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1 JOHDANTO

Jokaisella toimialalla, niin my6s véhittaiskaupalla on paineita kehittdd toimintaansa.
Kilpailu kiristyy kuluttajien ollessa yha tietoisempia ja vaativampia oman kuluttami-
sensa suhteen. Yritysten on pystyttdva erottumaan kilpailijoistaan ja ennen kaikkea
toimimaan asiakkaidensa tarpeiden mukaisesti. Asiakkaiden ollessa liiketoiminnan
lahtokohta on yritysten oltava perilld markkinoilla tapahtuvista muutoksista ja kehitet-

tava toimintaansa asiakkaiden tarpeita vastaaviksi.

Kehittdmisideoiden kysyminen asiakkailta toiminnan parantamiseksi ei aina anna vas-
tauksia, mutta voi antaa suunnan toiminnankehittdmiselle. Asiakkaiden tarpeiden
ymmartdminen on avain toiminnan kehittdmiseen ja ndin voidaan saada uusia nako-
kulmia omaan liiketoimintaan. Kuinka saatua palautetta sitten tulisi ké&sitell ja kuinka
sitd voidaan konkreettisesti hyodynt&d, on yritykselle haasteellinen tehtava. Palvelu-
aloilla asiakkaan mielipiteen kysyminen on elinehto, kun taas valmistusteollisuuden

yrityksissa asialle ei anneta niin suurta merkitystéa.

Taméan opinndytetyon tarkoituksena on tehda tutkimus Kuopiossa, Neulamden kau-
punginosassa toimivalle K-market Neulamuikulle. Neulamuikku toimii sen laheisyy-
dessa asuvien, varsinkin lapsiperheiden ja opiskelijoiden, lahikauppana. Suoritin opin-
toihini kuuluvan tyoharjoittelun kesélld ja syksylld 2011 K-market Neulamuikussa.
Harjoittelun aikana tutkimusaihe selkiytyi, silla asiakkaat antavat harvoin kehittavaa

palautetta. Harjoittelun avulla I16ysin myos tutkimuksessa haastatellut ihmiset.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, milld keinoin K-market Neulamuikun asiak-
kaat haluavat vaikuttaa kaupan toimintaan. Tutkimuksessa keskityin tutkimaan asiak-
kaiden keinoja vaikuttaa kaupan toimintaan ja tapoja joilla he antavat palautetta ja

kertovat kaupan toimintaan liittyvista toiveistaan.

Osana tutkimusta selvitan, mill& viestintdkanavilla asiakkaat tahtoisivat vaikuttaa kau-
pan toimintaan. Tarkoituksena on myds antaa kehittdmissuosituksia K-market Neula-
muikulle miten tutkimuksessa saatua tietoa voisi hyddyntéé asiakaspalvelun paranta-

miseksi ja asiakkaan mielipiteiden huomioimiseksi.



Tutkimusaihe kiinnostaa minua, koska verkkoyhteyksien parantumisen myota asiak-
kaiden k&aytossd on enemmaén viestintdkeinoja kuin aikaisemmin. Viestintdyhteydet
ovat laajentuneet ja yhteydenottotavat tata kautta lisdéntyneet varsinkin sosiaalisen
median (Facebook, Google+, Twitter jne.) kasvu ja sahkOpostiviestit helpottavat reaa-

liaikaista yhteydenpitoa kaupan ja asiakkaiden valilla.

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, silla K-market Neulamuikussa vaihtui kauppias
noin vuosi sitten. Uusi kauppias on tehnyt kaupassa monia uudistuksia, hédn on esi-

merkiksi laajentanut tuotevalikoimaa asiakkaiden toiveita vastaavaksi.

Tutkimusmenetelma on laadullinen. Tutkimuksessa haastateltiin kymmenta kaupan
asiakasta. Haastateltavien valinnassa huomioitiin heiddn mahdollisimman erilaiset
eldmantilanteensa. Valinnassa pyrittiin huomioimaan myods K-markettien yleinen koh-
deryhmé, 28 - 44-vuotiaat sekd K-market Neulamuikun [&hiymparistdssa asuvat opis-
kelijat. Haastattelut tehtiin joko asioinnin yhteydessa tai muutoin sovitusti syyskuussa
2011.

Tutkimuksen pohja-aineistona kéytettiin Keskon valtakunnallisesti teettdmaa asiakas-
tyytyvaisyyskyselyé ja yrityksessd jarjestettyjen “markkinoiden” arvonnan vastauksis-
ta saatuja tietoja. Asiakaspalvelun ja erilaisten yhteydenottotapojen osalta kéytettiin

seka kirjallisia ettd internetlahteita.



2 VAHITTAISKAUPPA SUOMESSA

Toimialana vahittaiskauppa on yksi suurimmista. Paivittdistavarakaupan ryhmittymaét
ovat Suomessa yksityiset, K-ryhmd, Suomen lahikauppa, Lidl ja Stockmann seka
osuustoiminnallinen S- ryhma (Bergstrom 2009). Péivittaistavaroihin lukeutuvat ruo-
ka, juomat, teknokemian tuotteet, kodin paperit, tupakkatuotteet, lehdet seka péivit-
taiskosmetiikka. Kokonaismyynnistd 80 % tulee ruoasta. Péivittdistavarakauppa toimii
padasiassa itsepalveluperiaatteella marketmyymaldind. Myos alkoholijuomien véhit-
taismyynti luetaan EU-tilastoinnissa paivittaistavaramarkkinoihin (Kaupanliitto 2011;
PTY vuosikertomus 2010.)

Suomen paivittéistavarakaupan arvo vuonna 2008 oli yli 23,5 miljardia euroa EU:ssa
kaytettdvan laskentatavan mukaan. Tama laskentapa sisaltdd myos elintarvikkeiden
myynnin huoltamoilla, toreilla ja kioskeissa. 13,5 miljardia t&sté arvosta tulee ketjuun-
tuneesta paivittdistavarakaupasta ja tuottaa yli kymmenesosan Suomen bruttokansan-
tuotteesta. Palvelut kasvavat kaupallisella alalla jatkuvasti ja talla hetkella noin kaksi
kolmasosaa suomalaisista tydssakayvistd tyoskentelee palvelualalla (PTY vuosikerto-
mus 2010.)

Yhteiskunnan kannalta ei ole samantekevéaa miten kaupalla menee, silld hyvinvoinnin
ja menestyksen liséksi se luo tyopaikkoja. Suomessa alan saantely vaikeuttaa osaltaan
kehitystd. Saantelyn kautta valvotaan yksikdiden perustamista, aukioloaikoja ja hinto-
ja. Kaupalla ja kuluttajilla on kuitenkin yhteiset tavoitteet arjen helpottamisen. Asiak-
kaan arjen tukeminen edellyttad kauppaa, joka pystyy palvelemaan asiakkaitaan silloin

ja silla tavalla kun asiakas haluaa (Kaupanliitto 2011.)

2.1 Kesko yrityksend

Kesko on johtava kaupan alan palveluyritys ja porssiyhtio. Se toimii ruoka, kayttota-
vara-, rauta-, auto- ja konekaupassa. Keskon ketjutoimintaan kuuluu noin 2000 kaup-
paa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Baltian maissa, Vengjalla ja Valko-Venéjalla.
Kesko konsernin liikevaihto vuonna 2008 oli 9600 miljoonaa euroa. Saman vuoden

lopussa Kesko konsernissa tydskenteli Suomessa yhteenséd noin 25 000 henkil6d. K-



ryhma ja sen eri ketjujen kauppiasyrittajat tyollistavat yhteensa noin 50 000 henked
(Kesko 2009.)

K-ruokakaupoissa kéy péivittain noin 900 000 asiakasta. Asiakkaiden tarpeissa koros-
tuu mm. edullisuus, vaivattomuus, erityisruokavaliot ja terveellisyys. Ruokakesko
Oy:n K-ruokakaupat jaetaan eri ketjuihin; K- Citymarketteihin, K-Supermarketteihin,
K- Marketteihin, K- Extroihin sek& K- Extra liikenneasemiin (Kesko 2009.)

K- ruokakauppojen omat tuotemerkit, Pirkka, Euro Shopper ja Costa Rica nakyvat K-
ruokakauppojen valikoimissa. Varsinkin tdnd vuonna 25 -vuotta tayttavat Pirkka —
tuotteet ovat edullisuudellaan ja tuotetakuullaan saaneet suosiota. Vuoden 2011 vaih-
teessa Pirkka-tuotteita oli yli 2000 kappaletta (Kesko 2009.)

2.2 K-marketit ketjuna

K-markettien kauppiaat pyrkivat saamaan liikkeisiinsd monipuolisia palveluita seké
tuoretta valikoimaa, joka on aidosti lahiruokaa. K-markettien kohderyhmana on 28-
44-vuotiaat ruoanlaitosta pitavat ihmiset, jotka tahtovat kokeilla uusia tuotteita. K-
ruokakauppiaiden vastuulla on Kketjukohtaisten asiakaslupausten téyttdminen, K-

market ketjussa timéa on “Kauppias hoitaa homman” (K-market 2011.)

K-market Neulamuikun toimintaymparistdssa, Neulaméessé asukkaita on n.5500. To-
dellisuudessa asukkaita ja tata kautta asiakkaita, on kuitenkin enemman, silla kaikki
alueella asuvat opiskelijat eivét ole kirjoilla opiskelukaupungissaan. Opiskelijat naky-
vat myos K-market Neulamuikun henkil6storakenteessa. Puolet yrityksen tydnteki-
joista on opiskelijoita, jotka tyoskentelevét opiskelujen ohessa. Kooltaan yritys on alle
400m? ja on avoinna joka ilta yhdekséaén asti.

K-market Neulamuikun suurimmat vahvuudet ovat hyvé ja asiantunteva henkilokunta,
aukioloajat sekd tuotevalikoima. Tuotevalikoimaan on mahdollista ottaa toiveiden
mukaisia tuotteita ja rakentaa se kysyntaa vastaavaksi. L&hiruoka-ajatusta yrityksessa

tukee esimerkiksi Laitilan kananmunat, perunat ja hunaja.



Asukasrakenteen vuoksi kohderyhmé K-market Neulamuikussa poikkeaa hieman ket-
jukonseptin kohderyhmaésté. K-market Neulamuikku toimii kuin “kyldkauppa”, kanta-
asiakkaita tunnetaan nimeltd ja asiakkaatkin tuntevat toisiaan. K-market Neula-
muikussa on myds Neulamden ainoa Veikkaus-piste, mitd voidaan pitéa lisdpalveluna
asiakkaille (K-market 2011.)



3 ASIAKKUUKSIEN JOHTAMINEN ERI VIESTINTAKEINOINA

Asiakkuuksien hallinta (CRM, customer relationship management) on yritykselle
merkityksellistd, silla sen avulla saadaan tietoa ja ajatuksia toiminnan kehittdmisesta.
Asiakkuuksien hallinta yhdistdd uuden teknologian kasvavan potentiaalin sek& mark-
kinointiajattelun. Nain se pystyy luomaan tuottavia ja pitkdaikaisia asiakassuhteita.
Payne (2006,5) toteaa, ettd poikkeuksellisen hyva palveluiden tuottaminen luetaan
tdman paivan avaintekijoihin. Palvelujen tuottaminen on paljon vaikeampaa kuin esi-

merkiksi tuotteiden, silla se edellyttdd asiakkaan panosta ja osallistumista.

Asiakkuuksien hallinnasta on yrityksissa paljon mielipiteitd. Mielipiteet ovat riippu-
osalle taas "help desk” — palvelua ja puhelinkeskuksia. Jokainen yritys kuitenkin itse
maarittdd omat tapansa hallita asiakkuuksia ja kdyttdd niistd saatua tietoa toiminnan
kehittdmiseen (Payne 2006, 5, 22.)

Toiminnan kehittdminen asiakkuuksien hallinnan avulla on seka asiakaspalvelua ettéd
yrityksen taloutta ajatellen tarked. Viestinnélld on tassé suuri merkitys, sill& se on vay-
I4 antaa palautetta ja saada aikaan muutoksia yrityksen toiminnassa. Viestinnan Kirjo
on valtava ja jatkuvasti muuttuva, vaikka nykyisin korostetaankin teknologiaa. Vies-
tint4 vaikuttaa yrityskuvaan ja tiedonvalityksen toimivuuteen. Ndissa asiakaspalautteet
ovat korvaamattomia, kaikki kehittdva palaute parantaa yrityksen toimintaa ja positii-

vinen palaute antaa voimaa jatkaa samalla hyvaksi havaitulla linjalla.

