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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimmista mittareista, kun halutaan kehittaa asiakas-
palvelua kokonaisuutena. Paatin laatia asiakastyytyvaisyystutkimuksen selvittaak-
seni asiakastyytyvaisyytta ja siihen vaikuttavia erinéisia osa-alueita. Olen jo useam-
man vuoden ajan tydskennellyt kaupan alalla, joten aihevalinta oli itselleni hyvin
helppo ja tarked. Erityisesti olen kiinnostunut asiakaspalvelusta ja sen kehittami-

sesta.

Paatin tehdéa opinnaytetyoni Sale Lohtajalle, joka avattiin toukokuussa 2013 vanhan
Lohtajan S-Marketin purkamisen jalkeen. Se on ensimmainen Sale, joka toimii Loh-
tajalla. Valitsin taman tutkimuskohteen, koska olen itse tydskennellyt seka vanhassa
S-Market Lohtajassa, etta talla hetkelld toimivassa Sale Lohtajassa. Sale Lohtaja

kuuluu S-Ryhmaéaan ja tarkemmin sanottuna Keski-Pohjanmaan Osuuskauppaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa asiakastyytyvaisyytta ja
kehittdd sen osa-alueita. Tutkimuskysymykset jaottelin teemoittain asiakaspalve-
luun, myymalaan, oheispalveluihin seka tuotteisiin. Tyokaluna kaytin perinteista
asiakastyytyvaisyyskyselya paperilomakkeen muodossa, jonka myymalan asiak-
kaat saivat tayttaa itse joko paikan paalla myymalassa tai kotona. Jotta vastauksia
tulisi riittdvasti, paatimme yhdessa myymalapaallikon kanssa arpoa kaikkien kyse-
lyyn vastanneiden kesken tuotepalkinnon. Kyselyn tiedonkeruu toteutettiin loka-
kuussa 2015. Kyselomakkeita jaettiin yhteensa 250 kappaletta. Vastauksia saatiin
kasaan yhteensa 101 kappaletta. Itse asiakastyytyvaisyystutkimuksen sain valmiiksi
huhtikuussa 2016.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasitelladn asiakassuhteiden hallintaa, asiakaspal-
velua seka asiakastyytyvaisyyttad. Sen lisaksi omat osiot 16ytyvat myds toimeksian-
nolle ja tutkimuksen toteutukselle, tuloksille, johtopaatoksille ja kehittamisehdotuk-
sille. Lahteina kaytin asiakassuhteisiin, asiakaspalveluun seka asiakastyytyvaisyy-

teen liittyvaa kirjallisuutta ja internet-lahteita.



2 ASIAKASSUHTEIDEN HALLINTA

Hyvien asiakassuhteiden luominen edellyttaa yritykseltd paljon. Asiakassuhteet ei-
vat synny itsestaan, vaan ne taytyy ansaita. Asiakassuhteen elinkaari voidaan jakaa

kolmeen vaiheeseen:

e Alkuvaihe
Tassa vaiheessa palveluyrityksen tarjoamat palvelut tulevat olla persoonalli-
sia ja muista kilpailijoista poikkeavia, jotta asiakassuhde voi edeta seuraa-
vaan vaiheeseen.

e Ostoprosessi
Asiakas tekee omia arvioita palvelusta suhteessa siihen, mita tarpeita ha-
nella on ja mitd han on valmis maksamaan palvelusta. Kun asiakas kokeilee
palvelua, on prosessin lopputulos myonteinen.

e Kayttoprosessi
Kun asiakkaan kokemukset vastaavat odotuksia kasvaa todennakoisyys
sille, etta asiakassuhde jatkuu ja mahdollisesti mydnteiset palvelukokemuk-
set leviavat myos muualle. (Leppanen 2007, 148-150.)

2.1 Asiakassuhteiden kehittyminen

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat hyvinkin pienet asiat, kuten hymy, positiivisuus,
ongelmanratkaisukyky ja mahdolliset ylim&araiset palvelut, koska niiden avulla asia-
kas saa positiivisen kuvan yrityksen toiminnasta. Asiakassuhteen kehittymista voi-
daan kuvata viidella eri vaiheella, vaikkakin harvoin asiakassuhde kehittyy ilman on-

gelmia nain yksinkertaisesti. (Raatikainen 2008, 34.)

Ensimmainen vaihe on suspekti. Suspektiin asiakkaaseen ei ole viela& muodostettu
suhdetta ja hanesté ei muutenkaan ole tietoja yrityksella. Seuraavaksi on prospekti
asiakas, joka siis ei ole viela asiakas, mutta hanella on jo tietoa yrityksesta. Kolman-
tena vaiheena on ensiostaja/satunnaisasiakas, jota voidaan pitda jo hyvinkin poten-
tiaalisena asiakkaana. Tassa vaiheessa asiakkuuksien luominen yritykselle on tar-
keda. Kanta-asiakas kayttaa yrityksen palveluja toistuvasti. Kanta-asiakkaiden koh-

dalla on tarkeaa yllapitaa asiakassuhdetta kehittdamalla palvelua jatkuvasti esim.



asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla. Viimeisena vaiheena on ex-asiakas, joka
tarkoittaa, ettd asiakassuhde on jo paattynyt. Asiakassuhteen muodostaminen uu-
delleen ex-asiakkaaseen voi olla erittdin vaikea prosessi, koska ex-asiakas on jos-
tain syysta ollut tyytyméaton yrityksen palveluihin ja vaihtanut kohdeyritystaan. Tasta
syysta asiakkuuksien hoito on neljassa ensimmaisessa vaiheessa erittain tarkeaa.
(Raatikainen 2008, 34-35.)

2.2 Asiakassuhdemarkkinointi

Kun eri asiakassuhteen vaiheessa olevia asiakkaita lahestytaan viesti- ja asiasisal-
I6llisestéa nékdkulmasta, voidaan puhua asiakassuhdemarkkinoinnista. Asiakkuus
syntyy, kun asiakas on kayttanyt yrityksen palvelua vahintaan kerran. Siitd huoli-
matta asiakassuhdemarkkinoinnissa tulisi ottaa huomioon myoés kaikki mahdollisesti
yrityksen segmenttiin kuuluvat operoitavat asiakassuhteet. (Rope & P6llanen 1998,
131))

Asiakaskunnan luokittelu

Puhuttaessa asiakassuhdemarkkinoinnista voidaan ottaa tarkasteluun useita asiak-
kuuden luokittamisvaihtoehtoja. Perusjakona voidaan pitd& seuraavaa luokitusta:
e Kanta-asiakkaat
Kayttavat saanndllisesti tietyn yrityksen palveluja.
e Satunnaisasiakkaat
Kayttavat yrityksen palveluja, mutta myos kilpailijoiden.
e Eiviela -asiakkaat
Kuuluvat segmenttiin, mutta eivat kayta viela yrityksen palveluja
e Entiset asiakkaat
Ovat paattaneet siirtyd kayttdmaan jonkin kilpailen yrityksen palveluita, eli

ovat poistuneet asiakaskunnasta

Tama asiakaskunnan luokittelu voidaan edelleen jakaa seuraavasti:

e Volyymiasiakkaat

Muodostavat 20 % asiakaskunnasta. Ostavat 80 % yrityksen volyymista.



e Pienasiakkaat
80 % asiakaskunnasta. Ostavat 20 % yrityksen volyymista.
e Ostamattomat potentiaalit

Kuuluvat segmenttiin, mutta eivat ole viela ostaneet yrityksen palveluja.

Naille kahdelle luokittelujaolle yhteista on se, ettd volyymiasiakkaat paaasiassa ovat
my0s kanta-asiakkaita, pienasiakkaat ovat satunnaisasiakkaita ja ostamattomat po-
tentiaalit ovat ei viela -asiakkaita tai entisia asiakkaita. (Rope & Pollanen 1998, 131—
132))

Seuraavassa neljassa kappaleessa kaydaan lapi asiakassuhdemarkkinoinnin toteu-

tusta asiakassuhteen eri vaiheissa.

Uusasiakashankinta

Jotta uusia asiakkaita tulisi, on heille synnyttava aitoa kiinnostusta seka positiivisia
mielikuvia itse yrityksesta. Mitd suuremmat odotukset yritys itsestaddn markkinoi, sita
herkemmin asiakas my0s pettyy ensiostonsa yhteydessa, jos odotukset eivat tayty.
Pettymiset jo tdssa vaiheessa johtavat helposti siihen, etta asiakas ei tule enaa uu-
delleen. Tarkeinta onkin toteuttaa asiakastyytyvaisyys vahintaan asiakkaan odotus-
ten tasolla. (Rope & Pollanen 1998, 137.)

Satunnaisasiakasmarkkinointi

Satunnaisasiakkuuden synty edellyttaa asiakkaan ensiostoksen jalkeen tapahtuvaa
uudelleenasiointia yrityksessa. Téllaista asiakasta ei kuitenkaan viela lasketa kanta-
asiakkaaksi. Tyypillisinta satunnaisasiakkaalle on, ettd h&nella on keskikertaiset tai
hieman paremmat kokemukset viime kaynnillaan yrityksen tuotteista ja palveluista.
Odotuksia ei kuitenkaan ole varsinaisesti ylitetty, mink& johdosta kanta-asiakkuus
ei ole viela syntynyt. Satunnaisasiakkuuden vaihetta voidaan pitda viela melko heik-
kona asikassuhteena. Jos asiakas kohtaa tdsséa vaiheessa suuria pettymyksia, han
ei melko varmasti enéé tule ostamaan palveluja uudelleen. Pienienkin pettymysten

sattuessa, on asiakkuus vaarassa katketa. Mita paremmin odotukset ja kokemukset



tassa vaiheessa kohtaavat, sitd suuremmat mahdollisuudet asiakkuudella on edeta
seuraavalle tasolle oikeanlaisen markkinoinnin avulla. (Rope & P6llanen 1998, 137—
138.)

Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakkaan kohdatessa lievan pettymyksen palvelusta, ei se valttamatta het-
kauta asiakassuhdetta juuri mihinkd&n suuntaan, koska kanta-asiakas on jo mita
luultavimmin siirtynyt henkilékohtaiselle suhdetasolle yrityksen kanssa. Kuitenkin
virheiden toistuessa asiakassuhde ikaan kuin l6ystyy ja riski sille, ettd asiakassuhde
huononee tai jopa menetetaan kasvaa. Jos kanta-asiakkaan kokemukset eivat koh-
taa endd hanen odotuksiaan toistuvasti vaan kokemukset ovat erittdin negatiivisia,
mité luultavammin kanta-asiakas etsii muita vaihtoehtoja ja palaa satunnaisasiak-
kaaksi. Kanta-asiakassuhde on yritykselle merkittdvin paamaara, koska silloin pie-
nille repsahduksillekin on pientéa likkumavaraa ilman, ettd asiakassuhde muuttuu
liallisesti. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on kuitenkin hyvin tarkeaa, jotta kanta-

asiakassuhteet eivat paasisi loystymaan liikkaa. (Rope & Pdéllanen, 138-139.)

Entisten asiakkaiden takaisinsaamismarkkinointi

Tahan tilanteeseen paadyttaessa tarkeinta on selvittaa ne asiat, jotka ovat saaneet
asiakkaan pettyneeksi ja mahdollisimman nopeasti ratkaista ongelmatilanteet. Yri-
tyksen on selvitettava, millaisilla toimenpiteilla asiakkaan pettymys voidaan korvata,
jotta hanet voidaan saada takaisin edelliselle asiakassuhdetasolle. Asiakkaiden tun-
teet pettymystilanteissa riippuvat taysin yrityksen konsteista korjata tilanne. Jos pet-
tymyksia on syntynyt suuria maaria, on asiakassuhde vaikeampaa korjata takaisin
paremmalla tasolle. Suuren pettymyksen ollessa lasna on yrityksella kuitenkin mah-
dollisuus saada suhde jatkumaan ja ehka syventymaankin. Yrityksen tulee mahdol-
lisimman konkreettisesti pystyd esittamaan korjatut ongelmatilanteet asiakkaalle.
Talloin asiakassuhteen jatkumiselle on suuremmat mahdollisuudet. Yrityksen tulee
olla avoin ja rehellinen tiedostetuista virheistdén ja osattava pyytaa anteeksi. Jottei
tallaisia tilanteita syntyisi lilkkaa, on pettymystilanteisiin varauduttava jo ennakkoon.

Joka tapauksessa ongelmien syntyessa yrityksen tulee hoitaa tilanteet kuntoon



asiakassuhdemarkkinointia hyvaksi kayttden. Tarkeinta on saada asiakas vakuuttu-

neeksi siita, etta virheet ovat vain tilapaisia. (Rope & Pollanen 1998, 139-141.)



