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1 Johdanto

1.1 Tausta

Opinnaytetyon aiheena on asiakas- ja henkilostotyytyvaisyystutkimus, joka on
toteutettu Polvijarven S-market elintarvikekaupassa. Tutkimuksessa kaytetaan
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa, jolla voidaan tutkia sellaisia
ongelmia, joitten tutkiminen perinteisella maarallisella tutkimusmenetelmalla ei
onnistu. Esimerkiksi téassa tutkimuksessa tutkitaan asiakkaiden ja henkilgston
tuntemuksia, asenteita ja mielipiteita kaupan tuotteista ja palveluista seka kau-
pan ilmeestd. Nain saadaan parempia ja selvempia tuloksia kayttamalla laadul-
lista menetelmdd kuin maarallistd tutkimusta kayttdmalla. Laadullisella tutki-
muksella voidaan selvittdd myds tutkittavan kohderyhman tunteita ja motiiveita
seka voidaan selvittdd, miksi ja miten joku tietty henkilo kayttaytyy, ja nain saa-
daan tietoa, joka auttaa markkinoijia ymmartamaan yrityksensa asiakkaita pa-

remmin. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 69-70.)

Asiakas- ja henkilostotyytyvaisyystutkimuksessa selvitetdéan S-market Polvijar-
ven palvelun laatua laajassa kokonaisuudessaan. Palvelun laatu kasittaa, mil-
laista palvelu on elintarvikealalla ja yleensakin palvelualalla sekd mitka asiat
voidaan laskea palveluiksi ja niitd viestivaksi asioiksi. Tutkimuksessa tullaan
huomaamaan myds, miten liiketoimintastrategia, palvelujen merkitsevyys kilpai-
lukeinoina ja tuotteistettavuus seka sisaltd etta rakenne vaikuttavat palvelupro-
sesseihin ja miksi on tarkedad suunnitella palvelualan prosessit huolella ja ajan

kanssa.

Palvelun laatu ei koostu pelkdstaan hyvin suunnitelluista prosesseista ja miten
hyvin jokainen asiakaskohtainen palvelu hoidetaan seka mita palvelu pitda si-
salladn. Yksi palvelun laadun merkittavimpia vaikuttavia asioita on myymalan
markkinointi. Kirjoituspoytatutkimuksessa kasitellddn mm., miten voidaan kayt-
tad itse myymaldd markkinointivalineend. Tama sisaltaa myymalan sisaisen ja
ulkoisen olemuksen seka henkilokunnan, jolta voidaan odottaa hyvaa, tehokas-

ta palvelutoimintoa. Koska tutkimus toteutetaan kaupassa, joka sijaitsee maa-



seudulla ja néin ollen haja-asutusalueella, on palveluiden ja tuotteiden laadun
tutkimus merkittava tutkimuksen kohde. Tutkimuksessa selvitetaan, mita Polvi-
jarven S-marketin asiakkaat ja henkilokunta ajattelevat nykyaikaisista myymala-

palveluista maaseudulla.

Liséksi tutkimuksessa kasitelladn ja tutkitaan asiakastyytyvaisyyttd seka miten
ulkoisia ja sisaisia asiakkuuksia hallitaan ja etta mita ne pitavat sisallaan. Myos
asiakkaan kaupassa kulkema polku on tutkimuksen keskeisimpia aiheita ja sii-
hen liittyen asiakkaan ja kaupan valiset kriittiset kohtaamiset. Asiakkaiden tyyty-
vaisyytta selvitetaan kaupan tarkeisiin tuotevalikoimiin ja —lajitelmiin, jotka rat-
kaisevat ostavatko asiakkaat tuotelajitelmasta hyddykkeita ja kuinka tyytyvaisia
he ovat tietyn pisteen siisteyteen seka hyddykkeiden riittdvyyteen. Kiriittisia koh-
taamisia elintarvikemyymaléassa ovat mm. hedelma-vihannes osasto, leipahyliyt,
liha ja kalatuotteet, maitotuotteet, pakasteet, juomat ja tietysti kassapisteet. Ky-

seiset kohtaamiset ovat my6s osa asiakaspolkua.

1.2 Tavoitteet

Asiakas— ja henkilostotyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena on selvittaa S-market
Polvijarven henkiloston seka asiakkaiden tyytyvaisyyttd nykyiseen myymalaan
ja sen tuotevalikoimiin seka tietysti asiakaspolkuun. Koska kyseinen myymala
on kokenut 2014-vuodenvaihteessa visuaalisen muutoksen kaupan hyllyase-
telmissa ja tuotesijoittelussa, on yksi hyvista tavoitteista selvittdd, mita asiakkaat
ja henkiléstd ajattelevat uudesta ilmeesta ja millainen on kaupan siisteys tana
paivana. Lisaksi tutkitaan tyytyvaisyytta kaupan tuotteisiin ja asiakaspalveluun
kayttaen asiakaspolkumenetelmaa. Taméan tavoitteena on selvittaa asiakkaiden
ja myoés henkilokunnan mielipiteité tuotevalikoimien ja -lajitelmien asetteluista ja
niiden sijainneista asiakkaan kulkeman reitin mukaisesti, alkaen asiakkaan as-

tuessa sisdlle, paattyen kassoille.



1.3 Rakenne

Markkinointitutkimukset alkavat useimmiten Kkirjoituspdytatutkimuksella, jossa
tutkitaan aihetta teoriassa. Teoria on etsitty eri kirjallisuuslahteista seka sahkoi-
sista lahteista. Teoria kertoo tutkimusaiheesta yleisella tasolla ja toimii erin-
omaisena vertailukohteena kenttatutkimuksen tuloksille, josta voidaan arvioida
tutkittavan kohteen kehitysideat seka tutkimuksen onnistuminen. Kun kirjoitus-
poytatutkimuksesta on kirjoitettu kaikki tarvittava teoria, on kenttatutkimuksen
vuoro, jossa etsitddn tietoa haastattelemalla tutkittavan asian kohderyhmia.
Haastatteluiden jalkeen analysoidaan haastatteluita, verrataan teoriaan ja vede-

taan johtopaatelmat tutkimuksen tuloksista seka mahdolliset kehitysideat.

Tamakin tutkimus alkaa kirjoituspoytatutkimuksella. Asiakas- ja henkilostotyyty-
vaisyystutkimus alkaa teorian kirjoituksella, jossa etsitaan tietoa palvelun laa-
dusta vahittadiskaupan myymalassa. Aihe kasittaa laajan kokonaisuuden monis-

ta eri asioista, jotka vaikuttavat palvelun laatuun.

Teoriaosuus alkaa palvelun laadusta yleisella tasolla, ja siina kerrotaan, mita
palvelu on. Kun palvelun laatua on kasitelty yleisesti, syvennytaan aiheeseen
tutkimalla palveluprosesseja syvallisesti, joka kasittdd palveluprosessin vaiheet,
prosesseihin vaikuttavat tekijat, ja ndin vaikutukset palvelun laatuun. Kun pro-
sessit on kasitelty, tutkitaan myymalan markkinointia laaja-alaisesti, sisaltaen
kilpailukeinot, markkinointiviestintamixin, miten myymala itse toimii markkinoin-
tivalineena ja koska tutkittava elintarvikekauppa sijaitsee maaseudulla, liittyy
aiheeseen hyvin vahvasti kauppapalvelut haja-asutusalueella. Teoriaosuuteen
littyy myds asiakastyytyvaisyys, sisaiset ja ulkoiset asiakkuudet, asiakaspolku

ja kriittiset kohtaamiset.

Teoriaosuuden jalkeen opinnaytetyd jatkuu kenttatutkimukseen, jossa selvi-
tamme kyseisen kaupan asiakkaiden ja henkilokunnan tyytyvaisyyttd myyma-
l&&n. Teorian jalkeen ensimmainen tyo on laatia haastattelukysymykset ja testa-
ta ne. Koska tutkimus toteutetaan kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmene-
telmalla toteutetaan haastattelu teemahaastattelutekniikalla. Teemahaastatte-
lussa haastatellaan kahdeksan eri asiakasta ja henkilokunnan jasentad, noudat-

taen tiettya teemaa haastattelussa. Jokainen asiakas ja tyontekija haastatellaan



erikseen anonyymisti ja, mikali haastateltava antaa luvan, haastattelut nauhoite-
taan, jonka jalkeen ne litteroidaan sanasta sanaa kirjalliseen muotoon. Kun puh-
taaksikirjoitus on suoritettu, nauhoitteet poistetaan ja tuhotaan kokonaan, jatta-
en jaljelle vain litteroidut tekstit, joista ei ilmene nime4, ikaa ja sukupuolta, eika
mit&én, joka paljastaisi haastateltavan henkilon.

Haastattelun ja puhtaaksi kirjoituksen jalkeen analysoidaan haastateltavien an-
tamia tietoja ja niista kirjoitetaan yleisanalyysi, jossa on otettu jokaisen haasta-
teltavan mielipide huomioon. Yleisanalyysi toimii tuloksina tutkimukselle ja ker-
too kaupan asiakkaiden seka henkiloston tyytyvaisyyden myymalan palveluita ja
tuotteita kohtaan. Kun tulokset ovat selvilla, tulevat kehitysideat. Kehitysideoita
saadaan aikaiseksi vertaamalla tuloksia teoriaosuuteen, jolloin voidaan huoma-
ta kehitettavia kohteita kaupan toiminnassa. Kehitysideoita voi syntyd myos tu-
loksia kirjatessa, mikali iimenee hyvin keskeisen tarkeaa tietoa.

Tutkimuksen lopuksi kirjoitetaan pohdinta, jossa tutkijan tarkoituksena on miet-
tia tutkimuksen onnistumista kokonaisuutena, eettisyytta ja mita kannattaisi teh-
da toisin, jos tutkimus tehtaisiin uudestaan. Pohdinnan jalkeen liitetdan tutki-
mukseen liitteitd, jotka siséltdvat mm. haastattelukysymykset ja saatteen tutki-

muksen kohderyhmalle.
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2 Palvelun laatu vahittaiskaupan myymaléassa

2.1 Palvelunlaatu

Tana paivana pyritdan pitamaan huolta paivittaistavarakauppojen palvelujen
saatavuudesta sekd palvelujen tasokkuuden turvaamisesta kaikille kauppojen
asiakkaille ja yhteiskunnalle, mika on syrjaseuduilla ehdottoman tarkeaa, missa
matkat 1ahimpaan kaupunkiin ovat pitkat. "Kaupan palvelutason maarittely voi
tapahtua usealla tavalla.” Kaupan hyoddykkeiden tarjoaminen asiakkaille merkit-
see yleisesti sitd, miten paljon ja kuinka kauan niita tarjotaan asiakkaille seka
millainen on hyddykkeiden olomuoto, kiintedd materiaalia vai aineetonta. (Hei-
ninméaki, Santasalo & Skogster 2010, 13 — 14.)

Palveluiden saavutettavuus, joita kaupalliset liikkeet tarjoavat, tarkoittaa kulutta-
jan etaisyytta palveluun tai aikaa, miten pitkd&n kuluttajalta vie paastd nouta-
maan palvelua. Asiakkaan koettuun palvelun saavutettavuuteen vaikuttaa myos
se tyd, jonka asiakas kokee hankkiessaan hyodykkeitd. Tahan vaikuttaa ympa-
ristotekijat, kuten miten paljon asiakkaan ostamat tuotteet painavat. Kaupan
omat ominaisuudet ovat myds tarkea ominaisuus asiakkaan kokemassa hyo-
dykkeiden saavutettavuudessa, esimerkkeinda kaupan aukioloajat, mahdollinen
kotiinkuljetuspalvelu sekd myymalén tilavuus ja helppo likkuminen myymalas-
sé. (Heininmé&ki, Santasalo & Skogster 2010, 13-14.)

Myymaloiden palvelutaso on huomattavan tarkea ominaisuus asiakkaita palvel-
lessa, etenkin miten laadukkaasti ja monipuolisesti kaupan henkilokunta pystyy
palvelemaan asiakkaita. Jos kaupan palvelutaso on alhainen ja laadutonta, ra-
joittuu asiakkaiden palvelu vain kassatytskentelyyn, jossa vain otetaan ostokset
kassan lapi ja rahastetaan ilman tervehdyksia, hyvastelyja ja iloa. Palvelutason
ollessa hyva ja laadukas, asiakaspalvelu ei rajoitu vain kassalle, vaan sita 16ytyy
myo6s myymalan muista osista monipuolisesti, ollen valmiina auttamaan asia-
kasta parhaalla mahdollisella tavalla ja tervehtien asiakkaita ystavallisesti. (Hei-
ninmaki, Santasalo & Skogster 2010, 14.)
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Kaupan palvelutason ja sen laadukkuuden lisdksi on hyvin tarkeaa, etta myy-
malat pitavat huolen myytavien valikoimien ja lajitelmien riittdvyydesta. Padasia
ei ole, etta hyddykkeet riittavat vain paivaan asti, jolloin suurin osa kuluttajista
kay tekemassa paivittaiset ostoksensa, vaan niiden on riitettava aina iltaan asti,
jolloin tulevat asiakkaat, jotka eivat ole paéasseet paivalla kdymaan kaupassa.
Liséksi on tarkeaa, etta tuotteet ovat lajiteltu hyllyihin niille paikoille, mitkd on
merkitty tietyille tuotteille ja tuotteiden on oltava hyllyissa siististi. Siisti hyllyase-
telma viestii asiakkaille hyvaa, laadukasta palvelua ja mielenkiintoa asiakkaiden
tarpeita kohtaan. Epasiisti valikoima viestii asiakkaille epalaadukkaasta palve-
luksesta seka tyontekijoiden epaasiallisesta asenteesta tyota ja asiakkaita koh-
taan. (Heininmé&ki, Santasalo & Skogster 2010, 14.)

Edella mainittujen asioiden mukaan lukeutuvat myds myymaldiden aukioloajat.
Aukioloajat kertovat myos myymaldiden palvelutasosta, kuten esimerkiksi sen
miten pitkdan kaupat ovat valmiita palvelemaan asiakkaita. Mita pitempaan
kaupat ovat auki, sitd myohemmin asiakkaat voivat kayda kaupassa. Hyva esi-
merkki ovat ABC-myymalaketjut jotka ovat valmiita tarjoamaan ravintola- ja
myymalapalveluja 18 tunnista jopa 24 tuntiin. N&in asiakkaat voivat asioida
myymaloissa viela ydaikaankin yrityksessa, jossa ollaan valmiita palvelemaan

myohaan. (Heininméki, Santasalo & Skogster 2010, 14.)

Polvijarven S-marketin sijainnista johtuen on tarke&a, etta siella on hyvé laadu-
kas palvelu, koska pienessa pitdjassa ei ole varaa menettda asiakkaita kilpaile-
valle yritykselle. Kyseisessa kaupassa kaytavat ja tilavuus ovat hyvin hoidossa,
joten liikkuminen myymalassa on helppoa ja valjaa. Liséksi S-marketissa palve-
lutaso on hyva, ei pelkastaan kassoilla, vaan myds muualla myymalassa inmisia
vahintaan tervehditaan ja valilla voidaan jaada juttelemaan paivan kuulumisia.
Tama on tarkeda syrjaseudun liikkeissa ja kaupoissa, jotta asiakas tuntisi ole-
van tervetullut asioimaan kauppaan. Hyodykkeet riittavat kyseisessa kaupassa
aamusta iltaan saakka, eivatkd ne lopu suoraan sen jalkeen, kun suurin osa
asiakkaista on kaynyt kaupassa. Kyseiset hytdykkeet ovat useimmiten aseteltu
hyllyille huolella ja siististi, jotta se viestisi asiakkaille hyvaa mielenkiintoa asiak-

kaiden tarpeita kohti.
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2.2 Palveluprosessi

Tassa kappaleessa kaydaan lapi Palveluprosessin eri vaiheita, jotka muodosta-
vat kyseisen prosessin. Palveluprosessissa on kokonaisuudessaan kyse viides-
ta eri asiasta, liketoimintastrategiasta, palvelujen merkityksesta kilpailukeinona,
palvelujen sisallosta ja rakenteesta seka palveluprosessista ettéa palvelun konk-
retisoinnista. Kolme viimeisinta seikkaa ovat avaintekijoitd palvelujen tuotteis-

tamisessa.

2.2.1 Liiketoimintastrategia

Koko palveluprosessi lahtee yrityksen liiketoimintastrategiasta, josta on kaytava
ilmi visio siitd, mita yritys tulisi olemaan tulevaisuudessa sen omassa seka Kkil-
pailullisessa mittakaavassaan. Olisiko se markkina-alueensa monipuolisin ja
johtava palveluntarjoaja vai olisiko se pienyritys koko olemassaolonsa aikana.
Vision lisaksi yritys tarvitsee mission, joka maarittdd yrityksen olemassaolon
tarkoituksen, eli keita yritys palvelee liiketoiminnallaan ja miten laajalla alueella
seka mika on yrityksen hyddyke asiakkaalle, josta asiakas saa lisda arvoa sijoi-
tukselleen. Strategiassa on hyvin tarkeaa myos ilmeta se kilpailukeino, jolla yri-
tys erottautuu kilpailijoistaan selvasti, ja jonka lahes jokainen asiakas huomaa ja
muistaa. Koska kyse on palvelualasta, voidaan kysya "Mika on palveluliiketoi-

minnan tehtava ja tavoite strategiassamme?” (Mutikainen 2013.)

2.2.2 Palvelujen merkitys kilpailukeinona

Kilpailukeinoina yleisemmin tunnetaan markkinoinnin klassinen 4P-malli, joka
kasittaa nelja tyypillisinta keinoa markkinoida tuotteita. Naméa nelja keinoa ovat
itse myytava tuote, tuotteen hinta, markkinointiviestintd, jolla viestitddn myyta-
vasta tuotteesta, ja paikka, jossa tuotetta myydaan. Mutta yksi merkittavimmista
kilpailukeinoista on myds yrityksen tarjoama palvelu asiakkaalle, joka my6s vai-
kuttaa useimmiten asiakkaan tekemaan ostopaatokseen ja asiakkaan uudelleen
palaamiseen yritykseen. Palvelu on merkittdvin kilpailukeino juuri palvelualan

yrityksissa, kuten parturikampaamo alalla. (Mutikainen 2013.)
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Palvelu on erilaista jokaisessa yrityksessa, ei pelkastdan sen takia, koska jokai-
nen yritys on erilainen, vaan myods yrityksen aseman vuoksi ja miten pitkaan
yritys on ollut olemassa. Mikéli yrityksella on hallussaan tuote, joka on markki-
noilla selvasti paras tuote muihin vastaaviin tuotteisiin verrattuna ja on eraanlai-
nen edellakavija juuri silla markkina-alueella, voi se kertoa juuri sen yrityksen
palvelusta aika paljon. Yritys, joka on ollut olemassa jo pitkdan ja on edellakéavi-
ja nykyisilla markkinoilla (esim. Samsung televisio markkinoilla), luottaa hyvin
vahvasti tuotteensa menestykseen nytkin, eikd usko palvelun olevan niin tarkea,
vaikka todellisuudessa myyntikanavat tarjoavat kuluttajille n&ita merkkeja ensisi-
jaisesti asiakaspalvelun kautta. Aineellisten tuotteiden myynnissa palvelu koros-
tuu ennen kaikkea tuotteen ominaisuuksien esittelemisessa ja tarpeen kartoit-
tamisessa. Tunnettujen merkkien esittely voi olla hyvin suppea palvelu kokonai-
suus, koska suurin osa asiakaskunnasta tuntee tuotteen etukateen ja moni voi
olla merkkiuskollinen jollekin tietylle merkille kuten Samsungin televisiolle. (Mu-
tikainen 2013.)

