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Taméan opinndytetyon aiheena oli asiakastyytyvaisyystutkimus H&meen-
linnan Tori-Apteekille. Opinnéytetyon tavoitteena oli selvittad asiakkaiden
tyytyvaisyys asiakaspalveluun, saavutettavuuteen, tiloihin ja tuotteisiin.
Toisena tavoitteena oli selvittad, mill& tavalla asiakkaat olivat huomioineet
apteekin markkinointiviestinnan. Lisaksi tavoitteena oli etsid toiminnasta
ongelmakohtia ja 16ytaa naihin ratkaisuja.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa luodaan viitekehys tyon empiiriselle tut-
kimukselle. Teoriaosuudessa késitelld&dn asiakkaiden tyytyvaisyyteen vai-
kuttavia tekijoita seka asiakastyytyvéisyystutkimuksen toteuttamista.

Tutkimus toteutettiin syksylla 2012 kvantitatiivisena kyselyna paperi-
kyselylomakkeella Tori-Apteekin tiloissa. Lomakkeita laitettiin jakoon
200 ja kyselyyn vastasi 126 apteekin asiakasta. Kyselyn vastausprosentti
oli 63 prosenttia.

Tutkimuksessa selvisi, etta Tori-Apteekin asiakaskunta on yleisesti ottaen
tyytyvainen yrityksen toimintaan. Kokonaisarvosanaksi yritys sai 4,6. lalla
todettiin olevan jonkin verran vaikutusta apteekin palveluiden kayttami-
seen, tyytyvéisyyteen ja asiointitiheyteen. Asiakkaiden huomattiin valitse-
van Tori-Apteekin padosin pitkien aukioloaikojen, hyvan sijainnin ja hy-
van asiakaspalvelun vuoksi. Palvelun yksityisyyteen ja parkkimahdolli-
suuksiin toivottiin parannuksia.

Asiakastyytyvéisyys, asiakaspalvelu, markkinointi, apteekki
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The purpose of this thesis was to study the customer satisfaction of
Héameenlinna’s Tori-Apteekki. The aim was to find out in what areas of
customer service, accessibility, facilities and product range the company
had succeeded. Another aim was to find out in what ways customers had
noticed pharmacy’s marketing. In addition the aim was to find out the
problems in pharmacy’s operations and find solutions for them.

The theoretical part of the thesis provides the foundation for the empirical
survey. It presents the factors affecting customer satisfaction. There is also
some information about performing a customer satisfaction study.

The empirical study was conducted in autumn of 2012 as a quantitative
inquiry with the help of a paper questionnaire in the facilities of Tori-
Apteekki. 200 questionnaires were distributed and 126 customers an-
swered. A response rate was 63 percent.

It was concluded that the customers of Tori-Apteekki are generally satis-
fied with the state of the company’s actions. The company received an
overall grade of 4,6. The usage of company’s services, satisfaction and
frequency of visits was somewhat influenced by the customer’s age. The
company was chosen by customers mainly for long opening hours, good
location and good service. However, improvements were wished for the
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvéisyys on yksi tarkeimmista yrityksen menestyksen mitta-
reista. Silla on suuri vaikutus asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitami-
seen. Asiakastyytyvéisyydellda on myo6s suuri vaikutus yrityksen tuottoihin,
koska se tuo asiakkaita ja asiakkaat tuovat liséa tuottoja. Yritys ei voi
odottaa menestysta pitkalla tahtaimelld, jos asiakastyytyvaisyys ei ole
kunnossa. Yrityksen mahdollisuuksista menestya tulevaisuudessa kertoo
paljon asiakkaiden tyytyvaisyys sen toimintaan. (Rope & POllanen 1998,
58 —59.)

1.1 Tyon tausta

Opinnaytety6 lahti siitd kun selvisi, ettd Hameenlinnan Tori-Apteekille ei
ole tehty asiakastyytyvéisyystutkimusta pitk&an aikaan. Yrityksen au-
kioloajat pitenivat kevaalla 2010 ja tdma on vaikuttanut apteekin asiakas-
kuntaan, joten oli hyvé aika toteuttaa uusi tutkimus. Apteekissa on tapah-
tunut myds muita muutoksia, kuten tilojen remontointi vuoden 2012 alussa
seké tuotevalikoiman laajeneminen.

Olen tydskennellyt Tori-Apteekissa kevéaésta 2010 alkaen, joten tutkimus-
kohde oli tuttu ja toimeksiantajana apteekki luonteva valinta. Tutkimukse-
ni tavoitteena oli selvittad asiakkaiden tyytyvaisyys apteekkiin ja sen pal-
veluihin. Koska apteekissa on tapahtunut muutoksia, on tarkead loytaa
toiminnan hyvét puolet ja ongelmakohdat mahdollisten kehityskohteiden
selvittdmiseksi.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa apteekin padasialliset asiakasryh-
mét, joihin tulee keskittya jatkossakin sek& ne ryhmadt, joita pitéisi pyrkia
houkuttelemaan asioimaan juuri Tori-Apteekissa. Tarkoituksena oli myods
hankkia tietoa siit4, miten asiakkaat kokevat eri tekijoiden vaikuttavan
heidéan tyytyvdisyyteensa. Tutkittaviksi tekijoiksi valitsin asiakaspalvelun
laadun, saavutettavuuden, toimintaympariston ja tuotevalikoiman laadun.
Nama tekijat vaikuttavat eniten asiakkaiden paatokseen, kun he valitsevat
kayttdmansé apteekin.

Opinnéytetyon teoreettisessa osiossa keskitytddn asiakastyytyvaisyyteen,
palveluun ja apteekin tarkeimpiin kilpailukeinoihin, joita ovat saavutetta-
vuus ja markkinointiviestintd. Asiakaspalvelu on térked osa apteekin toi-
mintaa ja Tori-Apteekki pyrkii panostamaan hyvaan asiakaspalveluun.
Tama on erés tarkeimmista valintatekijoistd, jonka vuoksi asiakkaat valit-
sevat jonkin tietyn apteekin. Hyvélla saavutettavuudella taas tehddan asi-
akkaiden tulemisesta apteekkiin helppoa ja vaivatonta ja asioinnista miel-
Iyttdvad. Tehdakseen tuotteitaan ja palveluitaan tunnetummaksi on aptee-
kin kiinnitettdva huomiota myos toimivaan markkinointiviestintaan.

Opinnaytetyon empiirinen osio koostui kvantitatiivisesta tutkimuksesta.
Tutkimuksessa jarjestettiin asiakastyytyvéisyyskysely, joka toteutettiin
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Tori-Apteekin tiloissa syksyllad 2012. Kyselylomakkeita jaettiin 200 asiak-
kaalle ja vastauksia saatiin 126. Kyselyn tarkoituksena oli selvittad asiak-
kaiden tyytyvaisyys asiakaspalveluun, tiloihin, tuotteisiin ja henkilokun-
taan seka mitka tekijat vaikuttivat heidan paatokseensa apteekista. Kyse-
Iyll& haluttiin lisaksi selvittdd, mitk& markkinointiviestinnan keinot toimi-
vat parhaiten apteekin kannalta.

Koska opinnédytetydssa toteutettiin kvantitatiivinen tutkimus, kerrotaan
siind myos tutkimuksen teosta ja sen teoriaa. Tydssé kerrotaan myos tar-
kemmin tutkimuksen tuloksista ja kehitysehdotuksista.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tekemisen ensimmaéinen vaihe on tutkimusongelman méarit-
tdminen. Onnistumisen kannalta tarke&a on, ettd ongelmaa maarittdessa
keskitytaan vain olennaisiin seikkoihin. Tutkimuksella ei kannata selvittaa
kaikkea mahdollista. Parhaat tulokset saadaan, kun tutkimusongelma on
rajattu selkeasti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 31.)

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, olivatko Hameenlinnan Tori-
Apteekin asiakkaat tyytyvaisid apteekin palveluihin, tuotteisiin, tiloihin ja
henkil6kuntaan. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus saada tietoa, jota voitai-
siin hyodyntéé apteekin toiminnan kehittdmiseen niin, ettd sen palvelut
vastaisivat asiakkaiden odotuksia. Kysely toteutettiin lokakuussa 2012 ap-
teekin tiloissa, ja vastauksia saatiin yhteensd 126 kappaletta.

Taman lisaksi selvitettiin myds, miten muutokset apteekissa olivat vaikut-
taneet asiakastyytyvéisyyteen ja minkalaiseen markkinointiin asiakkaat
reagoivat. Apteekissa on tehty remonttia, aukioloajat ovat muuttuneet ja
tuotevalikoima kasvanut suuressa maarin lyhyen ajan sisalla, joten néilla
on varmasti ollut vaikutusta myo6s asiakkaiden suhtautumiseen apteekin
toimintaan.

1.3 Muita apteekkitutkimuksia

Taloustutkimus Oy teki Ihmisten kokemukset ja odotukset apteekkipalve-
luista 2011 -tutkimuksen Apteekkariliiton toimeksiannosta vuonna 2011.
Tutkimusta varten haastateltiin 998 15 — 79-vuotiasta henkil6a puhelimit-
se. Haastatelluista 71 prosenttia oli naisia ja 42 prosenttia yli 60-vuotiaita,
koska télloin tutkimuksen otos saatiin vastaamaan apteekkien keskiméaa-
réista asiakasjakaumaa. (Apteekkariliitto 2011.)

Vastanneista 96 prosenttia kertoi olleensa tyytyvéisia viimeisimpaan ap-
teekkikayntiinsa. Heista tyytyvéisimpia olivat yli 60-vuotiaat. Palveluiden
saatavuuteen oltiin hyvin tyytyvaisid. Vastanneista 83 prosenttia piti au-
kioloaikojen maaréda riittdvand. Tyytyvaisiksi asiakkaat tekee erityisesti
palvelualttius, jonka mainitsi 56 prosenttia haastatelluista. Kolmannes vas-
taajista mainitsi jonottamisen aiheuttavan tyytymattomyytta. Tarkeimpina
apteekkien palveluista haastatellut pitivat ladkkeiden yhteensopivuuden
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tarkistamista, ladkeneuvontaa ja Kelan korvauksen saamista suoraan ap-
teekista ladkeoston yhteydessd. Henkilokunnan antama suullinen laake-
neuvonta oli vastaajille tarkein ladkeneuvonnan lahde. (Apteekkariliitto
2011.) Vastaava tutkimus on tehty myés vuonna 2009, jolloin haastateltuja
oli 1001. Tutkimustulokset eivét olleet juuri muuttuneet kahdessa vuodes-
sa. (Apteekkariliitto 2009.)

1.4 Apteekit Suomessa

Suomessa jarjestelmallinen la&kekauppa kehittyi melko hitaasti. Ensim-
maéiset apteekit perustettiin Turkuun ja Viipuriin vasta vuonna 1689. En-
nen varsinaisia apteekkeja ladkkeitd valmistivat linnanapteekkarit, joista
ensimmadinen oli Mathias Erbach vuodesta 1585 ldhtien. Monissa kaupun-
geissa my0s parturit toimivat ladkkeiden valmistajina. (Forsius 1999.)

Laakkeet olivat pitkadn kuivatuista ladkekasveista valmistettuja uutoksia
eli niin sanottuja galeenisia valmisteita. Resepteja alettiin Kirjoittaa vasta
kemiallisten laékkeiden yleistyessd, koska valmistuksessa vaadittiin entis-
t4 suurempaa tarkkuutta. Vuonna 1852 ilmestyi uuden farmakopean téy-
dennysosa, joka sisalsi toteamisreaktiot, laatututkimukset ja pitoisuusmaa-
ritykset, ja tatd vuotta pidetd&n apteekkien ladketutkimuksen nykyaikais-
tamisen merkkivuotena. (Hockman 2003, 5.)

Nykyadan Suomessa on yli 800 apteekkia ja lahes jokaisesta kunnasta 16y-
tyy véhintdan yksi apteekki. Apteekkien pito on luvanvaraista ja luvat
myontdd Ladkealan turvallisuus- ja kehittdmiskeskus Fimea, joka péaattaa
my06s uusien apteekkien perustamisesta. Apteekkiluvan voi saada vain
henkild, joka on koulutukseltaan proviisori. Apteekkien tehtavéna on laa-
kemyynnin, jakelun ja valmistuksen lisdksi myos ladkkeisiin liittyva neu-
vonta ja palvelutoiminta. (Apteekkiasiaa 2012.)

Viime vuosina Suomen Apteekkariliitto on kehittanyt monia uusia palve-
luita, joilla pyritddn parantamaan asiakkaiden eldmanlaatua ja séastdmaén
ladkekustannuksia. Naita palveluita ovat muun muassa koneellinen annos-
jakelu ja ladkehoidon kokonaisarviointi. (Apteekkiasiaa 2012.)

1.5 Toimeksiantaja

Hé&meenlinnan | Tori-Apteekki on 260 vuotta vanha hameenlinnalainen
yritys. Hameenlinna oli ensimmainen sisémaan kaupunki, joka sai oman
apteekkinsa, joten Tori-Apteekki on myds maamme vanhimpiin kuuluva
apteekki. Apteekin perusti Johan Magnus Tingelund vuonna 1753 ja en-
simmaisen naisapteekkarinsa apteekki sai vuonna 2001. Marketta Uitto
toimii edelleen apteekkarina Tori-Apteekissa. (Hockman 2003, 7, 19.)

Apteekin toiminta on muuttunut huomattavasti vuosien aikana ja nykyaan
yritys tarjoaa palveluitaan reseptildékkeiden toimittamisen liséaksi muun
muassa tuoteneuvonnassa, ladkkeiden annosjakelussa ja kotiinkuljetukses-
sa. Tori-Apteekissa panostetaan erityisesti asiakkaan farmaseuttiseen hoi-
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toon eli ladkehoidon seurantaan ja optimointiin. (Tori-Apteekin historiikki
2003.)

Muutokset farmasianalalla ovat vaikuttaneet myos Tori-Apteekin toimin-
taan. S&hkadisen asioinnin ja kehittyvén tietotekniikan hydédyntaminen pai-
vittaisessa reseptinkasittely- ja terveydenedistdmistyossa tdydentéé aptee-
kin perinteista roolia ladkkeiden toimittajana ja laakeinformaation antaja-
na. (Hockman 2003, 5.) Apteekin kotisivuilta kdvija saa muun muassa
ajankohtaista tietoa terveydenhoitoon liittyvissa kysymyksissa ja reaaliai-
kaista, puolueetonta tietoa ladkkeiden hinnoista, hintavertailusta ja laake-
vaihdosta.

“Tietotekniikan kehitys mahdollistaa nopeuden ja sujuvuuden, mutta ei
kuitenkaan korvaa inhimillistd vuorovaikutusta ja asiakaslédhtoistad palve-
lua”, apteekkari Marketta Uitto sanoo apteekin historiikissa. H&n kuvaa
perinteikéstd yritystddn asiakaskeskeiseksi ammattiapteekiksi. Tori-
Apteekin toiminnan ydin ovatkin asiakkaiden terveyden edistdminen ja
elaméanlaadun parantaminen. (Tori-Apteekin historiikki 2003.)
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA PALVELUJEN MARKKINOINNIN
KILPAILUKEINOT

2.1 Asiakastyytyvéisyys

Sana asiakas tarkoittaa perinteisesti henkila tai yritystd tai muuta organi-
saatiota, johon on syntynyt asiakassuhde. Asiakas ei kuitenkaan ole vain
se, joka on ostanut jotakin, vaan jokainen jonka kanssa yritys on ollut kon-
taktissa. Taman lisaksi asiakkaita voivat olla kaikki, jotka ovat olleet yri-
tyksen palveluiden kanssa vélillisessa kontaktissa. Esimerkkina valillisesta
kontaktista voidaan esittda tilanne, jossa henkild on saanut suoramarkki-
nointikirjeen ja tehnyt sen kautta tilauksen, joka ei ole saapunut perille.
Virhe saattaa johtua joko Postista tai yrityksen toiminnasta. Asiakaskasite
ei siis edellyta asiakassuhdetta tai suoraa kontaktia asiakkaan ja yrityksen
valilla. (Rope & Pollanen 1998, 27.)

Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat hyvin voimakkaasti asiakkaan tunteet.
Tyytyvdisyys voidaan siis maaritella mielihyvan tuntemukseksi. Asiakas
kokee kulutuksen tyydyttdvan hanen tarpeitaan tai halujaan ja néiden tayt-
tyminen tuntuu miellyttavalta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 85.) Sana tyyty-
vaisyys viittaa tyytyvéisyysasteeseen tyytyvdinen — tyytyméton-
ulottuvuudella. Tyytyvéisyyteen vaikuttavat aina henkilon odotukset ja
kokemukset. Asiakkaan odotukset muodostavat laht6kohdan ja vertailupe-
rustan hanen kokemuksilleen. Tasta hyvana esimerkkina on hotellien taso-
luokitus. Asiakkaan odotukset viiden tdhden hotellin tasosta ovat suurem-
mat kuin kahden tdhden majatalosta. (Rope & Pdélléanen, 29 — 30.)

Asiakastyytyvaisyydesté ei voida puhua puhumatta asiakasuskollisuudes-
ta, koska asiakastyytyvaisyys luo pohjan asiakasuskollisuudelle. Asia-
kasuskollisuus taas on edellytys pitkdaikaisen asiakassuhteen luomiselle.
Yleensd asiakasuskollisuutta tarkastellaan ainoastaan asiakkaan ostokayt-
taytymista koskevien tietojen pohjalta. Uskollisena asiakkaana pidetaan
henkil6d, joka on pidemmaén aikaa kayttdnyt saman yrityksen palveluja.
Jos asiakasuskollisuudesta halutaan saada parempi kasitys, pitdd ostokayt-
taytymisen lisaksi tarkastella asiakkaan asenteita. Tallgin uskollinen asia-
kas paitsi kayttdad yrityksen palveluja usein my6s suhtautuu yritykseen
myonteisemmin kuin kilpaileviin yrityksiin. (Ylikoski 2000, 173 — 176.)

Asiakasuskollisuus muodostuu kolmesta tekijasta: asiakassuhteen kesto,
asiakkaan tunneside yritykseen ja keskittdmissuhde. Asiakassuhteen kes-
tolla tarkoitetaan aikaa, jonka asiakas pysyy saman yrityksen asiakkaana.
Kuten jo edellda mainittiin, asiakasuskollisuus on ostokayttaytymisen lisak-
si myds myonteistd asennoitumista yritykseen. Positiivinen asenne taas
vaikuttaa puolestaan ostokéyttaytymiseen. Asiakassuhteen muodostuessa
tarpeeksi vahvaksi, voi asiakkaan ja yrityksen vélille muodostua joskus
jopa ystavyyssuhteen kaltainen tunneside. Keskittamissuhteella taas tar-
koitetaan sitd, miten paljon asiakas on keskittdnyt ostoksiaan yhteen yri-
tykseen. (Ylikoski 2000, 176.)

5
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Asiakassuhteesta voidaan puhua, kun asiakas on sitoutunut kayttdmaan
tietyn yrityksen palveluja ja kun yritys tukee asiakkaan sitoutumista. Asia-
kassuhde kehittyy vaiheittain. Ylikoski (2000) kuvailee tdmén suhteen ke-
hittymisté asiakkaan kayttaytymista tarkastelemalla:

1. Tietoisuusvaiheessa asiakas havaitsee palvelun tuottajan tarjoavan asi-
akkaalle mahdollisesti sopivia palveluja.

2. Tutustumisvaiheessa asiakas kayttda palveluja ensimmaéisen kerran.
Talloin hanelle muodostuu odotuksia siitd, millaista yrityksen pysy-
vampana asiakkaana voisi olla.

3. Suhteen syventyessa asiakas kayttaa toistuvasti yrityksen palveluja ja
saa kasityksen siitd, milla tavoilla han hyotyy kyseisen yrityksen asi-
akkaana olemisesta.

4. Sitoutumisvaiheessa asiakas joko tietoisesti tai tiedostamattaan paattaa
kayttad yrityksen palveluja pidemman aikaa. Tdmé voi ilmetd esimer-
Kiksi jasenkortin lunastamisena tai sopimuksen tekemisena.

5. Asiakas voi halutessaan lopettaa yrityksen palvelujen kayton tai vaih-
taa yritystd. Joskus taas yritys voi irtisanoa asiakassuhteen, jos asiakas
on toiminut sopimuksen vastaisesti. Tat4 viimeistd vaihetta kutsutaan
suhteen paattymiseksi. (Ylikoski 2000, 178 — 179.)

Hyvéssa asiakassuhteessa seka yritys ettd asiakas hyotyvat siitd. Molem-
mat osapuolet haluavat my6s varmistaa asiakassuhteen jatkumisen. Suh-
teen kehittyessa tapahtuu muutoksia siind, miten sen osapuolet suhtautuvat
toisiinsa. Suhteen syventyessa yritys tdhtaé sitoutumisen aikaansaamiseen
ja asiakassuhteen kehittdmiseen ja yllapitdmiseen. (Y likoski 2000, 179.)

2.1.1 Asiakastyytyvaisyyden méaritelmé

Asiakastyytyvdisyys voidaan maaritelld monin eri tavoin. Maaritelmét
eroavat toisistaan pé&dosin sen suhteen, pidetddnko asiakastyytyvaisyytté
tunteena vai hyotyihin ja uhrauksiin perustuvana arviointina. (Paavola
2006, 53.)

Richard L. Oliverin (1999) mukaan asiakastyytyvaisyys on miellyttava
kokemus, joka syntyy asiakkaan tuntiessa kuluttamisen vastaavan hanen
tarpeitaan, halujaan tai tavoitteitaan. Oliverin mukaan tyytyvaisyys on yksi
viidestd asiakkaan ostop&atoksen jalkeen kokemasta tunteesta, joita ovat
tyytyvaisyys, nautinto, helpotus, uutuudenviehétys ja yllatys. Naiden tun-
teiden kokeminen perustuu odotusten ja kokemusten valiseen arviointiin.
(Paavola 2006, 54.)

Susan Fournier ja David Glen Mick (1999) selittavéat asiakastyytyvaisyy-
den muodostuvan jarkikriteereihin ja tunteisiin pohjautuvan arvion perus-
teella. Téhan kokemukseen vaikuttaa myos sosiaalinen tilanne. Esimerkik-
si muut asiakkaat vaikuttavat palvelukokemukseen lasndolonsa ja vuoro-
vaikutuksen kautta. (Paavola 2006, 54.)

Anne Mégin (1995) mukaan asiakastyytyvéisyys perustuu koettujen hyo-
tyjen ja uhrausten valisen suhteen tunnepohjaiseen arviointiin tai arvioin-
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nin seurauksena syntyneeseen tunteeseen. Mégin mukaan palvelun laadun
ja asiakastyytyvéisyyden valisella suhteella seka uskollisen kéyttaytymi-
sen suhteella asiakastyytyvaisyyteen ja asiakkaan kokeman palvelun laa-
dun vélilla on selked yhteys. (Paavola 2006, 56.)

Tutkimuksessa kaytetadn Fournierin ja Mickin mééaritelmaa asiakastyyty-
vaisyydestd, koska mééaritelmé sopii tutkimukseen parhaiten. Kohdeyrityk-
sessa asioivat asiakkaat tekevét ostopaatoksensa usein jarkikriteereihin pe-
rustuen, mutta tiettyjen tuotteiden kohdalla myos tunteilla on merkitysté.
Ymparistossd, jossa asiakkaat kohtaavat myds muita asiakkaita, on sosiaa-
lisella tilanteella merkityksensé ja muiden asiakkaiden lasndolo seka vuo-
rovaikutus vaikuttavat ostopéaatokseen.

2.1.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakas kayttaa palvelua tyydyttadkseen jonkin tarpeensa. Motiivit kéayttaa
palveluita ovat kuitenkin usein tiedostamattomia, kuten esimerkiksi yh-
teenkuuluvuuden ja itsearvostuksen tarpeiden tyydyttdminen. Asiakkaan
mielestd tyytyvaisyyden kokemus liittyy siihen, minkélaisen “hyo6tykim-
pun” hédn saa palvelua kiyttdessddn. Tyytyvdisyyttd tuottavat palvelun
ominaisuudet ja kayton seuraukset. (Ylikoski 2000, 151.)

Asiakkaan tyytyvaisyyttd voidaan tarkastella joko yksittdisen palveluta-
pahtuman tasolla tai kokonaistyytyvéisyytena. Vaikka asiakas olisi tyyty-
maton johonkin yksittdiseen asiointitilanteeseen, hin saattaa olla tyytyvéi-
nen koko yrityksen toimintaan yleisesmmalla tasolla. (Ylikoski 2000, 155.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd ovat palvelun laatu, tuottei-
den laatu, hinta, ymparistotekijat ja yksilotekijat. Apteekkien asiakastyy-
tyvaisyytta tutkittaessa tarkeimpia siihen vaikuttavia tekijoita ovat palve-
lun laatu, tuotteiden laatu ja saavutettavuus. Hinnan, ympéristotekijoiden
ja yksilotekijoiden vaikutusta ei kuitenkaan pida unohtaa, joten myods né-
maé tekijat on mainittu seuraavissa kappaleissa.

2.1.3 Palvelu yrityksen kilpailukeinona

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja. Hyvéan pal-
velun tarjoaminen on tehokas tapa erottua kilpailijoista, koska hyvan pal-
velukonseptin ja ihmissuhdetaitojen kopiointi on vaikeaa.”Hyva asiakas-
palvelu on kaikkien opittavissa oleva taito. Tarkeinta on tietdd, kuinka ih-
miset haluavat itseddn kohdeltavan.” (Lahtinen & Isoviita 2001, 42, 45.)
Jaakko Lehtosen (2002) mukaan asiakaspalvelun tehtdva on tehdd asiakas
tyytyvaiseksi, saada hanet kokemaan laatua ja tuntemaan, ettd hén saa juu-
ri omiin ongelmiinsa ja tarpeisiinsa paneutuvaa palvelua. (Pesonen ym.
2002, 59.)

Kaikki asiakkaiden hyvéksi tyd voidaan katsoa asiakaspalveluksi. Osa
asiakaspalvelusta on huomaamatonta asiakkaalle. Namé& asiakkaalle na-
kymattomat vaiheet saattavat kuitenkin olla ratkaisevan tarkeitd kokonai-
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suuden kannalta. Esimerkiksi apteekissa henkilokunta tekee jatkuvasti toi-
t4, jotta asiakas saisi kaipaamansa tuotteen ajallaan ja asettelee tuotteet
esille siten, ettd asiakkaan on helppo 10ytaa ne hyllysta. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 45.)

Tori-Apteekissa panostetaan erityisesti hyvéan asiakaspalveluun. Té&ssé
yrityksesséd pétee hyvin sanonta “asiakas on kuningas”. Asiakkaiden puo-
lesta tehdaan paljon sellaista, mité he eivét itse huomaa. Uusi teknologia
muuttaa apteekkialaa koko ajan, mutta henkilokohtainen palvelutyd on
edelleen tarkeinté niin asiakkaille kuin apteekin henkil6kunnallekin.

2.1.3.1 Palvelun méaaritelma

”Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius,
jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen
ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyksend, nautin-
tona, kokemuksena, mielihyvang, ajan tai materian sddstona jne.”, méadrit-
telee Tapio Rissanen palvelun. (Rissanen 2005, 18.)

Taman paivan kilpailutaloudessa palveluilla omana tuoteryhménaén tai ta-
varaan liitettyna on suuri merkitys tuotteiden erilaistajana ja lisdarvon lah-
teend. (Rissanen 2005, 23 — 24.) Apteekissa lisdarvoa tuovana palveluna
voidaan ndhdé& esimerkiksi ladkeneuvonta. L&&keneuvonta on arvokas pal-
velu asiakkaalle, joka usein saa neuvontaa myos asioihin, joita ei osaa Ky-
sya suoraan.

Yleensa palveluja verrataan fyysisiin tavaroihin. Seuraava taulukko kuvaa
fyysisten tavaroiden ja palveluiden piirteiden eroja:

Fyysiset tavarat Palvelut
o  Konkreettisia o Aineettomia
e Homogeenisia e Heterogeenisia
e Tuotanto ja jakelu erillaén kulu- e Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat
tuksesta samanaikaisia prosesseja
e Asia e Toiminto tai prosessi
e Ydinarvo tuotetaan tehtaassa e Ydinarvo tuotetaan ostajan ja
myyjén vélisessé vuorovaikutuk-
sessa
e Asiakkaat eivét osallistu tuotanto- e Asiakkaat osallistuvat tuotantoon
prosessiin
e \/oidaan varastoida e FEivoi varastoida
e  Omistajuus siirtyy e  Omistajuus ei siirry

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

Palvelun keskeinen osa on usein aineeton. Palvelu tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti eika sita voi tehda varastoon. Palvelun vaikutukset voivat
kuitenkin olla erittdin pitké&vaikutteisia. (Rissanen 2005, 20.) Useimmilla
palveluilla on kolme peruspiirretta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen
sarjoista eivatka asioista
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2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti
3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin (Grénroos 2001, 81.)

Aineettomuutensa vuoksi palvelua on vaikea kuvailla etukateen ja sen va-
rastoiminen on mahdotonta. Kustannusten laskenta ja hinnoittelu tuottavat
myos vaikeuksia. (Rissanen 2005, 20.)

2.1.3.2 Palvelun laatu

Palveluyrityksissé palvelun laatu on tarkein asiakastyytyvaisyyteen vaikut-
tava tekija. Hyva palvelu saa asiakkaat tulemaan yritykseen uudelleen ja
tarjoamalla hyvéa palvelua yritys saa luotua pitké&aikaisia asiakassuhteita.
Huonoa palvelua tarjoavan yrityksen maine taas kiirii pitkélle ja saa poten-
tiaalisetkin asiakkaat vélttdmaan yritysta.

1980-luvun puolivalissa Berry, Parasuraman ja Zeithaml alkoivat tutkia
palvelun laadun osatekijoitd. Ensimmaisen tutkimuksensa pohjalta he 16y-
sivat kymmenen palvelun laadun osatekijaa, jotka karsittiin myéhemmin
tehdyssé tutkimuksessa viiteen osa-alueeseen. (Gronroos 2001, 115, 117.)
Taulukko 1 kuvailee ndita viitta laadun osatekijaa.

1. | Konkreettinen ymparisto
Liittyy palveluyritysten kdyttdmien toimitilojen, laitteiden ja materiaa-
lien miellyttdvyyteen seka asiakaspalvelijoiden ulkoiseen olemukseen.

2. | Luotettavuus

Palveluyritys tarjoaa asiakkailleen heti ensimmaisella kerralla tasmal-
listd ja virheetonta palvelua ja tekee sovitussa ajassa sen, mité on lu-
vannut.

3. | Reagointialttius

Palveluyrityksen tyontekijat ovat halukkaita auttamaan asiakkaita,
vastaamaan heidén pyyntoihinsd, kertomaan asiakkaille, milloin pal-
velu annetaan, ja palvelemaan heitd viipymatta.

4. | Vakuuttavuus

Tyontekijoiden kayttdytyminen saa asiakkaat luottamaan yritykseen ja
tuntemaan olonsa turvalliseksi. Lisaksi tyontekijat ovat aina kohteliai-
ta ja he osaavat vastata asiakkaiden kysymyksiin.