Viestintakanavien kayttamisen ndkokulmasta katsottuna ei ole sama, milla tavalla asi-
akkaat antavat palautetta tai vinkkeja yrityksen toimintaan. Vasta asiakkaiden esille
tuomien mielipiteiden kasittely aiheuttaa toimintaan muutoksia. Yhteydenottokanavia
on nykyaan monia ja kaikissa 16ytyy omat hyvét ja huonot puolensa. Uusia yhteyden-
ottokanavia tulee tasaisesti lisad, suurimpana uutena kanavana sosiaalinen media ja
sen tuomat mahdollisuudet. Viestintateknologian suurimpiin etuihin kuitenkin kuuluu
viestin vastaanottaminen ja lahettdminen ajasta ja paikasta riippumatta. Toimintatapo-
jen muutos ei hyvienk&an etujen houkuttelemana ole aina helppoa ja muutosvastarin-

taa koetaan uuden edessé (Juholin 2008, 96.)



Storbacka (1999,84,149) toteaa, ettd yritykset pyrkivat rakentamaan dialogia asiak-
kaan kanssa. Dialogissa tiedonvaihdanta sujuu paljolti asiakkaan ehdoilla ja toimii
molempiin suuntiin. T&ata dialogia on mahdollista kdyda monilla eri kanavilla yhté
aikaa. Oikeaa aikaa ja paikkaa ei ole vaan yrityksen tulee olla saavutettavissa kun
asiakas haluaa. Aito asiakkuusajattelu pohjautuu tiedonvaihdantaan, jonka tavoitteena
on saada aikaan dialogia asiakkaiden kanssa seka kehitta4 asiakkuutta pysyvéksi.

Erilaiset uudet teknologiat mahdollistavat uusia tapoja kdyda dialogia ja parantaa
asiakaspalvelua. Asiakaspalvelussa teknologialla on suuri rooli, mutta yritykset eivéat
aina ymmarrd sen mahdollisuuksia. Asiakkaat ovat tottuneet henkilokohtaiseen asia-
kaspalveluun ja kestdd pitkdan ennen kuin kaytdnnot teknologian osalta muuttuvat
(Aarnikoivu 2005,166.) Digitaalisten viestimien ymmartamisen lahtokohtana on yri-
tyksen medialukutaito, jonka avulla pystytd&dn saamaan suurin hyoty eri viestintdkana-
vista. Tata medialukutaitoa tulisi yritysten harjoittaa ja hyodyntdd enemman (Juholin
2008, 256).

Kanniston (2005, 62) esittdma kysymys asiakkaiden kehittymisestd, asettaa haasteen
my0s yrityksille, kuinka saada asiakkaat mukaan kehittdmaan yrityksen toimintaa ja
kehittdmaan uusia kanavia olla yhteydessa yritykseen péin. Yritysten on pystyttava
avaamaan vaylia uusille tavoille pitdd yhteytta asiakkaisiin. Varsinkin nuoremmille
asiakkaille séhkdiset viestintdkanavat ovat jo arkipaivaa ja yrityksen kannalta helppo

tapa yllapitaa dialogia ja parantaa asiakassuhdetta.

Sahkoisessa maailmassa asiakkaat olettavat, ettd heilld on mahdollisuus olla yhteydes-
s& yrityksiin milloin vain ja kayttden mita kanavaa tahansa. Uudet teknologiat kuten
internet, joka mahdollistaa sdhkdpostin, seka puhelut ja tekstiviestit antavat asiakkaal-
le tapoja olla yhteydessa yritykseen. Samaiset tavat toki toimivat myds toisin pain.
Uudet tavat ovat tuoneet mukanaan myods ongelmia: kuinka saatu informaatio tallen-
netaan, analysoidaan ja kéytetddn tehokkaasti hyddyksi yrityksissé. Asiakkaat kokevat
monikanavaiset yhteydenottotavat persoonallisiksi, siksi yrityksen on tarkedd miettia
mihin sisaltéihin niit4 kaytetddn. Tehoton ja heikko asiakkaalle vastaaminen voidaan
rinnastaa harjoittelun puutteeseen, teknologiaa ei tule kayttaa vain teknologian vuoksi.
Kaikki tdma on kuitenkin yritykselle kustannustehokasta toimintaa (Derrick 2007, 39-
40.)



Viestintdkanavia asettaessa, tulisi yritysten muistaa, ettd kanava valitaan joka tilan-
teessa viestin tavoitteen tai kohteen mukaan eli jokainen asiakas valitsee itselleen par-
haan keinon. Tdma saattaa saada aikaan sen, ettd kanavasta tulee itsestadnselvyys riip-
pumatta sen toimivuudesta suhteessa viestien siséltdihin (Aarnikoivu 2005, 159.) Kun
asiakkaalle tarjotaan helppo tapa ottaa yhteyttd, se ei ole liike-elaman ymmartamista,
vaan jarjellinen ratkaisu, jolla valtetddn niin sanottujen pahojen juorujen leviaminen
(Quinn 2004, 30).

Yrityksen on pyrittdvd varmistamaan, ettd viestintd on, kanavasta riippumatta, yhte-
naista ja yhdenmukaista. Yhdenmukainen tiedon saaminen ja valittaminen vaikuttaa
olennaisesti asiakkaan yrityksestd saamaan lisdarvoon (Storbacka 1999,34.) Myos
Lehtinen (2004, 187,229) kirjoittaa siitd kuinka kehityksen tulisi edistaa yrityksen
arvoa asiakkaan nakokulmasta. Valta yrityksen kehittymisesta ja kasvamisesta on siir-
tynyt asiakkaille ja néin ollen yritysten on enenevissa maéarin otettava huomioon asi-
akkaiden ajatukset ja toiveet. Yritys ei voi luottaa siihen, ettd asiakas huolehtii asiak-
kuuden kehittymisestd. Vastuu asiakkuuden kehittdmisesta on yrityksilla itsellaan.
Tama tarkoittaa aloitteita yrityksen puolelta, kun asiakkuutta kehitetddn yhteisty0ssé
asiakkaan kanssa sekd asiakkaan ehdoilla toimimista (Storbacka 2002,29.)

Arantola (2009, 59) toteaa, ettd yrityksissa puhutaan usein epatavallisesta ja uudesta,
kun tulisi etsid tavallista, arkista ja mahdollisimman huomaamatonta. Kaytannon tulisi
olla tavallista ja arkista, silla useimmiten asiakas toimii samalla tavalla. Arkiset asiat
voivat olla hyvinkin tarkeitd, mutta tdmé ei kuitenkaan ole tavallisuuden vastakohta.
Uuden kaytannon ollessa lahella entistd on asiakkaiden helpompi omaksua muutos
toimintatavoissa. Yhteydenottomahdollisuuksista on siis tehtdva helposti normaaliin
arkeen ja rutiineihin yhdistettavia kaytant6ja. Asiakkaan tulee kokea yhteydenottami-
nen helpoksi ja vaivattomaksi. Tdma myos edistaé kehittdvan palautteen saamista seka
dialogia asiakkaiden kanssa, ndiden avulla yritys pystyy olemaan koko ajan kehittyva
ja asiakkaitaan paremmin palveleva. llman negatiivista (kehittdvad) palautetta ei yritys
kuitenkaan kehity. Se, on juuri sitd palautetta mitd kannattaisi arvostaa ja josta saa-
daan parempia vinkkeja kéytdnnon toimintaan. Toimintatavat tulee pitdé yksinkertai-
sina ja kaikkien saatavissa olevina ja lisaksi tulee muistaa, ettei kaikille asiakkaille

toimi sama tapa.
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Asiakkaat ovat padsaantoisesti konservatiivisia, eivatkd halua uusia innovaatioita. In-
novaatiot muuttaisivat totutut rutiinit. Asiakas yleensd suhtautuu kielteisesti uusiin
ratkaisuihin, koska ne rikkovat rutiinin. Uudet innovaatiot rikkovat jo totutun kayttay-
tymistavan. Uusia asioita esiteltdessa onkin muistettava valmentaa asiakkaat tuleviin
muutoksiin ja kayttdytymismalleihin. Tdma korostaa arkijohtamisen kahta perustaa;
yhdessa tekemisté ja ihmisyyttd. Asiakkaat kohdataan ihmisind ja heidan arkeaan pyri-
tdan helpottamaan mahdollisimman paljon. Arkijohtajan térkein tehtdva on valaa pe-
rusta vuorovaikutukselle, jonka avulla luodaan pohja yhdessa tekemiseen. (Kannisto
yms. 2005, 46; Storbacka 1999, 90.)

Ajatus arjen helpottamisesta ja arkisissa asioissa auttamisesta on juuri sitd mihin yri-
tyksen tulisi panostaa. Suurin osa ihmisten ajasta on kuitenkin arkea. Yrityksen ei tar-
vitse tehd& suuria innovaatioita vaan muuttaa toimintaansa niin, etta se on lahella asi-
akkaiden nykyisié kaytantoja. Kun asiakkaalla on arkinen ja helppo tapa lahestyé yri-
tysta asiassaan, siita tulee arkista ja tavallista, mika tuo tullessaan lisaa kehittamiside-
oita (Arantola 2009, 99.) On tarkeda kuunnella asiakasta ja keskustella, mité viestinta-
kanavia ja milloin asiakkaat ovat halukkaita kayttdmaan. Asiakkaat kokevat eri vies-
tintdymparistot eri tavalla luotettaviksi ja viestin sisallon siséistdminen vaihtelee ka-

navasta ja asiakkaasta riippuen (Mattinen 2006, 104.)

Asiakkaat tahtovat yksinkertaisuutta, silla mité tarkeammiksi he itsensa kokevat sit4
yksinkertaisempaa he haluavat. Alcockin ym. (2007,3) mukaan ei asiakkaalle ole
merkitystda onko vastassa ihminen vai teknologia, kunhan asia sujuu erinomaisesti,
intohimoisesti ja yksinkertaisesti. Merkityksellistd on kuinka asiakas kokee vuorovai-
kutuksen yritykseen. Kaikesta uudesta teknologiasta huolimatta asiakkaat laskevat
kuluja, saatavuutta, luotettavuutta ja sitd tuovatko uudet (teknologian mahdollistamat)
kanavat etuja. Ndiden on tuotava todellisia etuja (aikaa, vaivaa, rahaa) ja tuotettava
hyodyllisiad ja kdytettavyydeltddn hyvié asiakaskokemuksia. Kaiken tdman lisaksi uu-
sien teknologiakanavien tulee olla sopusoinnussa jo kdytdssé olevien kanssa. Alcock
esittad, ettd yritysten tulisi olla yhteydessa asiakkaisiin sahkdpostitse, puhelimitse tai
vastata kysymyksiin sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median strategian puute
voi heijastua kirjaimellisesti kirjallisena ”puskaradiona”, ei niin mairittelevalla tavalla
(Alcock & Milliard 2007, 3.) Read (2010, 12- 14) puolestaan esittda asiakkaiden ole-
van liike-elamaa edelld sosiaalisessa mediassa. Asiat, jotka alkavat kysymyksella
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Twitterissa tai Facebookissa, on parempi hoitaa yksityisind sdhkoposteina, sill4 nopeat
ja yksityiset vastaukset ovat vastaus asiakkaiden tarpeisiin.

Yrityksen tulisi siis olla mahdollisimman avoin ja vastaanottava erilaisten palautteiden
suhteen, olla siella missa asiakkaatkin liikkuvat ja pysyéd teknologian kehityksessé
mukana. Tarkeimmaksi asiaksi yrityksen kannalta nousee kuitenkin palvelun pitami-
nen yksinkertaisena, helposti saatavilla olevana ja asiakkaiden arkea helpottavana.
Erilaisiin kanaviin on hyvé suhtautua Kriittisesti ja miettia kayttoa yrityksen strategi-
oiden kannalta. Jos kaytetty kanava ei edisté tavoitteisiin padésemistd, on yrityksen
syytd miettia sen hyodyllisyyttd. Monikanavainen strategia tarjoaa vaihtoehtoja ja an-
taa tilaa yrityksen toiminnalle. Hyva asiakaspalvelu ei ole vain erilaistamista vaan
kilpailuvaltti. Ajatuksessa “across all chanells”, eli kaikkien kanavien kautta, tulee
kaikkien yhteydenottokanavien olla yht& vahvoja, muutoin asiakas voi pettya toimin-
taan (Paynen 2006, 193.)

