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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus
Taipalsaaren S-marketille. Tavoitteena oli erityisesti selvittaa, kuinka tyytyvaisia
kaupan asiakkaat olivat olleet asiakaspalveluun, tuotevalikoimaan ja myyma-
laymparistéon. Opinnaytetydn teoriassa syvennytaan asiakastyytyvaisyyteen ja
siihen vaikuttaviin tekijoihin seka tarkastellaan asiakkaan odotusten merkitysta
asiakastyytyvaisyyden kannalta.

Asiakastyytyvaisyystutkimus oli kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin Tai-
palsaaren S-marketilla helmikuussa 2015. Tutkimusaineisto hankittiin kyselylo-
makkeella, jonka asiakkaat tayttivat kaupassa asiointinsa yhteydessa. Kyselyyn
osallistui yhteensa 56 vastaajaa. Opinnaytetyon teoriaan syvennyttiin asiakas-
tyytyvaisyyttd koskevan Kkirjallisuuden avulla. Myds kvantitatiivisesta tutkimuk-
sesta hankittiin tietoa erityisesti aiheen kirjallisuudesta.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd asiakkaat olivat olleet tyytyvaisia Taipalsaa-
ren S-markettiin. Erinomaisia ja hyvia arvosanoja tutkimuksessa annettiin pal-
jon. Erityisen tyytyvaisia asiakkaat olivat Taipalsaaren S-marketin myymalaan ja
sen aukioloaikoihin. My6s henkilékunnan ystavallisyys ja avuliaisuus saivat hy-
vat arvosanat. Tuotevalikoiman osalta tarjoustuotteet olivat olleet asiakkaista
houkuttelevia. Kehityskohteiksi tutkimuksessa nousivat tuotteiden hintataso ja
henkilokunnan tavoitettavuus.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, odotukset, asiakastyytyvaisyystutkimus, Taipal-
saari, S-market



Abstract

Annika Haapalainen

Customer satisfaction survey, S-market, Taipalsaari, 42 pages, 1 appendix
Saimaa University of Applied Sciences

Faculty of Business Administration Lappeenranta

Degree Programme in Business Administration

Specialisation in Marketing

Bachelor’s Thesis 2015

Instructor: Mr Ville Lehto, Lecturer, Saimaa University of Applied Sciences

The purpose of the thesis was to carry out the customer satisfaction survey.
The study was commissioned by S-market Taipalsaari. The aim of the survey
was to find out how satisfied customers had been with customer service,
product range and the store. Customer satisfaction and meaning of customer's
expectations are dealt with in theory part of the thesis.

The customer satisfaction survey was a quantitative research. The survey was
carried out in February 2015. Data for this survey were collected by a question-
naire. Altogether 56 customers answered the inquiry. The information for this
thesis was gathered from literature. Among other things, the references con-
cerned customer satisfaction and quantitative research.

The results of the survey show, that customers have been satisfied with
S-market Taipalsaari. Many of the sectors got excellent or good grades. Cus-
tomers were especially satisfied with store and its opening hours. The helpful-
ness of the staff and the attractiveness of the offers got also good grades. De-
velopment areas were the price level of products and the accessibility of the
staff.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa syvennytadn asiakastyytyvaisyyteen ja siihen vaikutta-
viin tekijoihin. Tarkoituksena on keskittya erityisesti niihin tekijoihin, jotka kau-
pan toimialalla ovat merkittavia asiakastyytyvaisyyden kannalta. Keskeisimpiin
tekijoihin kuuluvat muun muassa asiakaspalvelun laatu, tuotevalikoima, myyma-
laymparistdén toimivuus seka asiakkaan ennakko-odotukset asiointia kohtaan.
Teoriaan syventymisen pohjalta opinnaytetytssa toteutetaan asiakastyytyvai-

syystutkimus Taipalsaaren S-marketille.

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Taipalsaaren S-marketin asiakastyytyvai-
syytta. Tutkimuksen kohderyhmaéan kuuluvat kaikki Taipalsaaren S-marketissa
asioivat yli 18-vuotiaat asiakkaat. Kyseessa on kvantitatiivinen tutkimus, jonka
kysymykset painottuvat Taipalsaaren S-marketin asiakaspalveluun, tuotevali-
koimaan ja myymalaymparistoon. Asiakkaiden mielipiteitd kartoitetaan kysely-

lomakkeella, jonka he tayttavat kaupassa asiointinsa yhteydessa.

Opinnaytetydn ensimmaisessa luvussa kéasitelladn opinnaytetyon aihetta, ai-
heen valintaa seka tyon keskeisia tavoitteita. Toisessa luvussa esitellaén asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen toimeksiantaja. Kolmannessa luvussa kasitellaan
asiakkaan odotusten merkitysta asiakastyytyvaisyyden kannalta ja paneudutaan
odotuksia muokkaaviin tekijoihin. Neljannessa luvussa syvennytadn asiakastyy-
tyvaisyyteen laajemmin kaupan nékdkulmasta. Viides luku sisaltdd asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksen tulokset, joiden lisdksi kasitellaan tutkimuksen toteutusta-
paa ja esitetddn perusteluja tutkimuksen yhteydessa tehdyille valinnoille. Opin-
naytetyon viimeinen luku on yhteenveto asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulok-

sista ja niista tehdyista johtopaatoksista.
1.1 Perustelut aiheen valinnalle

Valitsin opinnaytetydaiheen kaupallisen alan ty6kokemukseni pohjalta. Yli kah-
den vuoden tyOkokemus S-ryhman palveluksessa, Etela-Karjalan Osuuskau-
passa, luo opinnaytetydlleni vahvan perustan. Minut on vuosien aikana hyvin
perehdytetty Eekoon tuotevalikoimaan seka toimintatavoitteisiin. Myds laajaan

asiakaskuntaan olen tutustunut tydssani.



Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen tuntui itsestani kiinnostavalta aiheelta ja ai-
heen teoria oli mielenkiintoinen. Tutkimuksen suunnittelussa voin hyoddyntaa
omaa tietamystani S-ryhmén toiminnasta ja pyrkia luomaan juuri Taipalsaaren
S-marketin tarpeita vastaavat tutkimuskysymykset. Halusin myds oppia lisaa
kvantitatiivisesta tutkimuksesta ja hyédyntaa jo aiemmin opittua tietoa tutkimuk-

sen teosta ja tulosten analysoinnista.

Valitsin tutkimuskohteekseni Taipalsaaren S-marketin asiakkaat. Erityisesti mi-
nua tassa toimipaikassa kiinnosti sen uutuus, silla kauppa avattiin vasta toissa
kesdnd 2013. Kauppa oli alueelle odotettu, ja sitéd kaavailtin alueelle monta
vuotta. Nyt yli vuoden toimikauden jalkeen on erittédin mielenkiintoista selvittaa,
kuinka tyytyvaisia Taipalsaaren S-marketin asiakkaat ovat, ja miten kaupan toi-

mintaa voi jatkossa viela kehittaa.
1.2 OpinnaytetyOn tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia Taipalsaaren S-marketin asiakastyy-
tyvaisyytta. Tarkoituksena on loytaa vahvuudet, jotka kaupan toiminnassa teke-
vat asiakkaat tyytyvaisiksi. Myos mahdollisia kehityskohteita tutkimuksella pyri-
taan selvittamaan, ja esitetaan perusteltuja toimenpide-ehdotuksia niiden paran-

tamiseksi.

Opinnaytetydssa tullaan myods syventymaan asiakastyytyvaisyyteen, erityisesti
kaupan alan nakdkulmasta. Tavoitteena on tuoda esiin, mitka tekijat asiakastyy-
tyvaisyyteen vaikuttavat. Kasitellyt asiat ovat toimeksiantajan liiketoimintaa l&-
hella. Taman lisaksi opinnaytetydssa kasitelladn asiakkaan odotusten roolia, ja
niiden vaikutusta asiakkaalle syntyviin kokemuksiin yrityksesta. Odotustekijoista

keskitytadn erityisesti kaupan alalla vaikuttaviin tekijéihin.

Tassa opinnaytetydssa ei kasitella asiakastyytyvaisyystutkimuksia yleisesti, nii-
den historiaa tai tutkimusprosessia. Asiakastyytyvaisyystutkimukseen paneudu-
taan ainoastaan tapauskohtaisesti taman tutkimuksen osalta. Aihealueeseen ei

sisally myoskaan kuluttajan ostoprosessin kasittelya.



2 Toimeksiantajan esittely

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetydn toimeksiantajayritys, Taipalsaaren
S-market. Taman lisaksi kasitelladn yleisesti Etela-Karjalan Osuuskauppaa, ja

esitelladn sen toimintaa.
2.1 S-market, Taipalsaari

Taipalsaaren S-market on suomalainen elintarvikekauppa, joka kuuluu koko
maakunnan alueella toimivan Etela-Karjalan Osuuskaupan omistukseen. Kaup-
pa on perustettu Taipalsaaren Saimaanharjulle kesakuussa 2013 palvelemaan
erityisesti Taipalsaaren ja lahikuntien asukkaita. Myymalassa voi hoitaa myos
S-Pankin asioinnin ja veikkauksen teon. Myymalan tuotevalikoimiin kuuluu
14 000 tuotetta ja valikoimissa on huomioitu myds paikalliset tuottajat. (Eekoo
2015a.)

2.2 Eteld-Karjalan Osuuskauppa

Etela-Karjalan Osuuskauppa, eli Eekoo, on asiakasomistajien omistama palve-
lualan yritys, joka kuuluu valtakunnallisesti toimivaan S-ryhmaan. Eekoon omis-
tuksessa on talla hetkella kaksi Prismaa, 16 S-markettia, kahdeksan Sale-
myymalaa ja neljd ABC-likennemyymalaa. Eekoo omistaa taman lisaksi kahvi-
loita ja ravintoloita seka kauneuden ja muodin erikoisliikkeita. Kaupalla on my6s

useita bonusyhteistyokumppaneita. (Eekoo 2015b.)

Kaupan paatehtdvand on tuottaa kilpailukykyisia palveluja ja hyotyja asia-
kasomistajille, esimerkiksi maksamalla bonusta. Eekoon arvoihin kuuluvat jat-
kuva uudistuminen, vastuullinen ja luotettava toiminta, tuloksen teko seka asia-
kaskeskeisyys. (Eekoo 2015c.) Etela-Karjalan Osuuskaupan nykyisena toimi-

tusjohtajana toimii Mervi Sillanp&&-Jaatinen (Eekoo 2015d).



3 Odotusten vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Tassa luvussa kasitellaan asiakkaan odotusten roolia asiakastyytyvaisyyden
kannalta. Luvussa pohditaan, mista tekijoista asiakkaan odotukset muodostuvat
ja odotuksia havainnollistetaan esimerkeilla. Odotuksiin vaikuttavia tekijoita ovat
muun muassa asiakkaan tarpeet, aiemmat asiointikokemukset yrityksessa ja
kilpailijalla, markkinointiviestintda sekd muiden asiakkaiden suositukset ja moit-
teet yrityksestd. Myods asiakkaan oma panostus palveluun vaikuttaa asiakkaan
odotuksiin palvelun laadusta. (Ylikoski 1999, 123-125.)

