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1 JOHDANTO

Kauppakeskus Spektri on vuonna 2008 avattu kauppakeskus pohjoisessa
Keski-Suomessa n. 40 km Jyvaskylasta pohjoiseen. Se sijaitsee vilkkaan val-
tatie neljan ja kantatie 69:n risteyksessa. Hirvaskankaan ohi ajaa noin 13 000
ajoneuvoa vuorokaudessa ja 50 km sateella asuu 200 000 asukasta. Kauppa-
keskuksella on suuri potentiaalinen asiakaskunta, joka muodostuu lahialuei-
den asukkaista ja ohitse kulkevasta liikenteesta. Laman aiheuttamat vaikeudet
ovat vaikuttaneet myds Kauppakeskuksen toimintaan, ja osa yrityksista, joiden
likeideat eivat ole olleet kyllin vahvat, ovat menneet nurin. Lama on myos vai-
keuttanut uusyrityshankintaa ja kiristanyt kauppiasyhdistyksen budjettia mark-

kinointitoimissa.

Kauppakeskuksessa toimivat muun muassa Kotipizza, Rolls, Pentik, Kultake-
ramiikka ja Kirjakassi. Kauppakeskuksen yritysten painopisteena on kodin tar-
vike, kodin sisustus seka lahjatavarat. Kauppiasyhdistys on toivonut asiakas-
tyytyvaisyystutkimusta kauppakeskuksesta, koska sellaista ei aiemmin ole
tehty. Selkeaa kuvaa kauppakeskuksen asiakkaiden tyytyvaisyydesta palve-
luihin ja toimitiloihin ei kauppiasyhdistyksen hallituksella siis ole. My0s eri
asiakastyyppien selkeytymisesta olisi huomattavaa hyotya tulevaisuuden

markkinointiponnisteluissa ja markkinoinnin kohdentamisessa.

Kauppakeskuksen tilat omistaa ja niita vuokraa Hirvaskankaan Kauppakeskus
Oy. Tiloissa tapahtuvaa kaytannén toimintaa hoitaa yhteistoimin liikkeiden
kesken perustettu kauppiasyhdistys, joka suunnittelee tapahtumia, hoitaa
markkinoinnin, budjetin seka muut kaytannon paivittaiset toimet. Kauppiasyh-
distyksen hallitus vastaa tehtavanjaosta, markkinoinnin paatannasta seka
suuntaamisesta. Kuitenkin asioita hoidetaan yhteistoimin kauppiasyhdistyksen

kokouksissa sovituissa raameissa.

Kilpailu alalla on kovaa. Selkeita kilpailijoita on useita, kuten Aanekosken ja
Jyvaskylan keskustat seka eri yrityskeskittymat. Varsinkin Jyvaskylan keskus-
ta uusittuine kauppakeskuksineen seka laajoine valikoimineen vetaa lahikunti-

en asiakasvirtaa pois kunnista. Kauppakeskuksen vieressa sijaitseva ABC



liikenneasema on alueella seka toiminnan mahdollistaja etta kova kilpailija.
Liikennejarjestelyt Hirvaskankaalla ovat myos olleet pitkaan erittain vaikeat, ja
vielakin tyon alla oleva eritasoliittyma on omiaan vaikeuttamaan alueelle siir-
tymista. Valmistuttuaan se kuitenkin varmasti lisda alueen vetovoimaa, koska
aikaisemmin Hirvaskankaalta on ollut erittain hankala lahtea valtatie neljaa

Jyvaskylan suuntaan.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Kauppakeskus
Spektrin palveluihin, tuotteisiin seka toimitiloihin. Tavoitteena on muodostaa
kuva muun muassa Kauppakeskuksessa asioivien asiakkaiden iasta, suku-
puolesta, asemasta, asiointitiheydesta, kotipaikasta, tyytyvaisyydesta, palve-
luiden riittavyydesta, siita kuinka helppona he kokevat kauppakeskuksessa
asioinnin seka siita, mista he ovat kauppakeskuksesta kuulleet.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyydesta ja sen tutkimisesta muodostui 1990-luvulla yksi yri-
tysten tarkeimmista markkinoinnin tyokaluista. Vanhan tuotekeskeisen lahes-
tymistavan tilalle alkoi rakentua asiakaslahtéisempi toimintatapa, jossa tuotet-
ta kehitettiin asiakkaita varten eika painvastoin. Kasvava kilpailu pakotti yrityk-
set todella keskittymaan pitamaan asiakkaansa tyytyvaisena seka tuotteensa
kiinnostavina. Asiakastyytyvaisyydesta kehittyi tarkea tavoittelemisen arvoinen
asia ja sita pyrittiin aktiivisesti tutkimaan seka parantamaan. Asiakastyytyvai-
syydesta tuli tarkea mittari yritystoiminnan onnistumisen seurannassa ja se on
vielakin tarkea tekija markkinoinnin kehittamisessa yrityksissa. Asiakas on
yrityksen toiminnan edellytys, silla jos yrityksella ei ole asiakkaita ei se voi
myoskaan toimia (Rope, 2005, 176 — 177).

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on tarkea osa yrityksen laatujohtamista.
Tutkimuksella voidaan selvittaa asiakkaiden vaatimukset, tarkeimmat puutteet
palvelussa seka selvittaa tekijat asiakkaan kanssa parjaamiseen. Laatuajatte-
lu on saatava lavitse koko organisaatiossa. Asiakkaille valittyva laatu on yhdis-
telma asiakkaan havaitsemaa laatua ja yrityksen sisaista laatua. (Lotti 1996,
184 — 185).

Tyytyvaisella asiakkaalla tarkoitetaan sellaista asiakasta, joka on tyytyvainen
tuotteeseen tai palveluun, hinta-laatu-suhteeseen tai asiakassuhteeseen.
Asiakastyytyvaisyyden muodostaa yrityksen markkinointitoimenpiteiden ja ta-
man omien mielipiteiden aikaansaamat ennakko-odotukset seka miten hyvin
ne tayttyvat ostotilanteessa. (Viitala & Jylha. 2006, 101). Asiakkaan odotukset
muodostuvat taman aikaisemmista kokemuksista, muiden kertomuksista seka
yrityksen viestinnasta. Jos asiakaskohtaamisessa asiakkaan odotukset ylitty-
vat kokee asiakas tilanteen positiivisena ja jos odotukset alittuvat kokee han
tilanteen negatiivisena. Tyytyvainen asiakas odottaa tulevaisuudessa myos
palvelun tason pysyvan samana tai parempana. (Rope & Pdllanen 1998, 28 —
30).
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Asiakkaiden odotuksia on kuitenkin vaikea jatkuvasti ylittaa, joten myos korja-
us ja korvaustoimenpiteisiin tulee pystya varautumaan. Asiakkuuksien kriittiset
tilanteet on siis hoidettava hyvin, jos asiakkuus halutaan sailyttda myos tule-
vaisuudessa. Hyvin hoidettu kriittinen tilanne saattaa vahvistaa asiakastyyty-
vaisyytta tai tuhota asiakkuuden. Huonon kokemuksen voi siis oikeilla toimin
kaantaa yritykselle positiiviseksi. Tilanteiden ennaltaehkaisy ja asiakastutki-
mus on tarkeaa kannattavien asiakkuuksien sailyttamiseksi. (Arantola 2003,
34 — 36).

Tyytymaton asiakas on selkeasti pettynyt yrityksen toimintaan, palveluun tai
tuotteisiin eika koe saavansa yritykselta tarvitsemaansa lisaarvoa. Tyytymaton
asiakas etsiikin korvaavia tuotteita kilpailevilta yrityksilta seka kertoo koke-
muksistaan muille. Tyytymattomat asiakkaat kuuluvat yrityksen riskiryhmaan
ja tyytymattomien asiakkaiden vahentaminen on tarkeaa yrityksen asiakastyy-
tyvaisyyden kehittamiseksi. Tyytymattomyyksien poistaminen ei kuitenkaan
saa olla yrityksen paatavoite silla pelkastaan tyytymattomyyden poisto tuo
vain nollatilanteen. Nollatilanteessa yritys ei eroa kilpailijoistaan asiakkaan
silmissa. Poikkeuksena voi olla jos koko alalla sattuu olemaan yleinen tyyty-
mattomyys, jolloin pienillakin teoilla voi asiakas yllattya positiivisesti. Asiakas
olisi pyrittava pitamaan tyytyvaisena jos yritykselle meinataan tosissaan luoda
kilpailuetua. (Lecklin 2002, 127).