Asiakaskohtaisessa yrityksessa on kyse lahes kokonaan asiakkaan tarpeista ja
koskee kaikkia palveluyrityksia, kuten kampaamo yrityksia. Tallaisissa yrityksis-
sa palvelu aloitetaan kartoittamalla asiakkaan tarpeet ja toivomukset halutusta
hyodykkeestd, jonka jalkeen yritys raataléi asiakkaalle parhaan mahdollisen
loppuhyddykkeen, olipa kyseessd kampaamo- tai kuntosaliyritys. Palvelun toi-
mituksen aikana asiakas voi antaa oman mielipiteensa tai toivomuksensa palve-
lun muuttamisesta tai lisapalvelun lisddmisesta ja toimittaja pyrkii muuttamaan
tai lisaamaan raataloityyn palveluun niin paljon kuin mahdollista. Lopputulos
tulee asiakkaan tarpeiden ja palveluntoimittajan palvelunkyvyn mukaan. Eli pal-
velun merkitys tallaisessa yrityksessa on hyvin suuri ja palvelulla varmistetaan,
ettd asiakas tulee seuraavallakin kerralla takaisin yritykseen, eikd mene kilpai-
levaan yritykseen. Kilpailukeinona, hyvan palvelun toteuttaminen on ehdotonta

palveluyrityksissa. (Mutikainen 2013.)
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2.2.3 Palvelujen tuotteistaminen

Palveluiden tuotteistamisessa ei ole kyse aineettoman hyddykkeen muuttami-
sesta aineelliseksi hyddykkeeksi, vaan palveluista pyritddn muodostamaan ns.
palvelukokonaisuuksia. Naille kokonaisuuksille luodaan sisaltéa ja kayttdtarkoi-
tusta, jotta palvelujen kohdistaminen oikeille kohderyhmille onnistuisi mahdolli-
simman tehokkaasti. Lisaksi tuotteistetun palvelun laatu ja hinta on maariteltava
mahdollisemman hyvin ja huolella, jotta asiakas olisi valmis kayttamaan hyody-
kettd seuraavallakin kerralla, ja hyva palvelukokonaisuus tuottaa asiakkaalle
arvoa palvelun aikana seka joustaa palvelujen tuotannossa. (Terveyden ja hy-

vinvoinnin laitos 2013.)

Aineettomien hyddykkeiden tuotteistamisella ei luoda vain palvelujen sisalt6ja,
kayttotarkoituksia, laatuja ja hintoja palveluille, vaan kyse on myos strategisista
seka operatiivisista tavoitteista. Kun ajatellaan palveluiden tuotteistamisten stra-
tegisia tavoitteita, on kyseessa useimmiten yrityksen palveluiden suosion kas-
vattaminen eli palvelubrandin rakentaminen. Kasvattaessa palveluiden mahdol-
lista suosiota, pyritaan samalla havainnollistettaessa asiakkaille palvelun todel-
lista arvoa, joka auttaa yritystd luomaan asiakkaille tietynlaisia odotuksia tietysta
palvelusta. Havainnollistaessa palveluiden arvoa ja luomalla tiettyja odotuksia
kohderyhmille tavoitteena on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa seka tehda yritys-
toiminnasta kannattavampaa, minké kaiken paamaaréné on saada henkildstolle
kokemusta asiakkaiden palvelemisesta ja oppia ymmartdma&an naiden tarpeita
seka arvioimaan yrityksen kykya suorittaa palvelu tietylle tarpeelle. (Mutikainen
2013.)

Operatiivisen palveluiden tuotteistamisen kannalta tavoitellaan suorittamisen
tehokkuutta mahdollisimman véhilla kustannuksilla ja samalla pyritddn teke-
maan tietyn palvelun tuotteistamisesta mahdollisemman vakio. Palvelun vakio-
tuotteistamisessa ongelmana on kuitenkin se, ettd palvelua on hankala toistaa
identtisesti uudestaan eri tyontekijalla ja sailyttdd sen laatu yhtd hyvana kuin
ensimmaisella kerralla alkuperaisella suorittajalla. Tallainen tuotteistaminen on-
nistuu yleensé vain yksinkertaisimmissa palveluissa ja nain ei ole niin henkilo-

riippuvainen kuin monimutkaisimmissa palveluissa, joissa myds alkuperéisilla
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palvelun suorittajilla voi olla kuitenkin vaikeuksia suorittaa sama palvelu uudes-
taan identtisena. Esimerkkina hammaslaékarin suorittama juurihoito ei onnistu
valttamatta niin hyvin toisella kerralla kuin ensimmaisella kerralla, vaikka hoidon

suorittajana olisikin sama hammaslaéakari. (Mutikainen 2013.)

Liséksi operatiivisessa palvelujen tuotteistamisen tarkoituksena on luoda yritta-
jille itselleen pohjaa, jotta tulevaisuudessa pystyisivat ohjaamaan uusia tyonteki-
joita paremmin seka pystyisivat ennakoimaan ja seuraamaan tulevia tilanteita
paremmin kokemuksien perusteella. Tamé luo my6s hyvan oppimispohjan yri-
tyksen kehittamiselle ja auttaa tekemaan tydyhteisosta yhteistyokykyisempia,
jolloin parhaat palveluiden suorittamiskeinot jakaantuvat jokaiselle tyontekijalle
tehokkaasti. Yrityksen ja asiakkaiden solmimiin sopimuksiin tavoitellaan vakitui-
sempaa sopimusmenettelyd, jonka kautta saadaan tietojarjestelmat luotua yk-
sinkertaisimmiksi ja tallennettua tiedot helposti saataville. Operatiivisessa tuot-
teistamisessa on myo6s hyoty, etta myyjille tulee joka palvelukerran jalkeen
enemman kokemusta ja he oppivat tuntemaan paremmin myytavat palvelut,
joka myds helpottaa palveluiden tuotteistamista. Nain myds asiakkaat oppivat
ymmartamaan, mita yritys on myymassa heille. (Mutikainen 2013.)

2.2.4 Palvelujen sisaltod ja rakenne

Kuten aiemmin selvisi, asiakas on keskeisessa roolissa palvelun tuottamisessa,
silla palvelujen sisaltdé koostuu osaksi asiakkaiden tarpeista. Palveluyritysten
tarkeimmaét hyodykkeet ovat ydinpalvelut sekéd kaikki oheispalvelut. Oheispalve-
lut tukevat ydinpalveluja ja tekevéat naistd monipuolisempia ja hyodyllisimpia.
Yksi merkittavampia oheispalveluja on aineellisen tuotteen asennus, kuten tele-
vision Kkotitalouteen ja yhteydenpito asiakkaaseen. Oheispalveluiden kaytto
ydinpalvelun ohella eivat ole aina tarpeellisia ja niiden kaytosta paattavat viime-
kddessa asiakas itse. Naiden palvelujen siséllét sekd rakenne kannattaakin
suunnitella yrityksessa tarkkaan, jotta yritys erottuisi kilpailijoista asiakkaille

mahdollisimman paljon. (Mutikainen 2013.)

Palvelujen siséltoa suunniteltaessa, on otettava huomioon mitéa luvataan asia-

kaskohderyhmille, eli annetaan ns. "arvolupaus”. Arvolupauksella maaritellaan
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asiakkaille hyddykkeen hydtyominaisuudet, joilla tehdaan juuri siitd hyédykkees-
ta arvokas asiakkaalle. Palveluyrityksen kohdalla voidaan kysya suoraan "Mika
tekee juuri meidan palvelumme arvokkaaksi valituille asiakkaille”? Tama ajatte-
lutekniikka auttaa maarittamaan ja yksildimaan yrityksen hyodykkeet ja néin
erottautumaan kilpailijoista paremmin. (Mutikainen 2013.)

Hyddykkeita luotaessa ja maaritettdessa on otettava huomioon, 16ytyyko yrityk-
sen markkina-alueelta oikeanlaisia potentiaalisia asiakaskohderyhmia, joille
hyodykkeet ovat tarkoitettu. Mikali markkinoille tuodaan uusi tuote tai palvelu,
jolle ei ole tarpeeksi suurta kohderyhmaa, joka kayttaisi tuotetta tai kohderyh-
maa ei ole lainkaan, hyodykkeella ei ole tyydytettavaa tarvetta ja ongelmaa rat-
kaistavana. Tata varten yrittajien on hyva miettia hyodykkeiden maarittamisvai-
heessa, soveltuuko heidéan palvelunsa juuri talle markkina-alueelle vai [6ytyisiko
potentiaalisia asiakkaita paremmin joltain muulta alueelta. Voidaankin siis kysya
"Mihin tarpeisiin palvelumme kohdistuu?” Nain voidaan myo6s vaikuttaa markki-
na-alueen valintaan, kun mietitdan tdman tietyn tarpeen suuruutta tietylla alu-
eella, koska jollakin alueella tata tiettya tarvetta ei olekaan ja toisella alueella
huomattavasti, mutta ei hyddykettd joka tyydyttaa tarpeen. (Mutikainen 2013.)

Hyvan palvelun sisélléssé ja rakenteessa ei ole kyse pelkastaan hyvasta ydin-
ja oheispalveluista, vaan myds vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa. Palve-
lua suoritettaessa asiakkaalle, asiakkaat odottavat tietynlaista vuorovaikutusta,
kuten vahintd&n asiakkaan mielipiteiden tai toiveiden kysymista palvelun suori-
tuksesta seka myds mahdollisesti arkisten asioiden keskustelua, mikali yrityk-
sen henkilostd ja asiakas tuntevat toisensa paremmin. Taten vuorovaikutus on

osa palvelun sisalt6a ja rakennetta. (Mutikainen 2013.)

2.2.5 Palveluprosessi

Palveluprosessin kuvaus tapahtuu kuvaamalla palveluiden eri vaiheet seka nii-
den kerrokset. Palveluprosesseihin kuuluvat paaasiallisesti yrityksen tarjoamat
paa- ja oheispalvelut seka asiakkaan tekemat paatts- ja valintaprosessit. Lisak-
si prosesseihin on otettava huomioon mahdolliset kolmansien osapuolien mu-

kanaolo, joita ovat mm. yrityksen palkkaamat alihankkijat ja hyddykkeiden lopul-
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liset kayttajat, jotka ovat myods asiakkaita kolmannen osapuolen hankkimana.
Kuitenkin alihankkijoiden kaytéssa on oltava tarkka, silla kolmannen osapuolen
tarjoamissa palveluissa voi olla ongelmana sovittaa ne paaasiallisen tuottajan
palveluprosesseihin ja nain hyddykkeen laatu voi olla huonompi. "Jokainen pal-
veluprosessiin osallistuva vaikuttaa asiakkaan kokeman arvon muodostumi-
seen”. Taman vuoksi prosessikuvauksissa pyritaankin erottamaan asiakkaan
prosessikuvaus yrityksen prosessikuvauksesta ja kuvaamaan asiakkaan osuus
prosessista omassa luokassa. Yleensa yrityksen prosessikuvauksissa ei kuva-
takaan asiakkaan lapikayméaa prosessia, koska yrittajana ei ajatella, mita asia-
kas lapikdy omassa prosessissaan. Asiakkaan prosessi onkin hyvin erilainen
verrattuna yrityksen prosesseihin, silla "asiakas tekee palvelun aikana paljon
sellaista, mita tarjoaja ei nde eika tule ajatelleeksi”. Eli asiakas ei ole pelkastaan

tarpeellisten tietojen ja toivomusten antaja. (Mutikainen 2013.)

Yrityksen tarjotessa asiakkaalle itsepalvelumahdollisuutta, ei palveluntarjoajalla
ole niin suurta prosessitoimitusta, vaan kyseessa enemman asiakkaalle itsel-
leen tarkoitettu prosessinsuoritus. Yritys hoitaa vain muodollisuudet ilman néky-
vid prosesseja, kuten esim. hotellin varaus internetin kautta, jossa asiakas valit-
see hotellin, vuorokausien maaran seka tekee valinnan, tarvitseeko han aamu-
palan hotellihuoneeseen vai ei, liséksi tehdaan paatos paivallisesta. Asiakkaan
saapuessa hotelliin, hoidetaan vain sisaan kirjautuminen ja maksu, ellei maksua
ole suoritettu jo etukateen internetisséa. Eli asiakkaan oma ty6 on merkittdvassa

asemassa itsepalveluprosessissa. (Mutikainen 2013.)

Asiakkaan osallistuminen prosessiin on yritykselle hyvd mahdollisuus nayttaa
asiakkaalle osaaminen, mutta samalla se on myds haaste. Mahdollisuutena on
selvittdd, miten hyvin yritykset loppujenlopuksi tuntevat asiakkaan omat proses-
sit ja arvioimaan siten, miten asiakas on ajatellut tai vaihtoehtoisesti aikoo tehda
prosessin aikana seka arvioimaan mahdolliset jalkiseuraukset. Siten on mahdol-
lista yritykselle selvittda, tuottaako yritys asiakkaille riittavasti lisdarvoa. Lisaksi
yritykselld on hyvat mahdollisuudet kohdata asiakas jokaisena aukiolopaivana,
jossa on mahdollista oppia asiakastarpeiden muutokset ja saada aikaiseksi li-

samyyntid. (Mutikainen 2013.)
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Mahdollisuudesta huolimatta, on kyseessa myo6s haaste yritykselle, eli totuuden
hetkesta. Kun ollaan asiakkaan kanssa toteuttamassa prosessia, on yrityksen
henkilokunnan pystyttava reagoimaan mahdollisimman moneen erilaiseen asia-
kastapahtumaan, jopa harvinaisimpiin tilanteisiin. Palveluprosessin onnistumi-
nen riippuu kokonaan yrityksen suorituskyvysta ja asiakkaan palvelunarvioinnis-
ta, silla asiakas on se, joka antaa lopullisen arvioin palveluprosessista. Proses-
sin epaonnistuessa on hankalaa vakuuttaa asiakasta palaamaan yritykseen
uudestaan ja luottamaan yrityksen palvelukykyyn. Jotta asiakkaan luottamus
saadaan takaisin, vaaditaan yritykseltd n. 11 onnistunutta prosessia. (Mutikai-
nen 2013.)

2.2.6 Palvelun konkretisointi

Palveluun voidaan liitta& aineellisia elementteja markkinointimateriaaliksi, jotka
korostavat ja yksiléivat palveluita seka yrityksia enemman erottuvammaksi toi-
sista yrityksista. Tallaisia konkreettisia aineellisia materiaaleja ovat usein Bran-
di, hyodykkeen nimi seka sen ilme. Nama sisaltavat symboliset logot, kuten Fo-
nectan "020202”, ja ne ovat kilpailutilanteessa huomattavan tarkeassa roolissa,
silla ihmiset muistavat téllaiset symbolit helposti. Muita aineellisia elementteja
palvelujen ohelle ovat esitteet hyddykkeistd seka erilaiset televisio- tai radio-
mainokset, jotka kuvaavat palveluja entistda enemman sekd mahdolliset sertifi-
kaatit ja palkinnot ovat tarkedssa asemassa palvelujen havainnoimisessa. Jokin
yritys on voinut voittaa itselleen "SUOMEN VAHVIMMAT” -palkinnon, tietylla
erikoisella hyodykkeellda, jota muilla yrityksilla ei ole tai eivat ole pystyneet sa-
maan tulokseen omalla hytdykkeella kuin palkinnon voittanut yritys. (Mutikainen
2013.)

2.3 Myymalan markkinointi

Maaseudulla elintarvikemyymalan pydrittdminen tapahtuu yleisemmin myyma-
l&paallikon tai kauppiasyrittdjan liiketoimintana ja elinkeinoyrityksena. Onkin siis
toivottavaa, ettéd yhteiskunta huomioisi myymal&apaallikon ja kauppiaan roolin

tietynlaisena, oman asiakasalueensa "tuntosarvena”. Sanotaankin, ettd maa-
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seudulla toimiva kauppa on sen keskus, joka toimii postina ja kuulumisien vaih-
topaikkana. Kauppiaan ja paallikdbn on hyva osata toimia kauppansa positiivari-
na ja yhteishengen yllapitajana tyontekijoiden ja asiakkaiden keskuudessa.
(Heininmé&ki & Skogster 2010, 91.)

Myds myymaloiden asiakkailta odotetaan tietynlaista uskollisuutta kauppaa koh-
taan, silla mikali maaseudulla toimiva kauppa toimii vain tietynlaisena hataapu-
na, josta voi kdyda ostamassa muualta unohtunutta tuotetta kuten leipaa, ei
elintarvikekauppa maaseudulla pysy pystyssa. Lahikaupat ovat kiivaassa ajan-
jaksossa nykypaivana. Uusia kauppoja rakennetaan koko ajan ja jo olemassa
olevia vahittaiskauppoja kunnostetaan vastaamaan nykyaikaa. Viime vuosina
kaikista perustetuista kaupoista 75 % ovat olleet lahikauppoja ja loput 25 % ovat
olleet muunlaisia liiketoiminnallisia liikkeita. Jotta I&hikauppa voisi toimia, niille

on asetettu tiettyja toimintaedellytyksia. Tallaisia ovat mm.

- kaupan alueella on asuttava riittavasti vaestoa

- itse kaupan on oltava asuntoalueilta katsottuna oikealla paikalla

- kauppaan on oltava tietynlainen opastus

- asiakkaiden ostokayttaytyminen on oltava sopiva itse kaupalle

- on otettava huomioon aukiololainsdadanto

- parkkipaikat tietylle automaaralle

- hallin vuokra, jossa kauppa toimii sek& muut kustannukset otettava huo-

mioon
(Heininmaki & Skogster 2010, 92.)