Asiakaspalvelijan nakokulmasta odotukset luovat tyohon haasteen. Asiakas
vertaa palvelukokemusta jatkuvasti aiempiin kokemuksiinsa ja omiin odotuksiin-
sa, joihin asiakaspalvelija pyrkii vastaamaan jokaisella palvelukerralla. Odotuk-
set ovat aina hyvin henkilokohtaisia ja voivat vaihdella myds eri palveluhetkina.
Joillakin palvelukerroilla asiakas saattaa kokea pienen keskustelutuokion asia-
kaspalvelijan kanssa erittdin arvokkaana, toisinaan han voi vain arsyyntya siita.
(Jokinen, Heinamaa & Heikkonen 2000, 229.)

Jokainen palvelukokemus luo asiakkaalle uusia kriteereja ja odotuksia seuraa-
vaa palvelukokemusta kohtaan. Asiakkaan vaatimustaso nousee helposti, jos
han saa monilla asiointikdynneilla odotukset ylittavaa palvelua. Mikali asiakkaan
odotukset alittuvat useaan otteeseen, yritys saattaa menettaa asiakkaan lopulli-
sesti. Asiakas voi tehda palveluvertailua myos eri alojen palvelutilanteissa, eika
vain vertaa saman alan kilpailijoita keskenaan. Nain ollen asiakkaan vertailu ei
ole aina systemaattista. Asiakaspalvelijan tehtavana on luoda asiakkaalle hyva
palvelukokemus. Erilaiset, asiakaskohtaiset odotukset lisdavat asiakaspalvelijan

tyon vaativuutta. (Jokinen ym. 2000, 229.)
3.1 Odotusten merkitys

Asiakas vertaa kokemustansa yrityksen tuotteista ja palvelusta odotuksiinsa.
Taman perusteella han arvioi tyytyvaisyyttaan yritystd kohtaan. Odotukset voi-
vat olla asiakkaan itsensé luomia tai jonkin muun tekijan vaikutuksesta syntynei-
td. Jos yrityksen suoritustaso alittaa odotukset, asiakkaat ovat tyytymattomia.
Asiakkaat ovat taas tyytyvaisid yrityksen suoritustason ylittdessa sille luodut
odotukset. (Lele & Sheth 1991, 137.)



Asiakkaan harkitessa jonkin palvelun tai tuotteen hankintaa, hanelle syntyy os-
toprosessin kuluessa odotuksia yrityksen tuotetta, palvelua, hintaa ja ostoympéa-
ristbd kohtaan. Ennakoivia odotukset ovat varsinkin asiakkaan saapuessa en-
simmaista kertaa myymaléan. Ennakoivat odotukset vaikuttavat kuluttajan kayt-
taytymiseen asiakkaana. Kokemuksen kautta odotuksista muotoutuu ohjeellisia.
Talloin asiakas saattaa olettaa saavansa samantasoista palvelua kuin aiemmal-
la asiointikaynnilla. (Ylikoski 1999, 119-120.)

Laatua mitattaessa odotukset muodostavat asiakkaalle pohjan, johon han ver-
taa yrityksen suoritustasoa. Kokemusten vertailu odotusten kanssa synnyttaa
asiakkaalle kasityksen, laatukokemuksen, yrityksesta. Jos odotukset tayttyvat
tai ylittyvat laatu koetaan hyvana. Asiakas arvioi ostoprosessia koko ajan, sen
jalkeenkin. (Ylikoski 1999,120.)

Odotusten taso kertoo asian merkitsevyydestd asiakkaalle. Tarkeissa asioissa
odotusten taso on yleensa korkeampi kuin merkityksettomissa asioissa. Asiak-
kaat eivat yleisesti ottaen pida virheista tai epaselvyyksista, joten tarkeita asioita
voivat olla, esimerkiksi palvelun luotettavuus ja virheettémyys. Odotukset eivat
myoskaan tarkeissa asioissa paljoa jousta. Vahemman tarkeissa asioissa asi-
akkaan joustovara voi olla suurempi ja sietokyky parempi. Tilannetekijéilla on
usein vaikutusta asioiden tarkeysjarjestykseen. Kiireinen asiakas voi odottaa
palvelun nopeudelta enemman kuin asiakas, jolla on runsaasti aikaa asioida
yrityksesséa. (Ylikoski 1999, 121-122.)

Yritykset luovat odotuksia saadakseen kuluttajat kiinnostumaan yrityksesta ja
ostamaan tuotteita. Tata varten yrityksen on nostettava omaa arvoa kuluttajan
silmissa ja luotava odotukset tarpeeksi korkealle. Hyva mielikuva yrityksesta
saa markkinoinnillisen houkuttelevuuden nousemaan. Odotuksista ei kuiten-
kaan saa luoda eparealistisen korkeita, ettei niitd voida tayttaa tai ylittaa. Talloin
hyvakin laatukokemus voi tuntua asiakkaasta alhaiselta. Myds asiakastyytyvai-
syys on vaikeampi saavuttaa. Asiakastyytyvaisyytta luodessaan yrityksen on
erityisesti luotettava siihen, etta tuote tai palvelu ylittdd asiakkaiden odotukset.
(Lele & Sheth 1991, 137-138; Rope 1998, 169.)



Odotukset ylittava palvelu on asiakkaan nakdkulmasta ihanteellisinta. Odotuk-
set ylittdvan kokemuksen elementteihin kuuluvat muun muassa: henkilékohtai-
suus, selkeys, kestavyys, aitous, yllattavyys, tunteisiin vetoavuus, seka arvok-

kuus ennen ja jalkeen kaupan. (Loytadna & Kortesuo 2011, 59-64.)
3.2 Odotuksiin vaikuttavat tekijat

Asiakkaan odotukset yritystd kohtaan ovat hyvin subjektiivisia ja ne saattavat
vaihdella jopa asiakkaan mielialan mukaan. Asiakkaan ominaisuudet vaikuttavat
vahvasti siihen, millaista palvelua han odottaa saavansa yritykselta ja, mita hyo-
tya han asioinnillaan tavoittelee. Myods tyytyvaisyystekijat ovat hyvin asiakas-
kohtaisia. (Ylikoski 1999, 123.)

3.2.1 Asiakkaan tarpeet ja aikaisemmat kokemukset

Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat keskeisesti tarpeet, jotka nakyvat siina, mita
arvoa asiakas odottaa saavansa yritykseltd. Tarpeiden muodostumiseen voivat
vaikuttaa, esimerkiksi asiakkaan ik&, sukupuoli, persoonallisuus tai elaméanvai-
he. (Ylikoski 1999, 123.)

Asiakkaan aikaisemmat asiointikokemukset kyseisessa yrityksessa seka kilpaili-
jalla muokkaavat paljon hanen odotuksiaan. Kanta-asiakkaalla voi olla selke&a
kasitys siita, mita yritys hanelle tarjoaa ja, millainen yrityksen palvelun laatu on.
Myds Kkilpailevalla yrityksella asiointi luo odotuksia asiakkaalle, mitd palvelun
laatu yleisesti on. Aikaisempien kokemusten pohjalta asiakas lahestyy yrityksen

tuotteita seka palvelua, ja arvioi omaa tyytyvaisyyttaan. (Ylikoski 1999, 124.)
3.2.2 Markkinointiviestinta ja muiden ihmisten mielipiteet

Avoimia yritykseltd asiakkaalle tulevia viesteja ovat mainokset, myyntiesitteet,
erikoistarjoukset ja postitukset. Yritys voi luoda odotuksia asiakkaalle myds pii-
loviestien kautta, joihin kuuluvat myymalaympariston sisustus, somistus, myyn-
tipaikan sijainti, myyjan asu, tuotteiden asettelu, seka yleisvaikutelma. Kaikki
viestit yhdessa synnyttavat asiakkaan mielessa odotuksia, luovat asenteita yri-
tyksen tuotteita kohtaan ja ennakkokasityksia tyytyvaisyyden tasosta ostosten
jalkeen. (Lele & Sheth 1991,89.)
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Mainoksen valitystapa asiakkaalle vaikuttaa hanen kasityksiin yrityksen tuotteis-
ta. Tv- mainoksesta tulee vakuuttavampi, jos se lahetetaan yleisolle parhaim-
paan katseluaikaan. Se saa yrityksen nayttdmaan uskottavammalta. Myos suu-
rimmissa sanomalehdissd mainostaminen lisaa asiakkaan odotuksia ja antaa
hyvan kuvan yrityksestéa. (Lele & Sheth 1991, 138.)

Muiden asiakkaiden suositukset ja moitteet yritystd kohtaan synnyttavat myos
asiakkaalle odotuksia. Mikali asiakkaan hyva ystava ylistaa yritysta, asiakkaan
odotukset yrityksen toimintaa kohtaan kasvavat. Tyytyvdinen asiakas tuottaa
yritykselle parhainta mainosta. Suuri osa yrityksen kanta-asiakkaista tekee pal-
jon suositteluja yrityksen hyvéksi. Kuluttaja uskoo helpommin tuttavansa mieli-
pidetta kuin maksettua lehtimainosta. Kuitenkin positiivinen julkisuus televisios-
sa tai lehdissa luo myods kuluttajalle parempaa kuvaa yrityksen toiminnasta.
(Ylikoski 1991, 124-125; Lahtinen & Isoviita 2001, 90.)

3.2.3 Myyntiasenteet ja asiakkaan oma panostus

Yrityksessa asioidessaan asiakkaat ovat myymalaympariston liséksi vuorovai-
kutuksessa palvelevan myyntihenkiloston kanssa. Tyontekijdiden toimintaa ja
asennoitumista arvioimalla asiakas luokittelee yrityksen toimintaa ja tavoitteita.
Ystavéllinen ja asiakasta huomioiva myyja luo asiakkaalle hyvia odotuksia koko
yritysta kohtaan. (Lele & Sheth 1991, 139.)

Asiakkaan omat ponnistelut palvelun eteen vaikuttavat hanen odotuksiin yrityk-
sestd. Odotukset ovat erityisen korkealla silloin, kun asiakas joutuu panosta-
maan paljon saadakseen palvelua, esimerkiksi jonottamaan pitkaan. (Ylikoski
1991, 125.)

3.2.4 Ymparisto- ja tilannetekijat

Erilaiset ilmapiiriseikat vaikuttavat asiakkaan odotuksiin epasuorasti, mutta
merkitsevasti. Ymparistotekijoihin kuuluvat muun muassa: tuotteiden asettelu,
somistus, variasteikko, melu, siisteys ja taustamusiikki. Naihin ilmapiiriseikkoihin
panostamalla voidaan ohjata ja nostaa odotuksia yrityksen palvelua ja tuotteita
kohtaan. (Lele & Sheth 1991, 138-139.)
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Erilaiset tilannetekijat vaikuttavat palveluhetkella asiakkaan odotuksiin. Ne voi-
vat joko nostaa tai laskea asiakkaan odotuksia. Huono kokemus yrityksen toi-
minnassa, kuten pilaantuneen tuotteen ostaminen, voi saada asiakkaan arvioi-
maan yritysta jatkossa tarkemmin. Kiire on myos merkittdva tilannetekija, joka
muokkaa asiakkaan odotuksia tietylla hetkella. Kiireinen asiakas voi odottaa
nopeampaa palvelua, jolloin pitka jonotusaika voi tuntua arsyttdvammalta kuin
yleensa. (Ylikoski 1991, 125.)