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA SIIHEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kun asiakas kayttaa jotakin palvelua, on han siihen joko tyytyvéinen tai tyytymaton.
Jos palvelun laatu on hyvaéa, on siihen helppoa olla tyytyvainen. Laatu ei silti ole
ainoa tarkea vaikuttava tekija mitattaessa asiakastyytyvaisyytta. Myds muut palve-
lukokemukseen kuuluvat asiat, joko tuottavat tai ehkaisevéat asiakastyytyvaisyytta.
(Ylikoski 1999, 149.)

Asiakastyytyvaisyys ja -tyytymattomyys syntyy palvelukokemusten ja odotusten ver-
tailusta. Jos asiakkaan odotukset ovat tayttyneet palvelun osalta, on tunnereaktio
yleensa positiivinen, mika johtaa asiakastyytyvaisyyteen. (Ylikoski 1999, 109.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi keskeisimpia mittareita, kun halutaan selvittaa ja ana-
lysoida palvelua tarjoavan yrityksen menestymismahdollisuuksia. Vaikka yritys te-
kisi hyvaa taloudellista tulosta, pitkén tahtdimen menestys vaatii sen, etta asiakas-
tyytyvaisyys on hyvalla tasolla. Koska asiakastyytyvaisyys on suhteellinen ja sub-
jektiivinen nakemys, on tarkeaa erottaa asiakastyytyvaisyystutkimus yrityskuvatut-
kimuksesta. Ne eivat ole identtisia, silla yrityskuva ei anna kuvaa asiakkaan henki-
l6kohtaisista kokemuksista. (Rope & Péllanen 1998, 58-59.)

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikutettaessa, tarvitaan tadsmaéllista tietoa siitd, mitka
ovat niita tekijoitd, jotka saavat asiakkaan tyytyvaiseksi. Kun asiakas kayttaa palve-
lua, hanen motiivinsa on tyydyttaa jokin tarve. Suurin osa niista syista, joiden takia
asiakas kayttaa juuri tiettya palvelua, ovat tiedostamattomia. Kuluttajan nakodkul-
masta katsottuna on tarkeintd, ettd hadn saa mahdollisimman suuren kokonais-

hyodyn ostaessaan jotakin palvelua. (Ylikoski 1999, 151.)

Asiakastyytyvaisyys syntyy asiakkaan odotusten, tarpeiden ja palvelukokemusten
ollessa tasapainossa. Ennakko-odotuksiin ja tarpeisiin vaikuttaviin tekijoihin voidaan
laskea yrityksen tuottama mielikuva, "puskaradio”, aikaisemmat kokemukset palve-

luista seka asiakkaan kokemusten vertaaminen muiden yritysten tarjoamiin palve-



luihin. Osaltaan niihin vaikuttavat myos asiakaspalvelutilanteisiin liittyvat asiat, ku-
ten kiire, erilaisten vaihtoehtojen maara seka asiakkaan henkilékohtaiset ominai-
suudet. (Jokinen, Heinamaa & Heikkonen 2000, 228.)

3.1 Palveluodotukset ja palvelukokemukset

Tarkasteltaessa palveluodotuksia asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta, on ole-

massa kuudesta tasosta koostuva porrastusteoria:

e |hannepalvelu
Tarkoitetaan sellaista palvelua, jossa asiakkaan odotukset ylitetdan selvasti
siihen verrattuna, mitd han olettaa saavansa palvelukokemuksesta. Ihanne-
palvelu jaa parhaillaan mieleen ikimuistoisena. Ihannepalvelu voi olla kuiten-
kin hyvin erilaista riippuen erilaisista palveluista.

e Paras koettu palvelu

Tarkoittaa asiakkaan kokemaa palvelua jossain tietyssa yrityksessa.

e Odotettu palvelu
Tarkoitetaan sellaista palvelua, jota asiakas odottaakin saavansa. Odotettu
palvelu on alasta riippuvaa, eli se on erilaista verrattaessa esimerkiksi vahit-
taiskauppaa ja ravintola-alaa.

o Alalle tyypillinen palvelu
Tarkoittaa jonkin tietyn alan omakohtaista palvelua.

e Oikeudenmukainen palvelu
Palvelua, jota asiakas tyytyy odottamaan.

e Alin hyvaksytty palvelu
Kullakin omakohtainen ndkemys alimmasta hyvaksytysta palvelusta
(Jokinen ym. 2000, 228-229.)

Palvelukokemus on asiakkaalle joka kerralla uudestaan syntyva asia. Se vaatii siis
asiakaspalvelijalta jatkuvaa keskittymista. Palvelukokemukseen vaikuttavina asi-
oina voidaan pitaa fyysista ymparistod, vuorovaikutustilanteita seka lopputulosta ja
sen laatua. Jokaisella asiakkaalla on erilaiset ja omakohtaiset odotukset, joten asia-
kaspalvelutehtavassa olevan tulee olla hyvin mukautumiskykyinen erilaisiin palve-

lutilanteisiin. Esimerkkind, jos asiakkaalla tuntuu olevan kiire johonkin, on hyva pitaa



palvelua nopeana ja valttaa liiallista rupattelua. Joskus taas, kun asiakas ei ole Kkii-
reinen, saattaa han arvostaa pientéa keskustelutuokiota esimerkiksi ajankohtaisista
asioista. Tallaisessa tilanteessa on kuitenkin my6s hyva ottaa huomioon muut asi-
akkaat. Jos keskustelutuokio pitenee ja seuraava asiakas joutuu odottamaan vuo-
roaan liian kauan, on talla huono vaikutus asiakkaan palvelukokemukseen. Asiak-
kaan kokemusten ja odotusten vertailu on jatkuva prosessi. Vaikeaa asiakaspalve-
lijalle voi olla esimerkiksi se, etta asiakas on saanut jo useamman kerran hyvan
palvelukokemuksen, joten hanen rimansa odotusten suhteen nousee seuraavia ta-
pahtuvia kokemuksia kohtaan. Jos taas rima palvelukokemusten valjetessa on alit-
tunut lilan monta kertaa, on seurauksena ehk& menettaa asiakas. (Jokinen ym.
2000, 229.)

Kriittisyys esiintyy asiakkailla myds hyvin erilaisena. Yksi asiakas saattaa arvostaa
enemman tehokasta ja nopeaa asiakaspalvelijaa, kun taas toinen arvostaa enem-
man palveluymparistta tai ystavallista ja avuliasta henkilokuntaa. Jotkut asiakkaat
ovat kriittisia kaikissa asioissa ja helposti myds antavat sen kuulua palautteena. (Jo-
kinen ym. 2000, 229-230)

3.2 Saatavuus

Yhtena tarkeana asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavana tekijana voidaan pitaa saata-
vuutta. Saatavuuspaatokset voidaan jakaa ulkoisen ja sisaisen saatavuuden paa-
toksiin. Ulkoisilla saatavuuspéaatoksilla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen sijaintia,
aukioloaikoja, tiloja ja kiinteiston julkisivua. Naiden avulla pystytd&n helpottamaan
asiakkaan loytamista johonkin yritykseen. Sisdisilla saatavuuspaatoksilla tarkoite-
taan palveluymparistdd, valikoiman monipuolisuutta, tuotteiden esillepanoa ja hen-

kilokunnan palvelualttiutta. (Leppanen 2007, 152-154.)
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3.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu voidaan selittéda siten, etté se on joko tuotteeseen tai palveluun liit-
tyvaa vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla. Palvelu voidaan maa-
ritella aineettomaksi hyddykkeeksi ja tuote aineelliseksi. Molemmat niista tarvitsevat

tuekseen asiakaspalvelua. (Kannisto & Kannisto 2008, 6.)

Asiakaspalvelu on suurimmaksi osaksi siis aineetonta, ja sita voi olla hyvin vaikea
mitata ja maaritella. Palvelu, oli se sitten hyvaa tai huonoa, on joka tapauksessa
asiakkaan itse kokema kokemus, joka jaa yleensa palvelun tuottajalta huomaa-
matta. Palvelun tuottajalla on erilaiset kriteerit arvioida omaa palvelusuoritustaan
kuin asiakkaalla. (Rissanen 2005, 17.)

Ratkaisevin menestystekija vahittdiskaupan myyntityéssa on ammattimainen suh-
tautuminen asiakaspalveluun. Ammattimainen myyja osaa erottaa tyostaan sellaisia
asioita, joita muut eivat valttamatta huomaa. Asiakaspalvelu koostuu pienista eleista
ja asioista, jotka ammattilainen osaa ottaa huomioon. Ammattimaista suhtautumista
myyntitydhdon myds edellyttéda luonteva esiintyminen omassa roolissaan asiakaspal-
velijana. (Retail 2006, 34.)

Koska asiakaspalvelu on osaksi aineetonta, voidaan se erotella varsinaisesta myyn-
tityosta vetamalla raja siihen pisteeseen, jossa asiakaspalvelija ja myyja kohtaavat.
Kun asiakkaalla on tarpeita, han tulee sisaan myymalaan eli han ottaa kontaktin
yritykseen. Myyntitydssd myyja ottaa kontaktin asiakkaaseen. Vahittaiskaupan

alalla seka asiakaspalvelu ettd myyntity6 kulkevat kasi kéddessa. (Retail 2006, 35.)

Palvelua voidaan pitaa sarjana erilaisia toimintoja. Kaikki toiminnot ovat riippuvaisia
toisistaan, koska yksikin epaonnistuminen todennakdoisesti pilaa koko toimintosar-
jan. Epaonnistumiset jaavat asiakkaan mieleen. Hyva asiakaspalvelija omaa taidon
tuottaa joka ikinen kerta sellaisen kokemuksen, josta asiakkaalle muodostuu hyva

asiakaskokemus. Jokaisella asiakkaalla on omat tarpeensa ja ennakko-odotuk-
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sensa, joten jokaisesta palvelukokonaisuudesta muodostuu asiakkaalle seka asia-
kaspalvelijalle kokemusmaailmaltaan erilainen. Taméa edellyttdd myyjiltda mukautu-
miskykya. (Retail 2006, 37.)

Palvelulle ominaista on se, ettéa se tapahtuu yleensé vuorovaikutuksessa asiakkaan
ja asiakaspalvelijan valilla. Palvelua voidaankin pitaa ihmissuhdetytna. Kasvokkain
tapahtuva vuorovaikutus vaatii asiakaspalvelijalta taitoa tunnistaa oman persoo-
nansa, kykynsa ja halunsa toimia vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja soveltaa
naitd asiakaspalveluunsa. Merkittavinta on osata suhtautua omaan palvelijan roo-
linsa ammattimaisesti. Omaa tydtdan on arvostettava ja on oltava halu kehittya,
koska tama heijastuu asiakaspalvelun kautta asiakkaalle ja vaikuttaa tyytyvaisyy-
teen. Asiakas on yritykselle vieras. Asiakaspalvelijan tehtava on edustaa omaa yri-
tystd ja saada tama vieras palvelukokemuksen aikana tuntemaan olonsa tarkeaksi
ja arvostetuksi. Jos ndin tapahtuu, asiakas on yleensa tyytyvainen ja syntyy suuri
mahdollisuus siihen, ettd han kayttaa jatkossakin kyseisté palvelua. (Erasalo 2011,
14.)

Jotta asiakas avaisi oven uudelleen yritykseen, on hanella oltava hyva kokemus
yrityksen palvelusta. Hyvan kokemuksen omaava asiakas toimii mahdollisesti my6s
puskaradiona muille potentiaalisille tuleville asiakkaille. Palvelua voidaankin pitaa
markkinointina. Hyvaa palvelukokemusta luodessa kannattaa ottaa huomioon seu-
raavia tarkeita tekijoita:

e Tervehtiminen

e Asiakkaan huomioiminen

e Kohteliaisuus

e Ystavallisyys

e Puhutteleminen

e Viestinta

e Asiantuntevuus

e Tekninen osaaminen ja tyon hallinta

¢ Reagointinopeus ongelmien syntyessa

e Ulkoiset ominaisuudet asiakaspalvelijalla

e Ymparisto, jossa palvelu tapahtuu (Erasalo 2011, 16-17.)
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3.4 Tuotteet ja valikoima

Yhtena keskeisimpané asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavana tekijana voidaan pitaéa
tuotteita ja valikoimaa. Vahittaiskaupan perustoimenpiteisiin kuuluu muodostaa asi-
akkaan toiveita vastaava valikoima. Puhuttaessa vahittédiskaupan tuotteista, se ei
tarkoita pelkastaan tuotteita, jotka hyllysta l6ytyvat vaan silla tarkoitetaan sita koko-
naisuutta, joka koostuu myymalastéa ja sen monista erindisista palveluista ja tuot-
teista. Vertailtaessa valikoimia ja tuotteita kilpailijoihin on hyva ottaa huomioon kau-
pan koko ja sijainti, koska on miltei mahdotonta kilpailla pienena lahikauppana esi-
merkiksi hypermarketteja kuten Prismaa ja City-Markettia vastaan. (Retail 2006,
115))

Paivittaistavarakaupan merkittavin myynti syntyy paivittistavaroista, kuten elintar-
vikkeista ja kodintarvikkeista. Paivittaistavarakaupoissa asiointi on melko rutiinin-
omaista. Kuluttujat ovat melko nopeita tekemaan ostopaatdksia. Kun asiakas on
suhteellisen tyytyvainen johonkin tiettyyn merkkiin esimerkiksi pesuaineissa, hén
luultavasti ostaa samaa tuotetta uudestaan. Merkkiuskollisuus voi kuitenkin helposti
sarkyd nakyvan tarjouksen tullessa vastaan. Hinnalla on siis suuri merkitys asiak-
kaan verratessa useampaa samanlaista tuotetta. (Jokinen ym. 2000, 42.)

