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1 JOHDANTO

Opinndytetyon tavoitteena on kehitelld uusia keinoja, joiden avulla olisi mahdollista kehittda
keskiostosta toimeksiantajayrityksessd. Opinndytety0dsséd tutkitaan asiakaskokemusta, asia-
kaspalvelua kanta-asiakkuutta sekd ostokdyttdytymistd ja niiden pohjalta luodaan keinoja,
joilla keskiostosta on mahdollista kohentaa. Opinnaytetyon tutkimuskysymys on kuinka kes-

kiostosta voi nostaa toimeksiantajan myymélassi?

Opinndytetyohon sisdltyy madridllinen tutkimus, milld tutkitaan asiakkaiden ostokdyttdyty-
mistéd, kanta-asiakkuutta, asiakaskokemusta sekd motiiveja kdyda Yritys X:n toimipaikassa.
Tulosten pohjalta opinndytetyéhon on laadittu tutkimustulokset, josta on muodostettu kehi-
tysideoita. Tutkimuksen aihealue on laaja, minka vuoksi tutkimus piti rajata. Tutkimme kes-
kiostoksen kehitystd nimenomaan ostokdyttdytymisen, kanta-asiakkuuksien, asiakaspalvelun

ja tuotesijoittelun nikdkulmasta. Tutkimme teoriaosassa myos keskiostosta.

Olemme molemmat tydskennelleet Yritys X:ssd useita vuosia, joten aihe on kiinnostava
meille. Tavoitteenamme on kehittyd tunnuslukujen analysoinnissa, sekd ymmaértimisessa.
Omalle tyopaikalle tehty opinndytetyd vahvistaa tydeldmataitojamme nykyisessd tyopaikas-
samme, seka lisda késitystimme tunnusluvuista. Lisdksi ndkemyksemme kaupan alan toimin-

noista kohentuu aiheeseen syventymisen seurauksena.

Teoreettinen tietoperustamme perustuu Internetistd hankittuun aineistoon seké aitheeseen liit-
tyvédn kirjallisuuteen. Teoriaosa koostuu kahdesta aihealueesta. Ensimmaisessd aihekokonai-
suudessa esitellddn piivittiistavarakauppaa suomessa. Toisessa aihekokonaisuudessa esitel-

ladn em. kisitteet, jotka ovat sidoksissa keskiostokseen.

Saimme aiheen Yritys X:n esimieheltd. Yritys X:ssd on ldhivuosina korostettu keskiostoksen
tarkeyttd. OpinndytetyOn ensisijaisena ideana on kehittdd Yritys X:n tietyn toimipaikan kes-
kiostosta. Keskiostosta kasvattamalla saadaan aikaan suuria positiivisia muutoksia yrityksen

kokonaisliikevaihtoon ja tulokseen.

2 PAIVITTAISTAVARAKAUPPA SUOMESSA

Tésséd luvussa kerrotaan piivittiistavarakaupasta suomessa ja mitké asiat sille on ominaista
sekd mihin péivittdistavarakaupan toiminta perustuu. Luvussa kerrotaan myds mitka tuotteet

katsotaan kuuluvan péivittdistavaroihin. Luvussa kerrotaan my0s tuotesijoittelusta ja mika
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merkitys silld on pdivittdistavarakaupalle. Tuotesijoittelusta kerrotaan péépiirteet ja miten

tuotesijoittelut on yleensa paivittdistavarakaupoissa suunniteltu.

Péivittdistavarakauppa

Péivittdistavaroihin katsotaan kuuluvan ruoat, juomat, teknokemian tuotteet, kodin paperit,
tupakkatuotteet, lehdet ja paivittiiskosmetiikka. EU-tilastoinnissa my0s alkoholien véhittiis-
myynti luetaan paivittdistavaramarkkinoihin. Piivittiistavarakauppa on pédasiassa itsepalve-

luperiaatteella toimiva marketmyymala. (Kaupan liitto 2017)

Péivittdistavarakaupalle ominaisia tehtdvid ovat mm. luoda kuluttajalle laaja valikoima ylei-
sesti haluttuja tuotteita. Elintarviketurvallisuuden huolehtiminen seké elintarvikeketjun te-
hokkuuden ja tuottavuuden kehittiminen ovat myos tarkeita tehtivia péivittiistavarakaupalle.
Péivittdistavarakauppa huolehtii myos vapaan kilpailun ja monien hankintakanavien turvaa-

misen sekd ympéristondkdkulmien huomioonottamisen toiminnassaan. (Luoto 2020, 3.)

Paivittdistavarakaupalle ominaista suomessa on ketjuuntuminen seké hankinnan ja logistiikan
keskittyminen. Tilanne on kaikissa Pohjoismaissa sama, koska laajoissa ja harvaanasutuissa
maissa tehokkuus ei kasva tarpeeksi ilman suureksi koottua volyymia. Mikili kustannuste-
hokkuus jdd huonoksi, on yritykselld myds korkeammat hinnat, pienempi valikoima, huo-
nompi palvelu ja saavutettavuus. Myynnin volyymin ollessa keskittynyttd isompiin myymaé-
161hin, on myds pienilld kaupoilla tirked osa koko maan asuttavuuden ja elintarvikehuollon

takaajana. (Kaupan liitto 2017)

Alkuvuodesta 2020 levinnyt koronapandemia on nikynyt suuresti paivittdistavarakaupoissa.
Péivittdistavarakaupoissa tdma on ndkynyt myynnin osittain suurenakin nousuna ihmisten

tdydentdessi ruokavarastojaan. (Luoto 2020, 3.)

Toimeksiantajayrityksemme on halpahintaketju, joka teki kovan lapimurron 2000-luvun
alussa. Suomessa toimeksiantajayrityksemme ei ole onnistunut saamaan maarddvad mark-
kina-asemaa, mutta Finnen ja Kokkosen (2005, 124-125.) mukaan muualla Euroopassa on
olemassa jo halpahintaketjuja, joiden markkina-asema ldhentelee 50 prosenttia. Halpahinta-
ketjujen menestys johtuu yksinkertaisesta toimintamallista, joka perustuu yleensd 600-800
nimikkeen valikoimaan ja on yleistd, ettd yksittdistd tuotetta on myynnisséd vain yksi versio.
Henkilokunta my0s tuntee ldhes kaikki tuotteet tuotteiden vahyyden vuoksi, mikéd vdhentda

toiminnan kompleksisuutta. (Finne 2005, 124-125.)
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2.2 Tuotevalikoima ja tuotesijoittelu

Bergstromin ja Leppédsen (2013, 112-113) mukaan tuote on yrityksen kilpailukeinojen pe-
rusta, silld kaikki muut kilpailukeinot ovat riippuvaisia yrityksen markkinoilla olevista tuot-
teista. Tuote on mité tahansa, mika on tarjolla ostettavaksi tai kulutettavaksi. Tuote on tarkoi-
tettu tyydyttdmadn asiakkaan tarpeita ja mielihaluja. Markkinoille asetetut tuotteet ovat siis
hyvin monenlaisia ja siksi niitd ryhmitelldén eri tavoin. Tuotteet voidaan jakaa sisdllon mu-
kaan, kuten tavaratuotteet, palvelutuotteet, paikkatuotteet, aatetuotteet, taidetuotteet, tapahtu-

matuotteet ja henkil6tuotteet.

Yrityksen tehdessd péaatoksid lajitelmastaan ja valikoimastaan, sen on mietittdva, mité tuot-
teita markkinoidaan. Yrityksen on saatava hyvé kokonaisuus ja tarjooman on vastattava asi-
akkaiden tarpeita. Toteutuessaan nima asiat takaavat kannattavuudelle pohjan. Lajitelma on
kaikki yrityksen markkinoimat tuoteryhmat ja valikoima on yhden tuoteryhmén kaikki tuot-
teet. Péivittiistavarakaupassa lajitelmalla tarkoitetaan kaikkia kaupan tuoteryhmii sailyk-
keistd vessapapereihin. Sinappien valikoima kattaa puolestaan kaikki sinappivaihtoehdot

merkkeineen ja kokoineen. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 114.)

Suomessa paivittdistavarakaupat pyrkivit ohjaamaan ithmisten ostokéyttdytymistd myymala-
kierron ja layoutin suunnittelulla. Perustana on asiakaskierron suunnittelu siten, ettd asiakkai-
den koko ostosmatka on vaivaton samalla, kun myymaildssd asetetaan halutut tuoteryhmit
esille siten, ettd asiakas kulkee niiden ohitse. (Finne 2005, 186.). Finnen (2005, 186.) mukaan
suomessa on yleistd asettaa tuoretuotteet myymaélékierron alkuun, mika patee myos suurim-
massa osassa toimeksiantajamme myymaélditd. Pdivittdistavarakaupoissa on usein hedelma-
ja vihannesosasto ensimmdiseni, miki antaa tuoreen ja runsaan ensivaikutelman Finnen
(2005, 189.) mukaan. Asiakkaan mielikuviin pystyy myos vaikuttamaan suuresti erilaisten

sisustusratkaisujen avulla.

Péivittiistavarakauppojen tuoteryhmét on suunniteltu asiakkaiden tarpeet huomioiden ja tuo-
teryhmét muodostuvat niistd tuotteista, jotka asiakkaat kokevat liittyvén toisiinsa. Tuoteryh-
mistd on aina erotettavissa alaryhmit, segmentit ja alasegmentit asiakkaan padtoksentekomal-
lin mukaisesti. Tuoteryhméhallintaprosessi on apuvilineend, kun kaupoille suunnitellaan yk-
sityiskohtaisia eri tuotteiden tilanhallintasuunnitelmia. Tilanhallintasuunnitelma perustuu
aina asiakkaiden ostokidyttdytymiseen, eri tuoteryhmien hyllyjen mahdollisimman helppoon

tunnistamiseen ja menekin mukaiseen oikeaan tilankdyttoon. Esimerkkind voidaan pitdd sité,
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ettd kaksi vierekkiista tuotetta, joista toisella on isompi menekki, on myds isommalla myyn-
tipaikalla. Kaikella tdlld pyritddn myyntikatteen maksimointiin sekd asiakastyytyvdisyyden

ylldpitdmiseen. (Kautto & Lindblom 2005, 94)

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tésséd luvussa kerrotaan, miti ostokéyttaytymiselld yleisesti tarkoitetaan. Tarkoituksena on
saada lukija ymmartamiin, miten asiakas tekee ostopadtoksen ja mitka tekijdt asiakkaan paa-
tokseen vaikuttavat. Luvussa kerrotaan, mikd on STEEP-jaottelu ja miti silld tarkoitetaan.
Ostopaitokseen vaikuttavissa tekijoissd on Jerome McCarthyn nelja P:té ja luvussa kerrotaan,

kuinka ne siithen vaikuttavat.

