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In this thesis the purchasing behavior of Hankkija Oy Alavus was researched,
their opinions, the accessibility of information acquisition and access, and the
market situation of the Alavus store among the competing companies. The goal
of the research was to create a comprehensive understanding of what are the
things the customers were satisfied with and what needs to be improved, how to
make communication more efficient, how to maintain customer relationships, and
what the market situation in the surrounding area is like and whether customers
use competitors’ services.

The theory part of the thesis focuses on the history and present day of Hankkija
Oy and the store in Alavus. The theory also discusses customer relationships,
their creation and maintenance, customer markets, generating customer value
and service quality.

The thesis used quantitative research, for which a questionnaire was created.
The link to the form was sent by e-mail to the store’s exiting customers, but po-
tential customers also had the opportunity to answer the survey. The response
rate was 26.3 %.

The results of the quantitative research showed that customers of the Alavus
store were mostly satisfied with the store’s selection and the operation in general.
The customers were most satisfied with the cleanliness of the store, the location
of the store and the accessibility of the staff. Customers were dissatisfied with
getting information about products/services through different channels and with
customer service.

The customers considered the price level and product range of the products to
be a precondition for the creation and continuation of the customership. Quick
availability of products, customer service and accessibility of staff were also con-
sidered as the most important criteria.

Key words: customer experience, customership, customer satisfaction, quality
of service, quantitative research
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1 JOHDANTO

Nykypaivana kilpailu markkinoilla eri toimijoiden kesken on tiukkaa, ja entista
enemman on tarpeen kiinnittdd huomiota yritysten asiakastyytyvaisyyteen seka
kerata tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja sen kohdistumisesta eri toimi-
joihin. Tama opinnaytetyo toteutettiin yndessa Hankkija Oy:n, Alavuden toimipis-
teen kanssa, asiakaskokemukseen perustuvan tutkimuksen muodossa seka ny-
kyisille asiakkaille, etta potentiaalisille tuleville asiakkaille. Tarve tutkimukselle
syntyi, kun aikaisempi myymalapaallikko elakoityi ja nykyinen myymalapaallikko
sai Alavuden myymalan hoidettavakseen. Nykyisella myymalapaallikolla oli vain
vahan tietoa Alavuden Hankkijan asiakkaista, heidan ostokayttaytymisestaan,
toiveista, muista asiointitavoista seka Alavuden myymalan kilpailijoista, joten li-
sainformaatiota kaivattiin suuresti. Myymalapaallikkoé (Ketola 2022) myo6s uskoi,
etta tutkimuksen olisi helpompi tehda yrityksen ulkopuolinen henkild, koska nain

ollen vastauksia voitaisiin saada enemman ja ne olisivat totuudenmukaisempia.

Tutkimuksessa selvitetaan Alavuden Hankkijan nykyisten seka mahdollisten tu-
levien asiakkaiden ostokayttaytymista, asiakastyytyvaisyytta, tiedonhankinnan ja
-saannin tavoitettavuutta, myymalassa tapahtuvien/olevien asioiden merkityksel-
lisyytta seka sita, kohdistuuko vastaajien ostopaatokset Alavuden Hankkijaan vai
kilpailevaan yritykseen. Tutkimuksen tavoitteena on saada kokonaisvaltainen
kuva siita, mihin asioihin asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia, mihin kaivataan paran-
nusta ja kuinka ylipaataan saadaan yllapidettya vanhoja asiakassuhteita, luotua
uusia ja kuinka saadaan asiakkaat, jotka ovat siirtyneet kilpailijalle tai ovat muu-
ten kilpailijan asiakkaita, takaisin Hankkijan asiakkaiksi. Yhtena tarkeimpana
asiana on selvittaa paikkakunnan seka lahialueen kilpailijatilanne ja selvittaa

kuinka monta asiakasta kayttaa kilpailijoiden palveluita.

Tutkimuksen tulosten tavoitteena on antaa tarkeaa tietoa siita, milla tavoin Ala-
vuden Hankkijan toimintaa voidaan/on tarpeen jatkossa kehittaa. Tulokset anne-
taan mydhemmin Alavuden Hankkijan myymalapaallikon kayttdon ja han vastaa

tydn tulosten hyddyntamisesta. Tuloksia voidaan kayttaa myds muissa myyma-
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Idissa antamaan kehitysideoita, mutta tuloksien hyodyntamisessa tulee huomi-
oida myymalan koko toisiin myymaloihin verrattuna, koska esimerkiksi Alavuden

myymalassa on suppeampi valikoima, kuin Hankkijan isoimmissa myymaloissa.

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka osat koostuvat johdan-
nosta, yrityksen taustatiedoista, teoreettisesta taustasta, tutkimusmenetelman
valinnasta, kyselyn analysoinnista seka lopputuloksen yhteenvedosta. Johdanto
koostuu opinnaytetydn ongelman asettelusta, tutkimussuunnitelmasta ja tavoit-
teista. Yrityksen taustatiedoissa kaydaan lapi yrityksen historiaa, nykypaivaa
seka tutkimuksen lahtokohtia. Teoriaosa koostuu asiakkuuksista ja asiakastyyty-
vaisyydesta seka palvelun laadusta. Tutkimusmenetelma -osassa keskitytaan
tutkimuksessa kaytettyihin menetelmiin, aineiston keruuseen seka sen analysoin-
tiin. Lopussa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia niin graafisesti kuin sanallisesti,
huomioidaan tutkimuksen luotettavuus ja patevyys seka esitellaan tutkimuksen

johtopaatokset ja pohdinta.



2 HANKKIJA OY

Luvussa kerrotaan Hankkija Oy:n historiasta ja siitd, mista kaikki on saanut al-
kunsa, minkalainen yritys on aikaisemmin ollut, keta Hankkijalla on ollut kumppa-
nina ja kuinka yrityksen nimi on vuosien varrella vaihdellut, mutta lopulta palannut
takaisin vanhaan. Luku kay lapi myos yrityksen nykypaivaa ja sita, minkalainen
tuotevalikoima on nykyaan ja kuinka isoa Hankkijan toiminta on. Myds Alavuden

myymalasta kerrotaan luvun lopussa.

2.1 Historiaa

Keskusosuusliike Hankkija perustettiin Helsinkiin vuonna 1905 hankintayksi-
koksi, jonka osuuskunnat olivat maanviljelijdiden omistamia. Osuuskunnat har-
joittivat hankinta-, meijeri- ja osuuskassatoimintaa (Palo 2016, 11.) Vuonna 1906
Hankkija oli mukana Kuopion maatalousnayttelyssa omalla osastollaan, jossa
heilla oli mukanaan taydellinen mallimeijeri koneistoineen. Naista messuista lahti
likkeelle Hankkijan elintarviketeollisuuden koneistaminen. (Hankkijan historian

merkkipaaluja n.d.)

Vuosien mittaan Hankkija paasi velkaantumaan koko ajan lisaa ja liiketoimintaa
lahdettiin kehittamaan uusille alueille laajentumisen avulla. 1980-luvulla useissa
yrityksissa aloitettiin yhtiditamisten kausi, kuten myods Hankkijalla. Hankkijan lii-
ketoimintojen yhtidittamisen vuoksi muodostui "rakentamisteollinen konserni” ja
Hankkija yhtiditettiin kokonaan vuonna 1990. Nimi muuttui Novera Oy:ksi (Palo
2016, 12.)

Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnan (SOK) ja Hankkijan voimavarat yhdis-
tettiin vuonna 1988, Hankkijan taloudellisten vaikeuksien vuoksi. Yhdistymisen
myoéta syntyi Hankkija-Maatalous Oy. Yhtidn tavoitteena oli pystya vastaaman
maatalouskauppa-alan kilpailutilanteeseen ja lahivuosien markkinanakymiin yh-
tién liiketoimintarakenteen seka organisaationsa osalta. Myds terve liiketaloudel-

linen pohja ja sen kautta toimiminen oli yhtién tavoite (Palo 2016, 13.)
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Noveran konkurssin my6ta vuonna 1992 SOK osti loput osakkeet itselleen. Hank-
kija -nimi jai voimaan, mutta markkinointibrandiksi tuli Agrimarket. Vuonna 2013
silloinen Hankkija-Maatalous Oy myi osake-enemmiston Danish Agro -konser-
nille, joka on tanskalainen maatalousalan toimija. Hankkija-Maatalous Oy:n nimi
muutettiin perinteisemmaksi Hankkija Oy:ksi. Naiden osakekauppojen myota
Hankkija paasi osaksi isoa kansainvalisen toimijan verkostoa. (Hankkijan histo-

rian merkkipaaluja n.d.)

2.2 Nykypaiva

Hankkija on yksi Suomen suurimmista viljan ostajista ja se myds vie vuosittain
merkittavia maaria viljaa ulkomaille. Isoin osa viljasta kaytetaan kuitenkin yhtion
omassa rehuteollisuudessa. Nykyaan Hankkijan valikoima koostuu lannoitteista,
sertifioiduista siemenista, kasvinsuojeluaineista, polttoaineista, ammattimaiseen-
puutarhanviljelyyn tarvittavista tarvikkeista sekd muista maatalouteen liittyvista
tarvikkeista. Kotieldintuottajille yritys tarjoaa elainten hoitoon ja ruokintaan tarvit-
tavat tarvikkeet seka rehut. Hankkija viela rehuja yli 30 maahan. Isommat seka
tarkeimmat vientimaat ovat Baltia, Skandinavia, Venaja seka Euroopan muut
maat. Hankkijan valikoimiin kuuluvat myos erilaiset maatilan tydkoneet esimer-
kiksi traktorit ja puimurit. Koneiden ohessa kauppaan kuuluvat myds huolto- ja
korjaustoiminnot. Sopimushuoiltajia 16ytyy 80 ympari suomen. Metsastys ja pien-
riistan hoitoon |0ytyvat tarvittavat tarvikkeet Hankkijalta. Myos erilaiseen metsan-

hoitoon tarvittavat tuotteet ja tarvikkeet kuuluvat valikoimaan (Liiketoiminnat n.d.)

Harraste-elainten ja lemmikkien tarvikkeet ja ruoat ovat Hankkijan vakiovalikoi-
maa ja naiden elainten hoidossa Hankkija on suuressa roolissa. Hankkijalta 10y-
tyy myos puutarhamyymalat, jotka ovat saaneet suurta arvostusta korkean am-
mattitaidon ja henkildkunnan osaamisen ansiosta. Myymaloihin kuuluvat suuri
kasvivalikoima, erilaiset puutarhatarvikkeet, siemenet seka monenlaiset tuoteuu-
tuudet. Yritys myy myos erilaisia rautakaupan tuotteita niin henkildasiakkaille,
kuin yrityksille. Tuotteet ovat kuitenkin pitkalti ammattilaisille suunnattuja, esimer-

kiksi maatilarakentamiseen (Liiketoiminnat n.d.)
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Hankkijan omistuksessa on kaksi kolmannesta logistiikkayhtio Movere Oy:sta.

