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Taméan opinnaytetyon aiheena oli selvittdd mystéyppingin ja asiakastyytyvai-
syyskyselyn soveltuvuutta vahittaistavarakaupaakasityytyvaisyyden maarittami-
seen. Tutkimus suoritettiin Porin ja Rauman PicRay-myymaloissa kevaan 2009
aikana. Tutkimus sisélsi 100 asiakastyytyvaisyyskys ja 10 lumeostotapahtumaa
myymalad kohden. Tavoitteena oli selvittaa sovédbumystery shopping vai asia-
kastyytyvaisyyskysely paremmin vahittaistavarakaupaiakastyytyvaisyyden tut-
kimiseen, vai ovatko ne yhdessa kaytettynd tehokkaino selvittdd asiakastyyty-
vaisyyden tilaa. Tutkimus ei keskittynyt ainoastasimakkaiden haastattelemiseen ja
asiakaspalvelijoiden testaamiseen, vaan mukanayils asiakastyytyvaisyyteen va-
lillisesti vaikuttavia tekijoitd, kuten myymalanisteys, tarjousten taso ja kassatyon
sujuvuus. Tutkimuskohteet voidaan jakaa seitsern&aan; 1) Asiakaspalvelun taso,
2) Kassatyon sujuvuus, 3) Myymalan yleisilme jantivilat, 4) Mainonnan tavoitta-
vuus, 5) Reklamaatioiden hoito, 6) Yrityskuva, dhtdtaso.

Opinnaytetyon paapaino on keskitetty tutkimust@osanalysointiin ja omia pohdin-
toja on esitetty myos teoriaosuudessa. Liitteerat alkuperaiset tutkimustulokset ja
lomakkeet, joiden avulla tutkimus toteutettiin. Klaitutkimuksen toteutuksessa kay-
tetyt kaaviot I6ytyvat liitteista ja taman vuoksita ei ole juurikaan kaytetty opin-

naytetyon raportoinnissa. Tutkimuksessa on eritaltiyasti kahden eri tutkimustavan
heikkoudet ja vahvuudet vahittdiskaupan asiakaptgysyyden tutkimisessa. Tutki-
mustulokset eivat ole valttamatta sovellettavisskokvahittdiskaupan alalle, mutta
toimivat erinomaisena suunnannayttgjand. Tuloksalaan luotettavasti yleistaa
noin Pick’'n Payn kokoisiin vahittaistavarakauppaoihtoteutettu tutkimus oli opin-

naytetyoksi todella laaja ja sen toteuttamiseetlisga yli 10 henkil6a. Tutkimuksen

ansiosta kohdeyritys ryhtyi konkreettisiin toimetegsiin ja hankki myymalaansa
mm. uudet opastetaulut.
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The purpose of this thesis was to examine how mysteopping and customer satis-
faction inquiry are suitable for customer satisfattresearching in retail business.
The research was accomplished in Pori and Raunk&nfRay stores in spring 2009.
The research included 100 customer satisfactiouniieg and 10 mystery shoppings
in both stores. The objective was to clarify wharte is suited better for examining
of the customer satisfaction of the retail businessare they the most efficient
method to clear the state of the customer satisfactsed together. The study did not
concentrate only on the interviewing of customarnd an the testing of customer
servants, but along factors which affect custonagisfction indirectly such as the
tidiness of the shop, the level of offers and tluericy of the cash desk work. Re-
search targets can be shared in to seven diffeat¢@gories; 1) The level of customer
service, 2) The fluency of cash desk work, 3) Taeegal appearance of the store, 4)
The reach of advertising, 5) Tendency of reclai®)sCompany image, 7) The level
of prices.

The main stress of the thesis has been concenirated analysis of research results
and the own considerations have also been presentkd theory share. The appen-
dix is original research results and the forms,clwhwere used in research. In appen-
dices there are all the schemes that have beenrutieel realisation of the study, and
because of this they have not been really usetid@rréporting of the thesis. In the
study the weaknesses and strengths of the diffeeseiarch ways of the customer
satisfaction in the retail business have been apdlgarefully. Even though the re-
search results cannot be necessarily adapted teettieof the whole retail business,
they serve as an excellent trendsetter. The resaftse reliably generalised to the
retail stores, approximately size of Pick'n Paye ®xecuted study was really exten-
sive as a thesis and more than 10 persons patédipa the carrying out of it.
Thanks to the study the target company took coeaetion and got, among others,
the new guide tables for the shops of Pori and Raum
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1 JOHDANTO

Huonoa palvelua esiintyy kaikkialla; ravintoloissaihittaistavarakaupoissa, hotel-
leissa ja virastoissa. Jokainen yritys haluaa taf@adukasta palvelua jokaisella asi-
ointikerralla, mutta taman toteutuminen kaytanndsséarvinaista. Asiakkaat har-

voin valittavat huonosta palvelusta, mutta eivda@aasioimaan kyseiseen liikkee-
seen tulevaisuudessa. Tama on yrittjalle pahindolahen skenaario, silla uusien

asiakkaiden hankkiminen on huomattavasti kallimpgasan vanhojen sailyttdminen.

Yritykset keskittavat voimavarojaan tyontekijoidkaulutukseen, mutta eivat tieda
onko oppi mennyt perille. Lisaksi tydnantajan ofgeti aina noudateta ja tama voi
koitua yritystoiminnalle kohtalokkaaksi.

Opinnaytetyd sisdltaa kahden erilaisen asiakastgygyytta maarittavan tutkimuk-
sen vertailemista. Pyrkimys on selvittaa soveltuokestery shopping vai asiakastyy-
tyvaisyyskysely paremmin vahittaistavarakaupankasigyytyvaisyyden tutkimiseen
vai saadaanko molemmista sellaista informaatiofea pn hyddynnettavissa yrityk-
sen toiminnassa. Kohdeyrityksena toimi Pick’'n Halla on Suomessa kaksi myy-
mal&é. Tutkimus suoritettiin kummassakin toimipessa, jotta tuloksista saatiin kat-

tavampia.

Tutkimuksessa pyrittiin ymmartdmaan miten asiakiagtigat toimivat eri tutkimus-
tilanteissa ja millaista tietoa millakin metodikaa. Tutkimus sisaltdd osittain maa-
rallistd, osittain laadullista tutkimustapaa jadein toimivuutta verrattiin vahittaista-
varakaupan asiakastyytyvaisyyden arvioinnissa. @fytetydssa mystery shopping
toteutettiin osittain kvalitatiivisella tutkimustalla. Lumeostotapahtumilla pyrittiin
asioiden syvempaan ymmartamiseen, mutta mystergpshng pitdd sisallaan myos
kvantitatiivisia tiedonkeruumenetelmid. Tama vatkaa lumeostotutkimuksen loke-
roimista tietyn tutkimustavan alle. Pick’'n Payligositettu asiakastyytyvaisyyskysely

edusti kvantitatiivista tutkimustapaa. Lumeostotdpeiin verrattuna otoskoko oli



kymmenkertainen, eivatkd vastaukset pyrkineet dsioisyiden syvempaan ymmar-
tamiseen. Tuloksia saatiin vain kehityskohteistajiin johtaneista syista.

Idean kehittaminen aloitettiin vuonna 2008 ja mgstehoppingin toteutustavoissa
huomattiin lievid puutteita. Lumeostamistapahtuimaiétamatta anna tietoa oikeista
kehityskohteista, ellei tapahtumaa tehda oikea@spisValidien tulosten saamiseksi
on tarkeaa kayda koko ostoprosessi lapi. Huoneltytlumeostoprosessi voi karjis-
taa tuloksia suuntaan tai toiseen. Tulosvaaristypd@iatamiseksi ennen tutkimusta
kaytettiin erittain paljon aikaa lumeostajien vahtemniseen arviointikriteerien osal-

ta.

Opinnaytetydssa tutkittiin juuri asiakastyytyvaiskyselyn ja mystery shoppingin
eroja ja niiden samankaltaisuuksia. Tietoa voidaghdyntaa tulevaisuudessa, kun
suunnitellaan toimivinta ratkaisua vahittistavagban asiakastyytyvaisyystutki-
muksen toteuttamiseksi. Tata tietoa aiotaan hy@dynmyos yrityksessa nimelta Ea-
sy Scan, josta kerrotaan myohemmin lisaa kappaekgs Oman yrityksen kautta
hankittu tieto on hyddynnettavissa tutkimuksenwaiheissa. Yrityksen nédkdkulma
haluttiin ottaa tutkimukseen mukaan, koska opineign aihe valikoitui yrityksen
toimialan perusteella. Tutkimus ei tarjoa ainoitkeda totuuksia tutkimustavoista,
vaan se kertoo kuinka hyvin ne sopivat kyseisekiruiskohteen arviointiin. Pyrki-
mys oli selvittdd sellaisia muuttujia, joihin toikseantajalla on mahdollisuus vaikut-
taa ja jattdd ulkoiset muuttujat kokonaan tutkinawkslkopuolelle. Tallaisia muuttu-

jila ovat mm. myymalan sijainti ja parkkipaikan tayymalan koko.

Opinnaytetyon rakenne etenee loogisessa jarjestylisélussa esitetdan tutkimuk-
sen kannalta kaikista oleellisimmat asiat, kutekituuksen tavoitteet ja kohteet, se-
k& tutkimuksen toteutus. Myds kohdeyritys Pick’ryRaitelladn opinnaytetydn alus-
sa. Taman jalkeen kerrotaan menetelmistd, joitkdriws toteutettiin. Tutkimuksessa
kaytetyt menetelmat olivat asiakastyytyvaisyyskysalmystery shopping-tutkimus.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn kohdalla kerrotaan mwssakastyytyvaisyydesta ylei-
sesti, silla se on varsin olennainen tekija opineyssa. Tutkimustulokset esitetaan
teoriaosuuden jalkeen. Ne on jaettu seitsemaansawon, jotka ovat valikoituneet
tutkimukseen yhteistytssa toimeksiantajan kanspmr@ytetyon loppupuolella py-

rittiin kartoittamaan vahvuuksia ja heikkouksia erbpien tutkimustavan néakokul-



masta. Vahvuudet ja heikkoudet pohjautuvat tayshtyyn tutkimukseen. Liséksi
tutkimuksen raportoinnista kerrotaan vield enndngpaatésosaa. Johtopaatdsosios-
sa pyritddn pohtimaan tutkimuksesta saatuja tuglsgka tutkimusmuotojen sovel-
tuvuutta vahittaistavarakaupan asiakastyytyvaisgya@arittdmiseen hieman syval-
lisemmin. Tehty tutkimus ja lomakemallit 16ytyvaitteind aivan opinnaytetyon lo-

pussa.

1.1 Tutkimusongelma

Hyvaa tutkimusongelmaa ei ole helppo maaritellattanmuodoltaan sen on oltava
yksiselitteinen ja selkea. Se siséltda kysymystewduossa kiteytyksen tutkittavista
asioista. Laadullisissa tutkimuksissa, joissa usgikimuksen tavoitteena on jonkin
iImion kuvaaminen ja ymmartaminen, vastaa tutkinmggdma usein "mitd” ja "mi-
ten”-kysymyksiin. Tama ei tarkoita, etteikd laadsdssa tutkimuksessa olisi muun-
tyyppisia ja muita kysymyssanoja siséltavia kysysigk (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Tutkimuksessa selvitettiin saadaanko mystery shgppiavulla syventavampaa ja
objektiivisempaa tietoa kuin asiakastyytyvaisyysiyBa, vai ovatko niiden tarjoa-
mat tulokset yhdesséa kaytettyna kattavin ratkaiuilahypoteesi oli, ettd mystery
shopping tarjoaa kattavampaa tietoa parannusktdt@guutteet pystytdan paikal-
listamaan paremmin, kuin pelkan asiakastyytyvaikygslyn avulla. Olettamus oli,
ettd asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset ovat liyamparipyoreita kaytettavaksi sel-
laisenaan. Esimerkkina toimii hyvin kaupan siisi@&kasitteleva osio. Ennen tutki-
musta oletettiin, ettd siisteytta tultaisiin jokehumaan tai moittimaan, mutta sy-
vempaa tietoa asiakastyytyvaisyyskyselylla ei ssiat@allaisen informaation hyoty-

arvo on toimeksiantajalle erittain pieni.

Toinen olettamus oli, ettd asiakkaat eivat luo licsla eroja kehityskohteille ja hyvin
toimiville asioille. Toisaalta tutkittiin, onko astastyytyvaisyyskysely hyva tuki
mystery shoppingille ja voidaanko sen avulla pai&anoitain epakohtia, joita yksit-
taisissa lumeostotapahtumissa ei voida selvittéddaiSia asioita ovat mm. tyonteki-

jéiden vahyys tiettyin& viikonpaivind tai myynnisskevien vanhentuneiden tuottei-



den maara. Naita asioita voi huomata vain asigkka,kay kaupassa usein ja kohtaa
epékohtia aidossa ostotilanteessa.

1.2 Yrityksen perustaminen

Erés yksittainen osa-alue opinnaytetydssa oli ograpksen perustaminen. Tavoit-
teena oli saada opinnaytetyosta tarkedad informaaj#o kokemusta alalta. Lisaksi
opinnaytetydta on mahdollista hyodyntaa yrityksearkkinoinnissa. Opinnaytetyon
aikana suunniteltiin yrityksen internet-sivuja, Katvalmistuivat samoihin aikoihin
opinnaytetydn kanssa. Nama asiat mahdollistavagkgen toiminnan aloittamisen
hyvista lahtokohdista. Yrityksen perustamiseenyliien asioiden ollessa kunnossa,

pystytaan panostamaan yrityksen markkinointiin isesiakkaiden hankkimiseen.

Idea oman yrityksen perustamisesta syntyi vuonr@B2¥ritys perustettiin tammi-
kuussa 2009 ja sen nimeksi valittiin Easy Scanitvimiodoksi valittiin avoin yhtio.
Yritys tuottaa asiakkaille markkinatutkimuksia. Exisalamme on mystery shopping,
mutta teemme tutkimuksia myds asiakkaiden toiveithetkaan. Koska ajatus oman
yrityksen perustamisesta syntyi jo ennen opinnggtetiiheen valintaa, syntyi opin-
nayteyon aihe yrityksen hyotya silméllapitden Ykggn toimialan muotouduttua,
pyrkimys oli tehd& opinnaytety6 aiheesta, jota aisitn hyddyntdd myos yrityksen
tulevassa toiminnassa. Vastaavanlaisia tutkimuksiaritetaan myds Easy Scanin
toimesta, joten yrityksen hyotynadkoékulma on ollsillé koko opinnaytetydprosessin
ajan. Tutkimuksen yhtena lahtokohtana oli, ettaogytetyon tekijat saavat arvokas-
ta tietoa oman yrityksensa kayttoon ja lisdavat amamattitaitoaan opinnaytetyén
edetessa. Yrityksen hyotynakokulma on ollut eddigi prosessin ja tavoitteena on
kehittaa pitkaaikainen asiakassuhde Pick’'n Paysdan

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa mahdollisimngaijon validia tietoa, josta itse

opinnaytetyon tekijat, seka toimeksiantaja tulisitdevaisuudessa hydtymaan. Ta-
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voitteissa onnistuminen tulee olemaan merkittakgéenyos oman yrityksen perus-
tamisen kannalta. Lisdksi tutkimus toimii erdardais "kenraaliharjoituksena” ennen

varsinaiseen liike-elamaéan astumista.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn ja mystery shopping-tuiksten erojen selvittdminen
on toinen merkittava tavoite. Tarked kulminaatiopien osoittaa kahden eri tutki-
mustavan parhaat puolet, jotta voisimme tulevaisasd hyodyntaa niita yrityksem-
siantajille tutkimussuunnitelma helpommin. Myds kicPayn tapauksessa pyrittiin
tuottamaan sellaista informaatiota, joka johtaagk@toimiin ja parannuksia kehitet-
taisiin aktiivisesti. "Voittoja voidaan nostaa 25-% - vain silla, etta yrityksesta luo-

puvien asiakkaiden maara laskee 5% (Barlow & MdIR98, 33).”

2 PICK'N PAY

Pick’'n Payn kaksi toimipistetta sijaitsevat Poriggd&Raumalla. Pick’n Pay on véahit-
taistavaramyymala, joka tarjoaa tuotteita elintékgista lahjatavaroihin. Rauman
Pick’'n Pay perustettiin vuonna 1995 ja Porin myyamaVattiin vuonna 2002. Pick’'n

Payn toimitusjohtaja Markus Nyholm pitdd kauppaketsuurimpana vahvuutena
sen paikallisuutta ja itsendista toimintavaltaseréinen toimintavalta tarkoittaa kay-
tannossa sita, etta Pick’n Pay ei ole riippuvaimensta toimijoista tai ketjun maara-
yksista. Nyholmin mukaan isot kauppaketjut joutuedemadn noin 85 % paatoksis-
taan ketjun linjausten mukaan. (Nyholm, M., herlkalbtainen tiedonanto 2.7.2009.)

Pick’'n Pay on kohtuullisen suuri myymala, joka pytiyttdmaan asiakkaiden tar-

peet yksilollisesti. T&ma onnistuu monia muita kaaletjuja paremmin juuri siksi,
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ettd Pick’'n Pay pystyy toimimaan itsenaisemmingaesole riippuvainen ketjun lin-
jauksista. Tutkimus oli itsendisen toimintavallagdt@ helppo toteuttaa ja sen tuot-
tamia tuloksia on tasta syysta helpompi hyodyntdtgkgen sisalla. Opinnaytetydn
lopussa kéasitelladn tutkimuksen tuottamia tuloaiaiiden vaikutuksia Pick'n Payn
toimintaan tulevaisuudessa. Pick'n Payssa on tidh#&n mennessa kaytdssa vain yk-
sinkertainen asiakaspalautejarjestelméd. Taméa otnuhasiakkaalta omatoimisuutta

ja jokainen taytetty asiakaspalaute on ollut asaakkomasta aloitteesta taytetty.

Molemmat myymalat on jarjestetty samankaltaisestikka myymaéalarakenne onkin
hyvin erilainen. Suurin ero on myymaldiden sisagmikéissa, silla Rauman myyma-
lan sisdankaynti on todella vaatimaton verrattunenPvastaavaan. Lisaksi parkki-
alue Raumalla on vain 1/5 Poriin verrattuna. Panyymala on myos pinta-alaltaan
Rauman myymalada suurempi. Nama tekijat vaikuttéwannollisesti kuukausittai-

siin asiakasmaariin, mutta tutkimuksen otoskootefiith samoina, silla talléin ver-

tailu myymaldiden kesken helpottui huomattavastiif® Pick'n Payn kuukausittai-

nen kavijamaara on noin 60-80 000, Raumalla searsipoin 40-50 000. (Nyholm,
M., henkilokohtainen tiedonanto 2.7.2009.)

2.1 Vahittaiskauppa Suomessa

Tilastokeskuksen (2004) tekeman tutkimuksen mukaaomessa oli vuonna 2006
29 173 vahittdiskaupan toimipaikkaa. Vahittaiskaumm toimintaa, jossa harjoite-
taan uusien tai kaytettyjen tavaroiden myyntidijaes liittyvan palvelun tarjontaa
kuluttajille. Toimipaikkamaaraltaan vahittaiskauppa Suomen suurimpia toimialo-
ja. Vahittaiskauppa tyollistdd yli 140 000 henkjlgéaista yrittdjind toimii 22 000

henkil6a. Yrittdjien suuri osuus kertoo vahittaiggan toimialan olevan melko pien-
yritysvaltainen. Suuria yrityksia on vahan, muttalen markkinaosuus on merkitta-
va. Vahittdiskauppa jakautuu paivittaistavararyhméaéka erikoiskauppaan. Vahit-
taiskauppa elda mukana yhteiskunnan muutoksis&amja nékyy toimialan raken-
teellisina muutoksina. Perushyddykkeitd myyvat maian teknistyvat ja asiakkai-
den palvelu perustuu entistd enemman itsepalvekkoistuotemyymaldiden maa-

r& on kasvanut voimakkaasti ja niissa myytavattéedtvaativat paljon asiantunte-
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musta, varsinkin tuotteiden elinkaaren alkuvaihee¥éma on asettanut vahittaista-
varakaupan alalle uusia haasteita. Muutokset tujatkumaan vahittaiskaupan alalla
my0s tulevaisuudessa. Uusia vahittdiskauppoja gykéypunkien keskustoihin ja

niiden ulkopuolelle. Uudet toimintatavat ja erikli&kauppapaikat tarjoavat mahdolli-
suuksia vahittaiskaupan toiminnalle. Naiden mueatostnsiosta vahittaiskauppa mo-
nimuotoistuu. Lis&ksi muutokset palauttavat ositteanhoja palvelumuotoja vahit-

taiskauppaan. (Santasalo & Koskela 2003, 7-8.)

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus tehtiin Porin ja Rauman Pick’n Pay myynidild helmi-maaliskuun 2009
aikana. Tutkimuksen toteutuksen eri vaiheet oestdnkeruuvalineen rakentaminen,
tiedon kerddminen, sen kasittely ja raportointi fRa& Vahvaselka, 1994, 70).
Aluksi toteutettiin asiakastyytyvaisyyskysely, jokattoi 100 lomaketta per myymaéa-
l&. Asiakastyytyvaisyyskyselylla kerattiin tietoaiken ikaisilta, sekd molempia su-
kupuolia edustavilta asiakkailta. Taméan jalkeenrisetbin lumeostotapahtumat mo-
lempiin myymaléihin. Olettamuksena oli, ettd 10 kostotapahtumaa olisi riittdvan
kattava otos myymaldd kohden, kun ne suoritetanmiigonpaivind, seka eri kel-
lonaikoina. TAma piti paikkansa ja tulos oli eritt&attava. Lumeostajina toimivat
opinnaytetyon tekijoiden liséksi molempien sukwig tuttavat. Samassa myyma-
lassa ei kaynyt sama lumeostaja kahta kertaa, tigitdekijat eivat pystyneet paatte-

lem&a&n tutkimuksen olevan kaynnissd. Ongelmia kivindgllattavan vahan.

Mystery shoppaajat ohjeistettiin huolellisesti §an& vaikutti osaltaan prosessin ki-
vuttomaan toteutukseen. Shoppaajien ohjeistamidettiin erittdin tarkeana tekija-
na, silla lumeosto-osuus oli todella merkittava-akee niin opinnaytetyon kuin yri-
tyksenkin kannalta. Tassa onnistuttiinkin varsinihy Lahes kaikilta mystery shop-
paajilta saatiin erittain hyvaa ja rohkaisevaa ptia. Lomakkeet olivat riittavan
yksinkertaisia ja shoppaajat pystyivat keskittymadegelliseen ja suuremmilta vaa-

rinkasityksilta valtyttiin. Taman vuoksi aikaan samluotettavaa ja laadukasta mate-
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riaalia, jonka ymparille pystyttiin opinnaytetydkemtamaan. Lisaksi hyvin tehty
pohja toimii myds yrityksen apuna tulevaisuudenssaivastaavanlaisissa tutkimuk-

sissa.

Toiminnallisia laatutekijoita arvioidaan yleens&eamalla asiakaskyselyja, tarkkai-
lemalla asiakasvalitusten maaraa, seka kuuntelarasihkkaiden antamaa palautetta.
Asiakkaiden mielipiteita selvitetddn myos tekemélgelytutkimuksia, jarjestamalla
asiakaspaneeleja, haastattelemalla asiakkaitayjgmylla heiltéa valitonta palautetta
palvelutapahtuman jalkeen. Valittomasti saatu asphlaute tarjoaa informaatiota
palveluprosessien hyvistd sekd huonoista puolitzelutapahtuman jalkeinen ky-
sely antaa myds mahdollisuuden arvioida organsagialveluherkkyytta. Palvelu-
tapahtumasta pitkan ajan jalkeen tehdyt asiakastiigyystutkimukset eivat tarjoa
kuvaa tapahtuman yksityiskohdista, silla asiakl&aiit muista niita, vaan antavat
tietoa vain kokonaiskuvan laadusta. (Kuusela 1993-135.) Opinnéytetydssa tut-
kimukset tehtiin heti ostotapahtuman jalkeen, jatdokset muodostuivat melko yk-

sityiskohtaisiksi.