3.1 Mitd ostokédyttdytyminen on?

Kuluttajan ostokdyttdytymistéd on tutkittu paljon psykologien, sosiologien kuin markkinoijien

toimesta. Kaikkien em. tavoitteena on ymmartid, kuinka asiakas tekee ostopaatoksen.

Bergstromin & Leppésen, (2018, 81.) mukaan asiakas on markkinoinnin 1dhtokohta. Yrityk-
sen ensimmadinen askel on asiakkaiden kéyttdytymisen, pidtoksenteon ja ostoprosessin ana-
lysointi. Asiakkaiden halu ostaa nikyy kysyntind markkinoilla. Kaikkia markkinoivia yrityk-
sid kiinnostaa myynti ja markkinaosuus, miké tarkoittaa kysynndn muuttumista myynniksi.
Yritysten tulee tuntea seki yritysten, ettd yksityisten kuluttajien asiakaskdyttaytyminen. Asia-
kaskéyttdytyminen ohjaa kuluttajan valintoja, mitd, miten ja misti ostetaan, sekd miten kaikki

vaikuttavat asiakastyytyviisyyteen.

Kuluttajan kdyttdytymistd on tutkittu vuosien saatossa paljon eri toimijoiden toimesta. Yritys,
joka osaa lukea asiakasta parhaiten, on oletettavasti myds vahvoilla asiakkaan silmissid. Ku-
luttajan ostoprosessi alkaa, kun kuluttajalla syntyy tarve. Tarpeen taustalla on drsyke, joka on
joko sisdinen, kuten jano tai mielihalut, tai ulkoinen, kuten mainos tai sosiaalinen paine. (Hil-

tunen 2017, 21.)

Bergstromin & Leppésen (2013, 49-50.) mukaan ostokdyttdytymistd pidetdédn itsestddn sel-
vind eikd sitd usein jokapdivéisessd eldmidssd pohdita. Yritysten markkinoijien on kuitenkin
tiedettdvd ja ymmarrettdvd asiakkaiden ostamiseen vaikuttavat tekijdt, jotta he voivat par-
haalla mahdollisella tavalla tiyttda asiakkaiden toiveet. Timéan toteutuessa he voivat parem-

min suunnitella markkinointinsa asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Esimerkkind voidaan pitaa
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merkkitietoisia henkil6ité, jotka ovat valmiita maksamaan paljonkin rahaa tietyn merkin tuot-
teesta. Ostamiseen kaksi vaikuttavaa tekijdd ovat padasiassa ostokyky ja ostohalu. Ostoky-
vylld tarkoitetaan kuluttajan taloudellista mahdollisuutta ostaa tuote. Ostokykyé rajoittavana
tekijdnd voidaan pitdd kéytettdvissd olevat tulot. Sddstdmishalu, mahdollisuus luottoon ja
tuotteiden hinnoittelu ovat myds vaikuttavia tekijoitd. Toisena tekijanéd pidetdén ostohalua.
Talla tarkoitetaan sitd, miten tirkeédksi ostaja kokee tarpeen tyydyttdmisen. Ostohaluun vai-
kuttavia tekijoitd ovat ostajasta itsestddn johtuvat, ettd ostajan ulkopuoliset tekijit. Markki-
noinnin avulla ostajan ostohaluun pystytddn vaikuttamaan esimerkiksi hinnoittelulla tai sopi-

villa ilmoituksilla.

Segmentoinnin perusta on asiakaskdyttidytyminen. Asiakaskéyttdytymistd ohjaa seké kulutta-
jien henkildkohtaiset ominaisuudet, ettd ulkopuoliset drsykkeet. Ulkopuolisia drsykkeitd ovat
mm. erilaiset yritysten markkinointitoimenpiteet, vallitseva kulttuuri ja taloustilanne. Kulut-
tajien kdyttdytyminen ilmenee erilaisina valintoina, tottumuksina, seké tapoina eli siind, miten
kuluttaja toimii markkinoilla: mistd ostetaan, mitd ostetaan, miten usein ostetaan, paljonko
ostoihin kulutetaan rahaa, sekid miten ostamiseen, kuluttamiseen ja eri yrityksiin suhtaudu-

taan. (Bergstrom & Leppédnen 2018, 81.)

Hiltunen (2017, 22.) on sitd mieltd, ettd kuluttajan ostoprosessissa mielenkiintoisinta on se,
miten kuluttaja tekee ostopditoksen ja mitkd tekijit vaikuttavat kuluttajan ostopditokseen.
Joidenkin teorioiden mukaan kuluttaja punnitsee ostopdétdksen siitd saadun hyddyn mukaan.
Nikemykset ovat kuitenkin saaneet vdistya ajatuksen tieltéd, jossa pohditaan sitd, ettei kulut-
taja olekaan niin rationaalinen paitoksenteon suhteen. On huomattu, ettd kuluttajan paatok-
sentekoon vaikuttavat esimerkiksi sosiaalinen paine ja erilaiset muodin aikakaudet. Mikéli
kuluttaja ajattelisi vain hyotyndkdkulmaa, eli saatua hyotyd maksettua rahaa kohden, ei ku-
kaan ostaisi Audia, joka on huomattavasti kalliimpi, kuin Skoda. Molemmat edelld maini-
tuista autoista valmistaa sama konserni samalle alustalle. Kuluttuja ajattelee tunnepohjalta, ja
tekee monet ostopadtokset fiiliksen tai ei-niin-loogisten tarpeiden pohjalta. Moni paitos tukee
kuluttajan halua saada arvostusta viiteryhmaltd. Tuotteet, jotka heréttévit jollain tasolla tun-

teita, ovat nykypéivan kuluttajalle mukavampia.

3.2 Ostopéitokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja tehdessddn ostopddtostd vaikuttavia tekijoitd on useita.
(Hiltunen 2017, 18). Hiltusen (2017, 24) yhdisteleméssa kuvassa, joka on tuotu esille alem-
pana, esitellddn tekijoitd. Tekijat liittyvét 1) kuluttajaan yksilGtasolla, 2) kuluttajaan yhtei-

sOssd, 3) ympéristoon ja 4) markkinaan ja hyotyihin.
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Kuluttajaan yksilona vaikuttavat mm. psykologiset ja persoonalliset tekijat. Kuluttajan osto-
kéyttdytymiseen vaikuttavat hdanen suhteensa yhteisdihin. Jokainen ihminen on tunnistetusti
laumaeliin, joiden pddtoksiin vaikuttavat muiden mielipiteet ja paatokset. Muiden mielipi-
teilld ja paatoksilla voi olla suurikin merkitys yksilon ostopdatokseen. Toimintaympéristolla
on myos suuri merkitys ostopdédtdksen tekemisessd. Toimintaympériston muuttuessa osto-
kayttdytyminen voi muuttua. Tulevaisuuden tutkijat jakavat yleensd toimintaympériston muu-
tokset ns. STEEP-jaottelun mukaan (social) yhteiskunnallisiin, (technological) teknologisiin,
(economical) taloudellisiin, (environmental) ympériston tilaan liittyviin ja (political) poliitti-

siin tekijoihin. (Hiltunen 2017, 22.)

Kuluttajan ostohalun ja koko ostoprosessin laukaisevat tarpeet ja ohjailevat motiivit. Kulut-
tajan erilaiset ominaisuudet ja markkinoivien yritysten toiminta muovaavat tarpeita ja motii-
veja. Yrityksen olemassaolon perusta on se, ettd se vastaa kuluttajan tarpeisiin markkinoilla.

(Bergstrom & Leppédnen 2018, 81.)

Kuluttajalle tdrkeitd vaikuttavia tekijoitd ostopdétostd tarkastellessa ovat myods markkinat
sekd itse kulutettava hyddyke, jotka voidaan jaotella (product) ominaisuudet, (price) hinta,
(promotion) markkinointi ja mainonta ja (place) saatavuus. Em. tekijat ovat E. Jerome McCar-
thyn kuuluisat neljd P:td. Nama tekijét vaikuttavat suuresti kuluttajan ostopédatokseen. Kulut-
taja saa kaiken aikaa markkinoilta ja tuotteista ns. markkinointidrsykkeitd mainoksien kautta.

(Hiltunen 2017, 22-23.)

Kuluttaja saa uusia drsykkeitd ja tarpeita esimerkiksi markkinoinnin, ympariston ja yhteison
kautta. Markkinoinnista saatavia drsykkeitd ovat mm. mainonnasta tulevat drsykkeet. Ympa-
ristOstd saatavia drsykkeitd ovat mm. laki (autoa ostettaessa on ostettava vakuutus). Yhteisosta
saatavia arsykkeitd ovat esimerkiksi ystdvét (ystdvien kanssa ravintolaan 14ht6). Yksittdinen
kuluttaja, yhteiso, ymparisto ja markkinat ovat sidottuja toisiinsa erilaisten tarpeiden verkos-
tolla. Kaikki em. luovat toisilleen jollain tasolla muutospaineita ja tarpeita toisilleen. Nyky-
pdivand jollekin asialle omistautuneet ihmisryhmét pystyvit luomaan uusia tarpeita toimin-
taympdristolle — esimerkkini voidaan pitdd vaikkapa kansalaisaloitteesta ldhtenytta tasa-ar-
volain vaatimista. Muutokset toimintaymparistdssd voivat taas luoda uusia tarpeita markki-

noille. (Hiltunen 2017, 22.)

Hyddykkeen, jonka kuluttaja lopulta valitsee, maardytyy suureksi osaksi kuluttajan henkilo-

kohtaisten ominaisuuksien, sekd ryhméadynamiikan perusteella. Néitd henkilokohtaisia, sekd
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psykologisia tekijoitd ovat mm. persoonallisuus, ikd, eldménvaihe, yhteiskuntaluokka, moti-
vaatio, sukupuoli, arvot, mielipiteet, asenteet ja niin edelleen. Toisaalta padtokseen vaikutta-
vat my0s kaikki viiteryhmdt, joihin yksittdinen kuluttaja kuuluu. Kuluttajan toimintaa ohjaa-

vat esimerkiksi kulttuuri, yhteiskuntaluokka ja perhetausta. (Hiltunen 2017, 23.)
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Kuva 2. Kuluttsjan ostokayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Kuvassa on yhdistetty
nakemyksia seuraavista lahteistd: Kotler & Armstrong (2010); McCarthy (1960); Rope & Pyykkd

Kuvio 1 (Hiltunen 2017, 24)

4  LISAMYYNTI JA KESKIOSTOS

Téassd luvussa kerrotaan lisimyynnistd ja myynninedistdmiskeinoista. Lisdmyynti ja keskios-
tos ovat suoraan yhteydessa toisiinsa ja luvussa kerrotaan, miten lisimyyntid harjoitetaan pii-
vittdistavarakaupoissa yleisesti. Luvussa kerrotaan myds asiakaspalvelun tirkeydestéd lisé-
myynnin toteutumisessa. Liséksi luvussa kerrotaan, mitd keskiostos tarkoittaa ja miten lisa-

myynti vaikuttaa keskiostokseen.