Yritys kuljettaa erilaisia maataloustuotteita -ja panoksia seka tarvikkeita.

Hankkija-konsernin liikkevaihto vuonna 2021 oli 822 miljoonaa euroa ja Hankkija

tyollistda noin 1000 ammattilaista (Liiketoiminnat n.d.)

2.3 Alavuden myymala

Alavuden Hankkija on muihin Hankkijan yksikoihin verrattuna pieni, eika myyma-
lalla ole isoja varastotiloja tuotteille. Myymala sijaitsee Alavuden keskustassa,
eikd kantatie 66 ole kovinkaan pitka matka poiketa myymalassa. Henkildkuntaan
kuuluu kaksi myyjaa seka myymalapaallikko, joka tyoskentelee paallikkona myos

Alajarven myymalassa.

Myymalan suurin asiakaskunta koostuu maatalousasiakkaista, jotka ovat joko
tuotantoelaintiloja (nauta, sika ja siipikarja) tai viljatiloja, jotka viljelevat taysipai-
vaisesti tai sitten tydoskentelevat maatilallaan siviilitydon ohessa. Paasaantoisesti
nama asiakkaat ostavat tuotantopanoksia, joita ovat siemenet, lannoitteet ja kas-

vinsuojeluaineet. Lisaksi he ostavat polttodljya, jota myydaan myds kuluttajille.

Alavuden myymalan sesonkiaika on huhti-kesakuu, jolloin myos asiakkailla on
Kiireisin aika peltotoissaan. Asiakaskuntaan kuuluu myods kuluttaja-asiakkaita,
joista suurin asiakasryhma on harraste-elaimia (kissoja, koiria, hevosia, jyrsijoita)
omistavat ihmiset. Heille Hankkijalta I16ytyy tarvikkeita, ruokaa ja ravinteita. Kulut-
taja-asiakkaat ovat tarkea osa Hankkijan asiakaskuntaa, silla he asioivat myyma-

lassa saanndllisesti, vaikka ostosumma olisikin pieni.

Sesonkiaikana myymalassa asioi noin 20-100 asiakasta paivassa ja sesongin
ulkopuolella keskimaarin 10-50 asiakasta paivassa. Myymalan vastuuasiakkaat
tulevat padsaantoisesti Alavudelta, Kuortaneelta ja Ahtarista, mutta myds muiden

lahikuntien asukkaat asioivat Alavuden myymalassa.
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3 ASIAKKUUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Luku kasittelee asiakkuuden muodostumista, asiakasmarkkinoita, asiakassuh-
teen yllapitoa —ja pysyvyytta, asiakasarvon tuottamista seka asiakastyytyvai-

syytta ja sen mittaamista.

3.1 Asiakkuuden syntyminen ja asiakasmarkkinat

Asiakkuus. Asiakassuhde mielletaan eraanlaisena prosessina yrityksen sisalla.
Ottaen huomioon kilpailukyvyn rakentumisen, on tarkeaa, etta asiakkaita tarkas-
tellaan prosessina, jossa asiakas on lahtovaiheessa potentiaalinen asiakas ja
prosessin loppuvaiheessa ns. avainasiakas, kuten (Selin, Selin 2013, 142) alla
olevassa kaaviossa esittavat. Asiakkaan uudelleen ostaminen ei toteudu auto-
maattisesti, vaan ns. jalkihoitoa on tarkeaa tehda, jotta saataisiin luotua syvempi
asiakassuhde. Jos ei myodskaan potentiaalisen asiakkaan ostoprosessia hoideta
kunnolla loppuun, han ei luultavasti paady organisaation asiakkaaksi lainkaan
(Selin, Selin 2013, 143.)

Potentiaalinen asiakas = uusi asiakas = vakioasiakas = kanta-asiakas =

avainasiakas

KUVA 1: Esimerkki asiakassuhteen kehitysprosessista (Selin, Selin 2013, 142)

Jotta pitkaaikaisia asiakassuhteita syntyy, edellyttavat ne asiakasuskollisuutta.
Ajan kuluessa organisaation ja uskollisten asiakkaiden valille muodostuu asia-
kassuhde, jonka nimitysta kaytetaan, kun asiakas lupautuu kayttamaan taman
organisaation palveluja, ja silloin kun sitoutumista tuetaan organisaation puolelta
(Ylikoski 2001, 178.)

Ketola (2022) kertoo, ettd asiakkuudet ovat Alavuden myymalan toiminnan kan-
nalta tarkeita ja suurin asiakasryhma koostuu asiakkaista, jotka asioivat saanndol-
lisesti myymalassa kaymalla tai sitten puhelimitse. Naista asiakkaista lahes kaikki
ovat viljelija- tai tuotantoelaintiloja, jotka ostavat tuotteita paljon ja saanndllisesti
ja jotka myos tuovat suuren osan myymalan liikevaihdosta. Vaikka nama edella
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mainitut asiakkaat ovat tarkeita ns. vakio- ja avainasiakkaita, myymala kartoittaa
jatkuvasti uusia potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat ole aiemmin asioineet Ala-
vuden myymalassa. Myymalan toiminnan kannalta on tarkea saada myymalaan
asioimaan lisda asiakkaita, jotka ostavat pienempia maaria tuotteita kerrallaan,
mutta ostavat niita saannollisemmin. Ketola (2022) painottaa jokaisen asiakkaan
olevan yhta tarkea ja heidat halutaan palvella tasavertaisina ostojen suuruudesta
rippumatta. Myyjan ja asiakkaan valille pyritaan luomaan luotettava asiakas-
suhde ottamalla yhteytta asiakkaaseen vahintaan kahdesti vuodessa, vaikka os-

toja ei nailla kerroilla tapahtuisikaan.

Asiakkuudesta kulkee paljon tavaraa, tunnetta ja tietoa asiakkaan arvontuotanto-
prosessiin. Sita kestavampi asiakkuus saadaan organisaation ja asiakkaan va-
lille, mita syvempi heidan valisensa tunneyhteys on. Tunteet ovat pitkakestoisia
ja mita syvempia ne ovat, sita hitaammin niissa nakyy muutoksia. Riittavan syva
tunnetaso organisaation ja asiakkaan valilla rakentaa vankan luottamuksen. Nain
myos molemmat osapuolet kiinnostuvat asiakkuuden jatkamisesta ja sen kehit-
tamisesta. Luja asiakassuhde tarvitsee luottamusta ja avointa vuorovaikutusta
osapuolten kesken. Eri asiakasryhmien huomioiminen on tarkeaa ja sen vuoksi
asiakas tulisi tuoda mukaan toiminnan kehittamiseen ja yhdessa miettia toimin-

toja parantavia prosesseja (Selin, Selin 2013, 31, 147.)

Asiakkuuden syntyminen perustuu aina vapaaehtoisuuteen. Vaikka yrityksella on
erilaisia vaikutusmahdollisuuksia, asiakas paattaa ostopaatoksensa aina itse ja
vapaaehtoisesti. Jotta yritys saa muodostettua hyvan asiakassuhteen, tulee hei-
dan tietaa riittavasti asiakkaan ostoprosessista seka heidan toiminnastaan. Kun
yritys on saanut asiakkaasta kattavasti informaatiota, pystytdan noudattamaan

hyvaa perussaantda "ei kaikkea kaikille” (Selin, Selin 2013, 146.)

Asiakasmarkkinat. Markkinat tarkoittavat liiketaloudessa yleensa potentiaalisia
asiakkaita, jotka ovat markkinoinnin kohteena ja kenelle yritys markkinoi omia
tuotteitaan, ja jonka pohjalta yritys laskee markkinaosuutensa (Viitala, Jylha
2014, 97). Markkinoiden lapinékyvyyden vuoksi asiakkaat tietavat hyvin erilaiset
vaihtoehdot tuotteista/palveluista, joita on tarjolla. Runsas valinnanvara vaikuttaa

markkinoilla olevien kilpailuasetelmien jatkuvaan muutokseen. Asiakaskentan
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mahdollisia muutoksia pystytaan usein aistimaan tyontekijoiden toimesta. Toi-
mintaymparistdn seuraaminen auttaa yrityksia reagoimaan asiakaskentan haas-
teisiin ja muutoksiin. Markkinoiden tutkiminen antaa tukea yrityksille heidan har-

kitsemissa ratkaisuissa (Viitala, Jylha 2014, 84.)

Markkinoilla yrityksen tulee paatoksentekoa varten suunnitella toimintaansa ke-
raamalla ja analysoimalla tietoa asiakkaista. Asiakkaiden arvot, mieltymykset/tot-
tumukset, paatoksentekotavat -ja kriteerit yndessa markkinatietojen kanssa tulee
olla ajantasaisesti yrityksen tiedossa. My0s tiedot kilpailijoista ja heidan toimialas-
taan seka markkinoilla olevista tuotteista ovat erittain tarpeellisia. Tietojen poh-
jalta pystytaan tekemaan paatoksia siita, minkalaisia menettelyita kaytettaisiin
markkinoinnissa, myynnissa ja asiakaspalvelussa, minkalaisia tuotteita/palveluita

tarjotaan, milla hinnalla ja millaiselle asiakasryhmalle (Viitala, Jylhda 2014, 84.)

3.2 Asiakasarvon tuottaminen

Asiakasarvon syntymiseen vaikuttaa suuresti asiakkaan sitoutuminen tunneta-
solla. Nykyisin ajatellaan, etta tunteet ohjaavat vahvasti asiakkaan toimintaa. Yri-
tyksen rooli arvon syntymisessa on sen mahdollistaminen, jolloin palvelua tai tuo-
tetta kaytettaessa asiakas itse luo arvon. Tunteilla on olennainen vaikutus mm.
brandi- ja asiakasuskollisuuteen, sitoutumiseen seka asiakkaan tekemiin osto-
paatoksiin. Tunteiden suuren vaikutuksen vuoksi, tuotteisiin on alettu yhdista-
maan erilaisia tarinoita, joiden avulla asiakas voi kokea samaistumisen tunteen
ja paatyy herkemmin ostopaatokseen. Kuviossa 1 kerrotaan, kuinka asiakasko-
kemus jaetaan kolmeen osaan: toiminta, tunteet ja merkitys. Asiakas on tyytyvai-
sempi, mita vahvemmaksi han kokee myonteisen kokemuksensa. Tama puoles-
taan vaikuttaa positiivisesti asiakkaan sitoutumiseen ja lujittaa asiakassuhdetta.
Sitoutuneilta asiakkailta puolestaan saadaan arvokasta palautetta, jota voidaan

hyddyntaa parannuksia tehtaessa (Viitala, Jylha 2014, 93-94.)
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€) Vastaavuus identiteettiin Miten hyvin konsepti
ja henkildkohtaisiin mahdollistaa asioita, joita
mrlu'lyh.i in Tee minusta paremp ihminen asiakas haluaa oppia,
oivaltaa fa saavuttaa?