5. | Empatia
Yritys ymmartaa asiakkaiden ongelmia, toimii heidén etujensa mukai-
sesti ja kohtelee heitd yksil6ind ja ettd sen aukioloajat ovat sopivat.

Taulukko 1.  Koettuun palvelun laatuun liittyvét tekijat (Gronroos 2001, 117.)

Ylikosken (2000) mukaan palvelun laatu muodostuu eri tekijoistd, kuten
luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia ja palveluympéris-
t0. Luotettavuudella tarkoitetaan sité, ettd asiakas saa virheetonté palvelua
ja palveluntuottaja pitdé lupauksensa. Luotettavuus on tarkein kriteeri pal-
velun laatua arvioitaessa. Reagointialttius tarkoittaa sitd, ettd yrityksen
henkil6std on halukas palvelemaan asiakasta. Tallgin palvelu on nopeaa ja
vaivatonta. Palveluvarmuus koostuu kolmesta tekijastd, joita ovat pate-
vyys, kohteliaisuus ja uskottavuus. Palveluvarmuudella tarkoitetaan sita,
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ettd yrityksen henkil0std saa kaytoksellaan asiakkaat tuntemaan olonsa
turvalliseksi ja luottamaan yrityksen toimintaan. (Ylikoski 2000, 127 —
128, 133, 152.)

Empatia koostuu kolmesta tekijéstd, joita ovat saavutettavuus, viestinté ja
asiakkaan ymmartdminen. Saavutettavuudella tarkoitetaan helppoa yhtey-
denottoa. Saavutettavuuteen vaikuttavat aukioloajat ja sijainti. Sopivilla
aukioloajoilla ja hyvélla sijainnilla varmistetaan se, ettei asiakas joudu
odottamaan palvelua kohtuuttoman kauan tai etsiméén oikeaa palvelupis-
tettd. Hyvé saavutettavuus merkitsee myos sitd, etté asiat hoidetaan kerral-
la kuntoon mahdollisuuksien mukaan. Viestinnélla tarkoitetaan sité, etta
asiakkaille puhutaan sellaista kieltd, jota he ymmartavat. Hyva viestinté
tulee mukauttaa sopivaksi eri asiakasryhmille heidén tarpeidensa mukaan.
Hyvén saavutettavuuden ja viestinnan suunnittelu edellyttdd asiakkaan
ymmartdmistd, jolla tarkoitetaan asiakkaiden tarpeiden ymmartdmista ja
niiden huomioimista. Asiakkaat tulee huomioida yksildind. (Ylikoski
2000, 133, 127 - 129.)

Viimeisend palvelun laatuun kuuluvana tekijana on palveluymparisto. Pal-
veluympéristoon liittyvat konkreettiset asiat, kuten tilat, koneet, laitteet,
henkiloston olemus ja muut palvelutilassa olevat asiakkaat. (Ylikoski
2000, 133, 127 - 129.)

Berryn, Parasuramanin ja Zeithamlin seké Ylikosken palvelun osatekijoi-
den maaritelmét ovat hyvin samankaltaisia. VVoidaan siis todeta, ettd aja-
tukset palvelun osatekijoista eivét ole muuttuneet kovinkaan paljoa vuosi-
en varrella. Palvelun laatua méaériteltdessa voitaisiin se jakaa edelleen sa-
moihin osatekijoihin kuin 1980-luvullakin.

Edelld puhuttiin asiantuntijoiden palvelumaaritelmista ja niiden osateki-
joistd Seuraavassa késitellddn palvelun laatua asiakkaan nakdékulmasta.
Asiakas arvioi palvelun laatua palveluntuotantoprosessin jokaisessa vai-
heessa. Arvioinnin kohteena ovat tuotteen lisdksi myos liitdnndispalvelut,
joita yritys tarjoaa. Tuotteen laatua on helppo arvioida, ja asiakas muodos-
taakin siitd hyvin nopeasti luotettavalta vaikuttavan kuvan. Palvelun laatua
taas on vaikeampi arvioida, joten asiakas muodostaa siité laatumielikuvan.
Laatumielikuva ei perustu niink&an todellisiin tietoihin tai omiin koke-
muksiin vaan tunneseikkoihin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55.)

10
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PALVELUN LAATUMIELIKUVA (1)

PALVELUODOTUKSET (2) PALVELUKOKEMUS (3)
Tarpeet, arvostukset Lopputuloksen laatu
Omat diemmat kokemukset | Vertailu Palveluympdriston laatu
Muiden mielipiteet, huhut Vuorovaikutussuhteiden
Markkinointi, asiakassuhde laatu

IMaco (4)

Kuvio 1.  Palvelun laatumielikuva (Lahtinen & Isoviita 2001, 55.)

Palvelun laatumielikuva perustuu asiakkaiden henkilokohtaisiin késityk-
siin. Asiakas on tyytyvéinen, kun hanen kokemuksensa vastaavat odotuk-
sia tai ylittavat ne. Asiakas on tyytymaton, jos hdnen kokemuksensa alitta-
vat odotukset. Laatumielikuva muodostuu asiakkaan vertaillessa koke-
muksiaan etukéateisodotuksiin. Tasta syysta yrityksen ei kannata asettaa
odotuksia liian korkealle, koska talloin asiakas saattaa pettyd pahasti, kun
odotukset eivat toteudu. Odotuksia ei kuitenkaan saa asettaa liian matalal-
lekaan, koska silloin asiakas ei ota kontaktia yritykseen hanen odotustensa
ollessa kielteiset. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56.)

Odotusten lisaksi asiakkaan kokemukset ovat tarked osa laatumielikuvaa.
Palvelukokemus muodostuu palveluympadriston, vuorovaikutussuhteiden
ja palvelun lopputuloksen laadusta. Ensivaikutelma on téarkein, koska sen
synnyttdma kuva on melko pysyva. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56.)

Yrityksen imagolla on suuri vaikutus palvelun laatuun, koska asiakas pys-
tyy yleensa nakemé&an yrityksen, sen resurssit ja toimintatavat. Kun asiak-
kaalla on myonteinen mielikuva yrityksestd, hén antaa yleensa pienet vir-
heet anteeksi. Virheiden sattuessa usein yrityksen imago kérsii ja imagon
ollessa kielteinen, pienetkin virheet vaikuttavat suhteellisesti enemman.
(Grénroos 2001, 101.)

Yrityksen nédkokulmasta laadulla voidaan katsoa olevan kaksi ulottuvuutta,
mitd ja miten. Mitd-ulottuvuudesta k&ytetddn myods nimitysté tekninen eli
lopputulosulottuvuus. Miten-ulottuvuus taas tunnetaan toiminnallisena eli
prosessiulottuvuutena. Lopputuloksella tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaan
ostamaa tuotetta. Prosessiulottuvuudella taas tarkoitetaan sitd prosessia,
joka johtaa esimerkiksi tuotteen hankintaan. (Grénroos 2001, 100 — 101.)

Palvelun laadusta puhuttaessa ei siis voida puhua vain palveluprosessista
tai tuotteesta vaan pitdd muistaa, ettd se koostuu molemmista ulottuvuuk-

11
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sista. Yleensd yritykset ajattelevat tuotteen vastaavan toimitetun palvelun
kokonaislaatua, mutta todellisuudessa kyseessa on vain toinen laadun ulot-
tuvuuksista eli lopputulos. (Gronroos 2001, 100.)

Alla olevalla kuviolla pyritadn selvittdméan palvelun laatu-ulottuvuuksien
suhteita:

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai
sen osan)

Prosessin
toiminnallinen
laatu; miten

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

Kuvio 2.  Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2001, 102.)

Mitéd- ja miten-ulottuvuuksien lisdksi voidaan puhua vield missé-
ulottuvuudesta, joka on osa missa-ulottuvuutta. Missé-ulottuvuudesta voi-
daan puhua myo6s nimella palvelumaiseman laatu, koska se tarkoittaa ym-
paristdd, jossa prosessi tapahtuu. (Gronroos 2001, 102 — 103.)

Asiakastyytyvéisyyden ja palvelun laadun osalta voidaan puhua myos
kriittisista tilanteista, jotka voivat vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen nope-
asti. Nama tilanteet voivat olla joko myonteisié tai kielteisia ja kriittisyys
syntya siitd, etté tilanne on asiakkaalle hyvin tarkea tai ettd kokemus poik-
keaa hyvin voimakkaasti asiakkaan odotuksista. Kriittiset tilanteet voivat
vaikuttaa asenteisiin ja kayttadytymiseen. Hyvin hoidetut negatiiviset tilan-
teet voivat vahvistaa asiakkuutta. (Arantola 2003, 34.)

Laadun perusulottuvuuksien tarkastelun jalkeen voidaan todeta, ettéd laatu
koetaan yleensd subjektiivisesti. Ndistd laatu-ulottuvuuksista saadut ko-
kemukset eivat kuitenkaan maaréé yksindén, onko palvelu hyvaa, neutraa-
lia vai huonoa. Seuraava kuvio kuvaa tilannetta:

12
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Koettu
kokonaislaatu

Odotettu laatu Koettu laatu

Markkinaviestinta

Myynti
Imago Tekninen laatu: Toiminnallinen
Suusanallinen mité laatu: miten
viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden

tarpeet ja arvot.

Kuvio 3.  Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2001, 105.)

Kuviosta 3 voidaan néhda, miten laatukokemukset liittyvét perinteisiin
markkinointitoimiin ja johtavat koettuun palvelun laatuun. On sopivampaa
puhua kokonaislaadusta, kun esimerkiksi tuotteiden valmistajat tarjoavat
palveluja osana toimintaansa. Kun koettu laatu vastaa odotettua laatua eli
asiakkaan odotuksia, on laatu hyva. Koettu kokonaislaatu taas on alhainen,
jos odotukset ovat eparealistisia. (Gronroos 2001, 105.)

Odotettu laatu riippuu monista tekijoistd, kuten kuviosta voidaan nahda.
Naité tekijoita ovat markkinointiviestintd, suusanallinen viestintd, yrityk-
sen tai sen osan imago ja asiakkaan tarpeet. Voidaan siis sanoa, etta koet-
tua kokonaislaatua eivat méaraa ainoastaan laadun teknillinen ja toimin-
nallinen ulottuvuus, vaan odotetun ja koetun laadun vélinen kuilu. (Gron-
roos 2001, 105 — 106.)

2.1.4 Tuotteen laatu

Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttaviin tekijoihin kuuluu myo6s tuotteiden
laatu. Kohdeyrityksestd mainittakoon hyvana esimerkkina reseptiladkkeet
ja itsehoitotuotteet. Jos asiakas ei koe ndita tuotteita laadukkaiksi, se vai-
kuttaa paljon asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyytta
voidaan saada aikaan myos edullisella hinnalla. Toiset asiakkaat ovat val-
miimpia tinkimaan laadusta saadakseen haluamansa tuotteen tai palvelun
halvemmalla kuin toiset. (Ylikoski 2000, 153.)

Tuotteen laadusta puhuttaessa voidaan puhua tuotteen teknisesta laadusta
eli fyysisesta laadusta ja asiakaslaadusta. Tuotteen tekninen laatu tarkoit-
taa tuotteen teknistd tasoa ja toimivuutta. Asiakaslaadulla tarkoitetaan asi-
akkaan kokemaa laatua ja yrityksen laatua verrattuna sen Kkilpailijoiden
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laatuun. Vaikka usein ajatellaan tuotteen olevan laadukas sen tayttaessa
yrityksen sille asettamat vaatimukset, tuotteen laadun arvioi lopulta kui-
tenkin aina asiakas. (Lahtinen & Isoviita 2001, 119.)

Tekninen laatu voidaan jakaa kahteen osatekijaan, jotka ovat suunnittelun
laatu ja valmistuksen laatu. Suunnittelun laatu syntyy siitd, ettd asiakkai-
den tarpeet selvitetdén tutkimuksilla. Uuden tuotteen idean pita4 olla l&h-
toisin asiakkaiden tarpeista. Valmistuksen laatuun vaikuttavat oikein teh-
dyt alihankinnat, ulkopuolinen osavalmistus, kokoonpano ja luotettava
laaduntarkastus. Aika on myds yksi keskeinen teknisen laadun osatekija,
josta on tullut tarkea kilpailukeino. Toimitusajan nopeutuminen on yksi
tarkeimmisté aikatekijoistéd. (Lahtinen & Isoviita 2001, 119 — 121.)

Asiakaslaatuun vaikuttavat eniten kaksi osatekijaa, jotka ovat mielikuvat
ja liitdnndispalvelut. Asiakaslaatu syntyy asiakkaan omien kokemusten
pohjalta ja siihen liittyy myonteisia tai Kielteisid kokemuksia. Tarkeinta on
yrityksen laadun vertailu kilpailijoiden laatuun. Asiakaslaatu muodostuu
mielikuvien ehdoilla. Asiakaslaadun ulottuvuuksilla tarkoitetaan asiakas-
tyytyvaisyyden muodostavia tekijoitd. (Lahtinen & Isoviita 2001, 123.)

Asiakaslaadun ulottuvuudet

Tyytyvdisyys tuotteen (tavara tai palvelu) ominaisuuksiin
. Tyytyvdisyys palvelun laatuun

. Tyytyvdisyys asiakassuhteiden hoitoon

. Yhteison maine (ulkoinen kuva, imago)

. Yhteison luotettavuus ja uskottavuus

. Yhteison kiinnostavuus

. Tuotteen hinta ja kustannukset

. Vuorovaikutussuhteiden laatu

. Edelld mainitut seikat verrattuna kilpailijoihin

O NS LA W~

Kuvio 4.  Asiakaslaadun ulottuvuudet (Lahtinen & Isoviita 2001, 123.)

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yrityksen ndkékulmasta hinta
on tuotteesta asiakkailta saatu vastike. Hinta on myds ainoa kilpailukeino,
joka tuo yritykseen suoraan myyntituottoja. Hinnalla pystytdén vaikutta-
maan asiakkaan ostopaatokseen, mutta sen liséksi tahén vaikuttaa myos
hinnan ja laadun suhde. Asiakas ei etsi vain edullisia tuotteita vaan tuottei-
ta, joiden laatu ja arvo vastaavat hanen vaatimuksiaan. Jos taas tuotteen
hinta on asiakkaan mielesta liian korkea, hén voi jattad ostopaétoksen te-
kemattd. Hinta on siis yrityksen péatoksistéa tarkeimpid. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 137.)

Hinta on yrityksen nédkyvimpia kilpailukeinoja ja siihen on helppo reagoi-
da. Asiakkaalle on helpompaa muodostaa kasitys tuotteen hinnasta kuin
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sen laadusta. Asiakkaalle on my0s térkedd hinnan ja laadun suhde. Esi-
merkiksi laadukas kello ei asiakkaan mielesta voi olla halpa. Laadukkaaksi
esitellyn tuotteen ollessa halpa asiakas alkaa epéilla, ettd tuotteessa on jo-
tain vikaa. (Korkeaméki ym. 2000, 126.)

Kilpailukeinon liséksi hinta on mygs tuotteen arvon mittari ja muodostaja,
kannattavuuteen vaikuttava tekija ja tuotteen asemointiin vaikuttava tekijé.
Hinta osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Se myds vaikuttaa myynnin
mé&ardén ja tuottoihin. Jos hinnan nostaminen ei laske tuotteen menekkig,
silla parannetaan kannattavuutta. Hintaa alentamalla taas tuotteen menekKi
voi kasvaa, mutta kannattavuus laskea. Hinnan tulee myds olla kohderyh-
mélle sopiva. Eri kohderyhmille voidaan joutua asettamaan hyvin erilaiset
hintatasot vaikka kyseessé olisi sama tuote. (Bergstrom & Leppéanen 1997,
160.)