4.1 Lisdmyynti

Bergstromin ja Leppésen (2013, 232) mukaan lisimyynti on kaikkea sitd, mika asiakkaalle
myydéén juuri ennen asiakkaan maksutapahtumaa. Lisdmyynti on helpointa silloin, kun asia-
kas on jo ostamassa jotain. Piivittdistavarakauppojen kassa-alueilla on yleensd esimerkiksi
myynnissi edullisia makeisia. Asiakkaan ottaessa niitd tuotteita kassa-alueilta ostostensa li-

siksi on lisdmyyntid. Ropen (2003, 15-16) mukaan lisimyynnilld pystytddn varmistamaan,
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ettei asiakas ole unohtanut mitdin, mita liikkeestd voisi samalla ostokerralla hankkia. Lisa-
myynnilliselld ajattelumallilla voidaan varmistaa menestys ja tima ajattelumalli on yrityksien
avaintekijoitd myynnin toteutumisessa. Juuselan (2015) nettiartikkelin mukaan lisimyynti on
kaikkea sitd, mitd asiakas ostaa omien ostostensa lisdksi. Nortion (2016) mukaan lisdmyyntié
tehtéessd on mietittdvé asiakasndkokulmaa ja sitd, miten yritys on uusiutuva asiakkaan sil-
missd. Pitkissdkin asiakassuhteissa asiakkaalle tulee tarve miettid asioita uudesta nakokul-
masta. Yrityksen uudistumisvalmius on silloin avainasemassa, kun syntyy tarve muuttua asi-

akkaan tarpeen muuttuessa.

Juusela kertoo (2015) nettiartikkelissaan, ettd houkuttelevalla esillepanolla on suuri merkitys
lisimyynnin kannalta. Esillepanot tdytyy tehda niin, ettd kdyttdyhteystuotteet on huomioitu.
Kayttoyhteystuotteella tarkoitetaan esimerkiksi housujen vieressd myytivid voitd. Esimer-
kiksi pOytd, jossa on sekaisin kaikkia tavaroita ei ole myyvén esillepanon mukainen, koska
asiakkaan on vaikea hahmottaa siitd tuotteita ja yhteensopivia kokonaisuuksia. Poikkeuksetta
jarkevintd on suunnitella esillepanot ja mietti tarkasti kiyttoyhteystuotteet samaan esillepa-

noon.

Lisamyynnilla tarkoitetaan kaikkea sellaista, mité asiakas ei alun perin tullut ostamaan tai ei
edes ollut tietoinen tarjotuista tuotteista. Lisdmyynti on kaikkea, miki tehddédn asiakkaan va-
litsemien tuotteiden lisdksi. (Koppinen, Kumpulainen, Lehto, Manninen, Mustonen, Niska-
nen, Penttild, Salmi, Viitala 2002, 228-229.) Aarnikoivun (2005 82-83) mielestd asiakaspal-
velijalla on mahdollisuus tuottaa lisimyynnin avulla yritykselle lisdd myyntid ja synnyttda
asiakkaalle eldmyksid. Asiakaspalvelijan on omalla toiminnallaan ansaittava jokaisen kulut-
tajan luottamus. Luottamuskuvaan vaikuttaa asiakaspalvelijan ammattitaito sekd oma asenne.
Hyvi asiakaspalvelija synnyttdd jokaisessa asiakkaassa luottamusta. Aarnikoivun (2005, 82)
mukaan asiakaspalvelijan toimintaa ohjaavana mottona voidaan pitda sité, ettd asiakaspalve-

lijan on pystyttiva ylittdimadn itsensd saadakseen jokaisen asiakkaan luottamus.

Aarnikoivun (2005, 59.) mukaan asiakaspalvelijan tdrkein ominaisuus on oikea palvelu-
asenne, halu palvella seké halu perehtyé asiakkaaseen tavoitteenaan asiakkaan odotuksiin vas-
taaminen. Asiakaspalvelija ei voi mitata onnistumistaan pelkilld lisimyynnilld, vaan asiakas-
tyytyvéisyydelld ja asiakasuskollisuudella. Asiakaspalvelija ei voi myydid asiakkaalle mité
sattuu, vaan tekee myyntiéd edistdvid tarjouksia asiakkaalle hdnet huomioiden. Ropen (2003,
95.) mukaan asiakaspalvelijan on ymmaérrettava, ettd hianen tehtdvaindan on markkinoida koko
yritysté asiakkaalle. Asiakaspalvelijan on hyvd muistaa, ettid vikisin myymalla ei saavuta hy-

vad asiakassuhdetta ja asiakas voi ostaa tarjotun tuotteen vain siitd syysté, ettei padse muuten
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tilanteesta pois. Kyseinen myyntimalli koetaan yleisesti ahdistavana. Hyvéa asiakaspalvelija
saa kuluttajan kokemaan myyntitapahtuman niin, ettd kuluttaja itse tarvitsee lisimyynnillista
tuotetta, jota asiakaspalvelija tarjoaa. Asiakaspalvelijan on aina toimittava asiakasndkokul-

man mukaisesti.

Jotta asiakas saataisiin ostamaan lisdd, on yrityksen mahdollista jarjestdd alennuksia ja/tai tar-
jouksia. Ndmé ovat helppo tapa lisdtd myyntid ilman kalliita markkinointitoimenpiteitd. Li-
sdadmalla alennuksia/tarjouksia saadaan ihmiset tekemdidn impulssiostoja normaalien ostojen
lisdksi. Annettaessa tarjouksille tietty lyhyt tarjousaika, nostaa se tuotteen myyntié entises-

tadn. (Fahy & Jobber 2019, 301.)

4.2 Myynninedistdmiskeinot

Bergstromin ja Leppdsen (2013, 240) mukaan myynninedistiminen (Sales promotion) tiy-
dentdd yrityksen mainontaa ja myyntityotd. Sitd kohdistetaan yksittdisiin asiakkaisiin sekd
jélleenmyyjiin. Jilleenmyyjiin kohdistuvassa myynninedistdmisessd kannustetaan jilleen-
myyjid myymdiéin yrityksen tuotteita kaikille lopullisille ostajille. Kuluttajiin kohdistuva jil-
leenmyynti on paljon monipuolisempaa. Kuluttajiin kohdistuvan jdlleenmyynnin tavoite on
herattdd huomio ja mielenkiinto, tuotteista muistuttaminen sekd myynnin kasvatus. Kulutta-
jiin kohdistetulla myynninedistdmiselld tarkoitetaan usein tuote-esittelyitd myymaloissi, ku-
ponkitarjouksia, ilmaisnéytteitd, sponsorointia tai esimerkiksi erilaisia asiakaskilpailuja jar-

jestamallda myymaloissa.

Myynnin edistdmistd varten on monia erilaisia tekniikoita ja tapoja, joita markkinoijat pysty-
vt hyodyntdmain. Fahyn ja Jobberin (2019, 302.) mukaan erilaisia myynninedistidmiskeinoja
ovat kupongit (coupons), lisdtuote (premiums), alennus (money off), ’kaksi yhden hintaan”
tarjous (bonus packs), ilmainen ndyte (free sample) palkintotarjous (prize promotion) ja
kanta-asiakaskortti (loyalty card). Néitd hyodyntdmélld yritys pystyy tehostamaan omaa
myyntiddn ja lisddmadn yksittiisten tuotteitten kulutusta. Kuitenkin liiallisten alennusten
kdyttdiminen voi huonontaa bréandin imagoa ja halventaa mielikuvaa tuotteista. Téati varten
voidaan tarjota isompi médrd samaa tuotetta samalla hinnalla, jolloin mielikuva tuotteen ar-
vosta ei huonone ja kuluttaja saadaan ostamaan melkein huomaamatta enemmaén. Sama vai-
kutus saadaan, kun tarjoukseen laitetaan kahta eri tuotetta saman hinnan alle. Esimerkiksi jos
tarjoukseen on asetettu saman briandin shampoota ja hoitoainetta saadaan asiakas ostamaan

vain tatd brandia.



14 (43)

Asiakaspalvelijan tehtdvini on tehdé asiakkaaseen hyvé vaikutelma hénesté ja koko edusta-
mansa yrityksen puolesta. Jokainen pieni ele kaupan paitosvaiheessa, kuten viikonlopuntoi-
votukset lisddvit hyvén vaikutelman rakentumista. Kaikki asiakkaat, jotka saavat hyvén vai-
kutelman yrityksestd ovat valmiita tulemaan yrityksen liitkkeeseen uudelleen. Tdémai luo poh-
jaa hyville asiakassuhteelle ja hyvé asiakassuhde tuo lisimyyntié yritykselle kuluttajan vali-
tessa yrityksen liikkeen yhd uudestaan. Mikili mahdollista, hyvén vaikutuksen tekee myds se,

jos asiakkaalle annetaan jokin ndytekappale ostosten yhteydessd. (Bergstrom & Leppédnen
2013, 232.)

4.3 Keskiostos

Keskiostos méadrittdd yrityksen keskimairédisen ostoksen madrdn. Tdma saadaan laskettua ot-
tamalla tietyn ajanjakson kokonaismyynti ja jakamalla se saman ajanjakson yksittéisten asi-
akkaiden méaéardlld. (Mulcahy & Co 2018.) Bergstromin ja Leppasen (2018, 446) mukaan asi-
akkaan keskiostosta kéytetddn asiakasuskollisuuden seurannassa. Keskiostos on asiakkaiden

keskiméérdinen ostosten loppusumma litkkeessa.

OP:n (julkaisuaika tuntematon) nettiartikkelissa sanotaan, ettd keskiostoksen seurannasta on
apua liiketoiminnan suunnittelussa ja kehittdmisessd. Kun yrityksen keskiostoksen niakee hel-
posti, yritys pystyy laskemaan, kuinka monta piivittdistd ostotapahtumaa tarvitaan, jotta
myyntitavoitteisiin padstdéin. Keskiostosta voidaan nostaa esimerkiksi lisimyynnillisin kei-
noin. Tuotteille tehdyt esillepanokokonaisuudet nostavat keskiostosta, koska asiakkaan on
helppo hahmottaa tuoteyhteydet. Helposti ostettavat tuotteet olisi hyva sijoittaa kassan ldhei-
syyteen.

