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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Lapuan Keskus-Apteekin asiak-
kaiden tyytyvaisyytta palveluun ja laatuun. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoit-
teena oli perehtya apteekin kilpailukeinoihin. Opinnaytetytn toisena tavoitteena oli
toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Lapuan Keskus-Apteekin nykyisille asiak-
kaille.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui markkinoinnin laajennetuista kil-
pailukeinoista. Tassa opinnaytetydssa tarkasteltiin tuotteen, hinnan, saatavuuden,
henkiloston ja markkinointiviestinnan vaikutusta kilpailuun apteekin nakékulmasta.

Opinnaytetydn empiirinen osuus muodostui kvantitatiivisesta tutkimuksesta ja sen
suorittamisesta. Lapuan Keskus-Apteekin asiakkaille toteutettiin asiakastyytyvai-
syyskysely, jolla selvitettiin nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyys apteekin palveluun
ja laatuun. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa tutkittiin palvelun ystavallisyytta, nopeut-
ta ja asiantuntemusta, tuotteen esillepanoa ja saatavuutta, tuotevalikoiman moni-
puolisuutta seka kampanjoiden kiinnostavuutta.

Tutkimuksen tulokset olivat padsaantdisesti positiivisia. Tutkimuksen tulosten pe-
rusteella kehitettavaa olisi apteekin kampanjoiden kiinnostavuudessa. Tutkimuk-
sen avulla saatiin tarkeaa tietoa asiakkaiden taménhetkisesta tyytyvaisyydesta.
Yleisesti asiakkaat ovat erittain tyytyvaisida Lapuan Keskus-Apteekin palveluun ja
laatuun.
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The purpose of this thesis was to study the current customers’ satisfaction with the
service and quality of Lapuan Keskus-Apteekki. The first objective of the thesis
was to study the competitive weapons of the pharmacy. The second objective was
to carry out a customer satisfaction study among the present customers of Lapuan
Keskus-Apteekki.

The theoretical framework of this thesis consists of the extended competitive
weapons of marketing. The thesis examines the effect of the product, price, avail-
ability, staff and marketing communication on competition from the point of view of
the pharmacy.

The empirical stage of the thesis consisted of a quantitative study. The customer
satisfaction inquiry of the thesis was carried out among the customers of Lapuan
Keskus-Apteekki. The customer satisfaction study focused on the present custom-
ers’ satisfaction with the service and quality of the pharmacy. The customer satis-
faction inquiry was related with the perceived kindness, speed and expertise of the
service, the presentation and availability of the products, the width of the product
range, and the customers’ interest in the campaigns implemented.

The results of the study were positive as a rule. On the basis of the results of the
study, one target to be developed would be increasing the attraction of the cam-
paigns of the pharmacy. With the help of the study, important information about
the customers’ present satisfaction was obtained. The customers are generally
extremely satisfied with the service and quality of Lapuan Keskus-Apteekki.
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1 JOHDANTO

Asiakkaista kilpaileminen alalla kuin alalla on kiristynyt viime aikoina haastavien
taloudellisten tilanteiden ansiosta. Apteekkialalla asiakkaista kilpaileminen on li-
saantynyt, joten apteekkien on lunastettava asiakkaiden uskollisuus jatkuvasti.
(Elo 2013.) Yrityksissa olisikin tarkead ymmartaa, etta asiakas on koko yrityksen
liketoiminnan perusta. Lotin (2001, 63) mukaan asiakas on yrityksen toiminnan
perustana toimintamalli, ajattelutapa ja arvo, joiden puolesta yrityksessa tehdaan
tyota nyt ja tulevaisuudessa. Yritys tarvitsee asiakkaita, niin nykyisia kuin uusiakin,

menestyakseen Kilpailevilla markkinoilla.

Asiakkaiden ymmartdminen ja asiakkaiden tyytyvaisyyden seuraaminen on yrityk-
selle huomattava kilpailuetu nykypaivana. Asiakastyytyvaisyystutkimus kertoo yri-
tyksen nykytilanteen valitsevilla markkinoilla. Yritys pystyy kehittamaan palvelu-
jaan asiakaskuntansa tarpeiden mukaisesti asiakastyytyvaisyyden saanndllisella
mittaamisella. Lotin (2001, 63) mukaan yritys arvostaa asiakasta enemman tana
paivana. Asiakas on persoona, jonka toiveet huomioidaan yrityksen palvelujen ja
tuotteiden kehittdmisessa. Hanen mukaan yritys tarvitsee aktiivista vuorovaikutus-

ta asiakkaan kanssa luodakseen lisda arvoa omaan liiketoimintaan.

Yrityksessa vallitsevan asiakaskeskeisen yrityskulttuurin ansioista asiakkaalle tuo-
tetaan kokemuksia ja hyotyja seka ratkaistaan asiakkaiden ongelmia yrityksen
omilla liike-elamaan liittyvilla toiminnoilla. Yritys antaa asiakkaillensa valtaa kuun-
telemalla heidan mielipiteitddn seka ottamalla heidat mukaan yrityksen kehittami-
seen. Yrityksen toimintoja ja valintoja ohjailee asiakkaiden &&ni, joka voi nakya
yksittaisten asioiden tekemisessa, yrityskulttuurissa tai yrityksen toimintasuunni-

telman suunnittelussa. (Tutkimustuloksista arvoa liiketoimintaan 2013, 6.)

Apteekkialaan on kohdistunut erilaisia muutospaineita viimeisten vuosien aikana.
Sahkdistyminen on tuonut henkilokunnalle uusia haasteita paivittaiseen tydskente-
lyyn. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen apteekissa on aiheena ajankohtainen, silla
asia on ollut nyt esilla mediassa. Tyytyvaisimmat asiakkaat ovat apteekeissa
Suomessa (Halonen 2014a). Viimeisempien tutkimuksen mukaan (Asiakkaat tyy-
tyvaisia apteekkien palveluun 2014) asiakkaat ovat apteekkien palveluihin erittain



tai melko tyytyvaisid. Naiden tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd suoma-

lainen apteekki heréattaa luottamusta asiakkaidensa keskuudessa.

Apteekit linkittyvat hyvin [aheisesti suomalaiseen terveydenhoitoon. Apteekin paa-
tehtavana on ladkkeiden vahittdismyynti, jakelu ja ld&kevalmistus seka laakkeisiin
littyva palvelu- ja neuvontatoiminta. Lahtokohtaisesti apteekin tavoitteena on asi-
akkaan kokonaisvaltainen hyvinvointi ja ladkehoidon onnistuminen. Apteekista
saadaan opastusta ladkkeiden kayttoon, vinkkeja ja neuvoja terveyteen seka ter-

veisiin elamé&ntapoihin liittyviin kysymyksiin. (Apteekkiasiaa 2012.)

Asiakastyytyvaisyyttd arvioitaessa saamaansa palveluun asiakkaan osalta kysy-
mykseen tulee olennaisena osana monta eri nédkdkulmaa, jotka vaikuttavat loppu-
tulokseen. Lopputulokseen vaikuttavia ndkdkulmia ovat alustavat odotukset, palve-
lun tai tuotteen laatu, rahalle saatu vastine ja yrityksen maine. (Niemist6 2014, 15—
17.)

Suomessa apteekkien toiminnan harjoittaminen on luvanvaraista toimintaa. Ap-
teekkien toimintaa saadellaan laakelain (L 10.4.1987/395), ladkeasetuksen (A
24.7.1987/693) ja ladketaksan (17.10.2013/713) avulla. Apteekkien toimintaa oh-
jailevat alalla yhteisesti hyvaksytyt ammattieettiset ohjeet. (Apteekkiasiaa 2012.)

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd Lapuan Keskus-Apteekin asiakkaiden
tyytyvaisyyttd apteekin palveluun ja laatuun. Lapuan Keskus-Apteekissa asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen jarjestaminen on ajankohtainen ja tarpeellinen, koska
toimeksiantajayrityksen tarkoituksena on kehittdd apteekin toimintaa asiakasléh-

toisemmaksi.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kartoitetaan nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyt-
ta apteekin palveluiden nopeuteen, ystavallisyyteen ja asiantuntemukseen, tuot-
teiden esillepanoon ja saatavuuteen, tuotevalikoiman monipuolisuuteen seka
kampanjoiden kiinnostavuuteen. Tutkimuksen tulosten perusteella toimeksianta-
jayrityksessa parannetaan ilmenneita epakohtia ja kehitetdan apteekin toimintaa

enemman asiakaslahtoisemmaksi.



Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya apteekin kilpailukeinoihin.
Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Lapu-

an Keskus-Apteekin nykyisille asiakkaille.

Opinnaytetyd muodostuu neljasta luvusta. Opinndytetydn ensimmainen luku on
johdanto. Johdannossa kerrotaan apteekkialan ajankohtaisesta tilanteesta seka
asiakastyytyvaisyyden merkittdvasta roolista yrityksen menestymisen kannalta.
Liséksi johdannossa esitellaan toimeksiantajayritys. Opinnaytetyon toisessa luvus-
sa kasitellaan yrityksen laajennetun markkinoinnin kilpailukeinoja yleisesti seka
apteekkialalla. Luvussa kasitellddn tuotteen, hinnan, saatavuuden, henkil6ston,
prosessin, ympariston ja markkinointiviestinnan keskeisistd vaikutusta yrityksen

kilpailuun, joilla vaikutetaan olennaisena osana asiakkaiden tyytyvaisyyteen.

Opinnaytetyon kolmannessa luvussa kerrotaan asiakastyytyvaisyyskyselyn toteut-
tamista Lapuan Keskus-Apteekille asiakkaille. Luvussa perehdytaan kvantitatiivi-
seen tutkimukseen ja sen tuloksien esittdmiseen SPSS -ohjelman avulla. Luvussa
esitetaan vertailevaa tietoa Lapuan Keskus-Apteekissa suoritettuun asiakastyyty-
vaisyystutkimukseen Harmanmaa-projektissa kevaalla 2006. Opinnaytetydon nel-
jdnnessé luvussa esitetdédn asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksien yhteenveto
ja johtopaatokset. Luvussa esitetaan asiakastyytyvaisyystutkimuksessa esille tul-

leita mahdollisia kehitys- ja parannusehdotuksia.

1.2 Lapuan Keskus-Apteekki

Lapuan Keskus-Apteekki sijaitsee Lapuan ydinkeskustassa. Lapuan Keskus-
Apteekki on palvellut asiakkaita jo yli 60 vuotta. Apteekin virallinen nimi on muut-

tunut vuosien varrella Lapuan Il Apteekista Lapuan 2. Keskus-Apteekiksi.

Lapuan Keskus-Apteekin perustajana on ollut apteekkari Hanna Metsapolku, joka
toimi apteekkarina reilun kahdenkymmenen vuoden ajan. Lapuan Keskus-
Apteekin apteekkareina ovat sen jalkeen toimineet Hella Haunio kymmenen vuo-
den ajan, Max Norrdahl seitsemantoista vuoden ajan seka Hannu Koski neljan
vuoden ajan. Lapuan Keskus-Apteekin nykyisena apteekkarina on toiminut vuoden

2008 lokakuusta lahtien Eeva Vartio.



Lapuan Keskus-Apteekin palveluihin kuuluvat reseptien uusiminen, ladkkeiden
yhteissopivuuden tarkistaminen, ladkkeenvalmistus, laakkeen kokonaisvaltainen
arviointi ja tarkastus, annosjakelu, ladkejatteiden vastaanottaminen, laakkeiden
kotiinkuljetus ja tiliasiakkuus. Lapuan Keskus-Apteekin erityisosaamispalveluihin
kuuluvat astmayhdyshenkild, diabetesyhdyshenkild, sydanyhdyshenkild, ladkehoi-
don asiantuntija, eldinlaékeasiantuntija ja apteekkikosmetiikan asiantuntijat. (La-

puan Keskus-Apteekki.)
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2 APTEEKIN KILPAILUKEINOT

Bergstrom ja Leppanen (2009, 166) esittavat, ettd asiakasmarkkinoinnin paaasial-
lisina tehtdvind ovat kysynnan luonti, kysynndn selvitys, kysynnén saately ja ky-
synnan tyydytys. Heiddn mukaan markkinoinnin kilpailukeinot rakentuvat naiden
tehtavien avulla kokonaisuudeksi, joilla yrityksessd4 mennaan lahemmaksi asiak-
kaita sekad ulkoisia sidosryhmia. Viitalan ja Jylhan (2008, 118) mukaan markki-
noinnin kilpailukeinot ovat kehittyneet vuosien varrella entistd asiakaslahtdisem-

maksi.

Yrityksen markkinointiohjelma syntyy peruskilpailukeinoista, jotka ovat tuote, hin-
noittelu, saatavuus ja markkinointiviestintd. Markkinoinnin peruskilpailukeinojen
kokonaisuus tunnetaan paremmin 4P-mallina. Laajennettuun markkinointiohjel-
maan kuuluvat edella mainittujen liséksi kolme taydentavaa kilpailukeinoa, jotka
ovat henkildstd, prosessi ja ymparistd. Laajennettu markkinointiohjelma tunnetaan
paremmin 7P-mallina. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 168-169) esittavat nakemyksessaan, etta yrityksen
hyva asiakasmarkkinointi muodostuu tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta, markki-
noinnista seka henkilostosta ja asiakaspalvelusta. Heidan mukaan palveluita ja
tuotteita markkinoivan yrityksen kilpailukyvyn perustana ovat hyva asiakaspalvelu
ja henkilosto. Kilpailukykyisessa yrityksessa tuotevalikoima vastaa asiakaskunnan
tarpeita kilpailijoita paremmin, tuotteiden saatavuudesta huolehditaan, tarjooma

hinnoitellaan oikealla tavalla ja niista viestitetadn todennakoisille ostajille.