Asiakastyytyvaisyys on tarkea osa tutkittaessa asiakaskantaa, koska tyytyvai-
nen asiakas on yleensa arvokkaampi kuin tyytymaton asiakas. Tyytymaton
asiakas kertoo huonosta palvelusta huomattavasti useammalle kuin tyytyvai-
nen asiakas. Aiemmin on uskottu etta tyytyvainen asiakas olisi uskollinen
asiakas ja uskollinen asiakas taas olisi yritykselle kannattava asiakas. Kuiten-
kin tutkimuksissa huomattu etta tyytyvaisyys ei valttdamatta korreloi suoraan
yrityksen tulokseen vaan tyytyvainen asiakas saattaa kaikesta huolimatta os-
taa kilpailijoilta ja uskollinen asiakas voi muodostua niin kalliiksi yritykselle ett-
ei ole enaa kannattava. Tasta syysta yrityksen on tarkea myds seurata eri
asiakasryhmiensa valisia kannattavuuksia ja pyrkia panostamaan itselleen
kannattavimpiin. (Pdllanen 1999, 178 — 180).



7

Tyytyvainen asiakas ei valttamatta myoskaan ole uskollinen asiakas. Asiakas-
tyytyvaisyys ei siis suoraan johda asiakasuskollisuuteen vaan tyytyvainen
asiakas saattaa kayttaa viela kilpailevia tuotteita jos hanella on niista yhtalailla
hyvia kokemuksia tai ei yrityksen tuotteen ja kilpailevan tuotteen valilla eroa.
(Arantola 2003, 35).

Uskollinen asiakas on sellainen joka ostaa yrityksen tuotteita vaikka kilpaile-
valla yrityksella olisi vastaavia edullisempia tuotteita. Uskollinen asiakas ei ole
niin herkka valitsemaan kilpailevaa tuotetta pelkastaan hinnan tai suosittelujen
perusteella. Siteita asiakasuskollisuuteen ovat rahalliset, sosiaaliset ja raken-
teelliset siteet. Joita ovat muun muassa hinta, hyva palvelu ja luottamus seka
tunneside yritykseen. Uskolliset asiakkaat tuovat yritykselle tasaisesti ostoja,
mutta uskollisia asiakkaita tulee myds tarkkailla, koska uskolliset asiakkaat
eivat valttamatta ole yrityksen kannattavimpia asiakkaita. Jos kustannukset
nousevat liilan suuriksi asiakkaan pitamiseksi uskollisena ei tama ole enaa

valttamatta kannattava asiakkuus. (Lahtinen & Isoviita 2001, 83 — 84).

Asiakastyytyvaisyyden parantaminen voi onnistua vasta kun tiedetaan asiat
jotka vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Pelkka tutkiminen ei itsessaan
auta parantamaan asiakastyytyvaisyytta vaan tutkimisen lisaksi on kehitettava
seurantajarjestelma. Seurantajarjestelman avulla pyritaan kehittamaan asia-

kastyytyvaisyytta ja poistamaan tyytymattomyytta. (Ylikoski 1999, 148 — 150).

Asiakaspalaute tulee nahda positiivisena, koska suurin osa tyytymattomista
asiakkaista ei koe palautteen jattamista tarpeelliseksi. Palautteen avulla voi-
daan nahda mika on mennyt pieleen ja mita voidaan jatkossa tehda parem-
min. Jos asiakas jattaa ilmoittamatta tyytymattomyydestaan ei yritys tieda syy-
ta asiakkaan paatoksiin eika siis voi tehda korjausliikkeita. Palautetta antava
asiakas on usein sellainen joka voi asioida liikkeessa viela tulevaisuudessa.
Ne asiakkaat jotka ovat pettyneet eivatka aio asioida enaa liikkeessa eivat
myoskaan koe palautteen antamisesta olevan yleensa mitaan hyotya. Asia-
kasta tulisi myos aina kiittaa palautteesta tai yleensa vastata jotain, jotta asi-
akkaalle ei jaisi huonoa kuvaa yrityksen toiminnasta. Vastaamalla palauttee-
seen ja reagoimalla pahoitteluin voidaan myos vahentaa asiakkaan kokemaa

negatiivisuutta palvelusta tai tuotteesta. Yrityksen tulisi seurata asiakastyyty-
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vaisyyden tilaa mahdollisimman aktiivisesti ja ottaa palautetta vastaan oikealla
asenteella. Asiakaspalvelijan suhtautuminen suoraan palautteeseen on myos
erittain tarkeaa yrityksen kannalta. (Selin & Selin 2005, 172 — 174).

Sailyttadkseen asiakkaansa tulee yrityksen tuntea asiakkaansa seka naiden
todelliset tarpeet ja ostokayttaytymisen syyt. Asiakkaiden pitamiseen tyytyvai-
sena kannattaa panostaa, koska uusasiakashankinta on yleensa huomatta-
vasti kallimpaa kuin vanhojen pitdminen ja joissain tapauksissa voi olla myos
mahdotonta. Merkkeja asiakkaiden ostokayttaytymisesta ovat naiden tekemat
valitukset ja myynnin maaran muutokset. Kuitenkaan kaikki yrityksen asiak-
kaat eivat ole kannattavia ja sailyttdmisen arvoisia vaan yrityksen tulee aktiivi-
sesti seurata kannattavimpia asiakasryhmiaan seka pyrkia panostamaan nai-
hin. (Mantyneva 2003, 22 — 24).



3 PALVELU

3.1 Palvelun maarittely

Palvelu maaritellaan niin, ettd ne ovat ainakin osaksi aineettomia prosesseja
tai toimintasarjoja, ne kulutetaan samalla kun ne tuotetaan ja kayttaessaan
palvelua asiakas osallistuu myos itse palvelutapahtuman tuottamiseen. (Gron-
roos 1998, 51-52). Tuote on usein fyysisen tuotteen ja palvelun yhdistelma.
Pelkat sataprosenttiset palvelut tai tuotteet ovat melko harvinaisia. Esimerkiksi
asianajajan palvelu on aineetonta, mutta hanen tekemansa kauppakirja tai
muu asiakirja on fyysinen tuote. Palvelut siis paaasiassa rakentuvat molem-
mista. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 21-22.)

Kaupan alalla toimivissa yrityksissa palvelu muodostuu yrityksen tuotevalikoi-
masta, toimitiloista ja henkildkunnan toiminnasta. Palveluhenkild on tarkea
rajapinta asiakaskontakteissa. Palvelu onkin paljolti asiakkaan neuvomista ja
auttamista ostotilanteessa seka mahdollisesti ostotilannetta edeltavissa tai
sen jalkeisissa tilanteissa. Toimitilaratkaisut ovat myds merkittava osa asiak-
kaan kokeman palvelun laatua. Tuotevalikoiman on my0s oltava riittavan laaja
palvelun mielekkyyden parantamiseksi. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo
2000, 9.)

Palvelun ostamisen jalkeen asiakas muodostaa mielipiteen palvelusta koke-
mustensa perusteella. Tahan kokemukseen vaikuttaa se, tapahtuiko palvelu
kuten sovittiin, vastasiko palvelun taso ennakko-odotuksia ja kuinka taloudel-
lista palvelu oli. Laatu muodostuu sen perusteella, miten odotettu ja koettu
palvelu kohtaavat. Tavoitteena palvelutilanteella on tuottaa hyotya molemmille
osapuolille. Silloin, kun asiakkaan uhraukset jaavat pienemmiksi kuin taman
palvelusta saamat hyddyt, muodostuu palvelusta positiivinen kokemus. Palve-
lutapahtuman vuorovaikutuksellisuuden takia kuitenkin asiakkaalla on merkit-
tava vaikutus siihen, millainen palvelun lopullisesta arvosta muodostuu. (Kin-
nunen 2004, 15-17, 21.)
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3.2 Palvelun piirteet

Palveluilla on tyypillisesti viisi perusominaisuutta, jotka erottavat ne fyysisista
tuotteista. Palvelut ovat aineettomia, niiden tuottamiseen osallistuu myds
asiakas, palvelut ovat erilaisia, palvelua ei voi varastoida ja palvelua ei voi

omistaa. (Pesonen ym. 2002, 22.)

Palveluiden markkinointia hankaloittaa niiden aineettomuus. Aineettomuuden
takia palveluita ei koeta samalla tavalla luotettavaksi kuin fyysista tuotetta.
Palvelua sellaisenaan ei yleensa voi myoskaan kokeilla etukateen. Palvelun
epavarmuutta voidaan vahentad muun muassa parantamalla palveluntarjo-
ajan toimitilojen ulkoasua niin, etta asiakkaalle muodostuu selkeasti parempi
ja luottavaisempi kuva palvelun tasosta. Muita mahdollisia kehittamiskohteita
voisivat olla tyontekijoiden kayttaytyminen, yritys-imago, palvelun sijainti ja
yleinen ulkoasu. Esimerkiksi autoliiketta arvioitaessa on autoliikkeen yleisil-
meella, ulkoasulla seka pihassa olevilla automerkeilla konkreettinen vaikutus
asiakkaan kokemaan mielikuvaan ja ennakko-odotuksiin tulevasta palvelusta.
(Mts. 23.)

