseenkin rauhattomaksi ym-
paristoksi. Jos ravintolaymparistd ei ole viihtyisan nakoéinen, ei sinne halua jaa-
da nauttimaan kupillista kahvia, saati ruokailemaan. Ruoka-annoksiin ja niiden
valikoimaan ei kokonaisuutena oltu kovin tyytyvaisia, mikd myods vahentaa ra-
vintolassa asioimisen houkuttelevuutta. Samoin sitd vahentavat vain kohtalai-
nen tyytyvaisyys kahvilatuotteiden hintoihin seka viela huonompi tyytyvaisyys
ravintolan hintoihin. Toive Salen tuotevalikoiman laajentamisesta seka edulli-
semmista hinnoista taas kertoo siita, miksi osa ei siella asioi, samalla kun kay-

vat muissa asioissa X ABC-asemalla.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, miksi asiakkaat kayttavat vain yhta pal-
velua, voidaan tutkimuksen tulosten avulla vastata, seka tehda kehitysehdotuk-
set ristiinasioinnin lisaamiseen. Naiden kautta pystytdan vastamaan myos toi-
seen tutkimuskysymyksen: milla keinoin asiakkaat saadaan kayttamaan palve-
luita laajemmin. Useamman palvelun kayttéa on mahdollista lisata erilaisin kei-

noin.

Suurin osa X ABC-aseman asiakkaista saapuu asioimaan ensisijassa Saleen,
jolloin ristiinasioinnin kehitysideoiden paapainon on loogisinta olla siina, miten
asiakkaat saadaan kayttamaan myos muita palveluita kuin ruokakauppaa. Ky-
selyssa asiakkaat mainitsivat mika saisi heidat kayttamaan useampaa palvelua
samalla kertaa -kohdassa, etta tarjoukset ja halvemmat hinnat ravintolapalve-
luissa. Perinteisten edullisempi tuote -tyylisten tarjousten rinnalle voisi kehittaa
yhteistarjouksia Salen ja ravintolapalveluiden valille, pois lukien Hesburger, jolla
on oma ketjuohjauksensa. Esimerkki yhteistarjouksesta voisi olla ettd Salen
ostosten ylittaessa tietyn summan saa edun ravintolapalveluihin, joka olisi voi-
massa samana ja seuraavana paivana. Etu voisi vaihdella paivittain, tai viikoit-
tain, "kuppi kahvia puoleen hintaan" tai "kuuma juoma ja pulla/leipa alennuksel-
la" aina a la carte -annosten, lounaan ja aamiaisen tarjouksiin. Aamiaisen hin-
taan asiakkaat olivat erityisen tyytymattomia, jolloin yhteistarjouksella saataisiin

mahdollisesti senkin kayttda lisattya. Tarjous voisi olla osta tdndan Salesta ja
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tule viikon sisaan aamiaiselle puoleen hintaan — tyylinen. Yhteistarjoukset toimi-
vat my0Os toiseen suuntaan, ravintolapalveluista Saleen. Esimerkki tallaisesta
voisi olla erityisesti kesakautena toimiva "lounaan ostajalle jaatel6 puoleen hin-
taan Salesta". Tai koko vuoden toimiva pulla/suklaa -tarjous marketista lounaan
ostamisesta. Ideana etta jalkiruokaa ei tarvitse sydda heti, silla aina ei asiak-
kaalla ole tahan aikaa tai mielitekoa. Nain saadaan asiakas myds asioimaan
Salessa, jolloin on mahdollisuus myyda hanelle myés muuta, tai ainakin altistaa

houkutuksille.

Pelkastaan samana paivana voimassa oleva tarjous ei ole niin tehokas, silla
asiakkaat Salessa asioidessaan ovat asioinnin helppouden ja aukioloaikojen
tiimoilta liikkeella usein vain nopeilla ostoksilla, eika heilla valttamatta juuri silla
hetkella ole aidosti aikaa jadda nauttimaan ravintolapalveluista. Tarjouksen ol-
lessa voimassa my0s seuraavana paivana, tai jopa pidempaan, saadaan asiak-
kaat palaamaan uudestaan X ABC-asemalle, jolloin saadaan luotua taas uusi

asiakaskohtaaminen ja uusi mahdollisuus ristiinasioinnin lisdamiseen.