4 Asiakastyytyvaisyys

Tassa luvussa kasitelladn asiakastyytyvaisyytta ja esitellaédn siihen vaikuttavia
tekijoita. Kasitellyt asiat ovat erityisesti kaupan toimialalla merkittavia asiakas-
tyytyvaisyyden osatekijoitd. Vaikeimpien teorioiden kohdalla kaytetddn apuna

kuviointia.
4.1 Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyys syntyy siitd, millaisena asioiva asiakas kokee yrityksen
henkiloston, tuotteet, tukijarjestelmat seka toimintaympariston. Yrityksen ja asi-
akkaan valille syntyy asiakastyytyvaisyyden edellyttdma kontaktipinta, kun asia-
kas on yrityksen toiminnan osien kanssa vuorovaikutuksessa (Taulukko 1). Asi-
akkaalle syntyy muun muassa kokemuksia yrityksen asiakaspalvelusta, tuottei-
den laadusta, mainonnasta sekd myymalan toimivuudesta ja siisteydesta. Ko-
kemuksia niistd asiakas vertaa ennakko-odotuksiinsa. Samalla héanelle syntyy
kasitys yrityksen tarjpamasta laadusta. (Rope 1998, 27-28.)
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Asiakasverkosto

Kontaktipinta

— i~ - -~ -
Henkild- ‘ Tuote- ‘ Tukijarjestelma Miljoo-
kontaktit kontaktit -kontaktit kontaktit

Yritys

Taulukko 1. Yrityksen ja asiakasverkoston valinen kontaktipinta (Rope 1998,
28)

Asiakastyytyvaisyys tai -tyytymattomyys ei aina synny samojen tekijoiden kaut-
ta. Asiakkaat ja erilaiset tilanteet vaikuttavat vahvasti siihen, mitka tekijat tuotta-
vat tyytyvaisyytta ja, mitka tyytymattomyytta. Tyytyvaisyys syntyy tekijoista, jot-
ka tuottavat asiakkaalle positiivisen yllatyksen. Yrityksen toimiessa asiakkaan
odotusten mukaisesti, ei synny tyytyvaisyytta tuottavia tekijoitd. Odotustekijoi-
den asiakas uskoo automaattisesti toteutuvan, jotta han voi olla tuotteeseen
tyytyvainen. Tayttamatta asiakkaan odotuksia yrityksen toiminta ei tyydyta asia-
kasta. Varsinainen tyytyvaisyyskokemus, eli positiivisen yllatyksen kokeminen,
edellyttda jotakin positiivista tekijad, johon asiakas ei ole varautunut. Tyytyvai-
syyskokemus voi syntyd, esimerkiksi poikkeuksellisen hyvin hoidetulla rekla-
maation kasittelylla tai henkilokohtaisella asiakaspalvelulla. (Rope 1998, 165-
166.)

Asiakastyytyvaisyyden vaikuttaviin tekijoihin kuuluu oleellisesti palvelun laatu.
Tahan sisaltyvat erityisesti palvelun luotettavuus ja varmuus, henkilostén rea-
gointialttius ja empatiakyky asiakasta kohtaan, seka palveluympariston toimi-
vuus. Nama palvelun laatutekijat asiakas kohtaa jokaisessa vuorovaikutustilan-
teessa yrityksen kanssa. Lisaksi tuotteiden riittdvyys ja laatu vaikuttavat siihen,
miten tyytyvainen asiakas on ostoksiinsa. Yritys voi myos edullisen hinnoittelun
avulla tuottaa asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999, 152-153.)
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Jokainen asiakas on kuitenkin oma persoonansa, ja nain ollen tyytyvaisyyden
muodostumiseen vaikuttavat myos yksilolliset ominaisuudet, kuten ik&, koulu-
tus, tulot, perhesuhteet sekd kuluttajan asuinpaikka. Myo6s tilannetekijoilla on
vaikutusta asiakkaan kokemuksiin yrityksesta, esimerkiksi kiire voi saada asiak-
kaan arvostamaan erityisesti palvelun nopeutta ja tuotteiden selkeaa jarjestysta.
(Ylikoski 1999, 152-153.)

Asiakkaalle on merkittdvaa, ettd hanen tarpeensa ja odotuksensa taytetaan asi-
oinnin yhteydessa, ettd sen jalkeen. Asiakkaan tyytyvaisyyskokemus muodos-
tuu yritykseltd saadusta hyotykokonaisuudesta. Asiointipaikkaa valitessaan
asiakas pohtii, mik& yrityksista tuottaa hanelle eniten arvoa. Kokonaishyotyjen
maaraa asiakas usein vertaa hintatasoon seka siihen, kuinka paljon asiakas itse
joutuu nakeméaan vaivaa palvelun saamiseen, esimerkiksi joutuuko uhraamaan
paljoa aikaansa. Kustannuksia ja hyotyja vertailemalla asiakkaalle muodostuu
kasitys yrityksen hanelle tarjoamasta arvosta. Taméa vaikuttaa asiakkaan palve-
lukokemukseen, ja niin ikddn hanen tyytyvaisyyteen. (Ylikoski 1999, 151-154;
Loytana & Kortesuo 2011, 54.)

Asiakastyytyvaisyyden kannalta yrityksen on edullisempi toimia tyytymattomyys-
tekijoita minimoiden ja saada aikaan pienia tyytyvaisyystekijoitd. Asiakkaalle
syntyvaan kokemukseen yrityksesta tyytymattémyystekijat vaikuttavat tyytyvai-
syystekijoita enemman. Tarkeda on varmistaa, etta tyytymattomyystekijat korja-
taan ja asiakaspalautteet huomioidaan. Luomalla positiivisia yllatystekijoita, jot-
ka voivat olla palvelutekijoita tai tuotteisiin kuuluvia pienid ylim&araisia asioita,
yritys pystyy jattdamaan asiakkaalle hyvan mielen ja nayttamaan huomaavaisuu-
tensa asiakasta kohtaan. (Rope 1998, 167-168.)

4.2 Palvelun laadun osatekijat

Koettu palvelu syntyy vuorovaikutustilanteessa myyjan ja asiakkaan valilla.
Olennaista on, mita palveluhetkelld tapahtuu ja, mitd asiakas palvelun jalkeen
saa. Myo6s asiakkaan ennakko-odotuksilla on vaikutusta siihen, miten han pal-
velun kokee. Palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, lopputulosulottuvuus ja
toiminnallinen ulottuvuus (Kuvio 1). Kaupassa asioiva asiakas saa kotiin vieta-

vaksi ostokset, joiden tulisi vastata hanen tarpeita ja odotuksia tai reklamaatioti-
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lanteessa asiakkaalle luvataan hyvitys aiheutuneesta mielipahasta. Palvelun
lopputuloksella, eli silla, mitd asiakas yrityksessé asioidessaan saa, on suuri

merkitys hanen laatukokemuksen arvolle.

Laatukokemuksen arviointiin vaikuttavat myods, milla tavalla asiakasta palvellaan
ja, miten henkildsto hoitaa tehtavansa. Arvioinnin tukena asiakas kayttaa monia
kriteereja, joiden pohjalta han muodostaa kasityksensé palvelun toiminnallisesta
laadusta. Naihin kuuluvat muun muassa henkiloston reagointialttius, patevyys,
saavutettavuus, kohteliaisuus, uskottavuus ja asiakkaan ymmartaminen. (Yli-
koski 1999, 126-129; Gronroos 2009, 100-101.)

Lopputuloksen Toiminnallinen
laatu: mita laatu: miten

Kuvio 1. Palvelun laadun ulottuvuudet (Gronroos 2009, 103)

Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun voivat vaikuttaa myos muut, samanlaista
palvelua kuluttavat asiakkaat. He saattavat esimerkiksi lisdtd asiakkaan jono-
tusaikaa tai muuten vaivata asiakasta. He voivat myos positiivisesti tai negatiivi-

sesti vaikuttaa myyjan ja asiakkaan valiseen ilmapiiriin. (Gronroos 2009, 101.)

Palvelun laadun ulottuvuudet luovat asiakkaalle kasityksen yrityksen kokonais-
laadusta. Toisessa osa-alueessa epaonnistuminen voi saada asiakkaan koke-
maan kokonaislaadun alhaisena. Esimerkiksi, reklamaatiotilanteessa lopputu-

loksen laatu on voinut olla asiakkaan kannalta mieluinen, mutta haastava ja
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paljon aikaa vieva toiminnallinen prosessi on tehnyt asiakkaan kuitenkin koko-
naislaatuun tyytymattomaksi. (Grénroos 2009, 101.)

Kahden palvelun ulottuvuuden liséksi asiakkaalla on yleensa kasitys yrityksen
tai paikallisen toimipisteen imagosta. Yleisvaikutelma ja mielikuva yrityksen toi-
minnasta vaikuttavat laadun arviointiin merkittavasti. Yleisesti, asiakas pystyy
antamaan pienet virheet anteeksi, mikali yrityksen imago on hanen silmissa
hyva. Yrityksesta kielteisen mielikuvan omaava asiakas on tyytymaton yrityksen

toimintaan pienenkin palveluvirheen sattuessa. (Grénroos 2009, 102.)
4.3 Hyva asiakaspalvelija

Hyvan asiakaspalvelijan tunnistaa hanen aidosta halusta auttaa asiakasta.
Hyva palvelu edellyttdd asiakkaan odotusten ylittymista. Odotusten ylittamiseksi
asiakaspalvelija voi kayttaa mielikuvitustaan ja luoda asiakkaalle jotain positiivi-
sesti yllattavaa, josta hanen ei tarvitse erikseen maksaa. Palvelutilanteet, jotka
sujuvat tavanomaisesti eivat jad asiakkaan mieleen. Hyva asiakaspalvelija pyr-
kiikkin luomaan palvelutilanteista aina erityisia, jotka jaavat positiivisesti asiak-
kaan mieleen. (Jokinen ym. 2000, 235; Lundberg 2002, 23.)

Onnistuakseen asiakaspalvelussa, myyjaltd edellytetéan vahvaa uskoa omiin
kykyihin ja mahdollisuuksiin, joilla han tekee asiakkaan tyytyvaiseksi. Myos
myyjan halu oppia uutta, ja innostus kehittya tydsséan parantavat asiakaspalve-
lun laatua. Hyvaksi asiakaspalvelijaksi pyrkivan onkin tarkea tunnistaa omat
kehitystarpeensa ja ryhtyd parantamaan osaamista niilla osa-alueilla. Myyjan
aito palveluhalu ja innostus ty6ta kohtaan vdlittyvat asiakkaalle asti. Hyvan
asiakaspalvelijan tavoitteena on hoitaa oma tydonsa hyvin ja saavuttaa tulosta.
llIman intoa ei tule tulosta. Paras palkkio hyvasta tydsta on tyytyvainen asiakas,

jonka tarve on tyydytetty ja ongelma ratkaistu. (Jokinen ym. 2000, 234-235.)

Hyvan asiakaspalvelijan tulee saada asiakas tuntemaan olonsa tervetulleeksi
hanen saapuessa myymalaan. Talloin asiakas kokee, ettd hanen palveluaan
pidetddn tarkedna. Myyjan on hyva tehda aloite ja tervehtid asiakasta ensin.
Myo6s katsekontaktin luominen on asiakaspalvelutilanteissa tarkeda. Vaikka

myyja olisikin palvelemassa toista asiakasta, voi saapuvaan asiakkaaseen luo-
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da jo katsekontaktin avoimuuden merkiksi. Myds myyjan [Ammin hymy luo miel-
lyttavan tunteen asiakkaalle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 3.)