Tana paivana vahittaistavaramyymaldita on uudistettu huomattavasti moder-
nimmiksi, jotka ovat asiakkaille mieluisia tai epamieluisia. Vuosien 1990-1999
valilla rakennetuista lahikaupoista, 58 % kaupoista valmistui alle 400 neliometri-
sind. Tdma on taysin normaalia myymaldiden uusperustannassa ja lahikauppo-
ja aiotaan rakentaa samalla tavalla tulevaisuudessakin niin, ettéa yli puolet val-
mistuneista l&ahikauppa myymaloista ovat alle 400 neliometrisid. (Heininmaki &
Skogster 2010, 94.)
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"Uudistuminen on kaupan yksikdiden menestymisen elinehto”. Kannattavuus on
ollut aina lahikauppojen yksi suurempia ongelmia, mika aiheuttanut ns. ”laatik-
komyymaldiden” nousun lahikaupoiksi. Tallaisia kauppoja ovat mm. Siwa, Sale
ja Alepat. Tanaan lahikaupat toimivat enemman ketjuissa, koska ketjut antavat
kaupoilleen kyseisen ketjun hyodyt, jotka helpottavat kaupan tavarahankintoja,
ja markkinoinnin hoitaa paaasiallisesti ketju itse myymaldiden puolesta seka
hoitavat likkeenhoidosta kuten siivouksesta. Myods kanta-asiakasjarjestelma on
yksi etu, jonka kauppa tulee saamaan ketjussa. (Heininmaki & Skogster 2010,
95.)

2.3.1 Kilpailukeinot ja kilpailukyky

Yrityksen menestys valitsemallaan markkina-alueellaan riippuu kilpailukeinoista,
jotka yritys on valinnut kaytettavaksi kilpailussa. Nama kilpailukeinot ovat jaetta-
vissa kahteen eri ryhmaan, peruskilpailukeinoihin ja kilpailukykya parantaviin
kilpailukeinoihin. Jotta kauppa olisi markkinoilla kannattava, on sen oltava tar-
peeksi kyvykas parjatdkseen markkinoilla. "Kilpailukyky on tehokkuutta, jonka
pitdéa olla riittavalla tasolla, jotta kauppaketju pystyy luomaan menestyvan kon-
septin.” Vaikka yritys onnistuisikin saavuttamaan riittdvan kilpailukyvyn, on kui-
tenkin mahdollista, ettei menestystda synny, mutta lahtokohdiltaan yrityksen

asemat ovat hyvat kaupan tekoon. (Kestila 2006, 106.)

Yrityksen kilpailukykyja ovat paaasiallisesti kaupan toimipaikka eli kauppapaik-
ka, jossa kauppa sijaitsee. Esimerkiksi automarkettien ihanteellinen sijainti on
useimmiten kaupunkien keskustan ulkopuolella moottoriteiden vierella. Tama
siksi, koska talloin kauppa vetaa asiakkaita myds kaupunkien ulkopuolelta ja
jopa naapurikunnista asti. Niinpéd kauppapaikalla on hyvin suuri merkitys ja se
myds maarittdd ns. kauppatyylin, kuten l&hikaupan, kioskin jne. Toisena kilpailu-
tekijana on kaupan valikoima, joka olisi mahdollisimman asiakkaiden toiveiden
mukainen. Kilpailukeinoissa mainittava tuote ei tarkoita yhta tiettya hyodyketta,
vaan kyseessa on kokonaisuus, joka muodostuu niin tuotteista kuin myds palve-
luista. Tata kokonaisuutta suunnittelee ja yllapitaa kaupan henkildkunta, jonka
tarkoituksena on saavuttaa paras mahdollinen yhdistelma tuotteista seka palve-

luista. Kolmantena keinona ovat palvelut, jotka ovat myods hyvin huomattava



21

osuus kauppatydssa, koska pelkka hyvin hoidettu asiakaspalvelutilanne voi
saada asiakkaan ostamaan paremman tuotteen seka voi tuottaa asiakkaalle
hyvan mielen, joka saa asiakkaan tulemaan uudelleen palveltavaksi. Neljantena
keinona on hytdykkeen hinta, joka on useimmiten ratkaisevassa asemassa
oleva kilpailutekija, jonka mukaan asiakkaat tekevat ostopaatoksensa ja hintaa
pidetdankin vaikuttavimpana Kkilpailukeinona markkinoinnissa. (Kestila 2006,
107.)

Suunniteltuna hyvin, nama kilpailukeinot tuovat organisaatiolle huomattavaa
etua muihin yrityksiin ndhden ja auttaa erottautumaan muista yrityksista, silla
asiakkaat huomaavat nopeasti hyvin suunnitellut kilpailukeinot. Kun sopivat kei-
not on valittu, luodaan eraanlainen konsepti, jonka tavoitteena on huomioida
kohderyhmien tarpeet ja tuoda markkinoille hyddykkeet, joilla asiakkaiden tar-
peet saadaan tyydytettya paremmin kuin Kkilpailijoiden hyodykkeilla. (Kestila
2006, 106.)

2.3.2 Siséiset kilpailukeinot

Peruskilpailukeinot ovat lahinna yrityksen siséisia kilpailukeinoja, joilla organi-
saatiot voivat jarjestaa toiminnalleen tarvittavat tietojarjestelmat, kuten kassa-
koneita, tilauksia nopeuttavia jarjestelmid, seka muita huomattavan tarkeita oh-
jelmia, joilla saadaan nopeutettua yrityksen toimintaa ja pidettyd kustannukset
alhaisempina. Myos tehokas ostaminen on tarkea osa yrityksen sisaisissa Kkil-
pailukeinoissa, jonka tarkoituksena on ostaa kaikki tarvittavat tavarat kerralla, ja
mikali kaupalla on muita yhteistydkumppaneita tai jos kyseessa on ketju, hanki-
taan tavarat kaikille kaupoille kerralla samassa tilauksessa, jolloin hankintahinta
jaé alhaisiksi ja voidaan myyda tuotteet pienemmalld hinnalla. Tata strategiaa
nahdaan esimerkiksi Ikealla ja Lidl-ketjulla. Kolmantena sisdisena kilpailukeino-
na on logistiikka. Logistiikka pyritdan pitamaan mahdollisimman tehokkaana,
jotta kaikki tuotteet saataisiin mahdollisimman nopeasti hyllyihin asiakkaiden
saataville. Mikali logistiikan toimitus olisi hidasta, menisi aika enimmakseen ta-
varoiden tilaamiseen ja sen varastointiin. Jotta asiakkaille olisi tarjolla mahdolli-
simman laaja valikoima ja palvelun laatu olisi nain paremmin turvattu, on logis-

tiilkan hallitseminen tarked osa kaupan peruskilpailukeinoja. (Kestila 2006, 107.)
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Peruskilpailukeinojen hallitseminen on ketjuorganisaatioissa hyvin tarkeaa, silla
sen avulla on mahdollista saastaa resursseja, joiden avulla yritys voi tarvittaes-
sa laajentaa toimintaansa ostamalla lisaa toimitilaa tai rakennuttamalla uuden
siiven yritysrakennukseen. Nailla resursseilla voidaan my0s tehda tavarainves-
tointeja seka palkata uutta henkilokuntaa ja kouluttaa heita uusiin toimintamal-
leihin. Yritysketju joka pystyy tuottamaan ja saastdmaan resursseja, pystyy
luomaan uusia hyoddykkeitd, kuten uusia palveluja asiakkaille. Tana paivana
ketjuorganisaatiossa paatoimipaikka suunnittelee ja pistdé suunnitelmat taytan-
t6on koko ketjussa. (Kestila 2006, 108.)

2.3.3 Kaupan markkinoinnin rakenne ja suunnittelu

Kaupan markkinoinnissa kaytetaan paaasiallisesti yksityiskohtaista konseptijar-
jestelmaa, joka kuvaa sekéa yksittaisen etta ketjullisen kaupan kilpailukeinot.
"Konsepti kertoo tarkasti, mita tuotteita, mita palveluja ja millaista hintatasoa ja
hintamielikuvaa kaupassa tavoitellaan.” Konseptijarjestelmééan suunnitellaan
myo6s henkilokunnan toimintatavat myymaléassa seka odotetut palveluasenteet,

joita kaupan johto odottaa myyjilta. (Kestila 2006, 127.)

Ketjuuntuneessa kauppatoiminnassa markkinointiviestinn&n suunnittelee ja to-
teuttaa paaasiallisesti ketjun johto tai markkinointiosasto. Markkinointi suunnitel-
laan koko kauppaketjulle kerralla, ja jokainen ketjuun kuuluva kauppa toteuttaa
suunnitellut toimenpiteet sellaisinaan, kuin on sovittu. Yhtenaisesti toteutettu
markkinaviestintéd nakyy asiakkaille huomattavasti tehokkaammin, ettd kuin jo-
kainen saman ketjun kauppa tekisi oman mainosviestinsa erikseen. Samalla
valtetdan harhaanjohtavaa tietoa, silla asiakkaat odottavat usein, ettd samat
tarjoukset koskevat jokaista samaa kauppaa, kuten jokaista S-market myyma-
l&&. Yhtenaisesta markkinoinnista huolimatta samaan ketjuun kuuluvat yksittai-
set kaupat voivat suorittaa my6s omaa markkinointia tietyissa rajoissa. (Kestila
2006, 127.)
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2.3.4 Markkinointiviestinndn keinot

Markkinointiviestintd muodostuu henkilokohtaisesta myyntitydsta, mainonnasta,
myynninedistamisesta ja suhdetoiminnasta, ja yhdessa nama nelja asiaa muo-
dostavat markkinointiviestintamixin. Markkinointiviestintamix tarkoittaa koko-
naisviestintaa, jonka tarkoituksena painottaa markkinoitavia hyodykkeitd, olipa
kyse sitten henkilokohtaisesta myyntitydsta tai televisio mainonnasta. Tahan
vaikuttaa kuitenkin yrityksen toimiala, kilpailutilanne seka sanoma, jota halutaan
viestid. Useimmiten uudet yritykset painottavat viestintadnséa mainonnalla, mutta
toiminnan vakiintuessa keskitytadn enemman myynninedistamiseen ja suhde-
toimintaan. (Kestila 2006, 129.)

Henkildkohtainen myyntityd on tehokkainta viestintdd myyntitilanteessa ja sa-
malla se on asiakaspalvelua. Yrityksen aukioloaikana paikalla on oltava hyvin
koulutettuja myyjia tarpeeksi monta, jotta myyjan suorittama asiakaspalvelu on-
nistuisi mahdollisimman hyvin, mahdollisimman monelle asiakkaalle. Yrityksen
iime on yhteydessa myyijien suorittamaan asiakaspalvelukokemukseen ja se
vaikuttaakin asiakkaan p&atokseen tulla takaisin asioimaan samaan yritykseen.
Yrityksessa on hyva muistaa, ettd henkilokohtainen myyntityd alkaa silloin kun

asiakas astuu liikkeeseen sisaan. (Kestila 2006, 130.)

Mainontaa tarvitaan ennen henkilokohtaisen myyntityon aloittamista houkutte-
lemaan asiakkaita tulemaan myymal&aéan tutustumaan kaupan valikoimiin ja laji-
telmiin seka tekemaan ostoksia. Mainonta voidaan jakaa imagomainontaan ja
tarjousmainontaa. Imagomainonnassa pyritddn luomaan positiivisia mielikuvia
kaupan tyontekijoistd seka tarjottavista hyddykkeista, niin aineellisista kuin ai-
neettomista. Tavoitteena kuitenkin on herattaa kiinnostusta ja luottamusta yri-
tystd kohtaan. Tarjousmainonnassa tarjotaan yrityksen valikoimaa seka tarjouk-
sessa olevia hyoddykkeita, kuten esim. viikontarjouksena kaikki hedelmat 0,99
€/kg ja Vaasan ruisleipa 1 €/ pakkaus. (Kestila 2006, 130.)

Myynninedistdmisessa pyritdan lisaéamaan hyodykkeiden myyntid, etenkin ni-
menomaan tuotteiden myyntida. Myynninedistdminen onnistuu kaikkein parhai-
ten asettelemalla tuotteita kaupan nakyville paikoille, kuten hyllyjen paatyyn tai

sisdadnkaynnin lahelle, joista asiakkaat huomaavat tuotteet lahes valittomasti.
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Etenkin kalenterisesonkien aikaan, kuten jouluna, on hyva laittaa naille paikoille
sellaisia tuotteita, jotka lisaavat myyntid ennestaéan, esim. jouluna glogi ja keséal-

|& kesékassi keksipaketti ja limonadia. (Kestila 2006, 131.)

Myynninedistaminen on myds valilla sekoitettavissa suhdetoimintaan, viimei-
simpaan markkinointiviestintamixin alueeseen. "Suhdetoimintaa voisi luonnehtia
vahemman tuote- tai myyntipainotteiseksi ja toisaalta taas pitkajanteisemmaksi
tydksi kuin menekinedistamistd.” Suhdetoiminnassa on enemman kyse yrityk-
sen imagon edistamisesta ja siina voidaan pyrkia kayttamaan sidosryhmia an-
tamaan enemman myonteisempaé kuvaa yritykselle. Elintarvikeliikkeessa tallai-
sia sidosryhmia olisivat kaupan oma henkilostd, tavarantoimittajat ja paikalliset
pienyrittajat. (Kestila 2006, 133.)

2.3.5 Myymala markkinointivalineena

Kuten aiemmin tuli ilmi etsittdessa, vertailtaessa ja kokeiltaessa fyysisia tuottei-
ta, kaytetddn aisteja hyvakseen eli nako-, tunto-, kuulo-, haju- ja makuaisteja.
Se minkalaiseksi myymala koetaan, tapahtuu kokonaan aisteja kayttaen. Joka
kerta kun asiakas astuu sisdén kauppaan, herattdd kaupan olemus tunteita asi-
akkaissa, jotka voivat olla niin hyvia kuin myds huonoja. Luonnollisesti kaupas-
sa pyritdan luomaan asiakkaille mahdollisimman positiivisia tuntemuksia ja ko-

kemuksia, jotta asiakas tulisi takaisin. (Kuusela & Rintamaki 2002, 31.)

Asiakkaan ensivaikutelma tulee siitéa, kun h&n astuu myymalaan ja nakee en-
simmaiset tuotelajitelmat, kaupan siisteyden ja mahdollisesti myds henkilokun-
nan jasenen. Jo pelkastaan kaupan parkkipaikka, ulkoinen rakennusolemus ja
nayteikkunat voivat luoda asiakkaille hyvia tai huonoja vaikutelmia, riippuen mil-
lainen kauppa on ja onko kaupan henkilokunta panostanut siisteyteen. (Havu-
maki & Jaranka 2006, 156.) Mikali kaupassa on panostettu siisteyteen ja viihty-
vyyteen seka jos valikoimat ovat aseteltu houkuttelevasti, on kaupassa mukava
likkua ja asiakas tuntee olevansa tervetullut. Hyvin ja siististi asetelluiden tuot-
teiden ansiosta, asiakas voi ostaa enemman, kuin olisi ollut tarkoitus. (Pakka-
nen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 10.)
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Kaupan on sisallettava kaikki tarpeelliset tuotteet ja palvelut, jotta asiakkaiden
tarpeet saataisiin tyydytettya. Vaikka tuotteet olisivatkin siististi ja nayttavasti
pakoillaan, on tuotteista selvittava myds hinta seka muut tarvittavat tiedot, kuten
valmistusmaa, valmistuksessa kaytetyista aineista/ materiaaleista ja elintarvik-
keissa on kaytdva myds ilmi ruuan alkuperé. Asiakaspalvelukykyinen henkil6-
kunta on hyvin tarkea ja tulee tarpeeseen monelle asiakkaalle, etenkin ikaihmi-
sille. Etenkin kassoilla nykyisin odotetaan tehokasta toimintaa, jotteivat jonot
paasisi kasvamaan liian pitkiksi, mutta palvelun on oltava kassoilla hyvaa ja po-
sitiivista. Kaupassa on hyva olla tarpeeksi likkumatilaa, mutta myods valaistuk-
sen on oltava sopiva. Ei liilan kirkasta, mutta ei lian himmeakaan. (Bohdanowicz
& Clamp 1994, 87 - 88)

2.3.6 Kanta-asiakasmarkkinointi

"Kanta-asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajarjestelma, jossa yritys
asiakkaan kanssa yllapitaa ja kehittdd kanta-asiakassuhdetta yksilollisesti asia-
kassuhteen arvo huomioiden tavoitteena molempien osapuolien tyytyvaisyys
suhteen kehittymiseen”. Jarjestelmallisyys ja asiakasohjautuvuus ovat huomat-
tavan suuri osa kanta-asiakasmarkkinoinnissa, silla jokainen yrityksen kanta-
asiakas, joka erottautuu koko asiakaskannasta, saa tasapuolisen kohtelun tiet-
tyjen saantdjen mukaan, jotka yritys on perustamisvaiheessa luonut. Vaikka
yritys onkin keskeisessa roolissa asiakkuuden ylla pitamisessa, on myos asiak-
kaalla merkittava osa asiakkuuden kehityksessa. Kanta-asiakkailta odotetaan
kannattavuutta eli ostaisivat mahdollisimman hyvin tuotteita ja kavisivat use-
ammin kaupassa ostoksilla seka kertomaan muille potentiaalisille asiakkaille
kaupasta mahdollisimman positiivisesti. Taman saavuttamiseksi, kaupan on
tuotettava asiakkaille mahdollisimman paljon arvoa, kuten hyvalla asiakaspalve-
lulla, tarjoamalla juuri oikeanlaisia tuotteita ja sopivalla hinnalla seka muilla
eduilla, mita asiakkaat eivat saa muualta. Kuitenkin asiakkuuden laht6kohtana
on yksildperusteisuus, jonka mukaan jokaista asiakas kohdellaan yksilon&, eika
siséllyteta tiettyyn massaan. (Pdllanen 1995, 19 — 20, 26)
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2.3.7 Kauppapalvelut haja-asutusalueilla

"Haja-asutusalueilla kaupan palvelujen kysyntaan vaikuttavat monet muuttuvat
tekijat.” Maaseudulla hyoddykkeiden kysyntad laskee sitd mukaa, kun vaesto
muuttaa suurempiin kaupunkeihin tyonperassa. Tama aiheuttaa ikaihmisten
jaljelle jaamista haja-asutusseuduille, ja se aiheuttaakin ongelmia kauppojen ja
postin yllapitamiselle. Kaupunkien vetaessa lisda asukkaita alueilleen, pienem-
pien kylien asukkaat joutuvat tarpeen tullen lahtem&én hoitamaan asioitaan
kaupunkiin. TAma on seurausta siita, ettd vaestdon vaheneminen maaseudulla
vahentdd myos julkisia palveluja ja erikoistuotteita. Taman vuoksi, asiointimat-
kat pitenevat huomattavasti. Maaseudun erikoistuotteiden- ja palvelujen vahen-
tyminen aiheuttaa myods kesaasukkaille ongelmia hoitaa erikoisluontoisia asioi-
ta, jotka tulevat useimmiten kauempaa kuin naapuripitajasta. (Heininméaki &
Skogster 2010, 98.)