Kyselyn avoimista vastauksista tyytyvaisyyden lisdamisesta ja asioinnin muka-
vammaksi tekemisesta -kysymyksesta kavi ilmi, etta asiakkaat kokivat erityisesti
poytien siisteyden, kolkon ja tylsan sisustuksen seka ravintolasalin rauhatto-
muuden parantamisen paikoiksi. Sisustuksen ilmeikkdammaksi ja ravintolasalin
houkuttelevammaksi tekemiseen 10ytyy monia keinoja. Viherkasvien lisaaminen
luo viihtyisyytta, samoin taulujen tai muiden taideteosten ripustaminen seinille.
Erilaisilla poydilla ja tuoleilla saa rikottua sisustuksen monotonisuutta: muutama
matalampi tuoli-poytayhdistelma, tai esimerkiksi nojatuolit tai sohvat tyynyineen,
toisivat iimeeseen "kahvilamaisuutta", mika taas loisi houkuttelevamman paikan
istua rauhassa alas tyopaivan jalkeen juomaan kupillinen kahvia, ennen ruoka-

ostoksia.

Viherkasvit ja pehmentavat elementit, kuten pyoreammat poydat, ja erilaiset
tekstiilit sisutuksessa luovat paikasta rauhallisemman mielikuvan. Rauhallisuut-
ta lisdisi myos kassa-alueen erottaminen ravintolapdydista, esimerkiksi sisus-
tussermeilla tai muilla korkeammilla osittain [apinakyvilla tilanjakaijilla, jotka erot-
televat tilat vaikuttamatta niiden avaruuteen. Asiakkaan kokemukseen ymparis-

ton miellyttavyydesta vaikuttaa hyvin suuresti siisteys. Vaikka kaikki muu olisi
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kunnossa, mutta ymparisto epasiisti, ei paikkaan halua jaada tai pahimmillaan
edes palata. Poytien ja ympariston siistimisen lisaksi mielikuvaan siisteydesta
pystyy vaikuttamaan lisaamalla esimerkiksi kukkia poytiin ja tekemalla wc-
tiloista mahdollisimman miellyttavat: kukka vessaan, ja kuten asiakas kyselyssa

ehdotti, peileihin pienia vaihtuvia viesteja kuten "mukavaa paivaa", "naytatpa

kivalta" tai hauskasti paikallisella murteella joku kasku.

Salen valikoimaa toivottiin laajemmaksi, hintoja halvemmiksi sekd enemman
tarjouksia. Nama samat toiveet koskivat myds ravintolapalveluita. Salen vali-
koimaa on kohtalaisen haastavaa lahtea suuremmin laajentamaan, mutta tuot-
teiden vaihtuvuuden lisdamisella saadaan myos valikoimaa laajemmaksi, seka
asiakkaille erilaisia tuotteita aina aika-ajoin. Asiakkailta voisi enemman kysella
toiveita tuotteista ja toteuttaa niita, jolloin luodaan asiakkaalle kokemus hyvasta
ja laadukkaammasta palvelusta, seka mahdollisuudesta vaikuttaa asioihin. Mo-
nissa kaupoissa nakyykin jo lappuja "asiakkaamme toiveesta", mutta tata vaiku-
tusmahdollisuutta voisi hyddyntaa enemmankin, myds kahvila- ja ravintolatuot-
teisiin. Esimerkiksi joka kuukausi voisi vaihtua a la carte -listalle yksi asiakkaan
toivoma annos ja kahvilalinjastoon yksi makea tai suolainen tuote. Myds paikal-
lisia herkkuja, voisi ajoittain ottaa lounaspdytaan tai a la carte -listalle, ja tata
mainostaa nakyvasti. Paikallisten pienempien leipomoiden kanssa voisi tehda
yhteistyota esimerkiksi siten, etta joku tietty viikonpaiva lounas-/salaattipdydan
leivat tulisivat vaihtuvalta leipomolta. Ristiinasiointia saisi lisattya silla, etta naita
leipia mainostettaisiin saavan ostaa myos Salen puolelta, esimerkiksi "Maistuiko
lounasleipa erityisen hyvalta? Nyt sitd voi kdyda ostamassa kotiin myds Sales-
ta!". Samalla idealla voisi kahvilinjastossa olla yksittdismyynnissa esimerkiksi
leivos, viineri tai munkki, joita pystyy ostamaan valmiiksi pakattuina kotiin Sales-
ta. Nain saataisiin seka valikoimaa laajennettua, etta tarjouksia tehtya, mika