Elintarvikkeet ovat siis merkittavin era asiakkaan paivittaisostoksista. Paivittaistava-
rakaupan valikoimaa mietittdessa voidaan ottaa esiin seuraavia asioita. Terveys ja
sen edistaminen on nykypéaivana yha suositumpaa, joten sen taytyy myds nékya
kaupan tuotevalikoimissa. lhmiset yhd useammin haluavat ostaa tuotteita, jotka
edistavat terveyttd, ovat ymparistoystavallisia ja ovat eettisia. Siitd huolimatta myos
kiire on usein lasna, joten einekset ja pakasteruoat ovat valikoiman kannalta tar-
keitd. Ne saastavat aikaa ja vaivaa. Eri kansallisuuksien maut ovat myos rantautu-
neet suomeen, joten hyllystd on aina hyva loytya jotain hieman eksoottisempaa.
Kun vertaa arkiostoksia ja viikonloppuostoksia, on siind merkittavéa ero. Viikonlop-
puisin yhd useammin halutaan tehda ns. hienompaa ruokaa, joten myytavien raaka-
aineiden tulee olla huippuluokkaa. Kodintarvikkeiden osalla arvostetaan suuresti

laatua, ymparistoystavallisyytta ja turvallisuutta. Elin -ja kodintarvikkeita kehitetaan
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jatkuvasti ja uusia tuotteita tulee koko ajan lisaa, joten se vaatii kaikilta asiakaspal-
velijoilta jatkuvaa tuotetuntemuksen yllapitoa. Tuotevalikoiman lisdksi asiakkaan os-
topaatokseen vaikuttavat tuotteiden esillepano seka selkeasti nahtavissa olevat
opasteet. Taitava asiakaspalvelija osaa suositella kiireenkin keskella ns. kayttoyh-
teystuotteita. (Jokinen ym. 2000, 42—-43.)

Jotta asiakas kokisi olonsa myymalassa mahdollisimman viihtyisaksi, on tuotteiden
esillepanon oltava kunnossa. Hyva esillepano on selke&é ja yksinkertaista. Asiakas-
palvelijan tehtdva on huolehtia siistista esillepanosta jatkuvasti, koska esimerkiksi
paivittaistavarakaupoissa se muuttuu koko ajan. Tilojen tehokas kayttd seka koko-
jen ja muotojen oikeanlainen ryhmittely on tarkeda. Tarkkojen saantdjen antaminen
esillepanosta on kuitenkin melko vaikeaa, koska siihen vaikuttavia asioita on niin
paljon kuten myymalantyyppi, kohderyhmat, hintataso, myymalan tilat, tuoteryhmat
jne. Joka tapauksessa myymalan etuosaan on hyva asetella kaikkein ajankohtai-
simmat tuotteet, tarjoukset sekd kampanjat. Keskiosasta tulee I6ytya normaalit- eli

vakiotuotteet ja seinustoilta huomiota luovat tuotteet. (Raatikainen 2008, 189-190.)

Osa myyntia syntyy myo6s oheispalveluista. Toisin sanoen ne synnyttavat lisamyyn-
tia. Paivittaistavarakaupan nakokulmasta téllaisia oheispalveluja ovat mm. Veik-
kaus, asiamiesposti, paristojen lajittelupiste jne. Mitd useamman tarpeensa asiakas
pystyy yhdella kaynnillaan toteuttamaan, sité parempi palvelukokemus hanella luul-
tavasti tulee olemaan. Osa naista palveluista on maksullisia ja osa maksuttomia.
Jos asiakas esimerkiksi tiedostaa mahdollisuuden ostaa postimerkkeja myyma-
lasta, se mita luultavimmin edistdd myos sita, etta han ostaa jotain muuta. Oheis-
palveluna paivittaistavarakaupoissa voidaan pitdd myos tuotteiden keraamista val-
miiksi asiakkaalle. Esimerkiksi asiakkaan jarjestaessa jotakin tapahtumaa, saattaa
han soittaa myymalaan ja pyytaa valmiiksi liudan eri tuotteita, jotka asiakaspalvelija
keraa asiakkaalle valmiiksi. Tallainen toiminta takaa hyvan palvelukokemuksen ja
aikaansaa siis mita luultavimmin myds lisamyyntia yritykselle. (Retail 2006, 121—
122))
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3.5 Myymala

Myymalamiljoon toimivuus on tarkea tekija mitattaessa asiakastyytyvaisyytta. Se
koostuu useasta eri asiasta, joten se on hyvin laaja késite. Toimivan myymalan tay-
tyy olla siisti, sielléa on valoisaa ja siella on helppo kulkea. Myds sisaankaynnin taytyy
olla mieleenpainuva. Asiakkaalle pitda jo sisdan tullessa syntya positiivinen vaiku-
telma myymalasta ja sen ilmapiiristd, joten sisaankaynnin houkuttelevuus on tar-
keda. Merkittava tekija myymalan sisatiloissa ovat oikeanlaiset opasteet. Asiakkai-
den ika on otettava tdssad huomioon, joten opasteiden pitaa olla selkeasti esille ja
niiden tulee olla helppolukuisia. Myymalan tilojen pitaa olla sellaiset, ettéd myos huo-
nosti liikkuvien asiakkaiden on helppo asioida hyllyjen valissa (esimerkiksi rollaatto-
ria kayttavat asiakkaat). Asiakkaan kulkureitin tulee olla niin suunniteltu, etta asiak-
kaan mukaan tarttuu mahdollisimman paljon erilaisia tuotteita eika asiakas turhaudu
ruuhkankaan keskella. Tallaiseen asiakaskiertoon vaikuttavat kalusteiden sijoitus ja
tuotteiden esillepano. Erityisen tarkeé asia on se, misséa kassat sijaitsevat. Yrityksille
teetetyn tutkimuksen (Teosto 2007) mukaan hyvaan myymalamiljooseen kuuluu
myoOs taustamusiikki. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd suurin osa siihen vastanneista
suosii taustamusiikkia ja koki, etta silla on positiivinen vaikutus myymalan ilmapiiriin.
Radio oli tarkein taustamusiikin lahde. Myds hyva valaistus synnyttdd positiivista
ilmapiiria myymalassa. Kun valaistus on sopiva, sekd asiakkaat etta myyjéat eivat
rasita silmiaan. Valaistus vaikuttaa olennaisesti vireystilaan, reagointikykyyn ja tuot-
teiden ja myymalan tilojen varien erottumiseen. Myymalan henkilokunnan pukeutu-
minen on myos ratkaisevaa. Asujen tulee olla siistit ja osa myymalamiljoota. (Raa-
tikainen 2008, 187-188.)

3.1.6 Palvelun laatu

Rissanen (2006) esittaa ettd, 68 % asiakasmenetyksista johtuu kehnosta asiakas-
palvelusta yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan. 14 % johtuu teknisesta laadusta,
9 % korkeasta hintatasosta ja loput 9 % muista syista. Kyseisen tutkimuksen perus-
teella voidaan todeta, ettd asiakaspalvelu ja sen laatu ovat keskeisimpia osia mitat-

taessa asiakastyytyvaisyytta.
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Palvelun laatu voidaan jakaa 10 eri ulottuvuuteen, joita ovat:

Patevyys ja ammattitaito
Esimerkiksi myyja osaa asiakkaan odotusten mukaan rakentaa sellaisen pal-
velukokonaisuuden, joka jaa asiakkaan mieleen hyvalla tavalla ja asiakas ai-

koo vierailla sen takia yrityksessa uudelleen.

Luotettavuus

Palvelu on rehellistd ja virheetdnta ja se synnyttdad luottamuksen asiakkaan
ja asiakaspalvelijan vélille.

Uskottavuus

Virheistakin huolimatta asiakkaalla on luottamus siihen, etta palveluntarjoaja
toimii aina asiakkaan eduksi.

Saavutettavuus

Palvelu on helposti saavutettavissa. Ongelmatapauksia voivat olla esim. pal-
velun sijainti tai pitk& jonotusaika soitettaessa puhelimella.

Turvallisuus

Asiakkaalla on turvallinen olo kayttaessaan jonkin yrityksen palveluita. On-
gelmaksi tassakin voi tulla esim. palvelun sijainti huonomaineisella alueella.
Kohteliaisuus

Asiakaspalvelija ottaa huomioon oman pukeutumisensa, kaytoksensa ja per-
soonallisuutensa osoittaakseen sen, ettd asiakasta arvostetaan.
Palvelualttius, palveluvaste

Kommunikointi palvelutilanteessa, myds sitd ennen ja sen jalkeen on tar-
peeksi lyhytta, avointa ja helposti ymmarrettavaa asiakkaalle.

Viestinta

Viestintd on silloin laadukasta, kun se on niin selkeaa, etté asiakas ymmartaa
sen helposti.

Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen

Asiakaspalvelija osaa olla syventava ja varmistava asiakkaan palvelutarvetta
huomioidessaan ja osaa ohjata asiakasta oikeaan suuntaan valinnoissaan.
Palveluymparisto

Yritys, jossa asioidaan, on puitteiltaan viihtyisa ja siisti. Siella on myds hyva
ilmapiiri. Joissakin palveluissa on myds yleistynyt ekologisen nakokulman
tarkeys. (Rissanen 2006, 215-216.)
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Palvelun laatuun keskeisesti vaikuttavia asioita ovat asiakkaiden kokemukset ja
odotukset palvelusta. Tarkeaa on muistaa, ettéa palvelun laatu on jokaiselle asiak-
kaalle henkilokohtaista, eli jokainen asiakas kokee sen eri tavalla ja nain ollen p&éat-

taa, onko palvelun laatu hyvaa vai huonoa. (Leppanen 2007, 135.)

Palvelun laatu voidaan jakaa myos yrityskuvaan, toiminnalliseen laatuun seka fyy-
siseen laatuun. Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan henkilokunnan kayttaytymista,
iimapiiria seka palvelualttiutta. Fyysisella laadulla tarkoitetaan taas teknisia tiloja ja
ratkaisuja seka koneita ja laitteita. Yrityskuva muodostuu asiakkaiden mielikuvista
yritystd kohtaan. Kun asiakas vertailee odotuksiaan ja kokemuksiaan palvelusta,
syntyy joko tyytyvaisyys tai tyytymattdmyys ostosta kohtaan. Jos odotukset kohtaa-
vat sen kanssa, mita asiakas kokee palvelun yhteydessd, on asiakas tyytyvainen.
Odotusten ollessa lilan suuret verrattuna siihen, mitéa asiakas kokee, tuloksena on
tyytymaton asiakas. Palvelun laatu voidaan siis jakaa myos palveluprosessin laa-
tuun seka lopputuloksen laatuun, jolloin asiakkaan suhdetta odotusten ja kokemus-
ten valilla voidaan tarkastella sekd palveluprosessin etté lopputuloksen kannalta.
Tallaisella tarkastelutavalla on merkittdva rooli asiakastyytyvaisyyteen. Jotta asia-
kas olisi tyytyvainen, edellyttda se yritykseltéa suurta panostusta palveluprosessiin,
ja lisdksi myo6s lopputuloksen laadun huolehtimiseen. (Leppéanen 2007, 136-139.)

3.7 Tyytyméaton asiakas

Asiakkaan ollessa tyytymaton, asialle on tehtava jotain. Vaikka asiakkaan ongelma
ei olisi ratkaistavissa, tarkeaa on silti kuunnella asiakasta ja osoittaa empatian ky-
kya. Mitd useammin asiakas joutuu mainitsemaan ongelmastaan yrityksessa tyds-
kenteleville henkilgille, sita tyytymattomampi hanesta tulee. Tyytymattoman asiak-
kaan ongelman hoitoon ei riita pelkastdan se, ettd asiaa pahoitellaan. Kun ase-
tamme itsemme asiakkaan ndkdkulmaan, emme halua kuulla selityksid huonosta
palvelusta, vaan haluamme silti kokea hyvan palvelukokemuksen. Jos siis asiakas
on tyytymaton, voidaan ongelmallisiin tilanteisiin varautua reagoimalla niihin valitt6-
masti, pahoittelemalla tapahtunutta ja kysymalla asiakkaalta, miten han haluaisi vir-

heen johdosta myyjan tai kontaktihenkilon toimivan. Jos asiakkaan vaatimukset ovat
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realistisia, ne taytyy toteuttaa mahdollisimman pian. Jos palveluvirheisiin ja niiden

seurauksiin suhtaudutaan ammattitaidolla, on silla asiakastyytyvaisyytta parantava

vaikutus. Seuraavat vaiheet havainnollistavat edellista asiaa:

1. Palveluvirheiden havaitseminen
Virheiden korjaaminen
Virheista oppiminen

Palvelu suoritetaan oikein

o b~ 0N

Asiakastyytyvaisyys lisdantyy (Leppénen 2007, 145-147.)