Palvelutilanteessa asiakas odottaa tulevansa kohdelluksi yksilona, jonka tar-
peista ja tuntemuksista on aidosti kiinnostuttu. Jos asiakas kokee, etta hanesta
pidetdén ja hanta arvostetaan, on myyja tehnyt tyonsa hyvin. Myyjalta odote-
taan myos hyvié vuorovaikutustaitoja, kuten ystavallisyyttd, empatiakykya, hyvia
kaytostapoja, rehellisyytta, kuuntelutaitoa ja hyvaa tilannetajua. Jotta myyjan on
mahdollista saada asiakas hyvaksymaan hénen ehdotuksensa, tulee myyjan
ensin myyda itsensa asiakkaalle ja luotava palvelutilanteeseen myodnteinen il-
mapiiri. (Jokinen ym. 2000, 236-237.) Matala, ystavallinen ja rauhallinen aani

luo asiakkaalle mydnteisen kasityksen myyjasta (Lahtinen & Isoviita 2001, 3).

Tuotetuntemus on asiakaspalvelijan perusedellytys. Ennen kaikkea myyjan on
uskottava omiin tuotteisiin, ja myyda niitd innostuneesti. Asiakas myo6s olettaa
myyjan tuntevan tuotteensa niin hyvin, ettd han voi tarpeen tullen kysya tuotteis-
ta myyjalta, ja luottaa saamiinsa tietoihin. Hyvan myyjan tulee vastata tuotteis-
taan asiakkaalle ymmarrettavalla kielella. Han pystyy yksinkertaistamaan vai-
keaselkoiset asiat asiakkaalle kayttamalla sellaisia kasitteita, jotka asiakaskin
ymmartaa. Hyva asiakaspalvelija osaa kertoa tuotteista niita tietoja, jotka ovat
asiakkaan tarpeiden kannalta oleellisimpia. (Jokinen ym. 2000, 136-137, 236;
Lundberg 2002, 22.)

Myos yritystuntemus kuuluu hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksiin. Myyjan on
hyva tietdd, mita yritys voi asiakkaalle tarjota, ja mita ei. Mikali yritys toimii mo-
nella paikkakunnalla, tulee myyjan tuntea muiden toimipisteiden tarjoamat hyo-
dyt. Hyvan asiakaspalvelijan tulee myo6s tuntea yrityksen kanssa samalla alalla
toimivat kilpailijat. Talldin myyjan on helpompi keskustella asiakkaan kanssa
asiantuntevasti ja myyda omia tuotteitaan paremmin. (Jokinen ym. 2000, 236-
237.)

4.4 Tuotevalikoima

Tuotevalikoiman ominaisuuksiin kuuluu tarjota asiakkaalle vaihtoehtoisia ratkai-
suja tarpeen tyydytykseen. Lukumdaararatkaisut ovat yrityksen tuotevalikoimaa
koskevia paatoksia, jotka maaraavat tuotevaihtoehtojen méaran kussakin tuote-

17



ryhmassa. Jokainen asiakkaittain raataldity vaihtoehto on osa valikoimaa. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 115.) Onnistuneessa kaupanteossa asiakkaan tarpeeseen

vastataan oikeanlaisella tuotteella (Jokinen ym. 2000, 192).

Tuotteiden maaran liséksi yrityksen on myods panostettava tuotteiden laatuun,
jotta tuotteet menevat kaupaksi, ja asiakas on ostoksiinsa tyytyvainen. Paivit-
taistavarakaupan asiakas arvioi tuotteen laadun usein vasta kotona, tuotteen
kayttdvaiheessa. Menestysta ja asiakastyytyvaisyytta tuottava tekija on tuottei-
den hyva laatu suhteessa kilpailijan vastaaviin tuotteisiin. Laatua asiakas arvioi
tuotteiden kyvylla tayttdd hanen odotukset ja ratkaista hanen ongelmat. Asiakas
arvostaa tuotteen helppokayttoisyyttd, kestavyytta, turvallisuutta sekd soveltu-
vuutta kayttotarkoitukseen. (Jokinen ym. 2000, 146-147; Lahtinen & Isoviita
2001, 118-119.)

Erilaisilla tuoteryhmilla on omat merkityksensa kaupan kannalta. Tuoteryhmat
voidaan jakaa roolin mukaan neljgén eri ryhmaan: kosinta-, uskollisuus-, seson-
ki- ja arkituotteisiin. Kosintatuotteiden tarkoituksena on luoda erottuvuustekija,
jolla saadaan asiakkaat lahestymaan yritysta. Uskollisuustuotteilla asiakkaat
sitoutetaan yrityksen kanta-asiakkaiksi. Myymalassa on myos tuotteita, jotka
luovat lisavéaria ja tunnelmaa. Sesonkituotteilla luodaan uutuuden tuntua yrityk-
seen ja lisataan kiinnostavuutta. Kaupan arkituotteet ovat asiakkaiden jokapai-
vaisia kulutustuotteita, joita asiakkaille pyritdéan tarjpamaan aina. (Jokinen ym.
2000, 188.)

4.5 Tuotteiden esillepano

Asiakkaan palveleminen on tuotteiden esillepanon tehtava. Tuotteiden selkealla
sijoittelulla helpotetaan asiakkaan asiointia, jotta asiakas loytaa aina tarvitse-
mansa tuotteen myymalasta. Tuotteiden tulee olla hyvin nakyvilla, niin etta
samaan asiayhteyteen kuuluvat tuotteet sijaitsevat lahekkain. Paivittaistavara-
kaupoissa tuotteilla on yleensa vakiopaikat, jolloin kanta-asiakas voi oppia hel-
posti, mistd mikakin tuote l0ytyy. Asiakkaan toimiessa paaosin itsenaisesti, on
selked tuotteiden esillepano viela tdrkedmmassa roolissa. Tuotteiden esille-

panolla yritys voi erottua edukseen, ja edesauttaa asiakastyytyvaisyyden
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muodostumista. Asiakas valitsee todenndkodisemmin ostopaikakseen myyma-
l&n, jonka tuotteiden jarjestykseen on panostettu. (Jokinen ym. 2000, 110.)

Hyva esillepano antaa asiakkaalle ostoimpulsseja, jotka voivat johtaa aina osto-
paatokseen asti. Tuotteen myyntimenekki riippuukin paljon tuotteen sijainnista.
Esillepanolla pyritaan tehostamaan erityisesti uutuus-, sesonki- ja kampanja-
tuotteiden myyntia. Kyseiset tuotteet jarjestetadn myymalan tehopisteisiin, jotta
asiakkaat kiinnostuisivat niista. Esimerkiksi, kesakauden erikoistuotteita voidaan
sijoittaa nakyville paikoille. Tama lisaa tuotteiden myyntia, parantaa asiakaspal-

velua ja saa asiakkaat tyytyvaisiksi. (Jokinen ym. 2000, 110-111.)

Esillepanolla voidaan tuoda tuotteiden ominaisuuksia paremmin esille, muun
muassa edullisuutta ja kayttoyhteyksia. Esillepanolla luodaan asiakkaalle, kayt-
toyhteyksiin perustuen, erilaisia tuotekokonaisuuksia, jolloin asiakkaan on vai-
vatonta l10ytdd muut samankaltaiset tuotteet myymalasta. Lisaksi asiakas saat-
taa ostaa useamman tuotteen yhden tarvitsemansa tuotteen sijasta. Hyva esil-
lepano liséda nain ollen herateostosten maaraa. Samalla asiakas ostaa enem-

man, ja on tyytyvaisempi asiointinsa jalkeen. (Jokinen ym. 2000, 111.)

Loogisen tuotejarjestyksen lisaksi, esillepanon yllatyksellisyys lisad asiakkaan
mielenkiintoa yritystd kohtaan. Kun myymaldan saadaan luotua elamyksellisyyt-
ta ja viihtyisyyttd, asiakas viettdd enemman aikaa myymalassa. Nain olen,
esillepanon tehtavana on myos viivyttaa asiakasta mahdollisimman kauan yri-
tyksessa, ja jattaa hanelle hyva mielikuva asioinnin jalkeen. (Jokinen ym. 2000,
111.)

Tuotteiden esillepanon toteutukseen vaikuttavat usein yrityksen liikeidea,
myymalatyyppi, tuotteet, kohderyhma, tuotteiden kilpailutilanne, hintataso seka
myymalassa vallitseva tunnelma. Kuitenkin tuotteiden loogisilla jarjestelytoimilla
on tarkoitus edesauttaa myymalan toimivuuden, tehokkuuden ja myynnin para-
nemista. Parhaiten asiakas havaitsee tuotteet, jotka ovat hanen silmien tasolla.
(Jokinen ym. 2000, 112.)
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4.6 Toimiva myymalaymparisto

Myymalan tilaratkaisuihin liittyvat tekijat ovat tarkeita yrityksen asiakastyytyvai-
syyden kannalta. Myymalan suunnittelussa tulee panostaa myymalan selkey-
teen, tilavuuteen ja toimivaan tilankaytt6éon. Hyvin hoidettu myymalamiljoo,
jossa tuotteet ovat selkeasti esilla ja helposti saatavilla, on eduksi onnistuneelle
asiakaskokemukselle. Ostamisen helppouteen asiakkaat kiinnittavat huomiota
ostopaikkaa valikoidessaan. (Jokinen ym. 2000, 104.)

Tilasuunnittelussa tulee huomioida hyllyt, telineet, kaapit, kassalaitteet ja muut
ostamista edistavat elementit. Kalusteilla on tarkoitus tuoda tuotteet edustavasti
esille, sailyttda tuotteet hyvakuntoisina ja tehostaa asiakaspalvelua. Hyvin toi-
mivassa myymalatilassa asiakkaan on helppo tutustua tuotteisiin ja ottaa niita
hyllyiltd. Tuotteiden hinnat ovat helposti I6ydettavissa, niin etta asiakkaan on
mahdollista tehda hintavertailu. Myds myyjien ty6 helpottuu, kun asiakas voi
toimia itsendisesti. Myyntitelineet on hyva sijoittaa niin, etta asiakas nakee paa-
kaytavalta tuotteiden kokonaisuuden samanaikaisesti. Nakyvyyden edistami-
seksi matalat telineet sijoitetaan eteen ja korkeat taakse. Toimiva myymalaka-
lustus luo positiivisen mielikuvan asiakkaalle palvelun laadusta ja edesauttaa

herateostojen syntymisté. (Jokinen ym. 2000, 105, 114.)

Asiakkaan kulkureitti myymalassa tulee suunnitella niin, ettéa asiakas nakee suu-
rimman osan tuotteista asiointikaynnilla. Tallbin asiakas ostaa enemman tuottei-
ta ja on myods tyytyvainen myymalastd poistuessaan. Tuotteiden asettelulla,
myymalékalusteilla ja markkinoinnilla vaikutetaan asiakaskiertoon myymal&assa.
Myds nopea ostaminen tulee huomioida myymalasuunnittelussa. Kalusteilla ei
saa tukkia kaytavia, vaan asiakkaalle tulee jattaa tilaa likkua ruuhka-aikanakin.
Asiakkaat arvostavat tilan tuntua ja leveitd kaytavid. Myos selkeasti nakyvilla
kylteilla ja loogisella tuotesijoittelulla edistetddn asiakkaan asiointikokemusta.
Heti myymalaén saapuessaan, asiakkaalle tulee selvitd, mita tuotteita myyma-
l&ssa on ja, mistd asiakas voi tarvitsemansa tuotteet |6ytdd. Selkedn myyma-
lainformaation avulla tehdddn ostaminen helpoksi asiakkaalle. (Jokinen ym.
2000, 106-108, 124; Markkanen 2008, 83.)