houkuttaa asiakkaita likkumaan palvelusta toiseen.

Nakyvilla, oikein kohdistetuilla mainoksilla saa heratettya asiakkaan huomion,
mutta viela tehokkaampaa on vuorovaikutus henkildkunnan kanssa ja heidan
antamansa suositukset ja esimerkiksi maininnat tarjouksista. Kyselyn mukaan
henkilokuntaan oltiinkin tyytyvaisia, jolloin heidan vaikutuksensa on suurempi.
Seka Salen etta kahvila-ravintolan henkildkunta voisi kassalla aktiivisesti muis-

tuttaa ettd myds Hesburgerin ja Arnoldsin tuotteista saa S-bonusta, mika saat-
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taa lisata niiden tuotteiden ostamista. Salen kassalla voisi henkilokunta mainita
tarjouksista ravintolapalveluissa ja vastavuoroisesti kahvila-ravintolan kassalla
Salen uutuuksista tai vaihtuvista erikoisuuksista, esimerkiksi yhteistarjouksista,

kuten "Lounaan ostajalle jaatelo edullisemmin Salesta".

Mainoksista on eniten hydtya kun ne kohdistaa oikein, siten ettd ne on sijoitettu
asiakkaan nakyville niin, etta han jo ennen sisdan astumistaan nakee vaihtuvat
tarjoukset ja edut. Ristiinmainontaa, eli toisen palvelun mainostamista kuin mita
talla hetkella kayttaa, voisi esimerkiksi toteuttaa Salen puolella kylmaruokahylly-
jen kohdalla mainos "Etko jaksa tehda ruokaa, anna meidan kokin hoitaa se
tandan" ja ravintolan puolella esimerkiksi "Unohtuiko maito? Ei hataa, Salesta
I6ytyy hyllyvalista 7!". Asiakkaat pienemmalla kynnyksella poikkeavat ravintola-
palveluiden kayttamisen jalkeen Salessa, kun tietavat tarkkaan mista hakea
mitakin. Salen opasteita voisi selkiyttda niin, etta heti kauppaan astuessa olisi

hyllyvalikartta, jolloin tuotteen I6ytyminen helpottuisi huomattavasti.

7.2.2 Tyon onnistuminen

Tutkimuksen teon haasteeksi, ja toisaalta eduksi, osoittautui se, etta ristiinasi-
oinnista 10ytyy vain hyvin vahan teoriatietoa ja suomeksi ei juuri ollenkaan.
Aiempia tutkimuksia selkeasti fokuksenaan ristiinasiointi ei mydskaan ole tehty,
ainakaan paivittaistavarakauppa-ravintola-ala -akselilla. Koska vertailukohdetta
muihin tutkimuksiin ei ollut, sain itse luoda vapaasti viitekehykset. Tutkin ja poh-
din aihetta hyvin laajasti, etta mita ristiinasiointi oikeastaan on, ja mitka asiat
siihen vaikuttavat. Juuri naihin asioihin oman tutkimukseni teoria pohjautuukin.
Tutkimuskysymykset muotoutuivat luonnostaan ja olen niihin tyytyvainen. Ne

antoivat hyvat raamit tyolle, ohjaten myos kyselyn laadintaa oikeaan suuntaan.