2.3.8 Vaikutukset Polvijarven S-marketissa

Polvijarven S-market on kunnostettu vuoden 2014 alussa, jotta kauppa vastaisi
nykyisia elintarvikemyymaloita. Viimeisimméassa kunnostuksessa kauppaan li-
sattiin uusia hyllyjd uusille tuotteille ja samalla muutettiin visualisuutta, joka te-
kee kaupasta erinékdisen. S-market sijaitsee Polvijarven kirkonkylan ydinkes-
kustassa, joten sijainnilta myymala on hyvalla paikalla, jossa vaestta asuu suh-
teellisen paljon. Kyseisessd myymalassa myytavat tuotteet vastaavat nykyisten
asiakkaiden tarpeita ja ostokayttaytymista, joten kaupan ei tarvitse myyda niin

erikoistuotteita, mita kaupungin elintarvikemyymaldissa myydaan.

Logistiikka tavaran purussa Polvijarven S-marketilla pyritdan pitamaan mahdol-
lisimman nopeana. Kun kuormat saapuvat, tavarat puretaan hyllyihin mahdolli-
simman nopeasti, mutta kuitenkin huolella, ettd asiakkaan olisi helppo ja hyva
loytad tarvitsemansa tuotteet ja ettd samalla han tuntisi olevansa tervetullut
kauppaan. Koska kyseessd on ketjuuntunut myymala, kaikilta myyjiltd odote-
taan kaikissa kaupoissa positiivista palvelua ja pyritddn valttdmaan negatiivisia
asenteita. Sama koskee markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinnan suunnit-

telee ja toteuttaa PKO, ja tdm& koskee kaikkia S-marketteja ympéari Pohjois-
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Karjalan. N&in mahdolliset tarjoukset ja markkinointi tulee suoraan ylemmalta

taholta ja myymaléan ei tarvitse huolehtia mistdédn muusta kuin toteutuksesta.

Henkilokohtainen myyntityd ndkyy S-marketilla asiakaspalveluna, kun asiakkaat
kysyvat mm. "mika sopisi paremmin ruokaan x" tai "kumpi tuote on parempi
kaytettava"? Myos palvelut kassalla ovat erdénlaista henkilokohtaista myyntity -
ta, kun otetaan huomioon veikkauspalvelut. Myynninedistaminen voidaan havai-
ta sesonkituotteiden asettelulla hyllyjen paatyihin sekd lahella sisddnkayntia
hevi ja leipahyllyjen valille, jossa useimmiten on sesonki tuotteita riippuen vuo-
den ajasta ja seuraavasta juhlapyhasté, kuten esim. joulu tai paasidinen.

Kanta-asiakkuus nakyy ja vaikuttaa Polvijarven S-marketissa S-etukorttina seka
tiliasiakkuutena. S-market kuuluu SOK-ryhméaan, jonka kautta kanta-
asiakastietokanta ja markkinointi tulevat automaattisesti, eikd myymalan tarvitse
huolehtia mistdan muusta, kuin vain perus S-pankki palveluista ja kortin kaytta-
misesta ostosten yhteydessa. Naméa ovat myos hyotyja asiakkaille, jotka tuotta-
vat heille arvoa. Tiliasiakkuudessa asiakkaat voivat ostaa tuotteita velaksi, jotka
sitten jokainen asiakas kay myohemmin maksamassa pois. Tama on yksi kau-
pan tarjoamista palveluista kanta-asiakkailleen, jolloin kauppa ei vaadi asiak-
kaan ostoksista rahaa juuri ostohetkelld, vaan antaa asiakkaiden maksaa kaikki

ostoksensa myohemmin.

2.4 Asiakastyytyvaisyys

Hyva asiakastyytyvaisyys on yrityksen tarkeimpia tavoitteita pitaakseen toimin-
tansa kannattavana ja asiakkaat uskollisina toiminnalleen. Yritykset, jotka pys-
tyvat pitamaan asiakkaat tyytyvaisinad tuotteisiinsa ja palveluihinsa, onnistuvat
saamaan asiakkaat tulemaan takaisin ostoksille. Tama toimii myos erinomaise-
na mittaustytkaluna, silla asiakastyytyvaisyydelld voidaan tehda arvioita yrityk-
sen menestymiseen. Tutkimuksessa, jossa selvitetaan asiakkaiden tyytyvaisyyt-
ta yrityksen hyodykkeisiin, selvittdd nimenomaan heidan positiiviset, kuin nega-
tilviset mielipiteet yritystd kohtaan kokonaisuudessaan. (Rope & Pdéllanen 1995,
58-59.)
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2.4.1 Asiakastyytyvaisyyden tarkeys

Kuten aiemmin mainittiin, on asiakkaiden pitaminen tyytyvaisina yksi tarkeim-
mista tavoitteista yritystoiminnassa, silla valtaosa tyytymattomista asiakkaista
l&htevat yrityksesta toisen saman alan yrityksen asiakkaiksi. Aiempien asiak-
kuuksien hoitaminen on useimmiten moninkertaisesti halvempaa kuin uusien
asiakkaiden hankinta. (Laukkanen 2004, 1.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan selvittdd monilla eri keinoilla, esimerkiksi voidaan
kysya suoraan asiakkaalta myyntitilanteen jalkeen, kyselylomakkeilla, puheli-
mitse ja tan& paivand myos internetin kautta. Asiakkaan kertomat mielipiteet on
otettava vakavasti ja pyrittavd muokkaamaan toimintaa toivomusten suuntaises-
ti, joskaan ei kokonaan sellaiseksi, kuin asiakas haluaa, mikali yrityksessa halu-
taan pitaa kaikki asiakkaat tyytyvaisina. Valittamatta asiakkaiden palautteesta,
aiheuttaa jossain vaiheessa asiakkaiden pois lahtemisen tai asioinnin vahenty-
misen. Toisaalta asiakkaan huomatessa yrityksen ottavan asiakaspalautteen
tosissaan, alkaa asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan nousta. (Jokinen, Hei-
namaa & Heikkinen 2000, 285-287.)

2.4.2 Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen

Asiakastyytyvaisyyden tarkeimpia perusteita on asiakkaan kuunteleminen. Asi-
akkaiden tyytyvaisyytta seurataan kaytanndssa kokoajan, etenkin palvelualan
yrityksissa, jossa asiakastyytyvaisyys on erittéin tarkeaa, vaikka yrityksessa
myytaisiin myos aineellisia hyodykkeita. Vaikka tyytyvaisyytta seurattaisiin koko
ajan, on myos saanndllisesti tehtavat asiakastyytyvaisyystutkimukset tarkeita,
koska niilla voidaan selvittda asiakkaiden tyytyvaisyys perusteellisesti. Jotta
yrityksessa voitaisiin kehittaa palveluita ja tuotteita entisestaan paremmaksi, on
tarkedd myos huomioida entiset asiakkaat, silla he osaavat kertoa kaikkein par-
haiten kehittamisen kohteet yrityksessa. "Nain palvelun laatua on helpompaa
parantaa”, kun saadaan tietaa ongelmakohteet yrityksessa asiakkaan nakdkul-
masta. (Lahtinen & Isoviita 1999, 65.)
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Kuten aiemmin ilmeni, on asiakastyytyvaisyystutkimuksia tehtava sdanndllisesti,
jotta asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan seurata mahdollisimman tarkasti ja sa-
malla sdanndlliset tutkimukset mahdollistavat tietynlaisen tyytyvaisyysseuranta-
jarjestelman. Seurantajarjestelma mahdollistaa tutkimuksissa tietynlaisen vertai-
lu mahdollisuuden eri tutkimuksien valilla, kuten myods uuden seka edellisen
asiakastyytyvaisyystutkimuksen valisen vertailun. Asiakkaiden tyytyvaisyytta
mittaavaa tutkimusta kannattaa tehdd muutaman vuoden valein, jolloin edelli-
sessa tutkimuksessa esille tulleet kehittdmisehdotukset on toteutettu ja niilla on
ollut riittavan pitkaan vaikutusta asiakkaiden mielipiteisiin. Vasta sitten yrityk-
sessa voidaan saada uutta tietoa asiakkaiden nykyisesta tyytyvaisyydesta. (Yli-
koski 1999, 170.)

Vaikeinta asiakastyytyvaisyyden selvittamisessa on tulosten analysointi, joka
riippuu lahes kokonaan tutkijan tekemista tulkinnoista, jotka voivat myds epaon-
nistua. Mutta taman lisaksi tyytyvaisyyden selvittdmisen ongelmia ovat myo6s
arjen asiakaskohtaamiset. Paivittaisissa kaupan asiakaskohtaamisissa myyjat
saavat asiakkailta huomattavan paljon palautetta, joka ja& hyvin useasti yksit-
taisen myyjan omaksi tiedoksi, eik& nain ollen saavuta kaupan johtavaa paallik-
ko4, jolta tieto siirtyisi myymalan toiminnan kehityksen aineistoon. Hyvin yleista
on, etta asiakas antaa palautetta henkilostolle suullisesti, jota myyjét eivat kirjoi-
ta useinkaan ylos. He koettavat muistaa kertoa sen suoraan lahimmalle esimie-
helle, joka kuitenkin useasti unohtuu. Eli saadessaan palautetta asiakkaalta, se
pitaisi kirjoittaa ylos, ei pelkastddan muistamisen kannalta, vaan myds vakuut-
taakseen asiakas siita, ettd hanen palautteensa on huomioitu. (Jokinen, Heina-
maa & Heikkinen 2000, 285.)

2.4.3 Asiakaspalautteen kayttaminen

Kun asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on saatu asiakkailta kaikki mahdolliset
tiedot ja mielipiteet, on vuorossa tulosten analysointi, joka kertoo asiakkaiden
nykyisen tyytyvaisyystason kaupan palvelun laatuun. Analysoinnin valmistuttua
kehitetd&n tutkimuksessa ilmenneiden ongelmakohtiin kehitysideoita, joiden
tarkoitus on ratkaista ongelmat asiakkaille mieleiseksi ja parantaa palvelun laa-

tua. Silla mikali tutkimuksessa ilmennettya tietoa ei tyosteta syysta tai toisesta,
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kyseessa ei ole asiakaslahtdinen yritys. Asiakaslahtoisessa yrityksessa lahde-
taan erikseen jokaisen asiakkaan omista tarpeista liikkeelle, jotta saadaan asi-
akkaalle mahdollisemman suuri hyéty ja etta asiakkaasta tulisi mahdollisemman
tyytyvainen, joka mahdollistaa asiakkaan palaamisen yritykseen. Nain asiakas
huomaa, ettd hanet otetaan vakavasti, lahtee nain mukaan kaupan kehitysty6-

hon omalla panoksellaan. (Jokinen, Heindmaa & Heikkinen 2000, 289.)

Seuraavaksi esitetddn, mitd asiakastyytyvaisyystutkimuksen tiedoilla voidaan
tehda:

- Voidaan selvittdd laadun ongelmakohdat.

- Voidaan yllapitaa toiminnan tasoa.

- Voidaan toimia johtamisenjarjestelman perustana seka kannustaa tyon-
tekijoita lisaa.

- Voidaan selvittaa, mita asiakkaat arvostavat ja odottavat yritykselta.

- Voidaan kohdistaa markkinointia paremmin kanta-asiakkaisiin ja muihin

tarkeisiin kohderyhmiin.

"Naiden viiden kohdan mukaan, pitaisi myds asiakastyytyvaisyyden selvittamis-
valineistd rakentaa.” Naita kaikkia kayttdalueita voidaan hyddyntaa tutkimuk-

sessa, vaikka ne eivat olisikaan ajankohtaisia. (Rope & Péllanen 1995, 61-62.)

2.4.4 Vaikutukset Polvijarven S-marketissa

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa Polvijarven S-marketiin siten, etté asiakkaat pide-
tddn mahdollisemman tyytyvaisind. Asiakkaita palvellaan kaupassa parhaalla
mahdollisella tavalla, jotta asiakkaat tulisivat takaisin seuraavallakin kerralla,
eivatkd menisi kilpailevalle kaupalle. Vaikka Polvijarvella ei ole kuin kaksi elin-
tarvikekauppaa, voivat tyytymattomat asiakkaat silti siirtya toisen kaupan asiak-
kaiksi. Pienessa kunnassa asiakkaita ei kuitenkaan valttdamatta siirry kaupasta
niin paljoa, kuin mitd kaupungissa lahtisi, siksi ettd asiakkaat voivat kokea saa-
vansa kaikki tarvitsemansa tuotteet juuri S-marketista. S-marketissa asiakkaat
ovat kuitenkin tyytyvaisid asiakaspalveluun, tuotteisiin ja nain ollen tulevat ta-

kaisin kauppaan asioimaan.



31

2.5 Ulkoiset ja sisaiset asiakkuudet

Markkinointitutkimuksissa on yleensa huomioitu ja kuvattu vain tavanomaisim-
mat kilpailukeinot, jotka ovat tuote, hinta, viestinta ja jakelukanavat, joista kayte-
taan myos yhteistd nimikettd, 4 P. Nama nelja asiaa kuvaavat hyvin ns. tuote-
lahtoistd markkinointiajattelua, vaikka nykyaikana opiskeltaessa markkinointia,
pyritddnkin painottamaan, miten suuri merkitys asiakaslahtoisyydella ja asiak-
kuusajattelulla on liiketoiminnalle. Tehdessaan markkinointitutkimuksia asiak-
kuuksista, tutkijan kannattaa perehtya eri prosesseihin, joita asiakas kokee teh-
dessaan kauppaa yrityksen kanssa eri hyodykkeista, silla kaikki tuotteet ja pal-
velut, jotka ovat yrityksen myynnissa, luokitellaan asiakkuusajattelussa erilaisik-
si prosesseiksi ja tapahtumiksi. TAman vuoksi tutkimuksessa kaytettavan mene-
telman tai menetelmien on pystyttava ymmartamaan nama prosessit mahdolli-
simman hyvin. Téallaisia menetelmid asiakkuuksissa ovat mm. erilaiset kuvaa-
mistekniikat, jotka kasittelevat eri prosesseja seka laadullisen tutkimusotteen
erilaiset menetelmat. Nama menetelmat eivat kuitenkaan pelkastaan kerro ta-
pahtumia ja luokittele asiakkuuksia omiin ryhmiinsa, vaan niilla menetelmilla
ymmarretaan myos miksi ja miten tapahtuu. (M&ntyneva & Heinonen & Wrange
2008, 102.)

2.5.1 Ulkoiset asiakkuudet

Yrityksen strategia ja asiakkuudet ovat yhteydessa toisiinsa. Yrityksen on hyva
paasta selvyyteen sen nykyisista asiakkaista ja niiden luonteesta, eli ketka asi-
akkaista ovat yrityksen tuottavimmat asiakkaat ja ketkd ovat kannattamattomat.
Yrityksessa on hyva myos tietdd, miten nykyiset hyddykkeet ja toimintatavat
tulevat tyydyttamaan asiakkaiden tarpeita seka nykyisin etta tulevaisuudessa.
Kun asiakkuudet on selvitetty, yrityksen asiakkuuksienhallintajarjestelman teh-
tavana on saada asiakkuuksista entista kannattavampia taloudellisessa mieles-
s4, silla asiakkuudet kokonaisuudessaan ovat yhteydessa yrityksen omaan ar-
voon. (Mantyneva 2001, 74.)

Jotta asiakkuuksien hoitaminen ja johtaminen onnistuisi yrityksessa, on kyseis-

ten tyontekijoiden kartoitettava tarvittavan tiedon maara, jotta kyseinen tehtava
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onnistuisi. Tarpeellisten tietojen valikointi on tarkeaa mm. sen vuoksi, etté tiede-
taan tulevien markkinointikampanjoiden luonne ja mita tietoa naissa on kaytet-
tavissad. Kun valitaan tarpeellisia tietoja, on huomioitava yrityksen asiakaskan-
nan johtaminen ja sen hoitaminen, koska nama vaativat omat tiedot seka sisal-
I6lle etta rakenteelle. Ennen uusien tarvittavien tietojen valintaa yrityksesséa on
hyva kuitenkin tarkistaa, mita tietoa silla on jo asiakkuuksista, jottei samoja tie-
toja valita uudestaan. Kun nykyiset tiedot on selvitetty, luodaan tavoitteita tie-
doille, johon niita kaytetdan ja mita tietoja tarvitaan. Kuitenkin ennen edella
mainittua vaihetta, on selvitettava asiakkaiden maara tietokannassa, mitka asi-
akkuudet eivat ole aktiivisia ja mikd on asiakkuustietokannan mahdollinen vir-

hemarginaali. (Mantyneva 2001, 78 — 79.)

Kun asiakkuudenhallinnan tehtavid hoidetaan, opitaan samalla kokoajan lisaa
asiakkuuksista. Taman vuoksi analyysien haastavuutta voidaan nostaa aina sita
mukaan, kun asiakkuudenhallinta tulee tutummaksi. Asiakkuudet voidaan jakaa
omiin ryhmiinsa, jotta samankaltaiset asiakkuudet voidaan analysoida mahdolli-
simman kerralla, jotta jokaista asiakkuutta ei tarvitse erikseen analysoida. Alus-
sa analyysit voidaan tehda ilman tietojarjestelmia, mutta kun asiakastietokanta
kasvaa ja analyysit alkavat vaatia enemman aikaa ja vaivaa, voidaan siirtya ti-
lastollisiin tietojarjestelmiin. Yritykset jotka ottavat asiakkuudet vakavasti, pyrki-
vat kehittamaan omaa analysointi tekniikkaa jatkuvasti parempien tulosten ai-
kaansaamiseksi. (Mantyneva 2001, 93.)

Miettiessa markkinointisuunnitelmaa yrityksessa, on hyva ottaa huomioon nelja
kysymystd, jotka liittyvat keskeisesti markkinoinninsuunnittelun osa-alueisiin.
Ensimmainen kysymys liittyy kohderyhmaan, eli "kenelle” myydaan yrityksen
hyodykkeitd. Toinen kysymys on "mitd” myydaan asiakkaille, eli mita hyddyke
pitaa siséllaan tai mita siihen pitaisi saada, jotta se tyydyttaisi asiakkaan tar-
peet. Kolmantena kysymyksena kuuluu "miten”. Miten viestitaan asiakkaille uu-
desta tuotteesta tai palveluksesta kaytdnngssa. Ja viimeisend kysymyksena on
"milloin” aletaan myyda hyddyketta. Onko sopiva myynnin ajankohta jouluna vai
kesalla? (Mantyneva 2001, 94.)
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2.5.2 Sisaiset asiakkuudet

Sisdisilla asiakkuuksilla tarkoitetaan yleensa yrityksen sisaisia asiakkaita, kuten
yrityksen omaa henkilokuntaa, jonka jasenet kayttavat yrityksensa palveluita
sekd myos alihankkijoita, jotka suorittavat yrityksen ulkoistaimia tehtavid. Tytar-
yhtiét voidaan myos lukea siséisiin asiakkuuksiin, koska ne toimivat paaasialli-
sen yrityksen alaisuudessa. Alihankkijoiden ja tytaryhtididen asiakkuuksissa on
kyse yhteistyosta, jonka tarkoituksena on tuottaa palveluita seka tuotteita asiak-
kaille ja ndin saavuttaa tavoitetut pAdmaarat, joista yleisin on tyytyvainen asia-
kas. (Jyvaskylan kaupunki 2012.)