Yleensa palvelutilanteessa seka palveluntarjoaja etta asiakas ovat yhdessa
vuorovaikutustilanteessa. Molemmat ovat kiintea osa tilannetta, joten myyjan
vuorovaikutustaidoista muodostuu erityisen tarkeita. Vuorovaikutustilanteiden
ainutlaatuisuudesta johtuen myos jokainen palvelu on ainutlaatuinen tapahtu-
ma, jota ei voida taysin samanlaisena tuottaa edes samalle asiakkaalle saati
sitten toiselle. Palvelun laadusta muodostuukin vaihtelevan-tasoista, joten pal-
veluja tarjoavan yrityksen on tarkeaa toteuttaa laadun seurantaa ja tarkkailua.
Asiakaspalvelijan osuus on erityinen, joten yrityksen tulisi huolehtia tyonteki-
joidensa koulutuksesta ja motivoinnista. (Mts. 23.)

Palvelutilanteiden erilaisuuden takia palvelua voi muokata jokaista asiakasta
varten. Palvelun sopivuutta tietylle asiakkaalle on siis mahdollista kehittaa ti-
lanteen mukaan. Jokaisen tilanteen erilaisuus kuitenkin aiheuttaa vaikeuksia
laadun seurannan kannalta ja siina, vastasiko palvelu yleensa sopimusta.
(Rissanen 2006, 20.)
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Palvelutilanteiden ainutlaatuisuus muodostaa seka mahdollisuuden etta riskin.
Palvelutilanteita on mahdoton toistaa aivan samanlaisina, joten niitd on myos
mahdotonta varastoida. Se voi aiheuttaa ongelmia palvelun tarjonnassa. Pal-
veluiden kysynnan tasoittamiseksi on mahdollista kayttaa hintadifferointia. Tal-
I6in hiljaisemmalle ajanjaksolle tarjottaisiin samaa palvelua edullisempaan
hintaan asiakkaiden houkuttelemiseksi. Palvelussa ei ostajalle mydskaan siirry
omistusoikeutta, mika vaikeuttaa tuotteen myyntia. (Pesonen ym. 2002, 24 —
25))

3.3 Palvelun laatu

Asiakkaan odottama palvelun laatu

ASIAKKAAN KOKEMA PALVELUN LAATU

Mielikuvien, aikaisempien
kokemusten, asenteiden,
tunteiden, imagon suodatin

Palvelun
Palvelun toiminnalli-
tekninen nen laatu.
laatu. Mita Miten asia-
asiakas kasta
saa? palvellaan?

KUVIO 1. Asiakkaan palvelutilanteessa kokema palvelun laatu (Rissanen
2006, 214.)

Palvelun laadusta puhuttaessa on kyseessa asiakkaan kokemus palvelun laa-
dusta. Asiakas arvioi jokaista palvelutilannetta sen mukaan, mitka ovat palve-
luun liittyvat ennakko-odotukset ja havainnot. Palvelun tuottaja puolestaan
arvioi palvelua sen mukaan, kuinka paljon siihen on panostettu rahallisesti ja
ajallisesti. Yksittaista palvelutapahtumaa on vaikea tutkia ja mitata, koska jo-
kaisella palvelutilanteella on asiakkaan silmissa omat kriteerinsa. (Rissanen
2006, 17-20.) Asiakkaan odotukset palvelun laadulta vaihtelevat suuresti. Jos

kokonaisuus toimii hyvin, ei han valttamatta kiinnita ollenkaan huomioita pie-
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niin ongelmiin palvelussa. Ydinpalvelun puolestaan oletetaan toimivan moit-
teettomasti. Useimmat palvelut muokataan henkilokohtaisesti asiakasta var-
ten, joten palvelussa on yleensa pelivaraa. (Mts. 214-215.)

Asiakkaan kasitys palvelun laadusta muodostuu useiden eri tekijoiden pohjal-
ta. Tekijoita ovat muun muassa palvelun tuottajan patevyys ja ammattitaito
seka palvelun luotettavuus. Muita laatukasityksen muodostumiseen vaikutta-
via tekijoita ovat uskottavuus, saavutettavuus, turvallisuus, kohteliaisuus, pal-
velun tuottajan huomaavaisuus, arvostus ja kunnioitus. Erittain tarkea vaikut-
tava tekija on myos palveluymparistd. Palveluympariston eri tekijat kuten siis-
teys ja viihtyisyys, vaikuttavat paljon siihen, miten asiakas koko palvelun laa-
dun kokee. (Mts. 215-216.)

3.4 Palvelutuote

Tukipalvelut

Lisapalvelut

KUVIO 2. Palvelutuotteen tasot (Pesonen ym. 2002, 30.)

Palvelutuotteen kokonaisuus muodostuu kolmesta osasta, joita ovat: ydinpal-
velu, lisapalvelu ja tukipalvelu. Ydinpalvelu on se perus tuote jonka asiakas
haluaa yritykselta ostaa. Lahtokohtaisesti asiakkaat ostavat jotain tyydyttaak-
seen jonkin tarpeensa. Esimerkiksi nalkaan syodaan ravintolassa, tai jos on
kylma, ostetaan lamminta vaatetta. Ydinpalvelu muodostaa yrityksen paatoi-
men ja liikeidean. Ydinpalvelu on edellytys liiketoiminnalle, ja sen on oltava
moitteettomassa kunnossa, jos yritys haluaa pysya kilpailukykyisena ja asiak-
kaiden silmissa laadukkaana. (Pesonen ym. 2002, 29-30.)
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Lisapalvelut ovat sellaisia palveluita, jotka taydentavat yrityksen ydinpalvelua.
Ne ovat sellaisia palveluita, jotka ovat yritykselle valttamattomia peruspalve-
luiden tuottamista ajatellen. Lisapalvelu yritykselle voi olla esimerkiksi ravinto-
lassa poytiin tarjoilu tai vaatteiden sailytys. Tukipalvelut eivat ole valttamatto-
mia peruspalvelun tuottamisen kannalta, mutta ne ovat sellaisia palveluita,
jotka helpottavat ja mukavoittavat palvelun kayttoa. Ne tuovat myos lisdarvoa
asiakkaalle ja yritykselle. Lisa- ja tukipalveluilla on yrityksen mahdollista erot-
tautua kilpailijoistaan. Palvelutuotteen kokonaisuus rakentuu kaikista naista
paallekkaisista tasoista, jotka yhdessd muodostavat palvelun kokonaisuuden.
(Mts. 31-32.)

3.5 Palveluyrityksen markkinointi

Palveluyrityksissa markkinointi on seka tavanomaista etta valitonta. Tavan-
omaiseen markkinointiin kuuluu kaikki mainonta, myynninedistaminen ja pal-
velujen hinnoitteluun liittyvat markkinointitoimenpiteet. Nama ovat tyypillisia
markkinointitoimenpiteita. Valiton markkinointi taas on asiakaspalveluhenkilon
ja asiakkaan valille palvelutilanteessa muodostuva vuorovaikutustilanne. Vali-
ton markkinointi on palveluyritykselle huomattavasti tavanomaista markkinoin-
tia tarkedmpaa, koska vuorovaikutustilanne ratkaisee palvelun onnistumisen.
(Joutsenkunnas & Heikurainen 1999, 23.)

Naiden lisaksi palveluyrityksissa on my0s sisaista markkinointia, joka on yri-
tyksen henkilostoon kohdistuvaa markkinointia. Sisainen markkinointi on pal-
veluyrityksissa erittain tarkeaa, koska myyntihenkiloston on itse uskottava
myymaansa palveluun, ennen kuin kykenee myymaan sita uskottavasti asiak-
kaalle. Sisaisella markkinoinnilla voidaan my0s selkeasti parantaa yrityksen
sisaista ilmapiiria ja edistad myyntia. Sisaisen markkinoinnin merkitys koros-

tuu erityisesti palveluyrityksissa. (Mts. 23-24.)

Markkinoinnilla pyritdan saamaan asiakas kiinnostumaan yrityksen palveluista
ja kokeilemaan niita. Jos kokeilusta tulee asiakkaalle myonteinen kuva on han
tyytyvainen palveluun ja yleensa kertoo saamastaan hyvasta palvelusta
eteenpain, jolloin han myos markkinoi yrityksen palvelua. Vastaavasti huo-
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noista kokemuksistaan asiakas kertoo my0os eteenpain vaikuttaen yrityksen
markkinointiin ja mahdollisesti estden uusia asiakassuhteita. Asiakaspalvelijan
tarkeasta tyosta johtuen on tarkeaa, etta palveluyrityksissa tyontekija-asiakas-
vuorovaikutussuhteita johdetaan esimiestasolta, jotta voidaan varmistua hyvin
onnistuneista ja laadukkaista vuorovaikutustilanteista. (Mts. 24—-26.)

