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The purpose of this thesis was to study customer satisfaction in Laplandia Mar-
ket. The goal of the customer satisfaction survey was to collect and use cus-
tomer feedback to develop customer satisfaction. The thesis was commissioned
by Atma Trade Oy's Laplandia Market.

The thesis consisted of theoretical part and empirical part. The theoretical
framework is divided into three entities, namely customer experience, customer
satisfaction and customer service. The study was conducted as a quantitative
interview study. The research material was obtained by interviewing customers
using a structured questionnaire.

The target group of the study was Russian customers of Laplandia Market over
18 years old. The data collection was carried out at the Laplandia Market store
on four separate days, November 20, 2019 - November 24, 2019. A total of 123
customers were interviewed.

Based on the findings, it can be noted that the overall customer satisfaction
level in the Laplandia Market is very good. Especially the level of customer ser-
vice, the friendliness of the customer service and the speed of customer service
received their full values. Significantly more information on customer opinions
and wishes was obtained through the collection of open development proposals
than would have been obtained through ready-made response options. Some
suggestion points regarding the widening of the product range, especially for
meat, processed meat and dairy products were made. Extending the opening
hours of the weekend was also welcomed by customers.

The survey allows the company to follow the development of its customer satis-
faction if it wants to repeat the survey later.

Keywords: customer satisfaction survey, interview, customer satisfaction, cus-
tomer experience, customer service, Russian customers



Sisallys

AN o o =g | (o 1RSSR 5
1.1 AINEEN TAUSTA. .. .uuiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 5
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukSet..............cccouvuiiiiiiiiiiiiiiiiiee 5
1.3 TutkimusmenetelMAL.............uuuuuummmiiiiiiiiiiiii e 6
1.4 Tutkimusongelma ja tutkimuskySymykset.............ccccccummiimiiiiiimiiiiiiiinnne 7
1.5 Case: Laplandia Market...........ccooivriiiiiiiiiiie e 7
1.6 Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys ja rakenne ............ccccceeeinenn. 8

2 ASIAKASKOKEIMUS ... ..uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb abennnnnne 9
2.1  ASIaKasSKOKEMUSPIOSESSI......ccceeieeeeeeeeeeee e 10
2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen............cccccvvvviiiii e, 11
2.3 Arvonluonti asiakKaille .............ooeuuueiiiiiieiic e 13
2.4 AsiakaskoKemusmittareita ...........ooeeeeeeeeeeeieeeeeee 14

3 ASIAKASTYYLYVAISYYS ...ttt 15
3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodoStuminen...........cccceeeeeveeeiiriiiiiiieeeeeeeennnns 15
3.2 Asiakastyytyvaisyyden seuranta ja mittaaminen...........cccccceeeeeeeeeieennns 17
3.3 Asiakasuskollisuuden seuranta..........cccccceeveiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 18

4 Asiakkaat ja asiakaspalvelu ... 19
4.1 Asiakkaan maaritelma ja asiakasryhmittely ..........ccccccceeeeiiiiiiiiiiiinnnnnnn. 19
4.2 Venalaiset asiakkaat Suomessa ja Etela-Karjalassa ..........ccccccceeeeeeeee. 20
4.3 ASIaKasSPaAIVEIU.........oiiii i 22

5  TUtKIMUKSEN TOTEULUS......ceviiiiiiieee e e e e e e e 23
5.1 Aineiston hankintamenetelma ja toteuttaminen ...............cccccooeeeeeeeennns 23
5.2  HaastattelulomakKe ..........cooeeiiiiiiiiiiee e 24
5.3 Populaatio, otos ja otoskoko, otantamenetelma ................cccoeeeeeeeeeens 25
5.4  Analysointi ja kehitysehdotukSet ............cccccvvviiiiiiiiiiie 25
5.5 Tutkimuksen [UOtEaVUUS .........ccoovviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 43

6  Yhteenveto ja JONtOPAALOKSEL. ........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiii 44

S 1Y, o ) PP 46

1= 0111 ] 0 SRR 46

= 1 1 (== 47

Liitteet

Liite 1 Suomenkielinen asiakastyytyvaisyyskysely
Liite 2 Venajankielinen asiakastyytyvaisyyskysely



1 Johdanto

Venalaisten turistien ostosmatkailu on tarkeda Kaakkois-Suomessa ja etenkin
Vendajan rajan tuntumassa sijaitsevassa Lappeenrannassa. Monet kaupan alan
yritykset ovat eléneet pitkalti venalaisen rajakaupan varassa. Taloustaantumat,
talouspakotteet, valuuttavaihtelut ja tullimééaraykset vaikuttavat huomattavasti ve-
nalaisten matkailuun. Yritykset miettivat, miten ne pystyvat pitaméaan nykyisia asi-
akkaita ja miten saavat uusia. Asiakastyytyvaisyys on yksi niista asioista, joilla

voi tarkastella ja ennustaa asiakasvirtaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on analysoida asiakkaiden tyytyvaisyytta Laplandia
Marketissa. Asiakastyytyvaisyys on tarkead asia kaupan alan yrityksen toimin-
nalle. Sita tulee kartoittaa ja kehittaa jatkuvasti. Laplandia Marketille ei ole aikai-
semmin tehty asiakastyytyvaisyyden kartoittamista, joten tama selvitys voisi an-
taa arvokasta tietoa asiakkaiden tyytyvaisyyden tasosta. Tuloksia voisi kayttaa

sekd myynnin ettd asiakaspalvelun kehittamisessa.
1.1 Aiheen tausta

Toimeksiantajaksi valikoitui Atma Trade Oy.n Laplandia Market, koska yrityksen
asiakaskuntana on venalaiset asiakkaat ja yrityksella oli tarvetta asiakastyytyvai-
syyden tutkimiselle. Liséksi halusin hyddyntda omaa kielitaitoa. Kiinnostuin ai-
heesta jo lokakuussa 2018, kun asioin Laplandia Marketissa. Mietin silloin opin-
naytetyon aihetta ja etsin sopivaa yritysta. Olen kiinnostunut kohtamaan uusia
ihmisia, ymmartamaan niiden maailmaa ja kayttaytymista. Haluan oppia lisda
kvantitatiivisesta tutkimuksesta ja tulosten analysoinnista. Aihe on mielenkiintoi-

nen ja antoisa sekd minulle etta yritykselle.
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena on asiakaspalautteen kerdaminen ja
kayttdminen asiakastyytyvaisyyden kehittamiseksi. Talla opinnaytetydlla on tar-
koituksena selvittdd asiakkaiden kokemuksia asiakaspalvelusta Laplandia Mar-
ket -tavaratalossa ja heidan tyytyvaisyytta yrityksen tuotevalikoimaan, hintata-
soon ja laatuun, jotta yritys voisi kehittda toimintaansa entisté asiakaslahtéisem-

maksi.



Opinnaytetyon tavoitteena on saada keratyksi perustason tietoa, silla yrityksessa
ei ole aiemmin tehty minkaan tyyppisia asiakastutkimuksia. Tydssa ei ole tarkoi-
tus syventya yksittaisiin kysymyksiin vaan selvittaa yleisemmalla tasolla ja tavoi-
tella tutkimusilmidsta selkedd kokonaiskuvaa. Rajan laheisyydesta |0ytyy monta
vastaava yritysta ja rajakaupan alalla kilpailu on kovaa. Menestydkseen rajakau-

pan alan yrityksen tulee arvioida ja kehittdd toimintaansa.

Taman tutkimuksen avulla Laplandia Market saa tietoa tamanhetkisesta asiakas-
tyytyvaisyyden tasosta. Tutkimuksesta saatu tieto voisi hyddyntda tavaratalon

johtoa ja myymalan tyontekijoita.

Tutkimuksessa keskitytdan ainoastaan venalaisten turistien asiakaspalautteisiin.

Kysely toteutetaan yli 18-vuotiaille.
1.3 Tutkimusmenetelmat

Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia kvantitatiivisen tai kvalitatiivisen tutkimuksen

avulla.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus suoritetaan pienelle maaralle tutkittavia
mutta analyysi tehdaan mahdollisimman tarkasti. Tutkimus voi selvittaa kohde-
ryhman arvoja, asenteita, tarpeita tai odotuksia ja ymmartaa kuluttajan kayttayty-
mista. Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia voidaan kayttad esimerkiksi markki-
noinnissa, tuotekehittelyssa tai sosiaalisten ongelmien tutkimisessa (Heikkila
2014, 15).

Laadullisen tutkimusmenetelman tyypillisiin piirteisiin kuuluu kokonaisvaltainen
tiedon hankinta, tarkoituksenmukaisesti valittava kohdejoukko ja tapausten kasit-

tely ainutlaatuisina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164).

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa lukumaariin
ja prosentteihin liittyvid kysymyksia. Analyysi kuitenkin edellyttaa tarpeeksi suurta
ja edustavaa otosta. Tulokset voidaan esittaa taulukoin ja kuvioin seké selvittda

eri asioiden valisia riippuvuuksia (Heikkila 2014, 15).



Kvantitatiivinen menetelma sopii tdhan opinnaytetyéhon paremmin kuin laadulli-
nen, koska sen avulla on mahdollista saada tietoa syy- ja seuraussuhteista ja se

mahdollistaa aineiston tasmallisen analysoinnin erilaisten testien avulla.

1.4 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma voidaan maaritella muotoon:

Miten tyytyvaisia Laplandia Market asiakkaat ovat yrityksen toimintaan?
Tutkimusongelma voidaan tarkemmin jakaa osaongelmiin:

- Mik& on asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen tuotevalikoimaan ja asiakaspalve-

luun?

- Millaiseksi muut tyytyvaisyystekijat (myymalan aukioloaika ja kalatiskivalikoima)

arvioidaan?
1.5 Case: Laplandia Market

Atma Trade Oy:n Laplandia Market on Lappeenrannan Nuijamaan raja-aseman
laheisyydessa toimiva edullinen vahittais- ja tukkukauppa. Yrityksen toimia-
lana on kotitaloustarvikkeet. Tuotevalikoima siséltaa paivittaistavaroita, tekstii-
leja, taloustavaroita, autotarvikkeita, kemikaaleja, pesu- ja puhdistusaineita. (Dar-
wich 2018.)

Laplandia Market valmistui vuonna 2008 (Uusi Suomi 2008.) Tavaratalo remon-
toitiin ja laajennettiin vuonna 2017. Remontin jalkeen tavaratalon kokonaispinta-
ala nousi 9000 m2, josta noin puolet on myymalan pinta-alaa. Yritys tyollistaa
talla hetkella 65 henkil6a. (Darwich 2019.) Toimitusjohtajana toimii Mohamad
Darwich. Yrityksen liikevaihto oli 24,4 miljoona euroa vuonna 2018 (Taloussano-
mat 2019).

Tavaratalo on rakennettu lahelle Venajan rajaa Nuijamaalle ja suunnattu venéa-
laisille asiakkaille, jotka ostavat suomalaisia ja muita eurooppalaisia tavaroita

itselle tai myydakseen niitd edelleen Venajalla. (Darwich 2018.)


https://www.finder.fi/search?what=Kotitaloustarvikkeet
https://www.finder.fi/search?what=Kotitaloustarvikkeet

Laplandia Market on avoinna joka paiva klo 7.00-19.00. Tavaratalon edessa on
iso ilmainen parkkipaikka, joten asiakkaiden on helppo tulla sinne bussilla ja hen-
kildautoilla. Sisalla on ilmaiset WC:t ja uudistettu viihtyisa ravintola-kahvila, josta
saa my0s lamminta ruokaa. Ravintolassa on harvinainen hinnoittelu: annoksesta
laskutetaan sen painon mukaan. Sellainen tapa minimoi biojatemaaraa, ja ravin-

tolan on helpompi arvioida, miten paljon ruokaa kuluu. (Darwich 2019.)
Yhtio suunnittelee aktiivisesti liiketoiminnan kehittamista ja laajentamista.
1.6 OpinnaytetyOn teoreettinen viitekehys ja rakenne

Opinnaytetyd on tutkimusrakenteeltaan perinteinen eli jakautuu teoriaosuuteen
seka empiiriseen osuuteen. Johdanto on opinnaytetyén ensimmainen luku. Siina
kasitelladn tutkimuskysymykset ja tyon tavoitteet, tutkimusmenetelma ja tutki-
muksen rakenne, Case-yrityksen esittely ja teoreettinen viitekehys. Teoriaosio on
jaettu kolmeen eri kokonaisuuteen, jotka ovat asiakaskokemus, asiakastyytyvai-
syys ja asiakaspalvelu. Ensimmaisessa teorian osiossa tarkastellaan asiakasko-
kemuksen maaritelmé&a, sen johtamista ja mittareita. Seuraavassa luvussa teo-
riaosuus keskittyy asiakastyytyvaisyyteen ja sen muodostumiseen, seurantaan,
mittaamiseen ja asiakassuhteiden hallintaan. Kolmas teoriaosuus esittaa asia-
kaspalvelua ja sen merkitysta venalaisille asiakkaille. Opinnaytetyén empiirinen
osuus esitellaén viidennessa luvussa. Siina esitellaan tutkimuksen toteutus, ana-
lysointi ja kehitysehdotukset. Luvun lopussa kasitellaan tutkimuksen luotetta-

vuutta. Luvussa kuusi esitetédéan yhteenveto ja pohdinta.