Onnistuneen tutkimuksen on oltava luotettava eli seka reliaabeli etta validi, pa-
teva, jota tama tutkimus on. Tutkimuksen ja kyselyn tulokset eivat ole sattu-
manvaraisia, vaan ne ovat teoriaan pohjaten avoimesti esitetty ja selitetty. Tyon
patevyys on myos todennettavissa, valitulla tutkimusmenetelmalla, maarallisella
tutkimuksella ja aineistonkeruutapana kyselylla, saatiin esitettyihin kysymyksiin

vastaukset. Kyselyn toimivuus ja ymmarrettavyys varmistettiin useamman ihmi-
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sen esitestausotoksella, jonka perusteella tehtiin parannuksia muun muassa
kysymysten ymmartamiseen ja niiden tarpeellisuuteen. Nain varmistettiin etta
kyselyyn vastaajat todella vastaavat kysymykseen siten kuin siihen on tarkoitet-

tu vastattavaksi, eli kysyjalla ja vastaajalla on konsensus kysymyksesta.

Kyselyn vastaajien maaraan, N= 66, olen tyytyvainen. Tarkoitukseni oli saada
joitakin kymmenia vastauksia ja tdma vylittyi. Vastausaika, kuukausi, oli mieles-
tani riittdva, mutta ajankohta olisi voinut olla keskemmalla kesaa, jolloin asiak-
kaita likkuu enemman ja vastauksia olisi saattanut tulla jonkun verran lisaa.
Toisaalta taas kyselyn ajankohta olisi voinut olla selkeammin syksylla, jolloin
ihmiset ovat palanneet arkirutiineihinsa. Kyselya tehtaessa X ABC-asemalla ei
ollut Arnoldsia, siksi se puuttuu kyselysta. Oleellisesti tdma uusi palvelu tuskin
muuttaisi vastauksia, antaisi mahdollisesti vain hieman lisatietoa. Kysymykset
antoivat riittavasti tarvitsemaani tietoa, eikd mydhemmin ole herannyt muuta
kuin yksi lisdkysymys jonka olisi voinut esittaa: Mika on yleisin asiointiaikasi?
Tama tieto olisi saattanut auttaa luomaan yksityiskohtaisempia kehitysehdotuk-
sia, kun tietaisi tarkemmin milloin asiakkaat eniten liikkuvat — yhdistettyna asi-
ointisyyhyn. Asiakkaiden avoimista vastauksista kyselyssa oli suuri apu. Niita
olisi toisaalta voinut olla enemmankin, mutta niihin vastataan yleensa huonom-
min kuin valmiisiin vastausvaihtoehtoihin, jolloin kyselystd saatava tieto olisi

mahdollisesti jaanyt vahaisemmaksi.

Kyselyn tuloksista yhdistettyna teoriaan sain riittavasti materiaalia, jotta pystyin
tuottamaan konkreettisia kehitysehdotuksia ristiinasioinnin lisdamiseen. Olen
tyytyvainen niiden maaraan seka laatuun. Uskon kehitysehdotuksista olevan
oikeasti hyotya kaytannossa, silla ne on kehitetty nimenomaan lisaamaan ristii-
nasiointia eika pelkastaan asiakastyytyvaisyytta. Koska kyseessa on ison ketjun
paikka on joidenkin ehdotusten toteuttaminen mahdollisesti hankalampaa kuin
jos olisi yksityisyrittajan oma liike. Lahes kaikkiin suurimpiin muutoksiin on saa-
tava ylemmalta taholta ketjuohjauksesta lupa, eika esimerkiksi hintojen tai si-
sustuksen isompi muuttaminen kay ihan helposti. Toisaalta taas koska kysees-
sa on suuri ketju, on hyvaksi havaittujen ehdotusten monistaminen muihin yksi-
koihin mahdollista, jolloin ristiinasioinnin lisaamisesta ei hyody vain yksi paikka,
vaan mahdollisesti useampikin. Ketju pystyy helpottamaan kehitysehdotusteni