3.6 Palveluyrityksen asiakastyytyvaéisyyteen vaikuttavat asiat

Edellisen perusteella voidaan tehda johtopaatos, etta asiakastyytyvaisyys
muodostuu tyytyvaisyydesta tuotteisiin tai palveluihin, hinta-laatu-suhteeseen
tai asiakassuhteeseen. Kaupan alalla palvelu muodostuu tuotevalikoimasta,

toimitiloista ja henkilokunnan toiminnasta eli sen suorittamasta palvelusta.

Tuotevalikoiman on oltava riittavan laaja ja laadukas, ja hintatason on sovitta-
va asiakasryhmalle ja laatutasoon. Toimitilat ovat tarkea osa yrityksen ulkoista
kuvaa ja yrityksen palvelun laadun hyvaksymisen kannalta keskeisessa ase-
massa. Toimitilojen osalta keskeista asiakastyytyvaisyydelle on yleisilme, siis-
teys, viihtyisyys, aukioloajat seka tulemisen helppous, jonka muodostavat si-
jainti seka pysakaointi. Palvelutilanne on asiakkaan ja henkildkunnan valinen
vuorovaikutustilanne, joka vaikuttaa selkeasti asiakastyytyvaisyyteen. Palve-
lun osalta tarkeita tekijoita asiakastyytyvaisyyden kannalta ovat henkilokunnan
palvelualttius, asiantuntevuus ja ystavallisyys seka yleinen ilmapiiri ja iloisuus

seka mahdollisten ongelmatilanteiden hoito.

Jos asiakkaan ennakko-odotukset ylitetaan palvelun, tuotteiden ja toimitilojen
osalta, muodostuu asiakkaalle positiivinen kuva yrityksesta ja hyva ostokoke-
mus, eli hanen tyytyvaisyytensa yrityksen toimintaa kohtaan kasvaa. Asiakas-
palvelija on tarkea osa yrityksen toimintaa, koska han on vastuussa asiakkai-
den kanssa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta. Asiakaspalvelijoiden toimet ai-
kaansaavat konkreettisia muutoksia asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Myos on-
gelmatilanteiden hoitaminen on erittain tarkeaa, koska ennemmin tai myo-
hemmin jossain epaonnistutaan ja jos ongelmatilanne voidaan korjata valitto-

masti, ei asiakkaalle valttamatta synny huonoa kokemusta.
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Muun muassa naita tekijoita tutkimalla voidaan selvittaa eri osa-alueissa on-
nistuminen tai epaonnistuminen. Taman jalkeen voidaan tehda korjaustoi-
menpiteitd heikompien osa-alueiden kehittamiseksi, jotta asiakkaan ennakko-
odotukset olisi jatkossa helpompi ylittaa.

Palvelun tekijat
laatu

Beagointialttius '

Palveluvarmuus

Tavaroiden Asiakas-
laam > tyviyvaisyys
Empatia
Palveluympérista -
{ja muut Hinta |—

konkreettiset asiat) Vksili-
‘ tekijat

Luotettavuus ‘ Tilanne- ‘

KUVIO 3. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita (Ylikoski 1999, 152.)
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4 TUTKIMUS

4.1 Tutkimusote ja tiedonkeruu

Tutkimuksessa kaytettiin tutkimusotteena kvantitatiivista tutkimusta. Tutki-
musotetta kaytettiin, koska se vastaan kysymyksiin, kuinka moni, kuinka
usein, kuinka paljon ja kuinka tarkeaa jokin asia on. Tutkimusote pohjautuu
my0s tarkkaan otantaan ja tulokset tulevat muun muassa prosentteina, euroi-
na ja kappaleina. Tutkimusotteen kautta saaduista tuloksista on myos helppo
piirtdd kaavioita havainnollistamista varten. Tutkimuksessa kaytettiin myos
avoimia kysymyksia, joten siina on myos kvalitatiivisia piirteita. (Lotti. 1996,
46.)

Tutkimuksen tiedonkeraysmenetelmana kaytettiin kirjallista kyselya. Kysely-
lomakkeessa oli seka strukturoituja eli vaihtoehtokysymyksia etta avoimia ky-
symyksia. Strukturoidut kysymykset valittiin, koska niihin on nopeampi vastata
kauppakeskuksessa asioinnin yhteydessa. Vaihtoehtokysymyksissa kaytettiin
5-portaista Likertin jarjestysasteikkoa, jossa valitaan vaihtoehto erittain hyvan
ja erittain huonon valilta. Avoimien kysymysten kautta pyrittiin saamaan tay-
dennysta vaihtoehtokysymyksille. Kysely laadittiin tutkimuksen teoria rungon
pohjalta. (Heikkila 2005, 53.)

4.2 Tutkimuksen toteutus

Kysely toteutettiin kahden viikon mittaisena valilla 17.6.2011 - 3.7.2011. Kyse-
lyssa kaytetty lomake on liitteena (liite 1). Asiakkaiden oli mahdollista tayttaa
kyselylomake asioidessaan kauppakeskuksessa ja palauttaa se osoitettuun
palautuslaatikkoon. Osallistumalla kyselyyn osallistui myos kahden 50 euron
lahjakortin arvontaan erillisella lapulla. Kyselyita palautui 52 kappaletta. Niita

jatettiin aluksi 30 ja lisattiin sitten pariin otteeseen sitd mukaa kuin niitd meni.

Kyselylomakkeessa kysyttiin aluksi taustatietoja. Taman jalkeen kysyttiin asi-
akkaiden mielipiteita strukturoidusti palvelun, tuotteiden ja toimitilojen osalta.
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Palvelusta ja tuotteista kysyttiin viela sen mukaan miten vastaaja oli kauppa-
keskuksen liikkeissa asioinut. Lopuksi kysyttiin muutama toimeksiantajan toi-

voma avoin kysymys.

Kyselylomake tehtiin yhteistyossa Kauppakeskus Spektrin johdon kanssa,
jotta saataisiin myos heidan toivomiinsa kysymyksiin vastauksia. Kyselylo-
makkeen koe-taytti kaksi Kauppakeskuksen tyontekijaa. Kyselysta tehtiin kuu-

si eri versiota.

4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla ja validiteetilla arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Reliabili-
teetti tarkoittaa sita ovatko, mittaustulokset toistettavissa myos tulevaisuudes-
sa. Validiteetilla taas tarkoitetaan sita, etta tutkimusmenetelma on pateva mit-
taamaan sita, mita silla on tarkoitus mitata. Esimerkiksi ymmartavatko vastaa-
jat kysymyksen niin kuin niiden asettaja on ne tarkoittanut. Mikali vastaajien ja
tutkimuksen tekijan ymmarrys kysymyksista poikkeaa toisistaan, ei tutkimusta
voida pitaa validina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2009, 231 — 233.)

Tutkimuksessa kaytetyn kysymyslomakkeen kysymykset laadittiin asiakastyy-
tyvaisyyden ja palvelun teorian pohjalta. Tutkimuksessa saatiin selville Kaup-
pakeskus Spektrin asiakastyytyvaisyyden nykytila seka sen asiakkaiden toi-
veita ja palautetta, joten tutkimusta voidaan pitaa patevana. Kysely oli myos
suunnattu Kauppakeskuksessa asioiville henkildille, joten tutkimusta voidaan

pitad myos luotettavana.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 52 henkil6a. Naista viisi kyselya oli niin puutteelli-
sesti taytettyja, etta ne jatettiin pois. Taman osa vastaaijista jattanyt joitain koh-
tia tyhjaksi. Vastaajista 24 (52,2 %) oli naisia ja 22 (47,8 %) miehia. laltaan
suurin ryhma vastanneista olivat 30—39-vuotiaat joita oli 13 (27,7 %), toiseksi
suurin ryhma olivat alle 20-vuotiaat, joita oli 10 (21,3 %) ja kolmanneksi suurin
ryhma 40—49-vuotiaat, joita oli 9 (19,1 %) kappaletta. Vastaaijista yli 60-
vuotiaita oli 6 (12,8 %) kappaletta. Vahiten vastaajista sijoittui ikaryhmiin 20—
29-vuotiaat, joita oli 5 (10,6 %) seka 50-59-vuotiaat, joita oli puolestaan 4 (8,5

%) kappaletta.