20



Liilan ahtaat hyllyvalikdt ja epaselvd myymaldopastus saavat helposti aikaan
tungoksen, joka vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan ostokokemukseen. Erityisesti
kassa-alueen ruuhkaisuus on asiakastyytyvaisyytta alentava tekija. Kassa-
alueella toimivat tilaratkaisut korostuvat entisestaan, kun pieneen tilaan ahtau-
tuu paljon asiakkaita. Jonottaminen pitddkin tehda helpoksi. Jonottaville asiak-
kaille voi jarjestaa viihdyketta ajan kuluksi. (Jokinen ym. 2000, 106-107; Mark-
kanen 2008, 78.)

Myds myymalavalaistuksella on vaikutusta viihtyisan myymalamiljéén luomises-
sa. Valaistuksella on tarkoitus helpottaa asiointia, ohjata asiakkaita, luoda tun-
nelmaa seka viestia tuotteiden laadusta, tuoreudesta ja hinnasta. Koko myyma-
latilan tulee viestia yrityksen liikeideasta. Liikeidean valittymiseen valaistusrat-
kaisut ja myymalassa kaytetty varimaailma vaikuttavat olennaisesti. (Jokinen
ym. 2000, 107.)

Myymalamiljoo toimii erottautumistekijana kilpailijoista. Asiakkaan asiointikayn-
nista tulee luoda miellyttava kokemus. Tarkoitus on, etta asiakas viihtyy myyma-
lassa pitkaan ja kuluttaa paljon rahaa siella. Taman mahdollistamiseksi asiak-
kaat edellyttavat myymalaltd kiinnostavuutta ja erityista tunnelmaa. Myo6s istu-
mapaikkoja lisaamalla saadaan asiakkaat viihtymaan kauemmin myymalassa.
Sisustuksellisia viihtyvyystekijoita, jotka samalla palvelevat asiakkaita, voivat
olla esimerkiksi, mukavat sohvat ja nojatuolit. Elintarvikekaupassa on myds
eduksi jarjestaa uusien tuotteiden maistatuksia, jotka edistavat tuotteiden myyn-
tia ja luovat tunnelmaa myymal&an. (Jokinen ym. 2000, 107-109.)

4.7 Reklamaatioiden kasittely

Hyvin hoidettu reklamaatiotilanne parantaa usein asiakastyytyvaisyytta ja saa
asiakkaan jatkamaan asiakkuuttaan. Hyvin hoidetun poikkeustilanteen jalkeen
asiakas on usein paljon sitoutuneempi yritykseen kuin aiemmin. Hyva reklamaa-
tion kasittely edellyttdd, ettd asiakasta kuunnellaan, osoitetaan empaattisuutta
hanta kohtaan ja ryhdytdan parantaviin toimenpiteisiin saman tien. Tilanne olisi
asiakkaan kannalta parempi hoitaa siind kosketuspisteessd, jossa virhe on sat-
tunut. (Leppanen 2007, 145; Loytdna & Kortesuo 2011, 214-217.)
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Asiakkaan nakokulmasta laaditussa reklamaatiovastauksessa asiakasta kiite-
taan poikkeustilanteen esiintuomisesta. Reklamaatiossa saatu palaute on yri-
tyksen kehityksen kannalta arvokasta tietoa. Asiakkaan kuuntelun jalkeen myyja
Voi osoittaa asiakkaalle ymmarryksensa kiteyttamalla asian, josta asiakas
reklamoi, ja esittdd pahoittelut tapahtuneesta. Lopuksi yrityksen edustaja luo
asiakkaalle ehdotuksen, miten tilanne ratkaistaan asiakkaan hyvaksi. Asiakkaal-
ta voi kysya suoraan, miten han haluaisi asian ratkaistavan. Yrityksen edustaja
voi taman jalkeen pyrkia ylittamaan asiakkaan odotukset. Tavallisesti reklamaa-
tiotilanne hoidetaan antamalla asiakkaalle hyvitys tai muu teko, joka on hanelle
arvokas. Odotukset ylittavalla teolla asiakas saadaan taatusti tyytyvaiseksi.
(Loytana & Kortesuo 2011, 218-220.)

Asiakkaalle on tarkeaa, etta tilanne hoidetaan kerralla kuntoon. Mikéli tilanteen
ratkaiseminen vie enemman aikaa, asiakkaalle tulee antaa arvio, milloin asia
ratkaistaan. Yrityksen edustaja voi valmiiksi miettia erilaisia vaihtoehtoja, joilla
reklamaatiot voidaan hyvittdd. Kun asiakkaalla on mahdollisuus valita hyvityk-
sista sopivin, han saa samalla itse tehda paatdksen. Talloin asiakkaalle syntyy

parempi palvelukokemus. (Loytana & Kortesuo 2011, 217-222.)

Reklamaatiotilanteisiin voidaan vaikuttaa myds ennaltaehkaisevalla toiminnalla.
Mahdollisista tuotteen kayttéon liittyvistd ongelmista, asiakkaalle voi viestia
myymalassa jo ennakkoon. Varoittamalla asiakasta ongelmasta, asiakkaan
odotukset eivat nouse liian korkealle, eika asiakas tule todennakoisesti petty-
maan. Yrityksen uskottavuus myds asiakkaan silmissé paranee. (Lele & Sheth
1991, 148.)
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5 Asiakastyytyvaisyystutkimus: S-market, Taipalsaari

Tama luku sisdltaa Taipalsaaren S-marketille tehdyn asiakastyytyvaisyystutki-
muksen. Ensin paneudutaan tutkimuksen toteutukseen ja siihen liittyviin ratkai-
suihin. My6hemmissa osioissa esitellaan tutkimustulokset aina vastaajien taus-
tatiedoista muuttujien riippuvuustesteihin. Tutkimustulosten esittamisessa kay-

tetdan sanallista ja havainnollistavaa ilmaisua.
5.1 Tutkimuksen toteutus ja kyselylomakkeen laadinta

Taipalsaaren S-marketin asiakastyytyvaisyytta tutkittin maarallisena, eli kvanti-
tatilvisena tutkimuksena. Tutkimusaineisto hankittin kyselylomakkeella, jonka
asiakkaat tayttivat kaupassa asiointinsa yhteydessa. Parhaiten vastauksia saa-
tiin kerattya kutsumalla asiakkaat henkilokohtaisesti vastaamaan kyselyyn. Vas-
taamisen lomassa vastaajille tarjottiin pullakahvit. Asiakastyytyvaisyystutkimus
jarjestettiin Taipalsaaren S-marketilla 19.- 20.2.2015.

Kyselylomake sisélsi lyhyita ja selkeitd kysymyksia, jotka mittasivat Taipalsaa-
ren S-marketin asiakastyytyvaisyyden maaraa. Tarkoituksena oli kysya mahdol-
lisimman yksiselitteisia kysymyksia, etteivat vastaajat voineet ymmartaa kysy-
myksia vaarin tai eri tavoin. Nain pyrittiin parantamaan tulosten luotettavuutta ja
kyselyn toistettavuutta eli reliabiliteettia (Rope 1998, 83). Lomakkeesta pyrittiin
tekemaan helposti ja nopeasti vastattava, jotta vastaajalla sailyisi innostus vas-
tata jokaiseen kysymykseen huolella. Kyselyn toteutus ajoitettiin loppuviikolle,
torstaille ja perjantaille, mahdollisimman suuren vastaajaotoksen saamiseksi.
Vastaajia oli seké aamu- etta iltapaivalla, joten vastaajien kirjosta tuli laajempi ja
vastauksista kattavampia. Vastaajien johdattelua yritettiin myos valttaa. Nama

asiat vahvistivat edelleen tutkimuksen reliabiliteettia.

Kyselyssa kaytettiin paljon monivalintakysymyksia, jotta vastausten tilastollinen
analysointi olisi helpompaa. Avoimet kysymykset jarjestettiin kyselyn viimeisiksi,
silla ne vaativat vastaajilta enemman paneutumista. Tarkoitus oli sailyttda vas-
taajan mielenkiinto kyselyn alusta sen loppuun asti. Myos toimeksiantaja osallis-

tui kysymysten laatimiseen ja antoi omat ehdotuksensa lomakkeen sisallosta.
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Kysely jaoteltiin kolmen teeman mukaan, jotka olivat kaikkein tarkeimpia taman
kaupan asiakastyytyvéaisyyden kohdalla. Naita tekijoita kutsutaan kriittisiksi teki-
joiksi (Ylikoski 1999,158). Tutkimuksen kriittisiksi tekijoiksi ja kyselyn teemoiksi
muodostuivat asiakaspalvelun laatu, tuotevalikoiman kilpailukyky ja myyma-
laymparistén toimivuus. Tutkimuksen validiteetti vahvistui kolmen paateeman
myo6ta. Vahvan validiteetin asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa juuri niitd tyyty-
vaisyyteen liittyvia asioita, joita siina on oleellisinta mitata (Rope 1998, 83). Mit-
taustekijoiden oli tarkoitus olla sellaisia, joihin toimeksiantaja pystyi halutessaan
myo6hemmin vaikuttamaan. Tutkimustulosten analysointia varten vastaajilta ky-
syttiin myds taustatietoja. Taustatietojen perusteella otantajoukkoa jaettiin myo-
hemmin osiin, jolloin pystyttiin tuottamaan Taipalsaaren S-marketin kannalta
mielenkiintoista ja arvokasta tietoa eri asiakassegmenttien tyytyvaisyyden maa-

rasta.
5.2 Perusjoukko, otos ja otantamenetelma

Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusjoukkona eli tutkimuksen kohde-
ryhmand, oli Taipalsaaren S-marketin yli 18-vuotiaat asiakkaat. Alle
18-vuotiaat vastaajat rajattiin perusjoukon ulkopuolelle heidan pienen ostovoi-
mansa vuoksi. Toimeksiantaja oli asiasta samaa mieltd. Asiakastyytyvaisyyden
mittaamisen kannalta oli oleellista saada vastaukset Taipalsaaren S-marketissa
paivittaisia ruokaostoksia tekeviltd asiakkailta. Tutkimuksessa pyrittiin erityisesti

selvittdm&an taman perusjoukon ndkemyksia ja mielipiteita.

Tutkimuksen otokseksi muodostui 56 vastaajan joukko. Otosta voidaan pitaa
edustavana otantana perusjoukosta Taipalsaaren S-marketin kohdalla. Edusta-
van otoksen saamiseksi on varmistettava, ettei mitddn havaintoyksikkéjen ryh-
maa suosita tai jateta otoksen ulkopuolelle (KvantiMOTV2015). Tutkimusaineis-
ton kerddmisessa pyrittiin siihen, etta otos kattaisi mahdollisimman hyvin tutki-
muksen kannalta merkitsevimmat ryhmat. Tulosten analysointia varten tarvittiin
naisista ja miehista seka eri-ikaisista vastaajista edustava joukko. Asiakastyyty-
vaisyystutkimuksessa kaytettiin ndin ollen ositettua otantamenetelmaa. Vastaa-
jien taustaominaisuuksien mukaan perusjoukko jaettiin erillisiin osajoukkoihin,

eli ositteisiin. Jokaisesta ositteesta pyrittin poimimaan edustava otos, jotta
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tuloksista tulisi ryhmien kesken vertailukelpoisia. Kaikilla osajoukkoon kuuluvilla
oli yhtalaiset mahdollisuudet paasta tutkimukseen osalliseksi.