toimeenpanossa, esimerkiksi henkilokohtainen ostoetu voisi suoraan latautua
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S-etukortille, jolloin asiakas nakisi sen muun muassa omasta S-mobiilistaan.
Nain ollen ei myoskaan tarvitsisi saastella esimerkiksi kuitteja todisteeksi edusta
tai erikseen tulostaa kuponkeja sita varten. My0Os kassahenkilokunta oston yh-

teydessa nakisi edun koneeltaan ja voisi muistuttaa asiakasta tasta.

Ketjusta voisi myos olla hydtya kun miettii jatkotutkimusaiheita. Tutkimukseni ja
kyselyni aiheen voisi laajentaa, ainakin aluksi, kaikkiin Pirkanmaan Osuuskau-
pan ABC-asemiin ja tutkia kuinka ristiinasiointi sujuu niissa. Tulosten perusteel-
la voisi tehda vertailua eri kokoisten ja eri sijaintisten paikkojen valilla. Tutkia
voisi myds, ettd miten suoraan ketjutasolla pystyisi ristiinasiointia lisaamaan.
Jatkotutkimusaihe tahan kyseiseen paikkaan voisi olla kehitysehdotusteni hyo-
dyn seuraaminen ja tutkiminen, esimerkiksi toisella kyselylla tasan vuoden
paasta, jolloin tutkimustulokset olisivat parhaiten vertailukelpoisia keskenaan.
Myo6s tutkimus asiakasliikkuvuudesta ja rahankaytosta tilastoitujen myyntitieto-

jen perusteella voisi olla yksi tapa tutkia ristiinasioinnin mahdollista kehitysta.
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LIUTTEET

Liite 1. Kysely 1(5)

- Ristiinasioinnin kehittaminen

)
X ABC-asemalla
ARBC!.

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittaa ja kehittdd X ABC-aseman asiakkai-
den ristiinasiointia. Ristiinasioimisen kehittamisella tarkoitetaan tassa yhteydes-
sa asiakkaan ostokayttaytymista, sen ymmartamista ja laajentamista X ABC-
aseman sisaisissa palveluissa, eli ravintolapalveluissa seka marketissa. Tarkoi-
tuksena on luoda entista parempi ja kokonaisvaltaisempi kayntikokemus.

Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan 20 euron
lahjakortti X ABC-asemalle.

Kysely on osa opinnaytetyota ja se tehdaan yhteistydssa X ABC-aseman ja
Tampereen Ammattikorkeakoulun kanssa. Kaikki kyselyn tiedot ovat luottamuk-
sellisia, eika niita kaytetd muuhun kuin kyselyn tulosten tulkintaan.

1. Taustatiedot

Sukupuoli

I Nainen I Mies

lka Ale15 1519 20-29  30-39
40-49 50-59  60-69  YIi70

Asuinpaikkakunta

|

2. Asiointi

1) Kuinka usein asioit X ABC-asemalla?

(jatkuu)
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2 (5)

" Ensimmaista kertaa " Paivittain tai lahes paivittain
" Noin1-2 kertaa viikossa " 1-3 kertaa kuukaudessa
" Harvemmin kuin kerran kuussa ' Muutaman kerran vuodessa
" Harvemmin
2) Mika sai sinut tulemaan X ABC-asemalle?
L Sijainti " Hinta L Asiakaspalvelu
" Tuoreet tuotteet " Ravintolan tarjonta = Lounaspodyta
" Maukkaat tuotteet Tarjoukset = Viihtyisa ymparisto
" Asioinnin helppous = Aukioloajat " Sale
I Muu,mika
3) Kuinka todennakdoisesti palaat?