2.1.6 Ympéristo- ja yksilotekijat

Muita asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat tilanne- ja yksilo-
tekijat. Tilannetekijoita voivat olla esimerkiksi asiakkaan tunnetila ja muut
asiakkaat. Yksilotekijoita taas voivat olla esimerkiksi asiakkaan kulttuuri-
tausta, taloudellinen tilanne ja koulutus. Esimerkiksi lansimaalaisessa kult-
tuurissa kulutukseen liittyy selkeammin mielihyvén tavoittelu kuin aasia-
laisessa kulttuurissa. (Ylikoski 2000, 78, 153.)

Ymparistotekijat ovat yleensd muissa kuin toimipaikkaperusteisissa yri-
tyksissa alhaisen kiinnostusasteen alue. Ensikokemus yrityksen tiloissa
saattaa aiheuttaa positiivisen yllatyksen, mutta tdméan jalkeen ympaéristote-
kijoilla on taipumus olla vain tyytymattomyystekijoitd. Tama johtuu siité,
ettd yleensd ymparistotekijat huomataan vain silloin, kun ympéristossa ha-
vaitaan jotain Kielteistd. Tasta hyvana esimerkkina toimii yrityksen siivo-
us, jota kukaan ei huomaa kaiken ollessa kunnossa. Epésiisteys taas kylla
huomataan ja se aiheuttaa tyytymattomyytta asiakkaissa. (Rope & Polla-
nen 1998, 167.)

Ymparistotekijoita voivat olla myos sosiaaliset tekijat, joihin kuuluvat vii-
teryhmat, alakulttuurit, sosiaaliluokka ja perhe. Viiteryhmié ovat kaikki ne
ryhmat, joihin henkilé haluaa samastua. Viiteryhmien vaikutus riippuu
muun muassa hankittavasta tuotteesta siten, ettd mita nakyvampaa tuotteen
kayttd on, sitd merkittdvampi vaikutus viiteryhmalld on. Alakulttuurit ovat
pienryhmid, joille on ominaista yhteiset kayttdytymismuodot ja kulutusta-
vat. Esimerkkeja alakulttuureista ovat moottoripydréjengit, lestadiolaiset
ja karavaanarit. Alakulttuurin vaikutus voi olla todella voimakas, ja jois-
sain tapauksissa ne voivat jopa painostaa henkilon toimimaan ja ajattele-
maan tietyll& tavalla. Sosiaaliluokat ovat osa yhteiskunnallista rakennetta,
joiden perusteella yksildiden asema yhteiskunnassa muodostuu. Sosiaali-
luokka mééaraytyy tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumisen mukaan. So-
siaaliluokalla saattaa olla hyvinkin suuri vaikutus henkilon ajattelutapaan
ja kayttaytymiseen. Luokan vaikutus vahenee, jos yksilo on itsendinen ja
tekee paatoksensd omien mieltymystensd mukaan. Perhe on yksi tarkeim-
mistd vaikuttajaryhmistd. Etenkin vanhempien vaikutus lasten ajatusmaa-
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ilman muodostumiseen on merkittavd. Lapset omaksuvat vanhemmiltaan
asenteita, normeja ja tapoja, jotka heijastuvat myéhemmin heiddn omaan
perheeseensé. (Bergstrom & Leppénen 1997, 84 — 87.)

Yksil6tekijoihin kuuluu muun muassa psykologisia tekijoitd, joita ovat yk-
silon persoonalliset tarpeet, asenteet, tavat, kyvyt ja toimintamuodot.
Etenkin asenteet vaikuttavat paljon henkilon taipumuksiin suhtautua tietyl-
14 tavalla esimerkiksi yritykseen tai tuotteeseen. Myds muutoksiin suhtau-
tuminen on riippuvainen asenteista. Yritys- ja tuotekuva heijastuvat asen-
teista, ja niiden kehittdminen yrityksessé vie paljon aikaa ja vaatii hyvaa
suunnittelua. Asenteiden muuttaminen on hidasta vaikka muutos negatiivi-
seen suuntaan voi tapahtua hyvinkin nopeasti. Talldin jos yrityksessa teh-
daén jotain harkitsematonta, monen vuoden ty6 saattaa mennd hukkaan
hetkessa. (Bergstrom & Leppanen 1997, 79, 82.)

2.2 Saatavuus ja markkinointiviestinta palvelujen markkinoinnin kilpailukeinoina

Saatavuus ja markkinointiviestintd ovat palvelujen markkinoinnin tar-
keimpi& kilpailukeinoja. Saatavuudella pyritddn mahdollistamaan asiak-
kaiden tarpeiden tyydyttaminen. Markkinointiviestinnalla taas pyritdén
helpottamaan asiakkaan ostopaatosta.

2.2.1 Saatavuus

Saatavuuden tehtdva on mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttami-
nen. Bergstrom ja Leppédnen (1997) médrittelevit saatavuuden néin: ”Saa-
tavuudella varmistetaan, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, ett4 os-
taminen on helppoa ja ettd yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille
asetut tavoitteet toteutuvat.” (Bergstrom & Leppédnen 1997, 178.)

Saatavuutta voidaan tarkistella kahdesta eri ndkokulmasta, koska teolli-
suus- ja palveluyritysten saatavuuspaatokset liittyvat selvésti eri asioihin.
Teollisuusyritysten saatavuuspaatokset jaetaan kahteen osaan: jakelukana-
vaa koskeviin paatoksiin ja logistiikkapaatoksiin. Palveluyritysten saata-
vuuspéatokset taas voidaan jakaa ulkoisen ja siséisen saatavuuden jarjes-
tdmiseen. Tassa ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan paattamista siitd,
mill& tavalla asiakkaat saadaan tulemaan yritykseen, ja sisdinen saatavuus
taas on paattamista siitd, miten tavaroiden ja palvelujen ostaminen ja kayt-
tdminen tehd&an asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 55.) Ulkoinen saatavuus on erityisen tarkeda etenkin asiakkai-
den hankintavaiheessa, kun taas sisdinen saatavuus varmistaa asiakkaiden
tyytyvaisyyden. (Korkeamaki ym. 2000, 142.)

2.2.1.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan tekijoité, joiden avulla saadaan asi-
akkaat tulemaan yritykseen. Esimerkiksi leipomoille, vaatekaupoille ja
muille erikoisliikkeille ulkoinen saatavuus on tarkead. Syyt ulkoisen saa-
tavuuden tarkeyteen ovat:
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=

Asiakas tunnistaa yrityksen muiden yritysten joukosta.

Asiakas |0ytaa yrityksen.

3. Yrityksestd luodaan myonteinen ensivaikutelma. (Lahtinen & Isoviita
2001, 164.)

N

Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia Kilpailukeinoja ovat sijainti, kulkuyh-
teydet, aukioloajat, paikoitustilat ja liikkeen julkisivu. Monet kaupat ja
palveluyritykset ovat riippuvaisia hyvasta sijainnista ja kulkuyhteyksista.
Sijainti erityisesti on niille yksi tarkeimmista menestystekijoistd. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 164.) Liikkeelle on myos tarkeéa tiedottaa asiakkailleen
liikkeen sijainnista. Erityisen tarke&& tama on, jos liike on vasta perustettu,
se on muuttanut tai sijaitsee vaikeasti I0ydettdvassé paikassa. Sijainnista
tiedottamiseen voidaan kayttdd esimerkiksi esitteitd ja opasteita. (Berg-
strom & Leppanen 1997, 187.) Tori-Apteekki esimerkiksi ilmoittaa sijain-
nistaan monissa terveyskeskuksissa Hameenlinnassa ja lehtimainoksista
kay ilmi apteekin sijainti. Apteekkiin on helppo tulla, koska se sijaitsee
keskeiselld paikalla kaupungin keskustassa ja kulkuyhteydet sinne ovat

hyvat.

Kulkuyhteyksiin voidaan lukea liikenneyhteyksien liséksi myds tietolii-
kenneyhteydet. Asiakkaille on tarkeda pystya saavuttamaan yritys helposti
ja vaivattomasti, joten yrityksen tulisi tarjota asiakkailleen vaihtoehtoisia
yhteydenottotapoja. Yhteyksien pitdisi olla my6s sujuvia ja yrityksella pi-
taa olla riittavasti palvelukapasiteettia. Asiakkaille on hyvé tarjota puhe-
linyhteyden liséksi sahkopostiyhteyttd. Yhteyksid miettiessaan yrityksen
on hyva miettia, miten ja milloin asiakkaat haluavat olla yhteydessa yri-
tykseen. (Bergstrom & Leppénen 1997, 187.) Asiakkaiden on mahdollista
saavuttaa apteekki muun muassa puhelimitse ja sahkdpostitse. Sahkdpostia
luetaan paivittéin ja puhelimitse asiakas tavoittaa apteekin henkilokunnan
aukioloaikojen puitteissa.

Aukioloaika taas on keskeinen palveluyrityksen markkinointikeino. Au-
kioloaikojen suunnittelu perustuu asiakkaiden tarpeisiin, koska liikkeen pi-
taa palvella silloin, kun asiakkailla on tarve, halu ja mahdollisuus asioida.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 165.) Asiakkaille, joilla ei ole mahdollisuutta
asioida liikkeessd, voidaan tarjota kotiinkuljetusta tai kotipalvelua. (Berg-
strom & Leppanen 1997, 187.) Esimerkiksi Tori-Apteekilla on tarjolla ko-
tiinkuljetuspalvelu. Asiakkaat voivat soittaa apteekille tilatakseen halua-
mansa tuotteet, jotka kuljetetaan asiakkaalle kotiin joko taksilla tai joku
henkilokunnasta toimittaa tilauksen perille.

Pysakdintimahdollisuudet ovat tarked Kilpailukeino kun liike sijaitsee
kaupungin keskustassa tai taajamassa, jolloin saman kadun varrella saattaa
sijaita useita yrityksia. Erityisen tarke& parkkipaikka on silloin, kun keski-
ostokset ovat suuria, raskaita ja hankalasti liikuteltavia. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 165.) Tori-Apteekilla ei ole omaa paikoitustilaa, vaan suurin
osa l&histon parkkipaikoista on maksullisia.

Viides ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavista kilpailukeinoista on liikkeen
julkisivu, joka késittdd myos nayteikkunat. Nayteikkunat ovat suorassa yh-
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teydessa litkkeen markkinointiin, ja niiden tehtdvana on heréttdd huomiota
ja mielenkiintoa sekéd luoda hyvé ensivaikutelma asiakkaiden saamiseksi
liilkkeeseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164 — 165.) Tori-Apteekilla jul-
kisivusta ollaan tarkkoja, koska silla on suuri vaikutus asiakkaiden mieli-
kuvaan apteekista. Nayteikkunat uusitaan kerran kuukaudessa ja julkisivu
pyritdan pitdmaan mahdollisimman siistind.

2.2.1.2 Sisdinen saatavuus

Siséisen saatavuuden tavoitteena on tehda asiakkaille yrityksessa asioimi-
sesta helppoa ja miellyttdvad. Siséisen saatavuuden paatokset vaikuttavat
siihen, miten pitkaan asiakkaat viihtyvét yrityksessa ja miten paljon he os-
tavat. Henkilokunnan tehtdva on huolehtia siita, ettd yritys on koko ajan
asiakaspalvelukunnossa. On myos tarkedaa, ettd henkilokunta on palvelual-
tista ja helposti asiakkaiden saavutettavissa. (Lahtinen & Isoviita 2001,
166.)

Siséisen saatavuuden osatekijoita ovat palveluympdristd, tuotevalikoiman
monipuolisuus, esite- ja opastemateriaali, henkilokunnan saavutettavuus,
muut asiakkaat ja tuotteiden esillepano. Palveluymparistolla tarkoitetaan
yrityksen tiloja, ja esimerkiksi myymalékalusteet ovat osa tata. Kalusteilla
voidaan luoda positiivista mielikuvaa, saada aikaan heréteostoja ja helpot-
taa myyjien tyotd. Asiakkaat arvostavat myds monipuolista tuotevalikoi-
maa, joka vastaa juuri heidan tarpeitaan. Tuotteiden I0ytymistd voidaan
helpottaa opasteilla, joista hyvana esimerkkind on hyllypuhuja, joka on
hyllysté esiin pistdva mainos. Tuotteiden esillepanolla on tarkea rooli si-
séisen saatavuuden kannalta, koska asiakkaiden tulisi 10ytad haluamansa
tuotteet helposti ja vaivattomasti. Tarkead on myos, etta asiakas voi tavoit-
taa henkilokunnan aina kun han haluaa. T&ta voi vaikeuttaa muut asiak-
kaat, jos asiakas joutuu heidan vuokseen odottamaan palvelua. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 166 — 167.)

Sisainen saatavuus liittyy hyvin laheisesti asiakaspalveluun, johon Tori-
Apteekilla on pyritty panostamaan. Palveluympéristd pyritdan pitdméaan
siistind ja viihtyisdnd niin siivoamalla joka péiva kuin myymalakalusteil-
lakin. Monipuolisesta tuotevalikoimasta asetellaan parhaiten esille aina
kausituotteet, esimerkiksi kevéélla allergialdadkkeet ja syksyn tullessa
flunssaldadkkeet. N&in pyritddn helpottamaan asiakasta l6ytamaan tarvit-
semansa tuotteet. Henkil6kunta on hyvin palvelualtista ja apteekin tavoit-
teena on tarjota jokaiselle asiakkaalle henkilékohtaista palvelua.

2.1.7 Markkinointiviestinta

Vuokko (2003) méérittelee markkinointiviestinnédn seuraavalla tavalla:
”Markkinointiviestintd sisdltdd kaikki ne viestinnidn elementit, joiden tar-
koituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla sel-
laista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoin-
nin tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2005, 17.)
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Markkinointiviestintd on yksi yrityksen kilpailukeinoista, jonka tarkeimpia
muotoja ovat mainonta ja henkilékohtainen myyntity6. Muita markkinoin-
tiviestinnan keinoja ovat myynninedistdminen ja suhdetoiminta. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 171.)

Markkinointiviestinnalld tarkoitetaan kaikkea sita viestintad, jonka avulla
yritys pyrkii helpottamaan asiakkaan ostopéatostd. Viestinnélle tulee aset-
taa tavoitteet, jotka johdetaan markkinoinnin tavoitteista. Tavoitteita
markkinointiviestinnalle voivat olla

e yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen

e asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen
mielikuvien parantaminen
kannattavan myynnin aikaansaaminen
kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 172.)

Markkinointiviestintd voidaan nahda prosessina, jossa kohdeyleisolle vies-
titdén tietoa ja mielikuvia tuotteesta tai palvelusta. Yleensa markkinointi-
viestintd kuvataan vain suunniteltuna viestintdnd, vaikka siihen kuuluu
my06s suunnittelemattomia viesteja, kuten tyontekijoiden puheet ja kayt-
taytyminen, toimitilat ja hallitsematon julkisuus. Esimerkiksi likaiset toi-
mitilat ja tyontekijoiden toyked kéaytds voivat saada aikaan negatiivisia
mielikuvia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171.)