5.3 Tulosten analysointi

Kyselylomakehaastattelun vastaukset analysoitiin tilastollisesti IBM SPSS Sta-
tistics 22 -ohjelmiston avulla. Tuloksia esitettiin keskilukujen avulla, joista erityi-
sesti kaytettiin aritmeettista keskiarvoa. Nain saatiin selville, mita mielta vastaa-
jat keskimaaraisesti olivat kunkin mittauskohteen kohdalla ja mik& oli naiden
jarjestys. Keskiluvuilla tietoa voidaan tiivistaa, jolloin tulos oli kuvattavissa vain

yhdella luvulla (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 59).

Kunkin teeman jokaisesta osa-alueesta esitettiin viela arvosanojen jakauma.
Tahan opinnaytetyohon sisallytettiin jokaisesta teemasta kolmen osa-alueen
arvosanajakaumat, jotka kuvasivat teeman parhainta, keskivertoa ja heikointa
osa-aluetta. Opinnaytetyon sisaltd haluttiin ndin pitda kiinnostavana ja kattava-

na kokonaisuutena.

Tutkimusaineistoa kasiteltin myds ristiintaulukoinnin avulla. Tata varten otos-
joukkoa rajattiin eri asiakassegmentteihin. Ristiintaulukoinnilla tutkittin muun
muassa, mitd mieltd suuret ja pienet kotitaloudet olivat tuotevalikoiman moni-
puolisuudesta. Tarkoituksena oli 16ytdd mahdollisia poikkeamia yleiseen tyyty-

vaisyyden tasoon nahden.

Tutkimusaineistosta valikoitiin myds tulosten kannalta mielekkaitda muuttujia ja
tutkittiin niiden valisia riippuvuussuhteita. Chi-Square-testilla tutkittiin, oliko hen-
kilokunnan ystavallisyydella vaikutusta siihen, kuinka usein asioi Taipalsaaren
S-marketissa. Tassakin testissa hyddynnettiin ristiintaulukointia. Sen avulla pys-
tyttiin esittamaan muuttujien valisia vaikutussuhteita. Chi-Square-testin tulokset

puolestaan osoittivat muuttujien riippuvuuden tason.
5.4 Taustatiedot

Vastaajista 31 oli naisia ja 24 miehid. Yhteensa kyselyyn vastasi 56 henkil6a,
joista yksi ei ilmoittanut omaa sukupuoltansa. Naisten suurempaa vastaaja-
osuutta voi selittaa silla, ettd usein naiset hoitavat ruokaostokset talouksissa.

Vastaajista suurin osa kuului vanhempaan ikdluokkaan, noin puolet vastaajista
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oli yli keski-ikaisia. Toinen puoli vastaajista oli aikuisia ja keski-ikaisia. Tahan
joukkoon kuului my6s perheiden vanhempia. Tassa tutkimuksessa vastaajien
keski-ika oli 57,43 vuotta. Nuorin vastaajista oli 22-vuotias ja vanhin vastaaja
86-vuotias. Vanhusten suuri vastaajamaara johtunee siita, etta kaupan asiak-
kaista iso osa kuuluu vanhempaan vaestoon. Heilla oli my6és enemman aikaa ja

innostusta vastata kyselyyn ruokaostosten teon yhteydessa.

Eniten vastauksia saatiin kahden hengen talouksilta, joiden osuus oli lahes puo-
let, eli 48,21 %, vastaajista. Myos yhden ja neljan hengen talouksia oli vastaaji-
en joukossa useita. Kolmen hengen talouksien maaradan vaikutti varmasti se,
ettd monet vastaajat laskivat myos lemmikkielaimensa talouden jaseneksi. Tar-
kemmat talouden henkildmaaran prosentuaaliset osuudet nakyvat alla olevassa

ympyrakaaviossa (Kuvio 2).

Talouden
henkilémaara

Kuvio 2. Vastaajien talouden henkilomaara prosenttiosuuksina

Taipalsaaren S-market koetaan vastaajien keskuudessa tarpeelliseksi kaupaksi
(Taulukko 2). Suurin osa vastaajista, 48,2 %, asioi kaupassa 2—3 kertaa viikos-
sa, ja 14,3 % vastaajista jopa paivittain. Vastaustulokset selittyvéat ainakin silla,
ettd monelle vastaajista kyseinen kauppa on oma lahikauppa. lakkaammille
vastaajille Taipalsaaren S-marketissa kaynti on myds helpoin tapa hoitaa paivit-

taiset ruokaostokset, silla kauemmas kaupunkiin voi olla vaikea paasta.
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Prosentti

Paivittain 2-3 kertaa vikossa Kerran vikossa  Harvemmin kuin kerran
vikossa

Kuinka usein asioitte Taipalsaaren S-marketissa?

Taulukko 2. Vastaajien asiointitihneys Taipalsaaren S-marketissa

26,8 % vastaajista asioi Taipalsaaren S-marketissa viikoittain. Naiden vastaaji-
en joukossa voi olla henkiloita, jotka kayttavat kauppaa vain tdydennysosto-
paikkana ja hoitavat pdaasialliset ostoksensa Lappeenrannassa. Vastaustulos-
ten kannalta oli ilahduttavaa, etta vain pieni osa vastaajista, 8,9 %, asioi Taipal-
saaren S-marketissa harvemmin kuin kerran viikossa. N&in ollen l&hes kaikilla
vastaajilla oli selkea kasitys S-marketin toiminnasta ja hyvat lahtokohdat vastata

t&dhan kyselyyn.
5.5 Tutkimustulokset

Tutkimuksessa vastaajat saivat arvioida Taipalsaaren S-marketin asiakaspalve-
lun laatua, tuotevalikoimaa ja myymalaymparistdn toimivuutta. Vastaajien mieli-
piteet mitattiin kyselyyn etukateen asetetulla arviointiasteikolla, 1-4. Arvioinnis-
sa arvosana yksi (1) vastasi heikkoa, arvosana kaksi (2) kohtalaista, arvosana
kolme (3) hyvéaa ja arvosana nelja (4) erinomaista (Taulukko 3). N&in ollen, mita
lahemmaéas neljdd (4) keskiarvo kohoaa, sitd paremmin vastaajat ovat osa-

alueen arvioineet.
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Asiakaspalvelun keskiarvot

Henkilékunnan

Henkildkunnan

Henkildkunnan

Henkilékunnan

Palvelun nope-

ystavallisyys avuliaisuus asiantuntemus tavoitettavuus us
Keskiarvo 3,48 3,55 3,38 3,33 3,54
N 56 56 55 55 56

Taulukko 3. Asiakaspalvelun osa-alueiden keskiarvot

Asiakaspalvelun osalta vastaajilta pyydettiin mielipidetta henkilokunnan ystaval-
lisyydestd, avuliaisuudesta, asiantuntemuksesta, tavoitettavuudesta seka palve-
lun nopeudesta. Taipalsaaren S-marketin asiakaspalvelun laatu sai kokonai-
suudessaan hyvan arvioinnin vastaajien keskuudessa. Asiakaspalvelun par-
haimpana osa-alueena vastaajat pitdvat henkilokunnan avuliaisuutta, jonka
keskiarvo on jopa 3,55. Vastaajat pitdvat myds kaupan palvelua nopeana ja
henkilokuntaa ystavéllisend. Vastauksista valittyvat henkilokunnan hyvét asia-
kaspalvelutaidot, koska ne vaikuttavat vahvasti parhaimpien osa-alueiden taus-
talla. Henkilokunnan tavoitettavuus jaa asiakaspalvelun heikoimmaksi osa-

alueeksi, vaikka senkin keskiarvo on 3,33.

Tuotevalikoiman aihepiiristd vastaajilta pyydettiin mielipidetta tuotteiden tuoreu-
desta, hintatasosta, esillepanosta, tuotevalikoiman monipuolisuudesta seka tar-
joustuotteiden houkuttelevuudesta. Liséksi vastaajilta kysyttiin mielipidetta

S-ryhman omien tuotemerkkien valikoimiin (Taulukko 4).

Tuotevalikoiman keskiarvot

Tuotevalikoi- Rainbow - Kotimaista -

Tuotteiden | man monipuoli- | Tuotteiden Tuotteiden | Tarjoustuotteiden | tuotteiden tuotteiden

tuoreus suus hintataso esillepano houkuttelevuus valikoima valikoima
Keskiarvo 3,16 3,20 2,91 3,21 3,27 3,05 3,09
N 55 55 55 53 55 56 55

Taulukko 4. Tuotevalikoiman osa-alueiden keskiarvot
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Taipalsaaren S-marketin tuotevalikoima arvioitiin niin ik&d&n hyvin arvosanoin.
Keskiarvot jaivat kuitenkin vahan asiakaspalvelua heikommiksi. Tuotevalikoi-
man osalta vastaajat ovat tyytyvaisimpia tarjoustuotteisiin. Tarjoustuotteiden
houkuttelevuus saa keskiarvon 3,27. Seuraavaksi sijoittuu tuotevalikoiman mo-
nipuolisuus ja kolmanneksi tuotteiden esillepano. Tuotteiden hintataso saa tuo-
tevalikoiman heikoimman arvostelun, joka luultavasti johtunee juuri esilla ollees-
ta ruuan hintojen laskusta Prismoissa. Keskiarvo jaa tutkimuksen ainoana osa-

alueena alle hyvan arvosanan ollen 2,91.

Myymalaymparistbn osalta vastaajat saivat antaa mielipiteenséa myymalan viih-
tyisyydesta, selkeydestd, tilavuudesta, aukioloajoista seka asioinnin sujuvuu-
desta (Taulukko 5).

Myymalaympéristdn keskiarvot

Myymalan viih- | Myymaladn sel- | Myymalantila- | Asioinnin suju- Myymalan au-
tyvyys keys vuus vuus kioloajat
Keskiarvo 343 3,48 3,48 3,54 3,79
N 56 56 56 56 56

Taulukko 5. Myymalaymparistén osa-alueiden keskiarvot

Vastaajat olivat Taipalsaaren S-marketin myymalaan todella tyytyvaisia. Myy-
malaymparistd arvioitiin kolmesta kyselyn teemasta parhaiten. Jokainen osa-
alue on selvasti yli hyvan arvosanan tason. Erityisen hyvana vastaajat pitavat
myymalan aukioloaikoja, jotka saavat keskiarvon 3,79. Seuraavaksi vastaajat
arvioivat asioinnin sujuvuuden ja kolmanneksi myymalan selkeyden ja tilavuu-
den. Myymalan viihtyvyys saa vastaajilta heikoimman arvion, vaikka senkin
keskiarvo on perati 3,43. Taipalsaaren S-marketilla on poikkeuksellisen pitkat

aukioloajat, joten tulos ei ole yllattava.
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5.5.1 Asiakaspalvelu

Vastaajat arvioivat henkilokunnan avuliaisuutta neljan eri arvosanan mukaan.
Taulukosta 6 selvenee, etta selvasti yli puolet vastaajista, eli 64,29 %, antaa
henkilobkunnan avuliaisuudesta erinomaisen arvosanan ja 28,57 % vastaajista
hyvan arvion. Vastaajat ovat erittain tyytyvaisia henkilokunnan avuliaisuuteen ja
arvostavat sita suuresti. Kohtalaisten ja heikkojen arvosanojen osuus jaa vasta-

uksissa alhaisiksi.