Erittain to- Melko toden- En Todennakai- Ei lainkaan

dennakdisesti nakoisesti tie- sesti en todennakoi-

da sesti
i i i i i
3. Palvelut
1) Mita palveluita kaytit vimeksi asioidessasi X ABC-asemalla?
" sale " Kahvila " Ravintola
" Veikkaus = Hesburger " Muu
2) Mita palveluita yleensa kaytat asioidessasi X ABC-asemalla?
" sale " Kahvila " Ravintola
" Veikkaus = Hesburger " Muu
3(5)

3) Mika saisi sinut kayttamaan samalla kerralla muitakin palveluita?
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" Edullisemmat hinnat Salessa = Laajempi tuotevalikoima Salessa
L Lyhyemmat jonot Salessa L Viihtyisampi ymparisto
= Tarjoukset " Edullisemmat hinnat Ravintolapalve-
luissa
" Siistimmat we-tilat I Laajempi tuotevalikoima Ravintolapal-
veluissa

-

" Henkildkunnan suositukset Lyhyemmat jonot Ravintolan kassalla
= Ystavallisempi/palveluhenkisempi henkilokunta

" Muu,mika

4) Kuinka helposti 10ysit tarvitsemasi tuotteet ja palvelut?

Erittain Melko En Melko Todella
helposti  helposti osaa vaikeasti  vaikeasti
sanoa
{ { { { {

5) Milla keinoilla Ioytaisit tarvitsemasi helpommin?

I Avuliaampi henkildkunta I Selkeampi ravintolasali

= Nakyvammat opasteet/kyltit " Enemman opasteita/kyltteja
" Siistimmat hyllyt Salessa " Tuotteet selkedmmin esill
= Tarjoukset selkeammin esilla

-

Muu, mika

4. Tyytyvaisyys

Alla olevissa neljassa kysymysryppaassa asteikko on kaikissa sama

1 Taysin tyytymaton - 5 Taysin tyytyvainen

4 (5)
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1) Kuinka tyytyvainen olet X ABC-aseman hintatasoon

1 2 3 4 5 En ole kayttanyt palvelua
Salessa O O O O O -
Kahvilatuotteissa r." O O 0O 0O 'S
Ala carte- annoksissa @ ~
NoutopOydassa - ‘oI o BN o B & '®
Aamiaisessa - S S S & O

2) Kuinka tyytyvainen olet X ABC-aseman Noutopdytaan

1 2 3 4 5 En ole kayttanyt palvelua

Valikoimaan O O O O 0 ~
Esillepanoon O O O O 0O ~
Tuotteiden maukkauteen © © © O r—
Laatuun C o CoC ~

3) Kuinka tyytyvainen olet X ABC-aseman Ravintolapalveluihin

1 2 3 4 5 Enolekayttanyt

palvelua

Kahvilatuotteiden houkuttelevuu- « « pu
teen

Kahvilatuotteiden valikoimaan O O O O O ~
A la carte- annosten kokoon O O 00 0 ~
A la carte- annosten houkuttelevuu- « « © © ~
teen

A la carte- annosten makuun c o c o ~
A la carte- annosten valikoimaan oI S IR S SR - ~

4) Kuinka tyytyvainen olet X ABC-aseman

1 2 3 4 5 Enolekayttanyt palvelua

Siisteyteen oI o I o BN o B & ~
sIE oI * I * B & -
Salen valikoiman laajuu-

teen
5 (5)
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Yleiseen viihtyvyyteen I o NN o BN o BN & e
Sisustukseen 'l o o B o B o .
Henkilbkuntaan 'S SR o B G o 'S

5) Miten tyytyvaisyyttasi saisi lisattya ja asioinnistasi tehtyd mukavamman ko-
kemuksen?

5. Yhteystiedot

Mikali haluat osallistua 20 euron X ABC-aseman lahjakortin arvontaan, jatathan
yhteystietosi. Lahjakortin arvonta suoritetaan syksyn aikana ja voittajaan ollaan
henkilokohtaisesti yhteydessa.

Yhteystiedot
Nimi |

Puhelinnumero tai |

Sahkoposti \

Kiitos vastauksistasi!

Kyselyn voit palauttaa suoraan henkilokunnalle tai Palautelaatikkoon.