Hirven ja Karlssonin (2014, 26-27) mukaan nopea ja helppo tapa kasvattaa keskiostosta on
lisimyyntipaikat. Esillepanossa on syytd kiinnittdd huomiota siithen, ettd korkeat tuotteet lai-
tetaan taakse ja matalat ja pienet tuotteet tuodaan eteen. Tuoteyhteyksien on syyta sdilyé esil-
lepanossa. Nortion (2016) nettiartikkelin mukaan olemassa olevaan kanta-asiakaskuntaan
kohdistettu lisimyynti on yrityksen halvin tapa nostaa myyntié ja sitd kautta keskiostosta.
Ostotapahtuman yhteydessé asiakaspalvelijan tekema lisdkauppa on lisimyyntid yksinkertai-
simmillaan. Parhaimmillaan se on motivoitunutta asiakaspalvelun ja asiakkuuksien kehitta-
mistd koko yrityksen tasolla. Hirven ja Karlssonin (2014, 15) mukaan jokaisen esillepanon
ainoa tarkoitus on tuottaa yritykselle lisimyyntid. Tarkoituksena on, ettei asiakkaalla jaa huo-

maamatta yhtikadn esillepanoa.
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KANTA-ASIAKKUUS

Téassd luvussa kerrotaan kanta-asiakkuudesta ja sen merkityksestd. Luvussa kerrotaan eri
kanta-asiakasohjelmista, sekd kanta-asiakkuusmuodoista. Ostokédyttdytymisen seuranta on
kanta-asiakkuuksien avulla mahdollista ja se esitelldin seuraavassa luvussa. Kanta-asiak-
kuuksien avulla ostosten keskittiminen on helpompaa ja se on my0s esiteltyna tissé luvussa.

Luvun lopussa pohditaan, miksi uskollisuusohjelmia kdytetdin.

Kanta-asiakkuus

Yhdysvalloissa on syntynyt akateeminen tutkimus, jolla mitataan asiakasuskollisuutta kay-
tannonldheisesti. Tutkimuksessa on tutkittu mité asiakas osti, onko hin ostanut samaa tuotetta
ennenkin ja onko hdn ostamassa sitd uudelleen. Kaupan kassajérjestelmien kehitys mahdol-
listi tutkimuksen aikana ostoskorien seuraamisen. Ostoskorien seuraamisella tarkoitetaan
tuotteiden seuraamista ja mitkd tuotteet myydédn kullekin asiakkaalle kerrallaan. Kassakuit-
tiin yhdistetdin kassajonoista keréttyjen asiakkaiden kyselytutkimuksia sekd postikyselyita.
Naissé tutkimuksissa on my0s heikkoutensa. Kassajonokyselyissd on valitettavan usein yli-
edustettuina kaupassa kiyvat asiakkaat ja postikyselyssd kuluttajan on haasteellista muistella
asiointitilannettaan kaupassa tai pohtia oikeita motiivejaan. Paneelitutkimus mahdollistaisi
tdmin; ennaltamadratyt kuluttajat pitdvat ostopdivikirjaa, joiden avulla voidaan tutkia kulut-
tajan ostojen kehittymistd ostopaikkojen, brandien tai tuoteryhmien tasolla. Panelisteille voi-
daan luoda my0s haastatteluja, joilla pdistddn 1dhemmaéksi ostopditosten syitd. (Arantola

2003, 28.)

Arantolan (2003, 72.) mukaan Suomessa on vaikea 10ytdéd toimialaa, joka olisi tdysin vailla
kanta-asiakaskortteja, eli avoimia uskollisuusohjelmia. Jopa useimmilla pienyrityksillékin,
kuten suutareilla, kampaajilla ja jaatelokioskeilla on pahvisia leimakortteja, joiden avulla ei
pysty analysoimaan asiakastietoja, mutta joiden toivotaan tuovan asiakkaan uudelleen asiak-
kaaksi. Tutkittaessa isompia asiakasmairid keranneitd uskollisuusohjelmia ja niiden perusta-

missyitd on 16ytynyt hyvin erilaisia syité ja taustoja perustaa uskollisuusohjelmia.

Uskollisuusohjelmien liiketoiminnallisena ldhtokohtana oli aikaisemmin tarve tasata myyn-
nin ajoittain suuriakin vaihteluita. Toisena ldhtokohtana oli parempi ennustuskyky liikevaih-
don kehittymisessd. Lisdksi ostokokoa pyrittiin kasvattamaan ja lyhentdmiin ostossyklié.
Esimerkkinéd voidaan pitdd optikkoketjun silmélasien vaihtovilin lyhennystd neljéstd vuo-
desta kolmeen ja puoleen vuoteen. Tdma toisi optikkoliikkeelle huomattavaa myynnin kas-

vua. Asiakkaisiin liittyvét tavoitteet keskittyivét aikaisemmin uusien asiakkaiden hankintaan,
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mika osaltaan on vaikuttanut termien “’kanta-asiakas” ja "uskollinen asiakas” merkityksen ha-
mirtymiseen. Tdméa vaihe on monien kotimaisten kanta-asiakasohjelmien osalta ohi, sillé ja-
senmadrit ovat kasvaneet ldhelle penetraation yldrajaa ja ainakin ldhes kaikki asiakasryhmiit,

jotka on valittu ovat jo mukana. (Arantola 2003, 72.)

Sadilytettdvid ja kehitettdvid asiakkuuksia varten tarjotaan kuluttajamarkkinoinnissa kanta-,
sekd avainasiakasohjelmia, joilla on tarkoituksena kannustaa kuluttajaa kasvattamaan osto-
jaan. Kanta-asiakas arvostaa tuttuutta, henkilokohtaista palvelua sekid turvallisuutta. Usko-
taan, ettd tyytyvéinen asiakas kertoo 1dhimmaisilleen yrityksesti sekd suosittelee omia hank-
kimiaan tuotteita myo6s muille, joka taas tuo uusia asiakkaita yritykselle. Suositteluun voidaan
erikseen kannustaa palkitsemalla asiakas uuden asiakkaan tuomisesta. (Bergstrom & Leppa-

nen 2018, 437-438.)

Kautto & Lindblomin (2005, 109-110.) mukaan monien kaupparyhmien toimintaan kuuluvat
kanta-asiakasmarkkinointiohjelmat. Em. tehtdviané on lisdtd kanta-asiakkaiden méaaraa seka
heidin uskollisuuttaan. Néin kanta-asiakkaiden keskiostos suurenee ja samalla rakenne ostos-
korissa muuttuu kaupalle huomattavan paljon tuottavammaksi. Kanta-asiakasedut on asteit-
tain porrastettu niin, ettd vasta ylimmén palkitsemisasteikon portaan saavutettua asiakas saa
merkittdvid etua. Ylin porras on yleensa asetettu niin korkealle, ettd asiakkaan on keskitettdva
ostonsa pitkalti yhteen kaupparyhmédén saavuttaakseen portaan. Tavallinen asiakas tai yksit-
tdinen ruokakunta ei pysty saavuttamaan todellisia etuja kahden eri kaupparyhmén kanta-asi-
akkaana. Ratkaisevana kysymyksend voidaankin pitdd sitd, miten kaupparyhmét houkuttele-

vat asiakkaat keskittaméaan ostoksensa.

Ostojen keskittdmistd pyritdén tukemaan ja lisidmiéin ottamalla asiakkaiden kannalta térkeité
yhteistyokumppaneita mukaan kanta-asiakasohjelmaan. Palkitsemistaulukon on oltava yksin-
kertainen, etujen on oltava konkreettisia ja seurannan oltava vaivatonta, jotta jarjestelmai toi-
mii asiakkaan nikokulmasta. Kanta-asiakasjérjestelma ei kuitenkaan missdén tilanteessa kor-
vaa heikkoa konseptia, laadullisesti huonoa toimintaa eikd heikkoa asiakastyytyvidisyytta.

(Kautto & Lindblom 2005, 109.)

Kauton & Lindblomin (2005, 109-110.) mukaan kanta-asiakasjérjestelma tuottaa paljon tietoa
asiakkaista ja heidén ostokdyttdytymisestddn. Tietosuoja rajoittaa ndiden tietojen kayttod,
mutta asiakkaan luvalla niitd voidaan hyddyntdéd. Tietojen hyddyntdminen avaa mahdolli-

suuksia mm. asiakaskohderyhmien ja yksittdisten ostoskorien analysointiin. Tietoja tehok-
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kaasti hyodyksi kéyttiessd yrityksen on mahdollista padstd todelliseen, kohdennettuun mark-
kinointiin, jossa asiakkaalle tirkeit tuotteet, tarjonta ja esimerkiksi erilaiset tapahtumat on

kohdennettu tarkasti tietyille kohderyhmille.

5.2 Uskollisuusohjelmien kolme perustyyppid

Arantolan (2003, 83.) mukaan uskollisuusohjelmien yksiselitteinen luokitteleminen on osoit-
tautunut yllattdvén haastavaksi, silld jokaista ohjelmaa voidaan tarkastella monesta eri nako-

kulmasta ja sama ohjelma voi kuulua moneen ryhméain monesta eri ndkokulmasta riippuen.

Kolmesta uskollisuusohjelmien perustyypistd ensimméiinen erotteleva peruspiirre on julki-
suus. On pohdittava, onko kyseessi julkinen uskollisuusohjelma vai piilotettuja toimenpiteité
uskollisuuden kasvattamiseksi. Jalkimméinen ndistd kahdesta on hiljainen uskollisuusoh-
jelma, jossa yritykselld on selked malli ja toimenpideprosessi, jonka tehtdvani on tunnistaa
asiakaskannasta asiakkaat, joita on tarkoitus ldhestyd viestinnilld, huomioida tai palkita. Hil-
jaisen uskollisuusohjelman peruselementtejd ovat asiakasvalinta, tapa tunnistaa asiakkaat il-
man erityista korttia, tavoite, méadrittely ja tavoiteasetanta sekd investointi. Asiakasvalinnalla
tarkoitetaan mitd asiakasryhmid halutaan hoitaa erityisen hyvin ja palkita. Tavoitteella tar-
koitetaan sitd, mistd asiakasta halutaan palkita ja millaiseen kéyttdytymiseen halutaan kan-
nustaa. Médrittely on suunnittelua siitd, milld asiakasta palkitaan ja tavoiteasetannalla ja in-
vestoinnilla tarkoitetaan ohjelmaan tehtdvien investointien suhteuttamista tavoiteltaviin ra-
hallisiin tuloksiin. Hiljaisten ohjelmien luonteen vuoksi ne ovat tyypillisid jatkuvien asiak-
kuuksien aloilla, kuten lehdet tai puhelinmyyntiyritykset. Hiljainen ohjelma ei pyyda liitty-
méiin jdseneksi, ei jaa korttia tunnisteeksi eikd puhuttele kuluttajaa kanta-asiakkaana. (Aran-

tola 2003, 83-84.)