3.1 Henkildkohtainen asiakaspalvelu vaikutuskeinona

Aarnikoivu (2005, 169) esittda ajatuksen, siitd ettd tulevaisuudessakin asiakaspalvelua
tekevat ihmiset. Ihmisill& on sosiaalista osaamista, mita koneilla ei ole, ja asiakaslah-
toisesti toimivat asiakaspalvelijat ovat yrityksen Kilpailutekijoitd sekd saavat aikaa
mielikuvan palvelevasta yrityksesta. Asiakaskohtaamisia méaarittdd enemmaéan asiak-
kaan henkil6kohtainen eldméntilanne kuin tuote tai palvelu. Asiakaspalvelijat antavat
asiakkaalle mahdollisuuden vuorovaikutukseen ja tuntojen purkamiseen. Kun yritys
haluaa ymmartaa asiakkaiden eldmantilanteita, se pystyy vastaamaan asiakkaan vuo-
rovaikutustarpeeseen. Usein riittdd pelkastadéan se, ettd asiakas saa sanoa sanottavansa
ilman keskeytysta (Kannisto 2005, 68.)

Asiakkaan kanssa voi, useissa tapauksissa, keskustella ja sopia toimenpiteistd, joita
yritys tekee yhteistyon parantamiseksi. Usein ”hankalat” ja aikaa vievimmat asiakkaat
pakottavat yrityksen kehittymdaan. He ovat muutosvoima, jonka avulla yritys pystyy
kehittdmé&an sellaista osaamista, mité heilld ei vield ole. Ndin he toimivat muutoksen
alulle panijoina ja kehittavéat toimintaa (Lehtinen 2004,161; Storbacka 2002,30. )
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Aarnikoivun (2005, 69) kasityksen mukaan heikoin lenkki palautteen kerddmisessé on
perinteisesti ollut arjen kohtaamiset. T&ll& tavoin palaute ei useinkaan paady yrityksen
toiminnan kehitykseen asti. Asiakaskohtaamisissa saadun palautteen tulisi olla jokai-
sen johtoryhmdn asialistalla sé&&nndllisesti, silloin asiaa kasiteltdisiin laajemmassa
mittakaavassa. Palautteen késittelyn ongelmana on palautteen tallentaminen, joka koe-
taan vaivalloiseksi. Tasta syystéd palautteet voivat jd&dda kokonaan tallentamatta. Olen-
naista palautteen kerddmisessé onkin, ettd koko yritys sitoutuu palautteiden késittelyyn
(Aarnikoivu 2005, 71.)

Quinn (2004, 30) muistuttaa yrityksid, ettei yhden palautekanavan ansaan kannata
kompastua. Internetin kdyttdé on nopeampaa ja palaute helpommin analysoitavissa.
Ihmiset kuitenkin luottavat enemman kasvokkain tapahtuvaan palautteen antamiseen,
silld he kokevat sen luotettavampana. N&in palautteen antaja kokee, ettd yritys myos
ottaa asian vakavammin. Suurimpana ongelmana henkildkohtaisen palautteen antami-
sessa on kuitenkin yhteisten kriteerien puuttuminen, se kuinka reagoidaan, missa ajas-
sa ja miten palautteet kategorioidaan. Se, mita yritys haluaa kuulla ja mité palautteessa
sanotaan, eroaa toisistaan. Quinn esittddkin artikkelissaan ajatuksen olisiko palaute

mukavampi antaa suoraan johtotasolle?

Ihmiset tulevat aina olemaan osa asiakaspalvelua, tekivat he sitd koneen takana tai
asiakkaiden kasvojen edessd. Asiakaspalvelun tulee kuitenkin olla asiantuntevaa, laa-
dukasta ja eteenpéin pyrkivaa. Tarkeintd on empatia, kyky samaistua asiakkaaseen ja
etsia ratkaisu asiakkaan ongelmiin. Tama sitoo asiakasta yritykseen ja antaa asiakas-
suhteille jatkuvuutta ja luottamusta molemminpuoliseen toimintaan. Henkilékohtainen
asiakaspalvelu on tiedonvélityskanavista helpoiten asiakkaan kaytdssa oleva kanava.
On helppoa sanoa asiansa henkilokunnalle, kun jotain tulee mieleen. Henkilokohtaisen
asiakaspalvelun heikkoina kohtina on kuitenkin tiedon kerattavyys ja johdonmukai-

suus seka tiedon tallentaminen tydntekijalta toiselle.
3.2 Sahkdposti ja puhelin vaikutuskanavana
Yrityksen kannattaisi rohkaista asiakkaita dialogiin, avata erilaisia kanavia olla yhtey-

dessd, kysyd, antaa palautetta ja osallistua. Kontaktointi asiakkaiden kanssa on aina

kahdensuuntaista, yrityksesta asiakkaaseen péin ja asiakkaasta yritykseen pain.



13

Hyvét ja tiiviit suhteet asiakkaisiin vahvistavat asiakassuhdetta ja edistavat tiiviimpaa
yhteisty6td. Digitaalisten kanavien, kuten internetin, mobiilipalveluiden ja Digi-tv:n
hyodyntdminen luovat vuorovaikutteisia ja reaaliaikaisia mahdollisuuksia. Téllaiset

keinot ovat yrityksen kannalta kustannustehokkaita ratkaisuja (Hellman 2005, 24.)

Aarnikoivun (2005, 142) mukaan sahkoposti on yksil6llisen ja henkil6kohtaisen asia-
kaskohtaamisen kanava. S&hkoposti mahdollistaa edullisen tavan yllapita4 asiakaskon-
takteja. Se on myds hyvé yhteydenpitovaline, jonka kayttoon asiakkaita tulisi kannus-
taa. Séhkdpostiviestit ovat hyva apu, silla kynnys sédhkdpostin kayttdmiseen on mata-
lampi kuin kasvokkain kommunikointiin tai puhelimitse tapahtuvaan yhteydenottoon
varsinkin negatiivisissa asioissa. Sahkopostia tulisi kayttdd nimenomaan kaksisuuntai-
sena, vuorovaikutusta edistavana viestintdvalineend. Sahkopostin merkitys tulee tule-
vaisuudessa edelleen kasvamaan, silla se tarjoaa ajasta ja paikasta riippumattoman
tavan ottaa yhteytta (Aarnikoivu 2005, 143,167.)

Sahkdpostin rinnalla kasvavana vaikutuskeinona toimii WAP — palvelut (mobile-
commerce) ja puhelinkeskukset, joita monella yrityksellda on kaytossd. Ne helpottavat
osaltaan yhteydenpitoa asiakkaisiin ja toimivat tiedonvalityskanavina. Televerkkojen
jatkuva laajentuminen ja parantuminen mahdollistavat enemmén ja WAP- palvelut
laajenevat entisestaan. lhmiset kayttavat puhelintaan yhd enemman muuhun kuin itse
puhumiseen. WAP- palvelut eivét ole sidottuja vain aikaan, vaan myds paikkaan. Pu-
helimen avulla asiakkaille on mahdollista tarjota tuotteita hetkellisilld tarjouksilla tai
osoittaa yrityksen sijaintia kartalla tarvittaessa. N&in toimittaessa saadaan aikaan hy-
vaa palvelua ja kohdennettua mainostusta. Yritysten kannattaa yhdistella naita kana-
via, silla mobiiliteknologia kulkee kasi kddessa sahkdisen viestinnan kanssa ja on osit-

tain jopa siita riippuvainen (Payne 2006, 181.)

Yrityksen koosta ja toimintatavoista kuitenkin riippuu miten sdhkopostin tai puhelin-
palveluiden kayttd sopii toimintaan. Kaikki tavat ovat asiakkaan kannalta hyvia ja
toimivia kokonaisuuksia. Kyse on enemman yrityksen koosta ja resursseista tarjota
palvelua asiakkailleen. Téassa opinndytetydssé tutkimuksen kohteena olevalla yrityk-
selld on kaytossa sahkoposti palautekanavana, myos puhelut toimivat palautteen véli-

tyksessé.
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3.3 Internetin ja sosiaalisen median kaytto vaikutuskanavana

Digitaaliset viestintdkanavat tarjoavat vuorovaikutusmahdollisuuden lujittaa asiakas-
suhdetta, antaa palautetta ja kehittda asiakkuutta. Digitaaliset kanavat antavat uuden
tavan saada asiakkaan d&ni kuuluviin ja nain yritys voi oppia asiakkailtaan. Interaktii-
visuus voi toimia asiakkaan aktiivisuuden lisdgjané ja ndin kuluttajasta saadaan aktii-

vinen osapuoli toiminnan kehittdmiseen (Hellman 2005,75, 77.)

Internetid voidaan ensi ndkemalta pitéa itsestdén selvané vuorovaikutuskanavana. Yri-
tysten tulee kuitenkin pitéd jaita hatussa, silla asiakkuuslaheisyys edellyttdd myos
viestintdkanavien yhtendisyyttd ja kehittymistd koko ajan palvelevampaan suuntaan.
Huono kaytettavyys ja véhdinen pdivittdminen on varmin tapa tappaa verkkoviestin-
nan mahdollisuudet (Juholin 2008, 264.)

Internetin mahdollistama sosiaalinen media ei kasitteend ole en&dd mikaan uusi. lhmi-
set ovat jo pitkdan kommunikoineet erilaisten tietoverkkojen valityksella. Erilaiset
keskustelupalstat ja foorumit ovat toimineet jo vuosia paikkoina, missa asioista on
voinut keskustella, informoida ja joihin on voinut oman mielipiteensé kirjoittaa. Foo-
rumit ja keskustelupalstat elavat edelleen, mutta niiden rinnalle on tullut reaaliaikai-
suus. Reaaliaikaisesta yhteydenpidosta on tullut arkipaivaa esimerkiksi Facebookin ja
Twitterin kautta. Sosiaaliseksi mediaksi tdmén tekee se, ettd media on l6ytanyt ndma
kanavat. Esimerkiksi Facebook tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia galluppeihin, arvon-
toihin ja tiedottamiseen aivan eri mittakaavassa kuin perinteiset keskustelupalstat.
Taman avulla on mahdollista markkinoida ja mainostaa tuotteita laajemmin ja koh-
dennetummin kuin aikaisemmin ja ndin saada suurempaa nakyvyytté tuotteille tai pal-
veluille. Mainostajille tdma on kuitenkin vaikeaa, silla sosiaalisessa mediassa mainos-
taminen menee helposti liiallisuuksiin. Mainokset usein myos siirtyvat suoraan virtu-
aaliseen roskakoriin niin sdéhkdpostin kuin sosiaalisen mediankin puolella. Sosiaalisen
median tarkoitus on pohjimmiltaan kuitenkin keskustelu ja yhteydenpito ennemmin

kuin mainonta ja markkinointi.

Siemens Enterprise Communicationsin teettdmén (2010) tutkimuksen mukaan 70 %
kuluttajista arvostaisi sosiaalista mediaa yhteydenpitokanavana. Tutkimuksen mukaan,

60 % asiakkaista haluaisi yritysten valvovan sosiaaliseen mediaan tulevia palautteita,
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vaikka vain 30 % yrityksista kdyttad sosiaalisen median tarjoamia palveluja. Taméa
siksi, ettd suurin osa sosiaalisesta mediasta on asiakasohjautunutta ja suosio on kasva-
nut nopeasti. Read (2010, 12- 14) Kirjoittaa osan yrityksista olevan skeptisia sosiaali-
sen median suhteen, silla yrityksilla ei valttamatta ole tydkaluja tai tyévoimaa tyos-
kennelld sosiaalisen media parissa. Osalta yrityksid taas puuttuu tietoutta ja ymmar-
rysta kuinka sosiaalista mediaa voi hyodynt&é ja usein yritykset sotkevat sosiaalisen
median ja viralliset kontaktit (Read 2010, 12- 14.)

Sosiaalisen media tukena yrityksilla on oltava internetissa kotisivut, jotka eivat ole
vain mainostuskanava tai yksipuolinen informaatiokanava. Parhaimmillaan sivut sisél-
tavat asiakaskokemuksia muista palautekanavista (Read 2010 12- 14.) Peterson ym.
(2010, 10- 15) toteavat, ettd kotisivut verkossa voivat hienostuneesti sulkea kuiluja,
jotka ovat syntyneet muiden viestintdkanavien osalta tai valiin. Artikkelin Kirjoittajat
ehdottavat my0ds keppié ja porkkanaa, jotta asiakkaat saataisiin kayttdmé&an internet-

palveluja.