Bergstrom ja Leppénen (2009, 180) kertovat, ettd asiakaspalvelulla tarkoitetaan
asiakkaan hyvaksi tehtya toimintaa, jonka tavoitteena on opastaa ja auttaa asia-
kasta. Heiddn nakemyksen mukaan asiakaspalvelu on parhaimmillaan yrityksen
henkiloston ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta. Hyvalla asiakaspalvelulla tuote-
taan asiakkaalle lisdarvoa ja erotutaan kilpailijoista markkinoilla. Hyvan asiakas-
palvelun laadun merkitys tulee erityisesti esille aloilla, joissa tuotteet ovat saman-

laisia.

Lahtinen ja Isoviita (2004, 39-43) ovat samoilla linjoilla siitd, ettd asiakaspalvelu
on yrityksen markkinoinnissa tarkeimpia kilpailukeinoja. Asiakaspalveluksi luokitel-



11

laan kaikki se tyd, joka tehdaan asiakkaan hyvaksi. Heidan nakemyksen mukaan
hyvan palvelun osatekijat koostuvat palvelupaketista, palveluilmapiirista, palvelu-
jen tuotannosta ja palvelujen laadusta. Palvelupaketti muodostetaan ydinpalvelun
ymparille ja yrityksen palvelukokonaisuus syntyy kaikista markkinoimistaan palve-
luista. Yrityksen ydinpalveluksi lahtokohtaisesti muodostuu yrityksen toiminta, jon-
ka katsotaan olevan yrityksen perusammattitaitoa. Asiakkaiden mielenkiinto syntyy
ydinpalvelujen ymparéimista oheispalvelusta kuten opastuksesta, koulutuksesta ja
neuvonnasta. Yrityksen oheispalvelujen tuottaminen on erityisosaamista, joilla ero-

tutaan kilpailijoista.

Lahtinen ja Isoviita (2004, 41-43) tarkoittavat yrityksen palveluilmapiirilla tai palve-
lukulttuurilla sité, mita asiakas aistii, ndkee ja kokee palveluymparistéssa. Yrityk-
sen palvelukulttuurista kuvastuu tyOyhteison arvot ja pelisddnnét. Yrityksen palve-
lujen tuotanto muodostuu tapahtumasarjasta, johon liittyvat ymparistd, henkilosto,
palveltava asiakas seka muut asiakkaat. Yrityksen palveluprosessin kerrotaan
syntyneen asiakkaan ollessa kosketuksissa kaikkien naiden tapahtumasarjassa

liittyvien osasten kanssa.

Lahtinen ja Isoviita (2004, 45) tarkoittavat yrityksen palvelun laadulla asiakkaan
tekemaa arviointia jokaisen palvelutapahtuman kohdassa. Palvelun laadun arvioin-
ti perustuu asiakkaan omiin, henkilékohtaisiin laatumielikuviin, jotka koostuvat
enempi tunteista kuin tiedosta ja kokemuksesta. Bergstrom ja Leppanen (2009,
190) korostavat, etta laatumielikuvan muodostumiseen vaikuttavat asiakkaiden
odotukset, asiakkaiden kokemukset sek& mainonnan avulla saatu kasitys tuottees-

ta tai yrityksesta.

Ylikosken (2001, 118) mukaan palvelun laadulla tarkoitetaan asiakkaan asennetta
yrityksen tuotteisiin ja yritykseen itsessaan. Asiakkaan kokeman palvelun koko-
naislaatu muodostuu varsinaisesta palvelutilanteesta eli toiminnallisesta laadusta,
asiakaspalvelun lopputuloksesta eli teknisesta laadusta seké asiakkaan yritysku-
vasta eli imagosta. Palvelun laadullisessa toiminnassa asiakas havaitsee toimin-
nallisen ja teknisen laadun taméan kokemussuodattimen eli yrityksen imagon I&api.
Ylikoski (s. 152-155) korostaa, ettd asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat
tuotteen hinta, yrityksen imago, palveluymparistd ja henkiloston kanssa tapahtuva

vuorovaikutus. Gronroosin (2009, 104) toteaa, etta Kilpailuetu riippuu yrityksen
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tarjoamien palvelujen ja tuotteiden arvosta ja laadusta. Yrityksen toiminnallisen
laadun kehittaminen lisda asiakkaalle arvoa seka mahdollistaa yritykselle kilpai-
luedun. Gronroos (s.106) taydentad, etta asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa

olennaisesti yrityksen imago, joten sité taytyy johtaa myds tarkoituksenmukaisesti.

Halonen (2014b, 18-21) korostaa, etta apteekin asiakaspalvelun tulisi olla laadul-
taan jatkuvasti erinomaista, jotta se voisi olla merkityksellinen kilpailuetu vallitsevil-
la markkinoilla. Halonen taydent&a, ettd apteekin asiakaspalvelun ollessa laadul-

taan hyvaa on tavoitteisiin viela matkaa.

2.1 Tuote

Bergstrom ja Leppanen (2009, 194) kertovat, ettd tuote on yrityksen keskeisin kil-
pailukeino, ja siksi markkinoinnin muut kilpailukeinot muodostuvat tuotteen ympéa-
rille. Tuote maaritellaan markkinoilla olevaksi hyddykkeeksi, joka tuodaan markki-
noille kulutettavaksi, ostettavaksi ja arvioitavaksi niin, etta asiakkaan tuntema lisa-
arvo vastaa odotuksia, mielihaluja ja tarpeita. Bergstrom ja Leppénen (s.169) esit-
tavat, etta tuote on yrityksen kuin yrityksen menestymisen lahtbkohtana. Yrityksen
tuotevalikoima suunnitellaan ja muokataan paremmaksi asiakkaiden mieltymysten,
tarpeiden ja arvostuksen mukaan. Tuote ja tarjooma muodostavat kokonaisuuden,

jolla yritys pystyy kilpailemaan asiakkaista.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 203-204) esittdvat nakemyksen, jonka mukaan
tuote kasitetdan kerroksellisena kokonaisuutena. Kerrokselliseen kokonaisuuden
muodostavat ydintuote tai -palvelu, jota taydentavat avustava tuote tai lisapalvelu
ja mielikuvatuote tai tukipalvelu. Ydinpalvelulla tarkoitetaan yrityksen perustamisen
tarkoitusta. Lisé- ja tukipalvelu kuuluu olennaisena osana ydinpalveluun. Heidéan
nakemyksen mukaan mahdollisten ostajien mielikuvan muodostamiseen vaikutta-
vat kaikki tuotteen tai -palvelun kerrokset. Bergstréom ja Leppanen (s. 169) tayden-
tavat nakemystaan kertomalla tuotteeseen liittyvan olennaisena osana tarjooman,
joka on palvelujen ja tavaroiden muodostama kokonaisuus. Avaran ajattelun mu-
kaan tarjooma sisaltaa palvelun, tavaran, hinnan, viestinnan seka jakelukanavan.
Markkinoilla Kilpailuetu saavutetaan erilaistamalla oma tarjooma kilpailijoihin ver-

rattuna.
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Viitalan ja Jylhan (2008, 118-119) nakemyksen mukaan perinteisesti palvelu-
tuotetta tarkastellaan kolmitasoisena kokonaisuutena, jossa ovat ydintuote, tay-
dentavat osat ja liitannaistuotteet. Ydintuotteeseen kuuluvat lisaosat ovat houkut-
televuustekijoita, joilla syntyy tuotteen kokonaisuudesta mielikuva. Viitala ja Jylha
laajentavat tuotteen tarkastelua viidelle eri tasolle, jotka ovat kuuluvat ydintuote,
perustuote, odotettu tuote, laajennettu tuote ja potentiaalinen tuote. Ydintuotteella
tarkoitetaan asiakkaan ostamaa tuotetta. Perustuotteella tarkoitetaan sitd, miten
asiakkaan ostama tuote muuttuu kaytettavaksi. Odotetulla tuotteella tarkoitetaan
sellaisia tuotteen ominaisuuksia, joita odotetaan saavansa tuotetta ostaessa. Laa-
jennetulla tuotteella tarkoitetaan niitd ominaisuuksia, jotka ylittyvat tuotteen lisa-

ominaisuuden avulla.

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 77) nakemyksen mukaan ostaminen perustuu tuotteen
kolmikerrokselliseen hyotykokonaisuuteen. Yrityksessa tuote muodostuu hyotyko-
konaisuudeksi ydintuotteen, mielikuvatuotteen seka oheispalvelujen avulla mark-
kinoitavaksi kokonaisuudeksi. Ydintuotteella tarkoitetaan palvelua tai tuotetta, joka
ostetaan. Mielikuvatuote kehittyy palveluympéristostd, tuotenimesta, pakkaukses-
ta, varista, tuotteen nimesta ja brandista. Oheispalveluilla tarkoitetaan lisapalvelu-
ja, jotka liittyvat olennaisesti ydintuotteeseen. Oheispalvelujen avulla yritys muut-
taa oman tarjontansa vastaamaan ostajien tarpeita seka tuottaa lisaarvoa tuotteel-

le.

Ylikoski (2001, 222-223) esittdd, etta tuotteen kerroksellisuuteen kuuluvat ydin-
tuote, varsinainen tuote ja laajennettu tuote. Asiakkaan lahtokohtana on ydintuote,
josta tarve syntyy. Varsinaiseen tuotteeseen kuuluvat pakkaus, merkki, laatu,
muotoilu ja ominaisuudet. Laajennettuun tuotteeseen liittyvat asennus, takuu, luot-

to ja myynnin jalkeiset palvelut.

Pesosen, Lehtosen ja Toskalan (2002, 29—-33) ndkemyksen mukaan yrityksen pal-
velutuote muodostuu peruspalvelusta, lisapalveluista ja tukipalveluista. Peruspal-
velulla he tarkoittavat asiakkaiden tarpeita, joita yrityksessa pyritdén tyydyttamaan.
Liséksi peruspalvelulla tarkoitetaan asiakkaan tarvitsemaa ja ostamaa asiaa. Lisa-
palveluilla tarkoitetaan peruspalveluja tdydentavia asioita, jotka ovat olennaisia

peruspalvelun tekemisessa. Tukipalvelulla tarkoitetaan peruspalveluun sisaltyvia
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vaihtoehtoja, joilla tuodaan lisdarvoa yritykselle ja asiakkaalle, seka niilla erotutaan

Kilpailijoista.

Gronroosin (2009, 224-226) mukaan yrityksen peruspalvelupaketti muodostuu
ydinpalvelusta, mahdollistavista palveluista ja tukipalveluista. Ydinpalveluilla tar-
koitetaan yrityksen markkinoilla olemisen syyta. Mahdollistavilla palveluilla tarkoi-
tetaan lisapalveluita, joilla mahdollistetaan ydinpalvelun kayttd. Tukipalveluilla tar-
koitetaan toisenlaisia lisapalveluja, joilla mahdollistetaan palvelun erilaistaminen
kilpailijoihin verrattuna. Gronroos (mp.) toteaa, ettd laajennetun palvelutarjooman
muodostavat yhdessa yrityksen palveluajatuksen kanssa palvelun saavutettavuus,
asiakkaan osallistuminen tilanteeseen seka vuorovaikutus yrityksen henkilokunnan
kanssa. Palvelun saavutettavuudella tarkoitetaan yrityksen sijaintia, aukioloaikoja,
henkilokunnan maaraéd ja ammattitaitoa, laitteita seka vuorovaikutustilanteeseen
osallistuvien asiakkaiden osallistumista ja maaraa. Hanen mukaan palvelutarjoo-
maan liittyvien tekijoiden perusteella asiakas kokee yrityksessa ostamisen, kulut-

tamisen ja palvelun saavutettavuuden vaikeaksi tai helpoksi.

Apteekin tuotevalikoima perustuu ld8kelaissa (L 10.4.1987/395) annettuun saa-
dokseen, jonka mukaan apteekissa taytyy olla kattava ja riittava perusvalikoima

ladkkeita asiakkaiden saatavilla helposti ja vaivattomasti. (Apteekkiasiaa 2012.)

Apteekin sopiva tuotevalikoima muodostuu asiakaskunnasta ja toimintaymparis-
tostad. Apteekkien valikoiman maarittelemisessa otetaan huomioon alueen tervey-
denhuollon ja asiakkaiden tarpeiden ohella reseptiladkkeiden hinnanmuutokset.
Apteekin tuotevalikoimaa hallitaan yrityksen myyntia seuraamalla. Myynnin avulla
pohditaan tuotevalikoiman kokonaisuutta seka rinnakkaisvalmisteiden menekkia ja
myyntid. Apteekin toimintaan oleellisesti liittyy varaston hyva hoito, silla varmiste-
taan tuotteiden hyva saatavuus ja pieni havikki. Varaston hyvélla hoidolla vaikute-

taan apteekin kannattavuuteen ja asiakaspalvelun laatuun. (Kalsta 2013.)

Suomalaisten apteekkien tuotevalikoimaan kuuluvat reseptiladkkeet, itsehoitolaak-
keet, perusvoiteet, itsehoitotuotteet, ravintovalmisteet, haava- ja sidostarvikkeet,
luontaistuotevalmisteet, rohdosvalmisteet, apteekkikosmetiikka ja erilaiset apuvali-

neet.
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Apteekissa palvelutuotteen kerroksellisuutta voidaan tarkastella ydintuotteena,
avustavana tuotteena seka laajennettuna tuotteena. Apteekissa ydintuotteena on
ladkkeen ostaminen. Ladke, joka on ladkarin maaraama reseptituote tai asiakkaan
itse valitsema itsehoitotuote. Apteekissa avustavana tuotteena on tuotteen opas-
tus ja neuvonta farmaseuttisen henkildston toimesta. Laajennettuna tuotteena ovat
apteekin tarjoamat tukipalvelut kuten laédkkeen kotiinkuljetus ja reseptien uusimi-

nen.

Viitala ja Jylha (2008, 127) toteavat brandi- eli merkkituoteajattelun liittyvan olen-
naisena osana koko yritysjohtamisen alueelle. Brandilla tarkoitetaan ajatusmallia,
jonka avulla yrityksessa yritetddn ymmartaa asiakasta. Brandiksi paatyvan palve-
lun tai tuotteen on oltava arvokas ja merkittava asiakkaalleen. Sipilan (2008, 48)
mukaan yrityksen brandi on merkityksellinen, erottuva ja omintakeinen kokonai-
suus yrityksesta jarkiperadisen tiedon, mielikuvan ja kokemuksen avulla. Sipila (s.
54) taydentaa, etta yritysbrandin tehtavind ovat muistuttaminen, rauhoittaminen,

vinkkien antaminen seka tietoisuuden ja kasityksen luominen.