Tyytymattomat asiakkaat kuuluvat siihen ryhméaan, joka lopullisesti mittaa palvelu-

jen toimivuuden ja asiakaspalvelutehtavissa tytskentelevien tilannetajun. Suurin

syy asiakkaan tyytymattomyydelle on se, ettd hdnen odotuksensa tuotteista tai pal-

veluista eivat kohtaa hanen kokemuksiaan. Jos asiakas kayttaytyy asiallisesti, voi-

daan itse ongelma selvittd&d helpommin. Asiakkaan ollessa agressiivinen, on puo-

lestaan syyta osata rauhoittaa asiakas sellaiseen pisteeseen, ettd ongelmasta voi-

daan rauhassa keskustella rakentavasti. Vakava, valittava asiakas on aina syyta

ottaa vakavasti, jotta hanelle valittyy kuva siita, ettd hanta oikeasti kuunnellaan ja

ongelmatilanne halutaan korjata. Vihaisen asiakkaan tullessa vastaan seuraavat

asiat ovat olennaisia asiakaspalvelijalta:

Rauhallisuus

Pida omat tunteesi poissa pelista ja ole asiallinen, jotta asiakkaalle valittyy
se, ettd hanen ongelmansa otetaan vakavasti.

Empaattisuus

Kuuntele, ole kiinnostunut ja vélitd asiakkaalle tunne mydétatuntoisuudesta.
Kehonkieli

liImeiden, asentojen ja eleiden ollessa tasapainossa puheen kanssa asiak-
kaan saaminen vakuuttuneeksi on helpompaa. Kehonkieli voittaa puheen.
Ymmarrettavyys

Tyytymattomalle asiakkaalle on syyta puhua selvasti, lyhyilla lauseilla ja valt-
tamalla lilan vaikeaa ammattisanastoa.

Hienotunteisuus
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Ala missdan nimessa nolaa asiakasta, vaikka han ei valttamatta olisikaan
oikeassa. Oikeanlainen hienovarainen johdattelu keskustelussa eteenpain
on avain onnistumiseen ongelmaa korjatessa.

Vastuullisuus

Kokonaisuusvastuu kuuluu asiakaspalvelijalle ainakin asiakkaan nakokul-
masta. Pyyda anteeksi. Asiakas ei halua etsia syyllistd vaan han haluaa on-
gelmaansa ratkaisun. (Jokinen ym. 2000, 269-270.)



19

4 TOIMEKSIANTAJA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyoni toimeksiantaja Sale Lohtaja. Lisaksi kay-
daan lapi lyhyesti Keski-Pohjanmaan Osuuskauppaa (KPO) ja sen toimintaa. Sen
jalkeen kaydaan lapi tutkimuksen toteutusta ja tutkimukseen kaytettavid menetel-

mia.

Sale Lohtaja

Sain siis mahdollisuuden tehda asiakastyytyvaisyystutkimuksen Sale Lohtajalle.
Sale Lohtaja on Lohtajalla toimiva paivittaistavarakauppa, joka kuuluu Keski-Poh-
janmaan Osuuskaupan (KPO) piiriin. Sale Lohtaja avattiin toukokuussa 2013 van-
han S-Market Lohtajan korvaajaksi. Sale Lohtajan rakennus on kokonaispinta-alal-
taan 630 neliometrid, josta 400 nelidmetrid on itse myyntipinta-alaa. S-Market Loh-
tajan tilalle haluttiin rakentaa maalammolla toimiva energiatehokas sek& moderni
myymala. (KP24 2013; Assa 2013).

KPO

Keski-Pohjanmaan Osuuskauppa eli KPO muodostuu Osuuskauppa KPO:sta ja sen
tytaryhtidista. Se on osa valtakunnallista S-Ryhmaa. KPO:n omistavat asiakasomis-
tajat, joita vuoden 2014 loppuun mennessa oli 103 562 kappaletta. Sen keskeisena
tehtavana asiakasomistajilleen on tuottaa mahdollisimman kattava palvelutarjonta
edullisella hintatasolla. Suurin toimiala KPO:lla on paivittdistavarakauppa. KPO kat-
taa yhteensa 78 myymalaa. Alueellisesti jokaisella myymalalla on tavoitteena asia-
kasomistajien tarpeita vastaava tuotevalikoima. KPO:n toimitusjohtajana vuodesta

2014 eteenpain on toiminut Kim Biskop. (KPO Toimintakertomus 2014).
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4.1 Tutkimuksen suunnittelu, tavoite ja toteutus

Suunnitellessani tutkimusta ja siihen liittyvaa kyselya yritin omalta kokemuspohjal-
tani miettia sellaisia vaittamia, joiden synnyttamasta palautteesta olisi hyotya myy-
malén eri osa-alueiden kehittamiseen. Koin parhaaksi jakaa kyselyn neljaan eri ka-
tegoriaan. Kyselyssa oli yhteensa 30 vaittdmaa. Sen lisaksi jokaiselle kategorialle
jatettiin mahdollisuus kategoriakohtaiseen vapaaseen sanaan ja koko kyselyn lop-
puun jatettiin tila vapaamuotoiselle palautteelle, "risuille ja ruusuille”. Kyselyn alussa
oli myds taustatiedoille osio, joka muodostui yhteensa viidesta kysymyksesta. Tut-
kimuksen tavoitteena oli asiakastyytyvaisyyden selvittaminen ja sen kehittdminen.
Kyselylomakkeita jaettiin myymalan kassalta kasin asiakkaille kotiin mukaan taytet-
tavaksi. Vain pieni osa vastaajista taytti kyselylomakkeen paikan paalla myyma-
lassa. Tutkimuksesta rajattiin pois kaikki alle 18-vuotiaat heidan heikon ostovoi-
mansa takia, joten heille ei jaettu ollenkaan kyselylomakkeita. Jokaiseen kyselylo-
makkeeseen oli niitattu mukaan myos ns. esittelyviesti, jossa kerrottiin opinnéyte-
tyon tarkoituksesta ja arvottavasta 40 € arvoisesta tuotekorista, joka toimi kannus-

teena kyselyyn vastaamiseen. Kysely oli jaossa lokakuun 2015 ajan.

4.2 Vastausten analysointi

Kyselyn vastaukset analysoitiin Excel-ohjelman piirakkakuvioiden avulla. Jokaisesta
vaittamasta tehtiin oma piirakkakuvio, jossa naytettiin prosentuaalinen osuus vas-
tauksista. Sen lisaksi jokaiselle vaittamalle laskettiin oma keskiarvo ja myos jokai-

selle kategorialle yhteiskeskiarvo.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselylomakkeita palautettiin yhteensa 101 kappaletta. Maara ylitti odotukset reip-
paasti, koska tavoitteena oli saada n. 50—70 vastausta. Kyselomakkeita jaettiin myy-
maléssa parin viikon ajan lokakuussa 2015 ja niiden viimeiseksi palautuspaivamaa-
réksi oli merkitty 30.10.2015.

Tassa luvussa on tarkoitus esitella ja analysoida kyselyn tuloksia Excel-jakaumia ja
diagrammeja apuna kayttden. Ensimmaisessa alaluvassa kaydaan lapi kyselyssa
selvitetyt taustatiedot Excelin piirakkakuvioiden avulla. Sen jalkeen jokainen kyselyn
kategoria kdydaan omassa alaluvussaan lapi ja jokaista niihin siséltyvaa vaittamaa
myo6s havainnollistetaan Excelin kuvioita avuksi kayttden. Jokainen vaittama arvioi-
tiin vastauksissa asteikolla 1-4 (1= tdysin samaa mieltd, 2= jokseenkin samaa
mieltd, 3= jokseenkin eri mielta ja 4= taysin eri mieltd). Jokaiselle kategorialle las-
ketaan myos keskiarvo. Mitéa pienempi keskiarvo on, sitd parempi on tulos. Tee-

moittaisia kysymyskategorioita kyselyssa oli nelja:

e Asiakaspalvelu
e Myymala
e Oheispalvelut

e Tuotteet

Valitsin ndméa kategoriat, koska ne ovat mielestani tarkeimpia mittareita, kun halu-
taan mitata asiakastyytyvaisyyttd vahittdiskaupassa. Taman luvun lopussa esite-

taan myos kategoriakohtaiset keskiarvot.

5.1 Taustatiedot

Tutkimuksen taustatiedoissa haluttiin selvittdd vastaajien ik&, sukupuoli, asuin-
paikka ja talouden henkilomaara. Sen lisdksi kysyttiin, onko vastaaja asiakasomis-
taja. 13 % vastaajista jatti tahan osioon vastaamatta. Heita ei ole huomioitu tulevissa

taustatietoja havainnollistavissa kuvioissa.

k&
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Vastaajien ikdjakauma oli melko tasapuolinen. Alle 30-vuotiaita oli selkeasti vahiten
(12 %). Yli 60-vuotiaat kattoivat 32 % kyselyyn vastanneista, ja oli suurin ryhma.

Ikdjakauman prosentit ndkyvat seuraavassa kuviossa (KUVIO 1).

Ikdjakauma

m18-30 m®31-45 m46-60 myli60

KUVIO 1. Vastaajien ikdgjakauma

Kuten kuviosta 1 nahdaan 30-vuotiaista ylospain olevat ryhmét ovat prosentuaali-
sesti erittain lahella toisiaan. Kaikki yli 31-vuotiaat vastaajaryhmat muodostivat mer-
kittavan osan vastaajista. Ikdjakauman voidaan todeta olevan siis melko tasapuoli-

nen.
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Sukupuoli

Taustatiedoissa haluttiin kysyd myods sukupuoli, jotta saataisiin tietda naisten ja

miesten prosentuaalinen osuus vastaajista (KUVIO 2).

Sukupuolijakauma

= Miehet = Naiset

KUVIO 2. Vastaajien sukupuolijakauma

Oletuksena oli, etta naisia tulisi olemaan vastaajissa reilusti enemman kuin miehia.

Tama toteutui, koska jopa 77 % kyselyyn vastanneista oli naisia ja vain 23 % miehiéa.

Asuinpaikka

Asuinpaikka haluttiin selvittdd varmistuksena siitd, kuinka iso prosentuaalinen

osuus paikallisilla asukkailla myymalan asiakaskunnasta on (KUVIO 3).
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Asuinpaikka

m Lohtaja = Koskenkyld = Marinkainen = Karhi = Kokkola = Viliviirre = Alaviirre

KUVIO 3. Vastaajien asuinpaikka

Kuvion 3 perusteella ylivoimaisesti suurin osa vastaajista (85 %) asuu Lohtajalla.
Vain 1 % vastaajista ilmoitti asuvansa Kokkolassa. Loput 14 % vastaajista ilmoittivat

asuinpaikoikseen lahipiirissa sijaitsevia pienempia kylia.

Talouden henkilomaara

Taustatiedoissa haluttiin saada selville my6s henkilémaaréa vastaajan taloutta kohti.
Oheisessa kuviossa on esitetty talouksien henkildomaara prosentuaalisesti (KUVIO
4).
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Henkilomaara taloutta kohti

2%

-

]l m2 "3 m4 =5 w6

KUVIO 4. Talouden henkildbméaara

Kuvion 4 perusteella 39 % kysymykseen vastanneista asuu kahden henkilon talou-
dessa. Seuraavaksi eniten eli 19 % asuu 3 henkilon taloudessa. Yhden henkilon
talouksia on 17 %. Vain yhteensa 12 % asuu joko 5 tai useamman henkilon talou-

dessa.

Asiakasomistajuus

Viimeisena kohtana taustatiedoissa kysyttiin, onko tutkimukseen osallistuja KPO:n
asiakasomistaja. Talla tiedolla haluttiin kartoittaa mahdollista tulevaa asiakasomis-
tajuuden markkinointia asiakkaille (KUVIO 5.)
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Oletko asiakasomistaja?

m Kylla = Ei = Eivastausta

KUVIO 5. Asiakasomistajuus

Jopa 33 % vastaajista ei vastannut tahan kysymykseen. Syyna voi olla se, ettéa ky-
symys oli vaérin aseteltu tai vastaajalla ei ollut tietoa siita, mité asiakasomistajuus
tarkoittaa. Toisaalta yksi mahdollinen syy voi olla myds se, etta vastaajat eivat
syysta tai toisesta halunneet paljastaa mahdollista asiakasomistajuuttaan. Kuitenkin
57 % vastaajista ilmoitti olevansa asiakasomistajia ja vain 10 % vastasi tahan kysy-
mykseen kieltavasti.
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5.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun osio muodostui 8 eri vaittamasta asiakaspalveluun liittyen. Tassa
kategoriassa haluttiin selvittaa henkilokunnan ystavallisyyttd, asiantuntemusta, ta-
voitettavuutta, palvelun nopeutta, myyjien tervehtimista, palvelualttiutta, odotuksia
seka asiakaspalvelua kokonaisuutena. Seuraavaksi kaydaan lapi jokainen asiakas-
palvelun kategoriaan kuuluva vaittama kuvioiden ja niiden pohjalta syntyvien seli-
tysten avulla. Liséksi jokaisen vaittdman loppuosassa esitetaan sen keskiarvo as-

teikolla 1-4 kahden desimaalin tarkkuudella.