Henkilékunnan avuliaisuus

40

30

20

Frekvenssi

Heikko Kohtalainen Hyva Erinomainen

Taulukko 6. Henkilokunnan avuliaisuuden arvosanajakauma

Henkildkunnan tavoitettavuuden osalta vastaajat antoivat kolmen arvosanan
mukaan vastauksia (Taulukko 7). Yksikdan vastaaja ei koe henkildkunnan tavoi-
tettavuutta heikkona, mitd voidaan pitdéd tuloksia vertailtaessa hyvana ominai-
suutena. Henkilokunnan tavoitettavuus sai kuitenkin asiakaspalvelun osalta hei-
koimman keskiarvon (Taulukko 3). Tama selittynee silla, ettd erinomaisten ar-
vosanojen osuus on 41,82 % ja hyvien arvosanojen osuus vastaavasti suurin,
ollen 49,09 %. Henkilobkunnan tavoitettavuus saa myos kohtalaisia arvosanoja

9,09 %, mika laskee osa-alueen keskiarvoa.
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Henkilékunnan tavoitettavuus

Frekvenssi

Kohtalainen Hywa Erinomainen

Taulukko 7. Henkilokunnan tavoitettavuuden arvosanajakauma

Palvelun nopeuden osa-alueen vastaajat arvioivat neljan eri arvosanan mu-
kaan. Taulukosta 8 selvenee, miten vastaajien mielipiteet ovat jakautuneet kun-
kin arvosanan osalta. Vastauksista kay ilmi, etta vastaajat ovat erittain tyytyvai-
sid palvelun nopeuteen. Eriomaisten arvosanojen osuus on 62,50 % ja hyvien
30,36 %. Yhteensa vain 7,15 % vastaajista pitdd palvelun nopeutta heikkona tai

kohtalaisena.

Palvelun nopeus

40

20

Frekvenssi

10

i _|1 ,?9%| .5,35%
I 1

Heikko Kohtalainen Hywva Erinomainen

Taulukko 8. Palvelun nopeuden arvosanajakauma

Taulukossa 9 selvitetddn, vaikuttaako vastaajien arvio henkilokunnan ystavalli-

syydesta asiointien maaraan Taipalsaaren S-marketissa.
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Henkilokunnan ystavallisyys * Kuinka usein asioitte Taipalsaaren S-marketissa? Ristiintaulukointi

Kuinka usein asioitte Taipalsaaren S-

marketissa?
Harvem-
min kuin
Paivit- | 2-3 kertaa | Kerran kerran Yhteen-
tain viikossa viikossa viikossa sé
Henkilokunnan Heikko Arvo 0 0 1 0 1
ystavallisyys Oletusarvo 1 5 3 1 1,0
% -osuus henkild-
kunnan ystavalli- 0,0 % 0,0 % 100,0 % 0,0 % | 100,0 %
syyden sisalla
Kohtalai- Arvo 0 2 1 0 3
nen Oletusarvo 4 1,5 8 3 3,0
% -osuus henkilo-
kunnan ystavalli- 0,0 % 66,7 % 33,3% 0,0 %[ 100,0 %
syyden sisalla
Hyva Arvo 2 8 6 4 20
Oletusarvo 29 9,8 55 1.8 20,0
% -osuus henkilo-
kunnan ystavalli- 10,0 % 40,0 % 30,0 % 20,0 % | 100,0 %
syyden sisalla
Erinomai- Arvo 6 17 7 1 31
nen Oletusarvo 4.5 15,2 8,5 2,8 31,0
% -osuus henkil6-
kunnan ystavalli- 19,4 % 54,8 % 22,6 % 3,2 % | 100,0 %
syyden sisalla
Yhteensa Arvo 8 27 15 5 55
Oletusarvo 8,0 27,0 15,0 5,0 55,0
% -osuus henkil6-
kunnan ystavalli- 14,5 % 49,1 % 27,3% 9,1 %[ 100,0 %
syyden sisalla

Taulukko 9. Kahden muuttajan valisen riippuvuuden mittaaminen
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54,8 % vastaajista, jotka arvioivat henkilokunnan ystavallisyyden erinomaiseksi,
asioivat kaupassa 2—3 kertaa viikossa. Huomattavaa on, etta suurin osa vastaa-
jista, jotka arvioivat henkilokunnan ystavallisyyden hyvaksi tai kohtalaiseksi,
asioivat myos Taipalsaaren S-marketissa 2—3 kertaa viikossa. Taméan perus-
teella henkilokunnan ystavallisyyden arvosanalla ei ole vaikutusta siihen, kuinka
usein asioi Taipalsaaren S-marketissa.

Taulukossa 10 esitetdan Chi-Square-testin tulokset, jotka osoittavat sen ettei
henkilokunnan ystavallisyyden arvosanalla ja asiointitiheydella ole keskinaista

riippuvuutta.

Chi-Square -Testit

IAsymp. Sig. (2
Arvo df sided)

Pearsonin Chi-Square (Pear-

. 9,023 o 435
son Chi-Square)
Todennakdisyyssuhde (Likeli
. 9,377 9 ,403
jhood Ratio)
ILinear-by-Linear Association [3,594 1 ,058

|Patevien tapausten maara 55

a. 12 solun ( 75,0%) oletusarvo on véhemman kuin 5. Minimi oletusarvo
on 0,09.

Taulukko 10. Chi- Square —testin tulokset

Chi-square-testin merkitsevyysarvon tulisi olla pienempi kuin 0,05, mikali muut-
tujien valilla on riippuvuutta. Merkitsevyysarvo on naiden muuttujien valilla
0,435, eli muuttujat eivat korreloi kesken&an. Testin tulosten luotettavuuden
kannalta on huomioitava, etta peréti 12 solun (75,0 %) oletusarvo on vahem-
man kuin 5. N&in ollen testin tuloksista ei voida tehda mitdan johtopaatoksia.

Odotetut arvot eivat saa olla liilan pienia, jotta testi on luotettava.

33



5.5.2 Tuotevalikoima

Vastaajat arvioivat tarjoustuotteiden houkuttelevuutta neljan eri arvosanan mu-
kaan (Taulukko 11). Lahes puolet vastaajista, eli 49,09 %, pitda tarjoustuottei-
den houkuttelevuutta hyvana ja 40 % erinomaisena. Tarjoustuotteisiin vastaajat
olivat tuotevalikoiman osalta tyytyvaisimpid myos keskiarvollisesti (Taulukko 4).
Heikkoja ja kohtalaisia mielipiteitéd on selvasti vahemman. Kohtalaisia 9,09 % ja
heikkoja vain 1,82 %. Taipalsaaren S-marketin kannattaa nain ollen jatkossakin

keskittya tarjoustuotteiden houkuttelevuuteen.

Tarjoustuotteiden houkuttelevuus
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Taulukko 11. Tarjoustuotteiden houkuttelevuuden arvosanajakauma

Tuotteiden hintatason osa-alueelle vastaajat antoivat neljan arvosanan mukaan
vastauksia (Taulukko 12). Tuotteiden hintataso oli keskiarvollisesti tuotevalikoi-
man heikoin osa-alue (Taulukko 4). Vastaajista 70,91 % pitaé tuotteiden hintaa
hyvana, mutta vain 10,91 % erinomaisena. Kohtalaisia arvosanoja on selvasti
enemman kuin muissa osa-alueissa, eli 16,36 %. Heikkoja arvosanoja on kui-

tenkin vdhan, vain 1,82 % vastauksista.
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Tuotteiden hintataso

Frekvenssi

Heikko Hahtalainen Hywi Erincmainen

Taulukko 12. Tuotteiden hintatason arvosanajakauma

Tuotevalikoiman monipuolisuutta vastaajat arvioivat kolmen arvosanan mukaan
(Taulukko 13). Suurin osa vastaajista, eli 54,55 %, pitda Taipalsaaren S-
marketin tuotevalikoiman monipuolisuutta hyvana ja 32,73 % erinomaisena.
llahduttavaa on, ettei yksikaan vastaaja arvioi tuotevalikoiman monipuolisuutta
heikoksi. Monipuoliseksi koettu tuotevalikoima onkin kaupan asiakastyytyvai-
syyden kannalta tarkeaa. 12,73 % vastaajista pitdd tuotevalikoiman monipuoli-

suutta kohtuullisena.

Tuotevalikoiman monipuolisuus
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Taulukko 13. Tuotevalikoiman monipuolisuuden arvosanajakauma
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Vastaajien mielipiteita tuotevalikoiman monipuolisuudesta vertailtin taman jal-
keen eri ikaryhmien kesken. Taulukossa 14 tutkimuksen otantajoukko on jaettu
ikaryhmiin. Tulosten vertailun kannalta on jarkevinté jakaa otantajoukko kahteen
ikaryhmaan, vanhuksiin seka aikuisiin ja keski-ikaisiin. Vanhuksiin luokitellaan
kaikki 60 vuotta tayttaneet seka heistd vanhemmat vastaajat. Aikuisiin ja keski-
ikaisiin luokitellaan tassa tutkimuksessa 22 - 59-vuotiaat vastaajat. Vastauksista
selviaa, ettei ialla ole varsinaista merkitysta vertailtaessa arvosanoja tuotevali-
koiman monipuolisuudesta aikuisten ja keski-ikdisten sekd vanhusten valilla.
Vastaukset ovat jakautuneet todella tasaisesti ja mielipiteet painottuvat hyvaan

ja erinomaiseen molemmissa ikaryhmissa.

Eri ikdryhmien mielipiteet tuotevalikoiman monipuolisuuden suhteen

Tuotevalikoiman monipuolisuus
Kohtalainen Hyvéa Erinomainen | Yhteensé
I&an uudelleen luokittelu  Aikuiset ja keski-ikaiset 3 15 9 27
Vanhukset 4 15 9 28
Yhteensa 7 30 18 55

Taulukko 14. Ristiintaulukointi eri ikdryhmien mielipiteista tuotevalikoiman mo-

nipuolisuuden suhteen

Pienten ja suurten kotitalouksien mielipiteet tuotevalikoiman monipuolisuudesta

Tuotevalikoiman monipuolisuus
Kohtalainen Hyvéa Erinomainen Yhteensa
Talouden henkiloméaara Pieni talous 3 20 12 35
uudelleen luokittelu Suuri talous 4 10 6 20
Yhteenséa 7 30 18 55

Taulukko 15. Ristiintaulukointi pienten ja suurten kotitalouksien mielipiteista tuo-

tevalikoiman monipuolisuuden suhteen
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Taulukossa 15 tutkimuksen otantajoukko on jaettu pieniin ja suuriin kotitalouk-
siin. Pieniksi kotitalouksiksi luokitellaan 1-2 hengen taloudet ja suuriksi 3-5
hengen taloudet. Tutkimukseen osallistui Iahes puolet enemman pienia kotitalo-
uksia, mikd vaikeuttaa tulosten vertailua. Tuloksista ei voi tehda tarkkoja johto-
paatoksia. Vertailussa kuitenkin suuret kotitaloudet antoivat enemman kohtalai-
sia arvosanoja tuotevalikoiman monipuolisuudesta kuin pienemmat taloudet.
Eroa korostaa se, ettd tutkimukseen osallistui selvasti vahemman suuria kotita-

louksia.
5.5.3 Myymalaymparisto

Vastaajat arvioivat Taipalsaaren S-marketin myymalan aukioloaikoja kolmen
arvosanan mukaan (Taulukko 16). Vastauksista jopa 80,36 % on erinomaisia ja
17,86 % hyvid. Myymalan aukioloajat ovat yksi erottuva tekija, johon vastaajat
ovat tyytyvaisia. Yksik&&n vastaaja ei pida aukioloaikoja heikkoina. Vastaajista
vain 1,79 % pitaéd aukioloaikoja kohtalaisina, mika on muihin tuloksiin verrattuna

minimaalinen osuus.