Apteekkien yhtendisen brandin takana on jasenapteekkitunnus, vihreda risti. Ap-
teekkien yritysbrandi muodostuu apteekin logosta ja yritysilmeesta, apteekin hen-
kilokunnasta seka apteekin jokapaivaisestd toiminnasta sen aukioloaikana. Ap-
teekkien brandin hallinnan tarkeimmat tehtavat ovat jokapaivaisen laadukkaan
palvelun tuottaminen ja asiantuntisuuden painottaminen asiakkaan terveyteen liit-

tyvissa kysymyksissa. (Elo 2013.)

2.2 Hinta

Bergstrom ja Leppéanen (2009, 169) toteavat hinnan olevan yksi tarkeimmista yri-
tyksen kilpailukeinoista. Hintaa pidetaan vaarallisena kilpailukeinona, silla hinnan
aleneminen vaikuttaa yrityksen tuottoon ja kannattavuuteen. Bergstrom ja Leppa-
nen (s. 257) kertovat hinnoittelun liittyvan olennaisena osana asiakkaan kokemaan
arvoon, kilpailutilanteeseen, liiketoiminnallisiin tavoitteisiin seka erilaisten asiak-

kaiden hintojen tuntemiseen.
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Bergstrom ja Leppanen (2009, 257) seka Rope (2000, 222—-223) korostavat, etta
hinta vaikuttaa yrityksen kaupalliseen menestymiseen. Hinta kertoo kuluttajalle
tuotteen arvon, jonka avulla vaikutetaan kilpailuun ja yrityksen kannattavuuteen
seka tuotteen asemointiin. Rope (mp.) toteaa, ettd hinta muodostuu tuotteen hin-

nasta, alennuksesta, maksuporrastuksesta ja maksuehdoista.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 261-262) kertovat, ettd yrityksen hintapaatoksissa
on huomioitava hinnoitteluun vaikuttavat ulkopuoliset tekijat ja sisaiset tekijat.
Tuotteen hinnoittelussa yrityksen on otettava huomioon asiakkaat, kilpailutilanne,
markkina-asema sek& omat kustannukset ja tavoitteet. Olennaisena osana hinnoit-
teluun vaikuttavia tekijoitd ovat markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoitteet, koh-
deryhmad, kustannukset seka kysyntéa ja tarjonta. Markkinoilla tarkoitetaan hinta-
herkkyytta ja ostajamaaraé. Julkisella vallalla tarkoitetaan hinnan sééatelya, veroja
ja maksuja. Yrityksen omilla tavoitteilla tarkoitetaan myyntia, voittoa ja markkina-
osuutta. Kohderyhmalla tarkoitetaan ostotapoja, ostovoimia ja tuotteen arvostuk-
sia. Kustannuksilla tarkoitetaan tuotteesta johtuvia muuttuvia ja kiinteita kustan-

nuksia.

Apteekeissa ladkkeiden hinnat ovat valtakunnallisesti samat kaikkialla Suomessa.
Ladkkeiden samanhintaisuus varmennetaan valtioneuvoston asettamalla laéke-
taksalla (A 17.10.2013/713). Tasta johtuen apteekit eivat pysty kilpailemaan kes-
kendan laékkeiden hinnoilla. (Apteekkiasiaa 2012.) Taksa eli ladkevalmisteiden
tiedosto kasittdad tuotetiedot apteekissa myytavien yleisten kauppatavaroista, roh-
dosvalmisteista ja ladkkeista. Taksan tiedoissa ovat itsehoito- ja reseptilddkkeiden
hinta- ja korvattavuustiedot. Apteekeissa taksa paivitetaan kaksi kertaa kuukau-
dessa. (Elo 2014.)

Asiakkaat saavat apteekista kela-korttia esittdmalla suorakorvauksen laédkkeen
hinnasta. Kelan suorakorvaus korvaa asiakkaan sairauteen maardamia ladkkeita,
perusvoiteita seka kliinisia ravintovalmisteita. Kelan korvattavuuteen vaikuttaa se,
ettd Ladkkeiden hintalautakunta eli Hila on hyvaksynyt korvattavuuden laékkee-
seen, perusvoiteeseen tai kliinisen ravintovalmisteeseen. Lisdksi korvattavuuteen
vaikuttaa se, etta asiakas kayttaa laaketta ladkarin kirjoittaman annostusohjeen
mukaisesti seka ostaa laékettd kolmen kuukauden enimmaismaaran kerrallaan

edullisena pakkauskokona. Apteekissa asiakkaat voivat vaihtaa maaratyn laak-
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keen vaihtokelpoiseen ja edullisempaan laakevalmisteeseen, jos ladkari ei ole sita
vaihtoa kieltdnyt merkinnalla reseptiin. Laakealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus
eli Fimea hyvaksyy ladkevalmisteen vaihdon piiriin vain keskendan vaihtokelpoiset

la&kevalmisteet. (Kela.)

2.3 Saatavuus

Bergstrom ja Leppanen (2009, 287) kertovat, ettd saatavuuden tarkeimmaksi teh-
tavad on asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen. Hyvalla saatavuudella tarkoitetaan
asiakkaan mahdollisuutta saada haluamansa tuote helposti ja vaivattomasti, oike-
asta paikasta, oikeaan aikaan ja oikean kokoisina erind. Viitala ja Jylha (2008,
124) toteavat, ettd asiakaslahtbisesti saatavuudella tarkoitetaan asiakkaan asioin-
ti- ja ostospaikkaa. Nykypaivana asiakaslahtdiseen saatavuuteen kuuluu yrityk-

seen yhteyden saamista myos séhkopostitse ja puhelimitse.

Viitala ja Jylha (2008, 126) kertovat, etta asiakkaan suhdetta yritykseen luodaan,
kehitetdaan ja yllapidetaan asiakassuhdemarkkinoinnin avulla, jonka tavoitteena
ovat asiakastyytyvaisyys, kannattavuus ja kestavat asiakassuhteet. Yrityksessa
selked kilpailuetu saavutetaan vuorovaikutteisen markkinoinnin avulla, jossa kiinni-

tetd&n huomiota omaan toimintaan, asiakaspalvelutiloihin ja henkildstoon.

Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 38) esittdvat ndkemyksesséaan, ettd markki-
noinnissa saatavuus jaotellaan markkinointikanavaan ja fyysiseen jakeluun. Rope
(2000, 246) esittaa, ettd markkinointikanavalla tarkoitetaan tuotteen tiedollista ja
kaupallista vaylaa valmistajalta lopulliselle asiakkaalle. Pesonen, Lehtonen ja Tos-
kala (s. 39) sekéa Bergstrom ja Leppanen (2009, 288) ovat samaa mielta siita, etta

fyysisella jakelulla tarkoitetaan tilaamista, varastointia ja kuljetusta.

Lahtinen ja Isoviita (2004, 112—-115) seka Bergstrom ja Leppanen (2009, 288) ovat
sitd mielta, etta yrityksessa saatavuus jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen. Bergstrom ja
Leppénen (mp.) kertovat, etté ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan yrityksen toi-
mipaikan loytamista ja sisdlle paasemista. Sisaisella saatavuudella tarkoitetaan
tuotteiden hyvaa esillepanoa yrityksen sisélla. Viitalan ja Jylhan (2008, 125) mu-

kaan sisaiseen saatavuuteen kuuluvat henkildkunnan saavutettavuus, palvelualtti-
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us ja maara seka yrityksessa asioinnin miellyttavyys. Yrityksen saatavuuteen tar-
keimpind osatekijoina ovat sijainti, aukioloajat, pyséakointimahdollisuudet, kulkuyh-

teydet ja toimipaikan ulkoasu.

Lahtinen ja Isoviita (2004, 114-115) ovat sita mielta, ettd yrityksen sisdiseen saa-
tavuuteen liittyvat olennaisena osana palveluympaéristd, esite- ja opasmateriaalit,
tuotevalikoima ja tuotteiden esillepano. Palveluympéaristoon kuuluvat kaikki yrityk-
sen sisalla olevat kalusteet, hyllyt, telineet, opasteet, palvelupisteet ja tuolit. Palve-
luymparistdn tehtavana ovat helpottaa asiakkaan asiointia ja palvelua. Esite- ja
opasmateriaalien tehtdvana on helpottaa tavaroiden saatavuutta ja loytamista.
Yrityksen tuotevalikoiman tulee olla mahdollisimman monipuolinen ja asiakkaiden
tarpeita vastaava. Tuotteiden hyvan esillepanon tehtdvana on tavaroiden helppo ja
vaivaton |ldytaminen. Bergstrom ja Leppanen (2009, 310-311) korostavat, etta yri-
tyksen sisaiseen ja ulkoisen saatavuuden yhteisina tekijéind ovat helppous, nope-

us ja vaivattomuus yritykseen, yrityksen tuotteisiin seka yrityksessa asioimiseen.

Lapuan Keskus-Apteekin sijaitsee Lapuan ydinkeskustassa, Kauppakadun ja Las-
silantien kulmassa. Lapuan Keskus-Apteekin valitttmassa laheisyydessa sijaitse-
vat hyvat paikoitusmahdollisuudet. Lapuan Keskus-Apteekin kiinteiston julkisivulla

apteekin nimi ja logo viestittavat apteekin sijainnista.

Lapuan Keskus-Apteekin kilpailijana on samalla paikkakunnalla palveleva ja noin
200 metrin etdisyydella sijaitseva Lapuan Lakeus Apteekki. Apteekkien vélilla on
yhteisty6td mm. aukioloajoissa. Lapuan apteekit paivystavat vuoroviikoin, paritto-
malla viikolla paivystad Lakeus Apteekki ja parillisella viikolla paivystaa Keskus-
Apteekki. Paivystysviikolla paivystysvuorossa oleva apteekki palvelee asiakkaita
pidempéaan. Aukioloajat ovat maanantaista perjantaihin klo: 8.30-20.00, lauantai-
sin klo: 9—-16 sek& sunnuntaisin ja pyhapaivisin klo: 11-16. Arkisin, ei paivystysvii-

kolla, apteekit palvelevat maanantaista perjantaihin klo: 8.30-17.

Lapuan Keskus-Apteekin asiakaspalvelutila jakautuu kahteen osan, itsehoitopuo-
leen ja reseptipuoleen. Apteekin itsehoitopuolella sijaitsevat reseptivapaat laak-
keet, itsehoitotuotteet, luontaistuotteet, apteekkikosmetiikat seka erilaiset sidos- ja
haavataitokset. Apteekin reseptipuolella sijaitsevat reseptilla toimitettavat ladkkeet.

Apteekissa reseptipuolen asioinnin helpottamista varten on kaytdssa vuoronume-
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rojarjestelma. Reseptipuolelle jonottamisen helpottamiseksi apteekin asiakaspal-

velutilassa on istuintuoleja seka lasten leikkinurkkaus.

Nykypaivan apteekeissa asiakkaita palvellaan suoratoimituksena reseptipuolella.
Suoratoimituksella tarkoitetaan sita, etta asiakasta palvelee sama farmaseuttiseen
henkilokuntaan kuuluva henkil6 alusta loppuun. NA&in samalla asiointikerralla asia-
kas saa tarvitsemansa ladkkeet ja ohjeet. Suomen apteekkeihin ladkkeet, tervey-
teen ja hyvinvointiin liittyvat tuotteet tilataan ladketukkukaupoista. Suomessa suu-
rimmat laékkeiden toimittajat ovat Tamro ja Oriola.

Apteekissa asioivan asiakaan laakkeen toimitusvarmuus on hyvaa, silla asiakas
saa ladkkeen valittomasti mukaansa. Laékkeiden nopealla toimitusvarmuudella

vaikutetaan apteekissa asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen. (Kalsta 2013.)

2.4 Henkilosto

Bergstrom ja Leppanen (2007, 86; 2009, 172-173) ovat silta mielta, ettd menes-
tyminen asiakasmarkkinoinnissa perustuu yrityksen osaavaan ja motivoituneeseen
henkilost6on. Bergstrom ja Leppanen (2009, 172-173) korostavat, ettd henkilos-
tobn osaaminen, viihtyminen sekd motivaatio synnyttavat uusia kehittAmisehdotuk-
sia omalle tyolleen ja koko yritykselle. Yrityksen asiakaspalvelussa tyoskentelevéat

kuuntelevat herkalla korvalla asiakkaiden kehittamisehdotuksia ja mielipiteita.