Markkinointiviestinndn kanavina voidaan kéyttda esimerkiksi lehtid, ra-
diota, televisiota, puhelinta, Internetia, tapahtumamarkkinointia tai asia-
kastilaisuuksia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 173.) Viestintdkeinon valinta
riippuu kohderyhmaéstd, yrityksestd, toimialasta ja myytavasta tuotteesta.
Alla olevassa taulukossa vertaillaan eri markkinointiviestinnan muotoja.
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Viestinnan muoto

Mainonta

Kohderyhmit
Jalleenmyyjat

Ostajat, kayttajat

Tavoitteet

Antaa tietoa

Herdttda kiinnostusta
ja ostohalua
Muokata asenteita
Myyda

Keinoja
Mediamainonta,
esim. tv, lehdet
Suoramainonta

Toimipaikkamainonta

Henkilokohtainen myyntityo

Jalleenmyyjat

Ostajat, kayttajat

Innostaa ja auttaa
myymaan

Myyda

Varmistaa tyytyvadisyys

Asiakaskaynnit
Esittelyt
Asiakaspalvelu

Myynninedistaminen

Jalleenmyyjat
Ostajat, kayttdjat

Motivoida myymaan
Luoda mielikuvia

Kannustaa ostamaan

Myyntikilpailut,
koulutus
Messut
Sponsorointi
Asiakaskilpailut

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Sidosryhmat
Tiedotusvalineet
Puolestapuhujat,

suosittelijat

Tiedottaa

Muokata asenteita
Saada positiivista
julkisuutta

Vahvistaa yrityskuvaa

Tilaisuudet,
tapahtumat
Tiedotteet

Kutsut

Lahjat, lahjoitukset

Taulukko 2.
1997, 205.)

Markkinointiviestinndn muotojen vertailu. (Bergstrom & Leppénen

Markkinointiviestinndn muodoista apteekissa kéytetyimmat ovat henkil6-
kohtainen myyntity6 ja mainonta. Mainonta on nékyvin kilpailukeino yri-
tykselle. Sen tehtdvand ovat massaluonteisuutensa, nopeutensa, henkil6-
kohtaisuutensa ja edullisuutensa vuoksi viestia nopeasti ja tehokkaasti
tuotteista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 175.) Mainonnan valineind voidaan
kayttdd esimerkiksi lehti-, televisio-, radio-, ulko- tai verkkomainontaa.
Naéistd apteekissa kaytetyimmat valineet ovat lehti- ja ulkomainonta.

Lehtimainonta voidaan jakaa kahteen osaan: sanomalehti-ilmoittelu ja ai-
kakauslehti-ilmoittelu. Tutkimukset ovat osoittaneet lehtimainosten olevan
kiinnostavimpia, hyodyllisimpia, asiallisimpia ja luotettavimpia mainok-
sia. Liséksi lehti on mediana nopeavaikutteinen, joustava ja kattaa alueel-
lisesti suuren asiakaskunnan. Sanomalehtien lisaksi lehtimainontaa esiin-
tyy ilmaisjakelulehdissé ja aikakauslehdissa. Naistd sanomalehti on me-
diaominaisuuksiltaan paras, koska sitd yleensé luetaan useita kertoja sa-
man pdivan aikana. Sanomalehtien valissa olevien teemaliitteiden ja eri-
koisnumeroiden avulla mainos voidaan kohdistaa suoraan halutulle kohde-
ryhmélle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 182.)

Paikallislehtien vahvuutena sanomalehtiin verrattuna on se, ett4 ne tavoit-
tavat hyvin paikkakuntansa asukkaat. Paikallislehtien ilmoitushinnat ovat
my0s yleensd sanomalehtid edullisemmat. Ennen sanomalehtimainosta
voidaan paikallislehted kayttad hyvin koemarkkinoinnin vélineen4 tai esi-
merkiksi tukimediana muiden medioiden rinnalla. (Lahtinen & Isoviita

2001, 182.)
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”Ulkomainonta tarkoittaa kaikkea ulkona tapahtuvaa mainontaa. Julistei-
den ja kylttien lisdksi ulkomainontaan luetaan erilaiset mainosvalot, pila-
rit, pylvéstaulut, pysékkitaulut, mainoskorit ja julistetaulut.” Néiden lisak-
si ulkomainontaan voidaan lukea myos liikennemainonta, jolla tarkoite-
taan mainostilana toimivaa kulkuvélineen ulko- ja sisdpintaa. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 182.)

Tori-Apteekki kayttdd lehtimainontansa vélineind niin sanomalehtia kuin
paikallislehtiakin. Liséksi apteekilla on kaytossdan oma ilmaisjakeluleh-
tensd, jota jaetaan apteekin liséksi myds suoraan koteihin. Lehtimainonta
onkin apteekin tehokkain ja kaytetyin markkinointiviestinnan muoto. Leh-
timainonnan rinnalla apteekilla on kaytossdédn ulkomainontaa, verkko-
mainontaa ja radiomainontaa.
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3 KYSELYTUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Asiakastyytyvéisyystutkimus on asiakaskontaktipintaan kohdistuvaa
markkinointitutkimusta. Tarkoituksena on selvittdd asiakkaan kokemaa
tyytyvéisyytta yrityksen toimintaa kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimus
mittaa tyytyvaisyytta, joten kaikki tyytyvaisyyteen liittyvét osatekijat tulee
sisallyttad tutkimukseen, jotta asiakastyytyvéisyys saadaan selvitetyksi.
(Rope & Pdollanen 1998, 83, 85.) Tori-Apteekin asiakastyytyvéisyystutki-
musta varten asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista valittiin tar-
keimmat, joita ovat asiakaspalvelun laatu, saavutettavuus, toimintaympé-
risto ja tuotevalikoiman laatu. Nama tekijat vaikuttavat eniten asiakkaiden
paatdkseen heidan valitessaan kayttaméaansa apteekkia.

Taman tyon tutkimus toteutettiin Tori-Apteekin tiloissa 1. — 14.10.2012.
Kyselylomakkeita oli jaossa reseptitiskeilld, kassoilla ja asiakkaiden odo-
tustilassa. Reseptitiskeilld asiakkaiden oli helpoin vastata kyselyyn resep-
tin toimitusta odottaessaan, ja samalla farmaseutti pystyi tarvittaessa aut-
tamaan lomakkeen tayttdmisessd. Kyselyn toteutus onnistui odotettua pa-
remmin ja vastausprosentti oli erittdin hyva asiakkaiden kiinnostuneisuu-
teen néhden. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia ei ole apteekissa tehty va-
h&an aikaan, joten tdman kyselyn tulokset antoivat tarke&é tietoa yrityksen
toiminnan kehityksen kannalta.

Asiakastyytyvdisyytta on tarkedd seurata jatkuvasti, jotta saadaan tietoa
tuotteiden ja palvelujen kehittdmistd varten. Tyytyvéisyytta voidaan seura-
ta spontaanin palautteen ja tyytyvaisyystutkimusten avulla seké suositte-
lumaéran perusteella. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkailta
suoraan tulevia kiitoksia, moitteita, valituksia, toiveita ja kehittdmisideoi-
ta. Tyytyvaisyystutkimukset taas kohdistetaan yrityksen asiakaskuntaan ja
niista selviaa yrityksen toimivuus suhteessa asiakkaan odotuksiin. Tutki-
muksilla mitataan kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvéisyyttd osa-alueittain.
Tarkeinta on, etta tyytyvaisyyden seurantaan on valittu luotettavat mittarit
ja ettéd tutkimus toteutetaan riittdvan usein luotettavien ja vertailukelpois-
ten tulosten saamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 1997, 314 — 315.)

Toimeksiantajayrityksen kohdalla asiakastyytyvaisyyttd voidaan seurata
jatkuvasti spontaanin palautteen avulla. Pahimmat moitteet ja vakavimmat
virheet otetaan puheeksi henkilékunnan palavereissa ja niistd keskustel-
laan. Positiivinen palaute kerrotaan myos aina eteenpdin ja erityisesti jol-
lekin tyontekijalle henkilokohtaisesti osoitettu palaute vélitetddn suoraan
hénelle. Talla tavalla yritys pystyy reagoimaan nopeasti ja korjaamaan
mahdolliset virheet. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia taas voidaan toteut-
taa harvemmin, joten padasiallinen palaute tulee suoraan asiakkailta.

Asiakastyytyvéisyystutkimus on my6s markkinointitutkimus, joten siihen
patevat samat kriteerit kuin markkinointitutkimukseenkin. Né&it4 kriteereja
ovat validiteetti, reliabiliteetti, jarjestelméllisyys, lisdarvon tuottaminen ja
automaattinen toimintaan kytkeytyminen. (Rope & POllanen 1998, 83 —
84.)
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Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus mittaa niita tyytyvaisyyden
tekijoita, joita tutkimuksella halutaankin mitata. Téhdn vaikuttaa muun
muassa kysymysten muotoilu, kysymyksiin valitut vaihtoehdot ja kysy-
mysten sijoittaminen tutkimuslomakkeeseen. (Rope & P6llanen 1998, 83.)
Validiteetti on hyvé silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset
ovat oikeat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) Tamén tutkimuksen kohdalla
validiteetti saavutettiin hyvin ja kyselysta saatiin haluttuja vastauksia. T&s-
t& voidaan siis paatelld kyselylomakkeen onnistuneen hyvin.

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyyttd ja luotettavuutta.
Luotettavuuden kannalta on tarkea, ettd tutkimusta toistettaessa tulokset
ovat yhtenevat aikaisemmin toteutetun tutkimuksen kanssa, mikali asia-
kastyytyvaisyydessa ei ole tapahtunut muutoksia. Reliabiliteettia heiken-
tavia tekijoita ovat liian pieni otoskoko, suuri vastaamattomien maéara, ky-
symysten epaselvd muotoilu ja véaréd tutkimusajankohta. (Rope & POll&-
nen 1998, 83.) Kun tutkimustulokset eivat ole sattuman aiheuttamia, tut-
kimuksen reliabiliteetti on hyva. Tallgin tutkimusta uusittaessa samoissa
olosuhteissa pitdisi tulosten olla samat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.)
Tori-Apteekin tutkimuksen vastausprosentin kannalta validiteetti oli todel-
la hyvé, mutta tassa pitdd huomioida myods vastauksiin mahdollisesti vai-
kuttaneet tekijat. Kysymysten sijainnilla lomakkeessa saattoi olla vaiku-
tusta viimeisten kysymysten vastauksiin. Kyselyn aloitusajankohdan aset-
tamisen apteekin markkinapéivélle oli my6és mahdollisesti vaikutusta ky-
selytuloksiin. Markkinapaivina apteekissa on tarjolla kahvia ja pullaa ja
asiakkaiden mieliala on keskivertaista positiivisempi, joten tuona péivana
tulleet vastaukset saattoivat olla hieman parempia kuin yleensa.

Jarjestelméllisyydella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus tulisi toteuttaa niin,
ettd asiakastyytyvaisyyden kehittymistd pystytddn seuraamaan ajallisesti ja
vertailemaan esimerkiksi eri toimipisteiden tutkimustuloksia keskenaan.
(Rope & Pollanen 1998, 83.) Tori-Apteekilla ei ole muita toimipisteita, jo-
ten tutkimustuloksia ei tarvitse pystya vertailemaan niiden kanssa. Aptee-
kin tuloksia voidaan kuitenkin verrata apteekkien valtakunnallisten tutki-
musten tuloksiin. Tutkimuksen kysymykset muotoiltiin siten, ettd tutkimus
voidaan tarvittaessa toistaa samanlaisena, ja tall& tavoin asiakastyytyvéi-
syyden kehittymisté pystytaan seuraamaan ajallisesti.

Lis&arvon tuottamisella tarkoitetaan sitd, ettd asiakastyytyvaisyystutkimus
on toteutettu siten, ettd sen avulla pystytaan kehittdméaan yrityksen toimin-
taa asiakassuhteen parantamiseksi. Automaattinen toimintaan kytkeytymi-
nen tarkoittaa sitg, ettéd tutkimuksesta saaduilla tuloksilla on automaattises-
ti vaikutuksia toimintaan ja kehittdmispaatoksiin. (Rope & Polldnen 1998,
83 — 84.) Tutkimuksilla kannattaa hankkia vain sellaisia tietoja, joilla on
merkitysta paatoksentekotilanteissa ja joita ei voida selvittdd muilla tavoil-
la. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.)

3.2  Tutkimusmenetelma

Tutkimus voidaan toteuttaa joko kvantitatiivisena tai kvalitatiivisena tut-
kimuksena. Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallistd tutkimusta.
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Tamankaltaisille tutkimuksille tyypillisia aineistonkeruumenetelmié ovat
muun muassa lomakekyselyt, strukturoidut haastattelut ja kokeelliset tut-
kimukset. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia voidaan havainnollistaa
taulukoin tai kuvioin. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kyselytutkimus, jos-
sa aineisto kerétadn tutkimuslomaketta kayttden. Tama on tehokas ja ta-
loudellinen tapa keréta tietoa kun otoskoko on suuri. (Heikkila 2008, 13,
16, 19.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista tutkimusta. Se aut-
taa ymmartdmaan tutkimuskohdetta ja selittdmaan kayttdytymista. Taman
kaltaisessa tutkimuksessa otoskoko on yleensé pieni, ja tapaukset pyritaan
analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hy-
vin esimerkiksi toiminnan kehittdmiseen ja sosiaalisten ongelmien tutki-
miseen. (Heikkila 2008, 16.)

Taulukko 2 selvittdd paremmin kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutki-
muksen erot.

KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN
(méaréllinen) (laadullinen)
e vastaa kysymyksiin: Mik&? e vastaa kysymyksiin: Miksi?
Missa? Paljonko? Kuinka Miten? Millainen?
usein?
e numeerisesti suuri, edustava e suppea, harkinnanvaraisesti
otos koottu ndyte
o ilmidn kuvaus numeerisen tie- e ilmion ymmartdminen ns.
don pohjalta pehmedn tiedon pohjalta

Taulukko 3. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot (Heik-
kila 2008, 17.)

Kvantitatiivinen tutkimus voi olla suunnitelmallinen kysely- tai haastatte-
lututkimus eli survey-tutkimus, havainnointitutkimus tai kokeellinen tut-
kimus. Survey-tutkimus on tehokas ja taloudellinen tapa kerété tietoa, kun
tutkittavia on paljon. Talloin tutkimusaineisto keratddn kyselylomaketta
kayttaen. Havainnointitutkimuksessa tiedot kerataan tekemalla havaintoja
tutkimuskohteesta. Tallaisen tutkimuksen avulla voidaan taydentéé tai jo-
pa korvata survey-tutkimuksia. Kvantitatiivisessa havainnointitutkimuk-
sessa havainnointi on yleensad systemaattista ja ulkopuolista. Kokeellisissa
tutkimuksissa testataan jonkin tietyn olettamuksen paikkansapitavyytta la-
boratorio-olosuhteissa. Kokeellisen tutkimuksen erityispiirre on se, etta
siind tutkitaan vain tutkitun muuttujan vaikutusta vakioimalla kaikki muut
tekijat. (Heikkila 2008, 19, 21.)

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, koska
otoskoko oli melko suuri ja tutkimukselle tarke&& oli saada tulokset nu-
meerisessa muodossa. Otoskoon ollessa suuri kvantitatiivinen tutkimus on
helpoin, nopein ja taloudellisin tapa suorittaa asiakastyytyvéaisyystutkimus.
Tori-Apteekin asiakastyytyvaisyystutkimus tehtiin survey-tutkimuksena,
koska se on tehokas ja taloudellinen tapa kerété tietoa.
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3.3  Tiedonkeruumenetelma

Asiakastyytyvéisyyskysely voidaan toteuttaa henkilokohtaisena haastatte-
luna, puhelinhaastatteluna, kirjallisena kyselynd tai Internet-kyselyné.
Suurille joukoille kysely on helpoin toteuttaa kirjallisena kyselylomakkee-
na. Tassa pitaa kuitenkin ottaa huomioon puutteelliset vastaukset ja ihmis-
ten motivaatio vastata. (Heikkila 2008, 66 — 70.) Tiedonkeruumenetel-
méksi tutkimukseen valittiin kirjallinen kyselylomake (liite 1), koska se on
nopea ja taloudellinen tapa kerété tietoa.