Tutkimuksen teoreettinen tausta kasittelee asiakaskokemusta, asiakastyytyvai-

syytté ja asiakaspalvelua kaupan alan yrityksen nakdkulmasta.

Alla on esitetty teoreettinen viitekehys ja sen osa-alueet (kuvio 1).



Asiakaskokemus Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaat

Asiakaspalvelu

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen maaritelma Loytanan ja Kortesuon (2015, 11) mukaan
koostuu kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summasta, joka asiakkaalle muo-

dostuu yrityksen toiminnasta.

Asiakaskokemus ei muodostu rationaalisesti, vaan tulee tunteista, alitajuntaisesti
tehdyista tulkinnasta ja todellisesta kokemuksesta. (Loytana & Kortesuo 2015,
11).

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu kolmesta osasta. Tunnistetuin osa
asiakaskokemusta on edelleen fyysinen kohtaaminen, jossa asiakas ja yrityksen
edustaja tapaavat kasvotusten. Toinen tarkea osa etenkin nykymaailmassa on
digitaalisessa ymparistossé tai sosiaalisessa mediassa tapahtuva kohtaaminen.
Kolmas osa asiakaskokemusta on tiedostamaton tunnekokemus, jossa aiemmat
nakemykset, olettamukset ja mielikuvat vaikuttavat kokonaisvaltaisen bréandimie-

likuvan muodostumiseen. (Ahvenainen ym. 2017, 34).



Asiakaskokemusta voidaan verrata ketjureaktioon. Se on kaikkien kohtaamisten
summa asiakkaan ja yritysten yhteisella polulla. Siihen vaikuttavat monet tekijat.
Jos kommunikaatio ja tiedonkulku yrityksessa jaavat irrallisiksi, asiakkaan mat-
kaa ei kasitella yhtena kokonaisuutena. Asiakas saattaa saada erinomaisen koh-
telun yhdessa paikassa mutta saattaa pettya toisessa kosketuspisteessa. Kuiten-
kin asiakas kasittelee asioita kokonaisuutena ja laatu on yksityiskohtia tarkeampi.
(Ahvenainen ym. 2017, 68.)

2.1 Asiakaskokemusprosessi

Asiakaskokemuksen rakentaminen on jatkuva prosessi eika se lopu koskaan.
Asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat globalisaation ja teknologian kehitty-
misen takia. On tarkeda seurata markkinoita ja asiakaskuntaa, tuntea asiakkai-
den odotukset ja kehittdad toimintatapoja. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 93 — 94.)

Lemon ja Verhoef (2016) esittavat asiakaskokemuksen muodostuvan kolmesta
eri vaiheesta: vaihe ennen ostoa, varsinainen ostotapahtuma ja oston jalkeinen
vaihe. He kutsuvat néita vaiheita asiakaskokemusprosessiksi. T&ma prosessi si-
saltdd aiemmat kokemukset seka ulkoiset tekijat. Jokaisessa vaiheessa asiakas-
kokemus muodostuu eri kosketuspisteessa, joista vain osa on yrityksen hallin-
nassa. Tata asiakaskokemusprosessia voidaan esittaa ajan kanssa polulla, jonka
asiakas kay lapi ostosprosessinsa aikana. Asiakkaiden kokemuksen jakaminen
asiakaspolun eri vaiheisiin helpottaa yritysta ymmartdamaan kokemuksen koko-

naisuutta ja oppimaan paremmin asiakkaiden tarpeita. (Lemon ja Verhoef 2016.)

Kuviossa 2 on esitetty asiakaskokemuksen ja asiakasmatkan prosessimalli.
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Nykyinen asiakaskokemus
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Kuvio 2. Asiakaskokemuksen ja asiakasmatkan prosessimalli (Lemon ja Verhoef
2016, 77 mukaillen)

2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen eli englanniksi CEM (Customer Experience Ma-
nagement) yleistyi 2000-luvun lopussa. CEM-ajattelu hyodyntaa kerattyja asia-
kastietoja, asiakaspalautteita ja kayttaa asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestel-
mid. Koska asiakaskokemus syntyy erilaisissa kosketuspisteissa yrityksen
kanssa, sen voi maksimoida luomalla merkityksellisia kokemuksia asiakkaalle.
(Loytana & Kortesuo 2015, 21-22.)

Loytanan ja Kortesuon (2015,13) mukaan asiakaskokemuksen johtamisen kautta
syntyvét hyodyt maksimoivat asiakkaille tuotetun arvon ja sité kautta kasvattavat
yrityksen tuottoja. Tallaisia hyotyja ovat mm.: asiakkaiden sitoutuminen yrityk-
seen, lisaantynyt asiakastyytyvaisyys, suositteluhalukkuuden kasvattaminen ja

asiakkuuden elinkaaren piteneminen.
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Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa ja kuuluu yrityksen strategiaan. Val-
mista mallia ei ole olemassa vaan jokaiselle yritykselle pitaisi [oytaa oma tapansa
luoda odotukset ylittavia merkityksellisia kokemuksia asiakkailleen. Asiakaskoke-
muksen johtamisen voisi pilkkoa kuudeksi erilliseksi osa-alueeksi, jotka rakentu-
vat toistensa paalle. Kuviossa 3 on esitetty porrasmalli, joka kuvaa osa-alueiden

rakentamista jatkuvaksi prosessiksi. (Loytana & Kortesuo 2015, 165-167.)

Uudelleen

A
‘ I Mittaa maarittele
I Toteuta

A
‘ Organisoi
A §
Kehita

Maarittele

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytana & Kortesuo 2015, 167

mukaillen)

Ydinajatuksena asiakaskokemuksen johtamisessa on luoda asiakkaalle merki-
tyksellisia kokemuksia, joita asiakas arvostaa. Osto- ja palvelukokemukseensa
tyytyvainen asiakas jatkaa asiakassuhdetta ja ostaa aiemmin kallimpia tuotteita
tai ostaa tuotteita aiempaa useammin. Koska tyytyvainen asiakas on yritykselle
tuottoisa, h&nen tarpeita kannattaa pyrkia vastaamaan. Tallaiset asiakkaat use-
asti suosittelevat yritystd muille eli hoitavat yrityksen markkinointia. (Hamalainen
& Patjas 2018, 123.)
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2.3 Arvonluonti asiakkaille

Yksi asiakaskokemuksen johtamisen tarkeista kasitteistd on asiakkaalle luotava

arvo. Yritykset edistavat toiminnalla ja tuotteilla arvon muodostumista asiakkail-

leen ja asiakas luo niista itselleen oman arvon. Asiakkaalle luotava arvo voidaan

jakaa neljaan ryhmaan:

Taloudellinen arvo kasittdd mahdollisimman alhaisen kustannuksen asi-
akkaalle eli edullisen hinnan. Tah&n arvoon kuuluvat tarjoukset ja alennuk-
set. Se ei enaa ole aina riittava kilpailuetu koska taloudellinen arvo on
helppo kopioida.

Toiminnallinen arvo saastaa asiakkaan aikaa, vaivaa ja tarjoaa kokonais-
valtaisen laadun. Téahan arvoon kuuluvat tuotteen tai palvelun toimintavar-
muus ja luotettavuus. Toiminnallinen arvo on myds helposti kopioitavissa
ja sen yllapitdminen ja jalostaminen suuremmaksi on yritykselle vaikeaa.
Symboliset arvot liittyvat yrityksen luomiin mielikuviin ja brandeihin. Olen-
nainen osa symbolisten arvojen muodostumista on heimoutuminen, jossa
asiakas tuntee yhteenkuuluvuutta muiden yritysten asiakkaiden kanssa.
Brandien lupaukset kuitenkin usein jaavat lunastamatta. Aidosti differoivan
brandin yllapitdminen tuo yritykselle suuret kustannukset.

Emotionaaliset arvot syntyvat asiakkaiden tunnekokemuksista, joita saa-
daan tuotteen tai palvelun kaytosta. Tahan arvoon liittyy tuotteiden tai pal-
veluiden personointi erilaisille asiakkaille. Tallaiset merkitykselliset koke-
mukset ovat ainutlaatuisia kilpailuetuja mutta vaativat kokonaisvaltaista
asiakaskokemuksen johtamista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18-20.)

Jos asiakaskokemukset ovat miellyttavia ja arvontuotanto on kunnossa, asiak-

kaat jatkavat mielella&n asiakassuhdetta. Bergstromin ja Leppasen (2015, 451)

mukaan arvonluonti tapahtuu kolmella eri tasolla ja jokainen taso on tarkea. Tau-

lukossa 1 on esitetty asiakkaan arvontuotannon tasot.

Arvontuotantotaso Esimerkkeja arvontuotannosta

1. Kohtaamistaso e Odotettua parempi asiakaspalvelu, apu

ongelmatilanteissa
o Viihtyis& palveluympéaristo
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Mité arvoa asiakas saa e Hyddyllinen mainos, uutta tietoa
kohtaamisesta? e Asiantunteva myyja, hyodyllista tietoa
e Ystavallisuus, hyva miel

2. Vaihdannan taso ¢ Edullinen hinta, alennus
e Parempilaatuinen tuote

Mité arvoa asiakas saare- | o Taryikkeita tai lisapalveluja samalla kertaa

surssien vaihdannassa?

3. Merkitysten taso Yhteiset arvot, voi samaistua
Parempi omatunto
Hyva maine

Sosiaalinen arvostus

Mitd arvoa asiakas saa
suhteestaan yritykseen?

Taulukko 1. Asiakkaan arvontuotannon tasot (Bergstrom & Leppanen 2015, 451.)
2.4 Asiakaskokemusmittareita

Asiakaskokemusta voidaan mitata monilla eri tavalla. Ahvenainen ym. (2017, 24)
mainitsevat seuraavia suosittuja asiakaskokemusmittareita: suositteluhalukkuu-
den mittari eli Net Promoter score (NPS), asiakastyytyvaisyysindeksi eli customer
satisfaction index (CSAT/CSI) ja asiakkaan vaivannadn mittaaminen eli customer
effort score (CES).

Suositteluhalukkuuden mittari eli Net Promoter score nayttaa, kuinka suuri pro-
sentti asiakkaista on halukkaita suosittelemaan yritysta ystavilleen. NPS:aa voi-
daan mitata kyselyissa ja palautelomakkeissa kysymalla suoraan, kuinka toden-
nakoisesti asiakas suosittelisi yritysta tuttavilleen tai kollegoilleen asteikolla 1-10.
Suosittelijat antavat arvosanaksi 9-10. He ovat lojaaleja asiakkaita, ostavat yri-
tyksen tuotteita ja suosittelevat niitd muille. Naista arvosanaksi 7-8 antaneet asi-
akkaat ovat neutraaleja. He ovat tyytyvaisia, mutta eivat sitoutuneita asiakkaita
ja vaihtavat helposti yritysta. Arvostelijat antavat 0-6 arvosanan. He ovat tyyty-
mattdmia asiakkaita ja voivat kertoa negatiivisista kokemuksista eteenpain.
Nama asiakkaat ovat kuitenkin yritykselle oppimisen ja parantumisen lahde. (Ah-

venainen ym. 2017, 24.)