Lahtinen ja Isoviita (2004, 65) esittavat nakemyksessaan, etta yrityksen asiakas-
suhdemarkkinoinnissa tarkeimmat voimavarat ovat uskolliset kanta-asiakkaat ja
henkilokunta. Yrityksen henkiloston ammattitaitoisuus ja asenne vaikuttavat yrityk-
sen onnistumiseen luoda ja kehittdd kestavid sekd kannattavia asiakassuhteita.
Viitalan ja Jylhan (2008, 223) mukaan yrityksen henkilékunnan voimavarat synty-
vat tyoyhteisosta, henkilokunnan maarasta ja laadusta. Tydyhteison vaikutus né-
kyy ilmapiirin, tyotyytyvaisyyden, tyotehtavien, tavoitteellisuuden, kommunikaation,
luovuuden ja palkan kautta. Henkiloston vahvuuden vaikutus nékyy tyotunteina,
henkilomaarina, kustannuksina tai henkilétydpaivina. Henkiloston laadun vaikutus

nakyy kokemuksen, koulutuksen, tyokyvyn, terveyden, ién ja sukupuolen kautta.
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Bergstrom ja Leppanen (2007, 87; 2009, 174) esittavat ndkemyksessaan, etta yri-
tyksessa sisdisen markkinoinnin keinoja ovat kannustus, koulutus, tiedotus ja yh-
teishengen luonti. Bergstrom ja Leppénen (2007, 87—88) korostavat, etta yrityksen
sisaisen tiedottamisen taytyy olla tuottavaa ja nopeaa. Yrityksen sisdisen koulu-
tuksen tarkoituksena on kehittda henkilokunnan taitoja ja tietoja sekd motivoida
koko henkilokuntaa. Yrityksessa henkilokunnan kannustus voi tapahtua monella
eri tavalla kuten rahana, palkkiona tai tavarana. Yrityksen yhteishenkea luodaan
jarjestamalla yhteisia tilaisuuksia, tukemalla harrastustoimintaa tai uusilla tydasuil-
la. Nain ollen yrityksen menestyksekkaasta sisdisestd markkinoinnista johtuen
tydssa osaaminen ja jaksaminen seka hyvan ilmapiirin heijastuminen nakyvat yri-
tyksen asiakkaisiin, joka lisaa yrityksen kilpailuetua markkinoilla. Bergstrom ja
Leppanen (s. 92) taydentavat, etta yrityksen sisaisella asiakaspalvelulla tarkoite-
taan tyoyhteisdssa tyotekijoiden auttamista. Yrityksen hyva sisainen asiakaspalve-
lu nakyy myos positiivisella tavalla yrityksen ulkoiseen asiakaspalveluun eli asiak-
kaisiin. Lahtinen ja Isoviita (2004, 65—67) ovat sita mielta, etta sisdisen markki-
noinnin tavoitteena ovat yrityksen yhteisen ajattelumallin sisaistaminen, kannusta-
van ja avoimen ilmapiirin luominen, toisten auttaminen tydyhteisdssa, erilaisten

ihmisten salliminen ja jokaisen tydpanoksen arvostaminen.

Bergstrom ja Leppénen (2007, 87) toteavat, etté yrityksen johdon sisaisen markki-
noinnin tehtadvana on varmistaa, ettd kaikki henkilokunnan jasenet tietavat yrityk-
sen tavoitteet sekd haluavat ja osaavat tyoskennella yrityksen puolesta palvele-
malla asiakkaita hyvin. Bergstrom ja Leppanen (s. 90) esittavat, etta yrityksen tar-
joamalla henkilokohtaisella palvelulla luodaan pitkdaikaisia asiakassuhteita seka
erotutaan kilpailijoista. Henkilokohtaisessa palvelussa ratkaistaan asiakkaan on-
gelma yksildllisesti olosuhteiden mukaisesti.

Apteekeissa tyoskentelee ammattilaisia eri nimikkeilla kuten apteekkari, proviisori,
farmaseutti ja ladketyontekija tai laaketeknikko. Suomessa apteekin omistaa ap-
teekkari, joka on koulutukseltaan proviisori. Apteekkarin tehtdvana on asiakaspal-
velun kehittaminen seka henkilokunnasta ja yrityksen taloudesta huolehtiminen.
Proviisorin tehtaviin kuuluvat suunnittelu- ja esimiestehtavéat, ladkeneuvonnan an-
taminen, apteekin toiminnan kehittaminen ja henkilokunnan kouluttaminen. Far-

maseutin paadasiallisena tehtavana on ladkeneuvonnan antaminen asiakkaalle.
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Farmaseutti opastaa laakkeen kayttétavan, vaikutustavan, turvallisen laakkeen
sdilytystavan seké varoittaa ladkkeiden yhteisvaikutuksista ja haittavaikutuksista.
Laaketyontekijan tai laaketeknikon tyotehtaviin kuuluvat ladkevarastosta huolehti-
minen, laskutuksen hoitaminen, kampanjoihin osallistuminen, tietotekniikkaan eri-

koistuminen seka kassalla tydskenteleminen. (Apteekkariliitto 2014.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 190) kehottavat yrityksia seuraamaan omaa palve-
lun laatua jatkuvasti. Yrityksessa palvelun laadun kartoittaminen aloitetaan yhteis-
tydokumppaneiden ja asiakkaiden odotuksilla, jotta voidaan palvellussa paremmin
ottaa huomioon eri asiakasryhmat. Yhteistydkumppaneiden ja asiakkaiden odo-
tuksiin vaikuttavat aiemmat kokemukset, mainonta seka muiden ihmisten viestit-

tamat kasitykset tuotteesta ja yrityksesta.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 190) toteavat, etta yrityksessa parempia palveluko-
kemuksia saadaan aikaan tekemaélla paremmaksi palvelutapa, palvelun saata-
vuus, palvelun maara ja palveluymparistd. Palvelun kokonaisuudessa kiinnitetaan
erityistd huomiota toiminnalliseen ja tekniseen laatuun. Yrityksen palvelutapa ja
palvelumdéara vastaa aina asiakkaan odotuksia ja tarpeita. Hyvassa palvelutilan-
teessa asiakas kokee palvelussa tarkeaksi rehellisyyden, ystavallisyyden, asian-
tuntemuksen ja nopeuden. Liséksi hyvassa palvelutilanteessa yhteisty6é toimii
asiakaspalvelijan kanssa, tekniikan kanssa seka yrityksen palveluympaéristo tuot-

taa asiakkaalle positiivisia tuntemuksia.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 48) toteavat, etté yritykset toimivat koko ajan muut-
tuvassa maailmassa. Yrityksen on parhaansa mukaan kyettavd vastaamaan ym-
pariston tarjoamiin haasteisiin seka niiden asettamiin vaatimuksiin. Bergstrom ja
Leppéanen (s. 191) tdhdentavat, ettd yrityksen on kyettava toistuvasti saamaan
myonteista ja kielteista palautetta asiakkailta ja yhteistydkumppaneilta, jotta yritys
voi vahvistaa omia vahvuuksia ja korjata omia heikkouksia. Palveluista saatu pa-

laute kerrotaan koko henkilokunnalle yrityksen sisdisen markkinoinnin tukemiseksi.

Bergstrom ja Leppéanen (2007, 102—-104) toteavat, etta palveluymparistéssa olen-
naisesti asiakaspalvelua kehittdvia asioita ovat asiakastilojen valjyys, jarjestys,
siisteys, selkeys, puhtaus, I6ydettavyys, miellyttavyys, viihtyvyys, koneiden ja jar-

jestelmien toimivuus sek& nopean avun ja neuvonnan mahdollisuus. Yritys pystyy
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erottumaan Kilpailijoista mahdollistamalla asiakkaille viihdyttavan palveluymparis-
ton. Yrityksen palveluympariston tulisi antaa arsykkeita asiakkaan kaikille aisteille

seka tulisi viestittaa asiakkaille tavoittelemaansa yritysmielikuvaa.

Ylikosken (2001, 120-121) mukaan asiakkaalle muodostuu kasitys palvelun laa-
dusta omien odotusten ja kokemuksen valisen vertailun perusteella ostotapahtu-
massa. Palvelutapahtumassa asiakkaan odotukset ovat ennakoivia, kun palvelua
valitaan ensimmaisen kerran. Asiakkaan kayttaman palvelun myéta ndméa odotuk-
set muuttuvat kokemukseksi. Asiakas odottaa palvelun laadun olevan tasoltaan
samanlaista myds seuraavalla kerralla asioidessaan, jos han on ollut kayttAmaan-
sa palveluun tyytyvainen. Asiakkaan laatukokemuksessa asiakkaan odotusten
merkitys on suuressa osassa, silla naiden odotusten perusteella asiakas peilaa
kokemustaan palvelukokemustaan. Ylikosken (s.126) mukaan palvelun laadun

ratkaisevat tunnusmerkit ovat jo olemassa asiakkaan odotuksissa.

Ylikoski (2001, 127-129) seka Viitala ja Jylha (2008, 133) ovat samaa mielta siita,
ettd yrityksen asiakaspalvelun laatutekijat ovat luotettavuus, patevyys, reagointialt-
tius, saavutettavuus, uskottavuus, kohteliaisuus, turvallisuus, viestinta, palveluym-
paristd sekéd asiakkaan kuunteleminen, ymmartaminen ja yksilollistaminen. Lotin
(2001, 72) mukaan asiakaspalveluun liittyvat laatutekijat ovat nakyvyys, luotetta-
vuus, vastaanottavuus, empaattisuus ja vakuuttavuus. Palvelun nakyvyydella tar-
koitetaan henkilost6a, toimitiloja, laitteita ja viestintda. Palvelun luotettavuudella
tarkoitetaan tasmallista ja itsendistd toimintaa. Palvelun vastaanottavaisuudella
tarkoitetaan asiallista, hyvaa palvelua ja halua auttaa asiakasta. Palvelun vakuut-
tavuudella tarkoitetaan luottamuksen rakentamista seka henkilbkunnan ammatti-
taitoa ja osaamista. Palvelun empaattisuudella tarkoitetaan huolehtimista asiak-

kaasta yksilona.

Viitalan (2006, 18) mukaan yritystoiminnan lahtokohtana on yrittajan liikkeidean to-
teuttaminen jokapaivaisessa toiminnassa. Han taydentaa, etta yrittajan tulee kar-
toittaa oman yrityksen erityisosaamisia toimialan kilpailijoihin verrattuna. Né&ita eri-
tysosaamisia voivat olla ammattitaitoisempi henkildkunta, parempi osaaminen,
parempi koulutus, parempi liikepaikka, parempi suhdetoimintaverkosto, paremmat

toimitilat tai paremmat tuotevalikoimat.
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Apteekkien toiminta perustuu yhteiseen ammatilliseen strategiaan. Apteekkien
yhteiset arvot ovat hyva palvelu, ammattitaitoisuus, tehokkuus, riippumattomuus ja
luotettavuus. Apteekkien hyvéan palvelun muodostavat ammattietiikka, laadukkuus,
tasa-arvoisuus, kattavuus sekd saavutettavuus palvelulla. Apteekkien palvelun
laatu muodostuu osaavasta ja ammattitaitoisesta henkilokunnasta. Apteekkien
tehokkuus muodostuu perustehtavien hoitamisesta ja kehittamisesta. Apteekkien
toiminta on yhteiskunnallisesti luotettavaa ja rippumatonta. (Ammattiapteekkistra-
tegia 2011.) Apteekkialan nopeassa muutoksessa pysyminen vaatii henkilékunnan
jatkuvaa kouluttamista. Henkildkunnan kouluttamisella pyritddn kehittdmaan am-
mattitaitoa, joka tulee esiin asiantuntemuksella ja hyvélla asiakaspalvelulla. (Ap-
teekkariliitto 2014.)

2.5 Markkinointiviestinta

Bergstrom ja Leppanen (2009, 170) toteavat, ettd markkinointiviestinta on yrityk-
sen ulospdain nakyvin kilpailukeino. Yritys luo markkinointiviestinnan avulla mieliku-
via asemastaan ja tuotteistaan markkinoilla seké herattaa kuluttajissa ostohalua ja
kiinnostusta. Sipila (2008, 131) kertoo, ettd markkinointiviestinndn avulla yritys
herattelee asiakkaiden kiinnostusta tarjontaansa kohtaan seka mahdollistaa omat
lupauksensa markkinoilla. Bergstrém ja Leppanen (2009, 328) tdhdentavat, etta
markkinointiviestinnalla avulla yritys kertoo tietoa hinnoista, ostopaikoista ja tuot-
teista seka yllapitda asiakassuhteita ja vaikuttaa kysyntdén. Viitalan ja Jylhan
(2008,121) mukaan yrityksen markkinointiviestinnalla vaikutetaan haluttuun koh-
deyleis6on. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on ostajan huomion, kiinnostuk-

sen ja halun herattaminen seka lopulta tuotteen ostaminen.

Rope (2000, 277), Rissanen (2005, 74) seka Bergstrom ja Leppanen (2009, 170)
ovat samoilla linjoilla siitd, ettd markkinointiviestinnan keinoihin kuuluvat henkil®-
kohtainen myyntityd, myynninedistaminen, mainonta sek& suhde- ja tiedotustoi-
minta. Bergstrom ja Leppanen (mp.) toteavat, etta yrityksen markkinointiviestinnan
painopisteet maaraytyvat omien voimavarojen ja kohdemarkkinoiden mukaan.

Rissasen (mp.) mukaan yritysten p&&asiallinen viestinnan mielenkiinto etenee
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henkilokohtaisen myyntityén suuntaan, koska silla tavalla saadaan asiakkailta ja

asiakkaille riittavan yksityiskohtainen viesti.

Ropen (2000, 390) mukaan henkilokohtaisesti tapahtuva myyntityd on ydinele-
mentti kaupankayntiviestinndssa. Bergstrom ja Leppanen (2009, 411) toteavat,
ettd henkilokohtaisen myyntityon tarkoituksena on varmistaa ja edistda asiakkaan
paatosta seka sailyttaa ja luoda tuottavia asiakassuhteita. Bergstrom ja Leppanen
(s. 415) vaittavat, etta asiakaspalvelutilanteessa myyjan keskeisena tehtava on
saada aikaan asiakkaan ostopdatdés omalla toiminnallaan. Asiakaspalvelutilan-
teessa myyjan tehtavana on antaa perusteltua ja asiantuntevaa tietoa asiakkaalle
tuotteen sopivuudesta. Asiakaspalvelutilanteessa myynnin menestymiseen vaikut-

tavat myyjan asenne ja motivaatio seka taidot ja tiedot.