Helmikuun 11. paiva 2009 suoritettin ensimmainesiakastyytyvaisyyskysely
Rauman myymaléssa. Tutkimus toteutettiin kysymasdigakkailta itse heidan mieli-
piteitdan. Tama osoittautui erittdin aikaa vievgksvaivalloiseksi tavaksi. Noin 40
lomakkeen kyselemiseen kului aikaa l&ahes kolmeduhiséksi havaittiin, etta asi-
akkaiden mielenkiinto loppui lahes poikkeuksettannoymmenen kysymyksen jal-
keen. Vain joka neljas kontakti johti haastattédutieeseen ja tama aiheutti aikatau-
lun pettamisen tietyiltd osin. Porissa jatkettiys&lyn toteuttamista samoilla meto-
deilla noin 30 kyselylomakkeen verran. Aikaa kufliikaksi tuntia. Epakaytannolli-
sen tutkimustavan kanssa tuskailtin melko pitk&aoita lopulta onnistuttiin kehit-

tamaan toimiva tapa mielipiteiden kartoittamiseen.

Ongelmaa lahdettiin ratkaisemaan asiakkaiden ndkidsia. Piti miettid miksi ih-

miset eivat halunneet vastata kyselyyn, joka asittaeita tuomaan mielipiteensa
esiin kauppakeskuksen kehittdmisessa. Olettamukebnatta asiakkaat luulevat
tutkijoiden myyvan heille jotain ja taman vuoksi éwat edes kuunnelleet, mita oli
sanottavana. Ongelmaa lahestyttiin siitd lahtoketejaetta jokaiselle tulee selvaksi

milla asialla liikkutaan. N&in ollen paikalle tuatisuuri poyta, johon teipattiin isoilla
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kirjaimilla teksti: "asiakastyytyvaisyyskysely”. &éksi poydan molemmille puolilla

tarjottiin makeisia, joita kyselyyn vastanneet shivapaasti ottaa. Tama helpotti
huomattavasti kyselyn kulkua. Vastauksia saatiijopaenemman ja vahemmassa
ajassa. Lisaksi asiakkaita tuli tayttdmaan kyseb@aaehtoisesti. Talla tavoin suori-

tettiin jaljella olevat noin 130 kyselya.

3.1 Excel-pohjat

Kaiken materiaalin ollessa koottuna asiakastyytyygkyselyjen ja mystery shop-
pingin osalta, piti luoda Excel-pohjat (Liitteejd 2). Pohjat luotiin mahdollisimman
yksinkertaisiksi, jotta niiden analysointi ja takkomuotoon siirtdminen onnistuisi
vaivattomasti. Kaavioiksi valittiin pystypylvaagtka olivat toimeksiantajaa ajatellen
yksinkertaisimmat analysoida. Tulosten kirjoittaemintaulukkomuotoon oli erittain
palkitsevaa, silla eraiden oletusten huomattiinvasuikeaan, mutta havaittiin yllat-
taviakin tuloksia. Toimivien pohjien luominen oloko projektin merkittavin yksit-

tainen tekija.

Asiakastyytyvaisyyskyselyjen Excel-pohja luotiinesi, ettd se sisalsi kuusi erilaista
laskentataulukkoa. Yksi laskentataulukoista sisidskki tiedot yleisistd kysymyk-
sista (Liite 1) ja loput viisi taulukkoa luotiin igseen jokaiselle osastolle. Osastoille
piti luoda omat taulukot, jotta niiden vertailemmn&eskendan onnistuisi mahdolli-
simman vaivattomasti. Vastausvaihtoehdot nime#ism. 1 = hyvin heikko, 5 =
erinomainen tai 1 = nainen, 2 = mies. Mystery slmgip Excel-pohjat sisalsivét
niin ikdan kuusi laskentataulukkoa. Taulukot olitkakin jaettu hyvin erilaisella lo-
giikalla kuin asiakastyytyvaisyyskyselyssa. Jokaimase jaettin omaksi laskenta-
taulukokseen ja tdman ansiosta niiden vertailemikeskendaan onnistui helposti.
Naissa laskentataulukoissa numero yksi saattoi teugaim. asioimisajankohtaa tai
jonotusaikaa. Jonotusaika (Liite 2) oli jaettu Bxtaellukossa seuraavasti: 1 = alle 1

min., 2 = 1-3 min., 3 =3-5min., 4 = yli 5 min.
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3.2 Otos- ja ndytekoon maarittaminen

Usein on mahdotonta tutkia koko asiakaskunnan piieita. Tallaisissa tapauksissa
koko asiakaskunnasta otetaan tilastollinen naytatlamus kohdistetaan vain naille
valituille asiakkaille. Tilastollisella naytteenditoon tarkoitus varmistaa, etta vastaa-
jajoukko edustaa organisaation asiakaskuntaa. dbli#n tutkimuksessa on mukana
erityyppisia asiakkaita. Asiakastyytyvaisyystutkenuoidaan toteuttaa myos raja-
tummin, jolloin tutkitaan esim. uusia asiakkaitakanta-asiakkaita. (Ylikoski 1999,
165.)

Tutkimuksessa maaritettiin otos- seka naytekootstely shoppaajat valittiin tietoi-
sesti lahipiirista ja monet edustivat eri ikaryhmidten kyseessa oli nayte. Asiakas-
tyytyvaisyyskyselyssa haastateltavat valittiin wathnvaraisesti myymalan sisalta,
joten kyseessa oli otos, joka edusti asiakaskuRtigl’n Payn toimitusjohtajan Mar-
kus Nyholmin mukaan Porin myymalassa asioi noirdG0 asiakasta kuukausittain
(vuonna 2009), Raumalla vastaava luku on noin 3D 0Dtoksen laajuutta pohditta-
essa huomioon tulee ottaa haluttavan informaati@ityyskohtaisuus, seka kaytetta-
vissa oleva raha ja aika (Lotti 2001, 164). Asiskagvaisyyskyselyn otoskooksi
valittiin 100 kyselyd myymalda kohden. Mystery spimg-tutkimuksen naytekoko
oli 10 lumeostotapahtumaa. 100 kyselyn toteuttamiaekasti ja yksityiskohtaisesti
koettiin paremmaksi vaihtoehdoksi, kuin esimerkiksean sadan lomakkeen taytat-

taminen myymalan asiakkailla omatoimisesti.

3.3 Lomakkeiden laatiminen

Kirjassaan suunnitelmallinen markkinointi Timo Rojpelrma Vahvaselkd jakavat

lomakkeen rakentamisen viiteen eri vaiheeseen.nfingisessa vaiheessa yksiloi-
daan tutkittavat asiat, joka tapahtuu toimeksiastdguuntelemalla. Taman jalkeen
toisessa vaiheessa rakennetaan itse lomakerunkmaknessa vaiheessa muotoil-
laan kysymykset joko strukturoiduiksi tai avoimiksgisymyksiksi, tutkimustavan ja

—kohteen mukaan. Neljdnnessé vaiheessa lomakkeeivuas testataan koehaastat-
teluin. Testauksen tarkoituksena on selvittda k&tichaastattelu tutkittavan asian ja

ovatko lomakkeen kysymykset selkedakielisia ja pyéti® haastateltavat vastaamaan
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kysymyksiin. Viidennessa vaiheessa lomake muotmlléopulliseen formaattiinsa.
(Rope & Vahvaselka 1994, 70-75.)

Oman lomakerunkomme rakennettiin edella mainittigbjeiden mukaisesti. Taus-
tamuuttujiksi valittiin ihmisten sukupuoli seka jkasioimisuseus ja kotipaikkakunta.
lan ja sukupuolen avulla haluttiin selvittaa vatlwatko edella mainitut muuttujat
asiakkaiden mielipiteisiin ja millainen Pick’n Pageiakasrakenne on. Asiointiuseut-
ta kaytettiin taustamuuttujana, koska pyrittiinviighmaan ovatko usein asioivat mie-
lipiteissaan eri linjoilla, kuin harvoin asioivaKotipaikkakuntaa kysyttiin toimek-
siantajan pyynnosta, jotta saataisiin selvitetty@nonnan kohdennettavuuden kan-
nalta tarkeaa informaatiota. Mystery shopping- lkkegssa ei luonnollisesti selvitet-
ty asiakkaiden kotipaikkakuntaa, ikda tai sukupothutta taustamuuttujaksi valit-
tiin asioimisajankohta, jotta pystyttiin selvittaéma esimerkiksi henkilokunnan va-

hyytta tiettyna viikonpaivana tai kellonaikana.

Lomakkeen rakentamisessa on Kiinnitettdva huontietyihin perusvaatimuksiin.
Asettelun on oltava ilmavaa ja selkeda ja ulkoasnroltava siististi kirjoitettu ja
painettu. Vastaajien mielenkiinnon on sailyttavést loppuun, joten kysymykset
eivat saa sisadltaa abstrakteja kasitteitd, eikgrkyksissa saa esiintya toistoa. Lo-
makkeen rakenteen tulee olla looginen ja kysymystepeeksi helppoja. Helpot
taustakysymykset esitetdédn yleenséa ensin. Astakoioita vastausten apuna kayte-
taan, tulee olla yhtendiset ja avoimia kysymykalae kayttaa harkiten hankalan jat-
kokasittelyn vuoksi. (Rope & Vahvaselkd 1994, 72.)

Molemmissa lomakkeissa keskityttiin selkeyteen kairgkertaisuuteen. Lomakkeet
rakennettiin loogisiksi ja helposti ymmarrettavik@siakastyytyvaisyyskyselylo-

makkeen ulkoasussa tarkein tekija oli asiakokon#isien erotteleminen. Mystery
shopping- lomakkeen suunnittelussa keskityttiihesii, ettd kysymykset ovat helpos-
ti ymmarrettavia ja helposti vastattavia, silla Ekkeen tayton piti hoitua omatoimi-

sesti.

Kirjassaan "Unohtuiko asiakas” Tuire Ylikoski jakasgiakastyytyvaisyystutkimuk-

sen kyselylomakkeessa esiintyvat kysymykset kuukeéegoriaan:
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1. Tarkistuskysymykset, joiden avulla seulotaan p@Baset vastaajat, jotka
eivat kuulu tutkimuksen kohderyhmaan.

2. Yleisarvosana tyytyvaisyydesta, jota mitataan ussieikolla 1-10.

3. Organisaation suoriutuminen asiakastyytyvaisyygiedga. Mitataan asiak-
kaiden mielipidetta tyytyvaisyytta tuottavien tékgen toteuttamisen onnis-
tumisessa.

4. Ostoaikomukset, jotka arvioivat todennakoisyyttife siettéd asiakas kayttaa
yrityksen tarjoamia palveluita uudelleen.

5. Palvelun kayttod koskevat tiedot, joita kaytetdgnmra, kun asiakkaita ryhmi-
tellaan kanta- ja satunnaisiin asiakkaisiin.

6. Asiakkaan taustatiedot, jotka koskevat ikad, sukltpuperhesuhteita, tuloja,
koulutusta tms. Naméa kysymykset ovat keskeisiayapdbhessa kysymyksia.
(Ylikoski 1999, 162-163.)

Rope ja Vahvaselka pyrkivat valttamaan avoimierykygsten kayttdd, mutta myste-
ry shopping- tutkimuksessa tama on kaytannossa otahi. Lumeostajien oli pys-
tyttdva kuvailemaan ostotapahtuma omin sanoinrjgtéannistui vain avoimien ky-
symysten avulla. "Avoimia kysymyksia rakennettaesgdae etukateen ottaa huomi-
oon ne virhemahdollisuudet, jotka ilmenevat kysyragsesittamisessa, tulkinnassa,
vastausten keraamisessa sekd vastausten jatkek@sid® (Rope & Vahvaselka
1994, 73). Kummankin tutkimuksen avointen kysymysteuotoilussa kiinnitettiin
erityistd huomiota niiden yksiselitteisyyteen, gofatkokasittely olisi yksinkertai-

sempaa. Etenkin lumeostotapahtumia raportoitaéssa oli suuri apu.

4 TUTKIMUSKOHTEET

Tutkimuksessa keskityttiin kuuden isomman kokonadkn tutkimiseen. Kaikki tut-
kittavat kohteet méaarittivat asiakaspalvelun tas@ssatyon sujuvuutta, myymaléan
yleisilmettd, mainonnan tavoittavuutta, yrityskuviea hintatasoa. Valitut kohteet

kaytiin lapi yhdessa toimeksiantajan kanssa jauneaévat vahittdiskaupan kannalta
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oleellisimpia asioita. Jokainen valittu kohde onuttuja, johon pystytd&n vaikutta-
maan tutkimustulosten perusteella. Toisin sanodantuskohteiksi ei valittu ulkoi-
sia muuttujia, joihin toimeksiantaja ei pysty vailemaan. Lisaksi tekijat, joihin vai-
kuttaminen on kaytdnnéssd mahdotonta, jatettiikirtutksen ulkopuolelle. Tallai-
seksi voidaan lukea mm. parkkipaikan koko. Asiakgsvaisyys- ja mystery shop-
ping-tutkimuksen tuloksia verrattaessa on néahtavssairia eroja etenkin asiakaspal-
velun tason arvioinneissa. Mainonnan tavoittavujattgrityskuvaa ei mystery shop-
ping-tutkimuksessa tutkittu. Etenkin yrityskuvartkiminen kyseisella tutkimusta-
valla on lahes mahdotonta, sill& otoskoko olisnjdiian pieneksi. Seuraavassa ker-
rotaan miten tutkimuksessa pyrittiin maarittAmaérosa-alueita. Tuloksiin ei viela

keskitytd, vaan pyritaan selittdmaéan, miten tutldprosessi tapahtui.

Parasuramanin, Zeithamlin ja Perryn 1985 kehittama#i on yleisin laadun osateki-
joitd mittaava tutkimustapa. Kyseisen tutkimustavankaan palvelun olennaisesti
merkittavia tekijoita eli determinantteja on 10 gafetta.

- palvelun luotettavuus

- tyontekijoiden halu ja alttius palvella

- tietojen ja taitojen hallinta palvelutapahtumassa

- saavutettavuus

- henkilkunnan kohteliaisuus ja kaytostavat

- viestinta

- uskottavuus ja luottamus

- kaupanteon turvallisuus

- asiakkaan tarpeiden tiedostaminen

- fyysinen palvelu ja toimitilat
(Kuusela 1998, 128-129.)
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Uusi kilpaileva tekno- Heikko myyntijohto
logia Epaselvat tavoitteet
A 4 A 4
Myyijét eivat ole moti- Myynnin volyymi las-
Vanha teknologia voituneita kee
A\ 4 A\ 4 A\ 4
Tietoia ei kerata Tietojia ei keraté Tietoja ker&ataén

Teknologiaa ei Myyntijohtoa

seurata syste- eikda motivaatio-

Myynti on las-

maattisesti ta mitata kenut 12%

Kuvio 1. Tietoa kerataan vain myynnin volyymin kigksesta, mutta tietoa ei saada myynnin véahen-
tymisen syista. Esimerkiksi vahentyneen myynnin egyuuden teknologian kilpailuetu. Myyjat eivat
ole motivoituneita siksi, etta yrityksen tuotteaté ole kilpailukykyisia. Myyjien heikkoa motivaat
oita lisdd myynnin johdon tuen heikkous ja epagdbapitteet. (Strang 2000, 22.)

4.1 Asiakaspalvelun taso

Asiakaspalvelun laatuun vaikuttaa keskeisesti aikag, jolla asiakasta palvellaan.
Aikajanteen ollessa pidempi, on palvelu tinkimatiinpad. Jokapéaivaiset asiakas-
kohtaamiset ovat tarkeampié kuin yksittaiset mygatran hupputulokset tai valtavat
brandikampanjat. Asiakassuhteen jatkuvuus pystytzimistamaan vain hyvalla
palvelulla. (Kannisto & Kannisto 2008, 151-152.) \§van tuotteen informaatio
valittyy asiakkaalle osaavaan myyjan kautta jakks@siakas arvioi tuotetta myyjan
osaamisen perusteella. Asiakaspalvelijan osaarmaiséppuu asiakkaan asennoitu-

minen tuotteeseen kokonaisuudessa. (Havunen 2000, 9

Kaikki tyoviihtyvyyteen liittyvat asiat eivat vaimatta heijastu asiakkaisiin pailns

ihminen tuntee olevansa aikaansaava, pitda tygstééatee olevansa oikeudenmu-
kaisesti kohdeltu, uskoo tyopaikkansa tulevaisuufeeon selvilla organisaationsa
strategioista, yhteyksia hyvaan asiakaspalvelukasaloytya. Inmislaheisessa tydssa

edella mainitut asiat tuntuu hyvin luontevalta.l&isessa tytssa, jossa ei valttamatta
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joudu lainkaan loppuasiakkaan kanssa tekemisiieliate heijastuu tekemisen laa-
tuun.(Lotti 2001, 79.)

Asiakaspalvelutilannetta kutsutaan usein totuudetkdksi. Totuuden hetkella tar-
koitetaan tapahtuman ainutkertaisuutta — palvelotie ei koskaan toistu taysin sa-
manlaisenaAsiakas kuluttaa samanaikaisesti asiakaspalveltjoataan palvelun.
Asiakaskohtaamisen merkityksellisyydesta kertoo sn§fl2-sdanto, jonka mukaan
yksi kielteinen kokemus edellyttdd 12 positiivistakemusta.Asiakaspalvelutilan-
teeseen vaikuttavat suurelta osin asiakaspalveljakas, yritys, seka erilaiset tilan-
netekijat, jotka liittyvat esimerkiksi asiakaspdljn ja asiakkaan ympéaristoon.
(Aarnikoivu 2005, 93.)
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Henkildston Henkildston
asenne asenne
tyohon yhtiéén
Henkildston
tapa toimia, Tyontekijan
Kaytos loiaalisuu:
Palvelu, Palvelun/tuotteen
ystavallisyys arvo asiakkaalle

T~

Suosittelu | Asiakkaan koke- [~

<

Asiakkaan
muille mukset

lojaalisuus

Yhtion talou-

dellinen tulos

Kuvio 2. Malli ty6tyytyvaisyyden, asiakastyytyvaigen ja taloudellisen tuloksellisuuden yhteyksis-
ta. (Lotti 2001, 80).

Asiakaspalvelun tasoa mitattin monella eri tavaWesiakastyytyvaisyyskyselyssa
tutkittiin henkilokunnan ystavallisyytta ja avukaiutta ja lumeostotapahtumilla py-
rittin -~ selvittamaan asiakaspalvelijoiden palvettiatta. Mystery shopping-
tutkimuksessa tutkimuskohteet jaettiin erilaisisaealueisiin, jotta lumeostajien oli
helpompi muistaa tutkittavat asiat. Asiakaspalvataspa maaritti kaksi casea; case
avun kysyminen henkildkunnalta ja case pilaantynusto. Case avun kysyminen
henkilékunnalta oli tutkittavista kohteista helpdnapvioida, silla kyseisessa tapauk-
sessa arvioitiin henkilokunnan yleisilmetta, ystisywyttéa ja halua auttaa asiakasta.

Mystery shoppaajille tehtiin selvaksi, etta heigida arvostella tapaus oman ensi-
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vaikutelmansa perusteella, eikd missaan tapauksessastella toisen lumeostajan
kanssa ennen arviointia. Tietyt vaatimukset kuiterlsetettiin, jotka piti tayttaa, jot-
ta asiakaspalvelija voitiin arvioida parhaalla aawalla. Esimekiksi hyvin palvellut
henkilokunnan edustaja ei voinut saada erinomaistasanaa, ellei han vienyt asia-
kasta tuotteen luokse. Case pilaantunut juusteadtivampi tutkimuskohde. Tassa
tapauksessa asiakkaan piti menna valittamaan ostaamgjuustosta ja kertoa, etta se
oli jo avattaessa ollut pilaantunut. Asiakkaallakit juustoa tai kuittia mukana. Ca-
sessa tarkkailtiin henkilokunnan reaktiota reklatic&a ja heidan halukkuuttaan aut-
taa. Lisdksi myyjan piti osata neuvoa oikea mehg#tpa, jotta han saisi parhaan
arvosanan. Asiakaspalvelun taso saatiin maaritedtyjdomaisen hyvin, silla mo-
lemmat tutkimustavat soveltuivat taman osa-aluegkimiseen. Kohdennettuja tu-
loksia saatiin myos paljon, silla arvioimme jokaidameostajaa palvelleen asiakas-

palvelijan erikseen.

4.2 Kassatyon sujuvuus

Kassatyon sujuvuutta tutkimme molemmilla tutkimusilla. Asiakastyytyvaisyys-
kyselylomakkeessa maaritimme asiakkaiden mieli@itkassatyon sujuvuudesta as-
teikolla 1-5. Mystery shoppingin avulla pyrimme s®&&@n laajempaa tietoa kassa-
tyon sujuvuudesta. Lumeostajat arvioivat jonotusaika kassatyontekijan yleista
palveluilmettda. Kassatyontekijan yleiseen palvehgieseen sisaltyi tervehtiminen
kassalle saavuttaessa, hymyileminen asiakkaalleyvipussin avaaminen, seka ter-
vehtiminen kassalta lahdettdessa. Mystery shomratimenkuvaan kuului merkita
kassatyontekijan nimi muistiin tai kuvailla henkit@ahdollisimman tarkasti. Liséksi
halusimme selvittdd ensivaikutelmaa kassahenkitbmaarasta. Haamuostajat saivat
arvioida oman kokemuspohjansa kautta, oliko kasdald&a heidan mielestaan riit-

tavasti.
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4.3 Myymalan yleisilme ja toimitilat

Tuotteiden esillepano hoidetaan brandin tyyliinigalpa tuotteiden hyllytyksella ja
erilaisilla rakennelmilla, jotka usein sisaltavéotteen liséksi julistekuvia ja mainok-
sia kayttoyhteystuotteista. (Nieminen 2004, 19@9mBtajayhdistyksen varapuheen-
johtaja ja visualistAnnika Hirvi pitaa laadukasta esillepanoa tarkeana osaibgky
sen toimintaa. Tuotteiden esillepanon tavoitteemdis@ta myyntia, parantaa palve-
lua, tehostaa mainontaa ja rakentaa myymalamiadikuznnen kuin on mahdollista
saavuttaa edella mainittuja tavoitteita, on pernosdesn, kuten myymalan siisteyden
oltava kunnossa. Laadukas myymalamielikuva koostounesta eri tekijasta. Siihen
vaikuttavat mm. nayteikkuna, sisdankaynti, tilaaskt, asiakaskierto, esillepano,
opasteet, hintaviestinta ja valaistus. Tarke&&ta, myymalan sisddnkaynti on hou-
kutteleva ja kutsuva. Sen on oltava siisti, hyvalaistu ja helppokulkuinen myds
likuntarajoitteisille. Tama luo hyvan ensivaikuten asiakkaalle.

ta pystytdan ndkemaan tila, kuten asiakas sen k@Heei 2009.)

Toimitilat pitéaisi aina rakentaa yrityksen toimialaliikeidean ja asiakkaiden mu-
kaan. Yrityksen imagon esille tuominen visuaaligereen kautta on jokaisen yrityk-
sen tavoite. Trendeistd huolimatta on olemassyjtetiihtyvyytta lisdavia tekijoita,
jotka pystyvat lisaamaan asiakastyytyvaisyyttalaisih ovat mm. hyva vihersuun-
nittelu, seesteinen ja raikas ilmapiiri sekd luktiipienet yksityiskohdat, kuten va-
laisimet. Kodikas tunnelma ja persoonallinen oteymdlan sisutuksessa viestivat
asiakkaalle huolenpidosta ja palvelun laadustamitdbojen ja esillepanon suunnitte-
lussa on otettava huomioon myds psykologiset teKijatkimusten mukaan ihmiset
arvostavat monimuotoisuutta enemman kuin yksinksrtdta. Toisin sanoen esteet-
tisyydella voidaan saavuttaa hyvié tuloksia asigkagvaisyyden saralla. Huolelli-
sesti suunniteltu fyysinen toimintaymparisto takatykselle omaleimaisuutta asiak-
kaiden ja sidosryhmien silmissa. Usein yrityksenrataa tukeutua asiantuntijoiden
apuun sisustukseen ja muotoiluun liittyvissa aseid/ahittdiskaupan alalla toimiti-
lasuunnittelussa on otettava huomioon myds jalexugortaat, kuten teollisuusyri-
tykset, tukkukauppiaat ja maahantuojat. (Niemine®42 121-128.)
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Myymalan yleisilmetta maaritettiin hyvin laaja-alasti. Pelkdstaan asiakastyytyvai-
syyskyselyn avulla selvitettin myymalan yleistast@yttd, tuotteiden esillepanoa,
sekd opasteiden selkeytta. Mystery shopping-tutkgessa selvitettin myymalan
yleisilmettd yksityiskohtaisemmin. Tutkimuskohteiskuului oliko ostoskarryja ja

koreja saatavilla, seka toimiko pullokone. Lisaksistery shoppingin avulla saatiin
kerattya tietoa opasteiden mahdollisista puuttetstaiteiden esillepanosta ja hinto-
jen nakyvyydestad. Lumeostotapahtumissa asiakkadillaina mahdollisuus kertoa
my06s mahdolliset puutteet erilliselle sarakkegli¢ta todelliset ongelmat saataisiin
selvitettyd. Mystery shopping-lomakkeen loppuosassdvitettiin viela osastoittain

myymalan yleisilmettd. TAssa osiossa ensivaikutehtiaisi arvosanan.