Ystavallisyys

Taman kategorian ensimmaisena vaittamana esitettiin "henkildkunta on ystaval-

lista”.

Henkilokunta on ystavallista

12% 1%

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta

KUVIO 6. Henkilbkunnan ystavallisyys

Jopa 87 % vastaajista oli tdysin samaa mielta siita, etta henkilokunta on ystavallista.
12 % oli asiasta jokseenkin samaa mieltd ja vain 1 % jokseenkin eri mieltd. Kes-
kiarvo henkilokunnan ystavéllisyydelle oli 1,14, kun kaytetylla asteikoilla maksi-

mitasoa kuvaa arvo 1 ja minimitasoa arvo 4. Se on siis erittédin hyvéalla tasolla.
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Asiantuntevuus

Toisen kategorian vaittamana esitettiin "henkilokunta on asiantuntevaa”.

Henkilokunta on asiantuntevaa

1%

‘

= Tdysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

KUVIO 7. Henkilbkunnan asiantuntevuus

Vastaajista 61 % oli tdysin samaa mielta siitd, ettd henkilokunta on asiantuntevaa.
38 % oli jokseenkin samaa mielta asiasta. Tassakin vain 1 % vastaajista oli jokseen-

kin eri mielta. Taysin eri mielta asiasta ei ollut kukaan. Keskiarvo oli 1,40.

Tavoitettavuus

Seuraava vaittama kasitteli henkilokunnan tavoitettavuuden nopeutta.

Henkilokunta on nopeasti tavoitettavissa

2%

\

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mielta = Jokseenkin eri mielta
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KUVIO 7. Henkilbkunnan tavoitettavuus

61 % kyselyyn vastanneissa oli tdysin samaa mielta, ettd henkilokunta on nopeasti
tavoitettavissa. 37 % oli jokseenkin samaa mielta ja vain 2 % jokseenkin eri mielté.

Keskiarvo oli 1,41.

Palvelun nopeus

Seuraava vaittama koski palvelun nopeutta.

Palvelu on nopeaa

1%

|

= Tdysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd Jokseenkin eri mielta

KUVIO 9. Palvelun nopeus

68 % oli taysin samaa mielta siita, etta palvelu on nopeaa. 31 % oli tasta asiasta
jokseenkin samaa mielta. Vain 1 % oli jokseenkin eri mieltd. Keskiarvo palvelun no-

peudesta oli 1,33.

Tervehtiminen

Seuraavassa vaittamassa kasiteltiin myyjien tervehtimista.
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Myyijat tervehtivat asiakkaita

11% 1%

=~
N’

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

KUVIO 10. Tervehtiminen

Jopa 88 % vastaajista oli taysin samaa mielta vaittamasta. 11 % oli jokseenkin sa-
maa mielta ja jalleen vain 1 % jokseenkin eri mieltd. Keskiarvoksi osoittautui 1,13,

joka on erinomainen tulos.

Avunsaanti

Seuraavaksi oli vuorossa vaittama avusaannista. Talla vaittamalla haluttiin saada

tietoa siitd, kokevatko asiakkaat saavansa apua myymalassa sita halutessaan.

Saan apua tarvittaessa
1%

|

= Taysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mielta = Jokseenkin eri mielta

KUVIO 11. Avunsaanti

87 % vastaajista oli tdysin samaa mielta siita, etta he saavat tarvittaessaan apua.
12 % oli jokseenkin samaa mieltéa ja 1 % jokseenkin eri mielta. Keskiarvo talle vait-

tamalle oli 1,14.
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Odotukset palvelusta

Seuraavassa vaittdmassa pyrittiin vertaamaan asiakkaiden kokemaa palvelua hei-

dan odotuksiinsa palvelusta.

Palvelu vastaa odotuksiani
2% 1%

\

= Tdysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mieltd = Eivastausta

KUVIO 12. Odotukset palvelusta

Vastaajista 62 % oli taysin samaa mielta siita, etta palvelu vastaa heidan odotuksi-
aan. Jokseenkin samaa mieltd asiasta oli 35 % vastaajista. 2 %:n osuuden muodos-
tivat vastaajat, jotka olivat jokseenkin eri mielta asiasta. Keskiarvo talle vaittamalle
oli 1,39.

Asiakaspalvelu kokonaisuutena

Kategorian viimeisessa vaittamassa tarkasteltiin asiakaspalvelu kokonaisuutena.

Kokonaisuutena asiakaspalvelu on hyvaa

1%

‘

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mieltd Ei vastausta

KUVIO 13. Asiakaspalvelu kokonaisuutena
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Jopa 82 % oli tAysin samaa mielta siita, etta asiakaspalvelu kokonaisuutena on hy-
vaa. 17 % oli jokseenkin samaa mielta vaittamasta. Yhden vastaajan osalta ei saatu
vastausta. Kukaan ei ollut eri mielta asiasta, joten tulos on erittain positiivinen. Kes-

kiarvo asiakaspalvelun kokonaisuudesta oli erinomainen 1,17.

5.3 Myymala

Seuraavana kategoriana kyselyssa oli myymala. Tassa kategoriassa esitettiin vait-
tamid myymalan aukioloajoista, siisteydestd, tiloista, viihtyvyydesta, opasteiden sel-
keydesta, pysakdintipaikoista seka pullonpalautuksesta. Kuten asiakaspalvelun ka-
tegoriassa, myos tassa oli yhteensa 8 vaittamaa.

Aukioloajat

Ensimmaisena vaittdmana tassa myymalan kategoriassa esitettiin vaittama "auki-

oloajat ovat sopivia”.

Aukioloajat ovat sopivia
2% 1%

.\

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin eri mielta = Tdysin eri mieltad

KUVIO 14. Aukioloajat

Jopa 88 % kyselyyn vastanneista oli tdysin samaa mielta siita, etta aukioloajat ovat
sopivia. 9 % oli jokseenkin samaa mielta ja 2 % jokseenkin eri mieltéa. Vain 1 %
vastaajista oli taysin eri mielta. Keskiarvoksi tuli 1,16.
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Myymalan siisteys

Seuraavalla vaittamalla haluttiin ottaa selvaa siita, pitavatkd asiakkaat myymalaa

siistina.

Myymala on siisti
1%

1

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mielta = Eivastausta

KUVIO 15. Myymalan siisteys
Vastaajista 77 % oli taysin samaa mielta siita, etta myymala on siisti. 22 % oli jok-
seenkin samaa mielta asiasta. Kukaan ei ollut eri mielta asiasta. 1 % vastaajista jatti

vastaamatta. Keskiarvo siisteydelle oli 1,22, joten siisteys on vastanneiden asiak-

kaiden mielestéa jopa erinomaisella tasolla.

Opasteiden selkeys

Vaittama myymalan opasteiden selkeydesta jakoi hieman enemman mielipiteita.

Myymalan opasteet ovat selkeasti luettavissa

1%

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mieltd = Eivastausta

KUVIO 16. Opasteiden selkeys
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50 % vastaajista oli taysin samaa mielta siita, ettda opasteet ovat selkeasti luetta-
vissa, ja 41 % oli jokseenkin samaa mielta. 8 % vastaajista oli jokseenkin eri mielta
asiasta. Keskiarvoksi muodostui 1,57. Opasteiden selkeyden voidaan tulosten pe-
rusteella olettaa olevan hyvalla tasolla, mutta tdssa asiassa nayttaisi olevan myos

kehittdmisen mahdollisuuksia.

Myymaléan tilavuus

Myymalan tilavuus jakoi myds paljon mielipiteita.

Myymala on tilava
7% 1%

2 U

\

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Ej vastausta

KUVIO 17. Myymalan tilavuus

Vain 30 % oli tdysin samaa mielta siitd, ettda myymala olisi tarpeeksi tilava. 34 % oli
asiasta jokseenkin samaa mieltd. Jopa yhteensa 35 % oli eri mielta tasta vaitta-
masta (28 % jokseenkin eri mielta ja 7 % taysin eri mieltd). Keskiarvoksi myymalan
tilavuudelle tuli 2,12. Myymalan tilavuudessa olisi siis kehitettdvaa, mutta toisaalta

se on asia, johon on vaikea vaikuttaa.

Myymaléan viihtyisyys

Myds vaittdmassa myymalan viihtyisyydesta oli vastaajien kesken enemmaén hajon-

taa.
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Myymala on viihtyisa
5% 1%

14 %

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mielta = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Eivastausta

KUVIO 18. Myymalan viihtyisyys

51 % vastaajista oli jokseenkin samaa mielta siita, ettd myymala on viihtyisa. Taysin
samaa mielta vaittaman kanssa oli 29 %. Vastaajista 14 % oli jokseenkin eri mielta

ja 5 % taysin eri mielta. Keskiarvoksi muodostui 1,95.

Parkkialueen tilavuus

Parkkialue on tilava

3%

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mielta

KUVIO 19. Parkkialueen tilavuus

Vaittama pysakointialueen (parkkialueen) tilavuudesta sai ylivoimaisesti eniten po-
sitiivisia vastauksia. Yksikaan vastaaja ei ollut eri mieltd asiasta vaan jopa 97 %
vastaajista oli taysin samaa mielta, siita ettd parkkialue on tilava ja 3 % jokseenkin

samaa mieltd. Keskiarvoksi tuli kaytetylla asteikoilla lahes taydellinen 1,03.
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Parkkialueella lilkkumisen vaivattomuus

Parkkialueella on vaivatonta liikkua

6 %

= Tdysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd

KUVIO 20. Parkkialueella likkumisen vaivattomuus

Myosk&éan vaittamastéa parkkialueella likkumisen vaivattomuudesta kukaan ei ollut
eri mieltd. 94 % vastaajista oli taysin samaa mielta parkkialueella likkumisen vai-

vattomuudesta ja 6 % jokseenkin samaa mielta. Keskiarvoksi tuli 1,06.

Pullonpalautuksen vaivattomuus

Viimeisend myymalan kategorian kohtana esitettiin vaittama "pullonpalautus toimii

vaivattomasti”.

Pullonpalautus toimii vaivattomasti
39% 1% 1%

N

= Taysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

= Tdysin eri mielta = Ej vastausta

KUVIO 21. Pullonpalautuksen vaivattomuus
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67 % kyselyyn osallistuneista oli tdysin samaa mieltd vaittaméan kanssa. 28 % oli
jokseenkin samaa mieltd. Jokseenkin eri mieltéa olevia oli 3 % ja taysin eri mielta
vain 1 % vastaajista. 1 % kyselyyn vastanneista jatti taman kohdan tyhjaksi. Kes-

kiarvoksi muodostui 1,37.
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5.4 Oheispalvelut

Kolmantena kategoriana kyselysta loytyivat oheispalvelut. Vaikkakin oheispalveluja
Sale Lohtajalla on melko vahan, pidin kuitenkin tarkeana ottaa ne kyselyyn mukaan
siitd syysta, etta esimerkiksi Veikkauspalvelut on suhteellisen uusi palvelu kysei-
sessa myymalassa. Veikkaus tuli uutena palveluna myymalaan kesalla 2013. Oli
siis tarke&a saada siitakin asiakaspalautetta. Oheispalveluiden kategoriassa oli yh-
teensa nelja vaittamaa, jotka kasittelivat Veikkauksen lisaksi myos myymalan kuk-

kamyyntia seka postimerkkimyyntia.
Veikkaus-asioinnin helppous

Ensimmainen vaittama kasitteli Veikkaus-asioinnin helppoutta myymalassa.

Veikkaus-asiointi on helppoa myymalassa
16 %

1%
1% °<

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mielta = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Eivastausta

KUVIO 22. Veikkaus-asioinnin helppous

Yhteensa 82 % vastaajista oli joko taysin tai jokseenkin samaa mielta siitd, etta veik-
kausasiointi on helppoa myymalassa. Vain yhteensa 2 % oli jokseenkin tai taysin eri
mielta asiasta. Jopa 16 % jatti kuitenkin tahan kohtaan vastaamatta. Monet vastaa-
jista perustelivat taman silld, etta eivat kayta veikkauspalveluja laisinkaan. Keskiar-
voksi tuli 1,34.
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Myyijien asiantuntevuus Veikkaus-asioissa

Vaittama myyijien asiantuntevuudesta Veikkaus-asioissa aiheutti vastaajien kesken

lievaad hajontaa, kuten kuviosta 23 nakyy.