14
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KUVIO 4. Vastaajien ikajakauma (N = 47)

Vastaajien ammatit jakautuvat siten, etta suurin ryhma ovat tyontekijat, joita
vastaajista 16 kappaletta (34 %) seka toiseksi suurimpana opiskelijat 13 kap-
paletta (27,7 %). ToimihenkilGita vastaajista oli 8 (17 %) kappaletta ja johta-
vassa asemassa 6 (12,8 %) kappaletta. Pienimmat ammattiryhmat vastaajien

joukossa olivat yrittajat ja elakelaiset, joita molempia oli vastaajista 2 (4,3 %).
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KUVIO 5. Vastaajien ammatit (N = 47)

Vastaajien asiointitiheys jakaantui aika selvasti puoliksi niihin, jotka asioivat
vahintaan kerran viikossa, ja niihin, jotka asioivat harvemmin kuin kerran kuu-
kaudessa. Vastaajat olivat saaneet paaasiassa tiedon kauppakeskuksesta
muuten kuin median valityksella (51,1 %) eli esimerkiksi tienvarsiviitoista,
huomasivat ohi ajaessaan tai kuulivat sijainnista kavereilta. Vastaajista 22
(46,8 %) oli nahnyt kauppakeskuksen mainoksia lehdissa. Kauppakeskuksen

oli Internetin kautta I6ytanyt 4 (8,5 %) ja TV-mainoksen oli nahnyt 3 (6,4 %).

KUVIO 6. Kotipaikka (N = 43)
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Kysymykseen vastanneista 43:sta Iahiseudulla eli noin 15 kilometrin sateella
Kauppakeskuksesta asuu 14. Muualla Keski-Suomen alueella asuu vastaajis-
ta 20 ja muualla Suomessa 9. Suurin osa vastaajista (67 %) tulee kauempaa
kuin aivan lahiseudulta. Vastaajista suurin (29) osa elaa yhden tai useamman
lapsen talouksissa. Sinkku-talouksia vastaajista oli 5 ja kahden hengen talo-

uksia oli 12.

5.2 Palvelu

Palvelua koskevien kysymysten osalta vastaajaa pyydettiin vastaamaan niita
liikkeita koskien, joissa han asioi. 47 vastaajasta eniten asioitiin Pentikilla, jos-
sa kavi vastaaijista 38, ja Kirjakassissa, jossa kavi 37 vastaajaa. Seuraavaksi
eniten asioitiin Kotipizzassa 35 ja Kultakeramiikassa 34 vastaajaa. Vastaajista
vahiten, 31 vastaajaa asioi Mandiksessa ja Silkkivillassa, 29 vastaajaa.

Pentikissa asioineet pitivat paaasiassa palvelua kokonaisuudessaan hyvana.
Erittain hyva-vastanneita 32,5 % ja melko hyva-vastanneita 39,5 %. Huonoa
palautetta oli erittdin vahan. Ongelmatilanteiden hoidosta ei tullut ollenkaan
huonoa palautetta, ja 57,9 % ei osannut sanoa ongelmatilanteista, joten ilmei-
sesti ongelmia on palvelutilanteissa todella vahan. Parhaiten palvelun osalla
oli onnistuttu ystavallisessa palvelussa, jossa 44,7 % vastasi palvelun olleen
erittdin hyvaa ja 44,7 % melko hyvaa. Nain ollen positiivisen kuvan oli saanut

89,5 % vastaajista.

Palvelualttius

Asiantuntevuus

Ystavallisyys
lloisuus
mapiiri 3.6
Ongelmatilanteiden hoito T
Total T T
"I Erittin I Melko |IEn c:saal Melko IEn‘ttam
B hyva hyva sanoa huono huono

KUVIO 7. Palvelu Pentikissa (N = 38)
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Vastaajat pitivat Kirjakassin palvelua kokonaisuudessaan hyvana. Hyvaksi
palvelun koki 63,9 % vastaaijista, ja vain 5,8 % piti palvelua kokonaisuudes-
saan huonona. Parhaaksi asiakkaat kokivat palvelun ystavallisyyden. Ongel-
matilanteiden hoidosta ei ollut ollenkaan huonoa sanottavaa ja niiden hoitoa
hyvana piti 45,9 % vastaaijista. Yli puolet ei mydskaan osannut sanoa ongel-
matilanteiden hoidosta mitaan, joten voidaan paatella, ettei ongelmatilanteita

juuri ollut.

Palvelualttius

Asiantuntevuus

Ystaviallisyys
lloisuus

lImapiin’

Ongelmatilanteiden hoito
Total

Enosaa
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‘I Enttaln I"-.-"Ielkn .
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Erittain
huono

huono

hwa hyva

KUVIO 8. Palvelu Kirjakassissa (N = 37)

Kotipizza sai paljon hyvaa palautetta palvelusta, mutta se sai myos eniten
huonoa palautetta. Siella asioineille muodostui myos selkea mielikuva palve-
lusta ja en osaa sanoa palautetta tuli selvasti vahemman. Vastaajista 66 % piti
Kotipizzan palvelua hyvana ja huonona sita piti 13,4 %. Parhaiten oli onnistut-
tu palvelualttiudessa, jota hyvana piti 73,5 %. Eniten huonoa palautetta sai
palvelun iloisuus, jota hyvana piti 65,7 % ja huonona 17,2 %. Ongelmatilantei-
den hoitoa hyvana piti 48,6 % ja huonona 11,4 %.
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Palvelualttius
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KUVIO 9. Palvelu Kotipizzassa (N = 35)

huono

Vastaajat pitivat Kultakeramiikan palvelua keskimaarin hyvana. Vastaajista
62,3 % koki palvelun olevan hyvaa ja vain 5,8 % huonoa. Eniten hyvaa palau-
tetta kerasi palvelun ystavallisyys, ja eniten huonoa palautetta kerasivat palve-
lualttius ja asiantuntevuus. Ongelmatilanteiden hoitoa piti 50 % vastaajista
onnistuneena, ja 47,1 %:lla ei ollut kokemusta ongelmatilanteista. Ongelmati-
lanteiden hoito oli saanut my0s erittain huonoa palautetta, mutta vain todella

vahan.
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KUVIO 10. Palvelu Kultakeramiikassa (N = 34)

huono hiuono

Mandiksen palvelu koettiin kokonaisuudessaan hyvaksi. Huonoa palautetta
tuli vain vahan. Palvelua hyvana piti 65,6 % asiakkaista. Parhaiten oli onnistut-
tu palvelun ystavallisyyden ja iloisuuden osalta. Eniten huonoa palautetta ke-

rasivat palvelualttius ja ilmapiiri: molemmat 6,5 %:lla. Ongelmatilanteiden hoi-
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dosta ei tullut huonoa palautetta lainkaan, ja 64,5 %:lla vastaajista ei ollut ko-

kemusta ongelmatilanteista.

Palvelualttius
Asiantuntevuus
Ystavallisyys

lloisuus

lImapiiri
Ongelmatilanteiden hoito
Total

En osaa
sdnoa

Erittain
hyva

I Melko

Melko
hyva

Erittain
hiLono

hiLono

KUVIO 11. Palvelu Mandiksessa (N = 31)

Vastaajista suurimman osan (61,7 %) mielesta Silkkivillan palvelu oli kokonai-
suudessaan hyvaa. Parhaaksi osaksi palvelua koettiin palvelualttius, jonka
koki melko hyvaksi 16,7 % ja erittain hyvaksi 53,3 %. Huonoimman arvion sai
ilmapiiri, jonka melko huonoksi koki 6,9 % vastaajista, melko hyvaksi 24,1 %
ja erittain hyvaksi 34,5 %. Ongelmatilanteiden hoito oli nilden mielesta, jotka
vastasivat, erittain hyvaa (31 %) tai melko hyvaa (10,3 %). Vain pieni osa piti

ongelmatilanteiden hoitoa melko huonona.

Falvelualttius
Asiantuntevuus
Ystavallisyys

lloisuus

limapiiri
Ongelmatilanteiden hoito
Total

En osaa

sanoa huono

Erittdin
Fywva

I Melko

Melko
hyva

Erittain
huono

KUVIO 12. Palvelu Silkkivillassa (N = 29)
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5.3 Tuotteet

Laatu koettiin Pentikissad suurimmilta osin (69,4 %) erittdin hyvaksi ja melko
hyvaksi (16,7 %). Valikoimaa piti erittain hyvana 63,9 % ja melko hyvana 30,6
%. Valikoima sai tuotteista yhteensa parhaan arvion, koska sitd hyvana piti
yhteensa 94,5 %. Hintatason koki erittain hyvaksi 22,2 %, melko hyvaksi 47,2
% ja melko huonoksi 13,9 %. Hintataso erottuu muista kohdista huonommalla

palautteella.