Asiakastyytyvaisyysindeksi eli CSAT/CSI mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta tarkem-

min maaritetyn asian suhteen tai tietyn ajanjakson aikana. Asiakastyytyvaisyytta
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mitataan tavallisesti kyselyin asioinnin jalkeen. Indeksin laskemiseksi tulokset
pisteytetaan asteikolla 0-100 ja verrataan tyytyvaisten asiakkaiden maaraa suh-

teessa kaikkiin vastaajin. (Ahvenainen ym. 2017, 26.)

CES-mittarilla tarkistetaan, miten paljon vaivannakoa asiakkaalta vaatii tietty asi-
ointitapahtuma. Asiakkaan vaivannakda mitataan asioinnin jalkeen tehtavilla ky-
selyilla. Kysymykset esitetddn asteikolla 1-5. Paivitetyssa CES-versiossa kayte-
taan asteikkoa 1-7. (Ahvenainen ym. 2017, 27-28.)

Edella mainittuja mittareita ei kuitenkaan kayteta tassa tutkimuksessa.

3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyytta (customer satisfaction) voidaan pitdéd yhtena oleellisena
markkinoinnin tuloksellisuuden tulosmittarina. Liiketaloudellisesti kannattavat
asiakassuhteet ovat yrityksen tuloksentekokyvyn perusta. Sen takia kaikki tdéhan
vaikuttavat tekijat ovat merkittavia tulostekijoita liiketoiminnassa. Asiakastyytyvai-
syys on yksi keskeinen osatekija asiakassuhteiden takana. (Rope & Pyykko
2003, 344.)

Kotler ja Keller (2006, 144) maarittelevat tyytyvaisyyden tarkoittavan nautinnon
tunnetta, joka muodostuu asiakkaalle odotusten ja kokemusten vertailun yhtey-
dessa. Jos odotukset vastaavat saadun lopputuloksen, asiakas on tyytyvainen ja

iloinen.

Seuraavaksi tassa luvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyyden muodostumista,

seurantaa, mittaamista ja asiakasuskollisuuden seurantaa.
3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys on suhde asiakkaan odotusten ja kokemusten valilla. Jos
asiakkaan odotukset vastaavat kokemuksia, han on tyytyvainen. Vastaavasti tyy-
tyméattoman asiakkaan odotukset eivat ole tayttyneet. (Mantyneva 2003, 125.)
Leppasen (2007, 138) mukaan tyytyvaisyys muodostuu palvelukokemuksen po-

sitiivisesta tunnereaktiosta.
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Kuvio 4 nayttdd asiakkaan kokemusten ja odotusten suhdetta asiakastyytyvai-

syyteen.

ODOTUKSET KOKEMUKSET

TYYTYVAISYYSASTE

Kuvio 4. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope & Pyykkd
2003, 347, mukaillen)

Kotler ja Keller (2006, 144) huomauttavat etta asiakkaiden odotukset perustuvat
aikaisempiin ostokokemuksiin, ystavien ja tuttavien neuvoihin, muiden yritysten
ja kilpailijoiden markkinointiin. Jos yritys nostaa asiakkaiden odotukset markki-
noinnin avulla lilan korkealle, seurauksena voi olla tyytymattomia asiakkaita. Jos
yritys kuitenkin asettaa asiakkaiden odotukset liian matalalle, yritys ei houkuttele
tarpeeksi asiakkaita, vaikka ostajat olisivat tyytyvaisia.

Asiakkaan odotustaso muodostaa lahtékohdan ja vertailupohjan kokemuksille.
Esimerkiksi asiakkaalla on tasokkaan hotellin toiminnasta suuremmat laatuodo-
tukset kuin edullisesta majatalosta. Pyrittdessa parantamaan asiakastyytyvai-
syytta voidaan vaikuttaa sekd odotuksiin etta kokemuksiin. Odotuksia on useita
lajeja ja eri henkildiden odotukset ovat erilaisia. Yrityksen kannattaa tarkastella
odotustasojen ja kokemustilanteiden yhteytta koska tarkastelun avulla voidaan
parantaa markkinoinnin panos-tuotos-suhdetta ja kdantamaan epaonnistumiset
onnistumisiksi. (Rope & Pyykko 2003, 347-360.)
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3.2 Asiakastyytyvaisyyden seuranta ja mittaaminen

Bergstrom ja Leppanen (2015, 443) toteavat, etta asiakastyytyvaisyytta kannat-
taa seurata jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden kehitys ennustetaan pitemmalle ajalle
ja ongelmat korjataan heti.

Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata:

e spontaanin palautteen avulla
o tyytyvaisyystutkimusten avulla

e suosittelumaaran perusteella.

Spontaani palaute voi olla asiakkailta tulevia valituksia tai kehittdmisideoita. Yri-
tyksen kannattaa houkutella asiakkaita antamaan palautetta ja kehittaa palautus-
jarjestelma asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Yrityksen tulee kayttaa useita
palautekanavia kuten séahkoposti, palautepuhelin, sosiaalinen media ja muut ka-
navat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 443-444.)

Tyytyvaisyystutkimukset suoritetaan yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan. Tutki-
musten tavoite on selvittaa yrityksen tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaiden
odotuksiin. Tyytyvaisyystutkimuksilla seurataan kokonaistyytyvaisyytta seka tyy-
tyvaisyytta osa-alueittain, esimerkiksi tuoteryhmat, hinnoittelu tai asiakaspalvelu.
Voidaan mitata myds tyytyvaisyyden astetta, jossa kiinnostavimpia ovat aariryh-
mat: erittain tyytyvaiset ja erittain tyytymattomat asiakkaat. Erittain tyytymattomat
asiakkaat lopettavat asiakassuhteen nopeasti eivatka anna palautetta yrityksille
suoraan vaan kertovat siitd keskustelupalstoilla tai kertovat tuttavilleen. Erittain
tyytyvaiset asiakkaat antavat mielellaan palautetta ja lisdksi kertovat hyvista ko-
kemuksista monille. Sellaisen palautteen saaminen on arvokasta koska se antaa
yrityksille tiedot, mitk& palvelut ja tuotteet kannattaa sailyttaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 444-445.)

Bergstrom & Leppéanen (2015, 444) ovat ryhmitelleet tyytyvaisyyteen ja tyytymat-
tomyyteen vaikuttavia tekijoitd. Taulukossa 2 on ryhmitelty asiakastyytyvaisyy-

teen vaikuttavat tekijat Case-toimeksiantoyrityksen toiminnan mukaisesti.
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Asiakastyytyvaisyyden tekijat Esimerkkeja

1. Tyytyvaisyys henkilokontak- | e Asiakaspalvelijan saatettavuus ja ystéa-

teihin vallisyys
¢ Asiakaspalvelijan asiantuntemus ja pal-
velutapa
2. Tyytyvaisyys tuotteisiin e Tuotteiden hinta-laatusuhde

e Tuotteen toiminta ja kayttbominaisuudet
e Tuotteen monipuolisuus ja vastaus tar-
peisiin

3. Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin | e Laskutuksen toiminta
e Takuun kattavuus, reklamaation toimi-
vuus

e Asiakasneuvonnan toiminta

4. Tyytyvaisyys palveluymparis- | e Selkeys, siisteys, saavutettavuus

56N ¢ Ruuhkat, jonotus

Taulukko 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden ryhmittely (Bergstrom
& Leppanen 2015, 444 mukaillen)

Yrityksen kannattaa valita tyytyvaisyyden seurantaan luotettavat mittarit ja toistaa
mittaus samoilla mittareilla tarpeeksi usein, jotta tuloksia voidaan vertailla. Koska
Case-yrityksella on paljon asiakkaita ja ostotapahtumia, kannattaa valita asiakas-
ryhmittéin satunnaisotos ja sen perusteella kuvata koko asiakaskunnan tyytyvai-
syytta tarpeeksi luotettavalla tasolla. Tyytyvaisyydella ja suosittelumaaralla on
suora yhteys toisiinsa, joten tyytyvaisyyden lisddntyminen nostaa suosittelujen
maarda. Kuitenkin Laplandia Marketin kokoisissa tavarataloissa on vaikeaa mi-

tata suosittelun toteutumista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 445.)
3.3 Asiakasuskollisuuden seuranta

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan uudelleen ostamista tietyn ajan kuluessa. Jos
asiakas on tyytyvainen, hanen uskollisuus yritysta kohtaan kasvaa. Kuitenkin tyy-
tyvaisyys ei takaa asiakasuskollisuutta: monet tyytymattomat asiakkaat jatkavat
ostamista koska lahella ei ole parempiakaan yrityksia. Asiakasuskollisuutta voi-
daan seurata esimerkiksi myyntimaaralla, keskiostosten maaralla, asiakasvaih-

tuvuudella tai asiakassuhteen pituudella. Koska uusien asiakkaiden hankkiminen
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vie aikaa ja rahaa enemman kuin vanhojen yllapitaminen, on tarkead seurata
asiakasuskollisuutta. Asiakaskokemuksen jatkuva kehittaminen ja asiakkaiden
kuunteleminen varmistaa yrityksen menestymistd. (Hamaldinen & Patjas
2018,134-135, Bergstrom & Leppénen 2015, 446.)

4 Asiakkaat ja asiakaspalvelu

4.1 Asiakkaan maaritelma ja asiakasryhmittely

Tuulenmaen (2012) mukaan asiakas on henkild tai yritys, joka maksaa tarjon-
nasta jotakin. Tavaran tai palvelun kayttaja voi olla sama tai eri henkil6 kuin asia-
kas. Yleensa yrityksilla on selkeé kuva minkalainen ryhma asiakkaita muodostaa
asiakaskunnan. Kuitenkin asiakkaiden ostoskayttaytymisen ymmartamiseksi
kannattaa suorittaa asiakasryhmittely. (Tuulenméaki 2012, OSA 3.)

Bergstromin ja Leppasen (2015, 430) mukaan perinteinen asiakasryhmittely voi-

daan maaritella asiakassuhteen vaiheen perusteella:

¢ Mahdollinen asiakas, joka ei viela ostanut

e Satunnaisasiakas eli asiakas, joka hankkii yrityksen tuotteita satunnaisesti
o Kanta-asiakas, joka ostaa saanndllisesti ja toistuvasti

e Entinen asiakas, joka on lopettanut ostamisen tai han on pettynyt tuottei-

siin tai hintoihin

Asiakkaita voidaan ryhmitella myds asiakaskayttaytymisen perusteella, jos yrityk-
sella on kaytossa asiakasrekisteri. Ostoskayttaytymista voidaan ryhmitella seu-
raavien tietojen avulla: viimeinen ostotapahtuma, ostotiheys, ostomaaré, osto-
kohteet. Saatujen tietojen perusteella voidaan muodostaa asiakasprofiili ja luoki-
tella asiakkaita muutamiin asiakkuustyyppeihin. Tama luokittelu auttaa yritysta
kohdistamaan markkinointia paremmin ja suunnittelemaan erilaisia kanta-asia-

kaskampanijoita.

Nykyisin kaytetaan usein asiakasryhmittelyd, joka perustuu asiakastarpeisiin ja
asiakkuuden arvoon. Yritys voi seurata asiakkaan tuottoja ja kustannuksia tietyn

ajan ja laskea asiakkaan kannattavuutta. Asiakkaan suositteluarvo tuo yritykselle
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tuloja, mutta sen mittaaminen rahassa on kaytanndéssa mahdotonta. (Bergstrom
& Leppanen 2003, 430-433.)

4.2 Venélaiset asiakkaat Suomessa ja Etela-Karjalassa

Venalaiset matkailijat ovat suurin ja tuottavin asiakasryhmé& Suomen matkailussa
ja venalaisten matkailijoiden maara Suomessa on muutamien vuosien laskun jal-
keen jalleen kasvussa (Visit Finlandin Matkailijatutkimus 2018). Koska Venéjalta
Suomeen on suhteellinen lyhyt matka, venaldismatkailijat ovat myés muita mat-
kailjaryhmia nopeampia palaamaan Suomeen uudelleen. Suurin osa venalai-
sista tulee Suomeen Pietarin ja Viipurin alueelta. Monet venalaiset bussiyhtiot
tarjoavat edullisia yhden paivan ostosmatkoja Lappeenrantaan ja Imatralle. Omat
ja tuttavien positiiviset kokemukset Suomesta tukevat venalaisten matkailijoiden

intressia palata Suomeen uudelleen.