4.4 Mainonnan tavoittavuus

Mainonta on dynaaminen ilmid, jonka maarittelemiren vaikeaa, mutta lyhyesti
voidaan sanoa, ettda mainonta on maksettua med®julita. Sen erottaa muista me-
diamuodoista ennen kaikkea tavoitteellisuus ja sitaimallisuus. Mainonnan ta-
voitteet ovat aina liiketaloudellisia. Mainonta osa yrityksen markkinointiviestin-
taa, joka pyrkii edistamaan tuotteen, yrityksenajatuksen asiaa. Nykyaan tuotteen
markkinointi tuntuu yhta luonnolliselta kuin tuatte valmistaminenkin, mutta aina ei
ole nain ollut. Nykydan ostajalla on runsaasti gavalita ja eras tapa erottaa yksit-
tainen myytava artikkeli on tuotteistaa se. (Maime003, 20-23.)

Sanomalehti verrattuna muihin mainosvalineisiinhgwin uutisluonteinen. Uutisar-
voa lisda lehden paikallisuus. Uutisluonteisuuti@nostaja voi kayttéaa hyvakseen
niin sisallon muotoilussa kuin erilaisissa markkntilanteissakin. Tihea ilmesty-
minen lisda lukijan mielenkiintoa ja varmistaa gatneiston tuoreuden. Sanomalehti
on alueellisesti joustava valine, jonka levikkiat@oudattavat yleensd markkinoin-
tialueiden rajoja, mikd mahdollistaa mainonnan kstagnisen. Sanomalehti on
saanndllisesti luettu mainosvaline, jota pidetaéittaen tarkeana. Sanomalehtien
avulla voidaan helposti kohdistaa viesti halutaleeelle, mutta kohderyhman raja-
uksia on vaikea tehda. (llitanen 2000, 187-191.)
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Pick’'n Pay markkinointikanavana kaytetd&n ainoastdatakunnan alueen suurinta
sanomalehteda, Satakunnan Kansaa. Taman vuoksmtik&essa tarkoituksena ei
ollut tiedustella eri markkinointikanavien tehosgan keskittya vain sanomalehti-

mainonnan nakyvyyden ja tehon tutkimiseen.

Toimeksiantajan kanssa keskusteltiin siité, kuipkfon mainontaa tulisi tutkia ja
paadyttiin ratkaisuun, jossa mainonnan tavoittabeuselvitetdén vain yhdessa osios-
sa. Mainonnan tavoittavuutta tutkittin ainoastaasiakastyytyvaisyyslomakkeen
avulla. Asiakkailta kysyttiin olivatko he nahnddtk’ n Payn mainontaa ja vaikutti-
ko mainos mahdollisesti ostopaikan valintaan. Lssakutkittin oliko kanta-
asiakaskortin puuttumisella vaikutusta asiakkaidstopaikan valinnassa. Taman
lisdksi verrattiin oliko tietylla alueella asuvillamisilla enemman tietoa Pick'n Payn
mainonnasta kuin toisilla. Asiakaskunnan asuinpelkintaa kysyttdessa ei eritelty
Porin tai Rauman kaupunginosia, vaan merkittiingtim vain ne, jotka asuivat koh-

depaikkakunnan ulkopuolella.

4.5 Reklamaatioiden hoito

Reklamaatio on joko suullinen tai kirjallinen vabt joka koskee tavarassa olevaa
virhettd, tai tavaran ja palvelun laatua. (Tuon087, 16). Reklamaatioiden ja vali-
tusten hoidosta ja niihin suhtautumisesta on kajti paljon erilaisia teoksia. Rek-
lamaatioiden hoidossa ei ole olemassa absoluutitdiauksia, mutta on olemassa
tiettyja tapoja, joiden avulla valitukset pystytddyddyntamaan yrityksen toiminnan
kehittamisessa. Janette Barlow ja Claus Mgller kivgdittaneet teoksen asiakasvali-
tuksista ja niiden hoidosta. Kirjassaan he kehattasiakaspalvelijoita ndkemaan
valitukset asiakkaan silmin, jotta niita voitaisinydodyntdd yrityksen toiminnassa
(Barlow & Mgller, 1998, 24.) Asiakkaan tarpeidenmidrtdminen syvéllisemmin voi
my0s johtaa yrityksen kannalta erittéin positiiwistuloksiin, kuten myynnin kas-
vuun ja suurempaan markkinaosuuteen (Barlow & MdAI898, 30). Joissain tapauk-
sissa asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja \alitu reagoiminen johtaa siihen,
ettd ihmiset ovat valmiita maksamaan tuotteistarenan (Barlow & Mgller 1998,
29). Valitusten kasittely on erittéin tarkea tekgaiakassuhteen hoidossa. Asiakas-

suhdemarkkinointi ja ongelmien ratkaiseminen Nietiyvahvasti toisiinsa, koska mo-
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lemmissa ollaan kiinnostuneita asiakkaan mieliptteija asiakastyytyvaisyydesta.
(Ylikoski 2001, 195.)

Ennen tutkimuksen aloittamista tarkasteltiin rekdatioiden hoidon merkitysta yri-
tyksille. Toimeksiantajan kanssa oltiin yksimiefissiita, etta yhdeksi tutkimuskoh-
teeksi valitaan Pick’n Payn tapa hoitaa valituk&iaten monet tutkimukset osoitta-
vat, tyytymattomia asiakkaita on huomattavasti beipi hankkia, kuin tyytyvaisia.
Liséksi hyvin hoidetut valitukset lisaavat asiakallisuutta. Asiakkaat odottavat,
ettd heidan reklamaationsa ovat tervetulleita jaimireagoidaan (Barlow & Mgller
1998, 32.) Tulevaisuudessa tarkeimpaan rooliin eewasiakassuhteen hoitaminen ja

kehittaminen, jolla pyritaan lisddméaéan asiakasusknltta (Aarnikoivu 2005, 23).

4.6 Yrityskuva

Yrityskuva eli yritysimago on kokonaisvaltainen layjoka ihmisilla on yrityksesta.
Tavallisessa puhekielessa silla tarkoitetaan silleeni samaa kuin main&ritysku-
vaa mitataan saannollisesti merkityksellisissé leoyldmissa.Yrityskuva on oma
kokonaisuutensa, jota monesti mitataan erikseemarkakonaisuutenaamosin se
voi olla pienehkdna osana myos asiakastyytyvaisyselyssa.lmagossa voidaan
nahda kaksi eri puolta: rationaalinen ja emotioinaal. Rationaalinen osa muodos-
tuu usein hyvin olennaisista tuotteiden ja palhaguai laatuun, toiminnan luotettavuu-
teen, hintoihin, osaamiseen ja ammattitaitoonyliita tekijoistd.Ne ovat asioita,
joiden yksinkertaisesti on oltava kunnosEaotionaalinen imago koostuu hyvinkin
erilaisista palasista: mukana voi olla varikkyyte varittomyyttd, heikkoutta tai
vahvuutta, inhimillisyytta tai kovuutta, oikeudenkaisuutta tai valinpitamattomyyt-
ta, paikallaan oloa tai muutoksenhakua jne. toiasial tai yrityksesta riippuehlyva
imago on asiakastyytyvaisyyden tukeBa.voidaan nahda vakuutuksena, joka suojaa
vaikean paikan tullenNykyaan se on enemmankin, todellinen kuva, jonaisbm
organisaation nakevat. (Lotti 2001, 75-76.)

Tutkimuksessa haluttiin maarittaa millaisena PicRay nayttaytyy asiakkaiden sil-
missa. Tuloksia tarkasteltaessa asiakkaiden amwastasiat nousivat nopeasti esille.

Olettamuksena oli, etta Pick'n Pay haluaa nayttigiakkaidensa silmissa edulli-
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sena ja helppona ostospaikkana. Kuten asiakastygtyyskyselyn tulokset osoitta-
vat, Pick’n Payn hintatasoa pidetdan keskimaarwéahg. Nain ollen Pick’n Payn
yrityskuvan rakennusprosessi on ndiltd osin todat@nnistuneeksi. Toisaalta, jos
Pick’'n Pay haluaa erottautua helppona ja yksinksate ostospaikkana, voidaan to-
deta yrityksen epadonnistuneen talla osa-alueelldgkifiuksesta saamien tietojen
mukaan myymalaa pidettiin epaselkeéna ja sekawsainkin opasteet saivat pal-

jon kritiikki& osakseen.

Vaikka asiakas ei olisikaan taysin tietoisesti mugidnut kuvaa yrityksesta ja palve-
lutilanteeseen liittyvistéa odotuksistaan, on assakaitenkin muodostanut laajemman
kokemustaustansa perusteella mielikuvan palvehigken odotettavissa olevasta laa-
dusta. Asiakkaan mielikuva yrityksesta vaikuttaarsati ensivaikutelmaalaine ja
imago muokkaavat asiakkaan odotusarvoja palvehiissa. Ensivaikutelmassa
syntynyt uusi tieto joko tukee asiakkaan olemadsaaa mielikuvaa tai sitten muut-
taa sitd. Nain ollen myds asiakkaan ensivaikutehalaelutilanteesta rakentaa yri-
tyksen mainettaAsiakkaan ensivaikutelma ja siten myds asennoitemiasiakas-
palvelijaan ja yritykseen on suhteellisen pysyva.tQdettu, ettd ensivaikutelma syn-
tyy kahdeksan sekunnin aikaransivaikutelma on todella tarkeéa, koska se varittaa
kaikkia asiakkaan kohtaamisia yrityksen kanssarr{kaivu 2005, 93-94.)

Jokaisen yrittdjan pitéisi tiedostaa ensivaikutelint@rkeys elaméan eri osa-alueilla,
mutta asiakaspalvelutilanteessa sen merkitys kanosmtisestaan. Mystery shoppaa-
jien arviot perustuvat usein heiddn saamaansa ahkstelmaan. Lumeostajien ta-
paan myo6s asiakkaat tekevat johtopaatoksia ensitedikan perusteella. Lumeosta-
jien mielipiteet ovat tastakin syysta arvokkaitétgjalle, silla heilta tuleva tieto pei-
laa asiakkaan mielipiteitd. Mystery shoppingin évglaatu tieto voi joissain tapauk-
sissa olla liian rajallista, silla otanta on melgieni. Asiakastyytyvaisyyskysely so-
veltuu yrityskuvan mittaamiseen paremmin, sillatygid ei voida kategorioida
kymmenen ihmisen mielipiteen vuoksi, mutta sadanisken otanta on jo vakuutta-

vampi.

Yrityskuvaa eli imagoa selvitettin mm. hinta-lagiteen ja yrityksen tunnettuuden
kautta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa selvitetitivatkd asiakkaat myymalaa

edullisena ja olivatko he tyytyvaisia tuotteideatlaun. Hinta ja laatu ovat yritysku-
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van kannalta erittdin olennaisia tekijoita ja nndasoa maaritettiin asiakastyytyvai-
syyskyselyn avulla. Haamuostaminen ei sovellu inatgonuksen toteuttamiseen,
joten imagoa maarittavat tekijat jatettiin sen wolelle. Yrityskuvan merkitysta
tutkittiin myods asiakastyytyvaisyyskyselyn mainonn@voittavuutta kasiteltdvassa
osiossa. Yrityskuvan kannalta on hyvin tarkea&@é#iegnainonnan tavoittavuus ja sen
vaikutukset yrityksen liiketoimintaan. Mainonta kaitaa paljon yrityskuvan muo-
dostumiseen, silla asiakkaan ensimmainen kohtaanyntyksen kanssa voi useissa
tapauksissa syntya mainoksen valityksella. Ensutalkna maarittaa pitkalti asiak-

kaan mielipiteen yrityksesta, jolloin mainonnark&tta ei voi liikkaa korosta.

4.7 Hintataso

Hinnalla tarkoitetaan asiakkaan tuotteesta maksaune@maarad, joka sisaltéd mm.
alennuksen ja maksuajan. Hinta on usein helpointtanioisaalta myds vaikein

markkinoinnin kilpailukeinoista. Helpoin se on &iisyysta, ettd on yksinkertaista
alentaa tuotteen hintaa ja saada tieto hinnan aksesta myos kuluttajalle. Vaikeus
piilee siina, milla hinnalla katetuotto ja kannatias pysyvat tavoitellulla tasolla.

(Anttila & Fogelholm 1999, 17-18.)

Yrityksen asiakkaat kokevat hinnan viestind. Tanestvvaikuttaa asiakkaiden kayt-
taytymismalleihin, paatdksiin ja mielipiteisiin. 3@ syysta hinnoitteluun on keski-
tyttdva huolellisesti ja on tunnistettava niin muwuat kuin kiintedt kustannukset.
Hinnoittelua suunniteltaessa on otettava huomiooti¢en elinvaihe, alennukset se-
k& muut edut, esimerkiksi bonukset. (Kuusela 19988 Yritysten hinnoittelume-
netelmét ovat usein melko alkukantaisia. Enitentéd#y hinnoittelutapa on hinnoi-
tella tuote kustannusten mukaan. Tama tarkoittatteen kustannusten yhteen las-
kemista ja niiden paalle halutun voittoprosents@dimista. Asian tulisi kuitenkin olla
painvastoin. Tuotteet tulisi hinnoitella sen mukaamnka hinnan asiakkaat ovat
valmiita tuotteesta maksamaan. Tuotetta ei tuledayginkaan, jos kuluttajat pitavat
sitd halvempana, kuin sen tuottaminen on. (An&ilogelholm 1999, 51.)

Joissain tutkimuksissa ei haluta tarkastella higtesattdgisena muuttujana, silla toisi-

naan perusajatuksena on, ettd erityisen tyytyvasetkkaat ovat valmiita maksa-
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maan saamistaan tuotteista ja palveluista korkeammraan. (Storbacka & Lehti-
nen 2002, 99.) Hinta vaikuttaa vahvasti koko ymsigR kannattavuuteen ensinnakin
katetuoton, mutta myds hintajouston kautta. Hintsjo kuvaa miten herkasti asiak-
nona ja tasta syysta yrityksen muut kilpailukeitkotten laatu, palvelu, mainonta jne.
saavat lisamerkitysta. (Anttila & Fogelholm 1998,)1

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA LOMAKEMALLIT

Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan empiirisen tutkkeen konkreettisia aineiston
hankinta ja -analyysimetodeja, jotka voidaan puakes luokitella laadullisiin eli
kvalitatiivisiin, ja maarallisiin eli kvantitatiingiin menetelmiin. Viime vuosina ovat
yleistyneet myds tutkimukset, jotka hyodyntavat Ikativisen ja kvantitatiivisen
mukaisia menetelmid samassa tutkimuksessa. Nakamtksia kutsutaan nimella

"mixed research”. (Saukkonen 2009)

Kirjassaan suunnitelmallinen markkinointi Timo Rgpelrma Vahvaselkéa erottele-
vat kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksefmiden eri tarkasteltavan asian poh-
jalta. Tutkimustavat eroavat ongelmatyypin, nayttgatkimusmenetelmien, tutkijan
roolin ja tulosten tarkastelun osalta. (Rope & Vagelka 1994, 48.)

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii thiimuskohteen syvempaan ymmar-
tamiseen. Kohde voi olla yritys tai kuluttaja, jgkimusmenetelmalla pyritdan ym-
martamaan kayttaytymisen ja paatosten syita. Visiasaadaan yleensa kysymyk-
siin miksi ja miten. Otoskoko pidetaan yleensa eren eika silla pyrita tilastollisesti

merkitsevaan edustavuuteen. Kvalitatiivisen tutkisan avulla pystytaan loytamaan
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ongelma-alueita selittavat tekijat. Yleisimmat kiatliviset tiedonkeruumenetelmat
ovat ryhmakeskustelut, yksilo- tai syvahaastattqltajektiiviset testit ja havainnoin-
titutkimukset. (Rope & Vahvaselka 1994, 47.) Asiaklen tyytyvaisyyteen vaikut-
tavien yksityiskohtien kartoittamiseen sopii kvaliivinen tutkimus erinomaisesti
(Ylikoski 1999, 158).

Ihmisen spontaanit mielikuvat ovat yksi kvalitatign tutkimustavan avulla maari-
tettava asia. Huolellisesti tehty tutkimus antagisasityksen kohderyhman ajatus-
malleista ja tatd kautta tulokset ovat yleisteg&&i segmentin nakemyksia laajem-
maltikin edustaviksi. Onnistunut kvalitatiivinentkimus ei tarjoa tuloksia, joita pys-
tyttaisiin tulkitsemaan yhté helposti kuin kvartitasia tutkimustuloksia. Oleelliset
asiat l16ytyvat usein tutkimukseen osallistuneideminenteista ja niiden sivulauseis-
ta. Kvalitatiivinen mielikuvatutkimus on erittaioitniva tapa selvittda ihnmisten suh-
tautumista erilaisiin asioihin. Sen avulla asiaklean ymmartdminen on helpompaa ja
mietteiden taustalla olevat seikat saadaan pedlgtljon syvallisemmin kuin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa on mahdollista. (Ropde&her 2001, 145-150)

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus eroaadadlisesta tutkimuksesta mm. si-

ten, ettd silla pyritddn kuvaamaan asioita numegrisuureiden avulla. Aineiston

keruu tapahtuu lomakkeiden avulla, joissa yleensd vastausvaihtoehdot merkitty-

na. Tama vaatii kvalitatiivista tutkimusta suurenmje edustavamman otoksen, jotta
tulokset esittaisivat tutkitun kohdejoukon tilanaetTalla tutkimustavalla pystytdén

kartoittamaan tilanne, mutta ei juurikaan selittamasioiden syita. Tavallisia kvan-

titatiivisia tutkimusmenetelmia ovat mm. kysely-hjaastattelumenetelmét. (Rope &
Vahvaselka 1994, 47.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistumiseen vaiku#tt oleellisesti nelja eri osa-
aluetta. Naitd ovat kysyttdvat ominaisuudet, verkahteet, kysymysasteikko ja tu-
lostus. Tutkimuksen kannalta on oleellista, ettdykyykset mittaavat juuri niita teki-
joita, jotka ovat asiakaskohderyhmalle merkittaviétkimusta suunniteltaessa tulee

varmistaa, etta kysytyt ominaisuudet mittaava@rdisioita, joita niiden pitaakin mi-
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tata, jolloin tutkimuksen validiteetti pysyy kunrsas Tuloksia vertailtaessa tulee ot-
taa huomioon vain ne tuotteet ja yritykset, jotkpdilevat samalla markkinaseg-
mentilla. Tulosten tulkinnan kannalta on oleelljst#td kysymysten asettelu on sel-
keda ja kysymysasteikko toimii hyvin. Viimeinen esae, eli tulostus tulee toteuttaa
niin, ettd eri osa-alueet ovat toistensa kanssgailgeelpoisia. (Rope & Mether
2001, 157-159.)

5.3 Strukturoidut kysymykset

"Strukturoitu haastattelu tai paremminkin strukitwohaastattelulomake tarkoittaa
lomaketta, jossa kysymykset ja niihin tulevat vastaihtoehdot on rakennettu etu-
kateen tarkasti. Sen enempaa haastattelijalla\kastaajallakaan ei ole lainkaan va-
pausasteita tulkinnoille. Seka kysymys etta siihdavat vastausvaihtoehdot on an-
nettu ennalta.” (Virsta 2009)

Strukturoiduissa kysymyksissa on tarke&dd kysya yaitd asiaa kerrallaan, koska
vastaajien on yleensa vaikeaa vastata kaksios&ygymyksiin. Vastausvaihtoehtoja
mietittdessa on hyva tietdd, ettd on muitakin w&htoja kuin perinteinen "samaa
mielta — eri mieltd” asettelu. Voidaan kayttdd myagtoehtoja” hyvin paljon - mel-

ko paljon - jonkin verran - hyvin vahan - ei laiakd. (NexusSkenarix 2009)

5.4 Puolistrukturoidut kysymykset

Puolistrukturoidussa haastattelussa suuri osa kylesista on strukturoituja kysy-
myksia. Puolistrukturoitu haastattelu on huomatév@ustavampi tapa tutkia niin
haastattelijan, vastaajan kuin myds tutkijan katanahineiston kasittelyyn kuluva
tyomaara kasvaa avoimien vastausten lukumaaraméssa ja tama lisda kasittelyyn
kuluvaa aikaa. Silti puolistrukturoidun haastattek&ytté on varsin suositeltavaa,

mutta avoimien kysymysten lukumaaran suhteen @avalkriittinen. (Virsta 2009)



32

6 ASIAKASTYYTYVAISYYS

"Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeingonka antamaa kilpailullista etu-
matkaa muiden yritysten on vaikea saavuttaa eesyissilloin, kun yritys nakee
enemman vaivaa asiakkaidensa palvelemiseksi kipaikjansa” (Lahtinen & Iso-
viita 1999, 64). Asiakastyytyvaisyys ja asiakasulishaus eivat kulje kasi kadessa ja
niiden valiset kytkennat vaihtelevat paljon erinb@lojen valilla. Toisinaan asia-
kasuskollisuuden taso voi olla erittdin korkeakkai asiakastyytyvaisyys ei sita oli-
sikaan (Lindroos & Lohivesi 2004, 114). Lahtinengaviita ovat eri mieltd asiakas-
tyytyvaisyyden vaikutuksista asiakasuskollisuutedeidan mielestdan tyytyvaiset
asiakkaat ostavat uudelleen ja ovat taten yrityeaeskollisia kertoen hyvista koke-
muksistaan muillekin asiakkaille (Lahtinen & Isd&iil999, 74). Eri kanavien lisaan-
tyessa ja asiakastytn systematisoituessa, mydsaasighteisiin tehtavien investoin-
tien mittaamisen tarkeys kasvaa (Hellman & Vart®2, 113). Asiakkaan maksaes-
sa yrityksen palkan, nousevat myos asiakkaidenikoiedt yrityksesta tarkeimmaksi
yksittaiseksi osa-alueeksi (Pitkanen 2001, 71).

Asiakasorientoitunut organisaatio pyrkii toteutt@maavoitteensa asiakastyytyvai-
syyden avulla. Jotta tyytyvaisyyteen voidaan vadait tarvitaan tdsmallista tietoa
asiakkaiden tarpeista. Asiakaskeskeisyys edellyétia tietoa hankitaan asiakkaalta
itseltddn. Tyytyvaisyysseuranta ei kuitenkaan yksi@, vaan tarvitaan myos seuran-
taan perustuvaa toimintaa, jonka tavoitteena cakastyytyvaisyyden parantaminen.
Organisaation kiinnostus asiakkaan tyytyvaisyydasosta lisda myos asiakkaiden
odotuksia ja he odottavat kiinnostuksen johtavalvgbaa parantaviin toimenpitei-
siin. (Ylikoski 1999, 149-150.)

Kaytettyaan palvelua asiakas on joko tyytyvainentygtymaton. Hyvaan laatuun
ollaan usein tyytyvaisia. Arkikielessa termeja tpdisyys ja laatu kaytetaan usein
synonyymeina, mutta myds muut palvelukokemuksatpviiit tekijat voivat tuottaa
tai ehkaista tyytyvaisyytta. Palvelun laatu on vgksi asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavista tekijoista. Asiakastyytyvaisyyteen vatkwat oleellisesti myos se, paljon-

ko asiakas kokee itse panostavansa palvelun saamigerrattuna saamansa hyo-
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tyyn. Tasta kaytetaan nimitystd asiakkaan saama &arkkinoija voi lisata asia-
kastyytyvaisyyttda myos edullisen hinnan avulla. 8kisi asiakkaan kokemukseen
voivat vaikuttaa ulkoiset tilannetekijat, joihinlpaluorganisaatiolla ei ole vaikutus-
mahdollisuuksia. Tallaiseksi voidaan luokitellanesrkiksi asiakkaan kiire. (Ylikoski
1999, 149-153.)