Laatu
Yalikoima
Hintataso
Total
II"E}i't'ﬁ'i'ﬁ_=I""r~,i1'éﬁc'5 [FEn osaa"l_ri,iiéiim I”Eﬁnam
hyva H_rlwa | sanoa huono huono

KUVIO 13. Tuotteet Pentikissa (N = 36)

Kirjakassin tuotteiden osalta laatua piti erittain hyvana 36,4 % ja melko hyvana
45,5 %. Laatu sai parhaan palautteen tuotteiden osalta. Valikoima sai selkeas-
ti huonointa palautetta. Valikoimaa melko huonona piti 15,2 % vastaajista. Va-
likoima sai kuitenkin enimmakseen hyvaa palautetta ja sita erittain hyvana piti

27,3 % ja melko hyvana 39,4 %. Hintataso koettiin Kirjakassissa hyvaksi (72,8
%).

Laatu
Valikoima
Hintataso
Total

ll Erittain I Melko 'E'Encsaa"rl Melko IEn’ttslin

| hyva hyva ~sanoa huono huono

KUVIO 14. Tuotteet Kirjakassissa (N = 33)

Laadun on kokenut Kultakeramiikassa asioineista vastaajista 44,1 % erittain
hyvaksi ja melko hyvaksi 29,4 %. Valikoimaa erittdin hyvana piti 41,2 % ja
melko hyvana 32,4 % vastaajista. Laatu ja valikoima saivat parhaan arvion
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Kultakeramiikan tuotteiden osalta; laatu aavistuksen korkeamman. Hintataso
parjasi heikoiten tuotteiden osalta, mutta paaasiassa sita pidettiin kuitenkin
hyvana. Erittain hyvaksi sen koki 23,5 %, melko hyvaksi 50 % ja melko huo-
noksi 8,8 % vastaajista.

Laatu

Yalikoima

Hintataso
Total

‘I Erittsin I Melko

'Encsaa[ Melko Erittain
sanoa | huono huono

hyva hyva

KUVIO 15. Tuotteet Kultakeramiikassa (N = 34)

Kotipizzassa asioineista vastaajista tuotteet koki laadun osalta erittain hyviksi
39,4 % ja melko hyviksi 33,3 %. Erittdin huonoksi tai melko huonoksi laadun
koki 9,1 % vastaajista. Valikoima sai tuotteiden osalta parhaan arvion. Vastaa-
jista 42,4 % piti valikoimaa erittain hyvana ja 33,3 % melko hyvana. Erittain
huonoksi sen koki kuitenkin 5,1 % vastaajista. Hintataso menestyi heikoiten, ja
sita erittain hyvana piti 27,3 %, melko hyvana 42,4 %, erittain huonona 5,1 %
ja melko huonona 4 % vastaajista.

Laatu

Valikoima

Hintataso
Total

Melko | Erittain
huono |§ huono

En osaa
| sanoa

Melko
hyva

B Ectizin
hyva

KUVIO 16. Tuotteet Kotipizzassa (N = 33)

Mandiksen tuotteet erottuvat selkeasti muiden liikkeiden tuotteista siina, etta
vastaajat ovat kokeneet ne melko suurelta osalta huonoiksi. Laadun erittain
hyvaksi kokee 22,6 %, melko hyvaksi 29 % ja melko huonoksi 22,6 %. Vali-
koiman kokee vastaajista erittain hyvaksi 9,7 %, melko hyvaksi 41,9 % ja mel-
ko huonoksi 16,1 %. Hintataso menestyi kaikista heikoiten ja sen kokee erit-
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tain hyvaksi 16,1 %, melko hyvaksi 22,6 %, melko huonoksi 32,3 % ja erittain

huonoksi 3,2 % vastaajista.

Laatu

Yalikoima

Hintataso
Total

'En osaa
| sanpa

Erittain || Melko
hywva hyva

i Melko [B Erittain
huonao l huonao

KUVIO 17. Tuotteet Mandiksessa (N = 31)

Silkkivillan asiakkaista tuotteet laadukkaiksi kokee suurin osa asiakkaista. Erit-
tain hyvaksi ne kokee 32,1 % ja melko hyviksi 39,3 % asiakkaista. Vastaajista
25 %:n mielesta valikoima on erittain hyva ja 35,7 %:n mielestd melko hyva.

Hintatason kokee erittéin hyvaksi 17,9 % ja melko hyvaksi 46,4 % vastaaijista.

Laatu

Valikoima

Hintataso
Total

Erittain Melko | En osaa|f§ Melko
hyva hyvd | sanoa huono

Erittain
huonao

KUVIO 18. Tuotteet Silkkivillassa (N = 28)

5.4 Toimitilat

Asiakkailta haluttiin selvittaa mielipiteita toimitilojen eri osa alueista, kuten si-
jainnista, viihtyisyydesta ja aukioloajoista. Sijainnin koki erittdin hyvaksi 24,4
%, melko hyvaksi 42,2 %, melko huonoksi 13,3 % ja erittdin huonoksi 2,3 %
vastaajista. Toimitilojen yleisilmetta piti suurin osa vastaajista hyvana. Erittain
hyvaksi sen koki 20 %, melko hyvaksi 48,9 %, melko huonoksi 8,9 % ja erit-
tain huonoksi 4,4 % vastaajista. Toimitilojen siisteys menestyi parhaiten, eika
se kerannyt ollenkaan huonoa palautetta. Siisteytta erittain hyvana piti 35,6 %

ja melko hyvana 46,7 % vastaajista. Toimitilojen viihtyisyys sai jonkin verran
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huonoa palautetta. Viihtyisyytta piti erittdin huonona 2,2 % ja melko huonona
13,3 % vastaaijista. Kuitenkin viihtyisyytta erittain hyvana piti 15,6 % ja melko
hyvana 46,7 % vastaajista. Aukioloajat saivat myds jonkin verran huonoa pa-
lautetta. Aukioloaikoja melko huonona piti 8.9 % ja erittéain huonona 2,2 %
vastaajista. Aukioloaikoja puolestaan piti erittain hyvina 22,2 % ja melko hyvi-
na 48,9 % vastaajista. Autopaikat kerasivat padasiassa vain hyvaa palautetta.
Erittain hyvina niita piti 48,9 % ja melko hyvina 33,3 % vastaajista. Vain 4,5 %
vastaajista piti autopaikkoja huonoina. Sijainti ja viihtyisyys saivat heikoimman
arvion toimitilojen osalta. Myos toimitilojen yleisilme ja aukioloajat kerasivat
huonoa palautetta. Selkeasti parhaimmaksi arvioitiin Kauppakeskuksen tilojen
siisteytta ja autopaikkoja.

Sijainti
Yleisilme | 17e% |
Siisteys
Wiihtyisyys T
Aukioloajat T i
Autopaikat | 123% P
Total [ aEn |
‘I Erittain || Melko [JEN Dsaa-l- Melko l Erittain
hyva hyva sanoa huono huono

KUVIO 19. Toimitilat (N = 45)

5.5 Avoimet kysymykset ja kokonaisarvosana

Kyselyyn lisattiin avoimia kysymyksia tukemaan tutkimusta seka asiakkaiden
mielipiteita ja palautetta varten. Kyselyssa oli myos muutama toimeksiantajan
toivoma kysymys, joihin tulleita vastauksia on eroteltu ohessa. Avoimilla ky-
symyksilla selvitettiin vastaajien toivomia liikkeitd seka muuta palautetta. Myos
kokonaisarvosanaa pyydettiin ja tiedusteltiin sita, I0ysivatko he Kauppakes-

kuksesta sen, mita olivat tulleetkin etsimaan.

Kokonaisarvosanaksi muodostui 7,84 asteikolla neljasta kymmeneen. Selvasti
eniten annettu arvosana oli kahdeksan, jonka antoi lahes puolet vastaajista.

Taman lisaksi oli pienta hajontaa arvosanoille kuusi, seitseman ja yhdeksan.
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Yksi vastaajista antoi arvosanan nelja ja kaksi vastaajista kymmenen. Vastaa-
jilta kysyttiin, 10ysivatko he etsimansa johon 85,4% vastasi kylla. Vain 14,6%

vastaajista ei Ioytanyt etsimaansa.

Kysyttaessa vastaajilta, mita he jaivat kaipaamaan Kauppakeskuksessa ol
paaasiallinen toivomus saada lisaa liikkeita. Taman lisaksi muutama kaipasi
myos kahviota seka leikkipaikkaa my0s alle 3-vuotiaille. Liikkeiden osalta vas-
taajat toivoivat Kauppakeskukseen kahviota, kukkakauppaa, jaatelokioskia,
lisaa vaateliikkeita, halpatavarakauppoja seka metsastys-, era- ja ulkoiluliiket-
ta. Palautteena vastaajat kertoivat, ettd Kauppakeskus voisi mainostaa
enemman paikallislehdissa, parantaa liikkekohtaista mainontaa seka jarjestaa
enemman tapahtumia. Lasten leikkipaikka sai myos kehuja.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetta alettiin tehda tarkoituksena tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta
Kauppakeskus Spektrin palveluihin, tuotteisiin ja toimitiloihin. Tavoitteena oli
muodostaa kuva Spektrin asiakasprofiilista. Tarkoituksena oli selvittaa muun
muassa asiakkaiden ika, sukupuoli, asema, asiointitiheys, kotipaikka, tyytyvai-
syys, palveluiden riittavyys, se, kuinka helpoksi kauppakeskuksessa asiointi

koetaan seka mista he ovat siitd kuulleet.