Venalaismatkailijat eivat ole homogeeninen ryhma koska kansallisuuden sisalla
on paljon erilaisia ihmisid, joiden asiakaskayttaytyminen poikkeaa toisista. Vena-
laisilla matkailijoilla on kuitenkin ominaisia yhteisia piirteita. Heille ovat tarkeita
perinteiset arvot: tyd, perhe ja ystavat. Lisaksi he arvostavat uskontoa, musiikkia,
kirjallisuutta ja taidetta. Saimaan alueella on erinomaiset palvelut lapsiperheille ja
hyvat mahdollisuudet rentoutua rauhassa laheistensa kanssa. Venalaisissa mat-
kaseurueissa voi olla useampi sukupolvi, esimerkiksi sisarusperheet tai tytkave-
rit. (Pasanen & Pesonen 2016, 2.)

Taulukko 3 (Rajavartiolaitos 2019) esittaa, etta vuosi 2013 oli huippuvuosi vena-
laisten osalta Kaakkois-Suomen rajanylityspaikoilla. Vuonna 2014 -2016 rajanyli-
tysten maara on koko ajan laskenut ja vasta vuonna 2017 rajanylitykset alkoivat
nousta. Vuosi 2018 oli hieman vilkkaampi ja vuodesta 2019 on tulossa melkein
samanlainen vuosi kuin 2018. Alkuperaisessa lahteessa oli myds vuoden 2019
rajanylityksien maara syyskuun loppuun mennessa, mutta venalaisten tarkan lu-
kumaaran puuttumisen vuoksi se ei ole mukana. Taulukossa on mukana tiedot

Nuijamaan, Vaalimaan, Imatran ja Vainikkalan rajanylitysasemilta.
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Venalaisten rajanylitysten maara Kaakkois-Suomen
rajanylityspaikoilla
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Taulukko 3. Venalaisten rajanylitysten maara Kaakkois-Suomen rajanylityspai-
koilla vuosina 2012 - 2018 (Rajavartiolaitos 2019)

Vuonna 2018 venalaisten yleisin motiivi Suomeen matkustamiselle oli ostosmat-
kailu, jonka 48 % venalaisista ilmoitti matkan syyksi. Toiseksi suosituin Suomeen
matkustamisen motiivi venalaisilla oli lomamatkat (25%), sen jalkeen kauttakul-
kumatkat (12%) ja sitten tuttavavierailut (9%). Venalaiset ovat kaikkein haluk-
kaimpia suosittelemaan Suomea, heidan suositteluindeksinsa (NPS) on 74. (Visit
Finlandin matkailijatutkimus 2018, 15, 31)

Tana vuonna Tutkimus- ja analysointikeskus TAK Oy julkaisi vuoden 2018 tilastot
ulkomaisten matkailusta Etela-Karjalassa. Tutkimuksen mukaan ulkomailla asu-
vat tekivat noin 1,7 miljoonaa matkaa Etela-Karjalaan, josta venalaisia matkaili-
joita oli yhteensa noin 1,6 milj. Venalaisistd matkailijoista 83 prosenttia oli paiva-
kavijoita. Venalaiset jattivat lahes 312 miljoona euroa maakuntaan, josta he kayt-
tivat ostoksiin 270 miljoona euroa. Keskimaarainen venalaismatkailijan paivabud-
jetti henkea kohden laskettuna oli 197 euroa. Suurimman osan euroista he kayt-
tivat valttamattomiin ostoksiin eli elintarvikkeisiin ja paivittaistavaroihin. Suosi-
tuimpia tuotteita olivat juustot, kalatuotteet ja méati seké kodin puhdistus- ja pesu-
aineet. Tand vuonna arvioidaan venalaismatkailijoiden lukumaaran kasvavan

Suomessa noin viisi prosenttia (Mykkanen 2019).
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Miksi sitten venalaiset tulevat ostamaan elintarvikkeita Suomeen? Eras syy on
se, etta ulkomaista ruokaa ei ole nykyisin yhta hyvin saatavilla Venajalla vasta-
pakotteiden vuoksi. Tuontia on korvattu venalaisella tuotannolla, mutta elintarvi-
kevaarennokset ovat yleisia ja tuotteiden laatu on heikkoa riittamattdméan valvon-
nan puuttuessa. Laadukkaisiin tuotteisiin tottuneet venalaiset tulevat ostosmat-

kalle Suomeen hakemaan turvallisia elintarvikkeita (Paakkanen 2018).
4.3 Asiakaspalvelu

Reinbothin (2008, 34) mukaan asiakaspalvelu on osa yrityksen tuotetta ja sen
tulee vahvistaa yrityksen imagoa. Asiakaspalvelu voi olla yksi kilpailueduista,
mutta sen taytyy silloin nakya jo yrityksen palvelukonseptissa seka strategiassa.
Asiakaspalvelu toimii kilpailuetuna vain silloin kun se tuo asiakkaalle mukavia

tunteita.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 161) toteavat, etta kilpailijoiden paremmalla asia-
kaspalvelun avulla voidaan tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja erottua markkinoilla.

Asiakaspalvelun merkitys korostuu aloilla, joissa on samantyyppiset tuotteet.

Asiakkaiden palvelutarpeiden selvittdmiseksi voidaan suorittaa kysely- ja haas-
tattelututkimuksia tai havainnoida asiakkaiden kayttaytymista palvelun aikana.
Yritys voi ennakoida erilaiset palvelutilanteet ja perehtya erilaisten asiakkaiden

odotuksiin ja palvelutarpeisiin. Palvelutilanteita voivat olla seuraavat:

e rutiinitilanne

e ensikohtaaminen

e normaali palvelutilanne
e vaativa palvelutilanne

e kriittinen palvelutilanne

Rutiinitilanteessa on tarkeaa asiakaspalvelun nopeus, helppous ja saatettavuus.
Ensikohtaamisessa asiakkaalle on annettava enemman aikaa ja opastusta. Nor-
maalissa palvelutilanteessa asiakas odottaa samanlaista palvelua kuin yleensa.
Vaativassa palvelutilanteessa asiakkaalle tehdaan merkittdvia muutoksia tai ke-
hitetdan uutta palvelukokonaisuutta. Kriittisesséa palvelutilanteessa selvitetaan

tyytymattoman asiakkaiden ongelma. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 162-163.)
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Laplandia Markein yksi vahvimmista kilpailukeinoista on hyva asiakaspalvelu. Ta-
varatalossa palvellaan monta eri asiakassegmenttia. Ystavallisella palvelulla on
mahdollisuus erottua kilpailijoista ja saada asiakkaille hyva mieli. Yritykseen pitda
kehittaad asiakastyytyvaisyytta ja silla pitdé olla selkeé strategia palvelun kehitta-

miseksi saadakseen kilpailuetua.

5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitellaan Laplandia Marketille tehtyd asiakastyytyvaisyystutki-
musta. Alussa tarkastellaan tutkimuksen toteutusta ja sitten esitetddn tutkimus-

tulokset kuvioiden, taulukoiden ja sanallisten ilmaisujen avulla.
5.1 Aineiston hankintamenetelma ja toteuttaminen

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisend haastattelututkimuksena.
Tassa tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten tyytyvaisia Laplandia Marketin asi-
akkaat ovat yrityksen toimintaan. Tutkimuksen kohderyhmana olivat Laplandia
Marketin nykyiset venalaiset yli 18-vuotiaat asiakkaat. Ennen tutkimuskysymys-
ten laadintaa tutustuttiin kohdeyritykseen vierailemalla sielld, haastattelemalla
yrityksen edustajaa ja tutustumalla yrityksen internet-sivuihin. Tavoitteena ol
hankkia mahdollisimman monitasoista tietoa yrityksen toiminnan kehittamista
varten. Tutkimuksen avulla yritys voi myds seurata asiakastyytyvaisyytensa ke-
hittymista, jos se haluaa toistaa tutkimuksen myéhemmin.

Taman opinnaytetydn teoriaosuudessa kaytiin lapi asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavia tekijoitd. Naiden tekijoiden pohjalta kehitettiin kyselyn muuttujat, jotka

ovat Case-yrityksen toiminnan kannalta keskeisimpia.

Tutkimus oli aluksi tarkoitus toteuttaa asiakkaiden itsensa tayttamina paperiver-
sioina, jotka asiakas itse olisi palauttanut kassalle. Ohjaajan ja yritysedustajan
kanssa keskustelun jalkeen paadyttiin tutkimus toteuttaa haastattelututkimuk-

sena. Haastattelut toteutettiin venajankielisena.

Haastattelut toteutettiin Laplandia Marketin toimipisteessa naljana erillisena péai-
vanéa: keskiviikkona 20.11.2019 klo 11.00-14.00, torstaina 21.11.2019 klo 10.00-
15.45, perjantaina 22.12.2019 klo 10.00-14.00 ja sunnuntaina 24.11.2019 klo
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12.30-15.45. Tiedot kerattiin asiakkaiden maksettua ostoksensa kassojen jalkei-
sessa eteisaulassa. Asiakkailla oli hyvin paljon ostoksia ja he pakkasivat niita
kasseihin ja laittoivat niihin tax free ja invoise-tarroja. Se oli hyva hetki tehda
haastatteluja. Muutamia asiakkaita haastateltiin tavaratalon pihalla, kun he odot-
tivat bussien lahtoja tai olivat tupakalla. Ihmiset olivat kiireellisid mutta vastasivat
mielellaan kysymyksiin ja haluaisivat kertoa omia mielipideita. Kaikki vastaajat
vastasivat kaikkiin kysymyksiin. Lomakkeen tayttamisen jalkeen vastaajille an-
nettiin kiitokseksi konvehti. Tiedon keruun jalkeen aineisto syétettiin SPSS-ohjel-
maan 26.11.2019 ja 27.11.2019 ja aineisto analysoitiin 28.11.2019-08.12.2019.

Suomenkielinen kyselylomake I6ytyy liitteesta 1. Tutkimuksessa kaytettiin kuiten-

kin vendjankielista kyselylomaketta, joka I6ytyy liitteesta 2.
5.2 Haastattelulomake

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla asiakkaita strukturoidun lomakkeen avulla.
Se on haastattelumuoto, jossa kysymysten muotoilu ja jarjestys on kaikille sama.
Vastausvaihtoehdot ovat myds valmiina. Lomakehaastattelu vastaa kyselylo-
makkeen tayttamista ohjatusti. Tatd menetelmdd kaytetaan sekad kvantitatiivi-

sissa ettd kvalitatiivisissa tutkimuksissa (Eskola & Suoranta 2008, 86).

Haastattelulomakkeen suunnittelussa otettiin huomioon se, ettei se ollut liian
pitk&, jotta asiakkaat jaksoivat vastata siihen ostostensa lomassa ja tutkimusta
varten saatiin kerattya tarpeeksi vastauksia. Haastattelulomake rakennettiin silla
tavalla, etta siella oli selkeita ja lyhyitd kysymyksia, jotka mittasivat Laplandia
Marketin asiakastyytyvaisyyden maaraa. Tavoitteena oli kysya yksiselitteisia ky-

symyksia, jotta vastaajat ymmarsivat kysymykset oikein.

Haastattelulomakkeessa kaytettiin kolmea kysymystyyppia: monivalintakysymyk-

sia, asteikkoihin perustuvia ja avoimia kysymyksia.

Lomakkeen lopussa asiakkaalle varattiin mahdollisuus kertoa parannus- ja kehit-
tamisideoita Laplandia Market myymalalle sekd pyydettin kommentoimaan va-

paalla sanalla mitd tahansa, mitéa tulee mieleen asiakkaana olleessa.
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Haastattelulomaketta testattiin ennen sen varsinaista kayttdd muutamalla tutta-
valla ja se hyvéaksytettiin sekd ohjaajalla ettd kohdeyrityksella ennen sen kayt-
téonottoa varsinaisessa tutkimuksessa. Lomaketta korjattiin testauksen ja hyvak-
syjien kommenttien jalkeen 19.11.2019 ja se k&&annettiin venajaksi.