8) ifa\slaa\rgus tunnetason ‘5) Ymimirra ja tue mitd haluan Miten hyvin konsepti
odotuksiin tuntea } sopii miefikuviin ja

tuntemuksiin, joita asiakas
Tatjoa juuri minulle haluaa kokea?
sopivia vaihtoehtoja

-
l o
A) Vastaavuus
toiminnalliseen
tarpeeseen Auta minut peosessin lapi > Miten vafvattomasti
ja sujuvasti konsepti
toteuttaa asiakkaan
tavoitteen?
Mahdellista asian
toteuttaminen
-

PROFILIKOHTAINEN ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI

KUVIO 1: Asiakasarvon muodostuminen (Viitala, Jylha 2014, 94)

Asiakasarvo muodostuu tuotteen kayttamisesta ja sen aikaansaamasta hyodysta
asiakkaalle. Tuotteen/palvelun ominaisuudet eivat ole ainoa asia, joka tuottaa ar-
voa vaan siihen kuuluvat my6s ominaisuuksista saatavat hyddyt, seuraukset ja
niiden vaikutus asiakkaan omiin tavoitteisiin. Asiakas kay mielessaan luopumisen
ja saamisen kustannus-hyoty-analyysia ja sen avulla valitsee keskenaan kilpaile-
vien tuotteiden/palveluiden valilla. Hyédyn ja hinnan valinen suhde eli arvo, on
valinnan ratkaiseva tekija. Asiakasarvon yksi olennainen kriteeri on asiakastyyty-

vaisyys.

3.3 Asiakassuhteen yllapito ja asiakaspysyvyys

Bergstrom ja Leppanen (2021, 418) painottavat asiakkuuksien hallinnan koostu-
van jatkuvasta asiakassuhteiden luomisesta, yllapitamisesta ja kehittamisesta,
yhdessa asiakkaiden kanssa. Taman tarkoituksena on tuottaa asiakkaille arvoa,

saada kannattavia asiakkuuksia ja pyrkia molemminpuoliseen tyytyvaisyyteen.

Rope (2005, 173) kertoo asiakassuhteiden yllapitdmisen olevan ehtona jatkuvalle
elinkelpoisuudelle, eli tulevaisuudessa menestymiselle. Taman vuoksi vakinai-
sessa markkina-asemassa olevien yritysten olisi hyva kohdistaa markkinointinsa

olemassa oleviin asiakkaisiin, uusien asiakkaiden sijaan. Bergstrom & Leppanen
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(2021, 437) toteavat, etta yrityksen menestymisen edellytyksena on palvella ar-
vokkaimpia asiakkaitaan mahdollisimman hyvin. Vanhan saannén mukaisesti 20
prosenttia asiakkaista tuovat 80 prosenttia tuloksesta. Taloudellinen nakokulma
huomioiden, voidaan kuitenkin todeta, etta kaikkia asiakkuuksia ei ole tarpeen
sailyttaa (Mantyneva 2001, 23).

Asiakkaiden ollessa tyytyvaisia yrityksen palvelun laatuun, he jatkavat varmem-
min asiakassuhdetta, joka vahentaa asiakasvaihtuvuutta. Tama vaikuttaa suo-
raan henkilokunnan viihtyvyyteen toissa, koska laadun merkitys korostuu ja asia-
kaskunta on uskollisia. Kun asiakas- ja henkilostovaihtuvuus on vahaista, tuotta-
vuus parantuu ja asiakassuhde tiivistyy. Asiakassuhteeseen tehdyt sijoitukset
tuottavat yritykselle tulevaisuudessa. Pysyva asiakastyytyvaisyys — ja uskollisuus
seka vahva asiakassuhde ovat menestyksen mittareita tulevaisuuteen katsovalle
yritykselle (Lahtinen, Isoviita 2001, 88.)

3.4 Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys. Levainen (n.d) kertoo asiakastyytyvaisyyden muodostu-
van asiakkaan henkildkohtaisista odotuksista: joko niiden tayttymisesta tai taytty-
matta jaémisesta. Asiakas on tunnettava kunnolla, jotta yritys pystyy luomaan
asiakkaalle arvoa seka ylittamaan heidan odotuksensa. Asiakaskokemuksen joh-
taminen liittyy vahvasti asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen. Tama itsessaan
tarkoittaa asiakkaiden halua yllapitaa asiakkuutta yrityksen kanssa. Tama tapah-

tuu siten, etta asiakkaalle luodaan merkityksellisia kokemuksia.

Korkiakosken (2019, 49-51) mukaan asiakkaalle hyva kokemus koostuu tehok-
kuudesta, helppoudesta ja tunteesta. Yrityksen sisalla tapahtuvien prosessien
toimivuus sekad sujuvuus on tehokasta toimintaa. Tehokkuus nakyy asiakkaalle
silla, etta han saa vastinetta rahoilleen. Helppous puolestaan on asioinnin help-
poutta, onnistunutta palvelua seka sita, etta asiat tulevat ratkottua ja kuntoon heti
ensimmaisella kerralla. Naistd kolmesta elementistd tunnepuoli on haastavin

osa-alue ja samaan aikaan merkityksellisin. Asiakkaalle tunne on lopputulema
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yksittaisista kohtaamisista tai koko asiakassuhteesta. Hyvan tunne-elamyksen ai-
kaansaamiseksi on tarkeaa tunnistaa asiakaspolun kosketuspisteet, joissa tulee

panostaa henkilokohtaiseen vuoropuheluun.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 81) pitavat asiakastyytyvaisyytta yhtena yrityksen kil-
pailukeinoista. Yrityksen nahdessa enemman vaivaa kuin kilpailijat asiak-
kaidensa palvelemiseksi, saa yritys enemman kilpailullista etumatkaa, jota mui-
den on hankala saavuttaa. Kirjoittajat painottavat asiakastyytyvaisyyden olevan
tarkeaa siina mielessa, etta tyytyvaiset asiakkaat luultavimmin ostavat uudem-
man kerran, toisin kuin tyytymattomat asiakkaat. Hyvista ostokokemuksista ker-
rotaan usein eteenpain ja talla on huomattava merkitys muiden asiakkaiden os-
topaatoksiin. Tyytyvaiset asiakkaat vahentavat myods markkinointikustannuksia,

jolla on suora vaikutus yrityksen myyntiin ja kannattavuuteen.

Asiakastyytyvadisyyden mittaaminen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla mita-
taan sita, onko asiakaspalvelu ollut onnistunutta. Tutkimuksen kohteena on usein
koettu ensivaikutelma, palvelun odotusaika, asiantuntijuus seka ystavallisyys,
joutavuus ja palveluymparistd. Tutkimus siis antaa informaatiota koko palveluko-
kemuksesta (Lahtinen, Isoviita 2001, 81.) Asiakastyytyvaisyyden seuranta on
yleensa jatkuvaa, jolloin tyytyvaisyyden kehitysta pystytaan pitkalla tahtaimella
seuraamaan ja ongelma kohtiin puuttumaan ajoissa (Bergstrom, Leppanen 2021,
443). Mittaamisessa on tarkeaa kerata tietoa, jonka vaikutuksesta yritys lahtee
tekemaan asiakaskokemuksen kehitykseen liittyvia toimenpiteita (Korkiakoski
2019, 76).

Asioihin tyytyvaisyytta seka parannusehdotuksia voidaan kysya saannollisesti
asiakkailta. On tarkeaa, etta olemassa olevien asiakkaiden lisdksi myds menete-
tyilta asiakkailta kysytdaan mihin he ovat olleet tyytymattomia (Lahtinen, Isoviita
2021, 81.) Asiakaspalautteen helppo antaminen esimerkiksi myymalassa ole-
vaan palautelaatikkoon tai verkossa sahkopostin tai sosiaalisen median valityk-
selld on tarkeaa olla olemassa. Palautekanavia on hyva olla useita (Bergstrom,
Leppanen 2021, 444.)
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Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan nykyisiin asiakkaisiin. Asiakkaiden odotuk-
set suhteessa yrityksen ja tuotteiden toimivuuteen ovat asioita, joita tutkimuk-
sissa selvitetaan. Pelkka kokemusten mittaaminen yksinaan ei riita, vaan myos
asiakkaan odotuksia ja odotusten toteutumista tulisi mitata. Vaikka asiakas os-
taisi isoja maaria tavaraa yritykselta, se ei tarkoita sita, etta asiakas on yritykseen
tyytyvainen, asiakas saattaa ostaa sen vuoksi, ettei han saa parempaa tuotetta
muualta, tai hanella ei ole tietoa vaihtoehtoista. Taman kaltaisessa tilanteessa,

asiakas ei ole sitoutunut yritykseen (Bergstrom, Leppanen 2021, 444.)

Tyytyvaisyystutkimusta voidaan kayttaa mittaamaan tyytyvaisyytta kokonaisuu-
dessa tai osa-alueittain esimerkiksi tuoteryhmittain, osastoittain tai pelkkaa asia-
kaspalvelua. Tutkimuksessa voidaan kayttaa mittarina asteikkoa ja sen avulla
luokitella asiakkaat eri asiakasryhmien sisalla. Tyytyvaisyysasteista mielenkiin-
toisimpia ovat toistensa aaripaat, erittain tyytymattomat ja erittain tyytyvaiset asi-
akkaat. Erittain tyytymattomien asiakkaiden asiakassuhde on todella lyhyt ja se
loppuu nopeasti. He usein jakavat tietoa muille ihmisille omasta tyytymattomyy-
destaan yritykseen seka kirjoittavat negatiivisia palautteita ympari sosiaalista me-
diaa, harvoin suoraan yritykselle. Erittain tyytyvaiset asiakkaat puolestaan jaka-
vat herkasti positiivisia tunteitaan ja palautteita yrityksesta lahipiirilleen. Nailla po-
sitiivisilla palautteilla on suuri merkitys siihen, etta kysytyt ja halutut tuotteet/pal-
velut sailyisivat yrityksessa, samoin kuin pidetty henkilostd (Bergstrom, Leppa-
nen 2021, 444-445.)