Aluksi tutkimuksessa selvitettiin, minkalaisia asiakkaita kauppakeskuksessa
vierailee. Tutkimuksen mukaan kauppakeskuksen asiakkaista oli hieman vyli
puolet naisia. laltaan asiakkaista Iahes puolet sijoittui valille 30—49 vuotta. Li-
saksi yksi suuri erottuva ryhma olivat alle 20-vuotiaat, joita oli viidennes asiak-
kaista. Asiakkaista hieman reilu kolmannes oli tyontekijoina yrityksissa. Toi-
seksi suurin ryhma olivat opiskelijat. Toimihenkil6ita ja johtavassa asemassa
olevia oli yhteensa lahes kolmannes. Pienimmat asiakasryhmat olivat elake-
laiset ja yrittgjat, joita oli vain muutama. Asiakkaista puolet kertoi asioivansa
kauppakeskuksessa vahintaan kerran viikossa ja puolet harvemmin kuin ker-
ran kuukaudessa. Kauppakeskuksen asiakkaista noin kolmannes tulee aivan
l&hiseudulta eli noin 15 kilometrin sateeltd. Kaksi kolmasosaa asiakkaista tu-
lee kauempaa. Tama sopii myos kauppiaiden huomioihin, joiden mukaan noin
puolet asiakkaista tulisi nelostien liikennevirrasta ja puolet Iahiseuduilta. Suu-
rin osa asiakkaista on keskisuomalaisia. Paaasiassa kauppakeskuksen asiak-
kaat olivat vahintaan kolmen hengen talouksia. Sinkkutalouksia oli vain muu-

tama ja neljannes oli kahden hengen talouksia.

Suurin osa asiakkaista oli saanut Spektrista tietoa medioiden ulkopuolelta,
kuten nakemalla Kauppakeskuksen ohi ajaessaan tai kuulemalla siita tutuilta.
Melkein yhta iso osa asiakkaista oli nahnyt Kauppakeskuksen lehtimainoksia
ja kuullut siita sita kautta. Kauppakeskuksen vahan aikaa pyorineen TV-
mainoksen oli nahnyt kaksi vastaajaa ja Internetin kautta sen oli I0ytanyt kol-
me vastaajaa. Palautteessa oli my0s toivottu suurempaa nakyvyytta paikallis-

lehdissa seka enemman liikekohtaisia mainoksia, joten voitaisiin paatella leh-
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timainonnan olevan paikallisella tasolla tarkein vayla nakymiseen. Myos naky-
vyyden lisaaminen valtavaylille vaikuttaisi varmasti ohikulkevien asiakkaiden

houkutteluun.

Palvelun osalta tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden mielipiteita jokaisen
kauppakeskuksessa toimivan liikkeen osalta. Koska kyselyssa vastattiin vain
niita liikkkeita koskeviin kysymyksiin, joissa asiakas asioi, saatiin myos osviittaa
siitd, miten asiakasmaarat jakautuivat liikkeiden kesken. Eniten asiakkaita ke-
rasivat Pentik ja Kirjakassi, vahiten taas Mandis ja Silkkivilla. Palvelun osalta
osalla liikkeista on selkeasti kehitettavaa, silla ne kerasivat melko paljon huo-
noa palautetta. Selkeasti huonot kokemukset palvelusta vaikuttavat varmasti
naiden liikkeiden toimintaan. Kuitenkin ne ovat pienia asioita, jotka huomioon
ottamalla saataisiin niin yksittaisten liikkkeiden kuin koko kauppakeskuksenkin
asiakaskanta pidettya tyytyvaisena. Palvelukokemuksella on suuri merkitys
sille, etta asiakas asioi liikkeessa my0s jatkossa, joten heikoimmat osa-alueet

tulisi saada korjattua.

Pentik oli onnistunut palvelun osalta hyvin, silla tyytymatonta palautetta ol
todella vahan. Tyytymattomimpia oltiin palvelun iloisuuteen, jonka suhteen

kuitenkin oltiin paaasiassa tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia.

Kotipizza jakoi selkeasti mielipiteet ja ei osaa sanoa -vastauksien maara oli
selkeasti pienempi. Kotipizzan palvelu kerasi huomattavan maaran huonoa
palautetta. Vahintaan kymmenes vastaajista koki palvelun huonoksi tai erittain
huonoksi jokaisella osa-alueella. Naihin asioihin tulisi tehda pikaisia korjaus-
liikkeita, jotta vahinkoa ei paase jatkossa muodostumaan. Liikkeen johdon
tulisi kayda tyontekijoiden kanssa lavitse asiakaspalvelutilanteita ja sita, miten

niita voisi kehittaa. Kotipizza oli myds kerannyt paljon erittain hyvaa palautetta.

Kirjakassi sai paaosin hyvaa palautetta, mutta myos jonkin verran huonoa pa-
lautetta melkein kaikissa kohdissa lukuun ottamatta ongelmatilanteiden hoitoa.
Eniten huonoa palautetta kerasivat palvelualttius, iloisuus ja ilmapiiri. Kultake-
ramiikan palvelu koettiin suurimmilta osin hyvaksi, mutta jokainen osa-alue

kerasi myos jonkin verran huonoa palautetta. Erityisesti asiantuntevuus ja pal-

velualttius saivat huonoa palautetta. Mandiksessa oltiin palvelun osalta onnis-
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tuttu padosin hyvin, ja eniten kehitettavaa olisi asiakkaiden mielesta palvelu-
alttiuden ja ilmapiirin osalta. Silkkivilla sai asiakkailta erittain vahan huonoa
palautetta, ja heikoiten oli onnistuttu ilmapiirissa.

Tuotetyytyvaisyyden osalta selvitettiin asiakkaiden mielipidetta jokaisesta liik-
keesta erikseen siten, etta asiakas vastasi niiden liikkeiden kohdalla, joissa oli
asioinut. Jotkut yritykset menestyivat erittain hyvin, kun taas jotkut saivat erit-
tain huonoa palautetta tuotteiden osalta. Kalliiksi koettu hinta ei ole valttamatta
niin vaarallista, jos tuote koetaan riittavan laadukkaaksi, mutta jos jokainen
kohta saa huonoa palautetta, tulisi likkeenharjoittajan nopeasti tarkistaa tuot-

teensa sopivuus ja pyrkia parantamaan tuotettaan tai vaihtamaan niita.

Pentik sai valikoimastaan erittain hyvan palautteen, silla Iahes jokainen asia-
kas piti sita joko erittain hyvana tai melko hyvana. Valikoimassa onkin selke-
asti onnistuttu Pentikissa. Laatu koettiin myos todella hyvaksi. Hintataso erot-
tuu selkeasti muista kohdista. Hintatason kokee kuitenkin hyvaksi lahes kolme
neljannesta asiakkaista. Hintatason hieman heikomman menestymisen ym-
martaa Pentikin tuotteiden kautta, silla ne ovat selvasti laadukkaampia ja
myOs arvokkaampia. Kuitenkin laatu ja hintataso kohtaavat hyvin. Kirjakassin
tuotteita asiakkaat pitivat laadukkaina ja hintatasoa hyvana. Valikoima kerasi
jonkun verran huonoa palautetta. Taman ymmartaa, silla Kirjakassin tarkoitus
ei ole kerata kaikkia uutuuskirjoja niin kuin suurin osa kirjakaupoista vaan
edullisia vaihtuvia tarjouskirjoja. Kultakeramiikan laatua ja valikoimaa asiak-
kaat pitivat hyvana. Hintataso parjasi hieman heikommin, mutta sitakin pidet-
tiin enimmakseen hyvana. Kotipizzan tuotteet kerasivat paaasiassa hyvaa pa-
lautetta. Tuotteet kerasivat kuitenkin myds jonkin verran huonoa palautetta,
mutta siihen on voinut liittya palvelun osalla nakyneet asiakkaiden huonot ko-
kemukset jotka sitten nakyvat palautteessa joka osa-alueella. Tuotteiden laa-
tua ja hintatasoa piti lahes kymmenesosa asiakkaista huonona. Kaiken kaikki-

aan tuotteita piti kuitenkin suurin osa asiakkaista hyvina.