5.3 Populaatio, otos ja otoskoko, otantamenetelméa

Perusjoukolla tai populaatiolla tarkoitetaan sita kohderyhmaa, jolta tietoa halu-
taan kerata. Tassa tutkimuksessa populaationa olivat kaikki Laplandia Marketin
asiakkaat. Otanta on se osa perusjoukkoa, joka edustaa koko perusjoukkoa (Mi-
rola, 2017). Tassa tutkimuksessa otanta suoritettiin mukavuusotannalla. Tutki-
muksessa haluttiin selvittaa perusjoukon kokemuksia ja mielipiteita. Tavoitteena
oli saada otoskooksi 100 -120 kappaletta, jota voidaan pitdéd tutkimusongelman
kannalta riittdvana. Tutkimuksen lopullinen otoskoko oli 123 eli paastiin tavoittee-

seen ja saatiin tarpeeksi vastauksia analysointia varten.
5.4 Analysointi ja kehitysehdotukset

Tulokset analysoitiin kayttamalla apuna SPSS-ohjelmaa. Vastaukset analysoitiin
kuvioiden ja taulukoiden antamien tietojen avulla sekd ohjelman avulla tehtyjen
testien perusteella. Avoimista kysymyksista saadut vastaukset kaytiin 1api manu-

aalisesti ja ne luokiteltiin aihealueisiin.
Taustatiedot

Kaikkiaan haastateltiin 123 ihmistd. Haastattelulomakkeen alussa selvitettiin vas-
taajien taustatiedot: sukupuoli, ika ja asuinpaikkakunta. Kuviossa 5 seka taulu-

koissa 5 ja 6 on esitetty vastaajien taustatiedot.

Vastaajien sukupuoli
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Sukupuli

M nainen
E mies

Kuvio 5. Vastaajien sukupuoli

Kaikki vastaajat ilmoittivat oman sukupuolensa. Vastaajista 75 (61 %) oli naisia
ja 48 (39 %) miehia.

Ik&-%

40

Lukumaara

18-29  30-39 4049 50-39 6069 i 70

Vastaajan ika

Taulukko 4. Vastaajien ikdjakauma
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Vastaajista suurin ryhma (27 %) oli 40-49-vuotiaita. Seuraavaksi suurimmat ryh-
mat olivat 50-59-vuotiaat (24 %) ja 60-69-vuotiaat (18 %). Vahiten vastaajia oli
yli 70-vuotiaiden ryhméssa (7 %).

Asuinpaikkakunta-%

120

Lukumaé&ara

Pietari Viipuri Leningradin alue Muu Venaja

Asuinpaikkakunta

Taulukko 5. Vastaajat asuinpaikkakunnittain prosentteina

Lahes 85 prosenttia (104 vastaajaa) tutkimukseen osallistuneista tuli Pietarista.
Viipurista tuli 7 %, Leningradin alueelta 4 % ja muualta Vengjalta 5 % vastaa-
jista. Muualta Vengjalta tulleet ilmoittivat asuinpaikaksi Novgorodin, Petroskoin

tai muun Karjalan tasavallan paikkakunnan.
Asiointi Laplandia Marketissa

Tutkimuksen avulla selvitettiin asiakkaiden kayntitiheytta Laplandia Marketissa
vuositasolla. Vastausten avulla haluttiin tutkia, kuinka paljon yrityksella on lojaa-
leja asiakkaita. Kaikista vastanneista 61 (50 %) asiakasta kertoi asioivansa Lap-
landia Marketissa harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Vastaajista 40 prosenttia
kertoi asioivansa Laplandia Marketissa 1-3 kertaa kuukaudessa. Alle yksitoista
prosenttia vastaajista kertoi asioivansa Laplandia Marketissa viikoittain.

Taulukko 6 havainnollistaa asiointitineytta Laplandia Marketissa vuositasolla.
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Asiointi Laplandia Marketissa

harvemmin
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Taulukko 6. Vastaajien asiointitiheys vuositasolla

Toimeksiantajaa kiinnosti tieto, tulevatko vastaajat ostoksille jokaisella Suomen
vierailulla. Noin 80 prosenttia vastaajista kertoi asioivansa Laplandia Marketissa
jokaisella Suomen matkalla. Noin korkea luku kertoo sen, ettéa asiakkaat ovat

hyvin lojaalia Laplandia Marketille. Heilta kysyttiin myos syyta, mikseivat he tule

jokaisella kerralla. Yleiset vastaukset olivat:

- muu matkan tarkoitus

- tulemme Suomeen muun rajanylityspaikan kautta
- kaydaan Helsingissa tai muissa kaupungeissa

- ostokset tehtiin vaihteeksi muissa kaupoissa

Tunnettavuus ja tieto marketin tarjouksista

Tutkimuksen tekijaa kiinnosti tieto, mita kautta asiakkaat ovat I6ytaneet Lap-
landia Marketin. Kysyttdessa vastaajilta mita kautta he olivat I6ytaneet Lap-
landia Marketin, eniten vastauksia, yhteensa 85 (66,9 %) saatiin kohtaan "Tuttu
paikka” (Taulukko 7). Puskaradio oli toiseksi yleisin 36 (28,3%) reitti [oytaa Lap-
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landia Market ja erityisesti ensikertalaiset kertoivat kuulleensa marketista tutta-
viltaan. Yleisimpia muita reitteja 16ytaa Laplandia Market olivat: sijainti tien var-
rella, ostosbussin reitti ja artikkelit Internetissa, naiden kautta Laplandia Marke-
tin 16ysi viisi vastaajista. Instagramin kautta Laplandia Marketista kuulleita oli

vain yksi asiakas.

Minka kautta |oysitte Laplandia Marketin?

Vastaukset Prosenttiosuus
N % vastaajista
Minké kautta |6ysitte Laplandia | Tuttu paikka 85 69,1%
Market Instagram 1 0,8% 0,8%
Puskaradio 36 28,3% 29,3%
Muu, mika 5) 3,9% 4,1%
Yhteensa 127 100,0% 103,3%

Taulukko 7. Mita kautta asiakkaat l16ysivat Laplandia Marketin

Yli 60 prosenttia vastaajista ei kaivannut lisatietoja marketin tarjouksista ja pal-
veluista. Kuitenkin 27,2 prosenttia vastaajista toivoi saavansa tietoja jostain

muualta. Taulukossa 8 on esitetty asiakkaiden toivomukset.

Misté toivotte saavanne tietoa marketin tarjouksista ja palveluista

Vastaukset Prosenttiosuus
N % vastaajista
Mista tietoa Mista tietoa Instagram 5 4,0% 4,1%
Misté tietoa Vkontakte 8 6,4% 6,6%
Mista tietoa jostain muualta 34 27,2% 27,9%
En kaipaa tietoja 78 63,9%
Yhteensa 125 100,0% 102,5%

Taulukko 8. Mista asiakkaat toivovat saavansa tietoa marketin tarjouksista

Vastaajilta kysyttiin myos mistéa he haluisivat saada tietoa marketin palveluista

ja tarjouksista. Yleisin vastaus oli: Internetin kautta. Osa ihmisista toivoi saa-
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vansa enemman tietoa yrityksen Internet-sivuilta, osa verkkoartikkeleista ja blo-
geista. Muutamat taas halusivat tietoja Facebookista, WhatsAppista tai e-mailin

kautta. Yksi asiakas toivosi saavansa myymalan kuvaston ja hinnaston.
Misté asiakkaat hankkivat métia ja kalatuotteita

Vastaajille esitettiin kysymyksia liittyen maéti- ja kalaostopaikoista yrittdjan toivo-
muksesta. Taulukoissa 9 ja 10 esitetddn yleiset ostospaikat prosentuaalisesti

vastauksista.

Mista kaupasta ostatte tavallisesti matia?

Vastaukset Prosenttiosuus

N vastaajista

Mista kaupasta ostatte Mista ostatte matia:

matia Laplandia

Mista ostatte matia:

Disas Fish

Mist& ostatte matia: 2 1,4% 1,6%

Rajamarket

Mista ostatte matia: Prisma 1 0,7% 0,8%

Mista ostatte matia, muu 34 24,5% 27,9%
Yhteensa 139 100,0% 113,9%

Taulukko 9. Mista asiakkaat hankkivat matia

Noin 37 prosenttia (52 vastausta) tutkimukseen osallistuneista ilmoittivat osta-
vansa matia Laplandia Marketista. Melkein sama osa, 36 prosenttia (50 vas-
tausta) ostavat méatia Disas Fish -kaupasta. Osa asiakkaista ilmoitti, etta ostavat
matia seka Laplandia Marketista, etta Disas Fish -kaupasta. Muista paikoista
matia ostavat, 24,5 prosenttia vastaajista, mainitsevat ostospaikoksi Lappeen-
rannan tukkukaupan ja Venajan. Toiset kertoivat, etta eivat syd méatid. Niiden

osuus on esitetty myés muu-kohdalla.
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Mista kaupasta ostatte tavallisesti kalatuotteita?

Vastaukset Prosenttiosuus
N % vastaajista
Mist& ostatte kalatuotteita | Mista ostatte kalaa: 51 34,0% 41,5%
Laplandia
Mista ostatte kalaa: 61 49,6%
Disas Fish -
Mist& ostatte kalaa: Prisma 4 2,7% 3,3%
Mista ostatte kalaa: muu 34 22, 7% 27,6%
Yhteensé 150 100,0% 122,0%

Taulukko 10. Mista asiakkaat hankkivat kalaa ja kalatuotteita

Yleinen kalan ja kalatuotteiden ostospaikka oli Disas Fish -kauppa. Noin 40,7
prosenttia vastaajista (61 vastausta) ilmoitti ostavansa sielta kalaa ja kalatuot-
teita. Seuraavaksi suosittu ostospaikka oli Laplandia Market (51 vastausta).
Muissa paikoissa ostaneet olivat kertoneet ostavansa kalaa ja kalatuotteita Ve-

najalta tai ei mistaan. Yksi asiakas ostaa kalaa yleensa Vaalimalta.
Ostettavan loytaminen ja kokemukset

Seuraavaksi kysyttiin, 16ytyiko talla kertaa kaikki, mita oli tarkoitus ostaa. Selva
enemmisto vastaajista (noin 82 %) ilmoitti I6ytavansa kaikki mité oli suunniteltu
ja jopa liikakin tavaroita. Kaksikymmenta vastaajaa (16,3 %) ei [0ytanyt jotakin

tuotetta. Asiakkaat kertoivat avoimesti mita he eivat lIoytaneet:

- lasten vaatteita

- lihaa ja lihatuotteita

- tiettya juustoa

- jogurtteja pieniessa ja litran purkissa
- pienid Cabin class -matkalaukkuja

- auton istuintukityynyja

- keskiolutta ja muita virvoitusjuomia

- joulukuusia

- President-kahvia

lenkkikenkia
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- mustaa maustamatonta teeta

- lampdsukkia

Vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka hyvin kokemukset tavaratalossa vastasi
heidan ennakko-odotuksia. Taulukko 11 havainnollistaa miten asiakkaiden koke-

mukset vastasivat odotuksia.

Kuinka hyvin kokemukset vastasivat odotuksia

120

Lukumaiara

Y¥litti odotukset Yastas Alitti odotukseat en tieda
odotukset

Taulukko 11. Asiakkaiden kokemusten vastaaminen odotuksia

Suurin osa vastaajista (83 %) kertoi kokemusten vastaavan odotuksia. Monet

sanoivat;
- Mit& oli odotettu — sita oli saatu!