Bergstromin ja Leppasen (2021, 445) mukaan on oleellista valita luotettavat mit-
tarit tyytyvaisyyden seurantaan seka tehda toistuvia tutkimuksia samoilla mitta-
reilla tarpeeksi usein, etta tuloksia ja kehitysta voidaan verrata keskenaan. Mit-
taus voidaan tehda myos asiakasryhmasta valitulla satunnaisotannalla, jos yri-
tyksella on paljon ostotapahtumia ja asiakkaita. Satunnaisotoksen avulla pysty-
tdan kuvaamaan koko asiakaskunnan tuntemaa tyytyvaisyytta tarpeeksi luotetta-
valla tasolla. Korkiakoski (2019, 78) kuitenkin huomioi kaupassa tai laakarissa
kaynnin laukaisevan mittauksen. Tuolloin henkild saa kaynnin jalkeen tutkimus-
kyselyn viestina tai sdhkdpostina. Taman vuoksi han painottaa asiakkaiden suo-
jelemista liialta mittaamiselta. Olisi hyva, etta pystyttaisiin rajoittamaan sita, miten
usein kysely voidaan lahettaa samalle asiakkaalle. Asiakkaan ja yrityksen valista
suhdetta pitaa kasitella arvokkuudella, eika pommittaa jatkuvilla kyselyilla.
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4 PALVELUN LAATU

Seuraavissa osioissa kaydaan lapi palvelua kasitteena, miten asiakas liittyy pal-
veluun ja mitkd asiat vaikuttavat palvelukokemukseen. Myds palvelun laadun

muodostumista tarkastellaan osana palvelukokemusta.

4.1 Palvelun ja laadun maaritelma

Gronroosin (2009, 58-59) mukaan palvelu -sanalla on monenlaisia eri tarkoituk-
sia. Myyjan pyrkiessa mukauttamaan ratkaisu asiakkaan yksityiskohtaisten vaa-
timusten mukaisesti, silloin melkeinpa mika tahansa tuote pystytdan muuttamaan
palveluksi. Erilaiset "nakymattémat palvelut”, kuten laskutus ja valitusten kasit-
tely, ovat nekin asiakkaille tarjottavia palveluita, vaikka ne usein mielletaankin
ongelmiksi. Organisaatioille, jotka osaavat hyddyntaa tallaiset "nakymattomat

palvelut” on tarjolla paljon kilpailuetumahdollisuuksia.

Useasti palvelu sisaltaa vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa, mutta asiakas
ei valttamatta aina ole itse kommunikoimassa palveluyrityksen kanssa. Esimer-
kiksi putkimiehen korjatessa asunnossa vesivahinkoa silloin, kun asukas ei ole
paikalla, hanen tyonsa jalki toimii palveluna. Usein vuorovaikutusta ilmenee tilan-
teissa, joissa sita ei tunnu olevan, kuten esimerkiksi autokorjaamossa, jossa asia-
kas ei ole paikalla korjauksen aikana, palvelu tapahtuu autoa vastaanotettaessa
ja luovutettaessa. Luovutuksen ja vastaanoton yhteydessa ollaan vuorovaikutuk-
sessa palveluyrityksen kanssa. Vaikka asiakas ei osaisi arvioida yritysta tehdyn
tyon perusteella, voi han arvioida sita tapahtuneiden vuorovaikutustilanteiden
avulla. Vuorovaikutusta esiintyy usein erilaisissa palvelutilanteissa ja ne ovat erit-
tain tarkeita, vaikka niita ei valttamatta tiedostettaisi. Palvelut eivat siis ole konk-
reettisia asioita vaan luonteeltaan aineettomia, erilaisia prosesseja tai toimintoja
(Gronroos 2009, 59.) Tuulaniemi (2011, 26) painottaa ihmisen olevan palvelun
keskeinen osa. Koska subjektiivinen palvelukokemus tapahtuu aina asiakkaan
paan sisalla, ei sita voida etukateen suunnitella. Tuulaniemi (2011, 59) maaritte-
lee palvelun olevan aineetonta toimintaa, joka voidaan antaa toiselle niin, ettei

omistajuus vaihdu. Han nostaa palvelun maarittelemisesta esille nelja asiaa:
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e Palvelu ratkaisee asiakkaan jonkin ongelman
e Palvelu on prosessi
e Koemme palvelun, mutta emme omista sita

e Merkittavaa on ihmisten valinen vuorovaikutus

Myoés Ylikosken (2001, 21) mukaan ratkaisevin ja tarkein palvelujen piirre varsin-
kin markkinoinnin nakdkulmasta on niiden aineettomuus. Asiakas ei voi etuka-
teen tietaa, minkalaista palvelua han tulee saamaan, koska se syntyy vasta asi-
akkaan kayttaessa sita. Taman vuoksi asiakaskohtainen palvelu on tarkeaa. Pal-
velutapahtuman ulkopuolella palvelua ei ole enaa olemassa. Ne ovat siis katoa-
vaisia eika niita voi varastoida. Esimerkiksi asiakkaan saadessa virheellinen
tuote/tavara, han voi saada tilalle uuden, mutta epaonnistuneella palvelulla ei ole
palautusoikeutta. Palvelu voidaan tuottaa uudelleen, mutta se ei valttamatta kor-
jaa aikaisempaa palvelua. Kun asiakas itse osallistuu palvelutapahtumaan yh-
dessa palveluntuottajan kanssa, han voi nain itse vaikuttaa palvelun lopputulok-

seen.

4.2 Palvelun laadun osatekijat

Laatua tarkasteltaessa asiakkaan nakokulma tulisi olla ensisijainen tarkastelu-
suunta, koska asiakas toimii aina laadun tulkitsijana. Asiakkaan kokema laatu
muotoutuu asiakkaan saamasta palvelun lopputuloksesta ja siita, miten palvelu-
prosessi kokonaisuudessaan sujui. Kuviossa 2 kuvataan palvelun laadun osate-
kijoita. Kaksi laadun osatekijaa ovat tekninen eli lopputuloslaatu ja toiminnallinen
eli prosessilaatu (Ylikoski 2001, 118.) Joskus lopputulosta tarkeampi tekija asi-
akkaalle on palvelun suorittamisen tapa. Henkil6ston ja asiakkaan valinen vuoro-
vaikutus, ovat Ylikosken mukaan avainasemassa erinomaisen palvelukokemuk-

sen muodostumisessa.

Kolmas osatekija on asiakkaan mielikuva yrityksesta, toisin sanoen imago. Imago
nahdaan laatukokemuksen suodattimena. Tekninen ja toiminnallinen laatu kulke-

vat taman "imagosuodattimen” lapi. Hyvan imagon vahvuuteen kuuluu pienien ja
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joskus myods suurempien virheiden suodatus, niin, etta virheista huolimatta asia-
kas on tyytyvainen saamansa palvelun laatuun. Huonolla imagolla taas on pain-

vastainen vaikutus ja se entisestaan voimistaa asiakkaan huonoja kokemuksia.

Koettu kokonaislaatu

Imago:

kokemusten suodatin

Palvelun tulos Palveluprosessi
(tekninen laatu): (toiminnallinen laatu):
Mita asiakas saa? Miten asiakasta palvellaan?

KUVIO 2: Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta. Gronroos (2001, 80) mukailtuna.

Gronroos (2015, 80) kertoo, kuinka kirjallisuudessa on ehdotettu mydés muita
laatu-ulottuvuuksia, kuin edella mainitut. Han sanoo Rustin ja Oliverin todenneen,
etta fyysinen ulottuvuus pitaisi lisata joukkoon. Mita — ja miten-ulottuvuuksien li-
saksi pitaisi olla missa-ulottuvuus. Heidan mukaansa palveluprosessiin kuuluu
olennaisesti palveluymparistd, jolloin ympariston fyysiset ominaisuudet vaikutta-
vat toiminnalliseen laatuun. Esimerkiksi ravintolan siisteys vaikuttaa merkittavasti
siihen, minkalaisena ravintolasta saatava palvelu koetaan. Tata ulottuvuutta voi-

taisiin kutsua nimella palvelumaiseman laatu.

Gronroos (2015, 80) sanoo, kuinka Holmlund on ehdottanut uuden ulottuvuuden
lisdamista yritysten valiseen kaupankayntiin. Ulottuvuus olisi taloudellinen laatu,
joka kuvastaisi palvelun koettuja taloudellisia seurauksia. Tama taloudellinen
laatu olisi syyta ottaa huomioon muissakin tilanteissa kuin ainoastaan yritysten

valisessa kaupankaynnissa.

Ylikoski (2001, 126—129, 132) toteaa, kuinka paljon palvelun laadun arviointia on
historian aikana tutkittu. Han ottaa esimerkiksi vuonna 1985 tehdyn klassikon Pa-

rasuraman yms. laatiman tutkimuksen. Tutkimuksessa on |0ydetty kymmenen
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laatu-ulottuvuutta, jotka muodostavat palvelun laadun. Nama 10 ulottuvuutta

ovat:

Luotettavuus
Reagointialttius
Patevyys
Saavutettavuus
Kohteliaisuus
Viestinta
Uskottavuus
Turvallisuus

Asiakkaan ymmartaminen/tunteminen

= © © N o o bk~ oo bd -

0. Palveluymparisto

Tassa luettelossa mainittavat tekijat korostavat palvelun tuottamista, eli ne liitty-
vat vahvasti palveluprosessin laatutekijoihin. Melkein kaikki liittyvat siihen, kuinka
asiakasta palvellaan. Ainoastaan patevyys sisaltyy siihen, mita asiakas saa pal-
velun tuloksena. Myohemmin tehdyissa tutkimuksissa edella mainitut laatu-ulot-
tuvuudet on sulautettu viiteen eri rynmaan: Luotettavuus, Reagointialttius, Palve-

luvarmuus, Empatia ja Palveluymparisto (Ylikoski 2001, 129.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO

Seuraavassa luvussa kaydaan lapi sita, mihin tutkimusmenetelmaan opinnayte-
tyon tekemisessa on paadytty ja miksi. Tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia
pohditaan luvun edetessa. Luvussa kaydaan myos erikseen lapi kyselylomaketta
ja sita, milla tavoin lomake on toteutettu, missa ja milloin sita on jaettu ja miten

naihin ratkaisuihin on paadytty.