Readin kanssa samoilla linjoilla on myds Milla Kataisen Viikko Savossa haastattele-
ma Oskari Uotinen. Uotisen mielestd sosiaaliseen mediaan ei yritysten pida l&hted
mukaan, vain koska muutkin ovat sielld. Yritysten tulee ottaa sosiaalinen media tosis-
saan ja tehda suunnitelmat siitd, miten toimintaa sosiaalisen median puolella jatkossa
hoidetaan. Uotinen nékee sosiaalisen media tarkoituksena vuoropuhelun ja keskuste-
lemisen ja korostaa ettei merkitysté pida aliarvioida. Markkinointimielessa, taméa vaa-
tii sisallontuottamista seka resursseja, mutta antaa paljon ndin tehtdessa (Katainen
2011))

Syité sahkoisten palautekanavien kayton vahyyteen on mahdotonta sanoa, silla Kilpai-
lukyvystaan huolehtivan yrityksen luulisi tarttuvan mahdollisuuksiin saada hyva yh-
teydenpitokanava asiakkaisiin. Usein kuitenkaan ei ole kyse siitd, ettei asiaa ymmarre-
t4, ennemminkin kyse on yrityksen siséisesta toimintakulttuurista. Kyse on uskalluk-
sesta olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa julkisesti. Avoin verkkoympéristo
vaatii rohkeutta ja avoimuutta yrityksesta kasin, silld on eri asia laittaa sahkdpostia
yksittdiselle kayttajalle kuin kirjoittaa asioista julkisesti kaikkien nahtaville. Kayttaji-
en toivomat paremmat palvelut, ongelmista keskusteleminen ja mahdollisuus, vaikut-

taa asioihin, ovat selked viesti siitd, ettd toiminnassa on vield parannettavaa (Ponkéa
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2011). Ihmiset kyllastyvat nopeasti jos uutta ei luoda ja liian usein yritykset tarjoavat
asiothin vain oman nékdkulmansa eivatkda huomioi kayttéjakeskeisyyttd omassa toi-
minnassaan (Juholin 2008, 267).

Perinteisiin medioihin verrattuna internetin ja erilaisten sosiaalisten medioiden hyva
puoli on kaksisuuntainen viestintd. Palautetta voi saada nopeasti suurelta kayttdjakun-
nalta ja tiedonkeruu on tehokasta. Haittapuolena on median hallitsemattomuus, viestit
voivat vaaristyé tarkoituksestaan ja alkaa eldd omaa elamééa. Sosiaalisen median kéyt-
tjan onkin vain hyvéksyttava fakta, ettd sitd kautta voi saada negatiivista palautetta
tuotteista tai toiminnasta (Bergstrom 2009, 323).

3.4 Facebook K-markettien vaikutuskanavana

Monella K-marketilla on oma Facebook—profiili tai fanisivu, mutta palautekanavana
naita kuitenkin kédytetddn vield vahan. Sosiaalinen media tarjoaa rajattomat mahdolli-
suudet vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. K-kauppiaille on laadittu ohjeistus so-
siaaliseen mediaan osallistumisesta ja Facebookin kaytosta kaupan markkinoinnissa ja
sisdisessa viestinnéssa (Kauppiasliiton toimintakertomus 2010.)

Siltasen (2010, 38) mukaan yritys voi tehda Facebook- sivustosta aktiivisen palaute-
kanavan, silla perinteisten vaikutuskanavien sijasta sosiaalinen media tarjoaa julkisen
palautekanavan. Erilaisen ja ei niin perinteisen, palautekanavan kehittdminen vaatii
palautekulttuurin muutosta. Siltanen (2010, 38) korostaa julkisen palautekanavan kay-
t0ssé nopeaa toimintaa. Asiakkaille on tarkeda, etta yritys vastaa nopeasti, avoimesti ja

rehellisesti niin positiivisissa kuin negatiivissakin palautteissa.

Jos kauppa haluaa aidosti ja aktiivisesti ottaa asiakkaiden mielipiteet huomion, heité
kannattaa kannustaa palautekanavien kayttoon. Pieni kannustaminen madaltaa kyn-
nysté kertoa mielipiteité ja toiveita toiminnasta. Siltanen (2010, 37) ehdottaakin pienia

palkintoja parhaista kehitysideoista tai parhaasta palautteesta.

Internetin k&yttdminen informaatio — ja yhteydenottokanavana on jo tavallista ja arki-
paivaistd. Yritysten kannattaakin miettid, mik& on oikea vayla olla yhteydessa asiak-

kaisiin. Internet tarjoaa paljon mahdollisuuksia, mutta voi kaantyd nopeasti yritysta
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itseddn vastaan. Facebookin kaytto yrityksen yhteydenottokanavana toimii, kun asiak-
kaiden annetaan vapaasti keskustella aiheesta, tarvittaessa yritys voi kuitenkin oikaista
tietoja oikeiksi tai vaariksi. Aina tulee kuitenkin muistaa, ettei kaikilla ole mahdolli-
suutta, halua tai osaamista sosiaalisen median kayttooén. Myos néita asiakkaita tulee
palvella ja heille tulee antaa mahdollisuus vaikuttaa yrityksen toimintaan mielipi-

teidensa kautta.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

Mahdollisuuksia ratkaista tutkimusongelma oli paljon. Tutkimuksen olisi voinut suo-
rittaa méaarallisend eli kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, avoimien kysymysten
kyselytutkimuksena, syvéhaastatteluna, parihaastatteluna tai strukturoituna haastatte-
luna. Avoin kyselylomake oli yksi hyva vaihtoehto haastattelututkimukselle. Toisaalta
lomakkeiden jakaminen, monistaminen ja tutkijalle palautuminen on epavarmempaa.
Avoimessa lomakekyselyssa oletetaan asioiden olevan vastaajille taysin samoja, miké
ei vastaa tutkimusongelmaan tyossa. Parihaastattelu tulisi kysymykseen, jos tahdottai-
siin vertailla vastauksia jo haastattelutilanteessa tai haastatellaan esimerkiksi pariskun-
tia yhteisista paatoksista. Varmin ja sujuvin keino saada mahdollisimman rehellisia
vastauksia haluttuihin asioihin oli laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Haastattelu-
jen toteutustavaksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu, joka oli myds itselleni
luonteva tapa tehda tutkimus.

Laadullinen tutkimus perustuu keskusteluun asiakkaiden kanssa. Asiakas antaa vasta-
uksia, joiden tulkinta ja jalostaminen j&a haastattelijan varaan. Valmiita vastauksia ei
haastattelututkimuksissa ole, mutta asiakkaat avaavat vaylia vastauksien loytamiseen.
Vastausten analysointi ja konkreettistaminen on haastattelijalle haasteellinen tyo, silla
jokaisen haastateltavan tilanne ja halukkuus kertoa asioista on erilainen. Asiakasta
kuunnellessa on osattava hakea koko ajan liséé syvyyttd, silla asiakas on loputon tieto-
lahde. Kysyjan on vain osattava oivaltaa, kuinka asia tulee kysya. Asiakasta kuunte-
lemalla pyritadn ymmartdmaan yhteistyon sujuvuutta ja saamaan vinkkeja yhteistyon
etenemisesta (Mattinen 2006, 44, 62,69. )

Kysyminen asiakkailta on paras tapa saada esille heidan mielipiteensd. Nain tietoa
saadaan juuri niilt4, joilta halutaan. On myds hyodyllistd, ettd asiakkaat itse kertovat
heitd koskevista asioista. Haastattelukonteksti ja tilannesidonnaisuus vaikuttavat vas-
tauksiin, mika voi aiheuttaa sen, ettd haastatellut voivat toisessa tilanteessa kertoa asi-
an toisella tavalla. Tama aiheuttaa, ettei tutkimustuloksia pid4d suuremmin yleistaa
(Hirsjarvi 2009, 204,207.)
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4.1 Puolistrukturoitu haastattelututkimus

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelututkimus kohdennetaan johonkin
tiettyyn teemaan, ei niinkaan yksityiskohtiin. Merkityksellisia ovat ihmisten tulkinnat
asioista ja ndiden merkitysten tuoma vuorovaikutus. Haastattelututkimuksella halutaan
korostaa mahdollisuutta asiakkaiden mielipiteiden vapaaseen esille tuomiseen. Tee-
mahaastattelu ei ole luonteeltaan yhté vapaa kuin syvéahaastattelu eika yhta tiukka kuin
strukturoitu haastattelu. Aihetta kasitelladn kuitenkin ennalta mietitysti ja tiettyjen

kysymysten sisélla.

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto on kaikille sama, mutta jarjes-
tys voi vaihdella eiké vastauksia ole sidottu vaihtoehtoihin. Haastattelutilanteessa ta-
ma antaa haastateltavalle mahdollisuuden kertoa enemmén kuin mit& tutkimuksen
sisdlle kuuluu. Naistd ”sivukommenteista” voidaan kuitenkin saada tutkimuksen kan-
nalta arvokasta tietoa. Haastattelijan tulee muistaa antaa tilaa haastateltavalle ja kuun-
nella loppuun asti. Haastattelun huonoihin puoliin lukeutuu aika. Haastattelut vievat
aikaa ja vaativat suunnittelua, toisaalta teemahaastattelussa paastédan kunnolla keskus-
telemaan ja ehditddn kuunnella asiakkaan mielipiteitd rauhassa (Hirsjarvi 2009, 35,
47).

4.2 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Tutkimuksen péatevyydella eli validiteetilla tarkoitetaan Metsdmuurosen (2006,48)
késityksen mukaan sitd, ettda mitataan asiaa jota on ollut tarkoituskin tutkia. Mittaukset

ovat keskiméarin oikeita, kun ne suoritetaan validilla mittarilla.

Tutkimustulosten yleistdminen tarkoittaa ulkoista validiteettia ja sitd voidaanko yleis-
tamista tehda. Sisaisella validiteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen siséisia tuloksia ja
tutkimuksen toteuttamista ja luotettavuutta. Tutkimuksen huolellinen suunnittelu ja
toteutus ovat tarkeitd. Tutkimusjoukon maarittely ja vastaukset vaikuttavat validin
tutkimuksen toteutumiseen. Heikkilan (2008, 36) mukaan tutkimuksen otannan eli

populaation tulisi olla riittdvan suuri ja sen tulisi edustaa koko perusjoukkoa
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Haastattelussa esitettyjen kysymysten tulee kattaa koko tutkimusongelma ja etsittdva
tutkimusongelmaan yksiselitteisia vastauksia. Virheitd ilmenee kuitenkin, jos vastaajat
haastattelussa valehtelevat, kaunistelevat tai muuten véhattelevat asioita. (Heikkila
2008, 30, 186.)

Hyvéssa tutkimuksessa myos luotettavuus eli reliabiliteetti on tarke& asia. Luotetta-
vuudella tarkoitetaan tdssa yhteydessa tutkimustulosten tarkkuutta. Tutkimustulosten

tulee olla luotettavia, toistettavissa olevia, eivatka ne saa olla sattumanvaraisia.

Madrallisessa tutkimuksessa luotettavuus tarkoittaa sité, ettei tuloksissa ole sattuman-
varaisuuksia. Reliabiliteetti on siis tutkimustulosten pysyvyyttd mittauksesta toiseen.
Tutkimus on luotettava ja tarkka, kun toistetussa tutkimuksessa saadaan aina sama

tulos, tutkijasta riippumatta (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Eskolan ym. (2001,211) mukaan laadullisissa tutkimuksissa tutkijan subjektiviteetti on
tyon lahtokohta. Luotettavuus koskee koko tutkimusprosessia, sill tutkija on padasial-
linen luotettavuuden kriteeri, koska kvalitatiiviset tutkimukset siséltdvat enemman
tutkijan omaa pohdintaa. Tdm4 asia erottaa laadullisen tutkimuksen maaréllisesta tut-

kimuksesta.

Tassé opinndytetydssé olen tutkinut sitd mitd on ollut tarkoituskin tutkia. Tdman opin-
naytetyon ulkoinen validiteetti on vaikea, koska tutkimus on laadullinen ja kohdistettu
tiettyyn yritykseen. Tutkimuksen sisainen validiteetti on kuitenkin olemassa. Tutki-
muksen toteutus ja tulosten analysointi on tehty valideilla mittareilla ja néin tutkimus-
ta voidaan pitaa luotettavana. Haastattelukysymykset antavat vastaukset tutkimuson-
gelmaan, vaikka tutkimus on haastattelututkimus. Opinndytetyén tutkimus on tehty
objektiivisesti ja eettisesti kestavin perustein. Haastateltuja ei voida vastausten perus-
teella tunnistaa asiakaskunnasta, eiké heidan sanomisiaan ole muunneltu. Uskon, ettd
jos vastaavanlainen tutkimus tehtdisiin samanlaisessa ymparistosséd toimivaan K-

markettiin, tulokset olisivat samankaltaisia.
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4.3 Sekundaariaineisto

Tutkimuksen pohjatiedoiksi oli kaytettdvissd sekundaariaineistoa. Tatd jo olemassa
olevaa aineistoa on kaytettyd pohjatietona télle tutkimukselle soveltuvin osin. Sekun-
daariaineistossa oli jo valmiiksi analysoituja asioita K-market Neulamuikusta, joiden
perusteella osa opinndytetyon tutkimuskysymyksista on nostettu esiin.