Kaikilla asiakkailla on yksil6lliset odotukset wksen toiminnasta. Odotukset ovat
syntyneet aiempien kokemusten, tuttavien kertonmuisteesim. markkinointiviestin-
nan perusteella. Sen lisaksi, ettéd asiakkaidenukdet eroavat toisistaan, myos ko-
kemukset yrityksen toiminnasta ovat erilaisia. aksistyytyvaisyys muodostuu asi-
akkaan subjektiivisista kokemuksista yrityksen ladtipinnalla ja se on aina suurelta
osin sidottu nykyhetkeen. Asiakastyytyvaisyyttarakennettava yha uudelleen pai-
vittaisissa kontakteissa asiakkaan kanssa. Asiakgstisyyden selvittaminen edel-
lyttaa jatkuvaa ja systemaattista mittaamista. Ba@arittdmisessa on kyse jatkuvan
palautteen hankkimisesta asiakkaalta hé&nen asiahkidditilanteistaan. (Rope &
Poéllanen 1998, 58-59.)

6.1 Asiakastyytyvaisyyden parantaminen

Tyytymattomyystekijéiden minimointi on tarkeaad asistyytyvaisyyden parantami-
sen kannalta. Minimoinnilla tarkoitetaan sitd, ettfotustaso tayttyy kaikilla liike-
toiminnan kontaktipinnoilla ja tuote tai palvelugyy tasalaatuisena. Organisaation
toimintatavan tulee varmistaa, ettd tyytymattomegigit korjataan ja korvataan
mahdollisimman hyvin ja nopeasti. Toimintatapaasiléyy valiton reagointi asia-
kaspalautteeseen. Asiakastyytyvaisyyden parantanadellyttda myods pienten posi-
tiivisten yllatystekijoiden hyvaksikayton. Yllatystijat voidaan helpoimmin ja te-
hokkaimmin toteuttaa henkilokontaktein tai toimjrasessiin liittyvilla ylimaarai-
silla asioilla. Yllatystekijoita valittaessa on tisva huomioon, ettd ne osoittavat

huomaavaisuutta. (Lehmus & Korkala 1996, 79.)

Asiakastyytyvaisyyden parantamisessa on organdgadtiuurilla olennainen merki-
tys. Organisaatiokulttuuri ilmaisee miten yhteisbadee kayttaytya ja miten sen asi-

oita hoidetaan. Organisaation sisaisilla projekteikuten asiakaspalvelukoulutus-



34

kampanijoilla ei pystyta saavuttamaan toivottuasiaelleivat ne sovi yhteen organi-
saatiossa vallitsevan kulttuurin kanssa. Organmaattuurin ollessa heikko syntyy
tyontekijoiden keskuudessa epavarmuutta. Tama meesimerkiksi tilanteissa,
joissa asiakas esittaa tavallisesta poikkeaviait@yvSeurauksena on usein joustama-
ton kayttaytyminen, pitkat odotusajat ja asiakkepdvarmuuden tunne. Palvelukult-
tuuri edellyttédd, ettda organisaation koko henkddgsthdosta alkaen on kiinnostunut
hyvasta palvelusta ja haluaa tyoskennella asidki@gssti. (Lehmus & Korkala
1996, 79-80.)

6.2 Asiakastyytyvaisyystutkimukset

Jokaisella organisaatiolla on jonkinlainen kasiggsakkaidensa tyytyvaisyyden ta-
sosta. Organisaation johdolla ja asiakaspalvdljah usein oma nékdkantansa. Asi-
akkaiden valituksista saa tietoa tyytyméattémyydehtkista. Tama on arvokasta in-
formaatiota, mutta ei kerro riittavan kattavasiakkaiden mielipidetta. Tasta syysta
moni yritys tarvitsee asiakastyytyvaisyyden sewagmfestelman. Tama jarjestelma
koostuu tutkimuksista seka suoran palautteen jatjpasta. Kerattdessa suoraa pa-
lautetta asiakkaita pyydetaan antamaan palautséia walittomasti palvelutilanteen
jalkeen. Erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimuksgtspora palaute tukevat toisiaan.
Naiden antamia tietoja yhdistelemalla asiakastygigyydestda saadaan monipuolinen
kokonaiskuva. Tutkimusten rooli asiakastyytyvaissiydeurannassa on keskeinen ja
koska laatu on yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikusta tekijoista, on mittauksen
tuotettava tietoa myds palvelun laadusta. Asiakagivisyystutkimuksilla on nelja
paaasiallista tavoitetta:

- asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden g&wminen

- senhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason maaritg&min

- asiakastyytyvaisyytta kehittéavien toimenpide-ehdt#n tuottaminen

- asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta

Asiakastyytyvaisyytta tuottavat yksittaiset tekigitat keskeisessd asemassa kaikissa
asiakastyytyvaisyystutkimuksen vaiheissa. Aluksisafvitettava mitkd asiat muo-

dostavat tyytyvaisyyden juuri kyseisen organisamkiohdalla. Naista tekijoista kay-
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tetaan nimitysta “kriittiset tekijat” ja palvelurp@onnistuminen naissa tekijéissa joh-
taa usein tyytymattomyyteen. (Ylikoski 1999, 153815

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymykset luokdelh yleensa valmiiksi tietojen
analysoinnin nopeuttamiseksi. Muutaman avoimen kydgen lisaédminen lomak-
keen loppuun on tavallista ja talla tavoin vastaaatuoda mielipiteenséa esiin omin
sanoin. Tutkimuksissa halutaan selvittdd myds astgigtyvaisyystekijoiden tarkeys-
jarjestys. Tastéa syysta asiakkaita pyydetaan andan asiakastyytyvaisyyteen liitty-
via tekijoitd esimerkiksi viisiportaisella asteikal Kokonaistyytyvaisyyttd maaritet-
tdessa asiakkaiden mielipiteilla voi olla vaikutugri osatekijoiden painoarvoon.
Tama tarkoittaa kaytannossa sitd, etta jos esikmr8b % asiakkaista pitaa palvelun
nopeutta itselleen tarkeana asiana, siita tuleigkgen kannalta kriittinen tekija ja
sen painoarvo asiakastyytyvaisyyden maarittamiskas@aa. (Ylikoski 1999, 163-
164.)

7 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

7.1 Asiakastyytyvaisyyskysely tutkimusmenetelmana

"Asiakastyytyvaisyyskysely ei anna kokonaiskuvaadiasta, se on vain yksi laadun
indikaattori. Asiakkaan mielipiteet ovat laadulistsubjektiivista tietoa, mika on
otettava huomioon tuloksia tulkittaessa. Laatualeihelppo kvantifioida eli maarit-
taa. Asiakkaiden palvelun laatuun liittamat kassigtkkja odotukset syntyvat motiivi-
en, aiempien asioimiskokemuksien, mielikuvien, ésielen ja kuulopuheiden perus-
teella. Asiakas on siina mielessa aina oikeass$a,velitukseen on aina jokin syy.
Asiakaskyselyjen palautteita tutkittaessa ongelmgleensa osoittautuu tarjonnan
suoranainen puute tai jonkin tietyn palvelukayt&mrg@&dnnon tai henkildston menet-
telytavan koettu epamukavuus. Usein konflikti omikéynyt pelkastaddn epaonnistu-

neen viestinnan vuoksi ja siksi jalkipyykki on tééd. Toisin sanoen asiakaskunnalle
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tulisi tiedottaa, johtivatko asiakastyytyvaisyysklssa todetut epékohdat korjaus-
toimenpiteisiin ja millaisiin sellaisiin.” (Tyrvaen 2004)

Tutkimuksen runko koottiin yhdessa toimeksiantdfanssa. Toinen tapa olisi ollut
tehda kartoittava kysely, jossa olisi keratty teetponka pohjalta kyselyrungot olisi
rakennettu. Tutkimuksessa ei haastateltu asiakkan@n varsinaista tutkimusta, sil-
|& hyoddyllisempéaa oli tietdd, mita toimeksiantagdusi tutkia. Lisaksi henkilokunnal-
le ei voinut ilmoittaa tutkimuksen olemassaolodiadumeostotapahtuma haluttiin
pitdd henkilostolta salassa. Tutkimusvertailun lediakaan ei ollut olennaista mita
tutkitaan, vaan péaaintressi oli tehdéa toimeksiamdyaluama kyselyrunko.

"Asiakaskeskeisyyden ja —lahtdisyyden mittaaminen lmaste. Asiakastyytyvai-
syyskyselyiden tulokset ja asiakaspalautteet taanphtend tiedon lahteena onnis-
tumisesta. Asiakaskeskeisyyden tasosta kertoo myygsen panostukset asiakas-

palautteen keraamiseen ja hyddyntamiseen”. (Aaivik®005, 29).

7.2 Asiakastyytyvaisyyskyselylomake

Tutkimuksen alkuvaiheessa vertailtiin erilaisiaaétgsistyytyvaisyyskyselyn lomakkei-
ta. Useita erilaisia lomakerunkoja tyostettiinsjai yhdistettiin parhaat puolet lopul-
liseen tutkimuslomakkeeseen. Suuria muutoksiaitepfidasiassa lomakkeen raken-
teeseen, silla toimeksiantaja halusi tutkittavaopea yleisilmettd osastoittain. Tata
ei oltu kaavailtu lomakerunkoihin ja se aiheuttilkogsen maaran lisaa tyota. Lo-
makkeesta saatiin kuitenkin tehtyd molempia osapumiellyttdva kokonaisuus. Ky-
selyn pitaminen yksisivuisena muodostui melkoisdiesasteeksi. Lomakkeesta ha-
luttiin yksisivuinen, koska se olisi huomattavastipompi tayttaa ja asiakas kokisi
kyselyn vdhemman aikaa vievaksi. Lisaksi toinem silisi saattanut jaada monessa

tapauksessa huomaamatta kokonaan.
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8 MYSTERY SHOPPING — TUTKIMUS

8.1 Mystery shopping tutkimusmenetelmana

Monet kauppaketjut kayttavat havainnoivia ostajitkinkseen henkiloston ja liik-
keen toimintatapaa. N&aiden ostajien on tarkoitymnmaida kaupan ylemmalle joh-
dolle tietoja yrityksen toiminnallisista heikkoukt ja vahvuuksista. TAma on erityi-
sen toimiva tutkimustapa eri kauppaketjuissa, iss sovittu yhteiset pelisdannat,
joita pitéisi noudattaa. (Kuusela 1998, 136.) Téténetelm&a on kaytetty onnis-
tuneesti jo 1940-luvulta lahtien kartoittamaan ykgen palvelutasoa (Newhouse
2004, 2). Mystery shoppingia kayttavat paaasiaasmtolat, vahittaistavarakaupat,
finanssialan yritykset seka hotellit (Hazlerig 20Q). Suuret ketjut kayttavat myste-
ry shoppaajia lahes viikoittain, jotkut jopa péi&ih (Newhouse 2004, 2-3). Mystery
shoppingin avulla yritykset voivat tehda kohdenmettparannuksia, kouluttaa tyon-
tekijoita, parantaa tuotteiden sijaintia ja maksohopalvelun tasoa. Haamuostami-
sen tarkoituksena ei ole neuvoa yrittdjaa mitemimj vaan antaa tydkalut pitkaai-
kaiseen kehitystyohon. Lumeostotapahtuma antaanidajvan asiakaskunnan mieli-
piteista ja lisaksi luo yrittajalle kuvan, millagsbn olla heidan asiakkaansa. (Janac &
Weis 2000, 9.)

Mystery shoppingia voidaan soveltaa monin eri tav8en avulla voidaan arvioida
mm. tiettya palvelupistetta, verrata ketjun myynital&esken&én, arvioittaa kilpaili-

jan palvelutasoa, tyontekijoiden myyntitaitoa, seltkia jalleenmyynnin tai puhe-

linpalvelun toimivuutta. (Janac & Weis 2000, 9-1Asjakaspalvelun avulla yritykset

erottuvat massasta ja pyrkivat saavuttamaan kilpaib. Mystery shoppingin eli lu-

meostamisen avulla pyritaan paikallistamaan pataplkhtuman pahimmat puutteet
ja takaamaan yrityksen menestys. Lumeostajat kayttat ostotilanteessa kuin kuka
tahansa asiakas ja nain ollen saavat kerattya tiljsta tietoa palvelutapahtumasta.
(Janac & Weis 2000, 8-9.)
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Palvelupisteen arvioimisessa tutkitaan palveluprst®imintaa tavallisen asiakkaan
silmin. Arvioinnit koskevat palveluaikaa, -asenagt -laatua. Liséksi esim. siisteys
on arviointimittarina. Tallaisessa tutkimusmuodokgsymykset ja kategoriat pistey-
erityisesti siihen kayttaytyykod tyontekija yrityksevaatimien tapojen mukaisesti.
(Janac & Weis 2000, 9-11.) Eras tavallinen virheetl olettamus koskien lumeosta-
jila on se, etta he tarkkailisivat vain asioitak@pbvat pielessa. Tosiasiassa mystery
shoppaajat tarjoavat objektiivisen nakdkulman yssile, ja he raportoivat niin hy-
vat kuin huonotkin asiat. (Stucker 2006, 24.)

Mystery shopping on tarke&da myds tyontekijdideniveiinin kannalta. Kun tyon-
tekijat tiedostavat sen, etta heidat tullaan amaan tasaisin valiajoin, tarjoavat he
loistavaa palvelua jokaisella kerralla. (Stucke®@025). Nykyajan liiketoiminnassa
kilpailu on erittain kovaa. Yritykset, jotka epaoestovat hyvan palvelun tarjoamises-
sa, eivat tule parjadmaan. Hyvin usein asiakkaait eialita saamastaan huonosta
palvelusta yrityksen johdolle, vaan kertovat sétéenpain omalle vaikutuspiirilleen.

Tallainen kayttaytyminen lisaa mystery shoppingirvetta. (Stucker 2006, 26.)

Asiakaspalautteet eivat ole yhta tehokkaita, kuystery shopping, silla ne keraavat
mielipiteitd vain asiakaskattauksen aaripaista. I&tumielipiteitd joko niiltéa, jotka
ovat erityisen tyytyvaisia tai niiltd, jotka nawtt valitusten tekemisesta. Nama ih-
miset muodostavat vain n. 10 % asiakaskunnastikimukset osoittavat, etta jo-
kaista reklamaatiota kohti on olemassa 25 muutitugd, joista yrittdja ei ole kuul-

lutkaan, mutta joista naiden ihmisten vaikutuspieiaa. (Janac & Weis 2000, 8.)

Pitdd muistaa, etta yrityksilla on vain yksi malidaus tehda ensivaikutus. Kaikki
riippuu asiakkaan ensimmaisesta asiointikokemu&sédystery shopping mahdol-
listaa yrityksen palvelun laadun tarkkailemisenikka johtohenkilostd ei olisikaan

paikalla. Loppujen lopuksi asiakkaan tarpeista éitminen on tarkeinta, silla muu-
ten niistd huolehtii jokin muu yritys. Sen lisaksita lumeostotapahtumilla selvite-
taan asiakaspalvelun tasoa, tarkkaillaan silla ntyostekijoiden lojaaliutta. L&hes

75 % tyontekijoistd myontaa, etta he varastaidi@antajaltaan, jos siihen avautui-
si tilaisuus. Vaikka mystery shoppingia on kaytsftiy40 vuotta, vain noin 10 % yri-

tyksistd hyodyntaa palvelua talla hetkelld. (Jakdeis 2000, 11).
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8.2 Mystery shopping-lomake

Mystery shopping lomakkeita on kaytdnnodssa neljadygppid. Ne voivat olla yk-
sinkertaisia strukturoituja lomakkeita, vain avaankysymyksia sisaltavia - tai arvi-
ointiasteikkoihin perustuvia lomakkeita. Liséksiykgtaan sekoituksia kaikista edella
mainituista lomaketyypeistd. Useimmat lomakkeettquari sekoituksia kolmesta
tutkimustavasta, vaikka myos pelkkaa strukturoltraaketyyppia kaytetaan paljon,
etenkin pienempien toimeksiantajien kanssa. (Nesb@004, 83).

Mystery shopping-lomakkeen tekeminen muodostui eitied haasteellisemmaksi ja
kiinnostavammaksi kokonaisuudeksi. Aluksi tekemammeko osoittautui melko
hyvaksi ja kaytanndlliseksi. Alkuperdinen runka pisalladn samat asiat, kuin lopul-
linen lomake, mutta mielestimme kokonaisuus olagakJokainen asia oli eritelty,
mutta epailimme, etteivat lumeostajat muista kaikkitkittavia asioita. Kaytyamme
keskusteluja toimeksiantajan kanssa, teimme muigtdiéhinna lomakkeen ulkoi-
seen muotoon. Toimivin parannuksemme oli jakaa emysshopping-kokonaisuus
pieniin caseihin. Sisaltd pysyi koko muutosprosesdhes koskemattomana. Valit-
simme caset, jotta mystery shoppaajien olisi hefpmamuistaa lumeostotapahtuman
eri vaiheet. Lisaksi lomakkeesta saatiin talla taknuomattavasti selkedmpi ja hel-
pompi tayttdd. Olimme lopputulokseen erittain tygigia. Myds mystery shoppaa-
jilta saamamme palaute oli lahes kauttaaltaan iposia, eikd toimeksiantajallakaan

ollut mitdan huomautettavaa.

9 TUTKIMUSTULOKSET

9.1 Asiakaspalvelun tason maarittaminen

Tutkimuksen keskeisempi& osa-alueita oli tutkialkesspalvelutilanteita. Tutkimus-
tuloksia tarkasteltaessa on selvaa, etta asiakgstyrgyyskyselyn avulla toimeksian-
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taja saa kayttoonsa vain tiedon siitd, etta aspgdaslua pitaisi parantaa, mutta ei
informaatiota siita, mita pitaisi parantaa. Mystehopping-tutkimus puolestaan an-
taa huomattavasti tarkempaa informaatiota asiakasptilanteesta. Sen avulla voi-
daan selvittdd yksittaisten asiakaspalvelijoidekykytoimia eri palvelutilanteissa.
Lisaksi asiakaspalvelijoita voidaan laittaa paremsp@rjestykseen ja tuloksia voi-
daan kayttaa hyvaksi esimerkiksi palkitsemisjagestissa. Tutkimuksen pohjalta
voidaan paatelld, ettd paras tapa tutkia asiakesp#ilannetta, on kayttaa apuna lu-
meostoprosessia. Mystery shoppingin kayttod voidaemstella asiakastyytyvaisyys-
kyselyn avulla, jossa voidaan kartoittaa asiakkaideelipiteita asiakaspalvelun ta-
sosta. Lumeostaminen mahdollistaa asiakaspahdgijparvioimisen henkilékohtai-
sesti. Tama mahdollistaa palvelun puutteiden I6ig&@mja tutkimustulosten avulla
yritys voi suunnitella koulutustaan tai tehostaagamassa olevan koulutusohjelman
tuomaa hyotya. Tutkimuksen aikana selvitettiin leesspalvelijoiden kykya toimia
erilaisissa tilanteissa, seka kartoitettiin haludtam asiakasta ongelmatilanteissa.
Kaikki tulokset, joilla oli hydtyarvoa toimeksianédle, saatiin mystery shoppingin
avulla. Asiakastyytyvaisyyskyselyn yhtena heiklem#t voidaan pitaa juuri sen ta-
paa tuottaa informaatiota asiakaspalvelutilanteidmalta. Asiakastyytyvaisyys-
kyselyn avulla voidaan selvittaa. milla tasollaa&sispalvelu on, mutta sen epéakoh-

dista ei saada kohdistettua tietoa.

Vahittaistavarakaupan asiakaspalvelun tasoa taddfia on otettava huomioon mo-
nia muuttujia, jotka vaikuttavat asiakaspalvelusotan. Erds tarkeimmista huomioon
otettavista seikoista on tutkimuksen ajankohtaakastyytyvaisyyskyselyn tuloksiin
ja tulosten kerddmiseen vaikutti huomattavastiotieatko tutkijat liikkeessa illalla
vai iltapaivalla. lltaisin, noin klo 18-20 valisemékana kysymyksiin vastattiin nope-
asti ja monet eivat viitsineet keskittya vastaamms&unnolla. Tama ilmeni myds
vastaajien jattamista tutkimuslomakkeista, joisseati kohdat olivat jatetty tyhjiksi
tai kaikki vastaukset oli arvioitu samanarvoisikHsimeostajat ohjeistettiin kdymaan
tutkimuskaynnilla eri aikoihin. Nain saatiin luata tulos, joka kuvaa palvelun ta-
son keskiarvoa. On ymmarrettavaa, ettd esimerkiksanloppuna palvelun taso voi
olla heikompaa, silla palveltavia asiakkaita onrengn. Lumeostajat asioivat liik-
keissa niin viikonloppuna, kuin viikollakin ja likgi ajankohdat vaihtelivat klo 11:sta

20:een.
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Toinen tutkimuksessa huomioon otettava asia on dstagen osaamisen taso. Tut-
kimuksen lopputulosten kannalta on olennaista stgailumeostajat hyvin, jotta tut-
kimukset tehdaan oikein. Mystery shoppaajat olgdist yksildllisesti ja lisaksi oh-
jeet loytyivat arviointilomakkeiden ohesta. Lisaksikki arviointikriteerit kuvailtiin
tarkasti, jotta arviointiasteikko oli varmasti ymmheukainen. Talla tavalla saatiin mi-
nimoitua virheelliset arvioinnit, vaikka asiakasgaijoiden ulkonadn kuvaileminen
tuottikin vaikeuksia. Tama vaikeutti tyontekijoidé@enkilékohtaisten arviointien te-
koa huomattavasti. Asiakastyytyvaisyyskyselyn avdl pyritty henkilokohtaiseen
arviointiin, silla tutkimuksen toteuttaminen olsilut taman jalkeen todella vaikeaa.
Kaytadnnossa tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, adiakastyytyvaisyyskysely ei
sovellu vahittaistavarakaupan asiakaspalvelun tasaarittamiseen yksistaan. Toi-

saalta asiakastyytyvaisyyskysely toimii mysterymbing- tutkimuksen tukena.

9.2 Reklamaatioihin reagoiminen

Reklamaatioihin reagoimista pystyttiin tutkimaamaastaan mystery shoppingin
avulla. Tarkoituksena oli tarkkailla asiakaspalpaglitapaa reagoida valitukseen pi-
laantuneesta juustosta. Arvosanaan vaikutti oleeséiasiakaspalvelijan ammattitai-
to reklamaation hoidossa, asiakaspalvelualttidsrjeeostajalle syntynyt yleinen vai-
kutelma asiakaspalvelutilanteesta. Tutkimusta sttEtssa mietittin myods tapoja,
joilla asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla voidaatkia asiakkaiden kokemuksia rek-
lamaatioista, mutta yksikaan tapa ei tuntunut teatta. TAma johtui siita, etta jokai-
nen reklamaatio olisi pitanyt eritella ja reklamagt hoitanut henkild kuvailla tar-
kasti. Tama ei olisi sopinut nopean kyselyn luos¢es ja tutkimuksen keskittymi-

nen olisi saattanut olla asiakkaiden taholta tadedikkoa.

Tutkimuskohteeksi valittiin pilaantunut juusto tahksiantajan tahdosta ja se osoit-
tautui hyvaksi ratkaisuksi. Reklamaatio tuntui diaga se oli helppo tehda. Rekla-
maation hoidolla oli suuri merkitys asiakaspalwatien henkilokohtaisiin arvioihin.
Tutkimuksessa vain kaksi henkiloa hoiti reklamaatsiakkaan mielesta taydellises-
ti. Tama on kaytannossa vain 1/10 osa henkilokuandsilos on hyva peruste rek-
lamaatioiden hoidon maarittdmiselle, silla hyvinidettujen valitusten osuus tulisi

olla huomattavasti korkeampi.
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9.3 Kassatyon sujuvuuden mittaaminen

KassatyOn sujuvuutta mitattiin molemmilla tutkimu=metelmilla. Asiakastyytyvai-
syyskyselyssa tiedusteltin kassatyOn sujuvuutt@isgsti. Mystery shopping-
tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan kassatyguwjuvuuden puutteita yksityis-
kohtaisemmin. Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeekaasatyon sujuvuutta tutkit-
tiin yhden kysymyksen avulla. Positiivisena asiammddaan pitda sitd, etta usein
myymalassa asioivat asiakkaat pystyvat arvioimaess&tyon sujuvuutta melko tar-
koin ja voivat muodostaa palvelun tasosta oma leeginsa. Lumeostajat puolestaan
arvioivat vain yhden ostotapahtuman, jolloin armton vaikuttavat monet yksittaiset
tekijat, kuten kiire, ostotapahtuman ajankohtagekaspalvelijan sen hetkinen mie-
liala.