Myyjat ovat asiantuntevia veikkaus-asioissa

16 %
1%

6 %

= Taysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Eijvastausta

KUVIO 23. Myyjien asiantuntevuus Veikkaus-asioissa

38 % vastaajista oli taysin samaa mielta siitd, ettd myymalan henkilékunta on asi-
antuntevaa Veikkaukseen liittyvissa asioissa. 39 % oli jokseenkin samaa mielta ja
7 % vastaajista joko jokseenkin tai taysin eri mieltd asiasta. Tamankin kohdan 16 %
kyselyyn vastanneista jatti tayttamatta. Keskiarvo oli 1,63.
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Tyytyvaisyys kukkamyyntiin

Seuraavan vaittaman avulla haluttiin tutkia asiakkaiden tyytyvaisyyttd myymalan

kukkamyyntiin.

Olen tyytyvdinen myymalan kukkamyyntiin
2%3%

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mielta = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Eivastausta

KUVIO 24. Tyytyvaisyys kukkamyyntiin

Eriavia mielipiteitd oli tdssa kohdassa hieman enemman kuin muissa oheispalvelui-
den vaittamissa. Yhteensa 23 % vastaajista oli eri mielta siita, etta ovat tyytyvaisia
kukkamyyntiin. 36 % oli taysin samaa mielta ja 38 % jokseenkin samaa mielta. Kes-

kiarvoksi kukkamyynnin tyytyvaisyydelle tuli 1,89.
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Tietoisuus postimerkkimyynnista

Onheispalvelujen kategorian viimeisena kohtana haluttiin tietd&, ovatko asiakkaat tie-

toisia siitd, ettd myymalasta voi ostaa postimerkkeja.

Olen tietoinen kaupan postimerkkimyynnista

3%

-

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Ei vastausta

KUVIO 25. Tietoisuus postimerkkimyynnista

Kuvion 25 perusteella voidaan todeta, ettéd yhteensa 71 % vastaajista oli tietoisia
asiasta. Kuitenkin neljannes vastaajista (26 %) ei ollut tietoisia myymalassa tapah-

tuvasta postimerkkimyynnista. Keskiarvoksi muodostui 1,83.
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5.5 Tuotteet

Kyselyn viimeisena kategoriassa kasiteltiin tuotteisiin liittyvia asioita. Tassa katego-
riassa esitettiin vaittamia liittyen tuotteiden hintaan, valikoimaan, esillepanoon, laa-
tuun, kotimaisuuteen, paivaysten seurantaan, tarjouksiin ja kuukausikampanjoihin

seka tuotetoivomuksiin. Vaittamia oli yhteensa 10.
Hintojen nakyvyys

Ensimmainen tuotteet-kategorian vaittdma kasitteli hintojen nakyvyytta eli sita,

ovatko hinnat selkeéasti esilla.

Hinnat ovat selkedsti esilla

6% 1%

1

\

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mieltd = Taysin eri mielta

KUVIO 26. Hintojen nakyvyys

Yhteensé 93 % vastaajista oli joko taysin samaa mielté tai jokseenkin samaa mielta
asiasta. Jokseenkin eri mieltéa tai taysin eri mielta oli yhteensa 7 %. Keskiarvoksi tuli
1,46.
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Valikoiman monipuolisuus

Toisessa kohdassa esitettiin vaittama "valikoima on monipuolinen”.

Valikoima on monipuolinen
7% 1%

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Ei vastausta

KUVIO 27. Valikoiman monipuolisuus

Vain neljasosa (25 %) vastaajista oli taysin samaa mieltd, mutta melkein puolet (46
%) jokseenkin samaa mieltd. Huomioitavaa on, etta kuitenkin yhteensa 28 % vas-
taajista oli joko taysin eri mielta tai jokseenkin eri mielta valikoiman monipuolisuu-

desta. Keskiarvoksi muodostui 2.1.

Hintataso

Seuraavassa kohdassa vaitettiin, ettda myymalan hintataso on sopiva

Hintataso on sopiva
1% 8%

|

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Ei vastausta

KUVIO 28. Hintataso
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Ainoastaan 8 % oli taysin samaa mielta vaittdmasta. 26 % oli jokseenkin samaa
mielta. Jopa 44 % oli jokseenkin eri mieltd ja 21 % taysin eri mielta. Keskiarvoksi tuli

2,79, eli hintataso naytti aiheuttavan asiakkaissa ainakin jonkinasteista tyytymatto-
myytta.

Tuotteiden esillepano

Vastaajilta haluttiin selvittdd seuraavana se, ovatko tuotteet siististi esilla eli onko

tuotteiden esillepano kunnossa.

Tuotteet ovat siististi esilla

5%

= Taysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta

KUVIO 29. Tuotteiden esillepano

Yli puolet (52 %) oli taysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mielta 43 %. Vain 5

% oli asiasta jokseenkin eri mieltd. Tulos oli hyva, silla keskiarvoksi tuli 1,52.
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Tuotteiden laatu

Seuraavaksi haluttiin kysya vastaajien mielipidetta tuotteiden laadukkuudesta.

Tuotteet ovat laadukkaita

1% 1%

11%

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Ej vastausta

KUVIO 30. Tuotteiden laatu

Yhteensa 87 % vastaajista oli joko taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, etta tuot-
teet ovat laadukkaita. 11 % oli jokseenkin eri mieltd ja vain 1 % taysin eri mielta.

Keskiarvo oli 1,81.

Tuotteiden kotimaisuus

Kotimaisia tuotteita on saatavilla
10% 1%

|

= Tdysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mieltd = Eivastausta
KUVIO 31. Tuotteiden kotimaisuus
Myds kotimaisten tuotteiden saatavuutta haluttiin selvittaa erikseen tuotteita koske-

vassa kysymyskategoriassa. Noin puolet (48 %) vastaajista oli taysin samaa mielta
siitd, ettd kotimaisia tuotteita on riittavasti saatavilla. 41 % oli jokseenkin samaa
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mielta ja 10 % jokseenkin eri mieltd. Kukaan ei ollut taysin eri mieltd. Keskiarvoksi
tuli 1,61.

Paivaysten seuranta

Seuraava vaittama koski sita, ettd vanhenevat tuotteet alennetaan asianmukaisesti.

Vanhenevat tuotteet alennetaan asianmukaisesti

9°/1% L%
()

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

= Tdysin eri mielta = Ej vastausta

KUVIO 32. Paivaysten seuranta

Taysin samaa mielta siitd, etta vanhenevat tuotteet alennetaan asianmukaisesti, oli
55 % vastaajista. Jokseenkin eri mieltd vastanneet muodostivat 34 % osuuden. Yh-

teensa 10 % oli jokseenkin tai taysin eri mielta asiasta. Keskiarvoksi tuli 1,55.
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Tarjoustietoisuus

Tassa vaittdmassa haluttiin ottaa selvaa, ovatko asiakkaat tietoisia myymalan kuu-

kausittain vaihtuvista tarjouksista.

Olen tietoinen kuukausittaisista tarjouksista
6% 4%

31%

= Tdysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Eivastausta

KUVIO 33. Tarjoustietoisuus

Hajontaa vastauksissa oli melko paljon. 31 % oli tdysin samaa mieltd, 28 % jokseen-
kin samaa mieltd, 31 % jokseenkin eri mieltd ja 6 % taysin eri mielta. Keskiarvoksi

muodostui 2,11.

Kuukausikampanjoiden osuvuus

Tarjoustietoisuuteen liittyen haluttiin myds selvittdaa kuinka osuvia kuukausittaiset

tarjoukset eli kuukausikampanjat vastaajien mielesta ovat.

Kuukausikampanjat ovat osuvia
39 8% 14%

33 %

= Taysin samaa mielta = Jokseenkin samaa mielta = Jokseenkin eri mielta

= Taysin eri mielta = Eivastausta

KUVIO 34. Kuukausikampanjoiden osuvuus
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Taysin samaa mieltd osuvuudesta oli vain 14 % vastaajista. Kuitenkin 42 % oli jok-
seenkin samaa mielta. Jopa 33 % oli jokseenkin eri mieltd, mutta vain 3 % taysin
eri mieltd. 8 % jatti vastaamatta. Keskiarvoksi tuli 2,26, eli kuukausikampanjoihin

liittyva osuus ei osoittautunut vastausten mukaan parhaaksi mahdolliseksi.

Tuotetoivomuksiin vastaaminen

Viimeisena kohtana tuotteet-kategoriassa haluttiin selvittaa, pyrkiiké6 myymalan hen-

kilokunta parhaansa mukaan vastaamaan asiakkaiden tuotetoivomuksiin.

Tuotetoivomuksiin pyritaan vastaamaan

3%

13%‘

= Taysin samaa mieltd = Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mieltd = Eivastausta

KUVIO 35. Tuotetoivomuksiin vastaaminen

Yhteensa 84 % vastanneista oli joko taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, etta
toivomuksiin pyritddn vastaamaan. Yksik&é&n ei ollut taysin eri mielta ja vain 13 %

oli jokseenkin eri mielta asiasta. Keskiarvoksi tuli 1,73.
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5.6 Kategoriakohtaiset kokonaiskeskiarvot
Seuraavaksi laskin kokonaiskeskiarvot jokaiselle kategorialle. Tulokset esitetd&n
Excelin pylvasdiagrammien avulla ja niitd analysoidaan tekstin avulla havainnolli-

sesti.

Asiakaspalvelu-kategoria

Asiakaspalvelu

1,6 14 141 455 1,39 126
L4 1,14 1,13 1,14 1,17 ’
1,2
1
0,8
0,6
0,4
0,2
0
Q o o o Q > ™ v ©
.\\%A Qo" \\Q\) on fb’Z’(\ NG .(,OQ ' %\4
A <@ <3 o N S & & 3
PR & & S O & 0 & &
2 > R\ S Q) Qo NS K
O S S & LN O
R < 0

KUVIO 36. Asiakaspalvelu-kategoria

Asiakaspalvelun kategorian vaittaméavastausten keskiarvoista lasketuksi kokonais-
keskiarvoksi muodostui 1,26. Tulos on erinomainen. Vastausten perusteella kaik-
kein positiivisinta tassa kategoriassa oli henkilokunnan ystavallisyys, tervehtiminen
ja avunsaanti. Heikoimmat osa-alueet olivat puolestaan henkilokunnan asiantunte-
vuus ja tavoitettavuus seka palveluodotukset. Kuitenkaan naitdkaan ei voida sanoa
heikoiksi osa-alueiksi silla kaikki saivat kaytetylla asteikoilla alle 1,5 keskiarvon. Tu-

lokset ovat siis naillakin asiakaspalvelun osa-alueilla jopa erinomaisia.



Myymaléa-kategoria

Myymala
2,5
2 37
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1
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KUVIO 37. Myymala-kategoria
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Myymal&a koskevien yksittaisten vaittdmien keskiarvojen perusteella lasketuksi ko-

konaiskeskiarvoksi muodostui 1,44. Taméakin tulos on hyvalla tasolla. Oli myds ole-

tettavissa, ettd eniten positiivista palautetta saivat parkkialueen tilavuus (1,03) ja

parkkialueella helppous (1,06). Tulokset naihin vaittamiin ovat lahes taydellisia.

Myo6s aukioloaikoihin oltiin erittain tyytyvaisia. Heikoimpana osa-alueena voidaan

pitdd myymalan tilavuutta ja viihtyvyyttd. Namakin ovat joka tapauksessa ainakin

kohtalaisen hyvalla tasolla. Myods opasteiden selkeys sai hieman kritiikkia vastaa-

jilta.