Sekundaariaineistona on Keskon 2010 joulukuussa teettdmé valtakunnallinen asiakas-
tyytyvaisyyskysely sekd K-market Neulamuikussa, syyskuussa 2010 ja kesédkuussa
2011, jarjestettyjen “markkinoiden” arvontakuponkien vastaukset. "Markkinat” ovat
K-market Neulamuikussa kolmesti vuodessa. ”Markkina”-péivat siséltavat erilaisia
tapahtumia, esittelyjé ja tarjouksia asiakkaille. Esimerkiksi kesdkuun 2011 “markki-

noilla” kaupan pihalla oli mahdollisuus laulaa karaokea.

Kesko teetti joulukuussa 2010 valtakunnallisen asiakastyytyvaisyyskyselyn K-market
ketjun yrityksille, jossa Kysyttiin asiakkaiden toiveita ja mielipiteitd seka kaupasta,
tuotevalikoimasta ettd henkilokunnasta. Kyselyn tarkoituksena oli selvittdd K-
markettien Plussa-asiakkaiden tyytyvéisyytté ja sitoutuneisuutta K-marketteihin ja sen
tuotevalikoimaan. Asiakkailla oli myds mahdollisuus jattda avoimia kommentteja ha-
vainnoista ja puutteista. Tiedonkeruussa kaytettiin yhdistettyd internet — ja Kirje-
kyselyd. Kokonaisuudessaan vastausprosentiksi muodostui 32,9 %. Tehdyssa tutki-
muksessa lahetettiin 350 kyselyd K-market Neulamuikun l&hialueella asuville, joista
175 oli kanta-asiakkaita ja 175 potentiaalisia asiakkaita. K-market Neulamuikun osalta
kyselyn vastausprosentti oli 32 %. Tehdysséa kyselyssa asiakkailta kysyttiin tuotevali-
koiman riittavyydesta osastoittain, kaupan sijainnista, yrityksen yleisesta siisteydesta,
yleisesta hinta-tasosta seka palvelun laadusta. Kyselyn mukaan 92 % vastanneista piti
henkilokuntaa K-market Neulamuikussa palvelualttiina ja ystavallisend, valtakunnalli-
sen keskiarvon ollessa 88 %. Vastanneista 81 % oli my0s sitd mieltd, ettd kauppa seu-

raa aikaansa ja on nykyaikainen (Kesko, asiakastyytyvaisyyskysely 2010.)

Asiakastyytyviisyyskyselyssa asiakkailta kysyttiin mm. ”Onko asiakaspalautteen an-
taminen helppoa?” Vastausvaihtoehtoina olivat; tdysin samaa mieltd, melko samaa
mieltd, en osaa sanoa, melko eri mieltd ja taysin eri mieltd. Vastaajista 45 % oli taysin

samaa mielta siitd, ettd asiakaspalautteen antaminen on helppoa ja 23 % melko samaa
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mieltd. YKksi prosentti vastaajista oli melko erimieltd ja 3 % vastaajista ilmoitti olevan-
sa taysin erimieltd. Vastaajista 15 % oli valinnut vaihtoehdon, en osaa sanoa
(Kesko, asiakastyytyvaisyyskysely 2010.)

Avoimissa kommenteissa asiakkaat esittivat toiveita ja mielipiteitd kaupan toiminnasta
seké tuotevalikoimasta ettd henkilokunnasta. Konkreettisiin vaikuttamismahdollisuuk-
siin tai vaikuttamiskanavien kayttoon ei asiakastyytyvaisyyskyselysta kuitenkaan 16y-
tynyt vastauksia. Mydskaan kyselyyn liittyvissa avoimissa kommenteissa ei ollut mai-

nittu naihin liittyvi& asioita (Kesko, asiakastyytyvaisyyskysely 2010.)

K-market Neulamuikussa pidettyjen markkinoiden, syyskuu 2010 ja kesakuu 2011,
arvontakupongeissa asiakkailta kysyttiin "Miki kaupassamme on mielestési parasta?”’
ja "Mitd voisimme kehittdd?”” Syyskuun 2010 markkinoilta” arvontakuponkeja palau-
tettiin 1006 ja kesdkuun 2011 “markkinoilta” 1160 arvontakuponkia.

Arvontakupongeista saatujen vastausten perusteella asiakkaat tahtoivat mm. tuotevali-

koiman laajentamista, parkkialueen suurentamista ja kahvilatoimintaa. ( Liite 1)

Arvontakupongin kysymysasettelu ei vélttaméatta tuo mieleen mahdollisuutta pohtia
erilaisia vaikutuskanavia, mutta kolme arvontakupongin tayttanytta mainitsee mahdol-
lisuuden vaikuttaa hyvaksi ja korostaa tatd kautta hyvaa asiakaspalvelua. Vain yksi

asiakas mainitsee sosiaalisen median ylip&ataan.

“Markkina” kyselyistd saatu vdhdinen pohjatieto asiakkaiden halukkuudesta kéyttdd
vaikutuskanavia tekee tutkimuksesta mielenkiintoisen. Yrityksen kannalta asia on
myos tarked, silld tasta tutkimuksesta saaduilla tiedoilla voidaan parantaa niiden vies-

tintdkanavien kayttod, mitd asiakkaat tahtovat kéyttaa.

4.4 Haastateltavien valinta ja kysymykset

Eskola & Suorannan (2001, 86) mukaan haastateltavia valittaessa olisi suotavaa, etta
heilld olisi suhteellisen samanlainen kokemusmaailma, kokemusta ja ensikéden tietoa
tutkimuksen aihepiiristd ja he olisivat kiinnostuneita myos itse tutkimuksesta ja suh-
tautuisivat siihen myonteisesti. Tassa tutkimuksessa haastateltavien valinta perustui

K-market -ketjun kohderyhmé&én sekd K-market Neulamuikun toimintaympéristoon.
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Haastatellut valittiin ian ja sukupuolen seké asiointiaktiivisuuden perusteella niin, ett4
tutkimukseen osallistuisi mahdollisimman erilaisissa eldmantilanteissa olevia asiak-

kaita, joilla kuitenkin on kokemus yrityksessa asioinnista.

Kysymys asettelun tavoitteena oli saada selville jo olemassa oleva tietdmys erilaisista
yhteydenottokanavista ja uskovatko asiakkaat palautteenantamisen olevan térkedssé

roolissa.

Samoin tahdottiin tietdd mit4 kanavia ja missé tilanteissa asiakkaat kayttaisivat, jotta
yritys pystyisi avaamaan asiakkaille oikeanlaisia kanavia yhteydenpitoon. Tutkimus-
ongelman ja - kysymysten avulla tahdottiin myos tietad, onko vaikuttaminen tarkeam-
paa miehille vai naisille, mihin ikaryhméén kuuluvat haluavat eniten vaikuttaa ja mita

viestintdkanavaa kayttaen.

Perheenkokoa kysyttiin, koska tahdottiin tietdd vaikuttaako lasten lukumaaré tai lasten
ikd vaikutuskanavien kayttoon tai vaikuttamishalukkuuteen. Kayntikertojen méaaralla
pyrittiin selvittdm&an onko usein asioivilla suurempi halukkuus vaikuttamiseen yrityk-
sessd. Yhtend osana kysymyksid oli “markkina”-kuponkien kaytté palautekanavana.
Taman ollessa suora palautekanava yritykselle, haluttiin sen toimivuutta kysya, tule-
vaisuutta silmalla pitden. Haastateltavilta kysyttiin myds tapoja antaa positiivista ja
negatiivista palautetta sekd& mahdollisuus muihin avoimiin kommentteihin asiasta.
Néin saatiin esille jo k&ytdssé olevat kanavat ja niiden toimivuus seka kayttotilanteet.
(Liite 2)

45 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin K-Market Neulamuikussa syyskuussa 2011. Haastatellut valikoi-
tuivat asiakaskunnasta, joilta ostoskédyntien aikana Kkysyttiin halukkuutta osallistua
tutkimukseen ja haastatteluajat sovittiin jokaisen haastateltavan kanssa erikseen. Tut-
kimukseen haastateltiin kolmea yksinasuvaa opiskelijaa, kolmea lapsiperheen van-
hempaa ja kahta muuhun perhetilanteeseen kuuluvaa seka kahta elékel&isté. Haastatte-
lutilanteet pyrittiin rauhoittamaan mahdollisuuksien mukaan esimerkiksi yrityksen
kahvihuoneeseen tai muuhun sopivan rauhalliseen tai hiljaiseen hetkeen. Haastatel-

luista nelj& oli miehi ja naisia kuusi.
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Haastattelut toteutettiin suullisesti. Vaikka kysymyslomake oli mukana haastatteluis-
sa, pyrittiin sitd k&yttdmaan mahdollisimman vé&han. Hirsjarvi (2009, 93) toteaa, ettei-
vat haastatellut yleensd, reagoi negatiivisesti nauhurin kdyttéon. Nauhoittamiseen kui-
tenkin kysyttiin haastateltavan suostumus. Haastattelut tallennettiin puhelimen muisti-
kortille, josta siirrettiin tiedostot tietokoneelle ja edelleen muistitikulle. N&in varmis-
tettiin haastateltavien esille tuomien asioiden pysyminen oikeanlaisina ja nain paran-
nettiin tutkimuksen luotettavuutta. Haastatteluaineisto kirjoitettiin tekstiksi eli litteroi-
tiin Word- tiedostoiksi analysoinnin helpottamiseksi ja vastausten selkeyttamiseksi.

Kaikki haastattelut litteroitiin yksittaisiksi tiedostoiksi.

Teksti litteroitiin valikoiden eli Kirjoitettiin vain haastateltavien vastaukset kysyttyihin
kysymyksiin. Lisaksi Kirjoitettiin muut asiaan liittyvat kommentit. TAma johtuu siita,
ettd osassa haastatteluja olivat pienet lapset mukana tai haastattelun aikana tuli muita
hairigita esimerkiksi haastateltavan puhelin soi. Kaikilta haastatelluilta saatiin kuiten-

kin vastaukset kaikkiin kysymyksiin.

Haastatellut tunniste merkittiin varein ja koodein esim. OpA25n, opiskelija A nainen
alle 25 vuotta, EIA65m, elékeldinen A mies yli 65 vuotta jne.. Haastateltujen ryhmitte-
ly tehtiin vérein, opiskelijoiden vastaukset kirjoitettiin punaisella, perheellisten vihre-
alla, elékeléisten sinisella ja muut ruskealla. N&in nahtiin suoraan milld ryhmalla on

mihinkin kysymykseen ollut eniten sanottavaa (Taylor-Powell ym 2003.)

Taman jalkeen haastatteluista saadut vastaukset koottiin kysymyksen alle, jotta saatiin
kokonaiskuva vastauksista. Vastauksista tarkasteltiin ryhman sisdisia samankaltai-
suuksia ja eroavaisuuksia. Vastauksista poimittiin toistuvat asiat ja sanat, kuten henki-
Iokohtainen palaute, suoraan sanominen henkilokunnalle, henkilokohtaisesti, muut
samaa tarkoittavat asiat. Tall4 analysoitiin samankaltaisia vastauksia. Poiminta tehtiin
Wordin haku — toiminnolla seké lukemalla vastauksia useasti lapi. Lukemisen yhtey-
dessé tehtiin muistiinpanoja ja esiin nousevia ajatuksia merkittiin marginaaliin. Ylei-
sen analysoinnin jalkeen vastauksia tarkasteltiin ryhmittéin hakemalla ryhmaénsiséisia
samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Eri-
ikéisten ja eri sukupuolta olevien vastauksia varten ryhmiteltiin vastaukset uudelleen

ja analysoitiin.
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Tutkimustulosten analysointikeino osoittautui oikeaksi, silld ndin saatiin hyvinkin
erilaisia tuloksia samaan kysymykseen ja ryhmittelyn avulla saatiin esille vastausten
erot. Haastattelututkimukseen oli myds vaivatonta saada haastateltavia, vain yksi kiel-

taytyi kysyttéessa halukkuutta osallistumiseen.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustuloksista nousee paallimmaisend asiana henkilékohtainen palvelu ja henki-
I6kunnan kanssa keskusteleminen asioista. Toisena asiana esiin nousee véhéinen tie-
tdmys monista mahdollisista vaikuttamiskanavista, joiden kautta voi olla yhteydessa
yritykseen. Haastateltujen sukupuolella tai ialla ei vaikuttamiskeinojen kéytdssa ollut
merkittévid eroavaisuuksia ja kaikki haastatellut osasivat mainita ainakin kaksi yhtey-

denottotapaa.

l4n ja sukupuolen perusteella ei noussut merkittavia eroja haastateltavien valilla. Las-
ten lukumaaralla ei myoskaan ollut suurta vaikutusta, mutta tydssakéyvat lapsiperheen
vanhemmat olivat tutkimukseni mukaan aktiivisimpia palautteenantajia ja toiveiden
esittdjia. Samoin eldkeldiset olivat usein olleet yhteydessa yritykseen toiveiden ja pa-
lautteen osalta.