Sisaisella asiakkuudella tarkoitetaan myos tietojen ja neuvojen jakamista sisai-
sesti eri tydosastojen vdlilla sekd myds alihankkijoiden kanssa. Tama tiedon
jakaminen pitaa sisallaan myos sahkoiset tiedonvalityksen vaylat, kuten sahko-
postin ja tekstiviestit. Sisdista asiakkuutta on myds yrityksen eri osastojen yh-
teistyot, projektit ja tiedotukset yrityksen sisalla. "Samassa organisaatiossa toi-
mivat eri toimijat voivat olla ajoittain toisilleen asiakkaita” ja nain ollen toimivat
hyodykkeiden tuottajina yrityksen siséisesti toisille yksikoille. Yrityksessa voi-
daan myos sisallyttaa sisaisiin toimijoihin sosiaalipalvelut, harrastusmahdolli-
suuksia tai ainakin harrastusta tukevaa toimintaa seka muita palvelumahdolli-

suuksia. (Jyvaskylan kaupunki 2012.)

2.5.3 Asiakkuuksien elinkaari

Asiakkuudet syntyvat, kun yritys onnistuu tarjpamaan sopivaa hyodykettad asi-
akkaalle oikeaan hintaan, oikeassa paikassa seka oikeaan aikaan. Yrityksen ja
asiakkaan valille tulee sidos, joka hyodyntaa seka asiakasta etta yritysta. Asiak-
kuuden ollessa alkuvaiheessa on asiakaskohtainen myynti melko véhaista, jo-
ten tutkimusta tehtdessa uusilta asiakkailta ei voida viela olettaa saavansa tay-
sin patevia vastauksia. Asiakkuuden alussa voidaan vain saada selville asiak-
kaan tyytyvaisyys yritykseen asiakkaan ja yrityksen suhteen alkuajalta. (Manty-
neva, Heinonen & Wrange 2008, 103.)
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Kun asiakkuus on ollut olemassa sen verran pitkaan, ettd asiakkaan ostot yri-
tyksessa ovat kasvaneet huomattavasti, keskitytdan selvittdméan asiakkaan
tyytyvasyytta yrityksen antamien lupausten toteuttamisesta. Jotta tiedetaan,
onko asiakas tyytyvainen yrityksen tarjoamiin hyodykkeisiin, on yrityksen tehta-
va tyytyvaisyytta kasittdva tutkimus vanhemmille asiakkuuksille seka selvitetta-
va, millaisia sidoksia asiakkuuden aikana on syntynyt yrityksen ja asiakkaan
valille ja onko niilla asiakkaalle merkitysta. Tallaisessa tutkimuksessa otetaan
huomioon kaikki tuote- ja palvelumyynti, mukaan lukien huolto- ja korjauspalve-
lut. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 103.)

Asiakkuus voi paattya yrityksen ja asiakkaan valilla, mika tarkoittaa, etta asia-
kas ei koe saavansa oikeanlaista hytdyketta itselleen sopivaan hintaan, kilpaili-
ja onnistuu tekema&an paremman tarjouksen tai asiakas vain haluaa vaihtaa yri-
tystd. Koska asiakkuus loppuu yleensa vasta pitkan mietinnéan jalkeen, on yri-
tyksen selvitettdva pois lahteneiden asiakkaiden mielipiteitéd eri prosesseista,
jotta yritys voi kehittda toimintaansa niin, etta valttaisi tulevat asiakkuuksien
paattymisen. Jotta asiakkuuden paattymisen selvitys saadaan ajoissa, yritysten
kannattaa pitdd tietynlaista asiakasrekisteria, josta selvidd kunkin asiakkaan
ostovolyymi. Mikali rekisterin mukaan asiakkaan ostot ovat vahentyneet, voi se
olla selva merkki siita, etta asiakas aikoo lopettaa sitoumuksensa yrityksessa.
(Méantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 104.)

2.6 Asiakaspolku

Asiakaspolku tunnetaan kanavana, jota asiakas kulkee hankkiessaan tuotteita
ja palveluita. Asiakaspolku ei valttamatta tarkoita yhta ainoaa polkua eli myyma-
lassa vierailua, vaan se tarkoittaa my6s muita keinoja hankkia hyodykkeita, ku-
ten Internet, puhelin ja sahkoposti. Tana paivand on olemassa yrityksia, jotka
pystyvat tarjoamaan monikanavaisen kaupankaynnin ja se onkin puhuttu aihe
yrityksissa, mutta yritysmaailmasta 10ytyy kuitenkin viela enimmékseen niita
yrityksia, jotka tarjoavat vain monta eri asiakaspolku mahdollisuutta asiakkail-
leen. Erona monikanavaisen ja monen eri kanavan valilla on, ettd jokaisessa
kanavassa on omat tuotevalikoimat, hinnat voivat vaihdella kussakin kanavassa

huomattavasti, vaikka kyseessa olisikin sama yritys. Monikanavainen pitaa si-
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sallaan samat tuotevalikoimat hintoineen pdivineen. Seuraavissa kappaleissa
kasitelladn asiakaspolkuja erdén asiakaspolku-artikkelin mukaan, jonka on Kkir-
joittanut Rikhard Sj6berg. (Sjoberg 2014.)

2.6.1 Maaraavatko asiakkaat vai kustannukset?

Suunniteltaessa monikanavaista markkinointia yrityksessa on otettava huomi-
oon kaksi tarkeda seikkaa. Ensimmaisen mukaan yrityksen olisi saatava ohjat-
tua asiakkaansa ostamaan hyodykkeensa kanavilta, jotka aiheuttavat yritykselle
kaikkein vahiten kustannuksia. Toisena vaihtoehtona on asettaa asiakas yrityk-
sen keskelle. Asiakkaat eivat useasti halua vain ostaa tuotetta, vaan kyseessa
on myods sosiaalisuus, totutut tavat, joita on vaikea unohtaa, seka taloudellisuus.
Nama patevat ennen kaikkea ikaihmisten kanssa, joille voi merkita paljonkin
pienimuotoinen keskustelu, eli pelkk& hyddykkeen hankkiminen ei ole tarke&a
vaan myds "mista, miten ja milloin”. Kun asiakas saa valita hanta mieluisimman

kanavan ostaa tuote, ei asiakas siirry kilpailijalle niin helposti. (Sjoberg 2014.)

Kysymys kuuluu, kumpi seikoista on tarkeampi huomioida. Rikhard Sjobergin
mukaan yrityksen on pyrittdva tekemaan selvaksi, etta asiakkailla ei ole vain
yhta tiettya tarvetta tyydytettavandan. Jos asiakas paattaa kayttaa jotain tiettya
kanavaa hankkiessaan tuotetta tai palvelua, olisi yrityksessa pystyttava yllapi-
tamaan tarkeimmat myyntikanavat, joita asiakas todennakdisesti kayttaisi, mika-
li haluttaisiin, ettei asiakas jattaisi ostamatta tai siirtyisi ostamaan sen kilpailijal-
ta. (Sjbberg 2014.)

2.6.2 Kanavat ja ohjaus niiden valilla

Jotta voidaan luoda uusi monikanavaisuus, on yrityksessa ensin maariteltava
myyntikanavat, jotka ovat sen toimialayrityksen kaytettavissa. Taman lisaksi
yrityksessa on hyva varmistaa ymmarrys siita, ettd miten kuluttajat tulevat kayt-
tamaan kutakin asiakaspolkua "eli mitka kanavien roolit ovat tiedonhaussa, tuo-
tevertailussa ja ostopaatoksessa”. Yksinkertaisinta on saada vastauksia tallai-
seen ongelmaan, on tehda tutkimus jonka tuloksista selviaa tarvittavat tiedot,

joiden perusteella voidaan tehda testikampanja. (Sjoberg 2014.)
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Kuluttajien ohjaamiseen eri kanaville on olemassa monta erilaista toimintamallia
ja Rikhard Sjoberg esittaakin muutaman esimerkissdan. Asiakaspalvelu tilan-
teessa kuluttajaa pyydetaan ottamaan myyjaan yhteytta ja sopimaan tapaamis-
ajan taman kanssa, kun taas sahkodpostin kautta pyritdan ohjaamaan yrityksen
netti kaupan puolelle. Tana péaivana myos netti kaupassa voi saada asiakaspal-
velua Chatin kautta, jota voidaan kayttaa tassakin tapauksessa, jonka kautta
asiakas voi kysya tarvittavat kysymykset, mikali ei l6yda tai halua etsia tarvitta-
via tietoja tuotteista. Tarvittaessa netti kaupassa voidaan ohjeistaa ottamaan
myyjaan yhteytta lisaselvityksid varten. Sjoberg kertoo esimerkissaan lisaksi,
ettd myymalassa asiakas voi jattaa soittopyynnén myyjalle lisékaupantekoa var-
ten. (Sjoberg 2014.)

2.6.3 Asiakaspolku kertoo, miten asiakas ostaa

Kun yrityksessa on varmistuttu, etta tarpeelliset asiakaspolut ovat valmiina ja
jokaiselle polulle on valmis ohjaus, otetaan ne kaytant6én. Koska asiakaspolku-
ja on useita, joista kuluttajat voivat valita mieluisimman, kdy useasti niin, etta
kaikkia ei kaytetd tasaisesti, vaan muutama korostuu ja yleistyy huomattavasti
nakyvaksi muista poluista. (Sjoberg 2014.)

Seuraavassa esimerkissa verrataan toisiinsa kahta asiakasta, jotka kayttavat eri
kanavia hyodykkeiden ostamisessa. Asiakas 1 on harkitsevainen, joka tekee
paatoksensa vasta, kun on saanut kaikki mahdolliset tiedot hankinnastaan. Ensi
tiedot han kay hakemassa suoraan myymalasta, jossa han voi keskustella asi-
antuntijan kanssa seka tutustua tulevaan hankintaansa. Sen lisdksi han ottaa
esitteita lisatutkimuksia varten ja etsii lisaksi Internetin kautta liséa tietoa. Kun
Asiakas 1 on saanut kaikki tarvitsemansa tiedon hyddykkeesta, han saattaa
palata myymalaan ostamaan tuotteen tai vaihtoehtoisesti tilaa sen netista. (Sjo-
berg 2014.)

Asiakas 2 on taas puolestaan passiivinen, joka haluaa kayttda ostamiseen
mahdollisemman vahan omaa aikaansa. Tana paivana voidaan ottaa tietokone
padlle ja Internetin kautta selvittdé tietoja mahdollisesta hankinnasta. Kun tarvit-

tavat tiedot on selvitetty tuotteesta, voidaan tehda tilaus netin kautta ja odottaa
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tuotteen saapumista lahimpaan postiin, tai vaihtoehtoisesti lahetti tuo tuotteen
kotiin asti. Nain tuote on tilattu yksinkertaisesti ja helposti kotisohvalta kasin.
(Sjoberg 2014.)

Ei voida ajatella jokaisen kuluttajan tulevan myymalaan asti tekemé&én ostoksia,
olipa kyseessé miten kustannustehokas kanava. Kuten esimerkissa ilmeni, jot-
kut kuluttajat tarvitsevat myyjien apua ja heidan on saatava miettid rauhassa
ennen lopullista ostopaatosta, kun taas on kuluttajia, jotka eivat halua myyjien
apua, vaan tilaavat tuotteensa netista tai puhelimitse. Naiden syiden vuoksi on
pyrittava pitamaan yrityksissa useaa asiakaspolkua auki. Samoin asiakkaan on
pystyttava ja saatava vaihtaa polkua toiseen, mikéli ei halua enaa kayttaa toista.
Nain asiakkaat tuntevat saavansa hyvaa palvelua ja pysyvat yrityksessa paljon

paremmin eivatka vaihda kilpailevalle yritykselle. (Sjoberg 2014.)

2.7 Kriittiset kohtaamiset

Asiakkaat muodostavat kokemuksensa kaupasta tietynlaisista imagollisista mie-
likuvista, asioinnista kaupassa ja tuntemuksista. Kaupan henkildstén alkaessa
kehittam&an toimintaansa vaikuttaakseen asiakkaiden kokemuksiin mahdolli-
simman positiivisesti, kannattaa ottaa ensimmaiseksi kohteeksi tilanteet, joissa
asiakaskokemuksiin voidaan vaikuttaa valittomasti. Valittaessa kohtaamisia asi-
akkaiden kanssa, on valttamatonta pystya erottamaan kaikista kohtaamisista
ns. kriittiset kohtaamiset. Tama on tarkeda niin yrityksen nakodkulmasta kuin
myos asiakkaan nakokulmasta. “Kriittinen kohtaaminen asiakkaan nakokulmas-
ta voi olla esimerkiksi tilanne, johon liittyy suuri tunnelataus.” Tassa voi olla ky-
seessa autokauppa tai hyvin tyytymaton asiakas huonon palvelun vuoksi. (Ta-
lent vectia 2014.)

Yrityksen onnistuessa kriittisen kohtaamisen hoidossa on tarkeéa asia, silla se
kasvattaa asiakkaan luottamusta yritykseen ja asiakas lahtee mukaan palvelu-
jen kehitykseen paremmin ja suosittelee yritystd muillekin asiakkaille. Mikéali
kriittisen kohtaamisen hoitaminen ei onnistukaan, kauppa voi menettda asiak-
kaansa, riippuen onko kyseessa uusi vai vanha asiakkuus ja kuinka monta ker-

taa aiemmin yritys on epaonnistunut hoitamaan kriittisen kohtaamisen. Kriittisilla
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kohtaamisilla on huomattavaa vaikutusta kaupan rahalliseen tuottoon, jossa
kysymys on, “paljonko yritykselld on voitettavaa kohtaamisen onnistuessa — tai

menetettadvaa kohtaamisen epaonnistuessa”? (Talent vectia 2014.)

Aiemmin mainittiinkin, ettd kaikista kohtaamisista on erotettava kriittiset koh-
taamiset, jotta asiakaskokemuksia voidaan kehittda lisaa. Kun kohtaamiset ovat
tiedossa, seuraavana on vuorossa kohtaamisten tavoitteiden kuvaaminen. Ku-
vaaminen tapahtuu asiakkaan tarpeiden, tavoitteiden, huolenaiheiden ja haas-
teiden pohjalta. Naistd paddsemme kysymyksiin, jotka ovat tarkeitd huomioida
kuvauksissa. Useimmiten kysymykset koskevat asiakkaiden tarvetta, heidan
tuntemuksiaan ja ajatuksia yrityksesta sekd mita he odottavat yritykselta itsel-
taan. Kun tiedetaan vastaukset naihin kysymyksiin, voidaan luoda niin kutsuttu
"kohtaamisdialogi” asiakkaan ja kaupan valille. Dialogin avulla, voidaan selvit-
taa, mita kannattaa sanoa ja tehda, jotta voidaan kartoittaa asiakkaan tarpeet
hyvin seka sen liséaksi onnistutaan kohtaamisessa positiivisesti, joka voi my6s

ylittaa asiakkaan odotukset. (Talent vectia 2014.)

Polvijarven S-marketissa kriittisiksi kohtaamisiksi voidaan katsoa kassatyosken-
tely, jolloin asiakas ja myyja kohtaavat viimeistaan. Kriittiseksi kohtaamiseksi
taman tekee myyjan kyky palvella asiakasta, kuten tervehtia, avata muovipussi
valmiiksi asiakkaalle. Mikéli asiakkaalla on esim. kahvipaketti johon on paéassyt
ilmaa, on hyva kysya asiakkaalta, haluaako han varmasti ottaa pehmenneen
kahvipaketin tai vaihtoehtoisesti makkarapaketin johon on paassyt myos ilmaa.
Muita kriittisid huomioita ovat maksutavat, jossa asiakas haluaisi maksaa esim.
kortilla, mutta myyja laittaa vahingossa maksutavaksi kateisen. Tama tekee ti-
lanteen kriittiseksi kohtaamiseksi siten, pystyyké myyja perumaan kaupan niin,
ettd saadaankin maksutavaksi asiakkaan haluama maksutapa. Toinen kriittinen
kohtaaminen, jossa asiakas voi oikeasti olla tyytymé&atdn, on kassalla tuotteita
l&pikaydessa unohtunut antaa jostakin tuotteesta -30 %:n alennus viimeisen
kayttopaivan vuoksi. Tassa on myyjan tarkeéda osata hoitaa ja korjata tilanne,

jotta asiakkaasta saataisiin taas tyytyvainen.
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3 Tutkimuksen tekeminen teoriassa ja kdytdnndssa

3.1 Tutkimusmenetelman esittely

Ongelman ilmetessa asetetaan kysymyksia, joihin jokainen ihminen vastaa siita
nakokulmasta, jota edustaa ja mita tietda asiasta. Yhta samaa asiaa on mahdol-
lista analysoida monesta eri vaihtoehdosta. Tutkimuksesta voidaan saada kah-
denlaista tietoa sek& numeerista etta laadullista riippuen siitd, millaista tietoa
tarvitaan tutkimuksessa. Kvalitatiivisen tutkimuksen "pointtina” on ns. "todellisen
elaman kuvaaminen”, jonka kerrotaan todellisuudessa olevan huomattavasti
moninaisempi kuin yleensa osataan ajatella. Kuitenkaan todellisuutta ei voida
tutkimuksessa jakaa liian moneen osaan ja useimmiten monet tilanteet liittyvat
toisiinsa. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkoitus tutkia ongelmaa mahdolli-
simman laajalti sek& kokonaisvaltaisesti. Yleinen ajatus laadullisessa tutkimuk-
sessa on loytaa ja, tai tuoda valoon faktoja, kuin etta vahvistetaan vain jo tie-

dossa olevia faktoja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 160-161.)

Tutkimus peilaa ihmisten jokapdivaista toimintaa, silla etenkin tutkimuksessa
tehdaan lahes yhta mittaa havaintoja ihmisten kayttaytymisesta ja toiminnasta.
Uusissa tutkimuksissa tutkijat joutuvat useimmiten uusiin tilanteisiin, jolloin he
pyrkivat selvittamaan, "miksi” joku toimii siten, kuten havaitaan. Kyseessa on
yksi tutkimuksen menetelmista, nimittain tarkkailusta. Havainnoinnilla tutkijat
keraavat tietoa tutkimusaineistoa varten. Havainnointi voi tapahtua ainakin kah-
tena eri menetelmana joista ensimmainen on kvantitatiivinen kysely, joka toteu-
tetaan kyselylomakkeella ja toinen kvalitatiivinen haastattelumenettely. Tutki-
muksessa voidaan kayttaa hyvakseen elamankertoja, aikaisempia tutkimuksia,
paivakirjoja, jotta tutkija saisi kasattua kaiken mahdollisen tutkimustiedot. "Tut-
kimusmenetelma koostuu siis niista tavoista ja kaytanndista, joilla havaintoja
kerataan”. Mutta pelkka havaintojen keraaminen ei riita, vaan niita on pystyttava
yhdistamaan, jotta vastaus kysymykseen olisi mahdollisimman tyhjentava.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 183.)
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Tutkimuksen aikana tehdyt havainnot analysoidaan ja niiden pohjalta tutkija te-
kee paatelmia ja ndkemyksia tutkittaviin ongelmiin. Kyseessa on synteesit. Me-
netelmat tunnetaan myds nimella metodit ja kyseinen kasite ei ole yksiselittei-
nen. Yleisen ndkemyksen mukaan metodi on tutkimussaantéjen ohjaama me-
nettelytapa, jolla tavoitellaan vastauksia tutkittaviin ongelmiin. Metodit ovat kes-
keisessa roolissa tutkimustytssa ja eri menetelmien tunteminen seka niiden
kaytto tutkimuksissa sovellettuna oikein on tarkea taito tutkijalle. On siis selvaa-
kin selvempi, ettei vastauksia tutkimuksiin l10ydy helpomman kautta eiké hyvaan
tuuriin kannata luottaa. Metodia valittaessa on otettava huomioon tiedon laatu
sekad mista etta kenelta sitd kannattaa etsia. Strategioissa on eroja siind maarin,
miten paljon kukin metodi antaa jousto varaa tehdessa valintoja menetelmien
suhteen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 183 — 184.)