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmene-
telmaa. Kvantitatiivisen tutkimuksen kayton edellytyksena on ilmion tunteminen
eli tiedetaan yleisella tasolla, mitka tekijat vaikuttavat ilmioon. Maarallisessa tut-
kimuksessa mitataan pitkalti muuttujia ja niiden valisten suhteiden vuorovaikutus-
ten laskemista sekd muuttujien esiintymisen maarallista laskemista. Kyselylo-
make on yleisin tiedonkeruumenetelma kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Kana-
nen 2011, 12.), kuten myos tassa tutkimuksessa on hyddynnetty kyselyloma-
ketta.

Tutkimusmenetelma valikoitui mahdollisimman ison seka monipuolisen joukon
saavuttamiseksi. Suuren vastaajamaaran saavuttamiseksi kyselyyn vastaami-
sen tuli olla vaivatonta ja nopeaa. Tutkimukseen osallistuminen oli tarkeaa pystya
tehda anonyymisti, koska osa henkildista voi kokea palautteen antamisen omalla
nimella epamiellyttavaksi. Nimettomana vastaamisen toivottiin tuovan lisaa vas-

taajia tutkimukseen.

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: mika, missa, paljonko ja kuinka
usein? Maarallisen tutkimuksen kautta saadaan selvitettya lukumaariin ja pro-
senttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Maarallisessa tutkimuksessa tulee olla riitta-
van suuri ja edustava otos, jotta sitd voidaan kayttda. Olemassa oleva tilanne
saadaan kartoitettua, mutta tarkempia syita ei kvantitatiivisella tutkimuksella

pysty tarkemmin selvittdmaan (Heikkila 2014a.)
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5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti. Tulosten luotettavuudesta kaytetaan sanaa reliabiliteetti, joka tar-
koittaa, etta tulokset ovat tarkkoja eivatka ne saa olla sattumanvaraisia. Jos tut-
kimus tehtaisiin toisessa ajassa tai yhteiskunnassa, tulokset eivat valttamatta olisi
patevia, koska yhteiskunta on niin monimuotoinen ja vaihteleva (Heikkila 2014b,
28.)

Tutkimusta tehtaessa tutkijan tulee olla tarkka ja kriittinen. Tutkijan pitaa osata
tulkita tuloksia oikein, joten silloin on hyva kayttaa sellaisia analysointimenetel-
mia, jotka ovat hanen itselldaan hallinnassa. Otoskoon ollessa pieni, tulokset ovat
sattumanvaraisia. Heikkila (2014b, 28) lisaksi painottaa otoskoon kattavuuden
tarkeytta. Talla viitataan siihen, etta otos kasittaa koko perusjoukon, eika vain sen

sisalla olevaa pienempaa ryhmaa.

Tutkimuksen kyselya jaettiin Alavuden Hankkijan asiakkaille, joita oli yhteensa
395 henkil6a. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 104 kappaletta, joten naista
maarista voidaan todeta otoskoon olevan kattava. Voi kuitenkin olla, etta 104

vastaajaa edustaa vain tietyn alueen asukkaiden mielipiteita.

Validiteetti. Tutkimuksen patevyydella eli validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tut-
kimus on mitannut juuri niita asioita, joita sen on alun perinkin pitanyt mitata.
Tasta voidaan varmistua silla, etta esimerkiksi maarallinen tutkimus on suunni-
teltu huolellisesti etukateen ja tiedonkeruu on harkittua. Kysymysten tulee olla
aseteltuna oikein seka yksiselitteisesti. Niiden pitdd myds kattaa tutkimuson-
gelma kokonaan. Naiden lisaksi suuri vastausprosentti seka, perusjoukosta saatu

laadukas otoskoko lisaavat validiteettia tutkimuksessa (Heikkila 2014b, 27.)

Alavuden Hankkijan asiakkaiden lisaksi kyselya jaettiin Facebookissa Alavuden
puskaradio -ryhmassa. Tuloksia tutkittaessa huomattiin kuitenkin, etta Facebook
ei tuonut lisdarvoa vastauksiin, joten Facebookin kautta tulleet vastaukset paa-
tettiin jattaa pois tutkimuksesta. Empiirisessad osassa keskityn siis ensisijaisesti

olemassa oleviin asiakkaisiin, joille linkki kyselyyn on lahetetty sahkopostitse.
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5.3 Kyselylomake

Internetissa tehtava sahkoinen tutkimus mahdollistaa tietojen keraamisen asiak-
kaista, markkinoista, markkinasegmenteista seka kilpailijoista. Nain kattavaa ja
vaivattomasti saatavaa informaatiota ei ole ollut aikaisemmin yritysten saatavilla
(Kotler 2005, 93.)

Tutkimusaineisto opinnaytetyota varten kerattiin kyselynlomakkeen avulla (Liite
1). Tutkimuskysely tehtiin sahkoiseen muotoon Microsoft Forms -ohjelmistolla.
Kyselyyn pystyi vastaamaan annetun linkin avulla. Linkki jaettiin Alavuden Hank-
kijan jarjestelmassa oleville asiakkaille sahkopostitse yhdessa saatekirjeen
kanssa (Liite 2). Jarjestelmassa olevia asiakkaita, jotka ovat antaneet suostu-
muksen yhteydenottoon sahkdpostitse oli yhteensa 395 kappaletta. Kyselysta tu-
lostettiin myOs paperisia versioita, jotka olivat tarjolla myymalassa, mutta niihin
emme saaneet yhtaan vastausta. Kysely luotiin kesakuun aikana ja siihen sai
vastata koko heinakuun ajan. Heindkuu on myymalassa sesongin jalkeista aikaa,
joten vastausmaarien odotettiin olevan parempia, kuin kiireisena sesonkiaikana

olisi ollut.

Koska iso osa myymalan asiakkaista asioi puhelimen valityksella, oli tarkeaa, etta
kysely tehtiin sdhkoisessa muodossa. lhmisten on myos helpompi vastata totuu-
denmukaisemmin kysymyksiin, kun siihen saa vastata netissa vaikkapa kotoa

kasin, kuin etta heita olisi haastateltu myymalassa tai puhelimen valityksella.

Osa kyselylomakkeen kysymyksista olivat pakollisia vastattavia ja osa vapaaeh-
toisia. Jalkeenpain ajateltuna, kaikki kysymykset olisi voinut laittaa pakollisiksi,
mutta kyselyyn haluttiin kuitenkin jattaa mahdollisuus olla vastaamatta itselle
hankaliin kysymyksiin/kohtiin. Sen vuoksi osassa kysymyksistd on mukana myos

"ei vastausta” sarake.
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6 TUTKIMUSKYSELYN TULOKSET

Kuudennessa luvussa esitellaan tutkimuksen tuloksia asiakkaiden kokemuksista
ja toiveista. Alavuden Hankkijalle ei ole aikaisemmin tehty asiakkaiden kokemuk-
siin perustuvaa tutkimusta eika asiakastyytyvaisyystutkimusta, joten myymala-
paallikko koki, etta tutkimus on tarkeaa toteuttaa. Varsinkin nyt kun myymalapaal-
likdn vaihto on tapahtunut, on ensiarvoisen tarkeaa, etta uudella esimiehella on
ajantasaista tietoa asiakkaista ja markkinoista. Asiakkaiden kokemukset ja mieli-
piteet ovat yritykselle avainasemassa, kun mietitaan asiakaspalvelun kehitta-

mista ja valikoiman uudistusta.

Tutkimuskysely koottiin alkukesan 2022 aikana ja kyselyyn sai vastata koko hei-
nakuun ajan. Kysely lahetettiin 395 henkildlle, joista 104 vastasi kyselyyn. Vas-
tausprosentiksi muodostui 26,3 %. Tutkimustulokset ovat esiteltyna sanallisesti

seka graafisesti. Tulokset esiintyvat lukumaarina ja prosenttiosuuksina.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Asiakkaiden kokemuksiin perustuvassa tutkimuksessa selvitettiin ensimmaiseksi
vastaajien taustatietoja, joihin kuuluvat ika, sukupuoli, asuinpaikkakunta ja se

ovatko vastaajat tyoelamassa, opiskelijana vai elakkeella.

Vastaajien ika. Kuviosta 3 nahdaan, etta kyselyyn vastanneiden suurin ikaluokka
oli 46-60-vuotiaat, joita oli yhteensa 39 %, lukumaarana 40 henkiléa. Seuraa-
vaksi eniten kyselyyn vastanneita ikdryhmia olivat 31-45-vuotiaat (24 %) ja yli
60-vuotiaat (19 %). Toiseksi vahiten vastaajia oli 21-30-vuotiaiden ryhmassa (17
%). Vahiten vastaajia oli alle 20-vuotiaiden ryhmassa, joita oli vain 1 kappale.
Ikaluokkajakaumasta voidaan paatella, etta kyselyyn vastanneista yli puolet ovat
keski-ikaisia tai vanhempia. Nuoria vastaajia kyselyssa on hyvin vahan.
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Vastaajien ika
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KUVIO 3: Vastaajien ikajakauma

Vastaajien sukupuoli. Vastaajista miehia oli 58 henkil6a ja heidan osuutensa
aineistossa oli 56 %. Naisia puolestaan oli 46 henkil6a ja heidan osuutensa ai-
neistossa oli 44 %. Miehia oli siis hieman yli puolet enemman kuin naisia. 15 %
yli 60-vuotiaista vastaajista oli naisia ja loput miehia, kun taas 21-30-vuotiaista
vastaajista miehia oli yksi kuudesosa ja loput heista oli naisia. 31-45-vuotiaita

vastaajia oli hyvin tasaisesti kumpaakin sukupuolta.