Vaikka lumeostamisen avulla ei pystyté laaja-akmskeskiarvon tutkimiseen, pysty-
taan sen avulla saamaan informaatiota kassatydtyigkehtaisista puutteista ja kas-
satyontekijasta henkilokohtaisesti. Tutkimukses#atinn kassatyontekijan toimen-
kuvaan kuuluvia ominaispiirteita, kuten tervehtitdjsmuovipussin avaamista ja asi-
akkaalle hymyilemista. Asiakastyytyvaisyyskyselyruléa ei naitd kohteita pystytty
tutkimaan, silla tutkimuksesta olisi muodostunidHiaikaa vieva ja yksityiskohtai-
nen. Asiakkaan on lahes mahdoton arvioida kysesidita, jollei han ole tarkoituk-
sella kiinnittanyt huomiota niihin ennen ostotapahaa.

Tutkimuksen pohjalta voidaan paatella, etta asigighs/aisyyskysely soveltuu kas-
satybn maarittdmiseen, mutta yksityiskohtaisemmésrmaation keradmiseksi tarvi-
taan mystery shopping- tutkimuksen apua. Pick’nnRajtaisen vahittaistavarakau-
pan kassatyon tutkimiseen parhaiten soveltuu asigkgvaisyyskyselyn ja mystery
shoppingin yhteiskayttd. Vahittaistavarakaupan @aipainopisteen ollessa painot-
tunut kassatyohon, kuten pienilla lahikaupoillajdaan asiakastyytyvaisyyskyselyn
painopiste kohdistaa kassatyon tutkimiseen. Tanadaikessa tutkimuksessa etuna
on, etta asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla saadedoa suurelta maaraltd ihmisia.

Tata informaatiota voidaan myos verrata lumeostitapnista saatuihin tuloksiin ja
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niiden ollessa samankaltaisia, voidaan myds mysteoppingin tuloksia kayttaa pe-
rustellusti kassatyon kehittamisessa.

9.4 Myymalan yleisilmeen arviointi

Tutkimuksessa myymalan yleisilmetta arvioitiin &b kattavasti. Pelkastaan asia-
kastyytyvaisyyskyselyn avulla pyrittiin selvittdmmé&kaupan siisteytta, tuotteiden
esillepanoa, opasteiden selkeytta ja pullonpalagmkoimivuutta. Mystery shoppin-
gin avulla tutkittiin oliko parkkipaikalla tilaa,stoskarryjen seké korien saatavuutta,
myymalan yleista siisteyttd, opasteiden ja hintalgpn selkeytta ja pullokoneen
toimivuutta. Tallainen tutkimus tarjoaa toimekseah kannalta kohdennettua ja kat-

tavaa informaatiota myymalan yleisilmeesta ja seikkouksista.

Kaupan omistajan suunnitellessa myymalan yleisii@ipainohtuu usein asiakkaan
nakokulma. Kaupan henkilokunta harvoin kykenedelginaan kuten asiakas, mutta
niin asiakastyytyvaisyyskyselyn kuin mystery shogm avulla voidaan kartoittaa
asiakkaiden mielipiteita. Asiakastyytyvaisyyskysebwvulla pullokoneen toimivuutta
ei pystytty tutkimaan luotettavasti, silla monestzmjista eivat olleet kayttaneet pul-
lokonetta. Muihin yleisilmettd maarittaviin kohtimsasiakastyytyvaisyyskysely so-
veltui hyvin. Tutkimuksessa havaittiin, etta vals@kkaat pystyivat luotettavimmin
arvioimaan kaupan siisteyttd seka tuotteiden gsilea. Kyseisilla osa-alueilla asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen avulla saadaan suuremataeksen ansiosta totuuden-
mukaisempaa tietoa kuin lumeostotapahtumalla. Ukaupassa asioivat asiakkaat
ovat voineet asiointikerroillaan huomata sellajgiatteita esillepanon ja siisteyden
saralla, joita lumeostajat eivat asiointikerrallggane merkille. Tuloksia tarkastelta-
essa tdma yksityiskohta tulee ilmi tuotteiden epdinoa maarittelevassa osiossa.
Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista 35 % kokitteiden esillepanon olevan
korkeintaan kohtalaisella tasolla. Mystery shopistaj80 % koki tuotteiden esille-
panon erinomaisena. Haamuostajia haastateltaessalrkg ettad tuotteiden esille-
panoon ei kiinnitetty huomiota ohjeistuksesta jeintja nain ollen saaduista tuloksis-

ta saattoi muodostua liilan positiivinen.
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9.5 Mainonnan tavoittavuuden selvittaminen

Mainonnan tavoittavuutta ja tehoa selvitettiin vasiakastyytyvaisyyskyselyn avul-
la, silla mystery shopping ei sovellu tAman katemstutkimusten tekoon. Toimek-
siantajan kannalta oleellista on tietdd kuinka mkwhderyhméan jasen on nahnyt
mainontaa ja onko mainonta vaikuttanut ostopaatiksAsiakastyytyvaisyyskysely
sisalsi kaksi kysymystd, joista toinen kasitteliimoanan tavoittavuutta ja toinen
mainonnan vaikutusta ostopaatokseen. Pick'n Paykkim@innin oleellinen osa on
Satakunnan kansan etusivumainonta. Taman vuokisinFikayn mainontaa oli nah-
nyt 94 % vastanneista. Toimeksiantajan toimestattin myds mainontaa tavoitta-
mattomien vastaajien asuinpaikkakuntaa. Taméa tgamerauttoi selvittaméaan, oliko
nailla ihmisilla jokin yhteinen tekija. Tutkimukgassaatujen tulosten mukaan yhteis-

ta tekijaa ei loydetty, vaan vastaajat olivat jakaaeet ympéri Satakuntaa.

Toimeksiantajan kannalta merkittdvaa oli ostop&gék vaikuttaneen mainonnan
suuri osuus. Lumeostajien avulla ei pystytty tutkén mainonnan tehoa pienen nay-
tekoon vuoksi, mutta asiakastyytyvaisyyskyselyn aarkjopa 81 % vastanneista piti
mainontaa ostopaattkseen vaikuttavana tekijana & 8oki tarjousten olevan hyvia
tai erinomaisia. Suuren otoksen vaativia tutkimakkuten mainonnan tavoittavuutta
tutkittaessa on kaytettava asiakastyytyvaisyyskysdlilla ainoastaan asiakkaat pys-
tyvat maarittamaan markkinoinnin tehon ja sen matttTarjousten kiinnostavuutta
ja laatua voidaan tutkia myds mystery shoppingimlay mutta tama lisaa huomatta-
van maaran tyota lumeostajalle. Liséksi tuloksejelkdbvisuus voi jdada alhaiseksi,
silla haamuostaja ei pysty luotettavasti tutkimgaoustuotteiden I6ytamisen help-
poutta tai vertailemaan niitd muiden vahittaistakauppojen tarjouksiin. Tama vaa-
tisi huomattavan maaran muistiinpanoja ja lisaksirkeja kilpailijoiden myymalois-
s4, jotta tuloksista saataisiin valideja. Asiakgstyaisyystutkimus soveltuu tutki-
muksen mukaan paremmin tdman kaltaisten tutkimustkoon juuri laajemman
otoskannan ja kanta-asiakkaiden mielipiteiden vudBs tarkeaa saada mielipide eri
paikkakunnilla asuvilta, seka eri ikaluokkaa jasoolta edustavilta vastaajilta. Eri
sukupuolta ja ikaluokkaa edustavat asiakkaat aavasteri asioita niin mainonnan,
kuin tarjoustenkin suhteen. Halutun segmentin téamiseksi markkinoinnin on
keskityttava oikeisiin kanaviin ja tutkimuksen makavain asiakastyytyvaisyys-

kyselylla pystytaan selvittdmaan eri kanavien tehaaneostajien hankkiminen eri
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paikkakunnilta olisi aikaa- ja resursseja vievaigaksi on mahdotonta tietdd, mista
pain yrityksen asiakkaat tulevat ja nain ollen lastajien hankkiminen oikeilta

paikkakunnilta on darimmaisen vaikeaa.

9.6 Yrityskuvan maarittdminen

Yrityskuvaa pystyttiin tutkimaan kummallakin tutkirstavalla. Pick’'n Payn yritys-
kuva muodostui asiakastyytyvaisyyskyselyn ja mysstopping-tutkimuksen tulok-
sista. Tutkimuksessa jaoteltiin lopulliset tulokketmeen eri kategoriaan, jotka oli-

vat "hyva”, "kohtalainen” ja "heikko”. Jonkin osdteeen ollessa hyvalla tasolla, se
vaikutti myos yrityskuvaan positiivisesti. Tutkimsgn mukaan Pick’n Pay on ennen
kaikkea edullinen ja ystavallinen ostospaikka. yakiuvaan kuuluu myds negatiivi-
sia asioita, joita talla kertaa olivat myymalan sgkeys ja siivottomuus. Suurin yk-
sittdinen tekija, joka vaikutti negatiivisesti ddiaiden ja lumeostajien mielipiteisiin
oli opasteiden vaikeaselkoisuus ja puutteellisiiglemmilla tutkimustavoilla saa-
tiin yrityskuvasta melko samankaltaisia tuloksieerkllisend seikkana voidaan pitaa
tuotteiden esillepanon arvostusta. Tutkimuksen geltbi 0sa-alueeksi noussut esil-
lepano on ristiriidassa myymalan siisteyden ja eli&yden kanssa, joita pidettiin
yrityksen heikoimpina osa-alueina. Selitys tallmidlle voi l6ytya tarkasteltaessa
vastaajien viikoittaisia asiointikertoja. Asiakagiyvaisyyskyselyyn vastanneista 74
% asioi myymalassa vahintaan kerran viikossa. T@onfohtaa tuloksen vaaristymi-
seen tuotteiden esillepanon osalta. Vakioasiak&@ét valttamatta kiinnita huomio-
ta tuotteiden esillepanoon, silla monille useiroidlie asiakkaille tuotteiden I6yta-
minen on vaivatonta. Lumeostajat saattoivat kitddithuomiota liiaksi heille anne-
tun ostoslistan tuotteiden esillepanoon ja unohtiekastella koko myymalan yleis-

iimetta.

Kokonaisuudessaan myymalan yrityskuvaa arvostettegtko korkealle, silla ainoas-
taan opasteiden selkeys sai heikon arvosanan. ltogkittavista kohteista ylsi vahin-
taan kohtalaisen arvosanan tasolle. Toimeksiantegamalta tulokset ovat erittain
positiivisia, koska kaikki vahittaistavarakaupamialta merkittavat osa-alueet olivat
tutkimuksen mukaan hyvalla mallilla. Lisaksi tuleksoidaan pitéda hyvin luotetta-

vina, silla yrityskuvaan pystyttiin tutkimaan katssti sekéa asiakastyytyvaisyys-
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kyselyn ettd mystery shopping-tutkimuksen avullalé&mista tutkimuksista saadut
tulokset tukivat hyvin toinen toistaan ja suuriakgeamia tutkimustapojen valilla ei

paassyt syntymaan.

10 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN HEIKKOUDET JA
VAHVUUDET

Asiakastyytyvaisyysmittauksen tuloksia analysoaeduomattiin jakaumissa mel-
ko vahan eroja. Jokainen taulukko naytti enemmarvdhemman toisen kopiolta.
noja, mutta sen sijaan olivat palkinneet hyvéattdéiaes poikkeuksetta erinomaisella
arvosanalla. Tama vaikeutti huomattavasti tulostgysointia, silla pienet erot saat-
toivat olla todellisuudessa melko suuria. On malmstal ettd ihmiset eivat kehdan-
neet antaa huonoa arvosanaa tarpeen vaatiessasdddapauksissa, joissa haastatte-
limme henkilokohtaisesti asiakkaita, tuli ilmi saawvanlainen tilanne; asiakas totesi
aaneen jonkun asian puutteellisuuden tai sanoittankn kohteen olevan surkea,
mutta antoi tasta huolimatta arvosanaksi kolmen\&irimmaisissa tapauksissa ar-
vosanaksi kehdattiin antaa huonoin mahdollinensdma esimerkkina voidaan kayt-
taa tilannetta, jossa asiakas kummasteli opastegdetteellisuutta ja havaitsi, etta
opastekyltteja ei ndy kaupassa juuri ollenkaantar&siolimatta asiakas antoi ar-

vosanaksi kohtalaisen.

10.1 Heikkoudet

Asiakastyytyvaisyyskyselyn heikoiksi osa-alueiksigdostuivat tulosten samankal-
taisuus, asiakkaiden motivaation puute seka katteykohdennettavuus- ja reliabili-
teettiongelma. Asiakkaiden motivaatioon vaikuttamagbystyttaisiin mahdollisesti
vaikuttamaan positiivisesti myds tutkimuksen muilisa-alueisiin. TAma vaatisi

kaytanndssa suuremman palkinnon tavoittelua kyselytidneiden kesken. Vastaa-
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jilen motivaation noustessa, my0s vastausten |aettiagsi parantua ja tuloksista saa-
taisiin luotettavampia. On kuitenkin mahdotontai@da kuinka paljon kyseinen asia
vaikuttaisi vastausten laatuun ilman erillista tomiesta. Kaytannossa olisi mahdollis-
ta toteuttaa tutkimus, jossa keskityttaisiin pareanrpalkinnon aikaansaamaan muu-

tokseen vastausjakaumassa ja vastaajien motiveatios

10.1.1 Tulosten samankaltaisuus

Taulukko 1. Opasteiden selkeys Pick’n Payssa.

Opasteet

40

W
@

37

35 ¢

30 +

25 +

20 +

%

15 +
11

10 +

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

Yll& olevasta graafista on néhtéavissa vastaustaujaa "opasteiden selkeys” -osion
osalta. Mystery shopping-tutkimuksessa saadut sefbkvat huomattavasti heikom-
pia, mutta varmasti totuudenmukaisempia. Molempigtymaldiden opasteet olivat
monin paikoin puutteelliset ja paikoin opasteettpuuat taysin. Pienet opastekyiltit
olivat vaikeasti havaittavissa ja tuotekaytavilliessa niita ei nakynyt lainkaan. Tas-
ta huolimatta asiakastyytyvaisyyskyselyn keskianlio3,4, joka vastaa kohtalaisen
hyvaa arvosanaa. Syitd nain hyvalle tulokselle gbimdja huomattiin erds mielen-

kiintoinen seikka; lahes kaikki vakioasiakkaat\giti opasteita hyvina tai erinomaisi-

na. Sen sijaan harvemmin asioivista asiakkaist&kilia ei pitanyt opasteiden selke-
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ytta kohtalaista parempana. Toisin sanoen vakikleséd, jotka 16ytavat paivittaiset
ostoksensa tutusta kaupasta helposti, eivat huomearopasteiden puutteellisuutta.
Liséksi hyvaa tulosta voi selittéda joidenkin asiaiklen mielenkiinnon puute kyselya
kohtaan. Eraat kyselyyn vastanneista asiakkaistaiaat kaikki osa-alueet saman-
arvoisiksi, eivatkd jaksaneet keskittya erojen ligmen. Tamankaltaista ongelmaa
mystery shoppingissa ei paassyt syntymaan, sikaipen lumeostaja arvioi eroja
yksityiskohtaisesti. Tulosten samankaltaisuuttahalvaittavissa lahes kaikilla osa-
alueilla. Tata voidaan pitaa merkittavana puuttesiig ilman lumeostotapahtumien
tarjoamia tuloksia asiakastyytyvaisyyskyselyn aaudli valttdméatta saada aikaan

merkittavia parannuksia.

10.1.2 Asiakkaiden motivaation puute

Vastaajien motivaatio-ongelmat aiheuttivat eterdsastokohtaiseen kyselyyn melko
pahoja reliabiliteettiongelmia. Yleisten-, seka ddsimmaisen strukturoidun kysy-
myksen ajan vastaajien mielenkiinto sailyi hyvinvgstauksiin paneuduttiin melko
tarkasti, mutta osastokohtaisiin kysymyksiin vaistaskasti vain noin joka viides
vastaaja. Asiakkaat jattivat ajoittain myos vastadakokonaan tai osittain osastojen
eroja kartoittavaan kohtaan. Useimmat, jotka jattivastaamatta osasto-osioon, vas-
tasivat kuitenkin kolmeen viimeiseen kysymykseetkg maarittivadt mainonnan te-
hoa. Tama on mielenkiintoinen huomio, silla se d@rbsaltaan siitd, etta vastaajat
eivat viitsi keskittya liian yksityiskohtaiseen lgigyn. Asiakkaiden motivaatiota py-
rimme lisadamaan tarjoamalla jokaiselle vastaajaligkeisia, joita saimme Pick’n
Paysta kayttoomme. Tama ei tuonut kuitenkaan tagsuottua lopputulosta, silla
olettamuksemme mukaan ihmiset olisivat olleet natisneempia isomman palkin-
non toivossa. Esimerkiksi osallistuminen lahjakotims. arvontaan olisi saattanut
lisdtd vastaajien motivaatiota ja poistaa tai véd@emeliabiliteettiongelmaa. Ongel-
maksi muodostui osastokohtainen kysely, johon nagrakas tyytyi vain vastaamaan
ympyroimalla kaikki vastaukset samanarvoisiksi,ttejamatta tarkemmin esim.

osastojen valisia hintaeroja.
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10.1.3 Kattavuusongelma

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuottaminen vahittistaakauppaan vaatii tarkkaa har-
kintaa tutkimuskohteiden osalta. Talla tutkimustiavai pystytty tekemaan henkil6-
kohtaisia arvioita, tarkastelemaan kassatyon piattai reklamaation hoidon tasoa.
Kaikki nama ovat vahittaistavarakaupan olennais@aueita, joista toimeksiantaja
usein haluaa informaatiota. Vaikka asiakastyytyyakysely toteutettaisiin kirje-
kyselyna tai puhelinhaastattelumuodossa, ei sygiypd tutkimaan naita kolmea osa-
aluetta tarkasti. Pick’n Paylle toteutettu kenttiétaus soveltuu erittéain heikosti laa-
jempien tutkimusten tekoon. Tama johtuu siita, ikenttatutkimuslomake voi olla
raskasrakenteinen ja aikaa vieva, silla jo tutkisagsa kaytetty yksisivuinen lomake

osoittautui lilan raskaaksi joillekin vastaajille.

10.1.4 Kohdennettavuusongelma

Asiakastyytyvaisyyskyselyn yksi suurimmista heikksigta oli sen huono kohden-
nettavuus. Tutkimuksella saatiin informaatiota &adisti niin palvelun heikkouksista,
kuin positiivisistakin tekijoista. Toimeksiantajardkokulmasta tarkkoja tai helposti
kohdennettavia tuloksia ei ollut mahdollista tuattdiulokset tarjosivat paljon pinta-
puolista tietoa, mutta tutkimustuloksilla ei pysgymaarittama&an tuloksiin johtavia
syita. Esimerkiksi tutkimuksella voidaan saadaotetisiakaspalvelun heikkoudesta
tai sen epakohdista, mutta yksityiskohtaisempidajde& on aarimmaisen vaikea
maarittdd. Yksityiskohtaisempien tekijoiden tutkseen vaaditaan tiettyyn osateki-
jaén fokusoitunut kyselylomake. Tama johtaa tutlginlosten suppeaan laatuun,

mutta tuotetut tutkimustulokset voivat antaa enttarkkoja tietoja.

10.1.5 Reliabiliteettiongelma

Luotettavuusongelma syntyi monen yksittdisen tekg@&urauksena. Yksi luotetta-
vuuden heikentymiseen johtanut ongelma oli asiald@ihuono keskittymisen taso
tutkimusta tehtdaessa. Tama nakyi tulosten samaigalitena. Moni asiakas arvioi

jokaisen kyselyn osa-alueen samanarvoisiksi miétténeroja yksityiskohtaisesti.
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Tama saattoi johtua asiakastyytyvaisyyskyselyloneakk liian yksityiskohtaisesta
kysymysten asettelusta. Moni asiakas saattoi k&kealyn turhan raskaaksi, jolloin
vastauksiin keskittyminen jai vahaiseksi. Asiaklaathrjottiin kyselylomakkeen yh-
teydessa erilaisia makeisia, jotta motivaatioteekys vastaamiseen olisi saatu lisat-
tya. Tama ei kuitenkaan toiminut toivotulla tavaean mahdollisesti yksi isompi
kyselyyn vastanneiden kesken arvottu palkinto diéminut paremmin. Luotetta-
vuuden tasoa olisi voitu nostaa tekemalla yksirdieeimpi kyselylomake, jossa osas-
tokohtainen osio olisi jatetty kokonaan pois. Enrarsinaista tutkimusta tehty esi-
tutkimus olisi saattanut nostaa luotettavuudenaasitia se olisi saattanut tarjota tie-
toa niista asioista, joita asiakkaat arvostavaita\asioita kutsutaan kriittisiksi teki-

joiksi.

10.2 Vahvuudet

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vahvuuksia mietittdesssille nousee paaasiassa tutki-
mustavan yksinkertaisuus. Tutkimuksen toteuttamigiemaadi suuria uhrauksia ta-
loudellisesti ja sen pystyy viemé&an lapi muutantfanisen voimin. Liséksi asiakas-
tyytyvaisyyskysely pystytaan tekemé&an monilla &ila metodeilla, kuten kirje-, tai
nettikyselynd, joka mahdollistaa suurenkin segnmetavoittamisen. Tosin vahittais-
kaupan asiakaskunta on usein erittain paikalliatagiakasrekisteria ei yllapideta,

joten katevin tapa on toteuttaa henkilokohtaineseky:.

10.2.1 Helppo toteutus

Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen vahit@strakaupan toimialalla on mel-
ko yksinkertaista, silla valmiita tutkimuspohjia galjon saatavilla. Tutkimuksen
kenttatyd naytekoolla 200 kpl vie aikaa noin 8 tafd tulosten analysoimiseen kay-
tetty aika verrattuna lumeostotapahtumien tuloksiirmelko vahainen. Tutkimuksen
toteuttamiseen vaaditaan vain 1-2 henkil6a, joteakastyytyvaisyyskyselyn teke-
minen ei vaadi suuria resursseja. Mystery shoppaagii noin 5-10-kertaisen maaran

toimijoita. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminenneydskaan vaadi suurta maaraa
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tietotaitoa, vaan tutkimuksen kenttatyon voi toteaitkdytanndssa kuka tahansa. Sen

sijaan tuloksien analysoinnissa tarvitaan huomat&enemman osaamista.

10.2.2 Tutkimuksen hinta verrattuna otoskokoon

Vahaisen tyomaaran ja kaytettyjen miestyodtuntierokgu asiakastyytyvaisyys-
kyselyn toteuttaminen ei vaadi toimeksiantajaltargutaloudellisia uhrauksia. Pie-
nimuotoisia kyselyja voidaan jarjestaa todella gsedn hintaan. Suuremmankin tut-
kimuksen kustannukset verrattuna moniin muihinitatismetodeihin ovat merkitta-
vasti pienempia. Tutkimustavalla saadaan totewtettoskooltaan kohtalaisen suu-
riakin tutkimuksia ja talla tavoin voidaan tutki&ksyttaisia osatekijoita, kuten mai-
nonnan tavoittavuutta tai asiakaspalvelun tasoanlmeliabiliteetti-, kohdennetta-

vuus- ja kattavuusongelmia.