Mandiksen tuotteet menestyivat kaikkein heikoiten, ja niiden kehittamiseen
kannattaisi varmasti kayttaa aikaa ja resursseja. Ne kerasivat toki myos hyvaa
palautetta, mutta laatua piti huonona reilu viidennes asiakkaista, valikoimaa

huonona taas piti kuudennes, ja hintatasoa huonona piti hieman reilu kolman-
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nes asiakkaista. Liikkeenharjoittajan tulisi miettia tuotteitaan tarkemmin ja sa-
moin sita, mita voitaisiin mahdollisesti tehda tilanteen parantamiseksi. Tuottei-
den heikkous vaikuttaa jo varmasti asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja -
halukkuuteen. Silkkivillan tuotteet parjasivat asiakkaiden mielesta hyvin. Hei-
koin osa-alue tuotteissa oli niiden hintataso, joka sai selvasti vahemman erit-
tain hyvaa palautetta kuin muut osa-alueet. Erikoistuotteet kuitenkin ovat sel-
keasti aina arvokkaampia kuin normaalituotteet, ja niita ei pideta kalliina ja
laatukin koetaan hyvaksi.

Asiakkaiden tyytyvaisyytta toimitiloihin selvitettiin kysymalla mielipiteita eri
osa-alueilta, kuten siisteydesta tai aukioloajoista. Toimitiloihin oltiin paaasias-
sa tyytyvaisia, mutta joiltain osa-alueilta 10ytyy myos selkeasti kehitettavaa.
Toimitilojen siisteys ja autopaikat koettiin hyviksi. Autopaikat ovat julkisivulla,
mika vaikuttaa selkeasti asiakkaan halukkuuteen tulla ostoksille. Jos autopai-
koille on hankala paasta, se vaikuttaa siihen tuleeko asiakas vai ei. Siisteys on
myOs tarkeaa silla se luo mielikuvaa kauppakeskuksesta. Huonoiten toimitilo-
jen osalta parjasivat tilojen sijainti ja viihtyisyys. Toimitilojen sijaintia on fyysi-
sesti vaikea muuttaa, mutta nakyvyydella voisi olla vaikutusta myds siihen,
miten mukavaksi sijainti koetaan. Jos vetovoimaisuus on riittava ei sijainnilla
ole niin suuria paineita. Viihtyisyyden osalta kannattaa pyrkia tekemaan pa-
rannuksia, silla selvaa on, etta mita kauemmin asiakas kauppakeskuksessa
viihtyy, sita enemman tama todennakoisesti ostaa. Yleisilme ja aukioloajat
kerasivat myos jonkin verran huonoa palautetta. Yleisilmeella on tarkea vaiku-
tus siihen, miten kauppakeskus mielletaan, joten yleisilmeen kehittamista
kannattaisi myOs miettia. Aukioloaikoja kannattaisi myos miettia ja pohtia, oli-

siko olemassa viela toimivimpia aikoja kuin nykyiset.

Kauppakeskuksen asiakkaat ovat paaasiassa tyytyvaisia, mutta jokaiselta
osa-alueelta 10ytyy jotain kehitettavaa. Kehittamalla naita osa-alueita saatai-
siin palveltua asiakasta viela paremmin ja hanesta nain vielakin tyytyvaisempi.
Tarkeaa on myos, etta kehitystyolla saadaan vahennettya tyytymattomyytta.
Tyytymattomyys on vaarallista, koska tyytymaton asiakas yleensa kertoo mie-
lipiteensa mieluummin kuin tyytyvainen asiakas, ja tama saattaa saada ennen

asioimattomat uudet asiakkaat olemaan kokonaan tulematta.
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Liitteet

Liite 1. Kysely

Kauppakeskus Spektri AsigkastyytyvEisyystutkimus

T austatiedot ympyrdi sopivin vaihtoehto

1. Sukupuoli 1. Mainen 2. Mies

2.1kE 1. Alle 20w 4.40- 48y
2.20-29v 5. 50- 58w
3.30-3% B yli 0w

3. Ammattirghma 1. Ty@ntekijs 4. frittjs
2. Toimihenkila E. Dpizkelijz

3. lohtava asema

4. Asuinpaikkanne postinumero

&. El3kelginen

5. Kuinka monta henkilos taloutesnne
kuuluu Te itse mukaan luettuna? ‘Yhieens3

&. Kuinka usein asioit Kauppakeskus Spektriss3?

henkiloa

1. PEivittin 2. Kuukausittan
2. Viikottain 4. Harvemmin
7. Mist3 sait tietoa Spekirista? 1. Intemet 3TV
2.Lehti 4 Muu, Miks?
Palvelu ‘Wastaa niihin likkeisiin joissa asioit
Erittsin Melko En o=az melko erittdin

Pentik hyva hyvd =3No0a huono huono
2. Palvel ualttius 1 2 3 4 5
9. Asiantuntevuus 1 2 3 4 5
10 Y stavallisyys 1 2 3 4 5
11. lzisuus 1 2 3 4 5
12. limapiiri 1 2 3 4 5
13. Ongelmatilan- 1 2 3 4 5
teiden hoito
Kirjakassi
14. Palvelualttius 1 2 3 4 5
15. Asiantuntevuus: 1 2 3 4 5
16, ¥ stavallisyys 1 2 3 4 5
17. llgisuus 1 2 3 4 5
1E. lImapiiri 1 2 3 4 5
15. Ongelmatilan- 1 2 3 4 5

teiden hoito

JATKUU




Kultakeramiikka

20, Palvelualttius
21, Asiantuntevuus
22, Y stavillisyys
23, llpisuus

24 limapiiri

25. Ongelmatilan-
teiden hoito

Silkdemilla

26. Palvelualttius
27, Asiantuntevus
28. ¥ stavallisyys
29, lloisuus

30 limapiiri

31. Ongelmatilan-
teiden hoito

Mandis

32. Palvelualttius
33. Asiantuntevuus
34, Y stavillisyys
35. lloisuus

36. limapiiri

37. Ongelmatilan-
teiden hoito

Kotipizza

38. Palvelualttius
38, Asiantuntevuus
40, Y stavallisyys
4. lloisuus

42, limapiiri

43. Ongelmatilan-
teiden hoito

e E e, T E ) e E e,

e =

[ F I L F I LI L R ] [ LD o= o L LS R L ] [ F I L F I LI L R ]

[ LD o= o L S L ]

(R R R N T Ry N R N E] [ RN W Ry W R W E Ry W R WY | (R R R N T Ry N R N E]

(RN Wy W R N Ry N Ry WY |

FERE S L SR SR S EEE O U L R FERE S L SR SR S

o s

mmou;mo;mououn [Ea R Wy B W R R F RNy | mmou;mo;mououn

[Ea R Wy B W R R W RNy |

JATEUL
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Tuotteet Wastaa nihin likkeis iin joissa asioit

Erittsin Melko En osaa melko erittsin

Pentik mywa mva =anoa huono huono
44 Lastu 1 2 3 4 5
45, Valikoima 1 2 3 4 5
46, Hintataso 1 2 3 4 5
Kirpkassi

47. Lastu 1 2 3 4 5
43, Valikoima 1 2 3 q 5
458, Hintataso 1 2 3 4 5

Kultakeramiil ka

50 Laatu 1 2 3 4 5
51 Valikoima 1 2 3 4 5
52. Hintataso 1 2 3 4 5
Kotipizza

53. Laatu 1 2 3 4 5
54, Valikoima 1 2 3 4 5
E5. Hintataso 1 2 3 4 5
Mandis

SE. Laatu 1 2 3 4 5
57. Valikoima 1 2 3 4 5
58, Hintataso 1 2 3 4 5
Silkkivilla

58, Lagtu 1 2 3 4 5
B0 Valikoima 1 2 3 4 5
Bl Hintataso 1 2 3 4 5

JATEUU
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Toimitilat Eritt3in Melko En ozaz melko erittsin
g hmyva =anoa huono huono

E2. Sijaint 1 2 3 4 5

E3. ¥ lgiziime 1 2 3 4 5

B4, Siisteys 1 2 3 4 5

E5. Viihtyizyys 1 2 3 4 5

EE. Aukicloajat 1 2 3 4 5

E7. Autopaikat 1 2 3 4 5

Minka kouluarvosanan antaisitte Speltrille sen toiminnasta kokonaisuudessa

4

in
T

= 7 5 9 10
Lifysithi etsimssi? (ymmyrdi] e B

Mitd @it kaipaamaan Kauppak eskus Spektrista?

Mit3 liikkeitd toivois it Kauppakeshukseen?

Kommentteja ja kehittdmisehdotuksia Kauppa keskus Spektrille

JATEUU
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Liite 2. Arvontalipuke

Arvontalipuke

Tayttamalla tdman arvontalipukkeen osallistut viidenkymmenen (50) euron
lahjakortin arvontaan Kauppakeskus Spektrin liikkeisiin. Tayta yhteystietosi,
irrota ja palauta arvontalipuke kyselylomakkeen kanssa niille varattuun
laatikkoon.

Nimi:

Osoite:

Puhelin:
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