Vastaajien asuinpaikkakunta. Taustatiedoissa haluttiin selvittda myods vastaa-
jien asuinpaikkakunta ja kuten kuviosta 4 huomataan, etta reilusti yli puolet, 68
% vastaajista asui Alavudella, joka olikin odotettua. Seuraavaksi eniten vastaajia
asui Kuortaneella, Toyséssa ja Ahtarissa. Naistad kolmesta kunnasta vastaajia oli
9 % jokaisesta. Vastaajamaarana se tarkoittaa 9 vastaajaa kutakin kuntaa koh-
den. Seuraavaksi eniten vastaajia |0ytyi Alajarvelta ja Soinista (3 %), joka vas-
taajamaarana on 3 vastaajaa asuinpaikkakuntaa kohden. Toiseksi vahiten vas-
taajia oli Virroilta (2 %) 2 vastaajaa, Seinajoelta (1 %) 1 vastaaja ja vastausvaih-
toehtona ollut "muu paikkakunta”, johon yksi henkil® oli vastannut Tampere. Yk-

sikdan vastanneista ei ilmoittanut asuinpaikkakunnakseen Lehtimakea.
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Asuinpaikkakunta
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KUVIO 4: Vastaajien asuinpaikkakunta

Vastaajien tyollisyystilanne. Vastaajista yli nelja viidesosaa (83 %) kertoivat
olevansa tydssakayvia, joista 7 vastaajaa kertoivat erityisesti olevansa
maanviljelijoita ja toiset 7 vastaajaa kertoivat erikseen olevansa yrittdjia. Yksi
tydssakayva kertoi olevansa myOs samanaikaisesti opiskelija. Opiskelijoita
vastanneista oli 4 %, joka vastaajamaarana on 4 henkiléa. Elakeldisia oli 12%
vastanneista eli 13 henkiléa. 1% vastanneista eli 1 henkilo ilmoitti olevansa

tyoton.

6.2 Asiakkuuteen ja asiointiin liittyvat kysymykset

Asiakkuuteen ja asiointiin liittyvat kysymykset vastaajien asiointikerroista seka
siita, miten he mieluiten myymalassa asioisivat. Asiointikertojen yhtena vastaus-
vaihtoehtona oli "en asioi ollenkaan”, koska haluttiin tietda, onko vastaajissa mah-
dollisia entisia Alavuden Hankkijan asiakkaita, ja antavatko he palautetta, jolla

voidaan kehittaa toimintaa entisestaan.

Asiointikerrat. Kuviosta 5 huomataan, ettd eniten kyselyn vastaajat asioivat
myymalassa kuukausittain seka vuosittain. Kuukausittain asioivia on 37 % ja vuo-
sittain asioivia 34 %. Viikoittain asioivia on 6 % ja paivittain asioivia 1 %. 15 %
asiakkaista asioivat myymalassa harvemmin kuin vuosittain ja jopa 8 % vastaa-

jista eivat asioi ollenkaan Alavuden Hankkijalla. Kuukausittain asioivista melkein
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puolet (47 %) olivat ialtdan 46—-60-vuotiaita. Vuosittain asioivista eniten eli 31 %
olivat puolestaan ialtdan 31—-45-vuotiaita. Vastaajista, jotka eivat asioi ollenkaan

Alavuden Hankkijalla, puolet (50 %) olivat ialtdan 46—60-vuotiaita.

Kuinka usein asioit Alavuden Hankkijalla?
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

Paivittain Viikoittain Kuukausittain Vuosittain Harvemmin kuin En asioi
vuosittain ollenkaan

KUVIO 5: Vastaajien asiointikerrat myymalassa

Asiontitapa. Asiointitapoihin liittyvaan kysymykseen vastauksia tuli kaikkiaan
102. Kaksi henkilda jatti vastaamatta tahan kysymykseen. Kuviosta 6 huoma-
taan, etta selkeasti suosituin asiointitapa on ollut myymalassa kaynti. Kolme nel-
jasosaa (75 %) vastaajista asioivat mieluiten itse myymalassa kaymalla. 20 hen-
kiloa vastasi kayttdvansa myos toista asiointitapaa, kuin pelkkd myymalassa
kaynti. Toiseksi kaytetyin asiointitapa on puhelimella myymalaan soittaminen,
joka on saanut 13 % kaikista vastauksista. Puhelimitse vastanneista 14 vastasi-
vat asioivansa myO0s myymalassa tai sahkopostitse. Kolme henkilda kertoi
asioivansa vain puhelimitse. 8 % kertoi asioivansa mieluiten verkkokaupan
kautta. Sahkoposti ei ollut kovinkaan suosittu asiointitapa, koska se sai vahiten
aania, vain 2 % kokonaisuudesta. Kaksi vastaajaa jatti vastaamatta kysymyk-

seen, koska olivat kertoneet, etteivat asioi Alavuden Hankkijan kanssa.
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Miten mieluiten asioit Alavuden Hankkijan kanssa?

2% 2%
8 %

13 % Myymalassa kaynti
Puhelimitse
Verkkokauppa
Sahkopostitse

ei vastausta
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KUVIO 6: Vastaajien asiointitavat

Asiointiosastot. Vastaajilta kysyttiin heidan kayttamiaan asiointiosastoja Alavu-
den myymalassa (kuvio 7). Vastauksia kysymykseen tuli yhteensa 179, joista 5
olivat tyhjia vastauksia. Kysymykseen oli mahdollista valita useampi asiointi-
osasto, jonka vuoksi vastausmaaria on enemman mita vastaajia. Tyhjat vastauk-
set koostuivat suurimmaksi osaksi vastaajista, jotka eivat asioi Alavuden Hankki-
jalla. Suurin asiointiosasto Alavuden myymalassa oli maatalous ylipaansa. Se sai
kaikkiaan 54 vastausta. Seuraavaksi eniten asiointeja tehdaan harraste-elain-
puolelle (37 vastausta), ja kolmanneksi eniten vastaajat asioivat polttodljyn tar-
peen vuoksi (22 vastausta). Vahiten vastaajat kuluttavat tuotantoelainrehu- ja tar-

vikeosastoa, se sai vain 11 vastausta.

Jos asioit Alavuden Hankkijalla, milla osastolla asioit?

Maatalous

Metsastys

Hevostuotteet, rehut yms.
Harraste-eldintuotteet
Metsuritarvikkeet
Tuotantoelainrehut- ja tarvikkeet
Polttodljy

Ei vastausta

0 10 20 30 40 50 60

KUVIO 7: Vastaajien kayttamat asiointiosastot
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6.3 Myyntityohon ja asiakaspalveluun liittyvat kysymykset

Asiakkaiden mielipiteita. Vastaajilta kysyttiin, kuinka tyytyvaisia he ovat olleet
kuviossa 8 mainittuihin tekijoihin. Ottaen huomioon molemmat sarakkeet "tyyty-
vainen” ja “erittain tyytyvainen”, vastaajat olivat eniten tyytyvaisia myymalan siis-
teyteen ja ulkonakddon. Kun vertailuun lisataan sarakkeet "tyytymaton ja “erittain
tyytymaton”, huomataan, ettd seuraavaksi tyytyvaisempia vastaajat olivat myy-
malan sijaintiin ja henkilokunnan tavoitettavuuteen. Eniten tyytymattomia oltiin
viestintaan/markkinointiin ja asiakaspalveluun. Niissa vastaajien mielesta yrityk-
sella on eniten kehittamisen aihetta. Kun kysyttiin mielipidetta yrityksen verkkosi-
vuihin, jopa 15 % vastaajista ei antanut vastausta. Kysymyksissa oli mukana

myds ne, jotka ovat ilmoittaneet, etta eivat asioi Alavuden myymalassa.

Miten arvioisit seuraavia asioita?

Myymalan sijainti 0%%6% 26% 40% 15%  IISUE

Myymalan siisteys / ulkonaké 1%11% 19% 58% 7% B9
Henkildkunnan ammattitaito 3%12% 22% 46% 9% HovE
Henkilékunnan tavoitettavuus (puhelimitse /.0%%6% 26% 40% 15% S
Asiakaspalvelu 5%"13% 23% 40% 13%

Tuotteiden hintataso 4% 8% 46% 28% 6% Howa

Aukioloajat 0% 17% 22% 47% 7% N

Markkinointi 6% 13% 35% 33% 6% ez

Verkkosivut 3%8% 42% 26% 6% ISV

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

erittain tyytymaton tyytymaton
ei tyytymaton, eika tyytyvainen m tyytyvainen

erittain tyytyvainen H eij vastausta

KUVIO 8: Vastaajien arvioita Alavuden myymalasta ja sen toiminnasta

Tyytymaton asiakas. Kyselyssa pyydettiin antamaan kehitysehdotuksia kuvi-
ossa 8 oleviin asioihin, jos asiakas oli niista johonkin tyytymaton. Vastauksia ta-
han saatiin yhteensa 27 kappaletta. Vastaukset voitiin jakaa viiteen eri kategori-
aan, jotka ovat nakyvampi viestintd/markkinointi, parempi asiakaspalvelu, pidem-
mat aukioloajat, matalampi hintataso ja laajempi valikoima. 44 % tahan kohtaan
vastanneista haluavat myymalassa parempaa asiakaspalvelua ja seuraavaksi

tarkein kohta oli pidemmat aukioloajat. Nakyvampi viestinta/markkinointi sai 4
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vastausta, matalampi hintataso ja laajempi valikoima saivat molemmat kaksi vas-

tausta.

Toimintaominaisuuksien merkitys. Kun mietitddn myyntityon ja asiakaspalve-
lun kehittamista, on hyva tutkia mitka toimintaominaisuudet ovat asiakkaille tar-
keimpia ja mitka niista ovat edellytyksena asiakkuudelle. Kuviossa 9 vastaukset
ovat esitettyna kappalemaarin. Kuvion perusteella nahdaan, etta tuotteiden hin-
tataso on suurin edellytysluonteinen tekija asiakkuudelle. Toinen edellytysluon-
teinen tekija on tuotevalikoima, eli onko myymalassa saatavilla tarvittavia tuot-
teita/palveluita. Tarkeana tekijana asiakkuudelle pidettiin toimintanopeutta, eli
kuinka nopeasti asiakas saa tuotteen itselleen. Tarkeina tekijoina olivat myos
asiakaspalvelu seka henkilokunnan tavoitettavuus. Tydskentelyn laadun ja myy-
malan sijainnin nahtiin olevan vahiten merkityksellisia tekijoita asiakkuuden muo-
dostumisessa. Noin kymmenkunta vastaajaa jattivat vastaamatta tahan kysymyk-

seen.

Maarittele seuraavien ominaisuuksien merkitys sinulle
asioidessasi Hankkijalla.
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KUVIO 9: Toimintaominaisuuksien merkitys vastaajalle

6.4 Valikoimaan liittyvat kysymykset

Tyytyvaisyys valikoimaan. Vastaajat saivat arvioida Alavuden myymalan vali-
koimaa ja tyytyvaisyyttaan siihen tahtiasteikolla 1-5. 37 % vastaajista antoi vali-
koimalle arvosanan 4. Toiseksi eniten pisteita (28 %) sai arvosana 3. Vahiten
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pisteita sai arvosana 2, 11 %. Yhteensa 47 % vastaajista arvioivat valikoiman 4—

5 valilta. Arvioinnin keskiarvoksi myymala sai 3.2.