Kéyntikertojen maarélld oli tutkimuksen mukaan selked vaikutus vaikuttamishaluk-
kuuteen. Haastatellut, jotka asioivat yrityksessa 2-3 kertaa viikossa olivat tutkimuk-
sessa aktiivisimpia vaikuttajia. Paivittain tai 4-6 viikossa asioivat haastatellut eivéat

olleet halukkaimpia palautteenantajia.

Kysyttéessa asiakkaiden tiedossa olevia yhteydenottotapoja, kaikki haastatellut mai-
nitsivat jollain muotoa asioista puhumisen henkilokunnan kanssa. Syiksi tdéhén haasta-
tellut mainitsevat lahella asumisen ja asioinnin helppouden ja oman késialan surkeu-
den. Toisena vaihtoehtona nousi kirjoittaminen. Tassa kuitenkin vaihtoehtoja tuli
haastatelluilta useita, kaksi haastatelluista kertoi ottavansa yhteyttd Facebookin kautta.
Kolme haastatelluista mietti palautelaatikon kayttéd. Huomattavaa kuitenkin oli, etta
kaikki haastatellut lapsiperheen vanhemmat pitivat henkilokohtaisesti kysymista ja
sanomista parhaana keinona olla yhteydessa yritykseen. He eivét olleet halukkaita
kayttamaan séhkoisid kanavia yhteydenottamiseen. Vastaukset eivét tassd kohtaa ol-
leet riippuvaisia iastd, asiointi kerroista tai sukupuolesta, ainoastaan ryhmittelyn kaut-

ta saatiin vastauksiin eroavaisuuksia.

”Kysymalla henkilokunnalta se varmaan onnistuisi kun en muutakaan keksi. Netissa-

kin se varmaan onnistuisi. Mina en vaan harrasta sellaista.” PeB45n
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”Varmaan sanominen asioista on yksi, sitten voisi olla kirjoittaminen johonkin, onko

kaupalla palautelaatikko tai joku semmonen systeemi?” OpB25n

Kun kysyttiin onko haastateltava kayttanyt tietdmidén yhteydenottotapoja ja missa
tilanteissa palaute/mielipide yms. on sanottu, saatiin seuraavanlaisia tuloksia: Kaksi
kolmesta opiskelijasta ei ollut antanut palautetta toiminnasta lainkaan. Syiksi he mai-
nitsevat vahaiset kdyntikerrat seka vasta alueelle muuttamisen. Lapsiperheen van-
hemmista kaikki olivat kertoneet toiveistaan, samoin elékeléisistd. Ryhmasta muut,

yksi haastateltavista oli k&yttanyt yhteydenottokeinoja palautteen antamiseen.

”Mind muutin tdnne vasta vihdn aikaa sitten ja oikeastaan kaikki on vield vierasta.”

OpB25n

”Kyll&, kerroin henkiloékunnalle asiasta ja asia hoitui mielestéani melko nopeasti, sain

tuotteet hyllyyn ja olen niita sieltd ostanut” EIA65m

Kolme neljéstd haastatellusta miehestd oli antanut palautetta tai kertonut toiveistaan,
naisista kaksi ei ollut antanut mink&énlaista palautetta. VVastauksissa korostui yrityksen
ruuhka-ajat ja Kiiretilanteet. Haastatellut olisivat mieluiten antaneet palautetta ja ker-

toneet mielipiteita toisissa tilanteissa kuin kassalla.

”En ole sanonut, mutta olen monta kertaa ajatellut, etta pitaisi sanoa. Varsinkin vali-
koimasta olen montaa kertaa miettinyt sanovani, on paljon sellaista mita tahan kaup-
paan voisi tilata. Asiat jaa sanomatta jos ei juuri silla hetkella ndy ketdan kun asia

palkahtad padhan” PeC35n

Kun kysyttiin, kuinka yritys olisi voinut toimia toisin haasteltavan mielestd, opiskeli-
joista vain yksi osasi sanoa asian toimineen hyvin ja nopeasti. Tyytyvaisimpia kaupan
toimintaan olivat yli 45-vuotiaat riippumatta sukupuolesta tai tyGtilanteesta. Varsinais-

ta tyytymattomyyttd K-Market Neulamuikun toimintaan ei tullut haastatteluissa ilmi.

”Kylla niihin on aina jollain tavalla vastattu. Hyvin kuitenkin, aina olen saanut hyvaa

palvelua. Tuntuu, ettd tammadiset pienemmat kaupat on téssa hyvia kun naihin uskal-
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taa helpommin sanoa mitd vaan, ei Prismalla vilttimdttd tulisi mieleen sanoa.”
MuA45n

”Kylld olen ollut tyytyviinen ja varsinkin sithen miten minua on autettu.” EIB65n

”Markkina”-kuponkeja oli tayttanyt 8/10 haastatellusta. Kaikki haastatellut kuitenkin
tiesivat, misté asiasta on kyse. Kuusi haastateltavaa oli antanut palautetta tata kautta ja
saanut vastauksia antamaansa palautteeseen. Nelja néistd ja kuudesta haastatellusta
oli antanut positiivista palautetta henkilokunnasta. Palautetta antaneet olivat saaneet
vastauksia lahinnd tuotevalikoiman suhteen. Haastattelun avulla selvisi, etteivét haas-

tatellut osanneet kéayttaa tata vaikuttamiskanavaa negatiivisen palautteen antamiseen.

”Olen osallistunut ja antanut palautetta. En ole kirjoittanut tuotevalikoimasta, mutta
olen antanut hyvaa palautetta asiakaspalvelusta. Ja se on edelleen hyvaa, se on tosi
hyvaa” PeC35n

5.1 Positiivinen ja negatiivinen palaute

Kysyttédessa palautteenantotapaa positiiviseen palautteeseen, olivat kaikki vastaukset
idstd, sukupuolesta ja ryhmittelystd huolimatta hyvin samankaltaisia. Positiivinen pa-
laute on mukavinta antaa kasvotusten, sill& silloin palaute menee suoraan oikeaan

osoitteeseen.

”Suoraan sanomalla sille kelle se kiitos kuuluu, kun sitdhan se ty¢ teilla taalla on.
Silloin se menee perille oikeeseen osoitteeseen valilla vaan tuntuu, etté nykytydssa on
kovasti kiiretta kaikilla, taallékin. ” EIB65n

Negatiivisen palautteen antamisen osalta vastaukset vaihtelivat suuresti. Lapsiperheen
vanhemmat ja eldkeldiset olivat yht4d mieltd, siita ettd negatiivinenkin palaute on hyva
sanoa suoraan. Tyossakayvat haastatellut kertoivat asian olevan vaikea myds heidéan
omilla tyopaikoillansa. Tilanteen ja paikan tulee olla sopiva negatiivisen asian sano-
miselle. Ik&vint4 on haastateltujen mielestd antaa palaute kassalla kiireessa, kun taka-
na on jonoksi asti ihmisid. Kolme haastatelluista oli sitd mieltd, ett4 kehittdvaa palau-

tetta antaessa on pyrittava pysymaéan asialinjalla. Ryhmien opiskelijat ja muut, kohdal-
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la nousi esiin vaihtoehtona sosiaalisen median kaytto ja vain kaksi haastatelluista mai-
nitsi palautelaatikon vaihtoehdoksi antaa negatiivista palautetta. Kolme haastatelluista

kertoi, ettei heidan ole tarvinnut antaa yritykselle negatiivista palautetta.

”Molemmissa antaisin henkilokohtaista palautetta, jos sanoo asian nain kasvotusten,
voit itse vaikuttaa itsenasi siihen, etté tyontekija muistaa asian. Kun etta luet paperis-
ta, se on ihan sama kuka sen kirjoittaa. Jos asia on sellainen, mista pitda sanoa, se on

sanottava.” PeC35n

Henkilokohtaisesti mydskin negatiivisessa palautteessa, kunhan se pidetaan inhimil-

lisella tasolla ettei ruveta haukkumaan ketaan. Silla tavalla asiallisesti.” OpA35m

”Mé& oon itekkin tdissa koulun ohella, joten musta ois kiva saada kasvokkain sita pa-
lautetta, kai se taallakin on sama juttu, joten varmaan niin sitten tekisin. Negatiivises-
ta en osaa sanoa, mut se tuntuu jotenkin hankalalta antaa suoraan eli sit varmaan

kirjottaisin johonkin, vaikka sitten sihkdpostia jos asia olisi niin tdrked.” OpC25n

”Kai se se sanominen on paras tapa, ei kai ne asiat muutu ikin& jos kukaan ei niista

uskalla sanoa. Negatiivista palautetta en ole tainnut téanne ikina antaa”.MuB45m

5.2 Kaytettavissa olevat yhteydenottokeinot

Talla hetkellad asiakkaiden kaytossa olevat vaikuttamis- / palautteenantamiskeinot ovat
asian kertominen myyjille tai kauppiaalle, soittaminen yritykseen, Facebook- yhteiso-
sivusto, sahkoposti, K-markettien internet-sivujen palautelomake ja “markkinoilla”
jarjestetyn arvonnan arvontakupongin kysymysten kautta seka yrityksen sisdankayn-
nissa oleva palautelaatikko.

Kysyttédessa haastateltavalle parasta yhteydenottokeinoa yritykseen vastaukset olivat
edelleen samansuuntaisia. P&dasiallinen yhteydenottokeino on sanoa asiastaan henki-
I6kunnalle. Kahdelle haastateltavalle oli tarkedmpé&d sanoa asiasta henkilokunnalle

kuin kauppiaalle.
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”Mulle on jaanyt tunne, etté kaupalla ei hirveasti nay henkilokuntaa kaupan puolella,
ainakaan sillo ku itse siella asioin. Kauppiasta tapaa tosi harvoin tammaisissa tilan-
teissa joten kai se sitten on se henkilokunta tai sitten vaan asioin aina jotenkin eri
aikaan.” PeC35n

Toiseksi nousi Facebookin kéyttd seké soittaminen. Verrattaessa vastauksia ikéryh-
mittéin, alle 35-vuotiaiden keskuudessa sahkoisten viestintdkanavien kaytto ei saanut
suurta kannatusta. Vastauksista selviad myos, ettd haastatellut eivat edes tienneet
kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja. Haastatelluista yksi mainitsee faksin lahettdmisen
yhteydenotto tavaksi.

”Kyl se yleensa on ihan sama kenelle, kunhan kaupan henkilékunnalle, luotto on sii-

hen etta asia menee sitten perille.” OpA35m

”Mina en noista vempeleista niin ymmarra, mutta puhumalla kai niité asioita on aina
ihmisten ollut tapana hoitaa. Silloin jotenkin itsekin muistaa sanoneensa ja tehneensa

jotain asioille”. EIB65n

Facebook- sivustoa kayttdisi haastatelluista vain kaksi. Muut haastatellut kertoivat
tekniikan vahéisen kayton tai osaamattomuuden olevan syyna kayttaméattomyyteen.
Haastatellut, jotka kayttivat Facebok- sivustoa, korostivat reaaliaikaisuutta ja mahdol-
lisuutta olla yhteydessa silloinkin, kun yritys on kiinni.

Kauppaan soittamista kukaan haasteltavista ei maininnut ensisijaiseksi kanavaksi ottaa
yhteyttd, ainoastaan hatatapauksissa. Kuitenkin he pitivat hyvana mahdollisuutta olla
sitdkin kautta yhteydessd. Kuten erds haastateltava mainitsee: ~ Hatatapauksissa pu-
helimella, mutta en usko etta tulee niin hata lahikauppaan, tai mista sen tietaa varsin-

kin kun sairauslomalla tdssd ollaan.” PeC35n

Palautelaatikkoa ei haastateltavista monikaan kéyttaisi, kuitenkin kaksi haastatelluista
mainitsee sen mahdolliseksi kanavaksi kertoa negatiivisista asioista. Tallinkin haas-
tatellut korostavat, ettd ensin pitdd yrittdd sanoa palaute henkilokohtaisesti. K-

markettien internetsivujen palautemahdollisuutta ei maininnut kukaan haastatelluista.
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”Facebookin tiedan, sit varmaan sanomalla, jotenki vaikka sahkopostilla ja kai taalla

joku palautelaatikkokin on” OpC25m

Sahkdpostia piti hyvana yli puolet haastatelluista. Seitseman haastateltavaa ilmoitti
kuitenkin, etteivat osaa tai halua kayttad sahkopostia tiedonvalityskanavana palautteen
antamiseen. Tata korostivat varsinkin tyossdkayvat vanhemmat seké eldkelaiset.