Lomake tulee suunnitella huolellisesti, koska tutkimuksen onnistumisen
riippuu padosin lomakkeesta. Suunnittelu vaatii kirjallisuuteen perehty-
mistd, tutkimusongelman pohtimista ja tdsmentamista, kasitteiden maarit-
telya ja tutkimusasetelman valintaa. Kysymykset tulee suunnitella niin, et-
td ne vastaavat tutkimuksen tavoitteita ja vastaajat ymmartavat ne osatak-
seen vastata totuuden mukaisesti. Kysymyksid ja vastausvaihtoehtoja
suunniteltaessa pitdd olla selvilla, miten tarkkoja vastauksia halutaan ja
miten tarkkoja tietoja on mahdollista saada. (Heikkild 2008, 20, 47.) Tori-
Apteekin kyselylomakkeen kohdalla kysymykset johdettiin asiakastyyty-
vaisyyden, asiakaspalvelun, saatavuuden ja markkinointiviestinnan teori-
asta. Teoriapohjasta I0ydettiin esimerkiksi asiakastyytyvaisyyteen tekijét,
joita kaytettiin sitten kyselyssd. Néista tekijoista kysyttiin vastaajien mie-
lipiteita juuri tdmén apteekin kohdalla.

Heikkilan (2008, 48 — 49.) mukaan hyvan kysymyslomakkeen tunnus-
merkkejé ovat:

Selkeys, siisteys ja houkutteleva ulkoasu

Teksti ja kysymykset on hyvin aseteltu

Selkedt ja yksiselitteiset vastausohjeet

Kysytéén vain yhta asiaa kerrallaan

Loogisesti etenevat kysymykset

Kysymykset on numeroitu juoksevasti

Samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuksik-
Si

Helpot kysymykset alussa

Kontrollikysymyksilla varmistetaan vastausten luotettavuus
Lomake ei ole liian pitk&

Lomake saa vastaajan tuntemaan vastaamisen tarkeaksi
Lomake on esitestattu

Lomake on helppo syottaa ja kasitella tilasto-ohjelmalla

Tutkimuksen kyselylomake oli kaksipuolinen, jotta saatiin mahdollisim-
man paljon tietoa lomakkeen olematta kuitenkaan liian pitkd. Kysymyksis-
ta pyrittiin tekemaan vastaajia ajatellen helposti ymmarrettavia, lyhyita ja
selkeitd. Lomakkeen alussa kysyttiin vastaajan taustatietoja, kuten ikaa ja
sukupuolta. Taman jalkeen kysyttiin apteekin valintaperusteista, markki-
nointiviestinnastd, asiakaspalvelusta, tuotteista, tiloista ja henkil6kunnasta.
Lomakkeen lopussa vastaaja sai antaa avoimesti palautetta apteekista ja
halutessaan myos kehitysehdotuksia. Lomakkeen strukturoidut kysymyk-
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set helpottivat tulosten syottdmistd ja kasittelemistd analysointia varten, ja
mahdollistivat tulosten esittdmisen numeerisessa muodossa.

Kyselylomakkeessa voidaan kéyttdd eri kysymystyyppejd, joita ovat
avoimet kysymykset, suljetut kysymykset ja sekamuotoiset kysymykset.
Avoimia kysymyksia kaytetaan ensisijaisesti kvalitatiivisissa tutkimuksis-
sa, mutta kvantitatiivisissa tutkimuksissakin on usein mukana joitain
avoimia kysymyksié. Suljetuissa kysymyksissa on valmiit vastausvaihto-
ehdot, joista ympyroidaan tai rastitetaan sopiva tai sopivat. Naista kysy-
myksista kéytetddn myds nimitysta strukturoidut kysymykset. Sekamuo-
toisissa kysymyksissd on osa vastausvaihtoehdoista annettu valmiiksi ja
osa on avoimia. Usein avoimena vaihtoehtona kéytetddn vaihtoehtoa
”Muu, mikd?” (Heikkild 2008, 49 — 52.) Tutkimuksen kyselylomakkeessa
kaytettiin strukturoituja ja sekamuotoisia kysymyksia. Antamalla kysy-
myksiin valmiit vastausvaihtoehdot kyselyyn vastaamisesta tehdaan help-
poa ja vaivatonta. Valmiit vastausvaihtoehdot myos helpottavat tutkimus-
tulosten analysointia ja antavat mahdollisuuden esittd4 tulokset numeeri-
sessa muodossa. Pelkastaan avoimia kysymyksia sisaltavd kyselylomake
ei mahdollistaisi t4t4. Lomakkeen loppuun annettiin kuitenkin vastaajille
mahdollisuus Kirjoittaa vapaamuotoisia kommentteja apteekista.

Hyvien kysymysten ominaispiirteita Heikkilan (2008) mukaan ovat:
e Kysytéan vain yhtd asiaa kerrallaan
Kysymys on tarpeellinen ja hyddyllinen
Kysymys on kohteliaasti esitetty
Se ei ole liian pitk& tai monimutkainen
Se ei ole johdatteleva
Kysymys on ymmarrettava, selked ja yksiselitteinen
Sen kieliasu on moitteeton
Se sisaltaa tarvittaessa tyylikeinoja olennaisen esiin tuomiseksi
Se ei sisalla sivistyssanoja, slangia eika erikoissanastoa
Se ei sisalla kaksinkertaista kieltoa
Se mahdollistaa tulosten saamisen halutulla tavalla (Heikkila 2008,
57.)

Kyselytutkimuksissa kaytetddn usein myos erilaisia asteikkotyyppisiéd ky-
symyksid. Nama ovat yleisia etenkin mielipidetiedusteluissa. Yleisimmin
kéytettyja asteikkoja ovat Likertin asteikko ja Osgoodin asteikko. Likertin
asteikko on tavallisesti 4- tai 5-portainen asteikko, jossa toisena aaripaané
on yleensd vaihtoehto “tidysin samaa mieltd” ja toisena ddripdénd “tdysin
eri mieltd”. Vastaajan tulee valita asteikolta parhaiten omaa mielipidettdin
vastaava vaihtoehto. Osgoodin asteikossa vastaajalle esitetdan vaitteitd,
joissa vastausvaihtoehdot ovat 5- tai 7-portaisena asteikkona. Asteikon &a-
ripdind ovat vastakohtaiset adjektiivit. (Heikkila 2008, 53 — 54.) Taman
tutkimuksen kyselylomakkeessa oli mukana jonkin verran asteikkotyyppi-
sid kysymyksia. Néissa kysymyksissa oli kaytdssa Likertin 5-portainen as-
teikko, jossa ykkonen oli ’heikko” ja viitonen kiitettava”. Tadma asteikko
on yleisimmin kaytettdvéa asteikko tdmankaltaisissa kysymyksissa, ja siité
saatavat tulokset on helppo analysoida ja esittdd numeerisessa muodossa.
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5-portaisessa asteikossa ei mydské&an ole liian laaja asteikko vastaajaa aja-
tellen, mika helpottaa kysymyksiin vastaamista.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Asiakastyytyvéisyystutkimuksella saadut tulokset on esitetty prosenttilu-
vuin ja Excel-ohjelmalla tehdyn kuvioin. Tuloksista selviaé vastaajien ikéa-
ja sukupuolijakauma, heidédn kayntitiheytensd apteekissa, mielipiteensa
asiakaspalveluun ja apteekkiin yleisesti sekd mill& tavalla he ovat huomi-
oineet apteekin markkinoinnin. Tuloksia analysoidaan mythemmin johto-
paatoksissa.

4.2  Taustatiedot

Kyselylomakkeen alussa kysyttiin vastaajilta taustatietoja, kuten ikéa ja
sukupuolta. Tulosten avulla pystyttiin selvittdmaan, minké iké&isia naisia ja
miehid Tori-Apteekissa kdy ja pystyttiin tutkimaan, vaikuttiko esimerkiksi
ikd myohemmin lomakkeella olevien kysymysten tuloksiin.

35%

30% 29%

25%
21%

20% 1RUn
% 15%
15%
10% 8%
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- - I I
0% _J T T T T T T

alle 20 20-30 31-40 41-50 51-60 61-70 yli70

Ika vuosissa

Kuvio 5. Vastaajien ik&jakauma (n=126)

Kuviosta 5 selvidd vastaajien ikd. Suurin osa vastaajista 29 prosenttia (36
kpl) oli 61 — 70-vuotiaita. Pienin vastaajaryhméa 3 prosenttia (4 kpl) oli alle
20-vuotiaita. 20 — 30-vuotiaita vastaajia oli 6 prosenttia (8 kpl), 31 — 40-
vuotiaita 8 prosenttia (10 kpl), 41 — 50-vuotiaita 15 prosenttia (19 kpl), 51
— 60-vuotiaita 21 prosenttia (26 kpl) ja yli 70-vuotiaita 18 prosenttia (23

kpl).

Tuloksista selvinnyt ik&jakauma nékyy myds apteekin sisélld. Enemmisto
asiakkaista on juuri yli 60-vuotiaita ja nuorempia asiakkaita nakee aptee-
kissa harvemmin. Nuorien apteekissa asiointi on kuitenkin lisdantynyt ja
tah&n varmasti on vaikuttanut kasvanut kosmetiikkavalikoima.
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Kuvio 6.  Vastaajien sukupuolijakauma (n=124)

Kuviosta 6 selviad vastaajien sukupuoli. Vastaajista 27 prosenttia (33 kpl)
oli miehi& ja 73 prosenttia (91 kpl) naisia. Kaksi vastaajaa ei ilmoittanut
sukupuoltaan. Enemmistd vastaajista 21 prosenttia oli 61 — 70-vuotiaita
naisia, mika ei yllattanyt lainkaan. Tamé ikaluokka on apteekin asiakas-
ryhmista suurin ja apteekin sisallakin nékee, ettd heista suurin osa on nai-

sia.
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Kuvio 7. Vastaajien kdyntitiheys (n=126).

Kuviosta 7 kéy ilmi vastaajien kdyntien tiheys apteekissa. Suurin osa vas-
tagjista 51 prosenttia (64 kpl) asioi Tori-Apteekissa vain kerran kuukau-
dessa. Yksiké&an vastaajista ei kdy apteekissa pdivittain. 2 — 3 kertaa vii-
kossa asioivia vastaajia oli 7 prosenttia (9 kpl), kerran viikossa asioivia 19
prosenttia (24 kpl) ja harvemmin kuin kerran kuukaudessa asioivia 23 pro-
senttia (29 kpl).
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Enemmistd kerran kuukaudessa apteekissa asioivista on reseptiasiakkaita,
joilla on sdanndllisesti otettavia ladkkeitd. Suurin osa itsehoitopuolella
asioivista asioi harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Enemmistd kerran
kuukaudessa asioivista on yli 60-vuotiaita ja alle 30-vuotiaat asioivat ap-
teekissa paéasaantoisesti harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Téhéan syy
l0ytyy todennakdisesti reseptiladkkeiden kayton maarasta.

Taustakysymysten tulosten perusteella 29 prosenttia vastaajista oli 61 —
70-vuotiaita ja alle 20-vuotiaita oli vain 3 prosenttia. Enemmisto vastaajis-
ta, 73 prosenttia, oli naisia ja miehia oli 27 prosenttia. Suurin osa heista,
51 prosenttia, asioi Tori-Apteekissa vain kerran kuukaudessa eikd yksi-
kéan vastaaja asioi apteekissa kerran paivassa.

4.3  Tyytyvéisyys asiakaspalveluun

Tutkimuksella selvitettiin, milla perusteilla vastaajat ovat valinneet Tori-
Apteekin ja miten tyytyvéisia he ovat asiakaspalvelun laatuun. Valintape-
rusteisiin ja asiakaspalveluun liittyvat kysymykset olivat tarkeitd, koska
tutkimuksella pyrittiin selvittdm&an nimenomaan asiakkaiden tyytyvéi-
syytté apteekin palveluihin. Apteekin ollessa palveluyritys on néilla tulok-
silla suuri merkitys toimeksiantajalle.
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Kuvio 8.  Valintaperuste (n=125).

Kuviosta 8 selvid4, ettd suurin osa vastaajista oli valinnut Tori-Apteekin
sijainnin 69 prosenttia (86 kpl), aukioloaikojen 66 prosenttia (82 kpl) ja/tai
hyvan palvelun 68 prosenttia (85 kpl) vuoksi. Hyvan tuotevalikoiman
vuoksi apteekin oli valinnut 20 prosenttia (25 kpl) vastaajista ja muista
syista 8 prosenttia (10 kpl). Valintaperusteiksi oli kerrottu esimerkiksi aut-
tavainen henkilokunta ja lyhyt jonotusaika reseptipuolelle. Yksi vastaajista
ei ollut vastannut tahan kysymykseen mitaan.

Enemmistd vastaajista valitsi Tori-Apteekin sijainnin, aukioloajan ja hy-
van palvelun vuoksi, mutta erityisesti yli 60-vuotiailla valintaan vaikutti
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eniten palvelun laatu. lakkdammille asiakkaille on siis selvésti tarkeaa
saada hyvaa ja asiantuntevaa palvelua. Nuoremmille tydssakéyville asiak-
kaille apteekin palveluiden hyvé saatavuus on palvelua tarkedmpéa ja ta-
mé nékyy kyselyn tuloksissa.

Tori-Apteekki on pyrkinyt panostamaan hyvéén sijaintiinsa Hameenlinnan
keskustassa seka pitkiin aukioloaikoihin. Ndmé kaksi ovat keskeiset tekijat
hyvan palvelun ohella apteekin menestykselle. Apteekki on sijainnut koko
olemassaoloaikansa samalla alueella, ja keskeinen sijainti on térkea kilpai-
luvaltti. Aukioloaikojen pidentamisen jalkeen apteekin asiakasmaéarat ovat
kasvaneet vuosittain niin resepti- kuin itsehoitopuolellakin. Tori-Apteekki
panostaa myds hyvédéan ja nopeaan asiakaspalveluun. Asiakasta tervehdi-
tdan jo ovella ja jokaiselle asiakkaalle pyritddn tarjoamaan asiantuntevaa
neuvontaa.
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Kuvio 9.  Tyytyvéisyys asiakaspalveluun (n=126).

Kuvio 9 selvittad vastaajien tyytyvéisyyden asiakaspalvelun laatuun. Suu-
rin osa vastaajista 74 prosenttia (93 kpl) oli erittéin tyytyvéisia asiakaspal-
veluun ja 25 prosenttia (32 kpl) tyytyvéisid. Yksi vastaajista oli erittain
tyytymaton. Enemmisto erittéin tyytyvaisista ja tyytyvaisista vastaajista oli
yli 60-vuotiaita ja yksi erittdin tyytymaton vastaaja oli 21 — 30-vuotias.
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Kuvio 10. Nopean palvelun tarkeys (n=126).

Kuviosta 10 selvidd, miten tarke&dd nopea palvelu oli vastaajille. Suurim-
malle osalle 48 prosenttia (61 kpl) palvelun nopeus oli tarkeda ja 37 pro-
senttia (47 kpl) vastaajista oli sitd mieltd, ettd se on erittdin tarkedd. Jonkin
verran tarkeaa nopeus oli 11 prosenttia (14 kpl) vastaajista eikd lainkaan
tarkedd 3 prosenttia (4 kpl) vastaajista.

Nopea palvelu oli selkeasti tarkedmpéa nuoremmille vastaajille kuin iak-
kadammille. Enemmist6 yli 50-vuotiaista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd no-
pea palvelu on tarkedd. Ainoat vastaajat, joiden mielestd nopea palvelu ei
ole tarkeaa olivat yli 60-vuotiaita.