Noin 14 prosenttia vastaajista ilmoitti kokemusten ylittavan odotukset. Niiden
joukossa oli muutama ensikertalainen asiakas. Vain kahden prosentin vastaa-

jien kokemukset alittivat odotukset.
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Asiakastyytyvaisyys eri osa-alueilla

Asiakkaat olivat tyytyvaisia eri osa-alueisiin. Kaikki osa-alueet saivat arvosano-
jen keskiarvoksi 4,3 tai enemman, eli vastaajien mielesta eri osa-alueet olivat
vahintaan kiitettdva. Parhaimman arvosanan saivat asiakaspalvelun taso (5),
asiakaspalvelun ystavallisyys (5) ja asiakaspalvelun nopeus (5). Heikoimman
arvosanan saivat siisteys ja viihtyvyys (4,3), kalatiskin hintatason sopivuus (4,3)
ja aukioloajan riittavyys (4,4). Kuitenkin heikommat arvosanat voidaan pitaa
aika korkeina. Osa-alueiden keskiarvot on esitetty taulukossa 12.

Asiakastyytyvaisyys eri osa-alueilla

Marketin tuotevalikoiman riittéavyys
Marletin hintatason sopivuus
Kalatiskin valikoiman riittévyys
Kalatiskin hintatason sopivuus
Ravintolan hinta-laatu suhde
Asiakaspalvelun taso

IWiyyj&an asiantuntemus
Asiakaspalvelun ystavallisyys
Asiakaspalvelun nopeus

Marketin sijainti

Marketin siisteys ja viihtywyys
Aukioloajan riittavyys
o 1 2 3 4 4
Keskiarvo

Taulukko 12. Laplandia Marketin asiakastyytyvaisyys (1=Huono, 2=Tyydyttava,
3=Hyva, 4=Kiitettdva, 5=Erinomainen, 0=En osaa sanoa)

Yksi tutkimuksen osaongelma oli selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyytta kalatiskin
valikoimaan. Tutkimukseen osallistuneista yli puolet piti kalatiskin valikoiman riit-
tavyytta erinomaisena tai kiitettdvana ja vain 1,6 prosenttia piti sitd hyvana. Yksi-
kadan vastaajista ei pitdnyt kalatiskin valikoimaa tyydyttavana tai huonona. Kui-
tenkin 57 vastaajista (46,3 %) eivat osannet arvioida kalatiskin valikoimaa ja ker-

toivat etta ostavat kalaa ja kalatuotteita Venajalta tai muualta. Muutama asiakas
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mainitsi, ettd ovat vegaaneja tai heilla on kala-allergia. Taulukossa 13 esitetty

kalatiskin valikoiman riittavyys.

Kalatiskin valikoiman riittavyys

Prosenttiosuus | Kumulatiivinen
Lukumaara % vastaajista %

Valid hyva 2 1,6 3,0 3,0
kiitettdva 17 13,8 25,8 28,8
erinomainen 47 38,2 71,2 100,0
Total 66 53,7 100,0

Puuttuva [ en osa sanoa 57 46,3

Yhteensa 123 100,0

Taulukko 13. Kalatiskin valikoiman riittévyys
Asiakasryhmien vertailu

Tassa haluttiin tutkia miten naiset ja miehet arvioivat marketin aukioloajan riitta-
vyyden. Asetimme kaksi vastakkaista hypoteesia sukupuolen vaikutuksesta mar-
ketin aukioloajan riittdvyyden arvosanaan. Nollahypoteesi (HO) oli, ettd miesten
ja naisten marketin aukioloajan riittavyyteen antaman arvosanan valilla ei ole
eroa. Vaihtoehtoinen hypoteesi (H1) oli, ettd naisten ja miesten Laplandia Mar-

ketin aukioloajan riittavyyteen antamalla arvosanalla on eroa.

Ensin testasimme, onko marketin aukioloajan riittavyydelle annettu arvosana nor-
maalijakautunut. Koska tama ei ollut normaalijakautunut, kaytimme epaparamet-
rista Mann-Whitneyn testid. Taulukko 14 esittaa sukupuolen ja arvosanan auki-
oloajan riittavyyteen vaikuttavien tekijoiden valista riippuvuutta.

Tilastollinen testi &

Aukioloajan
riittavyys
Mann-Whitney U 1534,500
Wilcoxon W 2710,500
Z -2,296

Asymp. Sig. (2-tailed)

a. Ryhmittelymuuttuja: Sukupuli
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Taulukko 14. Sukupuolen ja arvosanan aukioloajan riittdvyyteen vaikuttavien te-

kijoiden valinen riippuvuus

Koska merkitsevyys (Sig.- arvo) = 0,022 < 0,05, voimme todeta, etta vaihtoeh-
toinen hypoteesi (H1) pitaa paikkansa eli miesten ja naisten marketin aukiolo-
ajan riittdvyyteen antamissa arvosanoissa on keskimaarin eroa. Keskimaarin
naiset antavat aukioloajan riittavyydelle hieman paremmat arvosanat kuin mie-
het. Naisten keskimaarainen arvosana on 4,81 ja miesten 4,48. Yleisin arvo-

sana molemmissa ryhmissa on kuitenkin 5.

Seuraavaksi haluttiin tutkia miten naiset ja miehet arvioivat tuotevalikoiman riitta-

vyyden.

Kaksi vastakkaista hypoteesia asetettiin sukupuolen vaikutuksesta Laplandia
Marketin tuotevalikoiman riittavyyden arvosanalle. Nollahypoteesi (HO) oli, etta
miesten ja naisten tuotevalikoiman riittdvyydelle annetun arvosanan valilla ei ole
eroa. Vaihtoehtoinen hypoteesi (H1) oli, etta naisten ja miesten tuotevalikoi-

maan riittavyydelle annetulle arvosanalla on eroa.

Tassa kaytettiin epaparametrista Mann-Whitneyn testia, koska marketin tuoteva-

likoiman riittdvyyden arvosana ei ole normaalijakautunut molemmissa ryhmissa.

Taulukko 15 esittaa sukupuolen ja tuotevalikoiman riittdvyyden arvosanaan vai-
kuttavien tekijoiden valista riippuvuutta.

Tilastollinen testi @

Marketin tuotevali-

koiman riittdvyys

Mann-Whitney U 1594,000
Wilcoxon W 2770,000
Z -1,127
Merkitsevyys (Sig.-arvo) ,260

a. Ryhmittelymuuttuja: Sukupuli

Taulukko 15. Sukupuolen ja tuotevalikoiman riittavyyden arvosanaan vaikutta-

vien tekijoiden valinen riippuvuus
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Koska merkitsevyys (Sig.- arvo) on 0,260 eli suurempi kuin 0,05, nollahypoteesi
(HO) pitaa paikkansa eli miesten ja naisten tuotevalikoiman riittdvyydelle anta-
missa arvosanoissa ei ole keskimaarin eroa. Keskimaarin naiset antavat tuote-
valikoiman riittavyydelle yhta hyvat arvosanat kuin miehet. Naisten keskim&a-
rainen arvosana oli 4,61 ja miesten oli 4,52. Yleisin arvosana molemmissa ryh-
massa on 5.

Kaikille muille monivalintakysymysten osa-alueille tehtiin sama Mann-Whitneyn

U-testi, mutta naissa ei ollut havaittavissa merkittavaa eroa.

Laplandia Marketin valikoiman palvelujen vertailu

Yli puolet vastaajista (58,5 %) piti Laplandia Marketin valikoimaa ja palveluja sa-
man tasoisina kuin alueen muiden markettien. Vain 6,5 prosentin mielesta vali-
koima ja palvelut Laplandia Marketissa olivat huonommat kuin muissa alueen
marketeissa ja 26,0 prosenttia vastaajista piti palveluita parempina kuin muissa

alueen marketeissa. Valikoima ja palvelut vertailu esitetdéan taulukossa 16.

Valikoima ja palvelut

Prosentti-
osuus ilman
puutuvia va- | Kumulatiivinen
Lukumaara % sauksia prosentti

Paremmat kuin muissa 32 26,0 28,6 28,6

alueen marketeissa

Saman tasoiset kuin 64,3 92,9
muissa alueen marke-
teissa
Huonommat kuin muissa 8 6,5 7,1 100,0
alueen marketeissa
Total 112 91,1 100,0

Puuttuva | En osaa sanoa 11 8,9

Yhteensa 123 100,0

Taulukko 16. Laplandia Marketin valikoima ja palvelut vertailtuna muihin alueen

marketteihin
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Laplandia Marketin suosittelu, uudestaan asiointi ja arvosana

Suositteluhalukkuutta toteutettiin asteikolla 0 — 5. Numero viisi kuvastaa, ettd vas-
taaja suosittelee erittin todennékdisesti yritysta tuttaville ja sukulaisille ja numero
nolla, ettei vastaaja suosittele yritystd missaan nimessa. Suositteluhalukkuus on
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkein kysymys ja liittyi marketin suositteluun
ystaville ja tuttaville. Kysymys on erittéin tarked, koska silla muodostetaan koko-
naiskuva Laplandia Marketin toiminnan onnistumisesta. Taulukossa 17 vastauk-

set esitetdan lukumaarina ja prosenttina.

Asiakkaiden suositteluhalukkuus
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Taulukko 17. Asiakkaiden suosittelun todennakoisyys

Vastaajista 98 (79,7 %) suosittelisi yritysta erittdin todennakaoisesti. Kaksikym-
mentéa (16,3 %) vastaajaa todennakdisesti suosittelisi Laplandia Markettia tutta-
ville ja sukulaisille. Noin nelja prosenttia vastaajista oli haluttomia suosittelemaan
yritystd koska he ostavat tavaraa ja myyvat sita eteenpain eivatka halua kilpaili-

joita. Eras vastaajista selitti:

- Jos mina kerroin kaikille tastad kaupasta, he eivat osta minulta vaan tulevat

itse tanne
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Uudestaan asioinnin todennakoisyys toteutettiin myos asteikolla 0 — 5. Taulu-

kossa 18 vastaukset esitetaan lukumaarina ja prosenttina.

Uudestaan asioinnin todennékoisyys

120

80

60

Lukumé&ara

40

20

D,5%
1

melko todenn&koisest erittain
todennakoisesti todennakoisesti

Kuinka todennakoisesti tulette asioimaan uudestaan

Taulukko 18. Asiakkaiden uudestaan asioinnin todennakoisyys

Yli 94 prosenttia vastaajista ilmoitti, ettd he tulevat asioimaan uudestaan Lap-
landia Markettiin erittéin todennakdisesti. Tama kertoo siita, etta Laplandia Mar-

ket on onnistunut saaman ja pitamaan kanta-asiakkaita.

Seuraavaksi asiakkaita pyydettiin arvioimaan Laplandia Market asteikolla O - 5.
Arviointiasteikko oli 0=Tosi huono, 1=Huono, 2=Tyydyttava, 3=Hyva, 4=Kiitettava
ja 5=Erinomainen. Alla olevassa taulukossa 19 on esitetty vastaajien antama ko-
konaisarvosana Laplandia Marketille.
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Kokonaisarvosana

Lukumaara

kiitettava erinomainen

Minké kokonaisarvosanan antaisitte Laplandia Marketin toiminnalle

Taulukko 19. Kokonaisarvosana Laplandia Marketin toiminnalle

Suurin osa asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista (77,2 %) antoi Laplandia
Marketille kokonaisarvosanan 5. Arvosanan 4 antoi yritykselle 22,8 prosenttia
vastanneista. Yksik&én vastaajista ei antanut Laplandia Marketille huonompia ar-

vosanoja 0-3.
Avoimet palautteet, kehittdmisehdotukset ja vapaa sana

Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymyksella kehittamisehdotuksia valikoiman ja
palvelujen parantamiseksi. Haastatteluun vastanneista 43 vastasi avoimeen ky-
symykseen. Osa vastaajista kertoi useamman kuin yhden kehittamiskohteen,
minka vuoksi vastausten yhteenlaskettu lukumaara on suurempi, kuin vastaajien

lukumaara.