”Keskustelemalla aina parasta, toiseksi paras voisi sitten olla sahkdposti, se kai se
nykyajan tapa alkaa olemaankin. Itse en vain osaa kayttaa naita elektroniikka laitteita
sellaiseen tarkoitukseen, vaan mieluummin sanon asioista sitten taalla ihan paikan
pddlld.” PeB45n

Haastateltavilla oli mahdollisuus kertoa my6s muita asiaan liittyvid kommentteja
haastattelun lopuksi. Niista yhteenvetona voidaan todeta K-market Neulamuikun ole-
van lapsiystavéllinen, lahelld oleva ja vastaanottava lahikauppa. Léhes kaikki haasta-

tellut mainitsivat palvelualttiin henkilokunnan.

”En jaksa aina lahted kantamaan kaupungista aina ruokatavaroita vaan mieluummin

tulen sitten tanne lahelle.” PeB45n

”Kaupassa on kaikki mit& tarvitsen ja huippu tyyppeja toissa.” OpA35m

”Tiian, ettd on pieni kauppa, mutta on paljon tuotteita mitka on tosi In toisissa kau-
poissa, mitkd mennee ja myy, mitd tassa kaupassa ei ole. Esimerkiksi Valion OLO-
jogurtit, mutta pitaa ottaa huomioon ettd kauppa on pieni ja ymmarran, ettei kaikkea

voi saada hyllyyn.” PeC35n

”Tanne on kylla aina ollut helppo tulla asioimaan” PeA35n
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6 POHDINTA

Kesko ei asiakastyytyvaisyyskyselyssadan kysynyt suoria palautteenantokanavia, aino-
astaan yleisemmalla tasolla kysyttiin ” Onko palautteen antaminen helppoa?” Kyse-
lyssa kysyttiin myos ’Onko kauppa nykyaikainen?” Kysymys jai pinnalliseksi ja siitd
heréa lisakysymyksida, milla tavalla nykyaikainen, tuotevalikoiman perusteella vai
muutoin? Tama opinndytetyd toi osaltaan lisdvastauksia naihin kysymyksiin esimer-
kiksi yhteydenottotapojen nykyaikaisuudesta ja toimivuudesta. Markkina” kyselyista
tyo eroaa, siind ettei tassd tyossa haastatellut esitd toiveita, vaan kertovat kuinka he
tahtoisivat esittéa toiveensa.

Keskon asiakastyytyvéisyyskyselyssda 3 % vastanneista totesi palautteen antamisen
olevan vaikeaa. Vastanneista 15 % vastasi, en tiedd/en osaa sanoa esitettyyn kysy-
mykseen. Ehk& juuri ndma vastaajat antaisivat yritykselle sen palautteen, mité tarvit-
taisiin toiminnan parantamiseen. Tuloksista herdd kysymys, mita vastaajat eivét tien-
neet? Yhteydenottotapoja, palautteenantokeinoja vai eivatkd he tienneet mita kysy-
myksell& tarkoitettiin. Tutkimus ei myoskaan erittele ikdryhmittdin saatuja vastauksia,
mika olisi K-market Neulamuikulle etu, silla toimintaympéristod ei kyselyssa ole otet-
tu huomioon. K-market Neulamuikun toimintaymparistossa asuu paljon nuoria aikui-

sia, joiden mielipide olisi yrityksen toiminnan kannalta tarkea.

Henkilokohtainen asiakaspalvelu on K-market Neulamuikun vahvuus, tdmé selviad
tehdyistd tutkimuksesta, “markkina” kyselyistd, sekd asiakastyytyvaisyyskyselysta.
Taman opinnaytetydn tulosten perusteella voi todeta, ettd asiakkaan on helppo antaa
palautetta juuri henkilokunnalle. Asiakkaat haluavat olla yhteydessa yritykseen henki-
I6kohtaisen palvelun vélityksella. Téhan yrityksen tulisi siis varata aikaa ja antaa asi-
akkaille mahdollisuus ilmaista mielipiteitddn nykyistd enemmaén. Harjoitteluni aikana
yritykseen tuli asiakaspalautetta ja yhteydenottoja niin séhkdposteina, puheluina kuin
henkilokohtaisen palautteenkin kautta. K-markettien internet- sivujen palautekanavan

kautta palautetta tuli kaksi kertaa.

Tulosten perusteella 2-3 kertaa viikossa K- market Neulamuikussa asioivat haastatel-
lut ovat halukkaimpia vaikuttamaan yrityksen toimintaan. Paivittéin tai 4 -6 kertaa

viikossa asioivat haastatellut eivat ehkd huomaa kaikkea sellaista mista tarvitsisi sa-
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noa. Silma tottuu virheisiin ja niisté tulee arkisia asiakkaan ndkokulmasta. 2- 3 kertaa
viikossa asioivat haastatellut ehtivat huomata muutokset ja laittavat merkille puutteet
paremmin kuin muut. Tata harvemmin asioivilla taas ei tutkimuksen mukaan ole tar-

peeksi tietoa kehittamisideoiden tai palautteen antamiseen.

Tehdyssa tutkimuksessa ilmi tullut elakeldisten suuri vaikuttamis- ja palautteenanto
maéara selittyy osittain heidan asiointiajoillaan. He asioivat yleensa hiljaisempina ai-
koina, jolloin henkilékunta pystyy reagoimaan heidén tarpeisiinsa melko nopeasti.
Samoin kiireettomampiné hetkina asiakkaiden kanssa keskusteleminen ja kuulumisten

vaihtaminen onnistuu helpommin.

Yrityksen tyontekijoiden ja kauppiaan kanssa kaytyjen keskustelujen yhteydessa il-
meni, ettd asiakkaat antavat palautteen aina kassalla henkilokunnalle. Tutkimustulos-
ten perusteella asia on osittain totta. Asiakkaat haluavat kertoa positiivisen palautteen
kasvokkain henkilokunnalle. Varsinkin tarkasteltaessa asiaa K-markettien kohderyh-
maéajattelun kautta, positiivisen palautteen antaminen ja sanominen suoraan henkil6-
kunnalle korostui. Kassalla asiakkaiden on harvoin kuultu antavan kehittavaa palautet-
ta, palaute on yleensé positiivista ja mukavaa. Harva asiakas uskaltaa nostaa kehitta-
misté tarvitsevia asioita esille kassatilanteessa. Siksi onkin tarke&d, kuinka kehittava
palaute annetaan, silla se on juuri sitd miké saa yrityksen kehittyméan asiakkaita pa-
remmin palvelevaan suuntaan. Tutkimuksen perusteella, negatiivisten palautteiden
antamiseen saadut erot korostavat tarvetta pitd4d auki useampia yhteydenottokanavia
esimerkiksi palautelaatikkoa ja sosiaalista mediaa. Samoin haastateltujen tilannetaju
on mielestani hyva. He eivat halua antaa negatiivista palautetta ruuhka-aikana kaikKki-
en kuullen vaan siirtavéat asiansa hiljaisempaan ja rauhallisempaan kertaan. Ajanpuute
ja kiireajat yrityksessé kavivat saaduista vastauksista selkeésti ilmi. Huonona puolena
on, ettd asiakas ehtii unohtaa asiansa eik& yritys saa tata kautta kehittdvaa palautetta
toiminnastaan. Yleisesti ottaen lieva tyytymattomyys tulee harvoin yritysten tietoon
sellaisenaan, enemmankin positiiviset yllatykset ja todelliset pettymykset nakyvét

yritysten arjessa.

”Markkina” kuponkien kysymysasettelua tulisi miettid. Risut ja ruusut -tyyli sopii kun
halutaan yleistd palautetta yrityksen toiminnasta. Tdhan mennessé kéytetyt kysymyk-

set eivét itsessddn houkuttele yksittéisten asioiden esille nostamiseen. Palautteet ovat
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olleet aina samansuuntaisia ja uusia varsinaista kehittdmista tarvitsevia asioita nousee
vahan. Nailla samanlaisilla vastauksilla ei yrityksen toimintaan saada muutoksia ai-
kaan. Tiettyjen kohdennettujen kysymysten kautta voitaisiin toimintaa parantaa osas-
toittain ja jokaisella “markkina” kerralla saataisiin erilaisia vastauksia, jotka itsessaan
antavat yritykselle enemman. Naissa palautteissa tulee kuitenkin huomioida enemmis-
ton mielipide asioihin. Yksittdisiin palautteisiin tulee suhtautua kriittisesti, silla ylei-
nen mielipide on kuitenkin kattavampi ja vaikuttaa laajempaan asiakaskuntaan. Nain
yrityksessa on jo toimittukin viimeisimpien “markkinoiden”(syksy 2011) kohdalla,
kun asiakkailta kysyttiin "Miten voisimme kehittdd valikoimaamme lihojen osalta?”
Mielesténi tata vaikuttamiskanavaa voisi kayttaa, aivan yksittaistenkin asioiden kysy-
miseen kyll&/ ei — tyyppisina vaihtoehtoina. Esimerkiksi > Onko yrityksessd mielestasi

tarvetta lisata valaistusta?”

Puhelimitse annettu palaute ei saanut tutkimuksessa kannatusta misséan ikaryhméssa,
kuitenkin yritykseen tulee jonkun verran asiakaspuheluita. Puhelut itsessaan ovat yri-
tyksen kannalta aikaa vievid, toisaalta hyvéaéd palvelua. Haastateltujen mielipide on
yrityksen kannalta ajateltuna hyvé asia, silla puhelimeen vastaaminen ja asiakkaan
kanssa rauhassa keskusteleminen on yrityksessa todella vaikeaa ja vie aikaa pois esi-
merkiksi kassatydskentelysté tai muista yrityksen toistd. Palautteen antaminen kuiten-

kin toimii tatakin kautta tarvittaessa.

Kukaan haastatteluista ei maininnut K-markettien nettisivujen palautekanavaa yhtey-
denottotavaksi, vaikka sitédkin kautta palautetta olisi mahdollista antaa. Tatd kautta
annettu palaute menee K-market Neulamuikussa koko henkilokunnan tietoon. Sahko-
postiviestin koki hyvana vain muutama haastateltava, kuitenkin se olisi yksi nopeim-
mista vaylista vastata asiakkaiden kysymyksiin ja palautteisiin. Asiakkaan kannalta
vastauksen saaminen nopeasti on hyvaa palvelua. Tassa tutkimuksessa osa haastatel-

luista mainitsee Facebookin yksityisviestit vaihtoehtona sahkopostille.

Verrattaessa vastauksia ikaryhmittdin alle 35-vuotiaiden keskuudessa sahkdisten vies-
timien kaytto ei saanut suurta kannatusta, mik& mielesténi on yllattavaa. He kuitenkin
ovat potentiaalisin ryhma sdhkoisessé mainostamisessa ja yhteydenpidossa. Faceboo-
kissa ja muissa sosiaalisissa medioissa asiakkaalle vastaaminen on yrityksille fiksum-

paa ja helpompaa kuin yksityiset séhkdpostiviestit. Joissain tapauksissa sdhkopos-
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tiosoitteen etsiminen itsessdén on jo suuremman tyon takana kuin vastaaminen vies-
tiin. Jos asiaan taytyy reagoida julkisessa kirjoittelussa, tulee niin toimia. Vastauksien
tulee kuitenkin olla selkeitd, rehellisia ja diplomaattisia. Nain K-market Neulamuikku
on jo toiminut, joten toimintaa tulee Facebookin puolella jatkaa samanlaisena. Hanka-
liin ja arkaluontoisiin kysymyksiin voi vastata yksityisviesteind, mika helpottaa aihei-
den tai asioiden kasittelyd my0s asiakkaan kannalta. Palautekanavana sosiaalinen me-
dia on kuitenkin hyva. Tata yritys voisi hyddyntaa jo teoriassa mainitulla ’keppi ja
porkkana”- ajatuksella. Kuukauden parhaasta palautteesta tai kehittdmisideasta voitai-
siin antaa pieni palkinto. Ndin saataisiin ideoita ja palautetta ja kehitettisiin toimintaa
asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. ldeanantaja olisi myos helposti tavoitettavissa tata
kautta. Tata keppi ja porkkana” ajatusta tulisi kdyttdd “markkinoiden” vélisind aikoi-
na, silla lilan monta yhtd aikaista kilpailua samasta asiasta voi aiheuttaa pdin vastaisia
eli lilan vahaisié reaktioita asiakkailta. Parhaista ideoista ei tarvitse palkita suurilla
summilla, vaan pieni tuotepalkinto riittd4. Esimerkiksi sesongin mukainen ika- tai
asiakasryhmittdin kohdennettu tuotepalkinto arvoltaan n.20 € tai pieni lahjakortti yri-

tykseen, voisi saada palautteenantajat liikkeelle.