Myymalan aukioloajat
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Taulukko 16. Myymalén aukioloaikojen arvosanajakauma

Myymalan viihtyvyyttd vastaajat arvioivat kolmen arvosanan mukaan (Taulukko
17). Myymalan viihtyvyys oli keskiarvoltaan myymalaympéariston heikoin osa-
alue (Taulukko 5). Kuitenkin arvosanajakauman mukaan vastaajat pitavat Tai-
palsaaren S-marketin myymalaa viihtyisana kauppana asioida. Suurin osa vas-
taajista, eli 48,21 %, arvioi myymalan viihtyvyydeltadn erinomaiseksi ja 46,43 %

hyvéksi. Yksikaan vastaaja ei arvioi viihtyisyytta heikoksi, mika on todella hyva
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tulos paivittdistavarakaupan kohdalla. Kohtalaisena myymalaa pitda 5,36 %
vastaajista.

Myymalan viihtyvyys
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Taulukko 17. Myymalan viihtyvyyden arvosanajakauma

Vastaajat arvioivat asioinnin sujuvuutta Taipalsaaren S-marketissa kolmen ar-
vosanan mukaan (Taulukko 18). Erinomaisten arvosanojen osuus on tassakin
osa-alueessa yli puolet, ollen 55,36 %. Vastaajista 42, 86 % arvioi asioinnin su-
juvuuden hyvéaksi. Tassakaan osa-alueessa ei ole yhtaan heikkoa arvosanaa ja
kohtalaisten arvosanojen osuus on vain 1,79 %. Nain ollen vastaajat kokevat

asiointinsa hoituvan sujuvasti Taipalsaaren S-marketissa.

Asioinnin sujuvuus
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Taulukko 18. Asioinnin sujuvuuden arvosanajakauma
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6 Yhteenveto ja johtopdatokset

Tutkimustuloksista kavi ilmi, etté asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia Taipalsaaren
S-marketin toimintaan. Tutkimuksessa, yhta osa-aluetta lukuun ottamatta, kaikki
osa-alueet ylsivat keskiarvoltaan yli hyvéan yleisarvosanan. Erinomaisia ja hyvia
arvosanoja tutkimuksessa annettiin paljon ja heikkoja ja kohtalaisia arvosanoja

selvasti vahemman.

Kolmesta kyselyn teemasta asiakkaat olivat erityisen tyytyvaisia Taipalsaaren
S-marketin myymalaan. Kaupan pitkia aukioloaikoja asiakkaat pitivat lahes
poikkeuksetta erinomaisina. Viihtyisan ja toimivan myymalan lisaksi asiakaspal-
velun nopeutta ja henkilékuntaa arvioitiin hyvin arvosanoin. Henkilékunnan ys-
tavallisyyteen ja avuliaisuuteen olivat Taipalsaaren S-marketin asiakkaat kiinnit-
taneet huomiota ja asiakaspalvelu koettiin paasaantoisesti hyvaksi ja erinomai-
seksi. Jos asiakaspalvelun osalta kehityskohdetta etsii, niin henkilbkunnan ta-
voitettavuudessa voi asiakkaiden mielestad vielda hiukan parantaa. Asiakkaan
asettaminen tydssa aina etusijalla voisi olla avuksi tdssakin asiassa. Asiakkaat
arvostavat henkilokohtaista palvelua ja huomioimista. Pienilla henkilokuntamaa-
rilla asiakkaan voi olla vaikeampi saada palvelua juuri sitd halutessaan. Kuor-
man purku tuleekin keskeyttaa aina, kun asiakas on palvelua vailla tai odottaa

palvelua kassalla.

Kaupan tuotevalikoima koettiin myds monipuoliseksi ja erityisesti tarjoustuotteet
ovat olleet asiakkaista houkuttelevia. Asiakkaat ovat kokeneet tarjoustuotteet
positiivisesti erottuvana osana tuotevalikoimaa. Tuloksellisesti tutkimuksen hei-
koin osa-alue oli tuotteiden hintataso, jossa osa asiakkaista naki viela paranta-
misen varaa. Hintataso sai muihin osa-alueisiin ndhden vahiten erinomaisia ar-
vosanoja. Syy tahan loytyy luultavasti juuri esilla olleesta ruuan hintojen laskus-
ta Prismoissa. Hintatasoon voisi esimerkiksi vaikuttaa tilaamalla suurempia eria
tuotteita myymalaan. Kannattavuuden kannalta en lahde kuitenkaan arvioi-

maan, pitaisiko sellaisiin toimenpiteisiin ryhtya.

Asiakastyytyvaisyystutkimus Taipalsaaren S-marketille oli tutkimusprosessina
erittain mielenkiintoinen, ja tutkimuskohde oli itselleni mitd mielekkain. Oli kiin-

nostavaa tutkia juuri Taipalsaaren S-marketin asiakastyytyvaisyytta, koska kau-
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pan rakentamisesta Taipalsaarelle p&éatettiin niin monta vuotta. Koin myos tassa
tutkimuksessa pystyvani hydodyntamaan aiempaa tyokokemustani S-ryhmassa.
Haastetta tyohon tarjosi kyselylomakehaastattelu, jonka toteutin itse. Vaikka
kyselyyn vastaamisen innokkuus vaihteli, vastausmaaran tavoitteeseen paastiin
ja moni vastaajista vastasi ajatuksella kaikkiin kyselylomakkeen kysymyksiin.
Jalkikateen ajateltuna, ajankohdan vilkkaus ja taustamelu saattoivat hairita asi-
akkaiden vastaamista ja heikentdd kyselyyn syventymista. Kuitenkin haastatte-
lupéivien vilkkaus ja ajoittaiset ruuhkat olivat otoskoon kannalta positiivinen

asia.

Tutkimuksessa kaytettiin ositettua otantamenetelmaa. Taman tutkimuksen koh-
dalla kyselyyn vastaajista pyrittiin saamaan edustavat joukot molemmista suku-
puolista, kaiken ikaisista ja erisuuruisista kotitalouksista. Tama osoittautui haas-
teelliseksi, ja haastattelijana minun oli vaikea saada edustavasti kaikkia osapuo-
lia tutkimukseen mukaan. Tutkimuksen otokseen osallistuvista enemmisto oli
vanhuksia, joilla oli eniten innostusta ja aikaa vastata kyselyyn, myds pullakah-
vitarjoilu vetosi heihin parhaiten. Monilla nuorilla ja perheellisilla asiakkailla ei
ollut tarpeeksi aikaa jaada vastaamaan, kun lapset odottivat autossa vanhempi-
aan. Tutkimustulosten vertailun kannalta olisi ollut parempi, jos vastaajien ikaja-
kaumasta olisi tullut laajempi. Tassa tutkimuksessa otos pystyttiin jakamaan ian
perusteella vain kahteen keskendén vertailtavaan joukkoon. Myds pienia kotita-
louksia oli selvasti suuria kotitalouksia enemman, joten tulosten vertailu talouk-
sien valilla oli vaikeaa. Tutkimuksen edelld mainittujen havaintoyksikkojen riit-
tamattomyytta voidaan kuitenkin perustella silla, etta suuri osa Taipalsaaren S-

marketin asiakkaista on iakkdampaa vakea.

Tulevaisuus nayttad, miten Taipalsaaren S-marketin asiakastyytyvaisyys kehit-
tyy, missa maarin kehitysehdotuksia pystytaan toteuttamaan ja saadaanko pa-
lautteista uusia ideoita tulevaisuuden varalle. Ensimmaisten toimintavuosien
aikana Taipalsaaren S-marketin asiakastyytyvaisyys on noussut jo hyvalle ta-
solle. Tyytyvaisista asiakkaista saatua kilpailullista etua muiden yritysten on vai-

kea saavuttaa.
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Asiakastyytyvaisyyskysely helmikuu 2015

S-market, Taipalsaari Liite 1

Taustatiedot

Ympyriikaa vastaustanne vastaava numero tai kirjoittakaa vastauksenne avoimeen
kysymykseen.

1. Sukupuoli 1 Nainen 2 Mies

2. Ika

3. Talouden henkilémairi

4 Kuinka usein asioitte Taipalsaaren 5-marketissa?

1 Paivittain 2 2-3 kertaa viikossa
4 Kerran viikossa 3 Harvemmin kuin Kerran viikossa

Asiakaspalvelu

Kuinka tyytyvainen olette Taipalsaaren S-marketin asiakaspalvelun laatuun? Ympyroikaa
vastaustanne vastaava numero.

1= Heikko 2= Kohtalainen 3= Hyva 4= Erinomainen
5. Henkilokunnan ystavallisyys 1 2 3 4
6. Henkilokunnan avuliaisuus 1 2 3 4
7. Henkilokunnan asiantuntemus 1 2 3 4
8. Henkilokunnantavoitettavuus 1 2 3 4
9. Palvelun nopeus 1 2 3 4
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Asiakastyytyvaisyyskysely helmikuu 2015
S-market, Taipalsaari

Tuotevalikoima

Kuinka hyvin Taipalsaaren S-marketin tuotevalikoima vastaa tarpeitanne ja odotuksianne?
Ympyroikda mielipidettanne vastaava numero ja kirjoittakaa vastaus avoimeen
kysymykseen.

1= Heikko 2= Kohtalainen 3= Hyva 4= Erinomainen
10. Tuotteiden tuoreus 1 2 3 4
11. Tuotevalikoiman monipuolisuus 1 2 3 4
12. Tuotteiden hintataso 1 2 3 4
13. Tuotteiden esillepano 1 2 3 4
14 . Tarjoustuotteiden houkuttelevuus 1 2 3 4
15. Rainbow -tuotteiden valikoima 1 2 3 4
16. Kotimaista -tuotteiden valikoima 1 2 3 4

17. Oletteko tutustunut Taipalsaaren S-marketin paistopisteen tuotteisiin?
1 Kylla 2 En

18. Mikali vastasitte kylla, miten arvioisitte paistopisteen tuotteiden valikoimaa? Ovatko
tuotteet olleet mielestanne hyvia, jos eivat, miksi?
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Asiakastyytyvaisyyskysely helmikuu 2015
S-market, Taipalsaari

Myymaélaymparistd

Miten toimivana koette Taipalsaaren S-marketin myymalan asiointinne kannalta?
Ympyroikaa mielipidettanne vastaava numero.

1= Heikko 2= Kohtalainen 3= Hyva 4= Erinomainen
19. Myymalan viihtyvyys 1 2 3 4
20. Myymalan selkeys 1 2 3 4
21. Myymalan tilavuus 1 2 3 4
22 Asioinnin SuUjuvuus 1 2 3 4
23. Myymalan aukioajat 1 2 3 4
Kehitysehdotus

Kehitysehdotuksenne Taipalsaaren S-marketille?

Mitd muuta palautetta haluatte antaa Taipalsaaren 5-marketille?

Kiitos vastauksistanne!
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