Tyytymaton valikoimaan. Vastaajat, jotka ovat olleet tyytymattomia Alavuden
myymalan valikoimaan, saivat avoimessa kysymyksessa kertoa, mihin kaipaisi-
vat parannusta. Kysymykseen tuli vastauksia yhteensa 23 kappaletta. Eniten
vastauksia saatiin liittyen valikoiman suppeuteen. Vastaajat kaipasivat enemman
valikoimaa ja jo olemassa olevaan valikoimaan lisaa myyntikappaleita tuotetta
kohden. Toiseksi eniten valikoimaan kaivattiin lisda hevostarvikkeita. Kolmantena
asiana mainittiin torjunta-aineet. Muita mainittavia muutoskohteita olivat kanan-
rehut, traktoritarvikkeet, varaosat, lehtilannoitteet ja puutarhatuotteet. Valikoi-

maan kaivattiin myds Hankkijan tarjoustuotteita.

Tuotteiden saatavuus. Tuotteiden I0ytymiseen Alavuden myymalasta ja niiden
tilaamista kasittelevaan kysymykseen saatiin vastauksia 104 kappaletta. 45 hen-
kiloa olivat I0ytaneet myymalasta tarvitsemansa tuotteet. 28 henkiloa eivat olleet
|0ytaneet tuotteita, mutta tuotteet on myyjien toimesta tilattu asiakkaalle. 27 hen-
kiloa ei ollut I0ytanyt tarvitsemiaan tuotteita, eika niita myodskaan oltu asiakkaalle

tilattu. 4 vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen.

Oletko I6ytanyt aina tarvitsemani tuotteet Alavuden
Hankkijalta? Jos et, onko sinulle tilattu tuotteet?

4

27

45

28

Olen Idytanyt tarvitsemani tuotteet En ole, mutta tuotteet on tilattu minulla

En ole, eika tuotteita ole tilattu Ei vastausta

KUVIO 10: Tuotteiden saatavuus ja tilaaminen
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6.5 Tiedonhankintaan ja -saantiin liittyvat kysymykset

Vastaajien saama tieto. Vastaajilta kysyttiin mista he ovat saaneet tietoa Hank-
kijalta saatavista tuotteista/palveluista. Kuvion 11 mukaan, eniten eli yksi neljas-
osa on saanut tiedot suoraan myymalasta. Toiseksi eniten tietoa on tullut mai-
noksista ja kuvastoista (22 %). Vahiten tietoa on levinnyt puskaradion kautta,
vaikka voisi kuvitella, etta tama vaihtoehto saisi paljonkin aania. Toiseksi vahiten
tietoa on tullut sosiaalisen median valityksella seka sahkdpostien/uutiskirjeiden

kautta. 8 % vastaajista ilmoittivat, etteivat olet saaneet tietoa laisinkaan.

Mista olet saanut tietoa Hankkijalta saatavista
tuotteista/palveluista?
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KUVIO 11: Vastaajien saaman tiedon valittamisen kanavat

Tulevaisuuden markkinointi. Toinen tiedonhankintaan/tiedonsaantiin kaytetta-
viin kanaviin liittyva kysymys koski tulevaisuuden markkinointia. Haluttiin tietaa,
missa myymalan tulisi jatkossa markkinoida, niin, etta tiedot saavuttaisivat mah-
dollisimman laajasti ihmisia. Yli yksi neljasosa vastaajista ovat olleet sita mielt3,
etta eniten tulisi markkinoida sanomalehdessa. Heti perassa muutaman prosen-
tin erolla tulee Facebook. 18 % vastaajista haluaisivat myymalan ottavan heihin
henkilokohtaisesti yhteytta ja kertovat tuotteista/palveluista seka tarjouksista. 4
vastaajaa (2 % vastaajista) olivat ilmoittaneet markkinointikanavaksi "muu”.
Nama henkilot olivat endottaneet, etta myymalan markkinointikanavaksi lisattai-

siin tulevaisuudessa mm. TikTok ja asiakaslehti. 4 vastaajaa ei antanut kysymyk-
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seen vastausta. Kun eri markkinointikanavia koskevia vastauksia verrataan vas-
taajien ikdan, huomataan, etta yli 46-vuotiaille tarkein markkinointikanava on sa-
nomalehti (28 %, 41 %). Seuraavaksi tarkeintd on sahkopostin kautta markkinoi-
minen. Vahiten vastauksia yli 46-vuotiaiden keskuudessa sai Instagram. Alle 45
-vuotiailla puolestaan tarkein markkinointikanava oli Facebook (50 %, 37 %, 41
%). Toiseksi tarkein kanava oli sanomalehti. Vahiten vastauksia alle 45-vuotiai-

den keskuudessa sai sahkoposti.

Missa markkinointikanavissa myymalan pitaisi markkinoida?
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KUVIO 12: Tulevaisuuden markkinointikanavat

6.6 Kilpailijoihin liittyva kysymys

Alavuden Hankkijan kilpailijat. Vastaajilta kysyttiin missa he mieluiten asioisi-
vat, jos eivat asioi Hankkijalla ja tassa tarkoitettiin nimenomaan Alavuden myy-
malaa. Kuten kuviosta 13 huomataan, kyselyssa lueteltiin Alavuden Hankkijan
tarkeimmat kilpailijat, joista eniten vastauksia (30 %) sai Veljekset Keskinen Oy.
Toiseksi eniten vastauksia sai Lantmannen (27 %) ja kolmanneksi K-Rauta (22
%). "Muu” vaihtoehdon vastanneet olivat kertoneet asioivansa Ho0ksilla, Natur-
comissa seka Seingjoen ja Alajarven myymalodissa. Kysymys sai yhteensa 106
vastausta, koska muutama vastaaja oli vastannut useamman vaihtoehdon. 14

vastaajaa ei vastannut kysymykseen.
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Jos et asioi Hankkijalla, missa mieluiten asioit?
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KUVIO 13: Vastaajien kayttamat asiointipaikat

6.7 Palaute ja kehittamisideat

Kyselyn lopussa vastaajilta kysyttiin palautetta ja kehittamisideoita myymalalle.
Vastauksia avoimeen palautteeseen tuli yhteensa 23 kappaletta. Vastaukset
koottiin erilaisiin ryhmiin ja eniten palautetta sai valikoima. Vastaajat kaipaavat
myymalaan laajempaa ja monipuolisempaa valikoimaa. Erityisesti valikoimaan
haluttiin lisda rehuja, tyotarvikkeita seka salaojatarvikkeita. Myos parempi ja in-

nostuneempi asiakaspalvelu mainittiin useaan otteeseen.

Tiedonhankinnan -ja saannin osalta vastaajat toivoivat, etta myymalaa tuotaisiin
enemman esille, erilaisia tarjouksia voisi tuoda paremmin asiakkaille tietouteen
ja erilaisista kampanjoista olisi hyva muistuttaa, kuten kasvinsuojeluaineiden en-
nakkotilauksista. Osa vastaaijista toivoi, etta hintoja voisi hieman alentaa, jos sel-
lainen on mahdollista. Osa asiakkaista toivoi myds isompaa myymalaa ja isompia

tiloja. Lauantain mahdollinen aukiolo mainittiin myos kehityksen kohteena.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetydssa selvitettiin Alavuden Hankkijan Oy:n nykyisten -ja potentiaalis-
ten asiakkaiden mielipiteitd myymalasta, ostokayttaytymista, tiedonhankintaa- ja
saantia nykypaivana ja tulevaisuuden markkinointia, asioinnin tapoja seka sita,
kohdistuuko asiakkaiden ostopaatokset Alavuden Hankkijalle vai kilpaileviin yri-
tyksiin. Tavoitteena oli saada kokonaisvaltainen kasitys siita, mitka asiat ovat asi-
akkaiden mielesta hyvin ja mihin asioihin kaivattiin parannusta, kuinka yllapide-
taan olemassa olevia asiakassuhteita ja kuinka luodaan uusia. Haluttiin myos sel-
vittda, minkalainen rooli yrityksellda on markkinoilla ja miten asiakkaiden ostot/asi-

akkuudet jakautuvat eri kilpailijoiden kesken.

Kysely lahetettiin 395 Alavuden Hankkijan asiakkaalle, joista 104 vastasi kyse-
lyyn, joten vastausprosentiksi muodostui 26,3 %. Vastausprosentti oli hyva ja tut-
kimus luotettava. Kysely laitettiin myos esille Facebook -ryhmaan nimelta ”Alavu-
den puskaradio”, mutta Facebookin kautta ei kuitenkaan tullut vastauksia, jotka
olisivat antaneet tutkimukselle lisdarvoa, joten nama vastaukset jatettiin tutkimuk-

sessa huomioimatta.

Taustatiedoista ilmeni, ettei Alavuden Hankkijalla juurikaan asioi nuoret, alle 20-
vuotiaat ihmiset. Suurin asiakaskunta myymalalla on 46—-60-vuotiaat miehet. Tu-
losta vahvistaa myos se, etta lahes puolet kuukausittain asioivista, eli niin sano-
tuista kanta-asiakkaista, olivat ialtdan 46—60-vuotiaita. Kuten etukateen voitiin
ennustaa, yli nelja viidesosaa vastaajista asuu Alavudella. Myds lahikunnissa

asuvat ihmiset asioivat Alavuden Hankkijalla.

Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa vastaajista haluaa mieluiten asioida kay-
malla itse paikan paalla myymalassa. Toinen suosittu asiointitapa oli puhelimella
soitto myymalaan. Tata tulosta tukee se, etta vastaajat olivat tyytyvaisia myyjien
tavoitettavuuteen puhelimitse ja sahkopostilla. Kolme tarkeinta asiointiosastoa ja
myyntiartikkelia ovat maatalous ylipaansa, harraste-elaintuotteet seka polttodljy.
Vahiten kaytetty asiointiosasto oli tuotantoelainrehu -ja tarvikkeet, mika on hie-

man erikoista, koska kuitenkin suuri osa yrityksen myynnista koostuu juuri taman
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osaston tuotteista. Toki huomioitavaa on, etta useat vastaajat ovat luultavasti si-
sallyttaneet vastaukseen "maatalous”, myés nama tuotantoelainrehut -ja tarvik-

keet.