Kannustavampi ote asiakkaiden mielipiteiden saantiin saattaisi auttaa myos kehitta-
misehdotuksiin. Moni haastatelluista kertoi, ettd itse sanomalla on asiat tullut hoide-
tuksi. Enté jos yritys alkaisi pistokoe tyyppisesti” kysymaéén asiakkailta, esimerkiksi
hyllyjen valissé tapahtuvan palvelun yhteydessd, ettd miten voisimme kehittaa toimin-
taa? Nain pallo tulisi yritykselle ja asiakas voisi kokea palvelun parantumista kun
kauppa huolehtii heidan tarpeistaan. Tuotevalikoiman osalta K-Market Neulamuikussa
toimitaan jo ndin. Tdman tutkimuksen tulosten perusteella on tarve pitaé auki muitakin

yhteydenottokanavia kuin séhkoiset kanavat.

Tutkimuksessa ilmi tullutta vahaista tietdmystd, yhteydenottotapojen ja palautteenan-
tamisen osalta, voisi korjata hyvin pienilla asioilla. Esimerkiksi laittamalla kaupan
ilmoitustaululle tiedotteen mitd palautteenantokanavia on kaytossa, sahkdpostiosoite,
Facebook, palautelaatikko. K- market Neulamuikun palautelaatikko itsessaan on hy-
valla paikalla ja toimiva. Palautelaatikko on hyva asiakkaille, jotka eivét uskalla antaa

palautetta suoraan.
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Yksi vaihtoehto palautteensaamiselle on tekstiviestit. Jokainen matkapuhelimen kayt-
t4ja lukee tekstiviestinsd, mutta jokainen sahkoposti tai Facebook viesti ei tule luetuk-
si. Pienelld vaivalla voi saada suuren hyddyn yritykselle. Esimerkkiné syys — ja tam-
mikuussa opintonsa aloittaville voitaisiin tarjota palvelua seuraavasti. Pidetadn kam-
panjaviikko, jolloin opiskelijoiden olisi mahdollista jattd4 puhelinnumero tarjousvies-
teja varten. Kampanjaviikon jalkeen kerran tai kaksi kuukaudessa laitettaisiin saatui-
hin numeroihin viesti, jossa tarjottaisiin tiettyd tuotetta opiskelijakortilla tarjoushin-
taan. Kampanjalle asetettaisiin takaraja esimerkiksi vain huomiseen kello 21 asti. Tar-
jottujen tuotteiden tulee kuitenkin olla opiskelijalle hyodyllisia kuten jauhelihaa, ka-
naa, makaronia, séilykkeitd, nuudeleita tai hedelmid, pesuaineita ja - tarvikkeita. N&in
saadaan kohdennettua mainontaa, mutta myods aktiivisia ja pitkdaikaisia asiakkaita

vahalla vaivalla.

Samaa keinoa voisi kayttdd palautteen saamiseen yrityksen toimintaymparistosta.
Tekstiviestind lahetetty kysymys, johon vastauksen voisi antaa tekstiviestina ja pieni
palkinto toteuttamiskelpoisimmasta ehdotuksesta kannustaisi vastaamaan viestiin.
Tassékin tavassa palautteenantajaan on helppo olla yhteydessda myéhemmin ja palkin-

non saaja on tavoitettavissa.

Arjen helpottaminen on yksi kaikkien ruokakauppojen tehtdva, ei pelkastaan K- Mar-
kettien. K-ruokakaupoissa tdtd ajatusta on kuitenkin kehitelty pisimpdan varsinkin
Pirkka-tuotteiden kohdalla. Jo se, ettd kauppa on l&hell ja sinne on helppo tulla ta-
kaavat asiakkaan arjen sujumisen sekd asiakkaan hyvén palvelun. Yritykselle tdma
tarkoittaa, ettd pienilld muutoksilla voidaan saada tyytyvaisempia ja vaikutushalui-
sempia asiakkaita. Pienia muutoksia yrityksessa voi olla sesonkituotteiden tuominen
paremmin esille, kaunis tuotteiden esillelaitto mille tahansa tuotteille seka selked ryh-
mittely tuotteiden sijainnissa. Nama edistavat asiakkaan asioinnin helppoutta, ovat
asiakkaalle arkisia mutta samalla hyvin tarkeitd pienié asioita. Samoin pienet muutok-
set on asiakkaan helpompi omaksua, useat pienet muutokset tekevat jo suuria muutok-

sia yritykselle itselleen.

Kaiken kaikkiaan palautteisiin vastaamisessa avoimuus ja nopeus ratkaisevat sen
kuinka asiakkaat kokevat palvelun tai yrityksen kyvyn reagoida asioihin. Asiakkaat

tahtovat nopeaa, hyvéa ja asiantuntevaa palvelua. P&&asiassa tutkimuksessa haastatel-
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lut ovat olleet tyytyvéisia yrityksen toimintaan ja he ovat tarvittaessa paasseet vaikut-
tamaan haluamiinsa asioihin varsinkin tuotevalikoiman osalta. Asiakkaalla on rajat-
tomat mahdollisuudet saada &anensa ja mielipiteensd kuuluviin. Asiakkaiden tietamys

yhteydenottokanavista vain on hyvin véhdista.

Taman tyon toteutuksessa olisi hyvalla kvantitatiivisella lomakekyselylla voitu myods
saada hyva lopputulos. Lomakekyselyn toteuttamisen avulla, olisi saatu laajempi otan-
tajoukko, mutta tutkimuksen analysointi olisi ollut tutkijalle tyolaampad. Maéarallisen
menetelman tuloksia olisi voitu myds yleistdd helpommin. Yleistettavyydesta olisi
ollut hyotyd muissakin toimintaymparistoissa toimiville K-marketeille ja tata kautta
asioille olisi saatu laajemmat mittasuhteet. Nain toimittaessa haastatelluilla ei kuiten-
kaan olisi ollut mahdollisuutta suullisiin kommentteihin ja huomautuksiin. Juuri néista

saatiin arvokasta lisatietoa ja haastateltujen mielipiteet tulivat selkedmmin esille.

Jatkotutkimusaiheena parin vuoden paasta olisi mielenkiintoista selvittdd ovatko yh-
teydenottokeinot muuttuneet. Toinen mielenkiintoinen aihe voisi olla, kuinka lahiym-
paristossa asuvat opiskelijat tahtoisivat paasta vaikuttamaan yrityksen toimintaan ja
kuinka halukkaita he ovat asioimaan lahikaupassa?

Uudet tyontekijat tuovat tyohon uusia ndkokulmia ja ehdotuksia, tata voivat tehda
my0s opiskelijaharjoittelijat jos heille annetaan siithen mahdollisuus. Yhteistyota Sa-

vonia ammattikorkeakoulun kanssa tulee siis jatkaa.
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Liite 1

Markkinakyselyn tulokset ja vertailu 2010 ja 2011

Markkinat 6. 6 - 13.6.2011

Markkinat syksy 2010
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kpl kpl
Luokittelu maard | osuus Luokittelu maard | osuus Muutos

Henkilokunta 299 25,6 % | | Henkilokunta 216 21,5% 4,1%
Tunnelma, ilmapiiri, fiilis,
koko 34 2,9 % | | Tunnelma viihtyvyys 13 1,3% 1,6%
Tarjoukset 43 3,7 % | | Tarjoukset 23 2,3% 1,4 %
Tapahtumat, arvonnat 19 1,6 % | | Tapahtumat, tarjoilut 4 0,4% 1,2%
Kaikki 49 4,2 % | | Kaikki 31 3,1% 1,1%
Aukioloajat 14 1,2 % | | Aukioloajat 22 2,2% -1,0%

Siisteys, selkeys, ystaval-
Monipuolisuus, siisteys 12 1,0 % | | lisyys, asiakaslahtoisyys 22 2,2% -1,2%
Laatu, edullisuus 8 0,7 % | | Edullisuus 21 2,1% -1,4%
Palvelu 218 18,6 % | | Palvelu 205 20,4 % -1,7%
Tuotteet, Pirkka-tuotteet 74 6,3 % | | Tuotteet, Pirkka-tuotteet 145 14,4 % -8,1%
Sijainti, 1aheisyys 67 5,7 % | | Sijainti, [aheisyys 140 13,9 % -8,2%
Karkit, Limpparit, Jaatelot 66 5,6 % | | Ei mitdan hyvaa 1 0,1%
Kauppiaat 7 0,6 % | | Tuoreus 15 1,5%
IImastointi 2 0,2 % | | Kaupan pieni koko 6 0,6%

Veikkaus, RAY 10 1,0%
Tyhjia 257 22,0% | | Tyhjia 132 13,1% 8,9 %
Yhteensa 1169 | 100,00 % | | Yhteensa 1006 | 100,00 %

Mita voisimme kehittaa..

Lisaa kukkia myyntiin
Hevin suurentamista
Ympariston siisteys
Kesdksi asiakkaille vetta
Esittelyja

Maanantaipdivien valikoimaa

Tarjoustuotteissa puutteita

Penkki ulos

2 kassankayttoa ruuhka-aikoina

Irtokarkkien tuoreutta

Mita voisimme kehittaa..

Valikoimiin liittyvia asioita paljon
Tuotteiden riittavyys, tarjoustuotteet

Pankkiautomaatti
Pelivalvonta
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Liite 2 1/2
Haastattelukysymykset

Hei! Kysely / haastattelu tehdaan, koska tahdotaan tietdd, mitad yhteydenotto tapaa K-market Neula-
muikun kannattaisi kehittdd asiakkaiden nakdkulmasta? Kysely kuuluu opinnédytety6héni Savonia am-
mattikorkeakoulussa. Haastattelu/ kysely tehddan nimettdmana, eika tutkimustuloksista kdy ilmi yksit-
taisen vastaajan tiedot.
Kiitos vastauksestasi!
Terveisin, Marja-Leena Viljanen
Taustatiedot
Sukupuoli: 1 mies
2 nainen
Ik&ryhma:
1. alle 25
2. alle 35
3. alle 45
4. alle 55
5. alle 65
6. yli 65
Talouden koko:
Aikuisia :
Lapsia:
alle kouluikaisia (alle 7 vuotiaita)
alakouluikaisia ( 7-13 vuotiaita)
ylékouluikaisié (13-16 vuotiaita)
t&td vanhempia lapsia, jotka asuvat samassa taloudessa
Tyétilanne:
tyGssa
opiskelija / koululainen
eldkeldinen
ty6ton

muu, mika?

K-Market Neulamuikussa asiointi
péivittdin
4-6 kertaa / viikossa
2-3 kertaa viikossa
kerran viikossa, 4 kertaa kuukaudessa
2 kertaa kuukaudessa

Harvemmin
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Kysymykset 2/2

Millaisia keinoja/tapoja vaikuttaa K-Market Neulamuikun toimintaan, tiedat olevan? (Esimerkiksi
milla tavoin olet ilmaissut mielipiteitdsi, antanut palautetta, kehittdmisideoita yms. milla keinoin ja

kenelle?)

Oletko pyrkinyt vaikuttamaan K-Market Neulamuikun toimintaan? (esim. antanut palautetta toiminnas-

ta, pyytanyt tuotteita valikoimaan, antanut kehittdmisideoita) Mill& tavoin kerroit asiasta?

Olitko tyytyvainen kaupan toimintaan tilanteessa/ tilanteissa, missa kerroit toiveistasi/ mielipiteistasi tai

annoit palautetta? jos et ollut, mité olisi voitu tehdd mielestasi toisin?

K-market Neulamuikussa on jérjestetty “markkinoita”, ndiden yhteydessd on jérjestetty arvontoja. Ar-

vontakupongissa on kysytty, mitd voisimme kehittdd?” (ympyrdi vaihtoehdot)

a )Oletko antanut palautetta markkinalappujen kautta? Kyll&/Ei
b)Oletko saanut vastausta palautteeseesi? Kyllé/ei, jos kylla niin millaista?

Miten antaisit mieluiten positiivista palautetta? Enta kehittdvaéd/ negatiivista palautetta?

Minké& seuraavista keinoista kokisit itsellesi sopivimmaksi ottaa yhteyttd ? ( voit ympyrdida vaihtoeh-
don/vaihtoehdot)

Kauppiaan kanssa keskustelemalla

(' missa tilanteessa? kassalla ? muutoin miten ?)
Henkilokunnan kanssa keskustelemalla,

(missé tilanteessa? kassalla? muutoin, miten?)

séhkdpostin valityksella

K-markettien nettisivuilla olevan palautelomakkeen avulla
Kaupan sisdankéynnissé olevien palautelomakkeiden avulla
”Markkinoilla” toteutettavan arvontakyselyn avulla
Facebookin avulla

Soittamalla

Onko sinulla vield jotakin jota haluaisit tuoda esiin yhteydenotto keinojen/ tapojen tai kdytantdjen osal-

ta?