11 MYSTERY SHOPPINGIN HEIKKOUDET JA VAHVUUDET

11.1Heikkoudet

Mystery shoppingin suurin yksittainen heikkous @m saativa toteutustapa. Lume-
ostoprosessin lapivieminen vaatii huomattavastjopaenemman resursseja kuin
asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen. Toinemkiiepantava heikkous on mys-
tery shoppingin pienet otoskoot. Mystery shoppingirulla on lahes mahdotonta
tuottaa yhta kattavia tutkimuksia otoskokojen sehte&kuin asiakastyytyvaisyys-
kyselyn avulla. Jo kymmenen mystery shoppaustaivaajon aikaa ja resursseja,
jotta lumeostotapahtumasta saataisiin luotettava.
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11.1.1 Vaativa toteutustapa

Mystery shopping on tutkimustapana melko vaativaga toteuttamiseen vaaditaan
asiakastyytyvaisyyskyselyd enemman resursseja.dvyshopping vaatii vahittais-

tavarakauppaa arvioitaessa useita ostokertoja. J@mea siihen, ettd myos lumeos-
tajia on oltava riittavan paljon. Tutkimuksen luté@uuden kannalta lumeostajien
maaran on oltava vahittaistavarakaupan koostaugpm. 5-20 henkil6d. Tutkijoiden

ohjeistaminen toimimaan oikein ostotilanteessaivastos aikaa. Mystery shoppaa-
jien on pystyttava toimimaan yhtenaisen mallin msésti, jotta tulosten vertailu oli-

si ylipaataan mahdollista. Téllaisia haasteita @hntia asiakastyytyvaisyyskyselya
toteutettaessa ja osittain tasta johtuu myds tutktapojen suurehko hintaero. Lisék-
si lumeostajien arviointeja on huomattavasti haakglaa analysoida, silla avoimia
kohtia on enemman ja saatu informaatio on yksiphs#tisempaa. Lumeostajien
huomioista on pystyttava erottelemaan toimeksiant&annalta olennaiset ja epéa-

olennaiset asiat, jotta raportista saadaan makmeashyoty.

Tavallisen mystery shopping - tutkimuksen hintahmlomattavan paljon asiakastyy-
tyvaisyyskyselya korkeampi. Arvioitaessa keskiswdnittaistavarakauppa huolelli-

sesti, kustannukset nousevat useisiin tuhansiioilear Tama osaltaan voi vaikuttaa
lumeostajien kysyntaan, silla monet vahittaiskaugadt halua sijoittaa suurta sum-
maa asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Kokonaisssa@ mystery shopping-
tutkimus on melko hidas prosessi. Tutkimuksen stamninen luotettavasti alusta
loppuun vaatii paljon tyGtunteja. Vahittaistavarmagan arviointiin kaytettava lomake
ei tiettyja erikoistapauksia lukuun ottamatta viba strukturoituun malliin perustuva.

Erikoistapauksiin lukeutuvat yksinkertaiset tutksmallit, joissa tutkitaan esimer-
kiksi lumeostajien ensivaikutelmaa vahittaiskaupanosastoista. Talléin ei haluta
selvittdd mielipiteisiin johtaneita syita, vaan da&arkea kokonaiskuva tutkittavista
kohteista. Taman tyylisia tutkimuksia voidaan kagtimm. esitutkimuksena jonkin

laajemman kokonaisuuden méaarittdmiseen.

Monissa eri tapauksissa mystery shoppaajien hankk&mvoi olla todella haastavaa.
Vahittaiskaupan asiakaskunnan koostuessa jonkiyntigaluokan, sukupuolen tai
yhteiskuntaluokan edustajista, on myo6s lumeostapssfiilin vastattava oikeiden

asiakkaiden mallia. Esimerkiksi naisten hajuvesygwan yrityksen arviointiin tarvi-
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taan pelkastaan naisia. Asiakkaan on tiedetta\gitagasta tuotteesta riittavat perus-
tiedot, jotta ostotilanteesta saadaan aidon tuetuihiséksi lumeostajan on vastatta-
va kaupan asiakaskunnan profiilia, silla myos assaklvelijat reagoivat eri tavalla

eri ihmistyyppien kanssa asioitaessa.

11.1.2 Pienet naytekoot

Lumeostotapahtumien vaativan luonteen vuoksi sourégtekokojen tutkimuksia on
erittdin vaikea toteuttaa. Lisaksi mystery shopguigimuksen avulla on vaikea
maarittdd asiakaskunnan mielipiteita tiettyihirkinnuskohteisiin. Tallaisia ovat mm.
mainonnan tehokkuus, tarjousten laatu tai asiakadlisius. Toisin sanoen lumeos-
toprosessin avulla ei pystyta maarittamaan muattygita ei lumeostotapahtuman
aikana voida havaita. On erittéin harvinaista, kitdeostajat tutkisivat tietyn yrityk-

sen mainontaa tms. pidemmalla aikajaksolla. Tamddjoitteita mystery shoppingin

kaytolle tutkimustapana.

Asiakastyytyvaisyystutkimus soveltuu huomattavastiemmin suuria otos- tai nay-
tekokoja vaativien tutkimuksien tekemiseen. Te@aasystery shoppingia pystytaan
hyodyntamaan melko suuriakin otoskokoja vaatiwitkimuksiin. Kaytannossa tama
on kuitenkin hyvin aikaa vievaa ja kallista, joterkimustavaksi kannatta talléin va-
lita jokin muu tutkimusmuoto. Pick’n Pay:hin totetussa tutkimuksessa kaytettiin
naytekokona kymmentd lumeostotapahtumaa myymaldddeko Tama vastaa
1/7000 osaa kuukausittaisesta asiakasmaarastda Bdghitun suhteen pienentami-
seksi joudutaan tekem&an moninkertainen maara lsto@pahtumia. Sen sijaan
asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla pystytdan saansadde tasolle 1/70 kayttamalla
huomattavasti vdhemman resursseja. Tama johtud, ®itd lumeostotapahtumat
joudutaan tekemaan aina paikan paalla. Asiakastiigyyskyselyn puolestaan voi

suorittaa monella eri tapaa, esimerkiksi sdhkodpdaatikirjekyselyn avulla.
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11.2 Vahvuudet

Mystery shopping sopii erinomaisesti vahittaiskaupaiakastyytyvaisyyden tutki-
miseen. Vahittaiskaupan asiakastyytyvaisyys koostuurelta osin asiakaspalvelun
tasosta ja mystery shopping on kehitetty aikoina@taamaan juuri erilaisissa insti-
tuuteissa tapahtuvia asiakaspalvelutilanteita.Hsslimeostotapahtuman avulla saa-
tu informaatio on helposti kohdennettavissa, jolldiavaitut ongelmakohdat ovat

helpommin korjattavissa.

11.2.1 Informaation kohdennettavuus

Tutkimuksessa ilmeni merkittavia eroja asiakastyittyyyskyselyn ja mystery shop-
ping-tutkimuksen tulosten kohdennettavuudessa. lostogapahtumilla keréatyt tut-
kimustiedot olivat yksityiskohtaisempia ja sisé#i\nuomattavasti enemman infor-
maatiota parannuskohteista. Esimerkiksi tutkittaekassatyon sujuvuutta, saatiin
lumeostotapahtumilla maaritettya seikkaperaisestsityon eri vaiheet ja osoitettua
palvelutapahtuman puutteet. Asiakastyytyvaisyyskysavulla ei ollut mahdollista
saavuttaa yhta tarkkaa tietoa kassatyon toimivuadesan silla saatiin méaaritettya
kassatoiminnan yleiskuva. Mystery shoppingin avaiadut tutkimustulokset osoit-
tautuivat monin paikoin kaytannollisemmiksi, siladen tarjoama yksityiskohtainen

informaatio oli paremmin hyddynnettavisséa toimektagan ndkdkulmasta.

11.2.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Mystery shopping-tutkimus osoittautui validiteetdin asiakastyytyvaisyyskyselytut-
kimusta paremmaksi. Lumeostotapahtumilla saadokset kuvasivat huomattavasti
paremmin vahittaistavarakaupan mitattavia osa-@uedkonaisvaltaisesti. Mystery
shopping-tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitd&vana, silla tutkimuksen suorit-
tivat koulutetut tutkijat, jotka olivat motivoituita maarittamaan selvitettavia

asioita. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneistakkaista noin joka kolmas ei

keskittynyt kyselyyn vastaamiseen ja nain ollesten reliabiliteetti ei yltdnyt mys-
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tery shopping-tutkimuksen tasolle. Lisaksi mystshppping-tutkimuksen luotetta-
vuutta lisasi lumeostajien kyky tarkkailla vaadrita asioita. Toisaalta voidaan ky-
seenalaistaa lumeostotapahtuman avulla tutkittakegrteiden tarpeellisuutta, silla
asiakastyytyvaisyyskyselylla keréttyjen tietojerrysteella asiakkaat eivat kiinnita
huomiota yksityiskohtaisiin asioihin vahittaiskagpa. Esimerkiksi kaupan siistey-
den arvioitiin olevan asiakastyytyvaisyyskyselymrysteella hyvalla tasolla, mutta
lumeostajat kokivat myymalan epasiistiksi. Tama esaltaan johtua siita, ettd haa-

muostajat kiinnittivat huomiota yksityiskohtiin,ija ei tavallinen asiakas huomaisi.

11.2.3 Soveltuvuus vahittistavarakaupan tutkimiseen

Tutkimuksen pohjalta voidaan paatelld, ettd lunmapiahtumat soveltuvat erin-
omaisesti juuri vahittdiskaupan alan kokonaisvadtan tutkimiseen. Vahittaiskaupan
tarkeimpiin osa-alueisiin lukeutuu asiakaspalvebia mystery shoppingin avulla
pystytaan tutkimaan melko kokonaisvaltaisesti. Lagstetapahtuman avulla voidaan
tutkia lisdksi toimeksiantajien kannalta muitakieellisia asioita, kuten myymalan

yleisilmetta tai ketjun séantdjen noudattamista.

12 TUTKIMUKSEN RAPORTOINTI

Tutkimuksen raportoinnissa johtopaatdsosa on regkaissa roolissa. Siina maini-
taan olennaisimmat osat tutkimuksen tuloksista,itkéghiskohteista ja toimenpi-
desuosituksista. Siitd saa Kiireisinkin lukija kgssen tutkimuksen lopputuloksista.
Varsinainen raportti on lyhyt kirjallinen yhteeneejota havainnollistetaan taulukoin
ja kuvin. Kirjallisen osion tarkoituksena ei oleligga asioita, joita graafeista on jo
nahtavissa, vaan sitoa asioita yhteen ja luodartiafgoehea kokonaisuus. Nykyaan
raportit ovat yha useammin tekstittomia versiojtessa taulukot korvaavat kirjalli-
sen osuuden kokonaan. (Lotti 2001, 195)
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Hyvan raportin pitaa tuottaa toimeksiantajaa héfwata ja asioita kuvailevaa infor-
maatiota. Etenkin mystery shoppaajien pitaa kigaitpaljon kommentteja positiivi-
sista kuin negatiivisistakin havainnoista. Rapottilee olla objektiivinen, eika siina
saa esiintya vahvoja tunteita herattavid sanojaadanismia. Faktojen ja omien mie-
lipiteiden erottaminen on tarke&a ja tekstin pa#da virheetonta. Raportissa esiinty-
via tyontekijoita ei saa arvostella sopimattomasika sarkasmia tule kayttaa lain-
kaan. (Janac & Weis 2000, 87)

"Hyva raportti etenee johdonmukaisesti asiakokansaskerrallaan. Ennen aloitusta
kannattaa tehda jasentely, joka ohjaa pysymaéaesasiblyva raportoija ajattelee kir-
joittaessaan tai grafiikkaa tehdessaan lukijaagjtiijaa. Ovat tulokset millaisia ta-
hansa, objektiivisuus ja rehellisyys on sailyteftayLotti 2001, 196)

Tutkimuksen tulokset esitettiin toimeksiantajallgporttimuodossa. Raportit olivat
pituudeltaan noin 15 sivua myymalaa kohden. Teimap®rteista mahdollisimman
selkeitd ja helppolukuisia. Yhdistimme graafejagalukoita tekstin viereen havain-
nollistamaan tuloksien jakaumaa. Teimme tekstiosatad hyvin tiiviin, kuten toi-
meksiantaja oli halunnut. Raportoimme jokaisesta-algeesta vain keskeisimmat
asiat, seka suurimmat epakohdat. Liséksi teimmeopatitososaan taulukot, joissa
eri osa-alueet olivat paremmuusjarjestyksessa. blén toimeksiantajan on helppo
analysoida tuloksia. Mainonnan tavoittavuudestasaaulokset esitimme melko ly-
hyesti raportin loppuosassa. Lopuksi arvioimme kaspalveluhenkiléiden onnistu-

mista tutkimuksen aikana.

13 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli maarittdd asiakastydiyyyskyselyn sekad mystery
shoppingin soveltuvuutta vahittaiskaupan asiakagtgysyyden tutkimiseen. Se-

kundaaritavoite oli tuottaa mahdollisimman paljoybtiyllista informaatiota Pick'n
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Paylle sen asiakaspalvelun tasosta ja myymalasilpheestd. Tuloksista muodostui
lopulta selke& kokonaisuus. Tutkimuksen tarjoansatot johtivat kohdeyrityksesséa
melko mittaviin toimenpiteisiin ja toimeksiantajé erittain tyytyvainen tutkimuk-
seen kokonaisuutena. Tutkimuksen johdosta Pickin Hgakki molempiin myyma-
|6ihin uudet opasteet, kehitti asiakaspalvelijoidemlutusta, sekd palkitsi ansioitu-
neita tyontekijoita.

Tutkimuksen tulokset olivat osittain oletusten kadta, mutta tietyistd osa-alueista
joamat tiedot olivat seuraavanlaisia: Mystery shegpsoveltuu vahittdiskaupan
asiakastyytyvaisyyden yksityiskohtaiseen tutkimiseasiakastyytyvaisyyskyselya
paremmin. Toisaalta asiakastyytyvaisyyskyselyllatpyadn tutkimaan asiakastyyty-
vaisyyden kannalta merkityksellisia kohteita, joltaneostoilla ei voida oikeassa
mittakaavassa tutkia. Tallaisia yksittaisia asimtaat mm. asiakkaiden ostouseus,
ikdjakauma ja asuinpaikkakunta, tarjousten ladeingn hintataso ja muut pidempaa
asiakassuhdetta edellyttavat kohteet. Lumeostanesdeiksi voidaan lukea muun-
muassa, ettd se mahdollistaa asiakaspalvelutilariestyiskohtaisen ja monipuoli-
sen tutkimisen. Lisaksi mystery shoppingin avulatgtaan tutkimaan juuri toimek-
siantajan haluamia osa-alueita niin myymalan yesen kuin asiakaspalvelun ta-
jauksia niin asiakaspalveluun sekd myymalan hoifaaonmditd asetuksia voidaan tut-
kia ainoastaan lumeostotapahtumilla. Tama johtué, ®ttd monet tavalliset asiak-

kaat eivat tiedosta edella mainittuja asetuksia.

Tarkasteltaessa tutkimuksen tuottamia tuloksiagie® tulosten tarjoaman infor-
maation laadussa melko suuria eroja. Asiakastyydyyakyselysta saatu tieto on
tietoa siitd, mika on vialla, mutta syita puutteisei pystytad usein selvittamaan. Lu-
meostotapahtumien tarjoamat tulokset ovat huomadtawksityiskohtaisempia ja
niiden tarjoamat tiedot pystytdan hyddyntaméaan da@ydn tasolla paremmin. Esim.
asiakaspalvelutilanteessa ilmenneet puutteet @#tyhavaitsemaan lumeostotapah-
tuman avulla ja niihin voidaan puuttua yksil6lliseJallaista yksildllisen kohdista-

misen ominaisuutta ei asiakastyytyvaisyyskyselyulaypystytd saavuttamaan.
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Toimeksiantajan kannattaa pohtia ennen tutkimustasadintaa millaista informaa-

tiota halutaan saavuttaa. Asiakastyytyvaisyyskysaty toimeksiantajan kannalta
edullisempi vaihtoehto, jolla saadaan nopeastietiid informaatiota suurestakin
naytteesta. Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla saad@opeasti tuotettua tietoa esi-
merkiksi yrityksen imagosta tai hintatasosta. Mgstehopping puolestaan on tyo-
maaraltaan laajempi kokonaisuus, joka vaatii enemaniéaa ja taloudellisia resurs-
seja. Myos tutkimuksen toteuttajalla on oltava viadat henkildstéresurssit tutki-

muksen lapi viemiseksi.

Molempien tutkimustapojen tuottamaa informaatictadaan myds tarkastella kriitti-
seltd nakokannalta. Kuten edella on mainittu, saadaystery shoppingin avulla
erittdin yksityiskohtaista tietoa ostotilanteestamyymalan yleisilmeesta. Voidaan
kuitenkin miettia onko tutkimustavan tarjoama tiétan informatiivista. Tutkimuk-

sessa havaittiin, ettd monet lumeostajien merlaiktamat yksityiskohdat eivat valt-
tamatta olleet merkittavia keskivertokuluttajalleEama ilmeni asiakastyytyvaisyys-
kyselyn tuloksia tarkasteltaessa. Asiakastyytywdkyselyn tarpeellisuutta voidaan
kritisoida sen luotettavuuden osalta. Moni asiakag&eskity riittdvan huolellisesti

kyselyn tayttdmiseen ja taman vuoksi kyselyn tdiise@tta voidaan kyseenalaistaa.
Luotettavuusongelmaa voitaisiin  mahdollisesti pregaé tarjoamalle vastaajille

mahdollisuutta osallistua esimerkiksi lahjakortt@montaan.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta molartutltamustavat soveltuvat va-
hittdistavarakaupan asiakastyytyvaisyyden maarigéem. Molemmissa tutkimusta-
voissa on omat heikkoutensa ja vahvuutensa. Katg@en tutkimustuloksien ai-
kaansaamiseksi voidaan suositella ndiden kahde&miustavan yhteiskayttéa. Nain
ollen saadaan tutkittua vahittaiskaupan toimintamiita eri ndkokannoilta. Parhaan
lopputuloksen aikaansaamiseksi asiakastyytyvaigypelit kannattaa toteuttaa ensin,
silla kyselyyn vastanneilta voidaan saada hyod#llisformaatiota lumeostotutki-

muksen toteutukseen.
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Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskyselyn Excel-pohja

Asiakastyytyvaisyyskysely, Pori

walinta kanta-asiakkuus

Itus mainonta ¢

Kassatyd Pullor

Esillepano Tarjoukset

Siisteys  Ystawllisyys Opasteet Laatu

Asiointikerrat Hintataso

Sukupuoli ka

1

kylla
el

kylla
el

kylla

hyvin heikko hyvin heikt hyvin heikko hyvin heikk hyvin heikk hyvin heikk hyvin heikko hyvin heik} hyvin heikko

alle 25 2-3/\ko
heikko

26-50

nainen
mies

heikko heikko heikko heikko heikko

heikko

heikko

heikko

kerran ko

kohtalainer kohtalainel kohtalainer kohtalainen  kohtalaine! kohtalainen

kohtalainen  kohtalainel kohtalainen

kerran kk
hyva

51-100

haremmin
eos

inen erinomaine erir

erinomainen erinomaine erinomainen  erinomaine erinomaine erinomaine




Liite 2. Excel-pohja, Mystery shopping, Case Kassat

Kassat

Ensivaikuti Jonotusaik Tervehtikd” Hymyilikd? Avasiko pL Tervehtikdé Nimi?

3 1 1 1 1 1 30 v, tumm
3 2 1 2 1 1 tytt6, noin
2 4 1 2 1 1 Erja
2 3 1 1 1 1 Myyja 19
3 3 1 1 1 2 Sanna, my
2 4 1 2 2 1 Marjo
2 4 1 2 2 2 Paivi
3 1 1 2 1 1 nuori lyhye
3 2 1 2 1 1 Sanna, my
3 2 1 1 1 1 Sanna, my
Liikaa alle 1 min. Kylla Kylla Kylla Kylla
Liian vahar 1-3 min.  Ei Ei Ei Ei

Sopivasti  3-5 min.
yli 5 min.



Liite 3. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake.

PP

Asiakastyytyvaisyyskysely li SY E AN
1. Mies / Nainen
2. Ika: alle 25 25-50 50+
3. Kotikunta:

4. Asioitko PP:ssa: 2-3 kertaa/vko

kerran viikossa

kerran kuussa harvemmin

e Asteikko 1-5. 1 = hyvin heikko, 5 = erinomainen

. Hintataso:

. Kaupan siisteys:

. Henkilékunnan ystavallisyys ja avuliaisuus :
. Opasteiden selkeys

. Tuotteiden laatu ja valikoiman kattavuus

. Tuotteiden esillepano

. Tarjouksien kiinnostavuus

. Kassatyon sujuvuus

© 00 N o o~ W N R

. Pullonpalautus
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e Osastot: Laatu/Tuoreus Valikoiman laajuus Hintata so
Leivat ja pullat: 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Juustot: 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Tuore liha ja kala: 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Leikkeleet ja valmisruuat: 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Hedelméat ja vihannekset: 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1. Oletko néhnyt Pick 'n Payn mainontaa? kylla en
2. Vaikuttivatko tarjoukset ostopaikan valintaan? kylla ei
3. Vaikuttaako kanta-asiakaskortin puuttuminen

ostopaikan valintaan? kylla ei

1. Parannusehdotukset:

2. Risut:




Liite 4. Mystery shopping - raportointilomake

I EASY

Mystery shopping — raportointiiomake |- tiemenestykseen-

Nimi Myymala

Pvm Klo

1. Oliko parkkipaikalla riittavasti tlaa? K E

2. Oliko karryja saatavilla? K E

3. Toimiko pullokone? K E

Jos ei, tuliko apua? K E

4. Oliko ostoskoreja saatavilla? K E

5. Tervehdittiinko sinua? K E

6. Yleinen siisteys? 1 2 3 4 5
Puutteet?

Case 1 - Tuotevalikoima
1. Tuotevalikoima Iéytdminen?  helppoa normaalia  vaikeaa

2. Vaikeasti oli I0ydettavissa?

3. Tuotteet, joita ei tarjolla?

4. Olivatko tuotteiden hinnat selvasti esilla? K E

Miksi ei?

5. Olivatko tuotteet siististi esilla? K E

Miksi ei?

6. Havaitsitko tuotteita vaarilla paikoilla? K E

7. Oliko opasteissa puutteita? K E




Case 2 — Avun kysyminen henkildkunnalta

1. Oliko henkil6kunta helposti tavoitettavissa? K E

Miksi ei?

2. Auttoiko henkildkunta etsimaan tuotteita? K E

3. Kuinka hyvin henkilékunta auttoi? 1 2 3 4 5

4. Oliko henkilokunta ystavallista? 1 2 3 4 5

5. Henkildbn nimi?

Case 3 — Tuoteongelma — Pilaantunut juusto
1. Tiesik6 henkilokunta vastauksen tuoteongelmaan? K E
2. Jos ei, selvittikd asian? K E

3. Arvosana tuoteongelman hoidosta: 1 2 3 4 5

4. Henkildn nimi:

Case 4 - Kassat
1. Ensivaikutelma kassahenkilokunnan maarasta? likaa / liian vahan / sopivasti

2. Kuinka kauan jonotuksessa kului aikaa? alle 1 min. 1-3min.  3-5min vyl
5 min

3. Tervehtikd kassahenkil6? K E
4. Hymyilikd kassahenkil6? K E
5. Avasiko muovipussin? K E
6. Tervehtikd lahdettaessa? K E

7. Kassahenkildon nimi?




Case 5 — Osastot

Leivat ja pullat

Juustot

Tuore liha ja kala

Leikkeleet ja valmisruuat

Hedelmat ja vihannekset

Huomautettavaa:

Muuta huomautettavaa?




Ohjeita:

1. Ala paljasta itseési shoppaajaksi!

2. Vastaa kysymyksiin oman vaikutelmasi mukaanndkti yleisid normeja.

3. Muista, ettd 1 on huono, 5 on erinomainen!

4. Case 1 — Tuotevalikoima: Etsit ostoslistassaniudiasiatmutta niita ei tarvitse
ostaa. Kirjaat kauppalappuusi huomauttamisen arvoiseitakuten tuotteen loppu-
misen tai hintalapun puuttumisen yms. Liséksi taigt opasteita, joiden avulla yri-
tat l1oytaa tuotteita.

5. Case 2 — Avun kysyminen henkilokunnalta: Kysipskstaa lapi kahlatessasi apua
henkilokunnalta jonkun tuotteen loytdmisessa. Taitkkasiakaspalvelijan ystavalli-
syytta ja avuliaisuutta. Arvosana 5 kohdassa 3lyth, ettéa henkild vie sinut tuot-
teen luo.