3.2 Henkiloéston osuuden tuloksien selvittaminen

Henkildstélle suunniteltiin kysymykset, joilla oli tarkoitus selvittdd henkilokunnan
tyytyvaisyys myymalaan, sen tuotevalikoimiin, kaupan jarjestelmiin, tydntekoon
sekd myos tydilmapiiriin. Muutama kysymyksista oli samoja kuin asiakkaillakin,
koska naissa tietyissa aiheissa pyritddn saamaan vertailua asiakkaiden ja hen-
kiloston valilla. Alun perin tarkoituksena oli haastatella my6s henkilékunta, niin
kuin asiakkaatkin, mutta henkildkunnan toivomuksesta, henkilostd sai kyselyn
kirjallisena, jolloin jokainen henkiléston jdsen pystyi vastaamaan omalla ajal-
laan. Kysely suoritettiin kuitenkin kvalitatiivisena, eiké sitd muutettu henkilostolle
maaralliseksi kyselyksi. Polvijarven S-marketin henkiloston jasenet olivat yhta
mielta ja tyytyvaisia lahes kaikista asioista, mita kyselyssa kysyttiin. Kysely hen-
kilokunnalle sisélsi 12 kysymysta, jotka kasittelevat kaupan visuaalista ilmetta,
tuotevalikoimia, sisdaista viestintad, jne. Tassa kappaleessa analysoidaan jokai-
sen kysymyksen vastaukset niin, ettd kaikista 7 kyselystd huomioidaan yhden
tietyn kysymyksen vastaukset ja niista kirjoitetaan kokonaisvastaus, ottaen
huomioon vastauksien eroavaisuudet. Myo6s tydntekijoille annettiin yksi rivi lot-

toa ilman jokereita palkkioksi kyselyyn vastaamisesta.
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3.2.1 Uusi visuaalinen ilme ja tuote valikoimat

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin henkilokunnan tyytyvaisyyttd kaupan
uuteen visuaaliseen ilmeeseen, ja kaikki 7 kyselyyn vastannutta jasenta ovat
tyytyvaisia. "Kauppa on nyt kaupan oloinen”. Myymalaa luonnehditaan parem-
maksi ja siistimméksi kuin aiemmin ja tuo uuden aidon ilmeen kaupan meiningin
myymalaan, silla kauppa alkoi tuntua vanhentuneelta silloisessa ilmeessa.
Myds valikoima on laajentunut monipuolisemmaksi, kuin mitd aiemmin oli ja
yleisilmeeltaan on siistimpi. Visuaalisen ilmeen muutos on vaikuttanut hyllyjar-
jestyksiin positiivisella ja tyota helpottavalla tavalla, silla kyselyyn vastanneiden
myyjien mukaan, valikoimat ovat nyt loogisempia ja tuotteet 16ytyvat helpommin
kuin aiemmin, mikd helpottaa tydntekoa. "Opasteet ovat oikeilla paikoilla ja ta-
man tammikuisen remontin jalkeen tuntuu, ettd kauppa on paljon selkeampi.”
Uuden visuaalisen ilmeen lisdksi S-marketiin tuli myds uusia hyllyja, joiden
vuoksi hyllyjen valit kapenivat ja muutamiin hyllyihin tuli lisda korkeutta. Kuiten-
kin nykyisilla kaytavilla on melko helppo liikkua, vaikka ne tuottavat lyhyille seka
likuntarajoitteisille asiakkaille pienia ongelmia liikkumisessa ja tavaroiden saa-

misessa korkeammilta hyllyilta.

Polvijarven S-marketin tuotevalikoimia pidetaan nykyaan hyvin laajoina ja run-
saina. Myyjien vastaamaan kyselyn mukaan kaupasta saa nyt kaikki tarvittavat
perustarvikkeet, ja myds erityisruokavaliot on otettu huomioon paremmin, silla
ennen remonttia erityisruokatuotteita oli minimaalisesti myynnissa. Lisaksi seka
asiakkaiden ettd henkilokunnan toiveista voidaan tilata uusia tuotteita, jolloin
tuotevalikoimat pysyvéat hyvin monipuolisina ja tuotteita riittdd mahdollisimman
suurelle osalle asiakaskunnasta. "Asiakkaat ovat yllattyneita ja sanovat, oi teilla
on tatakin tuotetta nykyisin.” Visuaalisen remontin jalkeen on S-markettiin tullut
useita uusia tuotteita, jotka asiakkaat ovat ottaneet vastaan hyvin ja myymala
onkin saanut hyvaa palautetta tuotevalikoiman laajentamisesta. Vaikka Polvijar-
ven S-marketista 10ytyykin nykyaan monipuolisempi ja laajempi valikoima, niin
silti sinne kaivattaisiin lisaa erikoistuotteita myytavaksi, mutta kuitenkin pyrkimys
olisi pitaa tuotevalikoimat mahdollisimman lahella perustuotteita, silla perustuot-

teet ovat kaikkein halutuinta Polvijarvella.
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3.2.2 Tietojarjestelm@, tyonjoustavuus ja kaupan palvelut

Tietojarjestelmat S-marketilla, kuten kassat ja tilausjarjestelmat, toimivat henki-
|6ston mukaan hyvin ja moitteettomasti, vaikka ruuhka-aikana kassat saattavat
hidastua hiukan suurten ostosmaaran vuoksi, mutta muuten kassat ovat nopeita
ja moderneja. Yksi seitseméasta vastanneesta on sitd mielta, etta tilausjarjestel-
mat ovat jonkin verran sekavia, koska tuotetiedot ovat jarjestelty kahteen eri
tilausjarjestelmaan ja tuottaa nain ongelmia tilausten tekemisessa. Enemmist6

on kuitenkin sita mielta, etta kaikki toimii vaivattomasti ja helposti.

Kaksi seitsemasta tyontekijaista kertoo, ettd tydnteko on myymalassa joustavaa
ja monipuolista, ja ettd toimenpidetta tyon helpottamiseksi ja joustavammaksi ei
tarvita. Ainoastaan kassoille toivotaan parempia istuimia. "Joskus tavaramaara
on raskas purettavaksi’. Tavaranpurkua pidetddn S-marketilla valilla raskaana
ja tahan tyontekijat toivoisivat tasokarryja kaytettavaksi enemman, silla niita ei
aina ole kaytettavissa. Lisaksi koko henkilokunnan toivottiin osallistuvan mah-
dollisimman aktiivisesti tavaran purkuun. Kolme seitsemésta vastaajasta ei

vastannut tahan kysymykseen.

Polvijarven S-marketin henkiléston mielesta, kaupan palveluja voidaan parantaa
huomattavasti tuomalla pienia itsepalvelu lisayksia, kuten kukkapdydalla, jossa
asiakkaat saavat halutessaan paketoida kukat. Myds eraanlaista pikakassaa
olisi henkilokunnan mielesta tarpeen, jolla asiakas voisi itse suorittaa tuotteiden
rekisteréinnin kassatietokantaan seka myds maksun. Vaihtoehtoisesti toivotaan
yhta uutta kassapistetta myymalaan ja nykyiset kassa jarjestelmét saisivat olla
paremmin toimivia. Palvelun parantamiseksi, muutama on toivonut palautelaa-
tikkoa, johon asiakkaat saisivat jattdd palautteensa kirjallisesti, joka sisaltaisi
niin ruusut kuin risutkin. "Hymya ja iloisuutta, palvelualttiutta”, muutama myyjista
kertoo, jolla hyvaa palvelua asiakkaille saadaan vahintaankin aikaiseksi, mikali
ei muuten pysty tuottamaan asiakkaalle kunnollista palvelua. Henkil6kunnasta
jokainen vastanneista kokee, etta he pystyvat vaikuttamaan omaan ty6honsa
riittvasti, vaikka joskus se tuntuu olevan vahan hankalaa, kun huomiota vaadi-
taan monella eri osa-alueella. Suurinta osaa huomiosta vaatii kassat. Muita

huomiota vaativat osa-alueet ovat mm. lihaeinestuotteet, maitotuotteet, pakas-
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teet, jotka saapuessaan vaativat mahdollisimman suuren huomion kassojen

lisdksi sekda myds perustavaran purku vaatii oman huomionsa.

3.2.3 Illmapiiri ja tiedonkulku

Henkildkunnan kyselyssa kysyttiin myos, voiko tyontekija luottaa toisen tyokave-
rin tukeen ja enemmistd vastasi voivansa luottaa tyokavereihin taysin. Myyjat
tuntevat toisensa hyvin ja voivat luottaa toisen myyjan tukeen ja apuun taysin,
mutta juhlapyhien aikaan tavaranpurussa kaivataan useimmiten liséa purkajia.
"Muutamien 100 %:sesti, toisilla 50 %:sesti” Kyselyn mukaan, kaikki tyontekijéat
eivat kuitenkaan koe voivansa luottaa kaikkien tyttovereiden tukeen taysin,
vaan jotkut kokevat voivansa luottaa vain osaan tyontekijdista ja joihinkin vain
osittain. Kaikki 7 vastanneista tuntevat olevansa arvostettuja tydyhteistssa, silla
jokainen antaa tayden ty0panoksensa, etta tavarat olisivat purettu siististi ja jar-
jestelmallisesti hyllyihin ja etta asiakkaat olisivat mahdollisimman hyvin palveltu-
ja. Vaikka kaikki tyontekijat kokevat olevan arvostettuja tydyhteisdéssa, osa tyon-
tekijoista kuitenkin toivoo, ettéd vastuuta jaettaisiin ja kyvyt huomioitaisiin nykyis-

ta paremmin.

Nelja tyontekijdd kokee tiedonkulussa olevan ongelmia, silla kyselyn mukaan
tyohon liittyva tieto ei saavuta aina kaikkia tyontekijoita ajoissa, jos ollenkaan.
”Kaikki ilmoitukset ja muutokset eivat aina tule perille ja yleensa tietoa saa vasta
viime tipassa.” Sisdinen tiedonkulku katsotaan myymalassa hitaaksi, eika kaikki
ole asiakaspalvelutilanteessa valttamatta tietoisia kaikista tarjouksista, mikali
asiakas kysyy mahdollisesta tarjoustuotteesta. Muutamat henkilokunnan jase-
net toivovat paasevansa paremmin sahkoposteille, jotta mm. mahdolliset tar-
joustuotteet voitaisiin tilata hyvissd ajoin. Henkilbkunnassa toivotaan myos
mahdollista tiedonjako-ohjelmaa, jonka kautta kaikki saisivat uusimmat ty6ta
koskevat tiedot ajoissa. Kolme tydntekijdéd kokee saavansa kaiken tyohon liitty-

van tiedon ajoissa.
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3.2.4 Kehitysehdotukset sisaisiin toimintoihin

Kyselysséa selvinneessa asiassa, jossa kauppaan toivottaisiin enemman erikois-
tuotteita, mutta kuitenkin niin, etta tuotteet olisivat mahdollisimman paljon perus-
juttuja. Henkildkunta voisi listata muutaman erikoistuotteen, jotka olisivat ylei-
sempid esim. Joensuun automarketeista (prisma, citymarket) joille olisi kaytt6a
myo6s Polvijarven S-marketissa ja sitten kysyttaisiin asiakkailta heidan mielipi-
dettdén, olisiko kayttoa tallaiselle/ tallaisille tuotteelle. Mikali jotkin tuotteet saisi-

vat tietyn verran kannatusta, niin niita tuotteita voisi kokeilla koemyynnissa.

Palvelun parantamisessa toivottiin pikakassaa, jossa asiakkaat hoitaisivat os-
tosten maksun itsepalveluna. Idea sinansa on hyva ja saastaisi henkilékunnalta
vaivaa, mutta asiassa on kuitenkin kadantbpuolensa, etta itsepalvelukassa tuo
monelle houkutuksen salakuljettaa kaupasta pienid tavaroita tai jattaa rekiste-
roimétta jokin tuote kassaan ilman ettd kukaan huomaa. Taman vuoksi itsepal-
velukassallakin olisi oltava myyja tai vaihtoehtoisesti vartija vahtimassa, etta
kukaan ei yrittaisi jattaa tuotetta maksamatta. TAman vuoksi, lisdisin vain yhden

kassapisteen, koska joka tapauksessa myyijien tyo ei vahene.

Osa kokee voivansa saada tayden tuen tyokavereilta ja osa ainoastaan osittais-
ta tukea. Market-paallikko voisi selvittad miten tyokavereiden keskinaista tukea
voidaan edistda viela paremmaksi. Tiedonkulkuongelmaan yhtena ratkaisuna
voisi olla, etta kaikki tyota koskevat ilmoitukset ilmoitetaan ilmoitustaululla, josta
jokainen tyontekija voi katsoa uusimmat ilmoitukset. Uudet ilmoitukset tulisi vie-
da taululle heti niiden saavuttua. limoitukset koskisivat tarjoustuotteita, jotta niita
voisi tilata hyvissa ajoin, seka muita tyohon liittyvia ilmoituksia ja muutoksia.
Vaihtoehtona ilmoitustaululle voisi olla kansio, johon pistetdén aina uudet ty6ta
tai tuotteita koskevat ilmoitukset. Uudet ilmoitukset laitettaisiin aina paallimmai-
seksi vanhojen péalle ja siihen viela lappu, johon merkitadn viimeisimman ilmoi-
tuksen saapumispaivamaara. Kansio tulisi olla taukotilan poydalla, josta jokai-
nen loytda sen saman tien ja jokainen voi katsoa, milloin on tullut viimeisin il-
moitus ja mitd se koskee. Vaihtoehtona voisi myos olla séhkdpostijarjestelma,

jossa kaikki tyontekoa koskevat ilmoitukset lahetetdén jokaiselle tyontekijélle
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kerralla. N&in jokainen tyontekija voi tarkistaa ilmoitukset jopa vapaa-aikana, jos

on tarvetta.

3.3 Asiakkaiden tutkimustulosten selvittdminen

asiakashaastattelu sisalsi 42 kysymysta, jotka kasittelevat kaupan visuaalista
iimetta, tuotevalikoimien siisteyttd jokaisella alueella sek& niiden riittavyytta,
palvelutasoa niin kassoilla kuin myds myymalan puolella jne. Jokaisella alueella
kysyttiin asiakkaan tyytyvaisyyttd mm. kaupan siisteyteen ja tuotevalikoimiin
sekd tarvittaessa palveluihin. Kysymykset suunniteltiin kvalitatiiviseen syva-
haastattelun muotoon, koska tutkimus toteutettiin haastatteluna maarallisen ky-
selyn sijaan. Haastattelun aikana haastateltavat asiakkaat pyydettiin osallistu-
maan tutkimukseen suoraan kaupan kaytavalta. Taman tarkoituksena oli vali-
koida asiakkaat niin, ettd jokaisen ik&luokan mielipiteitd saataisiin mukaan
haastatteluun. Asiakkaan suostuessa haastatteluun tdma vietiin rauhallisem-
paan tilaan, jossa kukaan ei voinut hairita haastattelua ja kuulla mitd haastatel-
tava vastaisi. Ennen haastattelun alkua asiakkaalta kysyttiin lupa kayttaa aani-
nauhuria, johon haastattelu aanitettaisiin ja josta se litteroitaisiin puhtaaksi. Ta-
han kaikki asiakkaat suostuivat. Liséksi asiakkaille kerrottiin tutkimuksen luon-
ne, mihin tuloksia kaytettaisiin ja ettd haastattelu on taysin anonyymi. Taman
tutkimusmuodon tavoitteena oli saada asiakkailta syvéllisempaa tietoa heidan
nykyisesta tyytyvaisyydestdan S-marketmyymalaa kohtaan. Tassa kappaleessa
analysoidaan jokaisen kysymyksen vastaukset niin, ettd kaikista 8 haastattelus-
ta huomioidaan yhden tietyn kysymyksen vastaukset ja niista kirjoitetaan koko-
naisvastaus ottaen huomioon vastauksien erot. Haastateltaville annettiin yksi
rivi lottoa ilman jokereita palkkioksi haastattelusta. Asiakkaiden haastatteluiden
keskimaarainen aika oli 18minl5 sek.

3.3.1 Hedelma-vihannes osasto seka leivat ja juustot

Hedelma ja vihannes puoli on kaikkien 8 haastateltavan asiakkaan mukaan siis-
ti ja hyvin hoidettu. Viiden haastateltavan mukaan, joskus l6ytyy muutama pi-
laantunut hedelméa tai vihannes seasta ja mikali hyllyt on laitettu liian tayteen
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tuotteita, niin joskus saattaa lattialtakin 10ytyd muutama hedelma ja/ tai vihan-
nes. Muuten asiakkaat ovat tyytyvaisia hevi puolen siisteyteen ja kehuvat sita
hyva tasoiseksi. "Ei olisi niin tadynna, etta tippuu vahankin, kun hipaisee jotain
koria”. Asettelut ovat asiakkaiden mielesta hyva ja ei kaipaa paljoa muutosta,
vain siten, etta hinnat ja vaakanumerot olisivat paremmin esilla ja muutamia
hedelmia aseteltaisiin niin, etta ne eivat sortuisi niin helpolla. Kaikkien 8 haasta-
teltavan mukaan hedelmia ja vihanneksia on riittavasti ja monipuolisesti tarjolla,
ettd niihin ei tarvitse lisdtd mitaan, mutta ei myoskaan poistaa. Vain yhden
haastateltavan mukaan hedelmat ja vihannekset, jotka menevat myydyksi huo-
nommin tai ovat muuten harvinaisempia, saisi olla paremmin tarjolla, kuten
esim. avokadot ja munakoisot. Tai mikali niitd on tarjolla, niin ne ovat voineet
menn& huonommiksi, mutta muuten haastateltava on tyytyvainen tuotevalikoi-

maan.