Vastaajat olivat paaosin tyytyvaisia Alavuden myymalan valikoimaan, koska as-
teikolla 1-5, keskiarvo valikoimalle oli 3,2. Ne, jotka eivat olleet tyytyvaisia vali-
koimaan, halusivat valikoimaan monipuolisemmin tuotteita, enemman kappale-
maaria tuotetta kohti sekd myos enemman hevosille suunnattuja tarvikkeita. Myy-
malan rajallisen koon vuoksi, valikoima ei voi olla mahdottoman suuri, mutta joi-
tain lisayksia valikoimaan olisi hyva saada tehtya, niin etta tulevaisuudessa tyy-
tyvaisyys valikoimaan olisi korkeampi. Tuotevalikoimaa voitaisiin kehittaa parem-
min tekemalla tarkka kysely osastokohtaisesti asiakkaille. Siita pystyttaisiin tar-
kemmin nakemaan, mita tuotteita on kannattavaa myyda ja mita tuotteita puoles-
taan voisi jattaa pois valikoimasta. 45 vastaajaa olivat I0ytaneet myymalasta tar-
vitsemansa tuotteet. Tama lukema tukee keskiarvoa. Myymalapaallikkd (Ketola
2022) piti tarkeana tietoa siita, ovatko vastaajat 16ytaneet myymalasta tarvitse-
mansa tuotteet, tai onko niita heille tilattu. 28 vastaajaa sadasta kertoivat, ettei
heille ole tilattu tuotteita, joita he eivat ole myymalasta Ioytaneet. Vaikka tulos ei
ole huono, silti tahan kaivataan myymalan puolelta muutosta, niin etta asiakkaille

tilataan heidan kaipaamansa tuotteet aina kun se vain on mahdollista.

Tyytyvaisimpia vastaajat olivat myymalan siisteyteen/ulkonakéoén, myymalan si-
jaintiin seka henkilokunnan tavoitettavuuteen. Tuotteiden hintatasoon vastaajat
eivat olleet tyytymattomia eika erityisen tyytyvaisiakaan. Verkkosivujen tyytyvai-
syytta koskevaan kohtaan tyhjia vastauksia oli tullut perati 15 %. Vastaamatta
jattaminen voi osittain johtua siita, ettei asiakkaalla ole kokemusta kyseisesta asi-
asta, kuten esimerkiksi kohdassa, "henkilokunnan tavoitettavuus puhelimella tai
sahkopostilla®, sai myods 13 % tyhjia vastauksia. Tamakin johtunee siita, ettei kai-
killa ole kokemusta myymalaan soittamisesta tai sahkopostilla asioinnista. Jat-
kossa voisi myos miettia, voisiko myymalan saavutettavuutta parantaa korosta-
malla markkinoinnissa henkilokunnan tavoitettavuutta puhelimella tai sahkopos-
tilla, silla nykyasiakkaat arvostavat asioinnin helppoutta, kuten myés Suomalai-

sen Tyon Liitto (2018) tiedotteessaan esittaa.



37

Tyytymattomampia vastaajat olivat tietojen saamiseen tuotteista/palveluista eri
kanavien kautta seka asiakaspalveluun. Koska tietojen saamiseen oltiin petty-
neita, tulisi myymalan jatkossa monipuolistaa markkinointikanaviansa. Kun hei-
dan isoin kanta-asiakasryhmansa (46—60-vuotiaat) arvostivat sanomalehden tar-
keimmaksi markkinointikanavaksi, tulisi paikallislehtien mainontaan panostaa.
Alle 45-vuotiaiden mielesta tarkein markkinointikanava oli Facebook, joten se
olisi toinen hyva kanava tuotteiden ja palvelujen mainostamisessa. Pienella sum-
malla pystyy jo tehokkaasti kohdentamaan mainontaa halutulle kohderyhmalle.
Jos yritys haluaa, Facebookissa voi mainostaa myos ilman rahaa, joten siita ei

silloin aiheudu lisakuluja.

Asiakkuuksien syntymisen ja jatkumisen edellytyksena vastaajien mielesta olivat
sopiva tuotteiden hintataso ja hyva tuotevalikoima. Myos tarkeana tekijana ol
tuotteiden nopea saatavuus, asiakaspalvelu ja henkilokunnan tavoitettavuus.
Vastaajille vahiten merkityksellisia asioivat olivat tydskentelyn laatu ja myymalan
sijainti. Asiakaspalvelun kehittdminen on tarkeaa, jotta hyvia asiakaskokemuksia
saataisiin tuotettua lisaa. Asiakaspalvelua voidaan kehittaa esimerkiksi koulutta-
malla henkilosta ja opettelemalla asiakkaan henkilokohtaisempaa kohtaamista
(Korkiakoski 2019, 51).

Myymalalle oli tarkeaa saada tietoa tarkeimmista kilpailijoista ja siita, kuinka mo-
net Alavuden Hankkijan asiakkaat asioivat kilpailijoilla. Eniten, eli 30 % vastaa-
jista kayttivat Veljekset Keskinen Oy:n palveluita, toiseksi eniten Lantmannenin
palveluita ja kolmanneksi K-Raudan palveluita. 14 vastaajaa jatti vastaamatta ta-
han kysymykseen, koska he joko kayttavat vain Hankkijan palveluita tai sitten he
eivat asioi saman alan kaupoissa. Kysymyksen vastaukset olivat etukateen en-
nustettavissa ja tarkeimmat kilpailijat olivat tiedossa. Kuitenkin naiden kolmen Kil-
pailijan tasaisuus tuli hieman yllatyksena. Se kertoo myds siita, etta kilpailu mark-
kinoilla on kovaa. Koska nama kolme yritysta ovat kaikki erilaisia, on Alavuden
Hankkijan vahvuus markkinoilla se, etta asiakas saa useasti tarvitsemansa tava-
rat/palvelut Hankkijalta saman katon alta, joita se muuten joutuisi hakemaan par-

haimmillaan jokaisesta naista kaupasta erikseen.
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LITTEET

Liite 1. Kyselyn kysymykset

1TIka *

[] allezo0
[] 21-30
[[] 31-45
[] 46-60
[[] yiso

2. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen

() Muu sukupuoli

3. Asuinpaikkakunta *

Kuortane
Ahtari
Wirrat
Seingjoki
Alajarvi
Lehtimaki

Soini

ONNCHONONONONONG,

Muu

4. Olen *

O Opiskelija
O Tydssakayva
O Elakeldinen

() Tyston
O Muu
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5. Mistd olet saanut tietoa Hankkijalta saatavista tuotteista /
palveluista? *

Myyrnala

Verkkosivut

Sosiaalinen media

Henkiltkohtainen kontakti yrityksesta
Puskaradio

Mainokset / Kuvastot

Sahkoposti / Uutiskirje

Oo00000o0of

En ole saanut tietoa

6. Kuinka usein asioit Alavuden Hankkijalla?
() Paivittin
() Vikoittain
() Kuukausittain
O Vuosittain
O Harvemmin kuin vuosittain

O En asioi ollenkaan

7. Miten mieluiten asioit Alavuden Hankkijan kanssa?

Myymalasss kaynti
Sahkopostitse

Puhelimitse

0o0o0d

Verkkokauppa

8. los asioit Alavuden Hankkijalla, milld osastolla asioit?

L)

Maatalous

Metsastys

Hevastuotteet, rehut yms.
Harraste-eldintuottest
Metsuritarvikkeet

Tuotantoeldinrehut ja -tarvikkeet

Oo0o0ogdfd

Palttadiy



9. Kuinka tyytyviinen olet Alavuden Hankkijan valikoimaan?

10. Jos et ole ollut tyytyvdinen valikoimaan, mihin kaipaisit parannusta?

11. Oletko ldytanyt aina tarvitsemasi tuotteet Alavuden Hankkijalta? Jos
et, onko sinulle tilattu tuotteest?

O Olen Itytanyt tarvitsemani tuotteet
O En ole, mutta tuotteet on tilattu minulle

()} En ole, eika tuotteita cle tilattu

12. Miten arvioisit seuraavia asioita?

Myymalin
sijainti

Myymalan
siisteys f
ulkornakd

Henkilé-
kunnan
ammattitaito

Henkila-
kunnan tavoi-
tettavuus
{puhelimitse /
sahkdpostilla)

Asiakas-
palvelu

Tuotteiden
hintataso

Aukioloajat

Markkinointi

Werkkosivut

Erittain

tyytymaton  Tyytymatan  tyytymatan  Tyytyvainen

O

O

o o o O O

O

O

o o o0 O O

Ei

tyytyvdinen,
eikd

O

O

O

o O O O O

O

O

o O o0 O O

Erittain
tyytyvainen

O

O

o o o O O
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13. Jos et ole ollut tyytywdinen joihinkin ylldolevista kohdista, mita /
mihin kaipaisit muutosta?

14. Maarittele seuraavien ominaisuuksien merkitys sinulle asioidessasi
Hankkijalla

Ei Jokseenkin Edellytysluo
merkittava merkittava Tarked nteinen
tekija tekijas tekijs tekijs

ety O O O O
it O O ® O

Henkila-

e O O O O
o enteyn O O O @)
oo O O @) O
el O O O O
himotaso, O O O O
oo O O O O

O
O
O
O

Aukioloajat
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15. Missa markkinointikanavissa myymalan pitdisi markkinoida?

D Sanomalehti

D Facebook

D Instagram
[] sahkoposti

[[] Henkikskohtainen kontakti myymaldsta

I:I B

16. Jos et asioi Hankkijalla, missd mieluiten asioit?

O Lantmdnnen

() K-Rauta

() viljelijan Avena Berner

() Veljekset Keskinen Oy

O B

17. Muu palaute / kehittdmisideat myymalalle



Liite 2. Saatekirje

Arvoisa Alavuden Hankkijan asiakas.

Myymalassamme on tapahtunut viime aikoina henkildmuutoksia. Naiden muu-
toksien myota olemme tekemassa yhdessa Tradenomiopiskelija Salla Peuran
kanssa markkinatutkimusta Alavuden myymalan alueen asiakkaille. Markkina-
tutkimus on osa Sallan opinnaytetyota.

Taman tutkimuksen kautta saamme ajankohtaista tietoa asiakkaidemme tar-
peista ja siita, kuinka lahtea kehittamaan palveluitamme tarpeidenne katta-
miseksi.

Tutkimusta varten on tehty kysely, johon toivoisimme teidan vastaavan viimeis-
taan 31.7. Kyselyn tayttamiseen menee aikaa noin 5 minuuttia. Kaikki kyselyn
vastaukset kasitellaan nimettdomina seka luottamuksellisesti. Vastaamaan paa-
sette seuraavasta linkista: https://forms.office.com/r/gk3dxz95uv

Ystavallisin terveisin,

Salla Peura

salla.peura@tuni.fi

Tampereen ammattikorkeakoulu, Liiketalous

Jaska Ketola
Myymalapaallikko
jaska.ketola@hankkija.fi
Hankkija Oy, Alavus