6. Case 3 — Pilaantunut juusto: Menet valittamataaptuneesta juustosta ja sanot,
ettd paketissa oli jo valmiiksi ollut reika ja hatuahat takaisin. Et halunnut kannis-
kella homeista juustoa ympari kylid ja siksi s@kei mukana. Tarkkailet osaako hen-
kilokunta reagoida oikein tilanteeseen. Oikein letiicha henkilokunnan edustaja
kuuntelee aidosti asiakasta, on kiinnostunut ongelmatkaisemisesta ja suosittelee
kohteliaasti, etta tuote, seka kuitti tulisi ottamkaan ensi kerralla. Pahin virhe on
antaa teille rahat takaisin, mutta siitapa saagerda. Jos henkilokunta ei tieda vas-
tausta, tarkkaile yrittikd edes ottaa asiasta selva

7. Case 4 — Kassat: Katso kellosta tai kAnnysi@aaijos joudut jonottamaan. Muista
tassékin katsoa nimikyiltti..

8. Case 5 — Osastot: Tarkkaile kauppareissun aikgiyanalaa osastoittain ja arvos-
tele jokainen osasto erikseen. Jokainen arvostastaissa eri asioita ja jos jokin asia
tuntuu olevan pielessa, mainitse siita erikseeaisyhikutelma ratkaisee!

9. Jos olet shoppaamassa jonkun kanssa samanadémnéax.2 henk.), alkda menko
samaan aikaan. Sanokaa tosillenne minka nimistedistan kanssa asioitte. N&in
kummatkin voivat asioida eri ihmisten kanssa.

10. Jos henkilékunnalla ei ole nimilappua, kuvaalkeenkil6 mahd. tarkasti.

11. Tee shoppaus vaikka tavallisen ostosreissusyglassa. Kunhan ostat jotain, jot-
ta kassahenkilo saadaan testattua.

12. Jos on jotain kysyttavaa, ota yhteytta! Paemaiavoittaa e-maililla

easyscan@wippies.fi.



Kauppalista:

. Fazer Sininen suklaa 200 g

. Leivitetty porsaan leike (Pick'n Payn omaa tntda)
. Kanelikorput 400 g

. Kellogg’s Riisimurot, Rice Krispies

. Kevyt lenkki 500 g, sininen, HK

. Piltti luumusose

. Laktoositon kermauviili

. Grillihiilipussi

© 00 N O O A W N P

. Laktoositon vanilijakermajaatelo 1l
10. Kirjolohifilee, tuorekelmuun pakattu
11. Kodin putkimies, pullo

12. Mehukatti sekamehu 1,5l



Liite 4. Tutkimustulokset Porin Pick'n Pay

Tutkimus Porin Pick’n Payn asiakastyytyvaisyydesta
2009

Tommi Laaksonen & Teemu Pelttari

I' EASY SCAN

- 1e mene SW SEEn -




JOHDANTO

Tutkimus suoritettiin 11. helmikuuta — 10. maalistal valisend aikana. Tutkimus piti sisallaan
asiakastyytyvaisyyskyselyn (100 kpl), sekd myswrgpping-arvioinnit (10 kpl). Tulokset on las-
kettu molempien tutkimusten keskiarvoista. Tutkirsiaktarkkailtaessa voidaan havaita kahden eri
myymalan valille syntynyt tasoero. Porin myymal&&oatettiin monella osa-alueella Rauman
myymaléaa paremmaksi, vaikka yhteisiakin puuttéayi. Porin myymalan pahimmat puutteet oli-
vat opasteiden epaselkeys ja vahaisyys, seka hadsasto. Opasteiden heikkous vaikutti osaltaan

negatiivisesti myds muutamiin muihin tuloksiin, &attuotevalikoiman ldytamiseen.

Positiiviset asiat ponnahtivat tutkimuksessa esitlpeasti. Tarjoukset ovat ilmiselvasti Pick'n Payn
vahvin osa-alue ja tarjousten laatua pidettiin kadsa arvossa. Lisadksi erittédin hyva uutinen on
mainonnan tavoittavuus, silla vain 6 % vastaagstallut ndhnyt yrityksen mainontaa. Myos henki-

I6kuntaa pidettiin padosin ystavallisena ja avulaaErityisen heikko tulos saatiin case tuotevali-
koimasta, jossa tuotteiden l0ytamista pidettiingsié todella vaikeana. Keskiarvoksi muodostunut

1,8 oli koko tutkimuksen heikoin.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli havaittavissai dtimiset eivat jaksaneet keskittya osastokohtai-
seen kyselyyn. Tasta johtuen osastojen todellis#t @vat ilmene valttamattd oikean suuruisina.

Osastojen valilla syntyneet pienet tasoerot voddiat todellisuudessa erittain suuria.

Tutkimuksen keskiarvot ovat merkittyiné jokaisesikon oikealle puolelle. Graafiset kuviot esitta-
vat saatujen vastausten jakaumaa. Taulukot kuvaakat asiakastyytyvaisyyskyselysta, ettad myste-
ry shoppingista saatuja tuloksia. Kokonaiskeskibrmoodostuvat kummankin tutkimuksen eri osa-
alueista. Esimerkiksi henkilokunnan ystavallisyydekonaiskeskiarvo muodostuu niin asiakastyy-
tyvaisyyskyselyn, kuin mystery shoppingin keskiast@. Tutkimuksessa ilmi tulleet tarkeat asiat
loytyvat sanallisessa muodossa jokaisen otsikdregdl. Tulokset ovat helposti ndhtavissa myos
sivulla kolme, jossa ne esitetdan paremmuusjaiespsa. Tutkimuksen lopussa esitamme asiak-

kaiden kommentteja, seka henkilokohtaisia arvioita.

Lisaksi suosittelemme nettisivujen avaamista. mgetuo lisdarvoa yritykselle ja lisdd mainonnan
tavoittavuutta, etenkin nuorten keskuudessa. N\atjen ulkoasun ei tarvitse olla haikaiseva, vaan
asiakkaiden tarvitsee vain nahda parhaat tarjoyageeman tietoa yrityksesta. Nettisivujen toteut-

tajaksi suosittelemme Websandea.



TULOKSET

] HYVA

] KOHTALAINEN

B HEIKKO

Osastot




Hintataso Q

Hintataso sai yleisesti paljon kiitosta. Tasta

kertoo paljon se, ettd hyvin heikkoa tali

heikkoa arvosanaa ei antanut yksikaan

asiakas. Hintataso sai yksittaisena mittarina

eniten positiivista palautetta asiakkailta.
Liséksi asiakkaat kertoivat asioivansa

Pick’n Payssa halpojen hintojen vuoksi.

60

50 +

a0 +

30 +

20 +

10 +

Hintataso

0

19

0

55

26

heikko kohtalainen

Myymalan siisteys Q

Noin 10 % asiakkaista koki siisteyden hei-

koksi tai hyvin heikoksi. Puolestaan 65 %

asiakkaista koki kaupan siisteyden hyvaksi

tai erinomaiseksi. Kivikylan mieskonsu-

lenttia pidettiin epahygieenisena muutaman,

vastaajan toimesta. Varsinkin kasihygieniaa

kritisoitiin. Konsulentin sanottiin aivastar

neen ja kasitelleen lihaa taman jalkeen. Li-

saksi kassojen vieressa olevia koripingja

pidettiin usein liian korkeina.

Mystery shopping-tutkimuksessa myyma-

l&an yleista siisteytta pidettiin paaasiassa

kohtalaisena. Tyhjia pakkausmateriaaleja

katsottiin olevan liikaa ympari myymalaa,
seka lattialla lojuvista roskista valitettiin.

hyvin heikko hyva erinomainen
Siisteys
60
51
50 +
40 +
30 +
22
20 + 16
9
10 +
1
0 —
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen
Yleinen siisteys
60
50
50 + —
40
40 + —
R 30+
20 +
10
10 +
0 0
0 }
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen




Henkilokunnan ystavallisyys ja avuliaisuus Q

Jopa 75 % asiakastyytyvaisyyskyselyyn

. . . Ystavallisyys
vastanneista piti henkilokuntaa
60

ystavallisena. Vain 2 % koki myymalan
1 48
henkil6kunnan epaystavalliseksi. * N

Molemmat  valitukset  kohdistuivat |

%

vartijan kaytokseen. *1 2 =~

20 +

Mystery shopping-tulos taydensi asiak- 1o

1 1
kaiden mielipiteitda. Lumeostajat kysyivat o=+ ==

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

apua henkilékunnalta tuotteiden etsimi-
sessé ja yksikdan ei kokenut henkildkunnan oleywtystavallistd. 7/10 koki palvelun hyvin- tai
erittdin  ystavalliseksi. Tama eroaa

huomattavasti Rauman  vastaavista oo nentbrun SRl
. . . . , 45
tuloksista, joissa ilmeni, etta y 40
henkilokunta oli paaasiassa epaystaval- ss |
30 30
lista. 71 ]
25 +
= 20 +
15 +
10 +
5,,
0 0
0 } }
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen
Opasteiden selkeys @
Opasteet
40 38 37
Tama oli mittauksen toiseksi huonoin | ]
tulos Porin myymalan osalta. Lisaksi 3ot
opasteiden selkeyden arviointiin vaikutti  * |
N : ; . s 204
positiivisesti se, etta kanta-asiakkaat ko-
15 +
- N . . 11
Kivat tutun myymalan opasteet selkeiksi. | o
Taméa johtunee siitd, ettd kanta- s{ ,—\
aSIakkalden el tarVItse etSIa tuotte”.a hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen
opasteiden avulla. Sen sijaan har-



vemmin asioivista asiakkaista yksikaan gi

Tuotevalikoiman I6ytaminen

pitanyt opasteita kohtalaista parempana. "

Jopa 50 % koko asiakaskunnasta piti | €0

opasteita korkeintaan kohtalaisina. Tama |

my0ds nakyi asiakkaiden kommenteissa, o/ °

joissa opasteita vaadittiin paremmin esille.” = |
Opasteita ehdotettiin laitettavaksi kaupan 2|

kattoon ja niiden haluttiin olevan naytta-

0

vampia.

helppoa normaalia vaikeaa

Mystery shoppaajista 6/10 piti tuotevalikoiman Hiyistd normaalia vaikeampana, johtuen juuri
opasteiden puutteesta tai niiden epaselkeydestéedbstajista opasteita piti puutteellisina 9/10.
Myds lumeostajat halusivat opasteita hyllyjen pitypaikoille, josta ne nakyvat asiakkaiden ol-

lessa kaytavalla. Jokaisella mystery shoppaajélizegatiivinen mielipide opasteista.

Tuotteiden laatu ja valikoiman kattavuus Q

Hyvéana tai erinomaisena myymalan laa-

Laatu

tua ja valikoiman kattavuutta piti 75 %

60
asiakkaista. Tosin joka neljas vastaaja >t
50 +

koki valikoiman korkeintaan

kohtalaiseksi. Muutama asiakas |

huomautti leipien olevan loppu iltar = * »
aikaan. Myds tupakkatuotteiden *{ 16

puuttumisesta huomautettiin.  Lisdksi 10 !

asiakkaat olivat ostaneet vanhaksi o — I:l

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

menneita tuotteita, sekd huomauttivat

tarjousten tuoreudesta. Tarjousten kerrottiin vatinean valilla liian nopeasti tai olevan vanhoja jo

ostettaessa.



Tuotteiden esillepano Q

Tuotteiden esillepanoa arvostettii

Esillepano
padasiassa todella paljon. Positiivista ali,
.. . . , 50 T3
ettd yhtddn hyvin heikkoa arvosanaa ei .| —
tullut, mutta lahes 35 % vastaajista piti |
35 +
esillepanoa korkeintaan kohtalaisena. s/}
24
Melko moni asiakas koki hintojen olevan * zz 20
epéaselkeasti esilla. MyOs siisteytta ja 15+
9
selkeytta vaadittiin avoimessa kohdassa 1(5) ’_‘
0 0 }
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen
Mystery shoppaajista 8/10 kokivat tuo

teiden olevan siististi esilla. Negatiivista pakttd tuli hintalappujen selkeydesta. Etenkin atoss
listassa mainitun kermajaateldn hinnan koettiirtyl§in huonosti. Lisaksi huonoa palautetta saivat
pienet hintalaput, joiden katsottiin olevan sekaWain ollen tuotetta ja hintaa oli tietyissa takau
sissa vaikeaa yhdistad. Mystery shoppaajista kukadavainnut ostoslistassa mainittuja tuotteita

vaarilla paikoilla. Ostoslistan ulkopuolisia tuotéehavaittiin niille kuulumattomilla paikoilla jen

kin verran.

Tarjoukset Q

Tarjoukset olivat _
Tarjoukset

asiakastyytyvaisyyskyselyn toiseksi

50

46
paras osa-alue. Kiitettdva 85 %:n osuus 4t

40 + 39

piti tarjouksia hyvina tai erinomaisina. |

Tarjousten tasosta saimme vain kaksi 307

valitusta, jotka koskivat tarjousten 20:
maaraa, jota pidettin liian vahaisenda. *°7 =
10 +

Liséksi tarjouksia toivottin nakyvaks 51 2
. . L 0 ° ‘ ‘
enl“se”e palka"e’ kUten |Im0|tUStaUIU"e hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

Kuten jo aiemmin  mainitsimme,

tarjousten tuoreudesta oli myés valituksia.



Kassatydn sujuvuus Q

Kassatyon sujuvuus sai hyvin kaksijakai-
sen palautteen. Asiakastyytyvaisyys-
kyselyn mukaan 86 % piti kassatyon su-
juvuutta hyvana tai erinomaisena. Asia-

kaspalautteessa kavi kuitenkin ilmi, etta

lisdd kassoja toivottaisiin.

Mystery shopping-tutkimus tarjosi melko

yllattavan tuloksen. 3/10 asiakasta joutui

jonottamaan yli 5 minuuttia. Vain 2/1

paasi asioimaan alle minuutissa. Liséksi

6/10 tapauksessa kassahenkild ei hymy
Iyt lainkaan.

Positiivistakin palautetta saatiin paljon.

Kaikissa lumeostotapahtumissa kassa

henkild tervehti tultaessa kassalle. Lah-

dettaessakin 8/10 tervehti asiakasta. Sa-

ma osuus kassahenkildista avasi muoy

pussin asiakkaalle.

Pullonpalautus Q

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa pullonpa

lautus sai niin positiivista, kuin negatii

vistakin palautetta. Asiakkaista 15 % ko-

ki pullonpalautuksen olevan heikolla tai
hyvin heikolla tasolla. Toisaalta 55 9

piti pullonpalautusta hyvana tai erin

omaisena. Tutkimusta tehdessa pystyi

Kassaty®
50
45 4 42
40 +
35 +
30 +
K 25+
20 +
15 1+ 13
10 +
5 +
) 1
0 } — }
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen
Jonotusaika?
. 35
il- 30 30
30 +
25 +
20 20
20 +
N
15 +
10 +
5 4+
- o
alle 1 min. 1-3 min. 3-5 min. yli 5 min.
- Pullonpalautus
r 35
32
30 —
30 +
| 25 + 23
0 20 +
N
_ 15 +
10 + 8 7
5 4+
0 t t
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen




huomaamaan eréan tulosta vaarentavan seikan. Asiak@tka eivat olleet kayttaneet pullokonetta,
arvioivat sen toimivan hyvin. Tama voi luoda tot#H positivisemman kuvan pullonpalautuksen

toimivuudesta. Toisaalta lumeostajista kukaan eahmut pullokoneen olevan epakunnossa.

Mystery shopping — case tuotevalikoima

Yksikddn mystery shoppaajista ei pitan Valkeast oy detiavissa
tuotevalikoiman loytamista helppona. Suu- o .

rin syy tdhan lumeostajien mukaan oli jo 25 | . M

aiemmin mainittu opasteiden 20 o 1 ] "
puutteellisuus. Vaikeasti l6ydettavia tuot-= |

teita esiintyi melko paljon. Eniten 1: 5

vaikeuksia  aiheutti  grillihiilien  ja o L2 |_| e jirefroeoejpe
luumupiltin  l16ytaminen. Myds Rice 4o,}&°“1§\¢*®®\\@Q°\d&“;\e§ Qi‘@é\;\\@@@ e\o\b@‘i&@i@vf
Crispies murot, kanelikorput ja kodin & CEE &

putkimiehet olivat vaikeasti |0ydettavissa.

Seuraavia tuotteita ei I0ytynyt lainkaan:
7/10 Piltti luumusose

3/10 Leivitetty porsaanleike

1/10 Kirjolohi

1/10 Grillihiilet

Piltti luumusoseen l6ytamista pidettiin yleisestikeana. Grillihiilien I6ytdmiseen kului palautteen

mukaan eniten aikaa.



Mystery shopping — case pilaantunut juusto Q

Case pilaantuneessa juustossa tieduste-

Arvosana

limme henkildkunnalta, mita tehda, ku

60

asiakas on ostanut pilaantuneen juuston. 50

50 +

Oikea vastaus tuoteongelmaan saatjin
40 +

7/10 tapauksessa. Kolmessa tapauksessa
£ 307

vastausta ei tiedetty. Naista vain yhdessa

20 20
20 +

vastaus selvitettiin. Kokonaisuutena hen-
10
10 +

kilokunta sai todella positiivista palautet-
0

0

ta. Puolet mystery shoppaajista piti tuo-

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

teongelman hoitoa erinomaisena. Erittain
negatiivisena asiana voidaan pitaa, etta yhdegsétaessa henkilokuntaa ei ollut lainkaan I6ydet-
tavissa. Kyseessa oli arkipaivan ilta ja henkilcaanoli vain kassoilla.

Mystery shopping — case avun kysyminen henkilokuni& Q

Lumeostajat arvostivat Porin

Kuinka hyvin auttoi?

henkilobkunnan kyvyn auttaa asiakasta

huomattavasti Raumaa paremmaksi. | 0

Mystery shoppaajista 6/10 koki, ettd

30

henkildkuntaa  ei ollut helpost |
X 20
tavoitettavissa, mutta piti saamaansa 20

apua hyvana tai erinomaisena 7/10 | 10

tapauksessa. Monet lumeostajat s |
0

kertoivat, ettd myyjdd joutui etsimaan

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

todella pitkaan ja yksi henkilo ei [6ytanyt
asiakaspalvelijaa lainkaan. Erittéin positiivinesiaaon, ettd 3/10 tapauksessa asiakaspalvelun taso
arvioitiin parhaaksi mahdolliseksi. Lumeostajaiy@it myos asiakaspalvelijoiden halusta auttaa et-

siméaan tuotteita ja vain kahdessa tapauksessa raygjitanut tuotteiden etsimisessa.



Osastot

Leivat ia pullat Q

Tama osasto sai melko kaksijakoista

Leivat ja pullat

palautetta. Leipavalikoimaa pidettiin

60

padosin  hyvana, mutta tuotteiden ”

50 + —
vahyytta ilta-aikaan harmiteltiin. Lisaksi
pullile toivottin omaa, selkeampaa |

X 30t 26

osastoa. Leipien esillepanoa pidettiin

22

20 +

myds melko sekavana. Positiivista
palautetta tuli etenkin runsaasta glu- 7

1 2
teenittomien tuotteiden valikoimasta. o+————+—F—— ‘ ‘
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

Valikoiman laajuutta pidettiin
kokonaisuudessaan osaston parhaana osa-alueenatabiia pidettiin hieman kaupan keskitasoa
korkeampana.

Juustot

Juustovalikoimaa  pidettiin  erityise

Juustot

korkeassa arvossa lumeostajien

50

keskuudessa. Osaston  yleisilmetta 4t
40 +

46

arvostettiin - erinomaiseksi jopa 9/10 |

30

tapauksessa. Sen sijaan 37
25 + 21
20 +

— o

asiakastyytyvaisyyskyselyssd vastaaja

eivat pitdneet juusto-osastoa aivan yhta
10 +

erinomaisena, mutta siindkin osasto s{ 2
0 R—

hyvin heikko heikko kohtalainen hyvéa erinomainen

saavutti hyvan arvosanan. Erityisest

juusto-osastolle kohdistunutta palautetta

emme saaneet lainkaan.



Liha ja kala Q

Kyseinen osasto herétti vastaajissa lah

na negatiivisia tunteita. Lihaosaston va

koimaa pidettiin lilan vahaisena ja tavan-

n-

omaisena. Muutama asiakas toivoi kun-

non liha- ja kalatiskid, jossa tuotteet oli-
sivat tuoreempia. Toiseksi vaihtoehdoksi

ehdotettiin lihatiskin laajennusta. Valit

koiman tuoreudesta huomautettiin, seka

nykyista lihatiskia toivottiin kylmem-

45

40 +

35 +

30 +

25 +

20 +

15 +

10 +

Liha ja kala

0

37 38

7

=

18

hyvin heikko

heikko kohtalainen hyva

erinomainen

maksi.

Leikkeleet ja valmisruoat Q

Leikkeleet ja valmisruoat eivét kirvoittar

neet ainuttakaan kommenttia vastaajissa,

mutta tuotteiden tuoreutta pidettiin osas-

ton heikoimpana osa-alueena. Lah

puolet vastaajista piti tuotteiden laatua |

tuoreutta vain kohtalaisena.

45

40 +

35

30 +

25 +

20 +

15 +

10 +

Leikkeleet ja valmisruoat

43

0

42

1

—

14

hyvin heikko

heikko kohtalainen hyva

erinomainen




Hedelmat ja vihannekset Q

Osasto sai runsaasti kritiikkid osakseen

Hedelmat

ja monet vastaajista pitivat osastoa

selkeasti kaupan heikoimpana osa- | 44

alueena, opasteiden lisdksi. 407

Hedelm&osaston siisteys ja valikoiman | 0

%
N
a

laajuus saivat pahimmat  Kritiiki

niskaansa. L&hes 60 prosenttia piti s} 13

osaston yleisilmetta korkeintaa 4

kohtalaisena ja valikoiman laajuutta piti o []

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

heikkona lahes 20 %. Hedelmaosaston

tuotteiden tuoreudesta valitettiin useaan otteege@ahaksi menneita tuotteita toivottiin poimitta-
van pois tuoreiden joukosta. Asiakkaat kummastehviéen nain suuressa myymalassa voi olla niin
suppea valikoima hedelmia ja vihanneksia.

Mainonta

Pick’ n Payn mainontaa oli nahnyt 94 % vastaajistainoksissa esiintyneet tarjoukset vaikuttivat
ostopaikan valintaan 81 % tapauksista. Kanta-askaktin puuttuminen vaikutti positiivisesti osto-
paikan valintaan 20 % tapauksista. Tosin kantakasjarjestelmaa toivottiin useaan otteeseen asia-
kaspalautteissa. Mainonnan tavoittavuutta voidagdanmuksen pohjalta pitda erinomaisena ja lisak-
si mainosten teho on huippuluokkaa.



Myyijat

Paivi @

Kassalla ollessaan tervehti asiakkaan tullessatianeuithymyillyt, ei avannut muovipussia, eiké ter-
vehtinyt lahdettdessa, joten parannettavaa jaiakksian tiedusteltua tuotteen sijaintia ei auttanut
etsimaan tuotetta. Oli vain kohtalaisen ystavatiijeten asiakkaalle jai hieman huono maku palve-

lutilanteesta.

N. 50v rouva, Ma..alkuinen @

Auttoi etsimaéan tuotteita erittain hyvin. Oli muirtkin erittain ystavallinen.

Pilaantuneen juuston tapauksessa auttoi erinomaigén ja tiesi mita pitdd tehda. Auttoi asiak-

kaan etsiessa tuotteita ja oli ystavallinen joK&adeerralla.

Sanna, kassahenkil® @

Joutui/paéasi shoppaajien kohteeksi neljasti. Satygin ja hymyili asiakkaalle. Avasi muovipussin

jokaisella kerralla, mutta ei saanut erikoismaiojiat

eia (3)

Myo6s Erja paasi lumeostajien kohteeksi neljastihdessa tapauksessa asiakas oli kysynyt neuvoa
ja myyja oli auttanut kohtalaisen hyvin, lahinné@#ut kovin ystavallinen. Kassalla hoiti asiat muu
ten hyvin, muttei hymyillyt. Tiesi vastauksen pit@aneen juuston tapauksessa ja sai kiitosta hyvas-

ta asiakaspalvelusta.



Pirjo @

Yhdessékaan tapauksessa ei tiennyt vastaustatyssitélysymykseen tai tuoteongelmaan, mutta

selvitti asiat jokaisella kerralla kiitettavastaikiitosta ystavallisesta palvelusta ja iloisuudes

Justus @ *

Tiesi vastauksen tuoteongelmaan. Sai tayden araosjkaisella kerralla ja oli aina ystavallinen.

Koko ketjun priimus, jos meita on uskominen.

Emilia @

Tiesi vastauksen tuoteongelmaan ja auttoi eritiginn. Lisaksi auttoi porsaanleikkeen etsimisessa.
Tatéa ei l6ytynyt, mutta tarjosi wienerleiketta lika Asiakkaalle jai hyva maku. Yksilollista palve-
lua!