Oheispalvelut-kategoria

Oheispalvelut

KUVIO 38. Oheispalvelut-kategoria
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1,67

Vaikka tassa kategoriassa oli vain nelja vaittamaa, koettiin se tarkeaksi ottaa mu-

kaan kyselyyn. Kokonaiskeskiarvoksi, joka laskettiin siis yksittaisten vaittamien kes-

kiarvojen keskiarvona tuli 1,67, joka on hyva. Parhaana osa-alueena tassa voidaan

pitdd Veikkaus-asioinnin helppoutta jopa erinomaisella keskiarvolla 1,34. Keskiar-

voa hieman heikentavat kukkamyynti seka tietoisuus postimerkkimyynnista.
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Tuotteet-kategoria

Tuotteet

X
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KUVIO 39. Tuotteet-kategoria

Viimeisen kategorian eli tuotteet-kategorian kokonaiskeskiarvoksi muodostui 1,89.
Vaikkakin tama on kaytetylla asteikoilla huonoin keskiarvo neljasta kategoriasta, on
se kokonaisuutena silti hyvalla tasolla. Kuitenkin tassa kategoriassa nousivat sel-
vasti eniten esiin tyytymattomyytta aiheuttavat kohdat. Eniten kritiikkia tuli hintata-
sosta, jonka keskiarvoksi muodostui 2,79. Sen voidaan todeta siis aiheuttavan jon-
kin verran tyytymattomyytta asiakkaissa. My0ds tarjoustietoisuus (2,11) ja kuukausi-

kampanjoiden osuvuus (2,26) heikensivat keskiarvoa.
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6 YHTEENVETO JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa, selvasti positiivisinta pa-
lautetta tuli asiakaspalvelu-kategoriasta. Asiakkaat olivat erittain tyytyvaisia varsin-
kin henkilokunnan ystavallisyyteen ja tervehtimiseen. Suurin osa koki my6s saa-
vansa apua aina silloin, kun tarvitsee. Asiakaspalveluihin liittyvat vaittamat eivat
saaneet juurikaan kriittista palautetta. Ainoastaan vapaissa kommenteissa mainittiin
jonkin verran sita, etta henkilokuntaa on liian vahan ja jatkuva kiire heijastuu myyjien
asiakaspalvelusta. Olisikin hyva kiireesta huolimatta asennoitua silla tavalla myyn-
titydbhon, ettd ei ainakaan anna asiakkaalle suullisesti tai elekielellddn sellaista vai-
kutelmaa, etta on kiire. Henkildkunnan maaran lisaaminen ei valitettavasti ole talou-
dellisesti mahdollista ottaen huomioon myymalan myynnin. Kokonaisuutena asia-

kaspalveluun oltiin joka tapauksessa erittain tyytyvaisia.

Myymalaan ja sen ymparistoon oltiin myos hyvin tyytyvaisia. Oletuksena oli, etta
uuteen pysakaointi- eli parkkialueeseen oltaisiin tyytyvaisia, ja se toteutui. Yksikaan
vastaaja ei ollut eri mieltd parkkialueeseen liittyvista vaittamista. Myymalan siisteys
sai my0s erinomaista palautetta. Hieman enemman kritiikkia tuli myymalan tilavuu-
desta. Moni asiakas kokee, etta myymala on liian ahdas, varsinkin kun esimerkiksi
lastenrattaat ovat kaytossa. Myymalan ahtaat vélit nousivat suurimmaksi kritiikin ai-
heeksi vapaassa kommentoinnissa. Ahtaaseen tunnelmaan voidaan vaikuttaa esi-
merkiksi silla, ettd pahveja ei tulisi jattaéa myymalan lattioille lojumaan ja kuormat
(rullakot/lavat) olisi hyva asettaa sellaiseen paikkaan, jossa on enemman tilaa. Niita
ei siis tulisi jattaa varsinkaan hyllyjen valiin, vaan ennemminkin hyllyjen paatyyn.
Jonkinlaisena kehittamisehdotuksena pidan myds kuormien jattamista varastoon,
josta voisi ostoskarrya kayttaen hakea purettavia tuotteita. Tama kuitenkin hidastaisi

kuormien purkua mielestani liikaa.

Myo6s hyllyjen korkeus oli monen asiakkaan mielestéaén liian korkea. Kun tuotteet
ovat hyllyn ylimmalla rivilla, joudutaan kurottamaan liikaa tai kayttdmaan apujakka-
raa. Apujakkaroita on jo tarpeeksi, mutta tata ongelmaa voitaisiin kehittaa siten, etta
myyjat olisivat vielékin alttimpia menem&éan apuun esimerkiksi silloin, kun vanhus

yrittdd kurottaa jotakin tuotetta ylimmalta hyllyltd. Pullokoneen toimivuus sai myds
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jonkin verran moitteita. Vapaan kommenttiosion perusteella osa asiakkaista oli sita
mielta, ettd pullokone toimii hitaasti ja on usein epékunnossa. Tahan auttaa mm.

paivittainen pullokoneen pesu.

Pidin tarkedna esittaa vaittamia myos myymalan oheispalveluihin liittyen. Veikkaus
tuli jokaiselle myymalan tyontekijalle uutena opiskeltavana asiana myymalaan ke-
sakuussa 2013. Palaute Veikkauksesta oli positiivista. Asiakkaat olivat sitd mielta,
etta Veikkaukseen liittyva asiointi on helppoa ja vaivatonta hoitaa myymalassa. Kri-
tiilkkia tuli vain vahan siitd, ettd asiantuntevuus naissa asioissa ei ole ehké kohdal-
laan. Vapaissa kommenteissa kavi ilmi, etté veikkauskoneen kayttd saattaisi vaatia
lisda opiskelua. Veikkauksella on omia koulutuksia, joita voi suorittaa myds uudes-
taan Internetin valityksella. Oheispalveluihin kuuluvat Veikkauksen liséksi myos
kukkamyynti seka postimerkkimyynti. Osa asiakkaista toivoi lisaa kukkia valikoi-
maan, mutta osa taas oli sitda mielta, etta kukkia ei tarvitsisi olla myynnissa lainkaan
paikallisen kukkakaupan takia. Kukkamyyntiin oltiin kuitenkin p&&osin tyytyvaisia.
Suurin osa vastaajista oli myds tietoisia, ettd myymalasta voi ostaa postimerkkeja.
Kuitenkin noin neljasosa vastaajista ei tiennyt asiasta. Postimerkkien myyntia voi-
taisiin lisata silla, ettéd kassan laheisyydessa olisi viesti, jossa mainitaan mahdolli-
suudesta ostaa myo6s postimerkkeja. Yksi asiakas mainitsi kritiikkina sen, etta 2.
luokan postimerkkejé ei voi ostaa yksitellen vaan pelkastaan arkeittain. Kehittamis-
ehdotuksena voitaisiin kassan laheisyyteen tehda esim. lapun muodossa tuoteinfo,
jossa mainittaisiin mm. postimerkit, Sodastream-pullon vaihtopalvelu ja Prepaid-liit-

tyman avaus seka lataus.

Viimeinen kategoria, joka oli siis tuotteet, sai kaikista kategorioista eniten kritiikkia.
Tyytyvaisia oltiin kuitenkin hintojen nakyvyyteen, tuotteiden esillepanoon seka pai-
vaysten seurantaan. Hintataso oli suurin asia, johon ei oltu kovinkaan tyytyvaisia.
Suuri osa asiakkaista oli sitda mieltd, ettd hintataso on aivan liian korkea. Valitetta-
vasti myymalan tyontekijat eivat voi vaikuttaa hintatasoon, koska Sale Lohtaja on
ketjun alla toimiva myymala. Hintapaatokset tulevat ylemmalta taholta. Moni asiakas
ei mydskaan ollut tietoinen kuukausittaisista tarjouksista. Kaupasta loytyy niistd mai-
nos, mutta ehka sen sijoittamista voitaisiin harkita uudelleen tai mainontaa lisata.

Kyseessa olevien kuukausittaisten tarjousten eli kuukausikampanjoiden osuvuus
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sai myo0s kritiikkid. Vapaasta kommentoinnista kavi ilmi, etta naiden olemassaolosta
ei edes tiedeta tai niitd ei seurata. Hedelma- ja vihannesosastosta (hevi) mainittiin
my0s se, etta valilla 16ytyy vanhentuneita vihanneksia ja hedelmid. Henkilékunnan
aktiivisuuden ja tarkkaavaisuuden lisddminen auttaa tdéhan ongelmaan. Asiakkaat
pyysivat myds monipuolisempaa valikoimaa. Valikoiman lisdysta pyydettiin etenkin
leipa-, liha-, kala-, kasvis- ja leivonnaistuotteisiin. Pesuaineita, hygieniatuotteita ja
kosmetiikkaa seka oheistuotteita, kuten lahjatavaroita ja sukkia, toivottiin myos li-
saa. Olen kaynyt myymalapaallikon kanssa lapi tutkimuksen tulokset, joten toimen-

piteisiin asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi on jo ryhdytty.

Ohessa lista paakehityskohteista:

e Eianneta asiakkaille kiireista vaikutelmaa

e Myymalan siistina pitaminen (ei pahveja lattialla yms.)

e Palvelualttiuden lisaéaminen

¢ Pullonpalautus-automaatin huolellinen yllapito

e Lisaa Veikkaus-koulutusta

e Postimerkeista, Sodastream-kaasunvaihdosta ja Prepaid-liittymista info kas-
san laheisyyteen

e Tarjousmainokset ndkyvammalle paikalle

e Aktiivisuuden ja tarkkavaisuuden lisdaminen hedelma- ja vihannesosastolla
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LIITE 1: Kyselylomake LITE 1/1

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS, SALE LOHTAJA

Taustatiedot

Sukupuoli: Asuinpaikka:

Ik&: Talouden henkilomaara:

Oletko asiakasomistaja:

Vastatkaa jokaiseen vaittamaan YMPYROIMALLA yksi vaihtoehto kultakin ri-

vilta (1= taysin samaa mielta, 2= jokseenkin samaa mieltd, 3= jokseenkin eri

mielta sekd 4= taysin eri mielta)
ASIAKASPALVELU

Henkilokunta on ystavallista
Henkilokunta on asiantuntevaa
Henkilokunta on nopeasti tavoitettavissa
Palvelu on nopeaa

Myyijat tervehtivat asiakkaita

Saan apua tarvittaessa

Palvelu vastaa odotuksiani

N N N
N NN N NN NN
W W W W w w w w
A A M MM b B~ BH

Kokonaisuutena asiakaspalvelu on hyvaa

Vapaa sana asiakaspalveluun liittyen:




LIITE 1: Kyselylomake

MYYMALA
Aukioloajat ovat sopivia 1
Myymaléa on siisti 1

Myymalan opasteet ovat selkeasti luettavissal
Myymala on tilava 1
Myymala on viihtyisa
Parkkialue on tilava

Parkkialueella on vaivatonta liikkkua

e N e

Pullon palautus toimii vaivattomasti

Vapaa sana myymalaan liittyen:

OHEISPALVELUT

Veikkaus-asiointi on helppoa myymalassa 1
Myyijat ovat asiantuntevia veikkaus-asioissa 1
Olen tyytyvainen myymalan kukkamyyntiin 1

Olen tietoinen kaupan postimerkkimyynnista 1

Vapaa sana oheispalveluihin liittyen:

N DN D D D N NN DN

N DN DN DN

W W W W W w w w

w W w w

LIITE 1/2

A DD B b b b

A Db



LIITE 1: Kyselylomake

TUOTTEET

Hinnat ovat selkeasti esilla
Valikoima on monipuolinen
Hintataso on sopiva

Tuotteet ovat siististi esilla
Tuotteet ovat laadukkaita
Kotimaisia tuotteita on saatavilla
Vanhenevat tuotteet alennetaan
asianmukaisesti

Olen tietoinen kuukausittaisista tarjouksista
Kuukausikampanjat ovat osuvia

Tuotetoivomuksiin pyritddn vastaamaan

Vapaa sana tuotteisiin liittyen:

e e N T i

e N =

N D D D DD

N DN N DN

W W W W w w

w W w w

LIITE 1/3

A B B b b

A B b

Haluamme kehittda palvelujamme. Kertokaa, missa asioissa olemme onnistuneet

hyvin ja missa asioissa olisi kehittamisen varaa.

Kiitos arvokkaasta palautteestanne



LIITE 2: Vastaajien vapaamuotoiset kommentit LIITE 2/1

Vapaa sana asiakaspalveluun liittyen:

Tyontekijoiden kiire (yksin vastaa kaikesta?) joskus ndkyy myds asiakaspalvelussa.
Henkilokuntaa liilan vahan.

Joskus liian vahan henkilokuntaa.

Asiakaspalvelu olisi varmasti iloisempaa, jos myyijilla ei olisi niin kiire. Myyjat ovat
mukavia, kiitos heille.

Pelkkaa plussaa.

lloinen henkilokunta.

Ei ole niin tarkeaa palvelun nopeus, vaan sen saatavuus.

Mukavan supliikkia porukkaa henkilokunta. Mukava tulla ostoksille.
Henkildkuntaa saisi olla enemman.

Jatkakaa samaa malliin.

Asiakaspalvelu erittéin positiivista. Apu l6ytyy, kun tarvii.

Palvelu on hyvaa.

Melkein ok!

Mukavaa henkilékuntaa kaikki.

Reippaita, ystavallisia ja avuliaita. Saan jopa nikseja ruoanlaittoon. Tuotevalikoima
suppea.

Ihanan iloisia myyjia.

Mukavaa, kun myyjat muistavat jutustella/vaihtaa nopeat kuulumiset! Pienen kau-
pan etu!

Kiitos ihanille myyjille, teille on aina mukava tulla.

Aina tuntee itsensa tervetulleeksi.

Vapaa sana myymalaan liittyen:

Hidas, usein epakunnossa.(pullonpalautus).

Tarviiko esim. lauantai-iltana olla niin myéhaéan auki? Samoin kuin muinakin iltoina.
En kayta pullonpalautusautomaattia.