Leipahyllyjen siisteyteen asiakkaat ovat tyytyvaisia ja pitavat siita, etta hyllyt
pidetaan hyvassa kunnossa. Muutamilla asiakkailla on edelleen vahan etsimista
visuaalisen muutosremontin jalkeen, joka muutti tuotteiden jarjestyksia ja paik-
koja koko kaupassa, mutta he eivat pida sita negatiivisena asiana. "En mina
ainakaan ole huomannut mitaan sellaista, jotta tekisi mieli siirtyd pois hyllyn vie-
restd”. Yhtena tarkeana asiana asiakkaat pitavat, etta leipahyllyilla vanhaksi
menevat leivat on merkitty hyvin -30 % merkill&, jolloin jokainen asiakas voi ot-
taa alennetulla hinnalla olevan tuotteen, kuitenkin tietden tuotteen menevan
kohta vanhaksi. Tama onkin Polvijarven S-marketilla hyvin hoidettu, josta asiak-
kaat ovat tyytyvaisia. Juustot ja leivat on aseteltu haastateltavien mukaan hyvin,
kaikki I0ytyy siististi omilta paikoiltaan, vain yhden haastateltavan mukaan juus-
tohyllyt ovat valilla sekavat. Haastateltava toivoisi, etta joka kerta kun jokin tuote
loppuisi, sille kohdalle tulisi pieni ilmoitus, jossa mainitaan tuotteet olevan valiai-
kaisesti loppunut. Muuten haastateltava on tyytyvainen asetteluihin. Toinen
haastateltava toivoisi kuitenkin leipahyllyjen valikoimiin parannusta. "Nyt ainakin
kiinnitin huomioo siihen, etta oli aika huono tuo valikoima tuossa leipahyllylla”.
Kuitenkin 6/ 8 asiakkaista ovat tyytyvaisia juusto—ja leipahyllyjen asetteluihin.
Porokylan viipaloitu ruisleipad ja leipomovalmisteleipdd asiakkaat toivoisivat

olevan vah&n enemman, koska niitd ei aina ole saatavilla ja juhlapyhien aikaan
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asiakkaat toivoisivat myds parempaa valikoimaa leipiin yleisesti, silla silloin lei-
vat meinaavat loppua liilan aikaisin. Kaikki 8 haastateltavaa ovat tyytyvaisia lei-
pa- ja juustohyllyjen monipuolisuuteen, eivatka osaa sanoa, mita tuotteita pitaisi
tuoda lis&é tai poistaa. Osa asiakkaista kayttda paaasiallisesti vain perustuottei-
ta, joita S-marketista 16ytyykin.

3.3.2 Lihaeinekset, maitotuotteet ja pakasteet

Liha-, kala- ja valmisruokien hyllyjen ja tuotteiden asettelujen siisteyteen asiak-
kaat ovat tyytyvaisia. Haastateltavien mukaan tuotteet ovat hyvin jaksoteltu
omiin tuotelajeihin, kuten kalat ovat omassa ryhmassaan ja lihat ja makkarat
ovat omana tuoteryhmanaan seka myos valmisruuat ovat oman alueensa ky-
seisilla hyllyilla. Hintalaput ovat oikeilla paikoillaan, jokaisen tuotteen vasemmal-
la puolella, josta tuotteen hinta ja nimi nakyvat selkeasti. "Ei ole aina ollut sita,
mitd oon ollut ottamassa”. Viiden haastateltavan mielestéa liha ja kala puolelta
puuttuvat aina valilla muutamia tuotteita. Asiakkaat toivoisivat kaupan vali-
koimiin lisda tuoretta lohta seka kasvisruokia. Vastaavasti pakattuja lohifileita
saisi olla vahemman. Viikonlopunaikana lihatuotteita ei asiakkaiden mielesta
aina ole riittdvasti myynnissa, ja alkuviikolla on enimmakseen -30 % alennuksen
tuotteita. Vaikka kaikkia tuotteita ei ole aina ollut riittavasti saatavilla, niin asiak-
kaiden mielesta tuotteita on monipuolisesti tarjolla liha-, kala- ja valmisruoka

puolella.

Maitotuotteiden alueellinen siisteys on asiakkaiden mielestd hyva, ja tdhan
haastateltavien mukaan ei tarvitse tehda muutoksia. Ainoastaan rahkoja toivo-
taan jarjestettavan loogisempaan jarjestykseen, jotta ne eivat olisi niin sekavia,
vaan ettd perusrahkat ja maustetut rahkat |0ytyisivat omista paikoistaan. Muu-
ten asiakkaat ovatkin tyytyvaisid tuotteiden asetteluihin ja niiden siisteyteen.
"Ettei ehdi edes kaikkea maistella.” Haastateltavien mukaan maitotuotteita on
riittavasti ja monipuolisesti tarjolla ja jopa niinkin hyvin, ettei aina tied&, mita tuo-
tetta pitaisi seuraavalla kerralla ostaa, koska esim. jogurtteja on monia erilaisia
makuja aina tavallisista erikoismaustettuihin ja kerrosjogurtteihin. Osa asiakas-
kunnasta kayttda paaasiallisesti perustuotteita, ja heille riittadkin, ettéa kyseiset

tuotteet ovat saatavilla. Juhlapyhien aikaan maitotuotteet meinaavat kuitenkin
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loppua liian aikaisin, kuten myos leivat suuren menekin vuoksi. Tutkimuksessa
kysyttiin asiakkailta, miten hyvin maitotuotteet 10ytyvéat nykyisilta paikoiltaan vi-
suaalisen remontin jalkeen ja asiakkaat vastasivat alussa olleen vahan hanka-
luuksia, mutta nykyaan kaiken loytaa melko helposti. "Kylla 16ytyy, kun on oppi-

nut, vaan alussa oli vahan vaikeeta”.

Pakastealtaiden siisteydessa kaikki asiakkaat ovat tyytyvaisia. Jaahiletta ei
haastateltavien mukaan 10ydy mistdan pakastetuotteista, olivatpa ne altaissa tai
hyllyilla. Tuotteiden asetteluun suurin osa haastateltavista on tyytyvaisia, vain
yksi haastateltava toivoisi pakastetuotteiden olevan paremmin jasenneltyja niin,
etta jokaista tuoteryhmaa, kuten esim. kaikki ranskanperunat I6ytyisivat samas-
ta kohtaa pakastehyllyista ja sen jalkeen tulisi seuraava ranskanperunoita 1&-
himpana oleva tuoteryhma, kuten vaikka lohkoperunat. "Valmispakastekasvis-
ruuat, joskus toivos lisda, en tarkoita niinkun, pakastekasviksia, vaan valmis-
ruoka”. Pakastekasvisvalmisruokia toivotaan lisdd myyntiin myds sen lisaksi,
etta niitd myydaan liha ja kala hyllyilla muiden valmisruokien lisaksi, vaan etta
niita olisi myos tarjolla pakasteissakin lahes yhta paljon. Syyna tahan on pakas-
tevalmisruuan pitk& sailymisaika, jolloin tuotteita voidaan ostaa myos pitempiai-
kaista sailytysta varten. Muuten asiakkaiden mielesta pakastetuotteita on moni-

puolisesti eika tarvitse nain lisdyksia eika tarvitse poistaakaan mitaan.

3.3.3 Juomat, teolliset ruokavalmisteet ja kassat

Seuraavana haastattelussa kaytiin juomabhyllyt ja niiden siisteys. 8/ 8 haastatel-
tavista asiakkaista ovat tyytyvaisia juomien alueelliseen siisteyteen ja osa oli
hyvin tyytyvaisia siita, ettd juomahyllyjen kaytava on taysin vapaa eika siella ole
koreja ja muita juomalaatikoita lattialla odottamassa siirtgjad. Myos juomien
asetteluihin asiakkaat ovat melko tyytyvaisia, silla S-marketissa on hyvin huo-
lehdittu juomien asettelusta niin, ettd ne ovat vedetty eteen tasaisesti ja ovat
omilla varatuilla alueilla. Nain jokainen saa haluamansa juoman helpommin eik&
tarvitse kurkottaa pidemmalle hyllylle. Asiakkaat pitdvat myos siitd, ettd nykyis-
ten liséksi on tullut uusia juomia liséaa, mita ennen ei ole ollut valikoimissa, aino-
astaan hyllyjen korkeus on mietityttdnyt osaa asiakkaista. Kaikki asiakkaat, en-

nen kaikkea ikdihmiset, eivat ylety ylemmille hyllyille, vaan tarvitsevat apua
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saadakseen haluamansa tuotteen. Visuaalisen remontin jalkeen osalla asiak-
kaista on ollut jalleen vaikeuksia l6ytdd haluamansa juoma, mutta ajan myota
ovat tottuneet uuteen hylly asetelmaan. Osa haastateltavista ajattelee, etta vi-
suaalinen remontti on vain parantanut juomien l0ydettavyyttd, silla nyt juomat
on jasennelty tavallaan omiin ryhmiinsa, joista ne loytavat helposti ja nopeasti.
Suurin osa haastateltavista on kuitenkin sitd mieltd, ettei uusia juomia valttdmat-
ta tarvita, mutta ei myodskaan tarvitse poistaa. Muutaman haastateltavan mu-
kaan terveellisemmat energiajuomat olisivat tarpeen, ennen kaikkea nuorisolle.
N&ain he saisivat mahdollisuuden ostaa terveellisemman vaihtoehdon, koska

kyseinen asiakasryhma ostaa melko paljonkin kyseista juomaa.

Teollisten tuotteiden puolella asiakkaat ovat tyytyvaisia sen alueelliseen siistey-
teen, vaikka jotkut kuivatuotteista ovat vaihtaneet paikkaa kokonaan eri puolelle
kauppaa ja néain aiheuttaneet ongelmia tuotteiden Idytamisessa, mutta toimivan
asiakaspalvelun ansiosta asiakkaat ovat oppineet nopeasti valtaosan tuotteiden
uusista sijainneista. Vaikka myymala on siisti, niin makeispuolella on kuitenkin
todettu, etta siella voisi olla siistimpaakin. "Siella voi jokin karkki lattialla pyoria.”
Haastateltavien mukaan irtokarkkeja pyorii aina valilla lattialla ja saattavat jaada
kenkiin kiinni, mikali asiakas ei huomaa irtomakeista aiemmin. Muualla asiak-
kaat ovat tyytyvaisia tuotteiden asetteluun hyllyille, silla nyt ne nakyvét hyvin ja
ovat helposti I6ydettavissa, vaikka valilla on edelleen vahan "hakemista.” Asiak-
kaiden mielesta tuotteita on riittAvdmmin ja monipuolisemmin, kuin mita yleensa
kayttavat, ja osa asiakkaista kayttaddkin enimmakseen perustuotteita ruuanlai-
tossa ja nain eivat valttamatta osta niinkdan monipuolisemmin. Asiakkaat ovat
tyytyvaisia nykyisiin tuotevalikoimiin ja ymmartavat, ettd joku muu voi ostaa kui-

tenkin enemman erikoistuotteita ruuanlaittoon perustuotteiden sijaan.

Haastattelussa otettiin huomioon my6s kassa-alueet ja niiden ominaisuudet.
Kahdeksan asiakkaista on hyvin tyytyvaisid kassahenkiloston palvelualttiuteen
ja ovat sitéa mielta, ettei moittimista ole. Kassoilla asiakkaita tervehditaan, ja jo-
not vetavat hyvin ilman sen suurempia ongelmia. Asiakkaat kuitenkin ymmarta-
vat, ettd valilla kassatydskentely voi olla hidasta esim. jos on teknisia ongelmia
ostoksia maksettaessa. Kassa-alueiden siisteyteen asiakkaat ovat tyytyvaisia,

eivatkd ole huomanneet mitaan ylimaaraista, johon pitaisi kiinnittdéa huomiota,
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silla kassa-alueet siivotaan ja puhdistetaan joka ilta sekd huolehditaan kaikki
ylimaaraiset roskat pois. Kassa-alueella olevat 166pit ja muut oheistuotteet ovat
asiakkaiden mielesta hyvin ja ei tarvitse ndin muuttaa mitaan. Ainoastaan kas-
sojen vieressa olevat paatyhyllyt ovat osan asiakkaiden mielesta hiukan sekai-
sin. "Ei viihti niista vahista jono jutuista valittaa”. Ruuhka-aikana asiakkaat ym-
martavat hyvin, ettad jonot eivat aina valttamatta juuri silloin veda parhaiten ja
kunnioittavat myyjien tyotahtia. Moni asiakkaista myos tietéaa, ettd esim. kau-
pungissa ei selvid jonottamisesta sen hopeammin vaan siella voi joutua jonot-
tamaan paljon pitemp&ékin. Eli asiakkaat ovat taysin tyytyvaisia kassojen tyos-
kentely tahtiin ruuhka-aikoina ja pitavat siitd, etta mitd enemman asiakkaita al-

kaa tulla kassoille, sita enemman kassoja otetaan kayttoon.

3.3.4 Muut asiat

Haastattelu tilanteessa kysyttiin myos yleisia asioita koskien koko myymalaa ja
sen palveluita. Yhtené asiana, jota kysyttiin asiakkailta, oli mahdollisten tarjous-
tuotteiden riittavyys illalla. 5/ 8 haastateltavasta voi kayda iltaisin kaupassa ja
mikali asiakas on tullut tarjoustuotteen vuoksi kauppaan, on asiakas yleensa
saanut sen, eli tarjoustuotteita voi |0ytyd myo6s illalla polvijarven S-marketista.
Aiemmin ilmeni palvelun laatu kassoilla, joka todettiin hyvaksi, mutta yleisesti
asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia kaupan tarjoamiin palveluihin. Suurimpana pal-
velun eleend asiakkaat pitavat tervehtimistd, iloisuutta ja nopeaa palvelemista.
Asiakkaat eivat ole montaa kertaa kohdanneet kaupassa myyjaa, joka ei terveh-

tisi, palvelisi asiakkaita tai ei palvelisi lainkaan.

Hintatasoon asiakkaat toivoisivat parannusta, silla hinnat ovat asiakkaiden mie-
lestd vahan korkeat, mik& on normaalia asiakkaiden keskuudessa, mutta asiak-
kaat ymmartavat myos nykyisen tilanteen osittain, mink& vuoksi hinnat ovat niin
korkeat. Muutama asiakas hyvaksyy hinnat kokonaan, silla he ymmartavat, etta
jokaisella tuotteella on oltava hinta, jotta liiketoiminta olisi kannattavaa. Nykyi-
nen liikkkuvuus myymalassa visuaalisen remontin jalkeen on 5/ 8 asiakkaan mie-
lesta parantunut, mutta osa on sita mielta, ettd kaytavista on tullut kapeampia,
etenkin ruuhka-aikana jotkut kaytavat tuntuvat olevan hyvin ahtaita. "Kun sattuu

yhta aikaa samalle kaytavalle, niin se sellaista pujottelua”. Lisdksi haastattelus-
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sa kysyttiin, tarvitaanko Polvijarven S-markettiin uusia tuotteita tai palveluita
nykyisten hyddykkeiden lisaksi ja haastateltavien mielesta kaupasta |6ytyy kaik-
ki, mitd Polvijarven kokoisessa pitdjassa tarvitaan. Ainoastaan leipomotuotteita
toivottiin lisd& myyntiin, mutta muuten kaikkia palveluita ja tuotteita asiakkaiden

mielesta kaupassa jo on.

Tana paivana asiakkaat seuraavat paaasiallisesti Karjalaisesta, Outokummun
seudusta seka S-ryhman omasta S-Yhteishyvéa-lehdestd kaikkia S-marketiin
liittyvi& tarjouksia. Tutkimuksen mukaan Polvijarven alueella nama ovat paaasi-
allisimmat markkinointikanavat, joita asiakkaat seuraavat eniten. Sosiaalisessa
mediassa Polvijarven S-market ei markkinoi. Lopuksi asiakkailta selvitettiin, oli-
siko asiakkaan polussa ilmennyt negatiivisia tai positiivisia kokemuksia, johon
asiakkaat vastasivat, etteivat ole sen erikoisemmin kiinnittdneet huomiota mi-
hink&&n yksityiskohtaisesti, vaan ovat katsoneet asioita enemman yleisella ta-
solla. Muutamat asiakkaat ovat havainneet ennen kaikkea hyvan palvelun laa-

dun, ja etta tuotteet 16ytyvat nykyisin helposti omilta paikoiltaan.

3.3.5 Kehitysehdotukset ulkoisiin toimintoihin

Haastatteluissa selvinneissé asioissa ilmeni hedelmé- ja vihannespuolen olevan
siisti, mutta se kuitenkin kaipaisi pienta lisda siistimistd. Hedelmat ja vihannek-
set voisi tarkistaa huolellisemmin ja useammin, jotta pilaantuneita elintarvikkeita
ei loytyisi niin paljoa, vaikka pilaantuneita hedelmia ei I6ytyisikddn kuin vain
muutama. Myos hedelmakoreja ei valttamatta tarvitsisi laittaa niin tayteen. Asi-
akkaiden ottaessa kyseisia tuotteita tuotteet eivat tippuisi alas lattialle, vaan py-
syisivat omissa koreissaan. Hedelma- ja vihannespuolen hintalaput ja vaaka-
numerot kaipaisivat parempaa nakyvyytta juuri niilla paikoilla, missa on kysei-
nen tuote. Haastattelussa ilmeni myos, etté harvinaisemmat hedelmét ja vihan-
nekset, esim. avokadot, eivat ole aina tarjolla kovinkaan hyvin tai sitten ne ovat
ehtineet pilaantua. Tatd varten hedelma harvinaisuudet voisivat olla samalla
paikassa esim. nurkkauksessa tai poydalla, jossa nama olisivat nakyvasti tarjol-
la. Tallin tilausmaara olisi sellainen, etta kaikki menisivat myydyksi, mutta eivat
ehtisi pilaantua ennen seuraavan erédn saapumista. Myyntid voisi yrittaa edistaa

mainostamalla kaupassa pienimuotoisella ilmoituksella, jossa mainostetaan
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harvinaisempia hevi tuotteita. Kuitenkin tah&n vaikuttaa my6s Joensuun kau-
pungin laheisyys, joka tarjoaa myos harvinaiset hedelméat seka vihannekset ja
nain ollen edes pieni tilausmaara ei valttamatta tulisi myydyksi Polvijarven S-

marketilla.

Pienissa irtotuotteissa voisi olla eraanlainen jousityonnin, joka tyontaa tuotteitta
automaattisesti eteenpain niin, etta tuotteet eivat kuitenkaan tipu hyllyilta pois.
Kun viimeinen tuote otetaan hyllyltd pois, tydnnin tulee eteen, jossa lukisi esim.
"tuote valiaikaisesti loppunut”. Leipatilauksissa voisi tilata vahan enemman po-
rokylan viipaloitua ruisleipda seka leipomovalmisteista leipaa. Liséksi asiakkailla
toivomuksena olisi huomioida juhlapyhina leipatilannetta paremmin, silla leivat
meinaavat loppua liilan nopeasti. Samaa toivotaan my6s maitotuotteille. Tutki-
muksessa ilmeni myds, ettd tuorelohta ja kasvisruokaa ei ole aina niin hyvin
saatavilla lihaeinespuolella, joten niiden riittAvyytta voisi parantaa kyseisella

alueella.