Viitalan ja Jylhan (2008, 123) mukaan henkilokohtaisella myyntitydlla tarkoitetaan
kaksisuuntaista viestintdd asiakkaan ja myyjan valilla. Henkilokohtaista myyntity6-
ta pidetddn arvokkaana kilpailukeinona, silla asiakas on suorassa vuorovaikutuk-
sessa myyjan kanssa. Lahtinen ja Isoviita (2004, 44) esittavat, ettd asiakaspalve-
lussa tyoskentelevalta henkiloltéa edellytetaan tilannetajua ja joustavuutta. Vaikka
asiakaspalvelutilanteessa asiakasta palvellaan erilaisella tyylilla, niin asiakasta

taytyy palvella samalla arvolla.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 448) nakemyksen mukaan myynninedistamisella
kannustetaan myyjia myymaan ja ostajia ostamaan jotakin tiettya palvelua tai tuo-
tetta. Myynninedistamisen p&é&asiallisina tavoitteina ovat nykyisten asiakkaiden
myynnin lisdaminen ja asiakasuskollisuuden vahvistaminen sekd uusien asiakkai-
den maarallinen lisdantyminen. Viitalan ja Jylhdn (2008, 123) mukaan mene-
kinedistamisella tarkoitetaan mainonnan ja myynnin tukemista ja tehostamista.
Bergstrom ja Leppé&nen (2009, 449) esittavat, etta kuluttajille kohdistuvaa myyntia

lisdavat keradilymerkit, kylkiaiset, asiakaskilpailut, pakettitarjoukset ja kupongit.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 337) seka Lahtinen ja Isoviita (2004, 124-125) ovat
samaa mieltd siita, etta yrityksen tarkein ja nopein viestintdkeino on mainonta.
Bergstrom ja Leppé&nen (mp.) toteavat, ettd mainonta on tavoitteellista, maksettua
tiedottamista yrityksen palveluista tai tavaroista joukkotiedotusvalineita apuna

kayttden laajalle yleistlle samaan aikaan. Lahtinen ja Isoviita (mp.) tarkoittavat
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mainoskampanjalla mainostajan haluaman sanoman valittamista omille kohde-
ryhmille valitun median vélityksellda. Mainoskampanjoiden tehtavana ovat yritysku-

van parantaminen, tuotteen tunnetuksi tekeminen ja myynnin edistaminen.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 457) esittavat, etta yrityksen suhde- ja tiedotustoi-
minnan tarkoituksena ovat positiivisen suhtautumisen ja tiedon laajentuminen seké
asiakassuhteiden yllapitaminen ja luominen sidosryhmille. Suhde- ja tiedotustoi-
minnalla on merkittava rooli yrityksen markkinoinnissa, koska sen avulla pystytaan
vaikuttamaan yritykseen ja sen tuotteista muodostuvaan yrityskuvaan laajasti.
Heid&an nédkemyksen mukaan suhde- ja tiedotustoiminta jaetaan ulkoiseen ja sisai-
seen toimintaan. Ulkoinen suhde- ja tiedotustoiminta kohdistuu julkisiin tiedotusva-
lineisiin, jotka viestivat tietoa yrityksen tuotteista ja yrityksesta itsestdan laajasti.
Ulkoinen suhde- ja tiedotustoimintaan kuuluu myds suhteiden hoitaminen yrityksen
yhteistyokumppaneihin kuten rahoittajiin, viranomaisiin ja tavarantoimittajiin. Sisai-
nen suhde- ja tiedotustoiminta kohdistuu henkilostoon, elakkeella oleviin tyonteki-
joihin, henkildston omaisiin, hallintoelimiin ja omistajiin. Yrityksen sisainen tiedot-
taminen tapahtuu ilmoitustaulujen, tiedotteiden ja lehtien avulla. Sisdiseen suhde-
toimintaan kuuluvat erilaiset virkistysmahdollisuudet ja juhlat.

Apteekissa markkinointiviestintdd tapahtuu henkilokohtaisella myyntityolla, mai-
nonnalla, myynninedistamiselld ja suhdetoiminnalla. Apteekissa markkinointivies-
tintdd nakyy asiakaspalvelutilanteessa henkilokohtaisella myyntity6lla. Asiakkaan
kanssa kasvokkain tapahtuvassa henkilokohtaisessa myyntikeskustelussa anne-
taan tietoa ladkkeesta ja sen vaikuttamisesta, annostuksesta, kayttdtarkoituksesta
ja sailyvyydesta. Apteekissa myynninedistamista tapahtuu itsehoitotuotteissa eri-
laisten kampanjoiden kuten kerdilymerkkien, kylkiaisten, pakettitarjousten ja ku-
ponkien muodossa, joita mainostetaan valtakunnallisesti aikakausi- ja sanomaleh-
dissa, radiossa ja televisiossa. Apteekit mainostavat omista ajankohtaisista tar-
jouksistaan paikallislehdissa, kotisivuilla ja apteekin asiakaspalvelutilassa. Aptee-
keissa ilmestyy ilmainen Terveydeksi-lehti nelja kertaa vuodessa valtakunnallises-
ti. Apteekeissa jarjestetdén erilaisia teemapaivia kuten apteekkikosmetiikan esitte-
lyitd. Ajankohtaisten teemapaivien tarkoituksena on kertoa tuotteista ja tuoda tuot-
teet tunnetuiksi asiakkaille. Apteekeissa jarjestetddn erilaisia suhdetoiminta- ja

tiedostustilaisuuksia kansalaisille yhteistyossa sidosryhmien kanssa paikallisesti.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS LAPUAN KESKUS -
APTEEKIN ASIAKKAILLE

Bergstrom ja Leppanen (2009, 484-485) toteavat, ettd asiakastyytyvaisyystutki-
muksella pyritaan selvittdméan nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta yritykseen ja
yrityksen tarjoamiin tuotteisiin suhteessa asiakkaan omiin odotuksiin. Rope (2000,
433) sekd Rope ja Pdllanen (1998, 83) esittavat, etta asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen tarkoituksena on kartoittaa asiakkaan kokema tyytyvaisyys yritysta ja sen toi-

mintaa kohtaan.

Bergstrom ja Leppanen (2007, 269) esittavat, etta asiakastyytyvaisyyden mittaa-
mien kuuluu olennaisesti yrityksen asiakassuhteiden valvontaan ja laatujarjestel-
maan. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella selvitetdan asiakkaiden kokemuksia ja
odotuksia seka niiden keskinaista tasapainoa. Asiakastyytyvaisyyden mittaami-
sessa ongelmaksi koetaan asiakkaiden alati muuttuvat odotukset seka asiakkai-
den eri roolit tuotteen kayttajana, ostajana ja maksajana.

Opinnaytetyon empiirisen osuuden lahestymistavaksi muodostuu kvantitatiivinen
tutkimus. Heikkilan (2004, 16) ja Ropen (2000, 423) mukaan kvantitatiivinen tutki-
mus tarkoittaa maarallista tutkimusta, joten se tunnetaan myos nimella tilastollinen
tutkimus. Rope (2000, 425) taydentad, etta kaytetyin tiedonkeruumenetelmé kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa on kyselytutkimus. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara
(2004, 182) seka Heikkila (2004, 18) esittavat, ettd yksi tapa aineiston keruulle on

oman kyselyn tekeminen.

Heikkila (2004, 16) ja Rope (2000, 423) ovat samoilla linjoilla siita, etta maaralli-
sessa kyselytutkimuksessa keskitytdan prosenttiosuuksiin ja lukumaariin seké tut-
kitaan erilaisten asioiden valista muutosta tai riippuvuutta. Vehkalahti (2008, 13)
taydentad, etta kyselytutkimuksen aineistot muodostuvat mitatuista numeroista ja
luvuista. Kyselytutkimuksessa kysymykset esitetaan aina sanallisessa muodossa
ja tutkimuksen vastaukset esitetadn numerollisesti. Rope (2000, 424-425) tayden-
taa, etta kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa kyselylomakkeen vastausvaih-

toehdot ovat nakyvissa tutkimukseen osallistujalla.
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Heikkila (2004, 14) esittaa, etta tutkimuksen kohteena olevasta perusjoukosta sel-
vitetddn tietoa. Tutkimus voidaan toteuttaa kokonaistutkimuksella tai osatutkimuk-
sella. Kokonaistutkimuksella tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksen kohteena oleva
perusjoukko tutkitaan kokonaisuudessaan. Otantatutkimuksella eli osatutkimuksel-
la tarkoitetaan sita, etta tutkitaan tiettya otosta eli perusjoukon osajoukkoa. Heikki-

lan (s. 35) mukaan otannan suorittaminen perustuu yksilén sattumanvaraisuuteen.

Opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Lapuan Keskus-Apteekin
nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyys apteekin palveluun ja laatuun. Opinnéaytety6s-
sani kaytan tatad osajoukkoon kohdistuvaa otantaa. Apteekin asiakkaille suorittama
asiakastyytyvaisyystutkimus ennalta maarattyna ajankohtana perustuu yksilén sat-

tumanvaraisuuteen.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Vehkalahden (2008,11) mukaan kyselytutkimus perustuu tutkijan esittamiin kysy-
myksiin vastaajille lomakkeen valityksella. Vehkalahden (s. 17) mukaan kyselylo-
make toimii mielipiteiden mittausvalineend, jossa on yksittaisia kysymyksia ja ko-
koelma mittareita. Kyselytutkimuksen kohteena olevat asenteet, arvot ja mielipiteet

ovat moniulotteisia kokonaisuuksia, joiden mittaaminen ei ole yksinkertaista.

Hirsjarvi ym. (2004, 187-189) mukaan kyselylomakkeessa voidaan kayttda avoi-
mia kysymyksid, monivalintakysymyksia seka asteikkoihin perustuvia kysymys-
tyyppeja. Avoimessa kysymyksessa kysymys esitetddn ja vastaukselle jatetdén
tila. Monivalintakysymykset ovat tukijan valmiiksi laatimia numeroituja vastausvaih-
toehtoja. Monivalintakysymysten vastausvaihtoehdoista vastaajan merkitsee yh-
den tai useamman vaihtoehdon, jos niin oheistetaan. Asenneasteikkoon perustu-
vassa kysymystyypissa tutkija esittda vaittdmia ja kyselyn vastaaja valitsee as-

teikosta parhaiten omaa mielipidettd kuvaavan vaihtoehdon.

Heikkilan (2004, 55-56) mukaan tasmallisiin tosiasiakysymyksiin kuten sukupuo-
len ja ian vastaaminen perustuu tosiasioihin eikd mielipiteeseen. Arvionvaraisiin
tosiasiakysymyksiin kuten asiointipaikan ja -tiheyden maarittdminen tuottavat vai-

keuksia muistin ja maarittamisen kannalta. Heikkila korostaa, etta naihin arvionva-
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raisiin tosiasiakysymyksiin kannattaa antaa maaritellyt vastausvaihtoehdot. Heikki-
& huomauttaa, ettd kyselytutkimuksella ei pystyta selvittdmaén vastaajan kayttay-

tymisen syyta.

Heikkilan (2004, 56) mukaan, ettd vastaajien mielipiteita, asenteita ja arvoja mitat-
taessa kysymyksiin vastattaisiin todellisten ajatusten mukaisesti. Vastaajien mieli-
piteitdq, asenteita ja arvoja mitattavat kysymykset voivat olla suljettuja, jolloin asen-
neasteikkona kaytetddn Likertin asteikkoa. Heikkilan (s. 52) mukaan kaytetyin
asenneasteikko mielipidevaittdmissa on Likertin asteikko. Likertin asteikko on 5-
portainen jarjestysasteikko, jossa aaripaina ovat taysin eri mielta ja taysin samaa
mieltd olevat asteikot. Likertin asenneasteikon kaikki arvot méaaritellaan sanallises-
ti. Asenneasteikon keskikohta muotoillaan arvoksi, ei samaa mielta eika eri mielta.
Heikkila (s. 57) luettelee hyvien kysymysten ominaispiirteita, joita ovat kysymysten
tarpeellisuus, kohteliaisuus, selkeys, ymmarrettavyys, yksinkertaisuus, lyhyisyys,

yksiselitteisyys seka tuloksellisuus.

Opinnaytetyon tutkimuksen aineiston keruun toteutan tekemalla oman paperisen
kyselylomakkeen toimeksiantajayritykselle. Lapuan Keskus-Apteekin asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen kysymysten lahtokohtaisena ajatuksena on tarpeellisuus, sel-
keys ja kohteliaisuus. Kysymysten ominaispiirteista ymmarrettavyys, yksinkertai-
suus, yksiselitteisyys, lyhyisyys ja tuloksellisuus ovat keskeisessa asemassa asia-
kastyytyvaisyyskyselyn muodostumisessa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tie-
donkeruun toteuttamisajankohdaksi on sovittu tapahtuvan yhteistytssa toimek-
siantajan kanssa kevaalla 2014 apteekin péaivystysviikolla. Samalla kyselylomak-

keelle asetettiin alustavaksi tavoitteiksi noin 100 vastausta.

Heikkila (2004, 61) toteaa, etta tutkimuslomake siséltédé kaksi osaa, saatekirjeen ja
varsinaisen lomakkeen. Saatekirjeen tehtavina ovat selventaa tutkimuksen taustat
ja vastaamiset sekd kannustaa vastaajaa tayttamaan lomake. Vehkalahti (2008,
46) taydentaa, etta saatekirjeen tarkoituksena on kertoa vastaajalle tutkimuksen
liittyvia tietoja kuten tutkimuksen tarkoituksen, tutkimuksen tekijan ja tutkimustulos-

ten kayttotarkoituksen.

Lapuan Keskus-Apteekin asiakastyytyvaisyyden tutkimuslomake sisaltda kaksi

osaa, saatekirjeen ja varsinaisen lomakkeen. Saatekirje on esilla apteekin sisalla
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kyselylomakkeiden valittomassa laheisyydessa. Saatekirjeestd ilmenee asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn tekija, tarkoitus, ajankohta, lomakkeen tayttamiskehotus ja

lomakkeen palautus. (Liite 1.)

Varsinainen kyselylomake on kaksisivuinen A4-arkki. Kyselylomakkeessa on yh-
teensa kolmetoista kysymysta, jossa kysymykset ovat monivalintakysymyksia, as-
teikkoihin perustuvia kysymystyyppeja ja yksi avoin kysymys. Kyselylomakkeessa
iimenee tutkimuksen tilaajan eli toimeksiantajan logo, asiakastyytyvaisyyskysely

seka vastauksista kiittaminen.