4.4 Asiakkaiden mielipide tuotevalikoimasta

Tori-Apteekilla on todella laaja tuotevalikoima niin reseptiladkkeiden kuin
itsehoitotuotteiden puolella. Apteekille on tasté syysté tarkead tietad, milla
tavalla asiakkaat kokevat muun muassa tuotteiden laadun, hintatason ja
valikoiman laajuuden. Apteekki jéarjestdd myods melko usein tuotteiden
esittelytilaisuuksia, joiden aikana asiakkailla on mahdollisuus saada yksi-
tyiskohtaisempaa tietoa tuotteista ja ostaa tuotteita tarjoushintaan. Erilais-
ten kampanjoiden, teemaviikkojen ja esittelypéivien lisaksi apteekilla on
kuukausittain vaihtuvia tarjouksia. Tutkimuksessa kysyttiin vastaajilta, mi-
ten paljon he hyddyntavat néita erilaisia tarjouksia.
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Kuvio 11. Tarjousten hyddyntaminen (n=126).

Kuviosta 11 selviad, ettd suurin osa vastaajista 44 prosenttia ei ole hyo-
dyntényt mitaan apteekin tarjouksia. Kuukausitarjouksia 25 prosenttia (31
kpl) ja kampanjoita 29 prosenttia (37 kpl) oli hyddynnetty eniten. Vahiten
vastaajista olivat hyddynténeet “hintahulinatarjouksia” 8 prosenttia (10
kpl) ja ihonhoitoviikkojen aikaan olevia tarjouksia 11 prosenttia (14 kpl).

”Hintahulinat” ja ihonhoitoviikot ovat viel& uusi asia Tori-Apteekissa, jo-
ten ne eivét ole hyvin ihmisten tietoisuudessa. Ajan myota naiden suosio
tulee todennakoisesti kasvamaan.

citepar |
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Kuvio 12. Tuotteiden arviointi (1=heikko, 5=kiitettdvé) (n=103).

Kuvio 12 kertoo, mitd mieltd vastaajat olivat apteekin tuotevalikoimasta.
Parhaimmat arvioinnit saivat tuotteiden esillepano, laatu ja tuotevalikoi-
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man monipuolisuus arvosanalla 4,5. Hintataso sai heikoimman arvioinnin
4. Vastaajista 23 jatti vastaamatta tdhan kysymykseen.
Héameenlinnan keskustassa sijaitsee kolme apteekkia hyvin lahella toisi-
aan. Taman liséksi keskustan ulkopuolelta 16ytyy useita apteekkeja, joiden
kanssa Tori-Apteekki joutuu kilpailemaan. Reseptildédkkeiden hintoihin
apteekit eivat voi vaikuttaa, mutta itsehoitopuolella hinnoissa voi olla suu-
riakin eroja apteekkien vélilla. Korkeat hinnat eivét kuitenkaan ole karkot-
taneet asiakkaita.

Tori-Apteekki on tunnettu monien asiakkaiden keskuudessa etenkin moni-
puolisen ja kattavan kosmetiikkavalikoimansa vuoksi. Tdméan liséksi laaja
haavanhoitotuotteiden valikoima on saanut paljon kiitosta asiakkailta.

4.5  Asiakkaiden markkinointiviestinnan huomiointi

Toimeksiantaja halusi saada selville, miten hyvin apteekin mainonta huo-
mataan. Kyselylla haluttiin selvittdd, missa Tori-Apteekin mainokset
huomioidaan parhaiten ja mitd kautta asiakkaat ovat saaneet selville ap-
teekin uudet aukioloajat. Namé tulokset kertovat, mitd mainospaikkoja ap-
teekin kannattaisi jatkossakin kayttdd ja milla alueilla pyrkia lisaédmaan

nékyvyyttaan.
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Kuvio 13. Mainosten ndkeminen (n=120).

Kuviosta 13 selvidd, missé vastaajat ovat ndhneet apteekin mainostavan.
Suurin osa vastaajista 84 prosenttia (101 kpl) Vahiten vastaajat olivat
huomioineet apteekin Internet-mainonnan 3 prosenttia (4 kpl). Vastaajista
11 prosenttia (13 kpl) oli ndhnyt mainoksia muualla. Kuusi vastaajaa oli
jattanyt vastaamatta tdhan kysymykseen.

Vastaajista 46 oli kertonut, missa lehdissé olivat apteekin mainoksen nah-
neet. Heistd 31 oli ndhnyt mainoksen H&meen Sanomissa ja 15 Kaupunki-
uutisissa. Muita paikkoja lehtien ja Internetin liséksi olivat muun muassa
jaahalli ja sairaala.
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Tori-Apteekin aukioloajat muuttuivat huhtikuussa 2010, josta lahtien ap-
teekki on ollut vuoden jokaisena péivana auki klo 9 — 21. Tama on vaikut-
tanut suuresti asiakkaiden madaraan. Etenkin sairaalan péivystyksesta vii-
konloppuisin tulevat henkilét ovat kokeneet uudet aukioloajat helpottava-
na tekijand. Monilta asiakkailta on tullut myonteist4 palautetta uusista au-
kioloajoista, koska nykyaan heidéan ei tarvitse miettia mika apteekki on
auki.
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Kuvio 14. Tiedonsaanti aukioloajoista (n=125).

Kuvio 14 selvittad, mista vastaajat olivat saaneet tiedon apteekin aukiolo-
ajoista. Suurin osa vastaajista 44 prosenttia (55 kpl) oli saanut tiedon ap-
teekista ja toiseksi eniten vastaajia 35 prosenttia (44 kpl) oli nahnyt au-
kioloajat lehdessa. Vastaajista 7 prosenttia (9 kpl) oli kuullut aukioloajois-
ta tutulta, 2 prosenttia (3 kpl) ndhnyt ne Internetista ja 11 prosenttia (14
kpl) saanut tiedon jostain muualta. Yksi vastaaja ei vastannut tdhan kysy-
mykseen.

Enemmistd vastaajista oli siis saanut tiedon aukioloajoista lehdista ja heis-
t& suurin osa oli yli 40-vuotiaita. 51 — 60-vuotiaista suurin osa taas ilmoitti
saaneensa tietdd aukioloajoista apteekin kautta. Internetista tietonsa saa-
neet olivat 31 — 40- tai 51 — 60-vuotiaita.

Vastaajista yhdeksén oli kertonut, missd lehdessa olivat aukioloajat nah-
neet. Heistd kahdeksan oli saanut tiedon Hameen Sanomista ja yksi Kau-
punkiuutisista. Muita tietoldhteita olivat muun muassa sairaala ja radio.

4.6  Kokonaiskuva yrityksen toiminnasta

Toimeksiantajalle oli tdrkeéé tietdd myos asiakkaiden mielipiteet apteekin
tiloista, henkil6kunnasta ja yleisestd ilmapiirista. Tiloilla ja ilmapiirilla on
suuri vaikutus asiakkaiden viihtyvyyteen ja asioinnin miellyttavyyteen.
Apteekin tilat on remontoitu jokin aika sitten, ja nykyaéan tilat ovat viih-
tyisammat avaruutensa ja valoisuutensa vuoksi. My6s tilojen siisteys on
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tarked asia viihtyisyyden kannalta, ja siisteydestd pitdd huolta péaivittdin
kéyva siivooja seka henkilokunta.
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Kuvio 15. Tilojen arviointi (1=heikko, 5=kiitettava) (n=108).

Kuviosta 15 selviad vastaajien mielipide apteekin tiloista. Parhaimman ar-
vosanan sai tilojen siisteys 4,7 ja toiseksi parhaiten parjésivat ilmapiiri ja
viihtyvyys arvosanalla 4,5. Huonoimman arvioinnin sai yksityisyys 4,1.
Vastaajista 22 jatti vastaamatta tahan kysymykseen.

Monet vastaajista kokivat yksityisyyden puutteen ongelmana erityisesti
asioidessaan reseptipuolella. Myos kassalla asiointiin toivottiin enemman

yksityisyytta.
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Kuvio 16. Henkilékunnan arviointi (1=heikko, 5=Kkiitettdvd) (n=116, paitsi olemus ja
luotettavuus n=115).
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Kuviosta 16 selviéda vastaajien mielipide apteekin henkilokunnasta. Par-
haimman arvioinnin sai luotettavuus 4,8 ja ystéavéllisyys, kohteliaisuus,
patevyys ja olemus saivat arvosanan 4,7. Huonoimman arvioinnin sai hen-
kilokunnan olemus 4,67. Vastaajista 10 jatti vastaamatta tahan kysymyk-
seen ja 11 ei vastannut kohtiin olemus ja luotettavuus.

Henkilokunnalta toivottiin enemmaén positiivista asennetta ja hymyéa. Ap-
teekin tyontekijoiden oletetaan olevan vastuuntuntoisia, asiantuntevia ja
luotettavia henkil6ité, joten néihin seikkoihin kiinnitettiin varmasti huo-
miota. Kiitosta henkilokunta sai erityisesti avuliaisuudestaan, ja kosmeto-
logien asiantunteva palvelu ihonhoidossa sai positiivista palautetta.

Kokonaisarvosanaksi Tori-Apteekki sai 4,6. Téhdn kysymykseen vastauk-
sia tuli 115. Taustatekijoista selvisi, ettd enemmisto vastaajista oli 61 — 70-
vuotiaita naisia. Vastaajien perusteet sille, miten he ovat valinneet Tori-
Apteekin, olivat sijainti, aukioloajat ja hyva palvelu. Nopea palvelu oli
vastaajille tarkedd ja suurin osa heista oli tyytyvaisid apteekin asiakaspal-
veluun. Eniten kaytetyt tarjoukset olivat kampanja- ja kuukausitarjoukset,
mutta enemmisto vastaajista ei ollut hyddyntéanyt mitédén tarjouksia. Tuo-
tevalikoimalle, tiloille ja henkilékunnalle vastaajat antoivat hyvia arvosa-
noja ja ndiden kaikkien keskiarvot olivat todella hyvid. Odotetusti Tori-
Apteekin mainokset oli huomioitu parhaiten lehdissa ja titd kautta myos
IS0 0sa vastaajista oli saanut tiedon uusista aukioloajoistakin.

4.7  Asiakkaiden ehdottamat kehityskohteet

Kyselylomakkeen loppuun vastaajat saivat jattdd avoimia kommentteja ja
parannusehdotuksia (liite 2). Ndiden kommenttien joukosta nousi esille
joitain asioita, joihin kiinnitettiin enemman huomiota: parkkipaikkojen
puute, yksityisyyden puute ja tuotteiden esillepano.
Parkkipaikkojen puutteesta olivat jotkin vastaajat antaneet palautetta. Ap-
teekin laheisyydesta 16ytyy kyll& paljon parkkitilaa, mutta suurin osa ndis-
ta paikoista on maksullisia ja ilmaiset paikat tayttyvat nopeasti.

“llmainen parkkipaikka!”

"Parkkimahdollisuudet erittdin rajalliset!”
Yksityisyydestd saatiin jonkin verran negatiivista palautetta. Etenkin re-
septitiskit ja kassat koetaan liian julkisiksi paikoiksi eivatka asiakkaat saa
niilla asioidessaan kaipaamaansa yksityisyytta.

"Yksityisyys”

"Asioinnin yksityisyys”

"Ei mitddn yksityisyyttd, asiakkaat “vieri vieressd”, kaikki
kuuluw.”

37
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”Kassa-asioinnin yksityisyys voisi olla parempi, en tosin tie-
dd mitd sille voisi kéytdnndssd tehdd.”

Kolmas asia, johon Kiinnitettiin huomiota, on tuotteiden esillepano ja nii-
den esittely. Tuotteiden esillepano on hyvin tarked asiakkaan kannalta, jot-
ta he loytdisivat tarvitsemansa tuotteet. Asiakkaille on myods tarkeéa, ettd
heille esitellaan kaikki tuotevaihtoehdot.

“Kaikkia tuotteita loytyisi”

"Lddkkeiden ja tarvikkeiden esilldolo (tilat vaikuttaa var-
maan). Vaihtoehtoisten/korvaavien ladkkeiden esittely, au-
tomaattisesti henkilokunnan tulisi esitelld.”

“Esimerkiksi ihonhoitotuotteita ostaessa valikoimaa voisi
esitelld laajemmin ja tarjota monia eri vaihtoehto-
Jaltestereitd”
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3) JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Opinnéaytety0 tutki asiakastyytyvaisyytta ja asiakaspalvelun tasoa niin To-
ri-Apteekissa kuin apteekeissa yleensédkin. Apteekit voidaan lukea palve-
luyrityksiin, joten niille tarke& kilpailukeino on hyvé asiakaspalvelun taso.
Tasta syysta oli tarkeda lahtea tutkimaan toimeksiantajan asiakastyytyvai-
syyden tasoa ja kehittdmaan sitd parempaan suuntaan.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 126 henkil6d ja vastaprosentti oli 63
prosenttia, joka on enemman kuin odotettiin. Vastaukset antavat hyvan ka-
sityksen apteekin onnistumisista ja ongelmakohdista. Tutkimustulosten
perusteella voidaan huomata joitain selkeitd kehityskohteita apteekin toi-
minnassa.

Kyselyn toteuttaminen onnistui odotusten mukaisesti. Lomakkeita jaettiin
kassoilla ja reseptitiskeilla seka asiakasodotustiloissa. Apteekin henkil6-
kunta oli aktiivisesti mukana lomakkeiden jakamisessa, ja keskusteluakin
lomakkeen aiheista syntyi jonkin verran asiakkaiden ja tydntekijoiden
kesken. Esimerkiksi joillekin asiakkaista osa apteekin tapahtumista, kuten
hintahulinat ja ihonhoitoviikot, tulivat taysin uutena asiana. Lomaketta
tayttdessddn he siis saivat myos uutta tietoa apteekin toiminnasta.

Enemmistd vastanneista oli tyytyvéisia apteekkiin. T&méa tulos on saman-
kaltainen kuin mitd Apteekkariliiton teettdman tutkimuksen tulokset oli-
vat. Tastd siis voidaan huomata, ettd Tori-Apteekin tutkimusta voidaan
verrata joiltain osin suoraan apteekkien valtakunnallisiin asiakastyytyvai-
syystutkimuksiin. Erityisesti hyva palvelu on saanut hyvéa palautetta niin
kyselyssa kuin suoraan asiakkailta suullisesti. Apteekki pyrkii hyvaan pal-
velun laatuun ja on selkedsti onnistunut tassd. Myonteistd palautetta saa-
daan palvelusta usein suoraan asiakkailtakin. Asiakkailta saatu suullinen
palaute on hyvin samansuuntaista kuin mitd tutkimustulokset kertovat.
Hyvié tuloksia osattiin siis odottaa asiakkailta saadun positiivisen suulli-
sen palautteen vuoksi.

Eniten kielteistd palautetta vastaajilta sai palvelun yksityisyys niin resepti-
tiskeilld kuin kassoillakin. Kassojen maksupaatteet koetaan liian avoimik-
si, jolloin kuka tahansa voi ndhd& muiden maksukorttien tunnusluvun. Re-
septitiskien yksityisyyden puute aiheutti eniten tyytyméattomyyttd. Tiskit
erottaa toisistaan lasinen véliseind, joka ei kuitenkaan riit4 tarjoamaan riit-
tavaa yksityisyyttd asiakkaille. Seinien 1&pi kuuluu, mitd toisella puolella
puhutaan.