Vastauksista nousi esiin seuraavat aihealueet: tuotevalikoiman laajentaminen,
ravintolan toiminta, asiakaspalvelu, esillepano ja hinnoittelu, siisteys ja viihtyvyys,
aukioloajan pidentdminen ja muut. Osa vastaajista kertoi useamman kuin yhden
kehittamiskohteen, minka vuoksi vastausten yhteenlaskettu lukumaara on suu-
rempi, kuin vastaajien lukumaara. Taulukossa 20 esitetdan aihealueittain saatu-

jen vastausten lukumé&arat ja esimerkkeja vastauksista.
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Kehittamiskohde

Vastausten

maara

Esimerkkeja vastauksista

Valikoima ja hintataso

24

Keskiolutta myyntiin

Lihaa ja lihatuotteita
Mehuja ja virvoitusjuomia
Jogurtteja ja rahkoja

Liséa erikoisjuustoja
Hedelmia

Tuoretta leipaa
Kalastustarvikkeita

Lasten vaatteita

Kuoma saappaita
Joulukoristeita
Keramiikkaa

Lisda lampokerrastoja
Haluamme vakio tuotevalikoi-
man ja painetun hinnaston
Lisaa vitamiinituotteita

Ravintola

Vaihtuva menu

Erikoiskahvit

Enemman suolaisia ja makeita
leivonnaisia

Viinietikkaa poytiin
Edullisempia hintoja

Asiakaspalvelu

10

Vendajankieliset myyjat salille
Hymyilevat myyjat

Lisaa myyjia salille

Lisda kassoja ruuhkan aikana
Innostavampi ilmapiiri (kassa

ym.)

Siisteys ja viihtyvyys

15

Saisi olla siistimpéaa pihalla
Sotkuinen ja epasiisti WC

Liian pieni naisten WC

Ei ollut papereita vessassa
Saippua ja paperit loppuneet
Aamuruuhkan jalkeen voisi tar-
kistaa WC:n kuntoa
Taustamusiikki

Koristelu

Esillepano ja hinnoittelu

Paljon virheita hintalapuissa
Paljon avattuja vaatepaketteja
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Aukioloajan pidentami- | 10 - lltaisin auki tunnin pidempé&an

- Aukiolo 07-20

- Aukiolo 07-21

- Kesaisin auki tunnin pidem-
paan

- Viikonloppuna ainakin tunnin
pidempaan auki

nen

Ajanvietto 1 - Haluamme peliautomaatteja

Muut 4 - Haluamme myymalan Imatralle

Taulukko 20. Kehittamisehdotukset valikoiman ja palvelujen parantamiseksi

Yli puolet avoimeen kysymykseen vastanneista mainitsi kehittdmiskohteeksi va-
likoiman laajentamisen. Joka toinen haluasi valikoimaan lisaé lihaa ja lihatuot-

teita kuten makkaraa ja leikkeleitd. Erds asiakas kertoi:

- Lihaa, makkaraa, kalaa ja jogurtteja ostetaan Disas Fish:ssa, kaikki muu

ostetaan Laplandia Marketissa

Myads erilaisille maitotuotteille olisi kysyntaa. Nelja miesasiakasta toivoi 10yta-
vansa valikoimasta keskiolutta ja muita virvoitusjuomia. Muutama vastaajista

toivoi valikoimaan kalastustarvikkeita, lasten vaatteita ja Kuoma-kenkia.

Ravintolan toimintaa inmiset kehuivat kovasti mutta toivoivat vaihtelua ruokalis-

taan, erikoiskahvia ja monipuolista valikoimaa leivonnaisia.

Asiakaspalveluun liittyvia kehittdmisehdotuksia tuli viisi kappaletta. Marketille
toivottiin innostavampaa ilmapiirid ja ettd myyjat hymyilisivat enemman. Kehitta-
misehdotuksena tuli myds kassamyyjien lisddminen ruuhka-aikana, jotta jonot

purkautuisivat nopeasti ja lisaksi toivottiin vengjankielisia myyjia salille.

Siisteyteen ja viihtyvyyteen liittyvissa vastauksissa mainittin WC. Vastanneista
16 kertoi ettd naisten WC on lilan ahdas ja lisdksi siella ei ole aina saippuaa,
paperia tai on likaista. Vessan siisteydesta valittivat ainoastaan naiset. Ehdotuk-
sissa tuotiin esille myds taustamusiikki myymalaan ja eri juhlapyhien huomioimi-

nen esillepanossa.
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Vastaajista kymmenen antoi avoimessa kysymyksessa kehittdmisehdotuksia
viikonlopun aukioloajan pidentamiseen. Yleisin ehdotus aukioloajaksi oli kello
07-20 (viisi vastausta) ja kello 07-21 (nelja vastausta). Ehdotus viikonlopun au-
kioloajan pidentamisesta kesaisin klo 21.00 asti tuli yhdelta vastaajista.

Liséksi avoimissa vastauksissa kehittdmisehdotuksina mainittiin Laplandia Mar-

ketin avaamisen uudelleen Imatralle.

Viimeisessa kyselylomakkeen kohdassa vastaajia pyydettiin kertomaan vapaalla
sanalla ihan mitd tahansa liittyen Laplandia markettiin, hyvid tai huonoja koke-
muksia tai tuntemuksia. Vain 25 vastaajaa antoi sanallisen arvion Laplandia mar-

ketille. Tassa on yleisia ilmaisuja:

- Tsemppid!

- Jatkakaa samaan malliin!

- Ihanat tyt6t kassalla

- En ole viela tavannut epaystavallistd myyjaa kassalla

- Todella asiantunteva myyja luonteistuoteosastolla

- Hyva valikoima ravintolisdosastolla

- Kodikas ravintola

- Kaipaan vastajauhetun kahvin tuoksua ravintolassa

- Ruoka on joskus ravintolassa hyvaa, joskus se ei maistu

- Ravintolassa on hyvaa ja maistuvaa ruokaa mutta hieman kallista

- Ollaan kayty Laplandiassa jo kymmenen vuotta, valikoima oli aikaisemmin
parempi

- Miksi invoisin palautettava summa on pienempi kuin kuitissa?

- Haluamme vakion tuotevalikoiman ja katalogin

- Olemme tunteneet Mohamadin henkilokohtaisesti jo kauan, sanokaa ter-
veisia!

- Liian ahtaat WC:n kopit naisten vessassa

- Kivat poydat eteisaulassa, jossa voidaan syoda omia evaita, tosi ystaval-

listal
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5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta voidaan pitdd onnistuneena, jos sen avulla saadaan luotettavia vas-
tauksia asetettuihin kysymyksiin. Vaikka tutkimus pyritdan tekeméaéan puolueetto-
masti, rehellisesti ja yritetdan valttaa virheiden syntymista, tulosten luotettavuus
ja patevyys kuitenkin vaihtelevat. Tasta syysta tutkimuksissa kannattaa arvioida
tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta voidaan arvioida validiteetilla ja relia-
biliteetilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232, Heikkila 2014, 27-28.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten tarkkuutta. Tulokset ei saa olla sattu-
manvaraisia. Tutkijan pitéisi olla tarkka ja kriittinen koko tutkimuksen aikana, tul-
kita tulosteet oikein ja kayttda vain hyvin hallittua analysointimenetelmaa. Relia-
biliteetti on todettavissa esimerkiksi kahden eri tutkijan paatyessa tutkimuksessa
samanlaisiin tuloksiin. Jos otoskoko on hyvin pieni, tulokset ovat sattumanvarai-
sia. Jotta saadaan luotettavia tuloksia, on myos varmistettava, etta otos edustaa
koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkila 2014, 28.)

Validiteetti eli patevyys on toinen tutkimuksen arviointiin kaytettava kasite. Validi-
teetilla tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelmén kykyd mitata sita, mita oli
tarkoituskin selvittdd. Mittarit ja menetelmét saattaa mitata eri asioita kuin tutkijan
on tarkoitus mitata. Esimerkiksi vastaajat ovat ymmartaneet kyselylomakkeen ky-
symyksia eri tavalla kuin tutkija on suunnitellut. Tassé tapauksessa tuloksia ei voi
pitdé tosina ja patevina. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Laplandia Marketin asiakastyytyvaisyyskyselyn reliabiliteetti oli suuri, kun tarkas-
tellaan saatujen vastausten kokonaismaaraa. Tavoitteena oli saada noin 100
vastausta, niitd saatiin yhteensa 123. Vastaajina oli seka miehia etta naisia ja eri
ikdjakaumaa ja kotipaikkakuntaa edustavia asiakkaita. Taman takia saatiin erilai-

sia ja luotettavia vastauksia.

Laplandia Marketissa toteutetun tyytyvaisyyskyselytutkimuksen validiteetti oli
suuri, koska siiné esitetyt kysymykset olivat ennalta laadittuja ja selkeitd vaihto-
ehtokysymyksia. Jos vastaajat olivat kuitenkin ymmartaneet kysymykset eri ta-

valla tai he olivat kiireisia, patevyytta voi kyseenalaistaa.
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6 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Yllatyksena oli, ettd vastauksia saatiin arkipéivind suhteessa enemman kuin vii-
konloppuna. Tietoja keratessamme huomattiin, etté erityisesti yksinadiset asiak-
kaat eivat halunneet vastata kyselyyn. Heité oli paljon liikkeella erityisesti viikon-

loppuna, jolloin vastauksia ei saatu niin paljon kuin viikolla.

Koska Laplandia Market sijaitsee rajan lahelld, oli luontevaa, etta suurin osa tut-
kimukseen osallistuneista oli pietarilaisia ja viipurilaisia. Asiakkaista suurin osa
kertoi l6ytaneensa Laplandia Marketin aikaisempien kokemusten kautta ja myds
tuttavien ja sukulaisten suositusten kautta. Marketin sijainti tien varrella ja rajan

laheisyydessa auttoi asiakkaita [oytamaan sen.

Kokonaistyytyvaisyys Laplandia Marketiin oli hyva, koska asiakkaista yli 79 pro-
senttia oli valmiita suosittelemaan Laplandia Marketia ystavilleen ja tuttavilleen
erittdin todennakoisesti. Asiakastyytyvaisyyden ja suosittelumaarien valilla on
selkea yhteys, tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta eteenpain tyytyvaisyy-
den kasvaessa. Yli 94 prosenttia asiakkaista ilmoitti tulevansa erittain todennéa-
koisesti uudestaan Laplandia Marketiin. Erinomaisen ja kiitettavan kokonaisar-
vosanan antoivat 100 prosenttia vastaajista. Lisaksi eri asiakastyytyvaisyyden
osa-alueet saivat kaikki hyvat arvioinnit. Asiakaspalvelun taso, asiakaspalvelun
ystavallisyys ja asiakaspalvelun nopeus saivat keskiarvon viisi asteikolla 1-5.
Tuotevalikoiman riittdvyys sai keskiarvon 4,5 ja kalatiskin valikoiman riittavyys
4,8. Ainoastaan marketin siisteys ja viihtyvyys ja kalatiskin hintataso sai hieman

pienemman arvosanan - 4,3.

Erityisen positiiviseksi asiaksi Laplandia Marketin kohdalla nousi sijainti rajan 1a-
heisyydessa. Laplandia Marketin pysakdintialue on suurempi kuin muualla ja
sinne saa pysakoityd kerralla myds monta turistilinja-autoa. Liséksi marketista

l6ytyy hyva ravintolakahvila ja tila, jossa voi sydda omia evaita.

Sukupuolella ei ollut merkittdvaa vaikutusta asiakastyytyvaisyyden eri osa-aluei-
siin monivalintakysymyksissa. Ainoastaan marketin aukioloajan riittdvyyden koh-

dalla naiset antoivat hieman parempia arvosanoja kuin miehet.
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Kehittamisehdotuksissa esille nousi tuotevalikoiman laajentuminen erikoisesti li-
han, lihajalosteiden ja maitotuotteiden kohdalla. Viikonlopun aukioloajan pidenta-
minen erityisesti kesaisin on asiakkaiden mielesta toivottavaa. Liiketoiminnan
kannattavuuden vuoksi on kuitenkin tarkedd huomioida, etta tyon teettaminen vii-
konloppuna on kallimpaa. Laplandia Market voisi kuitenkin kokeilla aukioloajan
pidentamista lauantaina esim. klo 20.00 asti ja seurata, kuinka paljon viimeisina

aukiolotunteina kay asiakkaita.