Kyselylomakkeen ensimmaiselle sivulle sijoittuvat monivalintakysymykset vastaa-
jien taustatiedoista, kuten sukupuolesta ja idsta. Seuraavien kolmen kysymyksen
tarkoituksena on selventda vastaajien asiointipaikka, asiointitineys seka apteekin

valintaan vaikuttavat kolme tarkeinta tekijaa.

Kyselylomakkeen toiselle sivulle sijoittuvat paaasialliset tutkimuskysymykset La-
puan Keskus-Apteekin asiakaspalvelusta. Kysymykset kartoittavat palvelun laa-
dun, nopeuden ja asiantuntevaisuuden seka tuotteiden esillepanon ja saavutetta-
vuuden, tuotevalikoiman monipuolisuuden ja kampanjoiden kiinnostavuuden. Ky-
selylomakkeeseen on valittu yhteistydssa toimeksiantajan kanssa sellaisia perus-
kysymyksia, jotka kuvastavat asiakastyytyvaisyyden mittaamista. Kyselylomak-
keen péaaasiallisten tutkimuskysymysten vaihtoehdoissa kaytetddn Likertin 5-
portaista asenneasteikkoa. Opinnaytetydssa asenneasteikon kaikki arvot ilmoite-
taan sanallisesti, jotka ovat 1=taysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri mielta, 3=ei sa-
maa mielta eika eri mielta, 4=jokseenkin samaa mieltd ja 5=tdysin samaa mielta.
(Liite 2.)

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Heikkila (2004, 29-32) toteaa, ettd tutkimus tulee olla vastaajalle yksinkertaisesti
rehellinen, puolueeton ja haittamaton. Onnistunut tutkimus antaa luotettavia vas-
tauksia tutkimuksen kysymyksiin. Hyvan tutkimuksen peruspiirteitd ovat patevyys,

luotettavuus, objektiivisuus, avoimuus, tehokkuus ja taloudellisuus. Hyvaan tutki-
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mukseen liittyvat olennaisesti tietosuoja, aikataulu seka hyodyllisyys ja kayttokel-

poisuus.

Heikkila (2004, 29) esittaa, ettd validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta. Tut-
kimuksessa mitataan aina sita, mita on tarkoitus selvittdd. Validius tarkoittaa jar-
jestelmallisen virheen puuttumista. Kyselylomakkeen kysymykset mittaavat kysyt-
tavaa asiaa oikein ja yksiselitteisesti seka tutkimuksen kaikki kysymykset kattavat
koko tutkimusongelman. Lisaksi tutkimuksen patevyyden toteutumista edesautta-
vat perusjoukon tarkka maaritteleminen, kattavan otoksen saaminen seka korkea
vastausprosentti. Heikkila (s. 30) kertoo, etta reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tark-
kuutta. Tutkimuksen tulosten tulee olla luotettavia ja luotettavien tulosten saami-
nen edellyttdd edustavaa otosta koko tutkittavasta perusjoukosta. Tutkijan tulee
olla kriittinen ja tarkka tutkimuksen ajan, silla tietojen kerailyssa, kasittelyssa, syot-
tamisessa ja tuloksia tulkittaessa virheita voi tapahtua.

Heikkila (2004, 30-31) korostaa, etta tutkimuksen tulee olla objektiivista eli puolu-
eetonta. Puolueettomassa tutkimuksessa tulokset eivat saa olla riippuvaisia tutki-
muksen tekijastd. Puolueettomassa tutkimuksessa télla tarkoitetaan sita, ettd tut-
kimuksen tekija ei voi antaa omien nakemyksien vaikuttaa tutkimusprosessiin.
Heikkila (mp.) esittaa, ettd tutkimuksen avoimuudella tarkoitetaan tutkimuksen
kayttétavan ja tarkoituksen esittamista tietojen kerailya tehdessa tutkimuskohteel-

le.

Heikkilan (2004, 31) mukaan hyvéassa tutkimuksessa esiintyy taloudellisuus ja te-
hokkuus. Tutkimuksen taloudellisuudella tarkoitetaan sitd, ettd kustannukset ja
hyoty ovat oikeassa vuorovaikutuksessa toisiaan tukien. Tutkimuksen tehokkuus
iimenee laadukkaana tutkimuksena, jonka tuloksiin voidaan suhtautua luotettavas-
ti. Heikkila (mp.) kertoo, etta tutkimuksen tietosuojalla tarkoitetaan sita, etta tulos-
ten raportoinnissa ei vaaranneta yrityksen ammatti- tai liikkesalaisuutta seka tulok-

sista ei tunnisteta yksittaisia vastaajia.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa otettiin huomioon onnistuneen tutkimuksen hy-
vat piirteet kuten patevyys, luotettavuus, puolueettomuus seké haittaamattomuus.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kiinnitettiin erityisesti huomiota avoimuuteen,

tietosuojaan, aikatauluun, taloudellisuuteen ja tehokkuuteen.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa validiteettia eli patevyytta mitataan sellaisella
kysymyksella, mita halutaan yksiselitteisesti selvittdad. Liséksi asiakastyytyvaisyytta
tutkivassa kyselyssa kysymykset ovat sellaisia, jotka kattavat koko tutkimuson-
gelman. Taman asiakastyytyvaisyyskyselyn tutkittavia valideja mittareita ovat pal-
velun ystavallisyys, nopeus ja asiantuntemus, tuotteiden esillepano ja saatavuus,
tuotevalikoiman monipuolisuus sekéd kampanjoiden kiinnostavuus. Tassa tutki-
muksessa naiden valittujen mittareiden avulla selvitetdén asiakkaiden tyytyvaisyys

Lapuan Keskus-Apteekissa.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten luotettavuut-
ta ja tarkkuutta. Tutkimuksen aikana tutkijan oma kriittisyys ja tarkkuus ovat kes-
keisessd asemassa, koska virheitd voi tapahtua tutkimusaineiston kerddmisessa
ja kasittelyssa seka tulosten analysoinnissa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen ta-
voitteena on saada korkea vastausprosentti, jolla saadaan luotettava ja edustava

tulos apteekin nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyydesta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa haittaamattomuus tarkoittaa sitd, etta asiak-
kaalle ei aiheudu vastaamisesta mink&éanlaista harmia. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksessa puolueettomuus ilmenee siitd, ettd tutkijan omat ndkemykset eivat nay
tutkimuksessa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avoimuus ilmenee siité, ettd saa-
tekirjeessa ilmoitetussa tutkimustulosten kayttotarkoituksesta. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksen tietosuojan sailyminen tutkimuksessa ilmenee kyselyyn vastaa-
misen nimettomana. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen taloudellisuus ja tehokkuus
iimenevat siita, ettd tutkimukseen kaytetyt kustannukset ovat alhaisia, mutta silti
tutkimuksen tulokset ovat laadukkaita. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen aikataulus-
sa pysyminen ilmenee kyselyn tulosten esittdmisen ennalta sovitun aikataulun

mukaisesti.

3.3 Tutkimustulokset

Heikkilan (2004, 121-123) mukaan tutkimusaineistot kasitellaan tietokoneen avul-
la. Hanen mukaan yksi kaytetyimmista tilastollisista ohjelmista on SPSS -ohjelma.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston kerddminen ja tutkimusaineis-

ton kasittely sek& analysointi ovat kaksi erillista vaihetta. Perinteistd menetelmaa
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kayttaen paperilomakkeelle keratyt tiedot siirretddn konekieliseen muotoon tieto-

koneelle aineiston kasittelemista varten.

Heikkilan (2004, 148) mukaan tutkimusaineiston esittamisessa asiallisin ja talou-
dellisin tapa on taulukointi. Taulukoinnin avulla tutkimusaineiston lukuja ja niiden
suhteita voidaan vertailla. Erityisesti erilaisten ja suurten tietojen esittdminen on
helpompaa ja hallittavampaa taulukoinnin avulla. Heikkilan (s. 146—-168) mukaan
aineiston kasittelyssa voidaan kayttda erilaisia toimintoja kuten frekvenssija-

kaumaa, ristiintaulukointia ja keskiarvoja.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin aikataulun mukaisesti Lapuan Keskus-
Apteekissa 12.5.-18.5.2014 vélisena aikana apteekin asiakkaille ja vastauksia
saatiin 108 kappaletta. Tassa opinnaytetytssa perinteinen paperinen kyselyloma-
ke keréattiin kasin. Tutkimuksen aineiston syotin tietokoneelle ja analysoin SPSS -
ohjelman avulla. Ohjelman tuottamien lukujen pohjalta laadin kuviot Excel-
ohjelmaan, josta siirsin ne Wordiin. Tulosten analysoinnin jalkeen laadin kirjallisen

raportin, jossa tulokset havainnollistetaan taulukoiden avulla.

Analysoin kysymysten tulokset samassa jarjestyksessa kuin, miten ne olivat ky-
symyslomakkeessa. Lomakkeen kysymysten 1-12 vastaukset esitdn sanallisesti
ja havainnollistan ne viela taulukoiden avulla. Lomakkeen avoimen kysymyksen el
Lapuan Keskus-Apteekille lahetetyt terveiset esitan sanallisessa muodossa opin-

naytetyon liitteena. (Liite 3.)

Omien tulosten yhteenvedossa kaytan kysymyskohtaisesti tuloksista laskettuja
keskiarvoja, jotka havainnollistavat nopeasti vastaajien mielipiteiden keskiarvot.
Liséksi ristiintaulukoinnin avulla havainnollistan ikdjakauman vaikutusta kampan-

joiden kiinnostavuuteen.
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3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Sukupuoli. Kyselylomakkeen ensimmaisena kysymyksena tiedusteltiin vastaajien
sukupuolta. Vastanneista enemmisto oli naisia 75,5 prosenttia ja loput 24,5 pro-
senttia oli miehid. Vastaajia kysymykseen oli 102, vastaukseen vastaamatta jatti 6

henkilod. Vastaukset ovat nahtévissa kuviosta 1.

Sukupuoli

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

n=102

Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma prosenttimaaraisena.

Opinnaytetyoni asiakastyytyvaisyystutkimuksen sukupuolijakauman tulokset olivat
hyvin samansuuntaisia verratessani niitd Nyyssodsen, Kestin ja Ojalan (2006, 8)
tekemaan asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Molempien tutkimuksien mukaan nai-

set ovat miehia aktiivisemmin kiinnostuneimpia vastaamaan kyselyyn.
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Ika. Kyselylomakkeen toisena kysymyksena tiedusteltiin vastaajien ikda. Vastauk-
set jakautuivat kaikille ikaryhmille. Vastaajista alle 20 vuotta oli 1,9 prosenttia, 20—
29 vuotta oli 3,7 prosenttia, 30—39 vuotta oli 18,5 prosenttia, 40—49 vuotta oli 11,1
prosenttia, 50-59 vuotta oli 25,9 prosenttia, 60—69 vuotta oli 20,4 prosenttia seka
70 vuotta ja yli oli 18,5 prosenttia. Eniten vastaajia oli ikdryhméasta 50-59 vuotta ja
vahinten vastaajia ikdryhmasta alle 20 vuotta. Vastaajia kysymykseen oli 108 kap-

paletta. Vastaukset ovat nahtavissa kuviosta 2.

n=108

70 vuotta tai yli 18,5

I =
a:

60-69 vuotta 20,4

50-59 vuotta 25,9

40-49 vuotta

11,1

30-39 vuotta

20-29 vuotta - 3,7

alle 20 vuotta - 1,9

18,5

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma prosenttimaaraisena.

Opinnaytetyoni asiakastyytyvaisyystutkimuksen ikdjakauman tulokset olivat vas-
taavanlaisia verratessani niita Nyyssdsen, Kestin ja Ojalan (2006, 9) tekemaan
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksiin. Molempien tutkimusten perusteella aktii-

visemmin vastanneiden ikaryhma oli 50-59 vuotta.
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3.3.2 Asiointi ja apteekin valintaan vaikuttavat tekijat

Asiointipaikka. Kyselylomakkeen kolmantena kysymyksena tiedusteltiin vastaaji-
en paaasiallista apteekin asiointipaikkaa. Vastaajien paaasiallinen apteekissa asi-
ointipaikka oli 69,0 prosentilla Lapuan Keskus—Apteekki. Vastaajista 28,6 prosent-
tia asioi paddasiassa Lapuan Lakeus Apteekissa ja 2,4 prosenttia muualla aptee-
keissa. Muualla asioitaviin apteekkeihin vastauksiksi tulivat Kauhava, Prisma seké
kaikki matkan varrella sijaitsevat apteekit. Vastaajia kysymykseen oli 108 kappa-

letta. Vastaukset ovat nahtavissa kuviosta 3.

Missa apteekissa asioitte padasiassa?

Muu, mika I 2,4%

Lapuan Lakeus Apteekki - 28,6%
Lapuan KESkus_Apteekki _ 69'0%

n=108

Kuvio 3. Vastaajien paaasiallinen asiointiapteekki prosenttimaaraisena.

Opinnaytetyon asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten perusteella vastaajien
paaasiallinen asiointiapteekki oli Lapuan Keskus-Apteekki. Tulokset ovat erilaisia
verratessani niitd Nyyssosen, Kesti ja Ojalan (2006, 13) tekemaan asiakastyyty-
vaisyystutkimukseen. Heidan tulosten perusteella vastaajien paaasiallinen asioin-
tiapteekki oli Lapuan Lakeus Apteekki (52 %), Lapuan Keskus-Apteekki (43 %) ja
Muu apteekki (5 %).
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Asiointitiheys. Kyselylomakkeen neljantend kysymyksena tiedusteltiin vastaajien
asiointitineytta apteekissa. Vastaajien asiointitiheys jakautui kaikille vastausvaihto-
ehdoille. Vastaajista yli puolet eli 59,5 prosenttia asioi kuukausittain apteekissa.
Harvemmin kuin kuukausittain apteekissa asioi 21,6 prosenttia vastaajista. Aptee-
kissa viikoittain asioi 18,0 prosenttia vastaajista. Apteekissa paivittdin asioi 0,9
prosenttia vastaajista. Vastaajia kysymykseen oli 108 kappaletta. Vastaukset ovat

nahtavissa kuviosta 4.