Toisena kolmesta uskollisuusohjelman perustyypeistd on Avoin ohjelma. Avoimelle uskolli-
suusohjelmalla tyypillisid tunnusmerkkejé ovat ohjelman nimi, liittyminen tai kutsuminen jé-
seneksi, tapa tunnistaa jdsenet, rahalliseen tai rahaan rinnastettavan palkitsemisen avoin las-
kentamalli sekd viestintdprosessi. Yritys on vapaa tekemééin valintoja jokaisen em. tunnus-
merkin kohdalla. Uskollisuusohjelmalle annetaan nimi, jolloin nimestd muodostuu itsendinen
bréndi tai yritykselle alabréndi. Yksinkertaisesti puhuttaessa voidaan my0s sanoa Yritys X:n
kanta-asiakasohjelmasta. Yleisimmin asiakkaille tarjotaan mahdollisuus liittya tayttimalla lo-
make, mutta voidaan myos ldhestyd asiakasta ja kertoa, ettd hén tdyttdd kanta-asiakkuuden
kriteerit ja ettd asiakas on valittu kanta-asiakkaaksi. Nordea on esimerkiksi kdyttanyt jalkim-
madistd ldhestymistapaa. Avoimen ohjelman rahallisia palkitsemisen muotoja on monia. Yk-

sinkertaisin tapa on antaa jdsenille jatkuvia alennuksia tai kertatarjouksia, joiden tavoitteena
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on lisdtd yrityksen myyntid ja sitouttaa. Tehokas viestintd on avainasemassa tdsséd tavassa,

jotta asiakas on tietoinen eduistaan. (Arantola 2003, 84-85.)

Kolmas uskollisuusohjelman perustyyppi on business-to-business-ohjelmat eli B2B-ohjel-
mat. B2B-ohjelmat on yritysasiakkaille suunniteltuja. Asiakkuuksia hoidetaan myyntimal-
leilla. Asiakkaiden edut ovat osana titd myyntimallia, mutta etenkin Keski-Euroopassa yri-
tysasiakkaille on myds muodollinen kanta-asiakasohjelma. B2B-ohjelman johtamisen haas-
teina voidaan pitda yksilon, eli ostajan motivointia ja palkitsemista, sekd samaan aikaan etujen
tarjoamista ostavalle yritykselle. Yrityksen ndkokulmasta ostajan jdsenyys ei saa tehdi toi-
mittajan valinnasta epdedullista yritykselle, eli ostajan henkilokohtaiset edut eivit voi missdén
tilanteessa ajaa yrityksen etujen ohi. B2B-ohjelman erityispiirteitd ovat ohjelman kapeampi
tavoiteasiakasryhmad. Etujen on oltava hyddyllisid jdsenelle ja jdsenyrityksen tulee pystyd mi-
tata saatuja hyotyja. Ohjelma on enemmén yhteistydluonteinen kuin kuluttajamarkkinassa, eli
ohjelman molempien osapuolien pitdd kokea saatu hydty. Sanotaan, ettd B2B-ohjelmien ja-

senet ovat rationaalisempia kuin kuluttajaohjelmien jasenet. (Arantola 2003, 86-87.)

6 ASTAKASPALVELU

Téassd luvussa kerrotaan asiakaskokemuksesta ja siithen liittyvistd osa-alueista. Luvussa ker-
rotaan, miké tekee hyvén asiakaspalvelijan ja asiakastyytyviisyyden merkityksesté sekd asia-
kaspalveluun vaikuttavista taustaprosesseista. Luvun lopussa pohditaan palautteen merkityk-
sestd asiakaspalvelussa sekéd pohditaan, miten tyytyviisyystutkimukset ja asiakaspalautejér-

jestelmat vaikuttavat asiakaspalveluun.

6.1 Hyvé asiakaspalvelija

Flink (2015, 79-82.) Pitdi oikeata asennetta asiakaspalvelijan kivijalkana ja se on asiakaspa-
lautteiden mukaan hyvan kanssakdymisen perusta. Joka vuosi asiakastyytyvéisyystutkimuk-
sissa ensimmaéisend ovat tyOyhteisot, joissa on hyvd asenneilmasto. Asiakaspalvelun laatua
on tutkittu ja huomattu, ettd asiakkaat tunnistavat asenteet erittdin helposti. Asiakas nékee ne
my0s sanattoman viestinnén kautta, kehon kielesté sekd ilmeisti ja eleistd. Asiakas aistii myds

merkitsevit katseet ja olan kohautukset.

Asiakaspalvelutyota tekevélla henkilolld on yksityiseldamdssddn monia rooleja, mutta omassa
tyOssddn he toimivat asiakaspalvelijan roolissa, jota luonnehtii tarkemmin ammattinimike.

Nimikkeitd on monia, kuten kassamyyjé, kosmetologi, asiakkuuspddllikkd ja myyntijohtaja.
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Asiakaspalvelutilanteissa asiakaspalvelijalta odotetaan tiettyd kdyttdytymistd. Yhteisié asiak-
kaan odotuksia kaikille asiakaspalvelijoille on palvelun laatu, asiakaspalvelijan kéyttaytymi-
nen, ammatillinen osaaminen, asiantuntemus ja joissain tilanteissa jopa asiakaspalvelijan per-

soonallisuus ja ulkoinen olemus. Néistd odotuksista syntyy hyvia asiakaspalvelija. (Erdsalo

2011, 88-89.)

Yrityksen asiakasrajapinnassa toimivien tyontekijoiden valmius ja ammattitaito on tirkeda,
kun puhutaan hyvistd asiakaspalvelijasta. Kdytdnndssa yrityksen menestyksen méérittda asia-
kas ja timdn vuoksi asiakaspalvelijan panos on isossa roolissa hyvin yleiskuvan varmista-
miseksi. Yrityksen onkin hyvi varmistaa, ettd ammattitaitoista henkilostdd on tarpeeksi, jotta

palvelun taso ei karsi liian pitkistd odotusajoista. (Korkiakoski & Belinda 2016, 9-12.)

Hyva asiakaspalvelija on aina valmis auttamaan ja toimii positiivisella asenteella tilanteessa
kuin tilanteessa. Hyvén asiakaspalvelijan médrittd4 hdnen tietdimyksensa yrityksen tuotteista
ja kuinka ndité tietoja kédyttden luodaan jokaiselle asiakkaalle hdnen toivomansa asiakaskoke-
mus. Tétd varten asiakaspalvelijan tulee osata kuunnella asiakasta ja ymmartié kysya tarvit-
taessa yksityiskohtia tai toiveita asiakkaalta kuitenkin tehden timén kohteliaasti seké etiketin

mukaisen kadytoksen mukaan. (Korkiakoski & Belinda 2016, 9-12.)

6.2  Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyvéisyyden on poikkeuksetta oltava yrityksen ja ketjun térkein tavoite ja se on
arvotettava korkealle. Kaiken toiminnan on perustuttava sille, ettd asiakastyytyvéisyys voi-
daan taata. Asiakkaiden tyytyvéisyys yksittdiseen kauppaan ja koko ketjuun on voimakkaassa
korrelaatiossa myynnin ja markkinamenestyksen kanssa. Tdméa on osoitettu todeksi monella
kiytdnnon esimerkilld. Kuluttajan tarpeisiin oikein vastaamalla ketju ja sen yksittédiset kaupat
pystyvit luomaan aitoa kilpailuetua. Kuluttajan tarpeet tdyttimalld yritys pystyy varmista-
maan elinkykynsd sekd mahdollistaa kasvun. Asiakastyytyviisyys on pohjana koko yrityksen

menestykselle sekd lyhyella ettd pidemmalld aikavalilld. (Kautto & Lindblom 2005, 50.)

Asiakastyytyvadisyyttd (Customer satisfaction) on hyvé seurata jatkuvasti, jotta tyytyvaisyy-
den kehityksen pystyy ndkemdin pidemmalld aikavililld. Témé mahdollistaa ongelmiin puut-
tumisen, sekd uusien palvelutapojen kehittimisen. Tyytyvaisyysseuranta halyttdd, mikali jo-
kin ei toimi yrityksessd. Asiakassuhdemarkkinoinnin kivijalka onkin asiakkailta saatu pa-
laute. Asiakastyytyvéisyyttd seurataan spontaanin palautteen avulla, tyytyviisyystutkimusten

avulla seki suositteluméérian perusteella. (Bergstrom & Leppénen 2018, 443-444.)
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Kaikilla ketjuyrityksilld on oltava kidytdssddn toimiva asiakaspalautejirjestelmd. Tamén
avulla asiakkailta on mahdollista saada toimintaa edistivdd palautetta koko yrityksen seka
yksittidisen kaupan toiminnasta. Palautetta pitdd voida antaa ketjun www.sivuilla. Palautelo-
makkeen on oltava selked ja helposti saatavilla internet-sivuilla. Jokaiseen asiakaspalauttee-
seen pitdd suhtautua yhtd vakavasti ja niithin on pystyttdva vastaamaan kohtuullisessa ajassa.
Nopeat vastaukset antavat yrityksestd selkedn ja luotettavan kuvan. (Kautto & Lindblom

2005, 110.)

Spontaani palaute on ruohonjuuritasolla asiakaspalvelutilanteissa asiakkailta tulevia kiitoksia,
moitteita, valituksia, toiveita ja kehittdmisideoita. Yrityksen tdytyy pystyd houkuttelemaan
asiakkaita antamaan palautetta ja se on tehtdva ddrimmaéisen helpoksi. Mahdollisuus antaa
palautetta on oltava tarjolla eri paikoissa. Asiakkaan on pystyttdvé soittamaan esimerkiksi
palautepuhelimeen tai ldhettdmaén viestid sahkopostitse tai someviestilld. Palautekanavia tu-
lee olla useita ja palaute voi tulla esimerkiksi myds yrityksen oman henkilokunnan, jilleen-

myyjien, kotisivujen tai blogien vilitykselld. (Bergstrom & Leppédnen 2018, 444-445.)

Tyytyvéisyystutkimukset on tarkoitettu kohdistettavaksi yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan.
Tutkimuksissa selvitetdén yrityksen tuotteiden seké yrityksen toimivuus suhteessa asiakkaan
odotuksiin. Asiakkaan odotuksia ja niiden toteutumista tulisi siis mitata kokemusten lisdksi.
Ostomaddra ei yksinddn ole hyva mittari, silld asiakas voi ostaa tuotetta, koska parempaa ei ole
tarjolla tai asiakas ei tiedd vaihtoehdoista. Ostomééra ei siis kerro asiakastyytyvéisyydesta.
Naéissé tilanteissa asiakas ei ole sitoutunut yritykseen tai tuotteeseen vaan oletettavasti siirtyy
toiseen vaihtoehtoon, kun sellainen tulee tarjolle. Tyytyvéisyystutkimukset ovat tehty mittaa-
maan kokonaisuustyytyviisyyttd ja tyytyvaisyyttd osa-alueittain, esimerkiksi yksittdiset tuot-

teet, tuoteryhmat, hinnoittelu ja laatu. (Bergstrom & Leppénen 2018, 444.)