Pakasteissa tuotteita voisi paremmin jarjestella niin, ettd samaan tuoteryhmaan
kuuluvat tuotteet I0ytyisivat samasta paikasta ja vieresta loytyisivat seuraavaksi
l&hin tuoteryhmé& edelliseen tuoteryhmaan verrattuna. Liséksi valmiskasvisruo-
kapakasteita voisi lisata tuotevalikoimiin tai ainakin kokeilla niiden myyntia het-
kellisesti, silla asiakkaat ovat kysyneet my6s niita tuotteita. Makeispuolella latti-
alla oleviin irtomakeisiin ja haastateltavan asiakkaan 8 ehdotukseen liittyen,
makeispunnituksen viereen voisi tuoda pienen roskiksen, johon asiakkaita ke-
hotetaan laittamaan kaikki lattialle pudonneet irtomakeiset, jotta ne eivat olisi
asiakkaiden ja/ tai henkiloston jaloissa seka jotteivat pienemmat lapset alkaisi

kerata niitd omiin pusseihinsa.
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4 Lopuksi

4.1 Yhteenveto tutkimukselle

Opinnaytety0 asiakas- ja henkilostotyytyvaisyys tutkimuksen tekeminen on ollut
yksi mielenkiintoisimmista projekteista, joita olen tehnyt. Opinnaytetyota laaties-
sa olen paassyt tutustumaan Polvijarven S-marketin asiakkaiden ja henkiloston
mielipiteisiin ja asenteisiin kauppaa seka sen palveluita kohtaan. Liséksi olen
paassyt tutkimaan mahdollisia parannuksia kauppaan, jotka tekisivat kaupasta
entistd paremman myymalan. Projektin aikana olen huomannut paljon onnistu-
misia sekd myos virheita, joissa olisi ollut parannettavaa. Ainakin, ne olisi otet-

tava huomioon, jos kyseinen tutkimus tehtaisiin uudestaan.

Opinnaytetyon tekeminen aloitettiin joulukuussa 2013, jolloin aloin Kirjoittamaan
teoriaa palvelun laadusta vahittdiskaupan myymalassa. Tamé& muodostui useis-
ta eri osa-alueista, jotka kasittelivdt mm. palvelunlaatua, palveluprosessia,
myymalan markkinointia, kriittisia kohtaamisia jne. Kun teorianosion Kkirjoitus oli
lopussa, huomasin lahdekirjallisuuden ja muun lahdeaineiston maarén olevan
melko suppeaa. Kaikki aineisto, mita teoriaan kirjoittamiseen tuli kaytettya, oli-
vat laajoja, mutta itse lahteiden méaara jai melko suppeaksi. Esim. palvelupro-
sessi-kappale perustuu lahes yhteen lahdemateriaaliin, vaikka siina olisi voinut
kayttdd useampaa lahdettd. Sama koskee myos asiakaspolkua, joka on kirjoi-
tettu kokonaan samasta lahteesta. Mikali tutkimus tehtaisiin uusiksi, olisi teoriaa
Kirjoitettava useasta eri lahteesta. Suurin osa teoriasta oli valmis maaliskuussa

2014, jolloin pystyin aloittamaan kaytannon tyon.

Kaytannon tyot aloitin laatimalla kysymyslistan perustuen teoriaan seka Polvi-
jarven S-marketin Market-péaallikon toiveiden mukaisesti. Tasta listasta valitsin
sopivat kysymykset niin asiakkaille kuin myds henkilostdlle. Kuten aiemmin sel-
visi, henkiloston toivomuksesta henkildstd sai vastata kvalitatiiviseen kyselyyn
kirjallisesti ilman haastattelua. Myohemmin kuitenkin ilmeni, etta haastattelu
olisi ollut tarpeen, silla tavoitellusta 8 haastateltavasta tyontekijasta saatiin vain
7 ja kaikki eivat olleet ottaneet kyselya kovinkaan tosissaan. Vaihtoehtoisesti

kysely olisi pitanyt laatia henkilostolle kvantitatiivisella tavalla, jolloin tulokset
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olisi saatu numeraalisesti ja vastaukset olisivat ndin todennékdisemmin luotet-

tavampia.

Asiakkaiden haastattelu sujui hyvin ja asiakkaista I6ytyikin kaikki 8 haastatelta-
vaa. Asiakkaat olivat tyytyvaisia, kun heidan mielipiteensd kaupan tuotteista,
palveluista ja uudesta jarjestyksesta kysyttiin. Myos asiakkaissa oli muutama,
jotka eivat ottaneet haastattelua kovin tosissaan ja tulokset jaivat naissa tapa-
uksissa laihoiksi. Tahan voi vaikuttaa osittain &aninauhuri, jonka vuoksi kaikki
eivat todennakoisesti halunneet antaa mielipiteitddn suoraan. Toinen, mika
saattoi vaikuttaa, oli yksi rivi lottoa, jonka haastateltava sai haastattelun paat-
teeksi palkkioksi haastatteluun osallistumisesta. Tama saattoi vaikuttaa siten,
etta asiakas halusi vain ilmaisen loton. Tulevaisuudessa asiakkaiden valinnassa
haastatteluun voisi olla tarkempi siten, ettd asiakkaat voisi pyrkia valitsemaan
kanta-asiakas tietokannasta, joista voisi I6ytaa kerralla sellaiset asiakkaat, jotka
ottaisivat kyselyn tosissaan. Nyt asiakkaat valikoitiin suoraan kaupan kaytavilta
kysymalla paikan paalla asiakkaan suostumusta haastatteluun. Monet haasta-
teltavista halusivat jatkaa matkaa l&hes heti haastattelun péaatyttyd, joten loppu
keskustelut jaivat lyhyeksi.

4.2 Tutkimuksen kriittinen tarkastelu Polvijarven S-marketissa

Nain lopuksi, kun tarkastelee koko opinnaytetyotd, projekti on suurimmaksi
osaksi onnistunut ja tuloksiltaan hyva, huolimatta siitd, etta kaikki eivat ottaneet
haastattelua tosissaan ja henkilostosta ei saatu suunniteltua haastattelumaaraa.
Kuitenkin tulokset ovat hyvin pitkalti paikkansa pitavia ja antavat hyvin tietoa
siitd, mita kaupassa pitaisi muuttaa ja mita ei tarvitse muuttaa. Projekti on opet-
tanut paljon markkinointitutkimuksen tekemisestad ja néain myds on selvinnyt,
mit& pitaisi tehda toisin, jos tutkimus tehtaisiin uudestaan. Asiat mitk& myds pi-
taisi tehda toisin seuraavalla kerralla, olisi tehtdva tutkimussuunnitelma, jonka
mukaan tutkimus olisi edennyt ja aikatauluttanut opinnaytetyon edistysta pa-
remmin seka lahdekirjallisuuden maara ja kayttd ottaa paremmin huomioon.
Muita huomiota vaativat asiat ovat haastateltavien valinnat mahdollisesti kanta-
asiakas tietokannasta ja henkiléston ehdoton haastattelu tai vaihtoehtoisesti

maarallisen kyselyn tekeminen.
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Validiteetti, eli tutkimuksen patevyys oli hyva tassa tutkimuksessa, etenkin asi-
akkaiden osuudessa. Asiakkaat osallistuivat haastatteluun hyvalla motivaatiolla
ja kertoivat yksityiskohtaisesti kunnossa olevista asioista seka mita voisi kehit-
taa tulevaisuudessa kaupassa. Tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta voi-
daan kutsua jokseenkin hyvéksi, silla tuloksia aiemmista tutkimuksista ei ole
saatu vertailtaviksi tdhan tutkimukseen. Tuloksien luotettavuus voidaan oikeas-

taan todentaa kunnolla, jos tutkimus toistetaan uudestaan.

Henkildston puolella validiteetti on kohtalaisen hyva. Myyjat vastasivat kysy-
myksiin suoraan ja kertoivat omat mielipiteensa kauppaa seka tytta kohtaan.
Kuitenkin jokainen myyja ei vastannut kaikkiin kysymyksiin, vaan saattoivat jat-
tda muutaman kysymyksen pois valista. Tama vaikuttaa tuloksien patevyyteen
seka luotettavuuteen. Reliabiliteettia ei voida todentaa sen paremmaksi kuin
asiakkaillakaan, koska vertailukelpoisia tutkimustuloksia ei I6ytynyt samasta
kaupasta. Luotettavuus todentuisi vasta seuraavassa tutkimuksessa. Lisaksi
edellda mainittu asia, muutaman kysymyksen pois jattdminen muutaman myyjan

kohdalla vaikuttaa myos reliabiliteettiin.

Tutkijan objektiivisuus tutkimuksessa itsessaan voidaan arvioida hyvaksi, silla
tutkija ei osallistunut tutkimukseen mukaan milldaan tavalla, vaikka olisi voinut.
Tutkija on aiemmin ollut tdissa kyseisessa kaupassa, joka olisi antanut hyvan
syyn osallistua mukaan henkildston tutkimukseen, mutta silloin tutkimus ei olisi
ollut enaa objektiivinen, patevat eika luotettava. Koska tutkimuksen tekija ei
osallistunut tutkimukseen, eiké siihen vaikuta tutkijan omat mielipiteet, tutkimus

on silté osin objektiivinen, luotettava ja pateva.
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SAATE
Hei.

Olen Karelia-ammattikorkeakoulun 3. vuoden opiskelija ja teen asiakas- ja henkildsto-
tyytyvaisyys tutkimusta, joka toimii liiketalouden opintojeni lopputyoné. Tutkimus kos-
kee Polvijarven s-marketin asiakkaiden sek& henkilokunnan tyytyvéisyytta myymalaan.

Asiakkaille tutkimus suoritetaan asiakaspolku menetelmalla, jossa kdydaan lapi kaupan
kaikki hyllyvlit, eli hevi, leipd, juustot, liha, kala, valmisruuat, maito, pakasteet, juomat
ja teolliset seka kassat. Asiakkailta selvitetddn heidan tyytyvéisyytensa jokaiseen aluee-
seen, jotta niitd voidaan vertailla. Liséksi haastattelussa selvitetddn asiakkaiden tyyty-
vaisyys kaupan palveluihin sekd nykyiseen visuaaliseen ilmeeseen ettd uusiin tuottei-
siin. Tutkimus toteutetaan asiakkaille haastattelu menetelmalld, eli pyydetaan asiakkaal-
ta lupa nauhoittaa keskustelu &&ninauhurille, johon ei pé&ése kasiksi kukaan muu, paitsi
tutkija itse. Toisena vaihtoehtona on keskustelun yldskirjoittaminen tutkijan ja haasta-
teltavan valilla. Haastattelu toteutetaan taysin anonyymisti, eli nimea, ikaa, sukupuolta,
eikd mitddn muutakaan, mika liittyy haastateltavaan, selvia haastattelusta. Asiakkaita
tutkimukseen tarvitaan yhteensd 8, koska tutkimus on laadullinen ja siihen ei tarvita
kovin montaa haastateltavaa. Tutkimus toteutetaan viikolla 18, lauantaina 3.5 seka tar-

vittaessa jatketaan sunnuntaille 4.5 asti. Asiakkailla haastattelu kestaa n. 30 min.

Henkildstolle tutkimus suoritetaan siten, ettd jokainen henkildstén jasen saa Kirjallisen
version, jolloin haastatteluun voi vastata omalla ajalla. Palautus tapahtuu niin, ettd haas-
tattelun mukana tulee kirjekuori johon taytetty haastattelu laitetaan ja kirjekuori sinetoi-
daan kiinni, ettd vastauksia ei née ja annetaan Market-paallikolle, jolta tutkija kdy ha-
kemassa vastaukset viimeistaan 10.5.2014. Kirjekuoret ovat numeroitu. Tutkimuksessa
on tavoitteena selvittdd henkildston tyytyvaisyys myymaldan, sen toimintatapoihin seka
tydymparistoon. Kuten asiakastutkimuksessa, myds henkildstotutkimus toteutetaan tay-
sin anonyymisti. My0ds henkilOstosta tarvitaan 8 myyjéaa tutkimukseen. Tyontekijoille
haastattelut toimitetaan viimeistdan viikolla 18. Henkilostolle haastattelu kestdad n. 20

min.
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Antamanne tiedot ovat hyvin tarkeitd ja arvostettuja S-marketille, silla siten voi vaikut-
taa kaikkein parhaiten ja saada aikaan muutoksia. Jokainen haastatteluun osallistuva
asiakas ja myyjé saavat palkkioiksi osallistumisestaan yhden rivin lauantailottoa ilman
jokereita. Henkildstolle lotot toimitetaan samalla, kun haastattelut kdydéaén noutamassa
pois 10.5.2014.

Mikali tutkimuksesta nousee kysymyksid, niin niitd voi kysya suorittavalta tutkijalta
Eemi Kukkoselta. Puh. ********** {ai sghkopostitse **** ****x***@edu.karelia.fi

Parhaiten tavoitatte sahkdpostin kautta.
Ystavillisin Terveisin

Eemi Kukkonen
Opiskelija

Karelia-ammattikorkeakoulu
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HAASTATTELU KYSYMYKSIA ASIAKASPOLUN MUKAAN
HEVI
01. Miten kommentoisitte hevi puolen siisteytta yleisesti?

02. miten siististi hedelmat ja vihannekset on aseteltu hyllyille? Voisiko asette-
lua muuttaa? Miksi?

03. Onko hedelmia ja vihanneksia ollut riittavasti saatavilla?

04. Onko hedelmia ja vihanneksia monipuolisesti? Mitd poistaisitte ja mita li-
saisitte? Miksi?

05. Loytyykd Hevi osastolta riittavasti hedelmépusseja? Enta pihdit mauste-
kurkkuille ja punajuurille?

JUUSTO JA LEIPA
06. Miten kommentoisitte leipa- ja juustohyllyjen siisteytta yleisesti?

07. Miten siististi leivat ja juustot on aseteltu hyllyille? Voisiko jotain muuttaa?
Perustelut?

08. Onko juuri teidan tarvitsemianne leipia riittavasti saatavilla? Enta juustoja?

09. Onko leipa- ja juustovalikoimat riittdvan monipuoliset? Mitd mahdollisesti
poistaisitte ja mité lisaisitte? Miksi?

LIHA, KALA JA VALMISRUUAT
10. Miten kommentoisitte liha, kala ja valmisruokien alueellista siisteytta?

11. Miten siististi kyseiset tuotteet ovat aseteltu hyllyille mielestdnne? Voisiko
téssa jotain muuttaa? Perustelut?

12. Onko tuotteita ollut riittavasti saatavilla?

13. Ovatko tuotelajitelmat monipuoliset? Voisiko tassa jotain poistaa tai lisata?
Miksi?

MAITOTUOTTEET
14. Miten siisti maitotuotteiden hyllyt ja koko alue on?
15. Miten siististi maitotuotteet ovat aseteltuna hyllyille?

16. Onko maitoja, piimaa, jogurtteja, rahkoja jne. ollut riittdvasti saatavilla?
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17. Enta miten monipuolisesti maitotuotteita on? Olisiko téssa jotain poistetta-
vaa tai lisattavaa? Miksi?
18. Miten helposti maitotuotteet I6ytyvat nykyisista paikoistaan?
PAKASTEET
19. Miten siistit pakastealtaat ja hyllyt ovat? Onko esim. jaahiletta?
20. Miten siististi pakasteet on aseteltu?
21. Miten monipuolisesti pakasteita on saatavilla teidan mielestanne?
JUOMAT
22. Onko juomahyllyjen alue siisti?
23. Miten siististi juomat ovat sijoitettu hyllyihin?
24. Miten helposti virvoike- ja alkoholijuomat l6ytyvét nykyisessa ilmeessa?

25. Enta olisiko jotain tuotteita, mit& voisi lisaté tai poistaa juoma hyllyista? Mik-
Si?

TEOLLISET

26. Miten kommentoisitte kuivatuotteiden alueellista siisteytta?

27. Miten siististi tuotteet on hyllytetty? Voisiko asettelua muuttaa? Perustelut?
28. Miten hyvin tuotteita on riittanyt hyllyissa?

29. Onko kuivatuotteita monipuolisesti hyllyissa? Voisiko jotain poistaa tai lisa-
ta? Miksi?

KASSA

30. Miten hyva palvelutaso kassoilla on?

31. Miten siistit kassa-alueet ovat?

32. Voisiko kassa-alueella olla jokin/ jotkin asiat toisin? Miksi?
33. Miten joutuisaa kassa tytskentely teidan mielestanne on?
MUUT

34. Jos kaupassa asiointinne ajankohta on illalla, 16ytyyké esim. tarjoustuotteita
hyllysta?

35. Millainen  on  Polvijarven  S-marketin  palvelutaso  yleisesti?
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36. Miten luonnehtisitte myyjien kykya kartoittaa tarpeitanne ja huomioida mah-
dolliset toiveenne?
37. Ovatko tuotteet sopivan hintaisia?

38. Miten koette S-marketin nykyisen tilavuuden ja onko liikkuvuus helppoa
myymalassa?

39. Toivoisitteko, ettd S-marketista saisi muunlaisiakin palveluja? Mita?
40. Mistad/ miten saatte tietoa uusista tarjouksista?
41. Miten helposti tuotteet ovat |0ydettavissa uudessa visuaalisessa ilmeessa?

42. Onko edelld lapikaydyssa asiakkaan polussa sattunut joskus tai usein jotain
erityisen negatiivista tai positiivista? Jos on, miksi ndma tuntuivat asiakkaasta

positiiviselta/negatiiviselta
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HAASTATTELU KYSYMYKSIA HENKILOSTOLLE

1. Oletko tyytyvainen uuteen visuaaliseen iimeeseen? Oletko johonkin erityisen

tyytyvainen, miksi? Enté oletko johonkin erityisen tyytyméaton, miksi?

2. Miten paljon uusi visuaalinen ilme on helpottanut / vaikeuttanut ty6ta?

3. Miten koet likkumisen nykyisessa S-marketissa? Onko liikkuminen helppoa?

4. Oletko tyytyvainen nykyisiin tuotevalikoimiin? Haluaisitko lisata tai poistaa jotakin?

5. Miten kommentoisit kaupan nykyisia tietojarjestelmia, kuten kassoja ja

tilausjarjestelmia?

6. Olisiko jokin toimenpide, jolla tydntekoa voitaisiin tehda helpommaksi tai

joustavammaksi?

7. Voisiko palvelua parantaa jotenkin, miten?

8. Pystytk6 omasta mielestasi vaikuttamaan omaan tyohosi riittavasti?

9. Voitko luottaa tytkaverin tukeen?

10. Koetko, ettd sinua arvostetaan tydyhteisossa?

11. Koetko saavasi riittavasti tietoa tydhaosi liittyvista asioista vai voisiko tiedonkulkua

jotenkin parantaa, miten?

12. Ruusut ja risut
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