Kuinka usein asioitte apteekissa? _os

Viikoittain _ 18,0%

Paivittain I ,9%

,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Kuvio 4. Vastaajien asiointitiheys apteekissa prosenttimaaraisena.

Opinnaytetyon asiakastyytyvaisyystutkimuksen asiointitiheyden tulosten perusteel-
la vastaajien asiointitiheys apteekissa on samansuuntainen kuin Nyyssosen, Kes-

tin ja Ojalan (2006, 12) tekeméan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksissa.
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Apteekin valintaan vaikuttavat tekijat. Kysymyslomakkeen viidentena kysymyk-
sena tiedusteltiin apteekin valintaan vaikuttavat tekijat. Kysymyksessa kehotettiin
valitsemaan kolme (3) tarkeinta tekijaa. Paaosin vastauksissa oli valittu kolme téar-
keinta tekijaa. Muutamassa vastauksissa oli valittu vain yksi tekija ja joissakin vas-
tauksissa oli valittu useampi kuin kolme tekijaa. Vastauksien perusteella apteekin
valintaan vaikuttavat eniten ystavallinen palvelu (27,4 %), toiseksi eniten opastava
henkilokunta (20,7 %) ja kolmanneksi eniten tottumus asioimaan samassa aptee-
kissa (13,5 %). Seuraavina apteekin valintaan vaikuttivat sijainti (11,5 %), mukava
ilmapiiri (9,5 %), hyva parkkipaikka (8,1 %) ja monipuolinen tuotevalikoima (4,3
%). Vahiten apteekin valintaan vaikuttivat helppo sisdankaynti (2,3 %), tarjoukset
(1,2 %), lasten leikkinurkkaus (1,2 %) ja apteekin teemapaivat (0,3 %). Vastaajia

kysymykseen oli 108 kappaletta. Vastaukset ovat ndhtavissa kuviosta 5.

Apteekin valintaan vaikuttavat tekijat 108

Lasten leikkinurkkaus B 1,2%
Apteekin teemapdivat | ,3%

Tottunut asioimaan samassa apteekissa [N 13,5%

Helppo sisdankaynti Il 2,3%
Sijainti N 11,5%
Opastava henkilokunta [N 20,7%
Monipuolinen tuotevalikoima Il 4,3%

Tarjoukset B 1,2%
Mukava ilmapiiri  [INEG 9,5%
Hyva parkkipaikka [N 8,1%
Ystavdllinen palvelu N 27,4%

Kuvio 5. Apteekin valintaan vaikuttavat tekijat prosenttimaaraisena.

Opinnaytetyon asiakastyytyvaisyystutkimuksen apteekin valintaan vaikuttavien
tekijoiden tulokset ovat samansuuntaisia verratessani niitd Nyyssosen, Kestin ja
Ojalan (2006, 16) tekeman asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksiin. Heidan tut-
kimuksen mukaan apteekin valintaan tarkeysjarjestyksessa eniten vaikuttivat hyva
ja ystavallinen palvelu, opastava ja auttava henkilékunta seka totuttu tapa kayda

samassa apteekissa.
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3.3.3 Tyytyvaisyys Lapuan Keskus-Apteekkiin

Seuraavien apteekin palvelun laatua tutkivien kysymysten asenneasteikon arvot
ovat 1=taysin eri mielta, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=ei samaa eika eri mielta,

4=jokseenkin samaa mieltd ja 5=taysin samaa mielta.

Palvelun ystavallisyys. Kysymyslomakkeen kuudennessa kysymyksessa selvi-
tettiin Lapuan Keskus-Apteekin palvelun ystavallisyytta asteikolla 1-5. Vastaukset
jakautuivat kolmen asenneasteikon kesken. Vastaajista 73,8 prosenttia olivat tay-
sin samaa mielta siitd, etta palvelu on ystavallistd Lapuan Keskus-Apteekissa.
Vastaajista 23,3 prosenttia olivat jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd palvelu on
ystavallista Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 2,9 prosenttia olivat taysin eri
mielta siitd, etta palvelu on ystavallista Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajia ky-
symykseen oli 103 kappaletta, vastaamatta kysymykseen jatti 5 kappaletta. Vas-
taukset ovat nahtavisséa kuviosta 6.

Palvelu on ystavallista Lapuan Keskus-
Apteekissa

TaySIn samae mlelta _ 7318
Jokseenkin samaa mielta - 23,3

Taysin eri mielta I 2,9

n=103 00 100 200 300 400 500 600 700 80,0

Kuvio 6. Palvelun ystavallisyys Lapuan Keskus-Apteekissa prosenttimaaraisena.
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Palvelun nopeus. Kysymyslomakkeen seitsemannessa kysymyksessa selvitettiin
Lapuan Keskus-Apteekin palvelun nopeutta asteikolla 1-5. Vastaajista 68 prosent-
tia olivat taysin sama mielta siitd, ettd palvelu on nopeaa Lapuan Keskus-
Apteekissa. Vastaajista 28,2 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta siita, etta pal-
velu on nopeaa Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 1,9 prosenttia olivat jok-
seenkin eri mielta ja taysin eri mielta siita, etta palvelu on nopeaa Lapuan Keskus-
Apteekissa. Vastaajia kysymykseen oli 103 kappaletta, vastaamatta kysymykseen

jatti 5 kappaletta. Vastaukset ovat n&htavissa kuviosta 7.

Palvelu on nopeaa Lapuan Keskus-
Apteekissa

Jokseenkin samaa mielta _ 28,2

Jokseenkin eri mielta I 1,9

Taysin eri mielta I 1,9

n=103 0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 600 70,0 80,0

Kuvio 7. Palvelun nopeus Lapuan Keskus-Apteekissa prosenttimaaraisena.
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Palvelun asiantuntevuus. Kysymyslomakkeen kahdeksannessa kysymyksessa
selvitettiin Lapuan Keskus-Apteekin palvelun asiantuntevuutta asteikolla 1-5. Vas-
taajista 75,5 prosenttia olivat taysin samaa mielta siité, ettd palvelu on asiantunte-
vaa Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 20,6 prosenttia olivat jokseenkin sa-
maa mieltd siita, ettd palvelu on asiantuntevaa Lapuan Keskus-Apteekissa. Vas-
tagjista 1,0 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta. Vastaajista 1,0 prosenttia oli
jokseenkin eri mieltd siitd, ettd palvelu on asiantuntevaa Lapuan Keskus-
Apteekissa. Vastaajista 2,0 prosenttia olivat taysin eri mielta siita, etta palvelu on
asiantuntevaa Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajia kysymykseen oli 102 kappa-
letta, vastaamatta kysymykseen jatti 6 kappaletta. Vastaukset ovat néhtavissa ku-

viosta 8.

Palvelu on asiantuntevaa Lapuan Keskus-
Apteekissa

Jokseenkin samaa mielta _ 20,6

Ei samaa eikéa eri mieltd I 1,0
Jokseenkin eri mielta I 1,0
Taysin eri mielta |} 2,0

n=102 0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

Kuvio 8. Palvelun asiantuntevuus Lapuan Keskus-Apteekissa prosenttimaaraise-
na.
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Tuotteiden saatavuus samalla asiointikerralla. Kysymyslomakkeen yhdeksan-
nessa kysymyksessa tiedusteltiin tarvitsemien tuotteiden saatavuutta samalla asi-
ointikerralla Lapuan Keskus-Apteekissa asteikolla 1-5 Vastaajista 61,8 prosenttia
olivat taysin samaa mielta siitd, etta tarvitsemat tuotteet saadaan samalla asiointi-
kerralla Lapuan Keskus-Apteekista. Vastaajista 32,4 prosenttia olivat jokseenkin
samaa mielta siita, etté tarvitsemat tuotteet saadaan samalla asiointikerralla Lapu-
an Keskus-Apteekista. Vastaajista 2,9 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta sii-
ta, ettd tarvitsemat tuotteet saadaan samalla asiointikerralla Lapuan Keskus-
Apteekista. Vastaajista 1,0 prosenttia olivat jokseenkin eri mielta siita, etta tarvit-
semat tuotteet saadaan samalla asiointikerralla Lapuan Keskus-Apteekista. Vas-
tagjista 2,0 prosenttia olivat taysin eri mielta siitd, etta tarvitsemat tuotteet saadaan
samalla asiointikerralla Lapuan Keskus-Apteekista. Vastaajia kysymykseen oli 102
kappaletta, vastaamatta kysymykseen jatti 6 kappaletta. Vastaukset ovat nahta-

vissa kuviosta 9.

Saan kaikki tarvitsemani tuotteet samalla
asiointikerralla Lapuan Keskus-Apteekista

Jokseenkin samaa mielta _ 32,4

Ei samaa eika eri mielta . 2,9

Jokseenkin eri mielta I 1,0

Taysin eri mieltd l 2,0
n=102 00 100 20,0 300 40,0 500 60,0 70,0

Kuvio 9. Tuotteiden saatavuus samalla asiointikerralla Lapuan Keskus-Apteekista
prosenttimaaraisena.
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Tuotevalikoiman monipuolisuus. Kysymyslomakkeen kymmenennessa kysy-
myksessa tiedusteltin  tuotevalikoiman monipuolisuutta Lapuan Keskus-
Apteekissa asteikolla 1-5. Vastaajista 56,9 prosenttia olivat tdysin samaa mielta
siita, ettd tuotevalikoima on monipuolinen Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista
37,3 prosenttia olivat jokseenkin samaa mielta siitd, etté tuotevalikoima on moni-
puolinen Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 2,9 prosenttia ei ollut samaa eikéa
eri mielta siita, ettd tuotevalikoima on monipuolinen Lapuan Keskus-Apteekissa.
Vastaajista 2,0 prosenttia olivat jokseenkin eri mielta siitd, ettd tuotevalikoima on
monipuolinen Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 1,0 prosenttia olivat taysin
eri  mielta siitd, ettd tuotevalikoima on monipuolinen Lapuan Keskus-
Apteekissa.Vastaajia kysymykseen oli 102 kappaletta, vastaamatta kysymykseen

jatti 6 kappaletta. Vastaukset ovat nahtavissa kuviosta 10.

Tuotevalikoima on monipuolinen Lapuan
Keskus-Apteekissa

Jokseenkin samaa mielta — 37,3

Ei samaa eikéa eri mieltd . 2,9
Jokseenkin eri mielta l 2,0
Taysin eri mieltd || 1,0

n=102 ,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Kuvio 10. Tuotevalikoiman monipuolisuus Lapuan Keskus-Apteekissa prosentti-
maaraisena.
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Tuotteiden hyva esillepano. Kysymyslomakkeen yhdennessatoista kysymykses-
sa tiedusteltiin tuotteiden hyvéaa esillepanoa Lapuan Keskus-Apteekissa asteikolla
1-5. Vastaajista 66,3 prosenttia olivat tdysin samaa mielta siitd, etta tuotteet ovat
hyvin esilla Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 26,7 prosenttia olivat jokseen-
kin samaa mielta siita, etta tuotteet ovat hyvin esilla Lapuan Keskus-Apteekissa.
Vastaajista 4,0 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta siita, etta tuotteet ovat hy-
vin esilla Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 1,0 prosenttia olivat jokseenkin
eri mielta siita, etta tuotteet ovat hyvin esilla Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaa-
jista 2,0 prosenttia olivat taysin eri mielta siitd, etté tuotteet ovat hyvin esilla Lapu-
an Keskus-Apteekissa. Vastaajia kysymykseen oli 101 kappaletta, vastaamatta

kysymykseen jatti 7 kappaletta. Vastaukset ovat nahtavissa kuviosta 11.

Tuotteet ovat hyvin esilla Lapuan Keskus-
Apteekissa

Jokseenkin samaa mielta _ 26,7

Ei samaa eika eri mielta . 4,0
Jokseenkin eri mielta I 1,0
Taysin eri mielta l 2,0
n=101 0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Kuvio 11. Tuotteet ovat hyvin esilla Lapuan Keskus-Apteekissa prosenttimaarai-
sena.



44

Kampanjoiden kiinnostavuus. Kysymyslomakkeen kahdennessatoista kysymyk-
sessa tiedusteltin kampanjoiden kiinnostavuutta Lapuan Keskus-Apteekissa as-
teikolla 1-5. Tassa kysymyksessa vastaajien hajontaa esiintyi eniten. Vastaajista
27,3 prosenttia oli tdysin samaa mieltd siita, ettd kampanjat ovat kiinnostavia La-
puan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 37,4 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta
siitd, ettd kampanjat ovat kiinnostavia Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista
30,3 prosenttia ei ollut samaa eiké eri mieltd kampanjoiden kiinnostavuudesta La-
puan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 3,0 prosenttia oli jokseenkin eri mielta siita,
ettd kampanjat ovat kiinnostavia Lapuan Keskus-Apteekissa. Vastaajista 2,0 pro-
senttia olivat taysin eri mielta siita, ettd kampanjat ovat kiinnostavia Lapuan Kes-
kus-Apteekissa. Vastaajia kysymykseen oli 99 kappaletta, vastaamatta kysymyk-

seen jatti 9 kappaletta. Vastaukset ovat nahtavissa kuviosta 12.

Kampanjat ovat kiinnostavia Lapuan
Keskus-Apteekissa

Taysin samaa mielta

N
—
w

Jokseenkin samaa mielta 37,4

Ei samaa eika eri mielta 30,3

Jokseenkin eri mielta - 3,0

Taysin eri mielts . 2,0

n=39 0,0 5,0 10,0 150 20,0 250 30,0 350 40,0

Kuvio 12. Kampanjoiden kiinnostavuus Lapuan Keskus-Apteekissa prosenttimaa-
raisena.
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3.3.4 Tulosten yhteenveto Lapuan Keskus-Apteekista

Kyselylomakkeen viimeisessa ja avoimessa kysymyksessa mahdollistettiin terveis-
ten lahettaminen Lapuan Keskus-Apteekille. Lapuan Keskus-Apteekin saamat ter-
veiset olivat yleisesti ottaen positiivisia ja kannustavia. Terveisten joukossa oli
my6s muutama kehittamisehdotus liittyen apteekin palveluun. Kaikki Lapuan Kes-

kus-Apteekin saamat terveiset ovat nahtavissa opinnaytetyon lopussa. (Liite 3.)
Ohessa muutama esimerkki terveisista:

» "Erinomaista palvelua, Kiitos!”