Asiakkaiden tyytyvdisyys on suoraan vaikutuksessa alalla erottumiseen erityisesti, jos tuotteet
ovat kilpailevien yritysten kanssa hyvin samanlaisia. Tdmén takia on hyvé kartoittaa, miten
kilpailija toteuttaa omaa asiakaspalveluaan, jotta voidaan erottua oikealla tavalla ja saada nédin
positiivinen kuva edustamastaan yrityksestd. Hyvi asiakaspalvelu nikyy asiakkaille lisdar-
vona ja tdtd mydta silld voi olla myyntid parantava vaikutus. (Korkiakoski & Belinda 2016,

9-12.)

Ketjutoiminnassa uskottavuudella ja luotettavuudella on erittdin keskeinen merkitys asiakas-

tyytyvédisyyden kannalta. Asiakkaiden nikékulmasta toiminnan on oltava uskottavaa ja luo-
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tettavaa ja on peilattavissa yrityksen asiakaslupauksiin. Pettymyksien tuottamiseen ei yrityk-
selld ole varaa. Jokainen asiakkaan ostokdynti mittaa yrityksen luotettavuutta ja luottamusta
kauppaan seké ketjuun. Pientenkin yksityiskohtien onnistunut viimeistely, seké jatkuva yksi-

tyiskohdista huolehtiminen on ensiarvoisen tarkedd. (Kautto & Lindblom 2005, 52.)

Tarkasteltaessa ketjun henkiloston nikokulmasta, on tirkeésd, ettd arvojen ja tavoitteiden mu-
kaisesti toimitaan my0s kdytdnnon tasolla. Tdma velvoite koskee erityisesti johtoa, jonka sa-
nojen ja tekojen on vastattava toisiaan. Esimiesten toiminnan on oltava linjassa pdéatoksenteon
kanssa. Jokaisen yrityksen henkilon on niin ikdén hoidettava oma tehtdvénsa luotettavasti,
ketjun arvoja, sekd tavoitteita kunnioittaen. Em. koskee myds tavarantoimittajia, sekd muita
sidosryhmid. Tavarantoimittajien ja ketjun vilinen lisdarvoa tuottava yhteistyd kariutuu no-

peasti, mikdli molemminpuolinen luottamus ei ole kunnossa. (Kautto & Lindblom 2005, 52.)

6.3 Asiakaspalvelijan eettiset vastuut

Bergstromin & Leppisen (2015, 402-404) mukaan etiikka on tieteenlaji, joka tutkii moraalia
ja sithen liittyvid kysymyksid. Moraali kuvaa kertoo ihmisten tekemista valinnoista paivittdi-
sessd eldmassd. MyyntityOssé tulee vastaan paljon tilanteita, joissa kysytddn tyontekijaa teke-
madn péaitds oikean ja vadrdn valilli. Ndma tilanteet ovat tirkeitd asiakkaan luottamuksen

kannalta ja timi onkin avainasemassa, kun halutaan rakentaa pitkdaikaisia asiakassuhteita.

Yleiset eettiset ohjeet ovat madritelty isoissa yrityksissé ja organisaatioissa, jotta voidaan var-
mistaa yhtendinen ja oikeanlainen moraalinen linja kaikkien tyontekijoiden valilla. Talla ta-
voin varmistetaan tyontekijoiden eettisen vastuun tdyttyminen. Eettistd vastuuta on myos
tyonjohdolla tyontekijoiden lisdksi. Esimerkiksi, kuinka korkeita tavoitteita tyontekijoille an-

netaan myynnin ym. kanssa. (Bergstrom & Leppinen 2015, 402-404.)

Vaikka yritykselld olisi yleiset ohjeet eettisestd toiminnasta, olisi silti hyvd médritelld tarkem-
mat ohjeet myynnin johtamista ja myyjid kohtaan. Ndin voidaan ohjeistaa tydyhteisod ta-
voilla, joilla voidaan ennaltachkéistd epéeettisid tilanteita ja vélttyd niiltd kokonaan. Jotta
ndma ohjeet sisdistetddn ja niitd noudatetaan kdytdnnossi, tulee henkilokuntaa kouluttaa ja

seurata sddnnollisesti. (Bergstrom & Leppinen 2015, 402-404.)

6.4 Henkil6ston vithtyminen osana hyvaa asiakaspalvelua

Henkil6ston viihtyminen, motivaatio ja osaaminen auttavat hyvén asiakaspalvelukokemuksen

muodostumisessa. Ty0ssddn viithtyvét asiakaspalvelijat tekeviét tyotddn ja yritystd koskevia
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parantavia ehdotuksia, sekd ovat valmiimpia toimimaan asiakaspalvelutilanteissa. Tydssdén
viihtyva henkilokunta edesauttaa sitd, ettei organisaatiossa ole niin suuri tyontekijéiden vaih-
tuvuus. Kaiken timén seurauksena asiakkaat saavat parempaa asiakaspalvelua, seki asiakkaat
ovat tyytyvédisempid ja voivat suositella yritystd muillekin potentiaalisille asiakkaille. Yritys
saa timan myoti lisimyyntid ja kannattavuutta. Kannattavuuden parantuessa yritys saa enem-
mén resursseja, jotka voi panostaa esimerkiksi henkilostoon, tuotteisiin seké asiakassuhteiden
hoitoon. Néin henkildston viithtyminen tydssa ja siitd muodostuva hyva asiakaspalvelu on yri-

tyksen kilpailukyvyn perusta. (Bergstrom & Leppédnen 2018, 131.)

Kauton ja Lindblomin (2005, 51.) mukaan hyvé ty6tyytyviisyys on yhteydessd menestyksen
kanssa. Hyva tyotyytyvédisyys merkitsee innostusta, positiivisuutta, iloisuutta ja palvelualt-
tiutta. Yritysten on mahdollista kopioida omia ketjuliiketoiminnan malleja, mutta tyotyyty-
véisyyttd ei voi kopioida. Asiakkaat huomaavat ja vaistoavat yksittdisen kaupan tydilmapiirin
ylléattavén selkeésti ja nopeasti. Asiakkaat erottavat huonon ilmapiirin ja asioivat mieluummin
kaupoissa, joiden tydilmapiiri on selkedsti puhdas ja myonteinen. Haasteena voi ehdottomasti

pitdd tyotyytyvdisyyden ja hyvén tydilmapiirin toteutumista koko yrityksessa.

Erdsalon (2011, 127.) mukaan tydyhteisolld on kaksinaisluonne. Jokainen tydntekija on per-
soonallisuus ja tyOyhteiso on systeemi, joka toimii yhdessd. Tama tarkoittaa sitd, ettd jokainen
tyOyhteison jdsen vaikuttaa toiminnallaan kaikkiin tydyhteison jdseniin ja saa itse vaikutteita
muilta tyGyhteison jdseniltd. Yhteistyd médaritelldén tyoksi yhteisten tavoitteiden saavutta-
miseksi. Em. edellyttéa sitd, ettd tyopaikalla kyetddn huomaamaan avun tarve ja etti jokainen
voi pyytdd apua toiselta. Omaa tydkaveria voi pitdd 1dhimpand asiakkaana. Yhteistyokykya
tarvitaan joka tyopaikan osa-alueella. Yhteisyyden kokeminen on edellytys hyville ihmissuh-
teille tyopaikalla, joka heijastuu suoraan palvelualttiuteen ja asiakaspalvelun laatuun. Yhtei-
syys syntyy, kun tyopaikalla on innostava tulevaisuusnikyma (visio). Ty0 ei saa olla arkista
puurtamista, vaan ty0lld pitdd olla tavoitteet. Tyopaikalla pitdd myos olla yhteiset tavoitteet.
Jokaisen on hyviksyttdvi tavoitteet ja sitouduttava niihin. Tukea ja kannustusta on annettava
tarvittaessa tyOpaikalla. Ketddn ei jétetd yksin eikd syrjitd. Oikeidenmukaisuuden on toteu-
duttava joka pdivi ja joka hetki tyopaikalla. TyoOpaikalla on oltava avoin ilmapiiri ja tydyh-
teison on oltava tasa-arvoinen. TyOyhteison ihmisten vilisen luottamuksen ja luottamuksel-
lisuuden on oltava hyvi. Jokaisen on koettava tulleensa kuulluksi tarvittaessa. Viimeisend
késitteend tyopaikalla on oltava rento ilmapiiri. Kenenkéén ei tarvitse peldté tulleensa louka-
tuksi. Huumoria viljellddan, mutta ei toisten kustannuksella. Ndiden kisitteiden téyttyessé yh-
teisyys on helpommin saavutettavissa. Kauton & Lindblomin (2005, 51) mukaan asiakkaat

aistivat, mikali ilmapiiri on huono.
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Sisdinen markkinointi on termind melko uusi. 1970-luvun lopulla markkinointitermistdon tul-
lut termi tarkoittaa yrityksen omaan henkildstoon kohdistuvaa markkinointia. Sisdisen mark-
kinoinnin voi kuvata yksinkertaistetusti: Onnistunut sisdinen markkinointi johtaa siihen, ettd
henkildstd motivoituu, osaa tyonsi ja viithtyy tydssd paremmin. Tdémén vuoksi syntyy uusia
ideoita, asiakkaita kuunnellaan ja rekrytointitarve on vdhidinen. Téstd syystd syntyy hyvaa
palvelua, joka johtaa siihen, ettd asiakkaat ovat tyytyviisid, yrityksen maine kasvaa ja kan-
nattavuus nousee. Em. jilkeen yrityksen kilpailukyky paranee. Sisdinen markkinointi on siis
tarkedssd roolissa yrityksen asiakaspalvelua kehittdessa ja tutkiessa koko yrityksen kannatta-

vuutta. (Bergstrom & Leppénen 2018, 131.)

Flink (2015, 30-31) mukaan hyvén ty6porukan tunnistaa siitd, ettd jasenet pitdvit tyon etusi-
jalla ja toimivat yhteisen edun eteen tehtdvilld ratkaisuilla. Yhteisistd tavoitteista keskustel-
laan riittdvasti hyvéssa tyoporukassa. Jokainen késittdd oman, sekd muiden tyon arvon ja mer-
kityksen tyOyhteisossé. Flink korostaa tiedonkulun tarkeytti ja hyvéssé tyoporukassa tiedon-
kulku toimii moitteetta. Suora viestintd on my0s tarkedd. On tarkeéd, kun asiat kerrotaan kier-
teleméttd kasvotusten, eikd puhuta seldn takana pahaa. Mikéli asioita ei kerrota suoraan, on

lopputuloksena paljon episuoraa viestintda.