Kassa-alue liian ahdas! Kaupassa hankala liikkua lastenvaunujen/rattaiden kanssa
kapeiden kaytavien vuoksi!

Joskus isot rullakot tukkivat kaytavan.



LIITE 2: Vastaajien vapaamuotoiset kommentit LIITE 2/2

Kaytavat liian ahtaat. Opasteet liilan pienia. Huononakoéinen ei nae. Tavaraa laitettu
hyllyihin liian tiheédsti/ahtaasti.

Valikoima liilan suppea.

Vahan ahtaat kaytavat.

Hyllyt liilan korkeat. Ahtaat valit.

Opasteet pienia, huonon véarisia. Myymala ei tilava.

Parkkipaikka tosi hyva. Liike valoisa ja selkea.

Alimmat hyllyt sais olla ylemp&na.

Sunnuntai-aukiolo itselle tarpeeton. Hyllyvalit ahtaat.

Aukioloaikaa voisin aivan hyvin lyhentaakin.

Myymala on melko pieni.

Myymalassa kaytavat ahtaat karryjen kanssa on sellainen ABC-tunnelma.

Aukiolo arkisin turhan pitka. Sunnuntai-aukiolo tarpeeton. Ylimmat ja alimmat hyllyt
asiakkaalle vaikeita.

Hyllyt liian korkeat.

Vapaa sana oheispalveluihin liittyen:

Lisaakohan kuljetus Kla-Lo kukille hintaa? Kaupungista saa halvemmalla.
Veikkauspaikka pitaisi ehdottomasti avartaa.

Veikkaus tosi hyva. Kylalla kukkakauppa jo (huom. pieni kyld). Kaupassa méaéara on
riittava.

Veikkaus harvoin kaytossa.

En ole kayttanyt em. palveluja. Varmaankin myyjat osaavat asiansa sillakin saralla.
En kayta veikkauspalvelua.

En ole kayttanyt ko. palveluita. Varmasti toimii kuitenkin.

En kayta veikkauspalvelua.

Kaikki myyjat eivat hallitse veikkaus-konetta kovin hyvin.

Palvelu on hyvaa.

OK!

Vaihtelevaa/vaihtuvaa. Yleensa hyvin valikoimaa.

Kukkia laajemmin valikoimaan + lahjatavaraa esim. sukkia.

En kayta
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En veikkausta tee.

En kayta veikkauspalvelua.

Lisaa kukkia kiitos!

2 LK:n postimerkkeja saa vain arkeittain.

Kylalla on kukkakauppa. On hyvin turhaa olla kukkia myynnissé ruokakaupassa.
Jotta palvelut sailyisivat pikkukylissa, keskittykda paivittaistavaroihin ja jattakaa tilaa
yksityisyrittajille.

Ei henk. koht. kokemusta, mutta ndkemisen perusteella oheispalvelu on hyvaa.

En kayta veikkauspalvelua ollenkaan.

Vapaa sana tuotteisiin liittyen:

Hedelmat ja vihannekset ovat usein huonoja. Hinnat ovat reilusti kallimmat kuin
muissa pikkukaupoissa.

Kuukausikampanjat? Onko niita? Misséa niista tiedotetaan?

Vihannekset joskus kissistyneita.

Liian kallista. Huima ero esim. Prisman hintoihin verrattaessa.

Saleissa yleensakin hinnat korkeammat kuin S-Marketeissa ja Prismoissa? Tuot-
teet tulevat kuitenkin samasta paikasta.

Léydan hyvin tarvitsemani, valitettavasti tulee kaytya kaupungissa ostoksilla (kun
muutakin kayntid), koska hintataso halvempi esim. hevi-osasto.

Tuoretuotteissa on joskus vanhentuneita kasviksia ja hedelmia.

Hinnat kalliita, usein hyllyssa vaaréa hinta. koneelle tullut jo hintapaivitys. Tuote hyl-
lytetty vaaraan kohtaan!

Hintataso korkeampi S-Markettiin verrattuna. Sen vuoksi kdyn joskus ostoksilla
muissa kaupoissa.

Hinnat pienella ja ei aina tuotteen kohdalla (koska ei tilaa). Valikoimaa lisaa, esim.
pesuaineet + kosmetiikka + henk. koht. hygienia.

Oma aktiivisuus auttaa tarjousten suhteen. Luulisin.

Hedelmat joskus ylikypsia.

Hintataso on lilan korkea.

Tuotevalikoima on hyva.

Toivon lisdé valikoimaa leipiin, leivonnaisiin, kasviksiin ja lihaan
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Terveiset KPO:n herroille. HALPUUTTAKAA MAALLAKIN HINTOJA. Inhottaa Pris-
man mainokset. Rasvaton maito melkein 50 % kallimpaa kuin kaupungissa.
Rainbow-tuotteista selvemmin tietoa, mista se on kotoisin. Valion tuotteet useasti
loppuneet (tyhja paikka).

Vihannekset vanhentuneita ja hedelmét!

Tarjouksia ei tule erikseen seurattua. Kotimaisuus on hyva asia.

En seuraa tarjouksia’lkampanjoita. Siksi ei vastausta.

Olen monesti ostanut jo vanhentuneita tuotteita. Tarkkuutta!

Kampanjatuotteisiin voi panostaa ettei varmasti jad huomaamatta vuodenaika/se-
sonki.

Pss. Entinen S-Market Loh / oli parempi, vrt / hintataso!

Liian suuri hintaero Prismoihin verrattuna.

Tuotevalikoima liian laaja.

Tavarat ovat osittain lilan korkealla, joutuu kurottamaan.

Hintataso nain pienella kylalla on kallis. Asiakkaat "karkaavat” tarjousten peraan
kauemmaksi.

Vanhenevissa -30 % tuotteissa alennus on alle 1/3 osaa, en osta ikina. -50 % os-
tan vaikken tarviskaan.

Totuttuja tuotteita ei aina saatavilla, koska poistuvat helposti valikoimista.
Toivoisiin lisda tuoreita liha —ja kalatuotteita. Joskus hyllyssa homeisia marjoja ja

hedelmié.

Haluamme kehittda palvelujamme. Kertokaa, missé asioissa olemme onnistuneet

hyvin ja missé asioissa olisi kehittdmisen varaa.

Tarjoukset saisi olla samat kuin S-Marketeissa. Tuoretta kalaa saisi olla laajempi
valinta.

Asiakaspalvelu erinomaista, kaupassa on mukava tunnelma. Vanhentuvat tuotteet
jaavat joskus huomioimatta, asiakkaan pitaa tarkistaa aina kayttopaivays. (Johtuu
ilm. liilan vahaisesta henkilékunnasta, yksin ei ehdi.)

Lahialueen tuotteita pitaisi olla myynnissd. Tuorekalaa voisi olla vaikka kerran vii-
kossa.

Tuotevalikoimista ja tuotteiden maarista paattaminen pitaisi olla henkilokunnalla.
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e Myymalassa kuunnellaan ja otetaan huomioon asiakkaiden toiveita ja tilataan toivo-
muksesta.

e +-50 % alennuskorit on huippuja. — Alennustuotteissa valilla paivamaarat ohi. + Hy-
vat myyjat. Lihatiskille vaihtelevuutta, aina sama liha, kana, kalavalikoima.

e Sale on hyva olla kylalla. Hinnat vain korkeat verrattuna muihin kauppoihin/tulee
lahdettya hintojen perdan. Kaupan valikoima on hyvé ja mukava saada uutuuksiakin
ja vaihtelua. Asiakaspalvelijoille olisi hyva saada vahemman kiiretta. Ovat niin Kiirei-
sia nyt ja yksin palveluun muutos. Toinen myyja myos iltaan (turvallisuusriski.).

e Kalavalikoimaa toivoisin lisda. Palvelu on ystavallista. Hinnat melko korkeita, tar-
jouksia lisaa.

e Alennetut tuotteet voisi panna 2 paivaa ennen parasta. Osittain ruokatavara on
ehké hieman kallista.

e Asiakaspalvelu on hyvaa. Myymala voisi olla su myéhempéén auki. Ja juhlapyhina
myo6s auki.

e Kaupassa on hyva ja nopea asioida, koska se on ldhella. Tuotevalikoima olisi hyva
suhteuttaa asiakaskunnan tarpeisiin, jotta havikkia tulisi mahdollisimman vahan.
Kaupan viihtyvyys ja toiminnallisuus on karsinyt, koska vanhentuvia tuotteita on liian
paljon. Suurta parkkipaikkaa voisi hyddyntaa tapahtumien jarjestamisessa (esim.
markkinat, perakontti-kirppis).

e Kaikki = OK / Paitsi hinnoittelu!

e Vaihtelu tervetullutta / maistiaiset / esittelyt

e - Tuotevalikoima liha/kala/kana-osastolla suppea. Hintataso korkea. Erapaiviin pi-
taisi kiinnittaa enempi huomiota. + Tuotteet hyvin esilla. Myymala siisti. Myyjat ysta-
vallisia paaosin.

e Toivoisin tuoretta kalaa, muikkua ja silakkaa pakattuna.

e Lisaa tarj. eniten meneviin tuotteisiin esim. maito, levitteet ym.

e Jatkakaa samaan malliin!

e Hyvaa: Tuotteet ovat hyvin esilla ja asiakaspalvelu on ystavallistéa. Pakasteessa hy-
vin vihanneksia ja muitakin tuotteita kiitettavasti. Huonoa: Vihannes ja hedelmét ei
iimeisesti ole kiertoa tarpeeksi.

e Yleinen kasitys on, etté erittain kallis kauppa. Tiedan perheita, jotka kayvéat naapuri-

pitdjassa ostoksilla.
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e Sale on siisti ja helppo asioida, mutta Salen tuotevalikoima on paljon suppeampi,
mitd esim. S-Marketin, se harmittaa!

e Tuoretta kalaa voisi olla muutakin kuin lohta. Muuten tuotteita on mielestani hyvin.

e Asiakaspalvelu parhaimmillaan.

e Lihatiski perimmassa nurkassa saisi olla paremmalla paikalla.

e Hintataso turhan korkea. Eipa juuri muuta valittamista. TAman kokoiseksi kaupaksi
valikoima on ok, mutta joskus kaipaisi esim. enemman hedelma-, vihannes ja yrtti-
valikoimaa. KORIANTERIA?!

e Palvelu ja tuotteet ovat hyvia. Myymala on siisti. Hinnat voisivat olla vahan halvem-
mat.

e Myyjat on kivoja. Valikoima vois olla laajempi.

e Riitta aina valppaana ja avulias. Seka nuoret myyijat iloisia ja avuliaita.

e Tuotevalikoimaa on riittavasti. Pienta lahjatavaraa voisi lisata.

e Monipuolisesti uusia tuotteita tulee hyllyihin ja toivomukset kuunnellaan. Aina ei
valttdmatta saa sita, mita toivoo.

e Erittain ystavallinen tunnelma ja pyydettaessa tullaan apuun/neuvoja saa. Kaytavat
ahtaat, hintataso korkealla, tuotevalikoima suppea.

e Kesadisin jaateldtiskit ovat joskus vahan tyhjan nakoisia. Hedelmat voisivat olla tuo-
reempia.

e Myymala hyva ja asiakaspalvelu myos. Tuotteita usein huonosti saatavilla tai loppu-
neet kesken.

e Asiakaspalvelu loistavaa. Valmissalaattipuolella suppea valikoima, siihen toivoisin
parannusta. Samoin lihatuotteissa. Kaiken kaikkiaan mukava paikka asioida!

e Tuotevalikoimaa isommaksi. Asiakaspalvelussa hyvin onnistunut.

e Hinta-laatusuhde kohdilleen kiitos! Ja lisaa paikallisuutta, jos mahdollista ja enem-
man ns. lahja/muistamistuotteita!

e Kiire myyjilla on aina! Ystavallisia!

¢ Henkilokunta mukavaa. Mielestani tuon kokoiseksi kaupaksi erittain hyva valikoima.
Ainut kehitettava tuotteiden hinta. Ymmarran, ettd pienella kaupalla suhteessa

isommat menot. Mutta kun rahat tiukassa, niin ruoka on se, josta pystyy tinkimaan.
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e + Henkilokunta ammattitaitoista ja ystavallista. + Hyvat oheispalvelut. — Kalatiski
esim. viikonlopuksi kokonaisia kirjo- tai norjanlohia.

e Hinnat lAhemmas esim. Prisman tasoa. Peruselintarvikkeet liian kalliitta esim. mai-
totarvikkeet, leivat jne. Hedelmatiski ei aina "tuoretta”.

e On hyva, ettd kauppa on lahella. Olisi harmi, jos kauppaa ei olisi.

e Kauppa on lahelld, joka on hyva.

e Mukavat tutut myyjat plussaa.

e Palvelu on hyvaa. Enemman luomutuotteita ja paikallista tavaraa.

e Tuoreissa lihavalmisteissa ja maitotuotteissa voisi olla enemman valinnanvaraa ja

vaihtelevuutta.