Opinnaytetyon tekeminen Laplandia Marketille oli antoisaa ja mielenkiintoista.
Tuloksia analysoitaessa huomattiin, ettd osa kysymyksista olisi voitu muotoilla
hieman eri tavalla. Jos kysymyksia olisi ollut enemman, erilaisten vertailujen ja
riippuvuuksien testaaminen olisi myos ollut helpompaa. Toisaalta asiakkaat olivat
melko kiireisid, joten lyhyemmalla kyselylla saatiin enemman vastauksia, mikéa
antoi paremman kokonaiskuvan Laplandia Marketin asiakkaiden tyytyvaisyy-

desta.

Lopputuloksena voidaan todeta, etta asiakkaat olivat tyytyvaisia Laplandia Mar-
ketin toimintaan. Kehitettavaakin toki I6ytyi, mutta kehittdmisehdotuksia toteutta-
essaan Marketin tulee huomioida kaikki taloudelliseen kannattavuuteen liittyvat

seikat.
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ammattikorkeakoulu ASIakaStyytyvaISnytUtkl mus
Kyselylomake Laplandia Market asiakkaille

Laplandia Market haluaa kehittaa ja parantaa palveluitaan, jotta voimme palvella Teita entistékin
paremmin. Saimaan ammattikorkeakoulun liikketalouden opiskelija Julia Sihvo toteuttaa
asiakastyytyvaisyyskyselyn, johon toivomme Teid&n osallistuvan. Jokainen vastaus on tarked, koska
tutkimuksen tuloksia kaytetaan tavaratalon palvelujen kehittamiseen. Tutkimuksen tulokset kasitellaan
luottamuksellisesti ja nimettdmasti. Mielipiteenne on meille tarkea.

Kyselyn tayttaminen kestaa noin 5 min.
Kyselyn taytettyasi, palauta lomake opiskelijalle tai kassalle. Kiitos!

Taustatiedot:
1. Vastaajan ika [118-29 [ 30-39 [140-49 [150-59 [160-69 [ yli70

2. Sukupuoli L] Nainen [] Mies L] Muu, mik&a?

3. Asuinpaikkakunta

4. Kuinka usein asioitte Laplandia Marketissa? (ympyroi oikea vaihtoehto)
a) Viikoittain tai useammin b) 1-3 kerta kuukaudessa ¢) Harvemmin

5. Kaytteko6 ostoksilla Laplandia Marketissa jokaisella kerralla Suomen vieraillulla?
(ympyroikaa yksi vaihtoehto):

a) Kylla b) Ei, miksi ¢) En muista/en osa sanoa

6. Minka kautta |oysitte Laplandia Market? (voitte valita useamman vaihtoehdon)
a) tuttu paikka
b) Instagram
c) Puskaradio (tuttavat, sukulaiset, tydkaverit)
d) Muu, mika

7. Mista toivotte saavanne tietoa marketin tarjouksista ja palveluista? (voitte valita

useamman vaihtoehdon)
a) Instagram b) VKontakte c) Jostain muualta, mista? d) En kaipaa tietoja
8. Mista kaupasta ostatte tavallisesti méatia? (voitte valita useamman vaihtoehdon)
a) Laplandia b) Lidl c) Disas Fish d) Rajamarket e) Prisma f) Muu, mika
9. Mista kaupasta ostatte tavallisesti kalaa ja kalatuotteita? (useampi vaihtoehto)
a) Laplandia b) Lidl c) Disas Fish d) Prismae) Muu, mika

10.L0Oysittekd tanaan kaikki, mita oli tarkoitus ostaa?
a) Loytyi b) Ei l6ytynyt c) En osaa sanoa/ei ollut tarkoitus ostaa
11.Kuinka hyvin kokemuksenne tavaratalossa vastasi ennakko-odotuksianne?
a) Ylitti odotukset b) Vastasi odotuksia  c) Alitti odotukset d) En tieda
12.Ympyroikaa mielipidettdnne lahinna oleva vaihtoehto seuraavista

asteikolla 1 - 5.


https://kyvyt.fi/artefact/file/download.php?file=34189&view=7753

1.Huono 2. Tyydyttdva 3. Hyva 4. Kiitettavd 5. Erinomainen 0. En osaa sanoa

1) Marketin tuotevalikoiman riittavyys

2) Marketin hintatason sopivuus

3) Kalatiskin valikoiman riittavyys

4) Kalatiskin hintatason sopivuus

5) Ravintolan valikoiman hinta-laatusuhde
6) Asiakaspalvelun taso

7) Myyjan asiantuntemus

8) Asiakaspalvelun ystavallisyys

9) Asiakaspalvelun nopeus

10) Marketin sijainti

11) Marketin tilojen siisteys ja viihtyvyys
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12) Aukioloajan riittavyys

kommentit

13.Laplandia Market valikoima ja palvelut ovat (ympyréikaa yksi vaihtoehto):
a) Paremmat kuin muissa alueen marketeissa
b) Saman tasoiset kuin muissa alueen marketeissa
¢) Huonommat kuin muissa alueen marketeissa

d) En osaa sanoa

kommentit

14. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Laplandia ystavallesi tai tytkaverillesi?
5= erittéin todennékdisesti, O=erittdin epatodennakoisesti
0 1 2 3 4 5 kommentti

15.Kuinka todennakdisesti tulette asioimaan uudestaan Laplandia Marketissa?
0 1 2 3 4 5 kommentti

16.Minka kokonaisarvosanan antaisitte Laplandia Marketin toiminnalle?
0 1 2 3 4 5 kommentti

17.Kehittamisehdotukset tavaravalikoiman ja palvelujen parantamiseksi:

18.Vapaa sana

Lammin kiitos vastauksistasi ja ajastasi!
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‘ 5aIMaan yccnenopauue yI0BNETBOPEHHOCTMN KITMEHTOB
ammattikorkeakoulu
AHKeTa onpoca knmeHToB marasuHa Laplandia Market

MarasuH Laplandia Market xoTen Obl passuBaTb CEPBUC AJS1S Yy4YLLEHMS OOCNYXXMBAHUS KITMEHTOB.
CryaeHTka dakynbTeTa busHec AgmmHuctpmnpoBanms CanmeHckoro yHusepcuteta Konua Crnxso
NpoBOAMT ONPOC YAOBNETBOPEHHOCTM KNNMEHTOB. Mbl Hageemcs, 4To Bbl npumeTe yyacTne B 3TOM
onpoce. Kaxabli OTBET O4YEHb BaXKEH, NOCKOSbKY pe3ynbTaTbl UccrneaoBaHnst 6yayT NCnonb3oBaTbCA
ANs ynydweHns cepsuca marasmHa Laplandia Market. Pe3ynbTtaTtel onpoca 6yayt o6paboTtaHbl
KOHbMAEHUMansHO N aHOHMMHO. Balle MHEHWe OYeHb BaXKHO AS1s Hac!

3anonHeHne aHkeTbl 3aHUMaeT NPUBNN3NTENBHO 5 MUHYT.
BosBpaTtuTe, noxanyicTa, 3anonHEeHHy0 aHKeTy CTyAeHTKe unu Ha kaccy. Cnacubo!

NcxopHasa nHdpopmauus:
1. Baw sospact []18-29 [] 30-39 []40-49 [150-59 [160-69 L1 yli70

2. YkaxuTte Baw non L] XKeHwwmHa ] MyxunHa ] Mpounit, kakon?

3. MecTo Bawero npoxuBaHusi

4. Kak yacTto Bbl nocewaeTte mara3uH Laplandia Market? (Oaun sapnanT)
a) ExeHepenbHo ununyawe  b) 1-3 pasa B mecsy, c) Pexe

5. MocewaeTe nu Bl Laplandia Market B kaxabin npuesa B PUHNAHANIO? (Buibepute
OLMH BapUaHT):

a) Ha b) HeT, nouemy C) He nomHIo/3aTpyaHsAOCH CKa3aTb

6. OTkyaa Bbl y3aHanu npo mara3uH Laplandia Market? (Heckonbko BapuaHToB)
a) 3HakoMoe MecTo
b) B WHcTarpame
c) OT 3HaKoMbIX, OpPY3€EW, COCIYXUBLEB

d) B gpyrom mecte, kKakom?

7. OTkyaa Bbl xotenu 661 nonyyaTb cBeAeHUs1 O pacnpoaaxax u o6 ycnyrax
mara3uHa Laplandia Market? (MoxeTe BbiGpaTh HECKOMLKO BapUaHTOB)
a) B WHcTtarpame b) BKoHTakTe ¢) B gpyrom mecte, kakom? d) He HyxHO
8. 'me Bbl 0O0bIYHO NOKynaeTe UKPY? (MoxeTe BbiGpaTh HECKONBLKO BapUaHTOB)
a) Laplandia b) Lidl c) Disas Fish d) Rajamarket e) Prisma f) [Ipyroe, roe
9. I'ne Bbl 00bI4YHO NOKynaeTe pbIOY U PbIOHYIO NPOAYKLUIO? (Heckonbko BapuaHTOB)

a) Laplandia b) Lidl c) Disas Fish d) Prismae) [Opyroe, roe

10.Bbl Hawnu ceroagHsa Bce, YTO NilaHUPOBAnM KynuTtb?
a) Hawnu b) He Hawwnn C) 3aTpyaHsCh ckasaTb/He cobupanuch
11.Hackonbko noKynaTesibCKMN ONbIT B MapKeTe COOTBETCTBOBaN OXUAAHUAM?
a) lpeesowen oxungaHna b) CootBeTcTBOBan c) Huxke oxmngaHnn d) He 3Hato

12.0ueHunTe, NOXanNynucTa, cneayrolme acnekrbl no 6annoson cucrteme ot 1 go 5.


https://kyvyt.fi/artefact/file/download.php?file=34189&view=7753

1.04eHb nnioxoe 2. lNnoxoe 3. lNocpeacteseHHoe 4. Xopowee 5. OTnNuyHoe

0. 3aTpyaHsCbL OTBETUTD

1) JocTaTOYHOCTb aCCOPTUMEHTa Mara3mHa

2) YMepeHHOCTb YPOBHA LieH Mara3mHa

3) locTaTo4yHOCTb accopTUMEHTa pbIGHOro otaena
4) YMepeHHOCTb YPOBHSA LeH pbIOHOro otaena

5) CooTHOwWeHUe LeHa/KayecTBO Gnioa pecTtopaHa
6) YpoBeHb 06CNy>XMBaHUA KITMEHTOB

7) YpoBeHb npoceccMoHanbHOCTU NpoaaBLOB

8) lobpoxenaTenbHOCTb 06CNYXXUBaHUA KNMUEHTOB
9) BbicTpoTa 06CNyXXMBaHUA KNNEHTOB

10) MecTopacnonoxeHue Mara3amHa

11) YucTtoTa M NnopAAOK B MarasaumHe
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12) flocTtaTo4HOCTb 4YacoB pab6oTbl (7.00 — 19.00)

KOMMEeHTapum

13. AccopTUMEHT u cepBuc MarasuHa Laplandia Market (Boi6epute oanH BapuaHT):

a) Jlyywe, yeM B ApyrMx MeCTHbIX MarasvHax

b) Takomn ke ypoBeHb, Kak B pyrMX MECTHbIX MarasamHax
c) Xyxe, YeM B ApPYrnxX MECTHbIX MarasnHax

d) 3aTpyaHAaCb OTBETUTL

KOMMEeHTapum

14. KakoBa BepOATHOCTb TOro, 4to Bbl nopekomMeHayeTe Hac APYy3bsM U Konneram?
(O=caMbIin HU3KMI, 5=Ccambli BbICOKWIA)

0 1 2 3 4 5 KOMMeHTapum

15.KakoBa BepOATHOCTb TOro, 4to Bbl 6yageTe nocewarb marasvH B 6yaywiem?

0 1 2 3 4 5 KommeHTapuu

16.Kakyto o6uyto oueHKy Bbl aaaute dyHkunoHmnpoBaHuio Laplandia Market?

0 1 2 3 4 5 KoMMeHTapum

17.MpepnoxeHus onsa yny4yweHUsa acCopTUMEHTa U cepBMca MarasumHa:

18.0T13bIBbI U BNeYaTneHus:

Bnarogapum Bac 3a oTBeTbI 1 3a Balue Bpewmsi!