Pienikokoinen nuori nainen. Lyhyet tummat hiukset.KassahenkiIb.@

Tervehti kassalle tultaessa ja hoiti perusasiatrhy@li kovin totinen, eika hymyillyt lainkaan.

Marjo, kassahenkilo @

Kassalla olleessaan tervehti aina, mutta ei hygtyliflinkaan. Pilaantuneen juuston tapauksen hoiti

erittdin hyvin ja oli ystavallinen.

Noin 30—40 vuotias huivipdinen nainen, kassahenkil@

Oli tosi ripea ja tervehti kassalle tultaessa. Hifimg avasi muovipussin.

Niina W. @

Tiesi vastauksen tuoteongelmaan ja hoiti asianlieotdgvin. Oli ystavallinen.



* Tahden ansaitsee asiakaspalvelija, joka joutuiarseteeseen lumeostajan haaviin ja suo-

riutui aina hyvin.



Liite 5. Tutkimustulokset Rauman Pick’n Pay

Tutkimus Rauman Pick’n Payn asiakastyytyvaisyydesta
2009

Tommi Laaksonen & Teemu Pelttari

I' EASY SCAN

- 1e mene SW SEEn -



JOHDANTO

Tutkimus suoritettiin 11. helmikuuta — 10. maalistal valisend aikana. Tutkimus piti sisallaan
asiakastyytyvaisyyskyselyn (100 kpl), seka myssdrgpping-arvioinnit (10 kpl). Kokonaistulokset
on laskettu molempien tutkimusten keskiarvoistatkifnousta tarkasteltaessa voidaan havaita kah-
den eri myymalan valille syntynyt tasoero. Porinymgla arvostettiin monella osa-alueella Rau-
man myymalaa paremmaksi, vaikka yhteisiakin putattéiytyi. Suurimmat erot syntyivat asiakas-

palvelun eri osa-alueilla.

Rauman tuloksia tarkasteltaessa, huomaa eraansemkeeikan. Kaikki asiakaspalveluun liittyvat
caset saivat huonon arvosanan. Kahden myymalaailueda Rauman asiakaspalvelun taso todet-
tiin huomattavasti Poria heikommaksi. Tosin kassai paljolti hyvaa palautetta ja kassahenkildi-
den toiminta oli hyvalla tasolla. Nimikylttien puautninen vaikeutti henkilokohtaisten arvioiden
antamista ja kylttien pitdmisen tydajalla pitdisabntya huomattavasti. Sama ongelma kohdattiin

myos Porissa.

Henkildkunnan vahyys vaikutti negatiivisesti kokgymalan tuloksiin. Ongelman syntyminen voi
johtua kahdesta eri asiasta; henkilokuntaa eiaolgeeksi tdissa tai asiakaspalvelijat eivat olalkasi
kaiden tavoitettavissa. Myymalan kokonaiskuvaarkw#da suuresti opasteiden puutteellisuus ja
henkilokunnan vaikea tavoitettavuus. Tama yhdiséelrai turhauttaa asiakkaan todella pahasti ja

tilanteen korjaaminen on mielestamme valttamatonta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli havaittavissai dtimiset eivat jaksaneet keskittya osastokohtai-
seen kyselyyn. Tasta johtuen osastojen todellis#t edvat ilmene valttamattd oikean suuruisina.

Osastojen valilla syntyneet pienet tasoerot voddiat todellisuudessa erittain suuria.

Tutkimuksen keskiarvot ovat merkittyina jokaisesikon oikealle puolelle. Graafiset kuviot esitta-
vat saatujen vastausten jakaumaa. Taulukot kuvaakat asiakastyytyvaisyyskyselysta, ettd myste-
ry shoppingista saatuja tuloksia. Kokonaiskeskiamoodostuvat kummankin tutkimuksen tulok-
sista. Esimerkiksi henkilokunnan ystavallisyyderkdamaiskeskiarvo muodostuu niin asiakastyyty-
vaisyyskyselyn, kuin mystery shoppingin keskiarteig utkimuksessa ilmi tulleet tarkeat asiat 10y-
tyvét sanallisessa muodossa jokaisen otsikon jalkBelokset ovat helposti ndhtavissa myads sivul-



la kolme, jossa ne esitetdan paremmuusjarjestyks@ésskimuksen lopussa esitamme asiakkaiden

kommentteja, sekd henkilokunnan henkilokohtaisigodg.

Liséksi suosittelemme nettisivujen avaamista. heetuo lisaarvoa yritykselle ja liséa mainonnan
tavoittavuutta, etenkin nuorten keskuudessa. N\ifen ulkoasun ei tarvitse olla haikaiseva, vaan
asiakkaiden tarvitsee vain ndhda parhaat tarjoyadaeman tietoa yrityksesta. Nettisivujen toteut-

tajaksi suosittelemme Websandea.



TULOKSET

B Hvva
] KOHTALAINEN

B HEIKKO

Osastot




Hintataso Q

Pick'n Pay Rauman hintatasoon oltii

yleisesti tyytyvaisia. Hintatasoa piti hy|

vana tai erinomaisena 76 % vastaajista,

joten tata voidaan pitdd yhtena

vahvimmista osa-alueista. Hintatasosta

tuli satunnaisia negatiivisia kommentteja.

Tulos on hieman heikompi kuin Porin

myymaléssa, jossa keskiarvoksi muodos-

tui 4,1.

%

60

50 +

40 +

30 +

20 +

10 +

Hintataso

1

2

20

53

23

Myymalan siisteys Q

Myymalan siisteys oli yksi heikoimmista

osa-alueista Rauman myymalassa. Asi

akkaiden mielipiteet jakautuivat vahvas-

ti, silla 52 % asiakkaista koki myymalan

siisteyden hyvaksi tai erinomaiseksi, ja

48 % vastaajista piti myymalaa korkein

taan kohtalaisen siistind. Negatiivine

palaute kohdistui lahinna hedelma- ja

vihannes osaston siisteyteen.

Mystery shoppaajista jopa 5/10 piti

myymalan siisteystasoa heikkona. Vain

1/10 koki myymalan siisteyden oleva

hyvalla tasolla. Siisteyttéd voidaan pitda

yhtend kehityskohteena, silla siisteyst

soa on kohtalaisen helppo nostaa tyonte-

kijoiden omalla panoksella. Myster

shoppaajat huomasivat mm. seuraavia ,

0 }
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen
Siisteys
- 45
40
40 +
35
35 + —
30 +
25 +
S
20 + 17
15 +
(AT
6
L= [
0 }
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen
Yleinen siisteys
60
50
50 + —
40
40 +
=X 30
20 +
10
10 +
0 0
hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen




epakohtia siisteydessa: kassakuitteja pitkin lattiaittiroskikset tdynna, karryja kaytavilla, taxa

lattialla ja vaarilla paikoilla, sek& kauppakorkdisia.

Henkilokunnan ystavallisyys ja avuliaisuus Q

Henkildkunnan ystavallisyys jakoi vah

Y stavallisyys

vasti mielipiteitd. Myymalan henkilo- 4

20

kunnan ystavallisyytta arvostettiin melko 3|
30 +

31

=]

korkealle asiakastyytyvaisyyskysely

25 + 2

perusteella. Hyvana tai erinomaisena s

,_,
op D

20 +

piti 67 % vastaajista. 11 % koki henkilg- 51

kunnan olevan epaystavallista. Valituksja 1o}
5

L]

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

kohdistui mm. punatukkaiseen vartijaan.

Lumeostotapahtumissa  henkilokunnan
Oliko henkilskunta ystavallista?

ystavallisyytta pidettiin melko heikkonal.

45
40

7/10 piti henkilokuntaa korkeintaan koh

40 +

talaisen ystavallisena. Erinomaisen ysta- ss |
30
30 +

vallisena palvelua ei pitanyt kukaan.
25 +
20

=)
%

Verrattuna Poriin ero on huima. Porin ¥ |

15 +

myymalassa 7/10 piti palvelua hyvin ta »
10 +

erinomaisen ystavallisena. Valituksi

D

0

kohdistui mm. henkilékunnan vahyytee

>
o

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

ja kykyyn/haluun auttaa ongelmien ho

dossa.



Opasteiden selkeys @

Opasteet koettiin  yhdeksi myymalan Opasteet

huonoimmista osa-alueista, kuten Poris- s
45 + 43

sakin. 45 % vastaajista koki myymalan
40 +

opasteet korkeintaan kohtalaisen selkejk- 35 |
30 T

Si ja opasteet kerasivatkin paljon palau-o\o ol o4

tetta myos avoimien kysymysten osiossa. 2o |

Opasteita toivottiin mm. valoisammiksi, iz [ - .
niitd haluttiin ndkyvammille paikoille, 51

niiden toivottin olevan isompia, SEKA  iunmeko  heko  tommmnes  hya  ennomanen

roikkuvan katosta. Harvemmin myyma-

lassa asioivat kokivat opasteet epaselvemmiksi kakmoasiakkaat.

Mystery shoppaajat tyrmasivat opasteet

Tuotevalikoiman I6ytaminen

taysin. Jokainen piti opastusta puutteelli-

55

sena. Kaikki olivat my6s sitd mielta, etta
50 1 45

opasteiden taso vaikeuttaa tuotteiden
loytamista ja tekee kaupassa asioimisesta
hankalampaa. Lumeostajat toivoivat, etta
opasteet olisivat selkedammin havaittavis-

sa. Opasteita haluttiin muutettavaksi kay-
0

tavan suuntaisiksi ja niihin haluttiin lisaa °

helppoa normaalia vaikeaa

informaatiota. Kyltteja myds huomattiir
puuttuneen kokonaan. Lisaksi toisessa sisdank&#misollut opastusta pullonpalautukseen. Ero
asiakastyytyvaisyyskyselyn ja mystery shoppauks#iiarjohtunee siita, etta yksikaan lumeostaja

ei ollut ennen asioinut Rauman myymalassa.



Tuotteiden laatu ja valikoiman kattavuus Q

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn

Laatu

vastanneista 67 % piti tuotteiden laatua|ja

60

valikoiman kattavuutta hyvana t ol a8

erinomaisena. Hyvin  heikoksi t
40 +

heikoksi tuotteiden laadun ja valikoima|

%

X 30+
kattavuuden koki 9 %. Tama tulos johtuu >

19
20 +

osaltaan tarjoustuotteiden laadusta, silla
10 + 7

2
0 f

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

niita pidettiin liian nopeasti vanhentuvin

tai huonolaatuisina. Taméan lisaksi

luomutuotteita toivottiin enemman. Myds

hedelmien ja juustojen valikoimaa toivottiin kati@wvmaksi.

Tuotteiden esillepano Q

Kyselyyn vastanneista asiakkaista 61 % Eslepano
piti tuotteiden esillepanoa hyvana tai
erinomaisena. Avoimissa kohdissa tqi- 4o+ —
vottiin rojuja pois lattialta. Lisaksi he- zz >
delm&osasto sai tdssakin kohdassa nega-»s | .
tiivista palautetta. T
151
101
Lumeostajista 5/10 oli sita mielta, etta s{ |i|
tuotteet olivat selkedsti esilla. TOSIN PieN-  ° nureko neko  ronaaner e ernomanen

ten hintalappujen koettiin olevan epésel-
via ja vaarilla paikoilla. Tuotteiden epéjarjestgki tuli negatiivista palautetta. Mystery shoppaa-

jista 4/10 havaitsi ostoslistan tuotteita vaanéikoilla. Porin vastaava luku oli nolla.



Tarjoukset Q

Tarjoukset olivat Rauman myymala

Tarjoukset

paras osa-alue, seka ainoa, joka Visi
45

41

hyvaan arvosanaan. Kyselyy

)

40 +

vastanneista jopa 73 % piti tarjouksia *| "
30 +
hyvina tai erinomaisina. 76 % kyselyy

=]

25 +
20

%

vastanneista piti tarjouksia ostopaikkaan 2o}

15 +

vaikuttavana tekijana. Tarjouksista e
10 +
6

negatiivista palautetta tullut. Porissa s/ ) D

0

tarjouksia toivottiin esille myymalaan

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen

esimerkiksi ilmoitustaululle.

ostopaikan valinta

Tama voisi toimia myos Rauman myyma-

lassd, jossa tarjoukset voisivat olla esilla *

- - e ows 70 T
kummassakin sisdantuloaulassa.
60 +

50 +

S 40

30 24

20 +

10 +

0 }

kylla ei
Kassatydn sujuvuus
Kassatyon sujuvuus oli tth toiseksi passsaue. Ainoastaan 24 % kyselyyn vastanneista
koki kassatybn sujuvuuden aiseksi tai sitikdramaksi. Tosin kassoja toivottiin lisaa, var-
sinkin ruuhka-aikana. Osaa kassoista pi- Kassatyd
dettiin erittdin ystavallisina. Toisaalta
44

asiakaspalautteen mukaan kassoja on kui- *| ]

40 +
tenkin hyvin eritasoisia. Tasoeroja tarkas- ss ! 32
tellaan henkilokohtaisen palautteen osigs- z: 1
sa. 20 |

15
15 +
10 + 8

5T 1
0ol—==

hyvin heikko heikko kohtalainen hyva erinomainen




Kuten lumeostajien jonotusajoista

Jonotusaika?

voidaan havaita, keskimaarainen

jonotusaika on 1-2 minuutin valilla. Pori . 60

myymaldssd vastaava Iuku on 34

minuutin - tuntumassa, joten ero on

huomattavan suuri. Mystery shoppaajista’ 4 | %

9/10 piti kassojen maardd sopivana. 2|
10

Erittdin  positiivista on, ettd kassa- 1w+

0

henkildistd 9/10 tervehti asiakasta ©

alle 1 min. 1-3 min. 3-5 min. yli 5 min.

kassalle tultaessa. Kassalta lahdettaessé
lumeostajaa tervehti vain 5/10 kassahenkil6d, jgarannettavaakin 16ytyy. Muovipussi avattiin

8/10 tapauksessa.

Pullonpalautus

Asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan lahes puoletkksista koki pullonpalautuksen kohtalaisena.

Tulos oli kyselyn toiseksi heikoin osa

Pullonpalautus

alue. Ainoastaan 17 % koki pullonpalau-

50 47

tuksen erinomaiseksi. Toisaalta pullon- *7
40 ¢

palautus toimi moitteetta jokaisen lume- 51|

ostajan kohdalla. Asiakkaat jotka asioivat *| %

X 25+
useammin myymalassa kertoivat kuiten- 2+ 17
kin kohdanneensa puutteita pullokoneen iz 7
toiminnassa. Lisaksi yksi mystery shop- s+ |_|
paajista huomasi, ettd toiselta sisaan- ’ hyvin:kko} hedo  kohtaanen hyvé " ernomainen

kaynnilta ei ollut opasteita pullonpalau-

tukseen.



Mystery shopping — case tuotevalikoima @

Case tuotevalikoiman loytdmisessé

Vaikeasti Ioydettavissa

lumeostajien oli tarkoitus etsid 12
50 25
ennalta valittua tuotetta. Tuotteiden 45 M
40 +
loytamiseen vaikutti puutteet opasteissa, 3 |

30 +

silla jokainen lumeostaja koki opasteidens 25+

20 1 18

olevan epaselkeita. Yksikaan 15 ¢ s o o o

10 +
lumeostajista ei pitanyt tuotevalikoiman 51, |_| |_| . |_| . 0 o |_| .

0 . . . . . . . f
[oytamistd  helppona. Puolet  koki & & o‘{g‘:\e&@ & @\\0&,\@ &8 @(\;@evyg

YN v e s . .. AN O R & NN RN
tuotevalikoiman I6ytamisen vaikeaksi ja % o « o @ F oY
< N ©

loput kohtalaiseksi. Vaikeasti |0ydettavia
tuotteita olivat grillihiilet ja leivitetty porsadgike. Opasteiden selkeyttdminen parantaisi tulosta
huomattavasti ja saattaisi lisata tata kautta astgigtyvaisyytta.

Seuraavia tuotteita ei I0ytynyt lainkaan:
Piltti luumusose 6/10

Grillihiili 5/10

Kodin putkimies 1/10

Leivitetty porsaanleike 1/10

Mystery shopping — case pilaantunut juusto

Case pilaantuneessa juustossa tieduste-

Arvosana

limme henkildkunnalta, mita tehda, ku

. . . 40
asiakas on ostanut pilaantuneen juuston. o}

Oikea vastaus tuoteongelmaan saatiin | 30

30 1 —

7/10 tapauksessa, joka on tasmalleen sa- ,; |
20

%

sama maara, kuin Porin myymalassa. 7

15 +

Niissa kolmessa tapauksessa, joissa | 10

0
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henkilokunta ei tiennyt vastausta, vain yksi séhasian. Kokonaisuudessaan tama osio sai varsin
huonon arvosanan, siitd huolimatta, etta vastantedngelmaan oli padosin tiedossa. Tama johtuu
paljolti siita, ettd ainoastaan 30 % lumeostajisiki tuoteongelman hoidon hyvaksi. Lisaksi 50 %
piti tuoteongelman hoitamista heikkona tai hyvinkkena. Tama on hyva esimerkki tapauksesta,
jossa asia pystyttiin hoitamaan, mutta sita eptefittavan asiakaslahtoisesti. Talloin asiakkagike

huono maku asiakaspalvelutilanteesta.

Mystery shopping — case avun kysyminen henkilokunn&a @

Tassé osiossa lumeostajat kysyivat apua

Kuinka hyvin auttoi?

henkilékunnalta valitsemansa tuotteen
60

loytamiseksi. Lumeostajat  kokivat =
50 +

Rauman henkilékunnan kyvyn auttaa
40 +

olevan melko heikkoa. Keskiarvo on 1,5

30

. . . . X 30
huonompi, kuin Porin vastaava. Hyvin "
20 +

heikkona henkilokunnan apua piti jopa

puolet vastaajista. Tatd voitaneen pitaa

0 0

todella huolestuttavana tuloksena. °
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Asiakaspalvelijoista 8/10 ei auttanut etsi-
maan tuotteita. On tarkeda muistaa, ettd asiakkaekemukseen palvelun tasosta vaikuttaa etenkin
se, ettd kokeeko asiakas palvelun olevan yksitallislos asiakasta ei auteta yksilona, ei palveluta
pahtumastakaan ja& hyva kokonaiskuva. Liséksi kukkeostajat pitivat henkilokunnan Ioytamis-

ta vaikeana. Yksi asiakkaista ei 16ytanyt myymab@olelta yhtaan myyjaa. Tama tapahtui keski-

viikkona, kellon ollessa noin 18.00.



Osastot

Leivit ja pullat Q

Tata osastoa arvostettiin

Leivét ja pullat

asiakastyytyvaisyyskyselyssa enemman

kuin mystery shoppaajien keskuudessa. ol >

Lumeostajista 6/10 koki tdm&n osaston
40 +

vain kohtalaiseksi. Loput  4/1Q

lumeostajaa piti osaston yleisilmetta 24 24
hyvana. Eroja laadun, valikoiman |

laajuuden ja hintatason valille ei juuri | 0 )

syntynyt. Noin 50 % asiakasr ° hyvinheikko{ e onaen P E—

tyytyvaisyyskyselyyn vastanneista koki
taman osaston hyvana kaikilla eri osa-alueillaptesaston valikoimaa pidettiin riittavan laajana,

mutta telineet selkeyttaisivat osastoa huomattavast

Juustot Q

Tama osasto sai padosin hyvaa palautetta

Juustot

osakseen. Lumeostajista 6/10 piti tata

osastoa hyvana. Yhtaan hyvin heikkoa tai 49
heikkoa arvosanaa eivat lumeostajat
juusto-osastolle antaneet. Asiakastyyty-

X 30+ 28

vaisyyskyselyyn vastanneet pitivat o

osastoa lahinn& hyvana tai erinomaisena.

Kyselyssa ilmeni, etta asiakkaat haluisivat "~ | )

0
0 t
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talle osastolle myds hieman erikoisempia

juustoja ja valikoiman laajuutta toivottiin

muutenkin paremmaksi.



Liha ia kala Q

Liha ja kala- osaston jakauma eroaa sgl-
kedasti muista. Huomattavaa on, ettd 45|%
asiakkaista koki osaston korkeintaan

kohtalaiseksi. Lumeostajista 5/10 piti tata

osastoa hyvana. Erityisen paljon pa

muutama asiakas toivoikin laajempaa

valikoimaa. lltaisin  tuotevalikoiman

kerrottiin olevan melko suppea.

B

lautetta osastoa ei saanut, vaikka

40

Liha ja kala

30 +

25 +

20 +

15 +

10 +

2

6

.
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30
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Leikkeleet ja valmisruoat Q

Asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan tata

osastoa pidettiin muiden osastojen tapaan

hyvana. Mystery shoppaajista puolestaan

5/10 koki taman osaston korkeintaan ko
talaiseksi. Tama johtui paaosin osast
sekavasta yleisilmeesta ja vaikeaselk

suudesta.

0
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Leikkeleet ja valmisruoat
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Hedelmét ja vihannekset Q

Kuten Porin myymalassakin, tAmé osasto

Hedelmét ja vihannekset

sai heikoimman arvosanan niin
40

asiakastyytyvaisyyskyselyn, kuin. | 3

mystery shoppaajienkin osalta. s0{ =
Lumeostajista 8/10 koki osaston %7 22
korkeintaan kohtalaiseksi, = |

15 + 12

Hedelmé&osaston tulokseen  vaikutti

10 +
paaasiassa tuotteiden tuoreus, jonka s}
0
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koettiin olevan ajoittain todella heikkoa.

Huonoksi menneiden tuotteiden

poimiminen pois tuoreiden joukosta auttaisi taéhégebmaan.

Mainonta

Pick’ n Payn mainontaa oli ndhnyt 90 % asiakastgigyyskyselyyn vastanneista. Tarjoukset vai-
kuttivat ostopaikan valintaan 76 % tapauksista.9@dastanneista koki bonuskortin puuttumisen
positiivisena asiana. Tulokset eroavat hieman kahdgymalan valilla, silla Porissa mainonta oli

vaikuttavampaa, mutta Raumalla bonuskortin puutstarpidettiin positiivisempana asiana.



Myyijat

Pirjo @

Toimi kassalla hyvin, vaikka ei hymyillytkd&an askalalle. Hoiti pilaantuneen juuston tapauksen

lahes moitteetta, mutta palveli valinpitaméattdémadsin asiakas kysyi tuotteen sijaintia.

Silja @

Mystery shopattiin kummallakin kerralla pilaantungeuston tapauksessa. Toisella kerralla tiesi
miten pitaisi toimia, mutta ei ollut kovin ystav@kn. Toisella kerralla ei tiennyt vastausta, eika

myoskaan selvittanyt asiaa.

Saija @

Kassalla olleessaan ei saanut ainuttakaan plussidaei hymyillyt, ei avannut muovipussia, eika
edes tervehtinyt asiakasta. Pilaantuneen juustoauksessa ei tiennyt vastausta, eika selvittdnyt

asiaa.

Kassa nro 25 @

Tervehti asiakasta, hymyili, avasi muovipussin.dgifxassa, toimi hyvin.

Kirsi @

Asiakkaan kysyttya tuotteen sijaintia ei auttartstreaan tuotetta. Asiakkaalle jai huono maku pal-

velusta. Ei ollut kovin ystavallinen.

Anita @

Ei ollut helposti tavoitettavissa, ei auttanut ee&én tuotetta, asiakkaalle jai maku. Ei ollut yatav

linen.



Kassa nro 14 @

Tervehti, hymyili, tervehti lahdettaessa ja olia@

Sinikka @

- Oli helposti tavoitettavissa, mutta ei auttartstredan tuotetta. Oli ystavallinen ja hymyili.

Sanna @

Ei tiennyt vastausta tuoteongelmaan, mutta sebgiin nopeasti ja antoi oikean vastauksen.
Tervehti kassalla, ei hymyillyt, ei avannut muowspia, eika tervehtinyt lahdettdessa, vaikka et ollu

kiire.
Mies, n. 40v (Markku?) @

Oli helposti tavoitettavissa, ei auttanut etsim#i@otetta, mutta oli erittéin ystavallinen ja neuvoi

hyvin.

* Tahden ansaitsee asiakaspalvelija, joka joutlaars®tteeseen lumeostajan haaviin ja suo-

riutui aina hyvin. Raumalla ei tahtia talla kertagonnetty.