Yrityksen johdon panos sisdisessd markkinoinnissa on ratkaiseva. Johtajan on toimittava oi-
kein ja ndyttdd esimerkkid omalla tyOpanoksellaan. Sisdinen markkinointi on johtamista,
jonka tavoitteena on saada koko konsepti toteutumaan yrityksen toiminnassa ja jokaisen yk-
sittdisen tyontekijin tyotehtdvissd. Esimiesten on pystyttdvé sisdisen markkinoinnin avulla

varmistamaan liikeidean ja konseptin toteutuminen. (Bergstrom & Leppénen 2018, 131.)

Johtamisessa on alettu kéyttdd markkinointipainotteista otetta, mikd korvaa vanhanaikaisen
ylhééltd alas suuntautuvan johtamisen. Markkinoinnillisessa johtamisessa johdetaan kannus-
tavalla asenteella, motivoinnilla sekd yhteishengen luomisella. Markkinoinnillisessa johta-
miskisityksessd perusajatuksena on, ettd ihmiset haluavat tehdd hyvaa tyo6td. Johtajan tehta-
vénid on tyontekijoiden motivoiminen ja innostaminen, jonka avulla motivaatio saadaan yh-
teisiin tavoitteisiin. Tdma johtaa suoraan parempaan asiakaspalveluun ja asiakaskokemuk-

seen. (Bergstrom & Leppéanen 2018, (131-132.)

7 TUTKIMUS

Kysely tehtiin méérallisend tutkimuksena, joka jaettiin Facebookryhméd Kuopion puskaradi-

ossa. Ryhmaéssi on n. 55000 ihmistd, joten parhaimmillaan tavoitimme suuren joukon ihmisia.
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Koronasta johtuen jouduimme tekemién kyselyn sdhkdisesti, emmeké pddsseet toimeksian-
tajan myymaldin haastattelemaan asiakkaita. Kaikesta huolimatta onnistuimme tavoittamaan

nimenomaan toimeksiantajamyymaéléin asiakkaita. Vastauksia saimme 548 kappaletta.

7.1  Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksessa on noudatettu Savonia-ammattikorkeakoulun ohjeita. Savonia-ammattikor-
keakoulu on sitoutunut noudattamaan Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeistusta hyvasti

tieteellisestd kiytdnnostd. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta)

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012, 8) mukaan hyvilla tieteelliselld kdytdnnolld tar-
koitetaan sité, ettd tutkijat antavat kunniaa muiden tutkijoiden tdille ja viittaavat niihin asi-
aankuuluvalla tavalla. Tutkimusta tehdessd on poikkeuksetta ilmoitettava kiytetyt ldhteet
tekstissd, sekd lahdeluettelossa. Toisen tekstisté ei saa ottaa mitdan omaan tekstiin ilman viit-
tauksia. Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012, 11) mukaan tutkimuksessa ei saa olla pla-
giointia. Plagiointi on luvatonta lainaamista eli tekstin esittdmistd omanaan. Plagiointia on

suora ja mukaillen tehty kopiointi.

Vilkan (2007, 149) mukaan (Vilkka 2005, 161, Hirsjéarvi et al. 2006, 216) on sitd mieltd, ettad
tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen kykyé antaa ei-sattumanvaraisia tu-
loksia. Luotettavuus eli reliabiliteetti arvioi tulosten pysyvyyttd mittauksesta toiseen. Tutki-
mus on luotettava sekd tarkka, kun mittaus toistetaan ja saadaan silti sama tulos riippumatta

tutkijasta.

Vilkan (2007, 149) mukaan (Heikkild, 2004, 30, 187) on sitid mielt4, ettd tutkimuksen relia-
biliteettia on arvioitava jo tutkimuksen aikana. Luotettavuuteen liittyvid asioita voidaan tar-
kastella myos tutkimuksen jilkeen. Samaa asiaa voidaan mitata kahden kysymyksen avulla
ja selvittdd niiden vélinen korrelaatiokerroin. Mittaustuloksia ei saa missdén tilanteessa yleis-

tad niiden patevyysalueen ulkopuolelle.

Tiedonhaku tutkimustamme varten on tehty huolellisesti ja vastuullisesti, eikd plagiointia ole
tapahtunut missdén vaiheessa. Tutkimustulokset ovat otettu sellaisenaan raportoitavaksi, eikd
niitd ole muuteltu tai manipuloitu. Raportoitaessa tutkimustuloksia olemme olleet darimmai-
sen huolellisia virheiden vilttamiseksi. Tutkimuksessamme késittelimme henkilGtietoja ja nii-

den kisittelyssd on noudatettu Savonia-ammattikorkeakoulun tietosuojavastaavan ohjeita.



25 (43)

Henkildtietoja kasiteltiin vain tutkimuksessa suoritetun arvonnan takia ja siihen osallistumi-
nen oli vapaaehtoista. Henkil6tietojen jattaminen oli siis tdysin vapaaehtoista. Yhteystietojen

kayttotarkoitus on kerrottu vastaajille kyselylomakkeessa.

7.2  Toimeksiantajayritys

Toimeksiantajayrityksemme toimipaikan asiakaskunta alkaa tind pdivéni olla jo vakiintu-
nutta. Teimme maédrillisen tutkimuksen, jonka perusjoukkona toimii Yritys X:n toimipaikan
asiakkaat. Kysely on toteutettu webropol-kyselyn avulla. Tavoitteena oli saada selville asiak-
kaiden ndkokulmia toimipaikasta, asiakaspalvelusta sekd tuotteista. Halusimme selvittda
myos yleisesti asiakkaiden mielipiteitd toimipaikasta, sekd 10ytdd heikkoudet ja vahvuudet
asiakkaiden avulla. Kyseessd on méaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus, johon saimme vas-
tauksia 548 kappaletta. Kyselyn yhteydessé suoritimme arvonnan, jossa oli mahdollista voit-
taa 50 euron lahjakortti toimeksiantajayrityksen myymalddn. Arvontaan péési vastaamalla ky-
selyyn ja arvontaan vieva linkki oli kyselyn lopussa. Linkki vei erilliseen kyselyyn. Kaikkia

kyselyyn vastanneiden antamia tietoja késiteltiin tdysin anonyymisti.

7.3  Maarallinen tutkimus

Maiiréllinen tutkimus on Vilkan (2007, 13.) mukaan menetelmé, joka antaa yleisen kuvan
muuttujien valisistd suhteista ja eroista. Méadrillisen tutkimuksen on vastattava kysymykseen
kuinka paljon tai miten usein. Mairéllinen tutkimus on myds objektiivinen, eli tutkija ei vai-
kuta tutkimukseen milldén tavalla. Vilkan (2017, 17.) mukaan méaarallisessd tutkimuksessa
on tyypillistd, ettd vastaajia on paljon. Vahimmaiismairidna pidetddn 100, jos tutkimuksessa
kdytetddn tilastollisia menetelmid. Ainoastaan suurilla aineistoilla pystytidin selittdmadn asiat

numeerisesti.

Vilkan (2007, 25) mukaan mééarillisen tutkimuksen tarkoituksena on 10ytd4 aineistosta sdan-
nonmukaisuudet. Méaarillistd tutkimusta kédytetddn teorian rakentamiseen, selittimiseen, uu-
distamiseen tai tdsmennykseen aiempiin teorioihin peilaten. Mééréllisen tutkimusprosessin
ominaispiirre on, ettd tutkimuksessa edetdéin ensin teoriaosasta kdytdntdon, eli esimerkiksi
kyselyyn, tai havainnointiin. Tdméin jilkeen palataan takaisin alkupisteeseen ja teoria tulki-

taan tutkimuksen avulla.

Kyselysséd kysymysten muoto on vakioitu, eli se on aineistonkeruutapa, jossa kaikilta vastaa-
jilta kysytdaan samat kysymykset samassa jarjestyksessd. Mikali tutkittavia on paljon ja tutkit-

tavat ovat hajallaan, on kysely hyvé aineistonkeruutapa. Kyselyn yksi tairkeimmista tekijoistd
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on kyselyn julkaisemisen ajoitus. Julkaiseminen kannattaa suunnitella hyvin, jotta vastaus-

prosentti ei jad huonon ajoituksen takia alhaiseksi. (Vilkka 2007, 28.)

Vilkan (2007, 95) mukaan (Kuula 2006, 79, Walliman 2005, 364, Majamaa 2006, 31) ovat
maédritelleet anonymisoinnin niin, ettd tutkimusaineiston anonymisointia sitoo kaksi lakia.
Lait ovat Henkildtietolaki 1999/523 ja Laki viranomaisten toiminnan julkisuudesta 1999/621.
Tietosuoja tarkoittaa, ettd tutkija kunnioittaa ihmisten yksityisyyttd. Tutkijan on huolehdit-
tava, ettd kenenkdin tutkittavan yksityisyydensuojaa ei loukata ja henkil6tiedot suojataan
muuttamalla ne siten, etteivit ne endi ole tunnistettavissa. Tavoitteena on, ettei asiaankuulu-

mattomat pddse kisiksi mihink&édn néisté tiedoista.

Vilkan (2007, 129) ristiintaulukoinnin avulla pystytddn 16ytimdin kahden tai useamman
muuttujan vélisid riippuvuuksia. Riippuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd toinen muuttuja vai-
kuttaa toiseen muuttujaan. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tarkastella havaintojen sijaintia
samanaikaisesti kahdella eri muuttujalla. Ristiintaulukoinnilla avulla ei pida tehda paattelyita

syy-seuraus-suhteista.

7.4 Tutkimustulokset

Opinndytetydn pohjana olleessa kyselyssa oli kylld-ei-kysymyksid, monivalintakysymyksid,
sekd 0-10 arvostelukysymys. Kyselyn lopussa oli vield muutama avoin kysymys. N tarkoittaa

kysymyksissd vastaajien maaraa.