*  "Mukava palveleva henkilbkunta =)”

* ’Mukava asioida, keskeinen sijainti hyvéa asia”

« “Jatkakaa hyvéksi havaitulla linjalla”

Yhteenvetona opinnaytetyohon liittyvasta kyselysta voin todeta, etta apteekin pal-
veluihin ja tuotevalikoimaan ollaan paasaantoisesti tyytyvaisia. Tulokset kertovat,
ettd apteekin palvelu on kaikin puolin ystavallista, nopeaa ja asiantuntevaa. Tulos-
ten perusteella apteekin monipuoliseen tuotevalikoimaan, tuotteiden saatavuuteen
ja esillepanoon ollaan tyytyvaisia. Tulosten perusteella tuotteiden kiinnostavuu-

dessa olisi kehittdmisen varaa.

Lapuan Keskus-Apteekin palvelun laadun tutkimuskysymysten vastauksien perus-
teella tein yhteenvetotaulukon asenneasteikoiden keskiarvoista kysymyskohdittain.
Lapuan Keskus-apteekin tutkimuskysymysten asenneasteikon arvot olivat
1=tdysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=ei samaa eikd eri mielta,

4=jokseenkin samaa mieltd ja 5=tdysin samaa mielta.

Vastauksien keskiarvo palvelun ystavallisyyteen Lapuan Keskus-Apteekissa on
4,65. Vastauksien keskiarvo palvelun nopeuteen Lapuan Keskus-Apteekissa on
4,58. Vastauksien keskiarvo palvelun asiantuntevuuteen Lapuan Keskus-
Apteekissa on 4,67. Vastauksien keskiarvo tuotteiden saatavuuteen samalla asi-
ointikerralla Lapuan Keskus-Apteekista on 4,51. Vastauksien keskiarvo tuotevali-

koiman monipuolisuuteen Lapuan Keskus-Apteekissa on 4,47. Vastauksien kes-
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kiarvo tuotteiden hyvaan esillepanoon Lapuan Keskus-Apteekissa on 4,54. Vas-
taajien keskiarvo kampanjoiden kiinnostavuuteen Lapuan Keskus-Apteekissa on
3,85. Tulokset ovat nahtavissa kuviosta 13.

Kampanjat ovat kiinnostavia Lapuan — 385
Keskus-Apteekissa ’
Tuotteet ovat hyvin esilla Lapuan Keskus-
| P <5
Apteekissa
Tuotevalikoima on monipuolinen Lapuan
. I 447
Keskus-Apteekissa
Saan kaikki tarvitsemani tuotteet samalla 451
asiointikerralla Lapuan Keskus-Apteekista _ ’
Palvelu on asiantuntevaa Lapuan Keskus-
. I ¢ 7
Apteekissa
Palvelu on nopeaa Lapuan Keskus-
| I 458
Apteekissa
Palvelu on ystavallista Lapuan Keskus-
| I 65
Apteekissa

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Kuvio 13. Lapuan Keskus-Apteekin palveluun liittyvien kysymysten keskiarvot.

Tulosten perusteella kaikista eniten apteekissa jarjestettavissd kampanjoiden kiin-
nostavuudessa olisi kehittamisen varaa. Koska kampanjoiden kiinnostavuuden
kysymyksessa hajontaa vastauksiin tuli selvasti enemman, niin tutkin ja havainnol-
listin ikdjakaumaa kampanjoiden kiinnostavuuteen ristiintaulukoinnin avulla. Tulos-
ten perusteella kampanjoihin tyytyvaisimmat ovat ikdryhma alle 20 vuotta, ikaryh-
ma 50-59 vuotta, ikaryhma 60—69 vuotta ja ikdryhma 70 vuotta tai yli. Tulosten
perusteella kehitettdvad kampanjoiden kiinnostavuutta perusteella olisi ikéryhmas-
sa 30-39 vuotta, ikaryhmassa 40—-49 vuotta ja osaltaan ikdryhméssa 70 vuotta tai

yli 70. Tulokset ovat nahtavissa kuviosta 14.



a7

Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta

Keskus-Apteekissa

Jokseenkin eri mielta

Kampanjat ovat kiinnostavia Lapuan

Taysin eri mielta

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

M Ikd alle 20 vuotta M lkd 20-29 vuotta  m |kd 30-39 vuotta M Ik 40-49 vuotta

M |k 50-59 vuotta  m 1kd 60-69 vuotta M 1kd 70 vuotta tai yli

Kuvio 14. lan merkitys kampanjoiden kiinnostavuuteen Lapuan Keskus-
Apteekissa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui markkinoinnin laajennetusta kil-
pailukeinoista tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta, henkilostosta ja markkinointi-
viestinnasta. Opinnaytetyon liittyvan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten avul-

la apteekin toimintaa pyritaan kehittamaan entista asiakaslahtéisemmaksi.

Opinnaytetyon empiirinen eli tutkimuksellinen vaihe oli suorittaa asiakastyytyvai-
syyskysely toimeksiantajayrityksen, Lapuan Keskus-Apteekin, asiakkaille. Tutki-
mus suoritettiin paperikyselynd, josta tiedot siirsin kasin SPSS -ohjelmaan. Tutki-
mukseen vastauksia saatiin 108 kappaletta, kun lahtdtavoitteena oli 100 kappalet-
ta. Tutkimuksen vastaukset olivat padasaantoisesti hyvia ja positiivisia. Opinnayte-

tyon tutkimustulosten voin todeta olevan luotettavia, silla otos oli riittava.

Opinnaytetyon kyselyn tulokset jaoin neljaan eri osioon asioiden esittdmista hel-
pottamiseksi. NAmé& osiot ovat vastaajien taustatiedot, asiointi ja apteekin valin-
taan vaikuttavat tekijat, tyytyvaisyys Lapuan Keskus-Apteekkiin seka tulosten yh-
teenveto Lapuan Keskus-Apteekista. Tutkimuksen tulokset ovat helpommin luetta-
vissa ja ymmarrettavissa taulukointia apuna kayttaen. Lisaksi tutkimuksen joitakin
tuloksia vertasin aikaisemmin tehtyyn Harmanmaa-projektin asiakastyytyvaisyys-

tutkimuksen tuloksiin.

Mielestani oman asiakastyytyvaisyyskyselyn tekemisessa, aineiston keraamisessa
ja analysoinnissa onnistuin kokonaisuudessaan hyvin kaikissa osa-alueissa. Asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen kysymykset kuvaavat yrityksen asiakaspalveluun liit-
tyvia tekijoitd. Tutkimusaineiston keraaminen pystyttiin toteuttamaan suunnitellun
aikataulun mukaisesti. Tutkimuksen tulokset kertovat luotettavaa tietoa asiakkai-

den tyytyvaisyydesta.

Tutkimuksen kriittisin vaihe tuli eteen viidennen kysymyksen eli apteekin valintaan
vaikuttavien tekijoiden kohdalla. Mielestani kysymyksen muotoilemisessa seka
vastausvaihtoehtojen maarallisessa asettamisessa olisi kehittdmisen varaa, silla
vastausvaihtoehtoja oli yksitoista kappaletta. Paasaantoisesti kysymykseen vastat-
tiin annettujen ohjeiden mukaisesti, mutta pienta epaselvyytta oli tulosten pohjalta

havaittavissa. Taman tutkimuksen tulosten analysoinnin aikana herasi ajatus, etta
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oliko kysymyksessa liikaa vastausvaihtoehtoja vai oliko haasteellista nimeta vain

kolme tarkeaa tekijaa.

Taman opinnaytetyon tekemisen aikana herasi kehittamisideoita tulevaisuuden
varalle. Ensimmaisena kehittdmisehdotuksenani olisi sdanndllisen asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen tekeminen vuosittain toimeksiantajayrityksessa. Asiakastyyty-
vaisyyden saanndllisella mittaamisella yritys pystyy hyddyntamaan onnistumiset ja
korjaamaan kehittdmista vaativat asiat nopeammin asiakaslahtdisemmaksi palve-

luksi.

Toisena kehittamisehdotuksenani olisikin kampanjoiden kohdentaminen eri ika-
ryhmille kuukausittaisissa tarjouksissa. Talla kohdentamisella apteekin tarjouksis-
sa huomioitaisiin eri-ikaisten asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset. Apteekin toimin-
ta olisi nain ollen viela entistd asiakaslahtdisemp&é ja jokainen asioiva asiakas

tuntisi tulleensa huomioiduksi.

Muina kehittamisehdotuksenani olisivat apteekin kampanjoihin kohdistuvan lisa-
kyselyn toteuttaminen toimeksiantajayrityksessad seka asiakastyytyvaisyystutki-

muksen tekeminen apteekin yhteistyokumppaneille ja sidosryhmille.

Mielestani taman opinnaytetyon asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset tukevat
sitd ndkemysta (Asiakkaat tyytyvaisia apteekkien palveluun 2014), ettd asiakkaat

ovat apteekin tarjoamiin palveluihin erittain tai melko tyytyvaisia.
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LIITE 1 Saate

Arvoisa Asiakkaamme,

Apteekissamme jarjestetaan asiakastyytyvaisyyskysely alkaen viikosta 20.
Asiakastyytyvaisyyskysely toteutetaan osana Seindjoen ammattikorkeakou-
lun (SeAMK) liiketalouden opiskelijan opinnaytetyota.

Olkaa ystavallisia ja vastatkaa kyselylomakkeeseen, silla mielipiteenne ovat
meille tarkeita.

Kyselyyn vastaaminen kestaa vain muutaman minuutin ja kaikki vastaukset
kasitellaan luottamuksellisesti ja nimettdomina.

Palauttakaa taytetty kyselylomake henkilokunnalle!

Kiitos!



LIITE 2 Kyselylomake

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS 2014

VASTAAIJIEN TAUSTATIEDOT

1. Sukupuoli
1. Nainen
2. Mies

2. lka
1. Alle 20 vuotta
2. 20-29vuotta
3. 30-39vuotta
4. 40- 49 vuotta
5. 50-59 vuotta
6. 60— 69 vuotta
7. 70 vuotta taiyli

3. Missé apteekissa asioitte padasiassa?

1. Lapuan Keskus - Apteekki
2. Lapuan Lakeus Apteekki
3. Muu, mika

4. Kuinka usein asioitte apteekissa?

1.
2.
3.
4

5. Ympyroikda apteekin valintaanne vaikuttavat tekijat

Paivittdin
Viikoittain
Kuukausittain
Harvemmin

(Valitkaa 3 tarkeinta tekijaa)

Ystavallinen palvelu

Hyva parkkipaikka

Mukava ilmapiiri

Tarjoukset

Monipuolinen tuotevalikoima
Opastava henkilokunta
Sijainti

Helppo sisaankaynti

© 0NV A BN e

. Tottunut asioimaan samassa apteekissa
10. Apteekin teemapaivat
11. Lasten leikkinurkkaus

1(2)



TUTKIMUSKYSYMYKSET LAPUAN KESKUS-APTEEKISTA

2(2)

Ympyro6ikaa sopivin vaihtoehto : 1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = ei samaa eika eri miel-

ta, 4 = jokseenkin samaa mielta, 5 = tdysin samaa mielta.

10.

11.

12.

13.

Taysin
eri
mielta
Palvelu on ystavallista
Lapuan Keskus—Apteekissa 1
Palvelu on nopeaa
Lapuan Keskus — Apteekissa 1
Palvelu on asiantuntevaa
Lapuan Keskus — Apteekissa 1
Saan kaikki tarvitsemani tuotteet
samalla asiointikerralla
Lapuan Keskus — Apteekista 1
Tuotevalikoima on monipuolinen
Lapuan Keskus — Apteekissa 1
Tuotteet ovat hyvin esilla
Lapuan Keskus — Apteekissa 1
Kampanjat ovat kiinnostavia
Lapuan Keskus — Apteekissa 1

Terveiset Lapuan Keskus — Apteekille

Jokseenkin

eri

mielta

Ei samaa

eika eri

mielta

Jokseenkin

samaa

mielta

Taysin
samaa

mielta

Kiitos vastauksistanne!
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LIITE 3 Terveiset Lapuan Keskus-Apteekille

— Hyva palvelu!

— Aurinkoista kesaa koko henkilokunnalle!

— Jatkakaa samaan malliin

— Olen erittain tyytyvainen

— Mukava palveleva henkilokunta =)

— Erinomaista palvelua, Kiitos!

— Kiitos neuvoista ja asiakasta arvostavasta palvelusta
— Apteekin palvelut ovat hyvat

— Kiitokset palveluista!

— Olette tosi mukavia

— Kiitos asiallisesta palvelusta!

— Ei valittamista

— Jatkakaa hyvaa asiakaspalvelua!

— Hyva palvelu, kiitos

- OK

— Kiitos mukavalle henkilokunnalle ystavallisesta palvelusta
— Kiitokset hyvasta palvelusta!

— Mukava asioida, keskeinen sijainti hyva asia

— Apteekissa hyva palvelu, mukava ilmapiiri

— Hyvin menee =)
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Hyvaa kevatta!

Kiitos! Kiitos!!

Kiitos hyvésta palvelusta

Jatkakaa samalla hyvéaksi havaitulla linjalla

Pidan palvelun asiakaslahtbisyydesta, seka siita ettei avun tarjoamisen jal-
keen silti tuppauduta, vaan annetaan rauha tehda ostopaatos

Ok!
No, ehkd vahan puheliaampaa sais olla!?

Hyvaa jatkoa

Kiitos palveluista!
Miellyttava paikka!

Asiakaspalvelijoiden ystavallisyyteen ja asiantuntemukseen voisi panostaa