Yksityisyys on merkittava tekija apteekin asiakastyytyvéisyyden kannalta.
Tama pyritddn huomioimaan etenkin reseptiasiakkaiden kohdalla, koska
tilanne on hyvin henkilokohtainen. Yksityisyyden puutteen ollessa suurin
ongelma vastaajien mielestd, siihen tulisi pyrkid puuttumaan tulevaisuu-
dessa. Tahén yksinkertaisin ratkaisu on opastaa henkilékuntaa olemaan
kayttamatta lagdkkeiden nimié ja pyrkimaan pitdmaan danen voimakkuuden
mahdollisimman alhaalla. Tdmén toteuttaminen ei kuitenkaan aina onnis-
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tu. Osa asiakkaista on huonokuuloisia ja heille on puhuttava kovalla &&nel-
la. Laédkkeiden nimistd puhumista pyritadn kuitenkin valttamaan. Resepti-
tiskien véliseinien materiaalina k&ytetty lasi ei ole paras mahdollinen &a-
nenvaimennukseen vaikka ulkonadltdan onkin kauniimpi kuin puu, josta
aiemmat seinat oli valmistettu. Télle ainoa ratkaisu olisi véliseinien uusi-
minen.

Eras asiakas oli antanut Kielteistd palautetta myos tuoleista, joilla oletin
hanen tarkoittaneen reseptitiskien asiakastuoleja. Edelliset tuolit olivat to-
della raskaita kaantaa ja siirtdd. Niistd antoi palautetta asiakkaiden liséksi
my6s henkilokunta huomattuaan asian. Raskaat tuolit on nyt korvattu uu-
silla, jotka liikkuvat paremmin. Henkilokuntakin on aktiivisesti auttamassa
asiakkaita, joilla on vaikeuksia tuolien kanssa.

Toinen keskustelua herattanyt aihe oli parkkimahdollisuuksien vahéisyys.
Apteekilla ei ole omia parkkipaikkoja, joten mahdollisuudet puuttua tahan
ongelmaan ovat rajalliset. Eras vastaaja oli kertonut myos, etté taksilla on
vaikea pééastéd apteekin oven eteen. Tama johtuu siitd, ettd apteekin edessa
oleva katu on yksisuuntainen ja melko vilkkaasti liikenndity. Autolla on
siis vaikea pysahtya oven eteen hairitsemétta muuta liikennetta.

Kyselyyn vastanneet toivoivat liséa luentoja terveyteen ja apteekin tuottei-
siin liittyen. Luentoja on pidetty jonkin verran pyynnosta erilaisten yhdis-
tysten ja jarjestdjen tapaamisissa. Mahdollisuutta jarjestaa luentoja aptee-
kin tiloissa on myos harkittu, mutta ei ole viel& toteutettu. Apteekilla kdy
melko usein tuotteiden esittelijoita ja esimerkiksi ihonhoitoviikoilla pai-
kalla on joka péivé jonkin kosmetiikkasarjan edustaja kertomassa tuotteis-
ta. Markkinapdivina kerran kuussa on esittelyssa jokin yksittainen tuote tai
tuotesarja itsehoitopuolelta ja tuolloin on yleensa paikalla tuotteen edusta-
jakin. Erilaiset teemaviikot ja markkinapdivat ovat siis hyvia tilaisuuksia
asiakkaille saada parempaa tietoa tuotteista.

Lahes puolet vastaajista ei ollut hyddyntanyt mitdén apteekin tarjouksia.
Enemmistd tarjouksia hyddynténeista vastaajista oli yli 50-vuotiaita. Tama
saattaa johtua siitd, ettd monet nuoremmista eivat seuraa lehdissé tapahtu-
vaa mainontaa yhta paljon eivatka siis ole tietoisia esimerkiksi hintahuli-
noista ja ihonhoitoviikoista. Nuoremmat vastaajat myos asioivat apteekis-
sa harvemmin, joten talld& on vaikutusta heidan tarjousten hyoédyntami-
seensd. lakkadmmat asiakkaat asioivat apteekissa nuoria useammin, koska
heilld on huomattavasti enemmaén reseptilddkkeita kaytossaan. Kaydessaan
he usein ostavat myos itsehoitotuotteita ja hyodyntévat talléin useammin
apteekin tarjouksia kuin nuoret. Nuoria voisi yrittd4d houkutella apteekkiin
ostamaan esimerkiksi kosmetiikkaa, ja suunnata joitain lehtimainoksia
suoraan heille. Apteekki voisi hyddyntdd myos entistd enemman ulko-
mainontaa ja kayttd4d ulkomainonnassa nuoria potentiaalisia asiakkaita
houkuttelevia materiaaleja. My6s néayteikkunoilla voidaan lisatd asiakkai-
den kiinnostusta.

Ihonhoitoviikot ja hintahulinat” ovat asiakkaille vielda melko uusi asia.
Niiden markkinointiin pitdisi panostaa enemman. Lehtimainonta ja suo-
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raan asioista kertominen asiakkaille ovat Tori-Apteekin vahvimmat mark-
kinointikeinot, joten niita voisi yrittdad hyodyntéé tulevaisuudessa entista
enemman. On tarke&d, ettd apteekin tyontekijat antavat asiakkaille tietoa
tulevista kampanja- ja teemaviikoista tai -péivista.

Lisaksi oli toivottu, ettd tuotteita olisi enemmaén esilld. Etenkin itsehoito-
la&kkeiden halvempien rinnakkaisvalmisteiden asettaminen hyllyyn olisi
joidenkin vastaajien mielestd tarkeda. Apteekilla on kuitenkin rajalliset
hyllytilat, joten kaikkia tuotteita ei saada esille. Talléin halvemmat, va-
hemman tuottoa tuovat, rinnakkaisvalmisteet joutuvat yleensa laatikkoon,
josta asiakkaiden on niita vaikea 16yta4 itse. Apteekki on pystynyt reagoi-
maan tadhan hyvélla asiakaspalvelulla. Jokaiselta asiakkaalta pyritdan ky-
symaéan, tarvitsevatko he apua. Henkilokunta auttaa myos tarvittaessa
asiakasta l6ytaméaan laatikossa olevan tuotteen.

Tutkimustuloksia voidaan verrata Apteekkariliiton teettdmiin valtakunnal-
lisiin tutkimuksiin. Naissé tutkimuksissa yli puolet vastaajista oli tyytyvai-
sid palvelualttiuteen, ja tété tulosta voidaan verrata tamén tutkimuksen tu-
lokseen kohdassa “Tyytyviisyys asiakaspalveluun”, jonka tuloksena vas-
taajista 74 prosenttia oli erittdin tyytyvaisia ja 25 prosenttia tyytyvaisia
asiakaspalveluun. Apteekkariliiton teettdmissd tutkimuksissa kolmannes
vastaajista oli kokenut jonottamisen aiheuttavan tyytyméttomyytta, ja To-
ri-Apteekin kyselyssd oli yhtend kohtana ”Nopean palvelun tarkeys”. Ta-
hén kysymykseen vastaajista 85 prosenttia oli vastannut nopean palvelun
olevan joko erittain tarke&a tai tarkedd. Tastd voidaan tehdd johtopaatos,
ettd myos tdman tutkimuksen vastaajista iso osa olisi tyytymattémia, jos
joutuisivat odottamaan pitk&an. Ruuhka-aikoina apteekin reseptitiskeille
saattaa olla pitkakin jono ja toisinaan itsehoitopuolella on samaan aikaan
paljon asiakkaita, jotka tarvitsevat farmaseuttien apua la&kkeiden ja mui-
den tuotteiden kanssa. Talldin palvelun saaminen voi olla hidasta ja aihe-
uttaa tyytymattomyytté asiakkaiden keskuudessa.

Monissa apteekeissa on nykyaan laékerobotti, joka toimittaa ladkkeet su-
juvasti ja nopeasti farmaseuttien ulottuville. Tori-Apteekissa ladkkeet ke-
rééd perinteiseen tapaan tekninen tyontekija. Laakkeiden valmiiksi kerda-
minen nopeuttaa farmaseuttien tyoté ja ndin ollen myos palvelua. Kyselys-
ta kavi ilmi, ettd asiakkaille nopea palvelu on todella tarkeéd, joten tassé
voisi ajatella ladkerobotin olevan hyodyksi. Toisaalta koneesta riippuvai-
suus saattaisi aiheuttaa ongelmia, koska koneet voivat aina rikkoutua tai
ajan myo6td hidastua. Tallgin palvelu saattaisi jopa hidastua. Asiakkaat
my0s arvostavat paljon sitd, ettd heitd palvelee kaksi henkil6d kun far-
maseutin lisdksi ladkkeitd kerddva tekninen tyontekija osallistuu palvelu-
tapahtumaan.

Asiakastyytyvéisyyskyselyn tekeminen oli yllattdvan pitka ja aikaa vieva
prosessi. Asiakkaiden oletettiin vastaavan mielellaan kyselyyn, koska silla
tavalla he pystyvat vaikuttamaan apteekin toiminnan kehittdmiseen. Asi-
akkaat olivat kuitenkin hyvin passiivisia. Sanallista palautetta apteekissa
saadaan péivittdin, mutta kirjallisen lomakkeen tayttdminen ei tuntunut
juuri asiakkaita kiinnostavan. Kyselyyn vastaajien kesken arvottu tuote-
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palkinto luultavasti motivoi asiakkaita vastaamaan ennemmin kuin aptee-
kin toimintaan vaikuttaminen.

Tutkimusta oli mielenkiintoista tehdd, koska tydskentelen Tori-
Apteekissa. Tulokset olivat melko ennalta arvattavia, mutta jotkin huo-
maamattomammat puutteet tulivat nyt paremmin ilmi, ndista hyvané esi-
merkkind yksityisyys. Tyontekijan on vaikea samaistua asiakkaan rooliin
ja huomata esimerkiksi reseptitiskin yksityisyyden puute.
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TUTKIMUSLOMAKE

TORI-APTEEKKI

Asiakastyytyvaisyyskysely

Valitse yksi vaihtoehto.

1.

lkéd

[ alle 20 vuotta
0 21 - 30 vuotta
0 31 - 40 vuotta
0 41 - 50 vuotta
0 51 - 60 vuotta
0 61-70 vuotta
0 yli 70 vuotta

Sukupuoli
O mies
O nainen

Kuinka usein asioitte Tori-Apteekissa?
0O paivittain
O kerran viikossa
0 2 - 3 kertaa viikossa
O kerran kuukaudessa
0 harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Miksi valitsitte Tori-Apteekin? (voitte valita useamman kuin yhden vaihtoehdon)

O sijainti
O aukioloajat (auki klo 8.00 — 21.00 joka paiva)
O hyva palvelu

0 hyvé tuotevalikoima

0 muu, mika?

Mista kuulitte aukiotoajoista?
Olehdesta, mika?
O apteekista
O tutulta
O muu, mika?

. Missi olette ndhneet apteekin mainostavan?

[Jlehdessa, mika?

O Internetissa

O jossain muualla, missa?
[J en miss&an

. Kuinka tyytyviinen olette apteekin asiakaspalveluun?

0 erittéin tyytyvéainen
O tyytyvainen
O tyytyméton
0O erittdin tyytymaton

. Miten tirkedé nopea palvelu on?

[ erittain tarkeaa

O tarkeaa

O jonkin verran tarkeaa
O ei lainkaan térkeaa

Liite 1
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9. Oletteko hyddyntineet apteekin (voitte valita useamman kuin yhden vaihtoehdon)

O kuukausitarjoukset
00 kampanjat
O hintahulinat
O ihonhoitoviikot
Valitse mielestisi sopivin vaihtoehto.
(1=heikko, 2=viittivi, 3=tyydyttivi, 4=hyvi, 5=kiitettdva)

10. Arvioikaa apteekin tilat
o siisteys 1 2 3 4 5
o viihtyvyys 1 2 3 4 5
o yksityisyys 1 2 3 4 5
« iimapiiri 1 2 3 4 )

11. Arvioikaa apteekin henkilokuntaa
o olemus 1 2 3 4 5
o |uotettavuus 1 2 3 4 5
o pétevyys 1 2 3 4 5
o kahteliaisuus 1 2 3 4 5
o ystavallisyys 1 2 3 4 5

12. Arvioikaa apteekin tuotevalikoimaa
« monipuolisuus 1 2 3 4 5
o hintataso 1 2 3 4 5
o |aadukkuus 1 2 3 4 5
o saatavuus 1 2 3 4 8§
o esillepano 1 2 3 4 5

13. Minké kokonaisarvosanan antaisitte Tori-Apteekille?
1 2 3 4 5
14, Miten apteekin toimintaa voitaisiin kehittad, jotta Teidéin tyytyviisyytenne olisi vield
parempi?

KIITOS VASTAUKSISTA JA VAIVANNAGSTA!

ARVONTA

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan tuotepaketti (arvo n. 50 €). Mikali haluat
osallistua arvontaan, kerrothan yhteystietosi!

Nimi:
Puhelinnumero:
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Liite 2

AVOIMET VASTAUKSET

“Meilld ”huonokuuloisilla” joskus metelissd hankalaa”

“En osaa sanoa, koska poikani aina hoitaa asiat, koska en itse pddse asi-
oille. Ei ainakaan ole koskaan moittinut mitdan. Omasta puolestani olen

tyytyvdiinen. Ettd kiitos kaikille henkilokunnalle.”

I o e . i3
Hyvdd on huono mennd parantamaan

"Yksityisyys”
“llmainen parkkipaikka!”
"Asioinnin yksityisyys”

”Liike jatkukoon”
"Kiitos kaikki (ok)”

"Yopdivystys”

"Asiakastiski pitdisi muuttaa. Se on ahdas ja “vaarallinen” meille. Kaa-
doin kerran vahingossa hyllylta tuotteet lattialle. Tuolit raskaita siirrella.
Ei mitddn yksityisyyttd, asiakkaat “vieri vieressd”, kaikki kuuluu. Muuten

hyvd palvelu.”

"Uudet asiakastuolit ovat epdmukavat (vaikea tulla ja mennd)”

”On toiminut hyvin!”

“Tarpeeksi hyvd ndin! Ehkd luentoja “terveyteen” ja apteekin tuotteisiin
liittyen.”

"Kanta-asiakkaat!”

“Kilpailukykyiset hinnat”

”Ndin on hyvd”

“Kaikkia tuotteita loytyisi”
”Kosmetiikka/ihonhoitopuoli hyvdi ja kosmetologien palvelu hyvaa. Nayt-

teitd saanut tarvittaessa.”

"Mielestdni kaikki ok!”

>

"Sopivan pieni. Ei kovin suuria tiloja eikd tuotevalikoimia.’




Asiakkaiden tyytyvadisyys Hameenlinnan | Tori-Apteekin palvelujen markkinoinnin
tekijoihin
.

“Toimii hyvin jo nyt.”

>

“Miespuoliset apteekkarit saisivat flirttailla enemmdn.’

”Lidkkeiden ja tarvikkeiden esillaolo (tilat vaikuttaa varmaan). Vaihtoeh-
toisten/korvaavien laakkeiden esittely, automaattisesti henkilokunnan tuli-

’

si esitelld.’

"Parkkimahdollisuudet erittdin rajalliset!”

"En osaa etsia” parempaa!”

’

"Hyvd apteekkinne on vihdn pieni’

“Kelan asiakkaan kannalta tarkeitd asioita (kassakuitin ostokertyma ja
omavastuu kertymd)”

"Voiko se timdn parempi olla™

"Ehkdpd Hdmeenlinnaan tarvittaisiin 24h auki apteekki? Eipd tuo minua

vaivaa.”
"Taksilla pddsy ovelle on vaikeaa”

“Aina avoin, palvelu, tietotaito. Kiitos!”

“[loista mieltd lisdda”

“Kassa-asioinnin yksityisyys voisi olla parempi, en tosin tieda mita sille
voisi kdytdinndssd tehdd.”

“Esimerkiksi ihonhoitotuotteita ostaessa valikoimaa voisi esitelld laajem-
min ja tarjota monia eri vaihtoehtoja/testereitd”