Kuviossa 2. tarkastellaan kyselyyn vastanneiden ikdi. Alle 18-vuotiaita kyselyyn vastanneita
oli 2 prosenttia. 18—30-vuotiaita oli 42 prosenttia. 31-45-vuotiaita kyselyssé oli 31 prosenttia.
46—64-vuotiaita oli 22 prosenttia ja yli 65-vuotiaita oli vain 3 prosenttia. On huomioitavaa,
ettd suuri osa vastaajista on 18—45-vuotiaita. Syyksi voidaan olettaa nettikyselyé korona-ai-
kana. Vanhempien ihmisten tavoittaminen nettikyselylld osoittautui haastavaksi. Kysymyk-

seen vastasi 548 henkilda.
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Kuvio 2. Vastaajan ikd n=548

Kuviossa 3. kuvataan vastaajien kidyntikertojen mairdad myymaéléssi. 58 prosenttia vastaajista
kdy toimeksiantajan myymaéldssd kerran kuukaudessa. [so prosentti kertoo siitd, ettd usean
vastaajan padostopaikka on toimeksiantajan muissa myymaéldissd, koska vastausten perus-
teella he ovat kuitenkin kanta-asiakkaita. Kerran viikossa kédyvid kyselyyn vastaajia on 31
prosenttia. 9 prosenttia vastaajista kiy 2—4 kertaa viikossa ja prosentti vastaajista kdy yli 5
kertaa viikossa. Huomioitavaa on, ettd yli 80 prosenttia vastaajista on kerran kuukaudessa tai

kerran viikossa asioivia asiakkaita. Kysymykseen vastasi 548 henkiloa.
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Kerran kuukaudessa 58%

Kerran vilkossa 3%

2-4 kertaa vikossa 10%;

¥li 5 kertaa vilkossa

Kuvio 3. asiointitiheys n=548

Kuviossa 4. selvitetddn, kuuluuko asiakas Yritys X:n kanta-asiakkaaksi. Kanta-asiakkaita ky-
selyssd on 55 prosenttia ja 45 prosenttia ei kuulu kanta-asiakkaaksi. Asiakaskyselyn tavoit-
teena oli tavoittaa yrityksen kanta-asiakkaat. 55 prosenttia vastaajista on 301 henkil64, joten

kyselyi voidaan pitdd luotettavana téstikin syystd. Kysymykseen vastasi 548 henkiloa.

En 45%

Kuvio 4. Kanta-asiakkuus n=548

Taulukko 1. kertoo, onko asiakkaalla Yritys X:n kanta-asiakaskortti ja onko asiakas tietoinen

tdstd. 56 prosenttia vastaajista omistaa yrityksen kanta-asiakaskortin. 38 prosenttia vastaajista
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tietdd, mikd Yritys X:n kanta-asiakaskortti on, mutta eivét omista sitd. 6 prosenttia vastaajista

el tiedd mika se on.

Onko sinulla toimeksiantajayrityksen kanta-asiakaskortti?

Kylla 308 56,2%
Olen kuullut siitd, mutta minulla ei ole sita 207 37,8%
En tiedd mika se on 33 6,0%

Taulukko 1. Kanta-asiakas n=548

Taulukossa 2. ndhddan kyselyyn vastanneen henkilon taloudessa asuvien mééra. 23 prosenttia
vastaajista asuu yksin. 42 prosenttia vastaajista on kahden hengen ruokakunnassa. 16 prosent-
tia vastaajista on kolmen hengen ruokakunnassa. neljan hengen ruokakunnassa asuvia on 13
prosenttia. 4 prosenttia vastaajista asuu 5 hengen ruokakunnassa ja 2 prosenttia asuu 6 tai
enemmaén hengen ruokakunnassa. Suuri osa vastaajista asuu joko yksin, kahdestaan tai kol-

mestaan. Kysymykseen vastasi 548 henkil6a.

Ruokakunnassa asuvien henkildiden lukuméaira?

1 127 23,2%
2 228 41,6%
3 85 15,5%
4 73 13,3%
5 23 4,2%
6 tai enemman 12 2,2%

Taulukko 2. Ruokakunnan lukuméiarid n=548
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Taulukko 3. kertoo asiakkaan keskimédarédisen kertaostoksen méaérén liikkeessé. 77 prosenttia
vastaajista kayttdd yhdelld ostokerralla 0—50 euroa. 22 prosenttia vastaajista kuluttaa yhdella
ostokerralla 51-100 euroa. 2 prosenttia kuluttaa 101-150 euroa ja kukaan kyselyyn vastaajista
ei kdytd 150 euroa tai enemmaén yhdellé ostokerralla rahaa. Suurin osa vastaajista kéytti yh-
delli ostokerralla 0-50 euroa ostoksiin. Kasvattamalla jokaisen yksittdisen asiakkaan ostoksia

pystytddn vaikuttamaan keskiostokseen. Kysymykseen vastasi 548 henkil64.

Kuinka paljon kéytit rahaa yhdelld ostokerralla toimeksiantajan myymélassa?

0-50e 421 76,8%
51-100e 118 21,5%
101-150e 9 1,7%
150e tai enemman 0 0,0%

Taulukko 3. Rahankdytto ostokerralla n=548

Taulukossa 4. kuvataan kyselyyn vastanneiden mielipidettd myymaéldn kassatyontekijoiden
palvelun laadusta ja positiivisuudesta. Asiakkaiden antamien arvosanojen keskiarvo on 7,61.
0-7 arvosanan asiakaspalvelun laadulle antoi 34,31 prosenttia vastaajista. Asiakaspalvelun
laatua on syyti kehittdd, jotta jokainen asiakas kokee saavansa parasta mahdollista asiakas-

palvelua. Palvelun laatua ja positiivisuutta arvioitiin asteikolla 0—10.

Arvosana n=vastaus Prosentti
0 1 0,18%
1 6 1,1%

2 5 0,91%
3 4 0,73%
4 15 2,74%
5 29 5,29%
6 50 9,13%
7 78 14,23%
8 203 37,04%
9 101 18,43%
10 56 10,22%
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Taulukko 4. Kassahenkilokunnan arviointi n=548

Kuviossa 5. kuvataan myymaéldhenkilokunnan tavoitettavuus asiakkaan ndkékulmasta. Vas-
tauksissa ndhdéén, ettd 64 prosenttia kokee, ettd myymaéldhenkilokunta on helposti tavoitetta-
vissa, kun samaan aikaan 36 prosenttia kokee, ettd myymaildahenkilokuntaa ei tavoita helposti.
Myyméldhenkilokunnan tavoittamisen ja asiakastyytyvidisyyden vililld on korrelaatio ja asi-
akkaan on pystyttidva tavoittamaan joka asiointikerralla myymaildhenkilokunta. Kysymykseen

vastasi 548 henkilda.

En 36%

Kuvio 5. Myyméldhenkilokunnan tavoittaminen n=548

Kuvio 6. kertoo, kuinka hyvin asiakas kokee saavansa tarvittaessa apua myymaél&henkilokun-
nalta. 80 prosenttia on sitd mieltd, ettd myymaéldhenkilokunta auttaa heité tarvittaessa. 20 pro-
senttia vastaajista on sitd mieltd, ettd myymaéldhenkilokunnalta ei saa apua tarvittaessa. Vas-
tauksista voidaan todeta, ettd asiakkaalle on pystyttavd poikkeuksetta antamaan tunne siité,
ettd myymaldhenkilokunta auttaa tarvittaessa. Tama kasvattaa asiakastyytyvaisyyttd. Kysy-

mykseen vastasi 548 henkilod



32 (43)

-

Kuvio 6. Koettu apu myymaéldhenkilokunnalta n=548

Kuvio 7. kertoo 10ytddko asiakas tarvitsemansa tuotteet myyméléstd helposti. 79 prosenttia
kokee 16ytivinsi tuotteet helposti. 21 prosenttia vastaajista kokee, ettd tuotteet on vaikea 10y-
tdd myymaldssi asioitaessa. Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd myymaélédhenkilokun-
nan tavoittaminen on tirked osa tuotteiden loytdmistd. My0s tuotesijoittelulla on vaikutus ja

sen pitdd olla poikkeuksetta selkedd ja visuaalisesti hyvdd. Kysymykseen vastasi 548 henkilod

Kuvio 7. Tuotteiden 16ytdminen myymalédssa n=548

Taulukossa 5. ndhddén asiakkaiden ndkemys siitd, onko heille riittdnyt poikkeuksetta tarjous-
tuotteita, mitd heille on mainostettu. 57 prosenttia vastaajista on sitd mielti, ettd tarjoustuot-
teet on riittdneet, kun samaan aikaan 43 prosenttia on sitd mieltd, ettd tarjoustuotteet eivit ole
riittdneet. Tarjoustuotteiden riitto on pystyttdvd takaamaan mahdollisimman hyvin. Tarjous-
tuotteiden riitolla ja asiakastyytyviisyydelld on korrelaatio. Kysymykseen vastasi 548 henki-

164

Oletko poikkeuksetta saanut haluamasi tarjoustuotteen?
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Kylla 315 57,5%

En, tarjoustuote on ehtinyt loppua 233 42,5%

Taulukko 5. Tarjoustuotteiden saatavuus n= 548

Taulukko 6. kuvaa eri tuoteryhmien puutteita asiakkaiden mielestd ja mita tuotteita asiakkaat
toivoisivat myymaéldan. 7 prosenttia asiakkaista on sitd mielté, ettd hedelmissé ja vihannek-
sissa on puutteita. 11 prosenttia on sitd mieltd, ettd kuivatuotteissa, seki lihatuotteissa on puut-
teita. 12 prosenttia vastaajista on sitd mieltd, ettd kylmituotteissa on puutteita. 7 prosentin
mielestd pakasteissa on puutteita. 16 prosentin mielestd kiyttdtavaroissa on puutteita. 57 pro-
senttia vastaajista on sitd mieltd, ettd puutteita ei ole missdén tuoteryhméssi. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd 43.2 prosenttia vastaajista kokee, ettd puutteita on jossain tuoteryhmaissa.
Em. prosentti on melko suuri ja tuotepuutteita on pystyttivd minimoimaan mahdollisuuksien
mukaan, jotta asiakas tekee mieluimmin ostoksia toimeksiantajan myymaladssd. Kysymykseen

vastasi 548 henkiloa

‘ Hedelmat ja vihannekset H 37 H 6,8% ‘
| Kuivatuotteet (esim. juomat, keksit, sdilykkeet) “ 59 H 10,8% l
| Lihatuotteet “ 59 H 10,8% l
‘ Kylmatuotteet H 67 H 12,2% ‘
‘ Pakasteet H 41 H 7,5% ‘
‘ Kayttotavarat H 86 H 15,7% ‘
’ Puutteita ei ole H 311 H 56,8% ‘

Taulukko 6. Tuotepuutteet tuoteryhmittdin n=548

Kuviossa 8. asiakkailla oli mahdollista antaa vapaasti palautetta siitd, mitd muutoksia myy-
méldssd tulisi tehdd, jotta he tekisivdt enemmén ostoksia toimeksiantajayrityksen myyma-
lassd. Alle on koottu sanapilvi useimmin kiytetyistd sanoista. Sanapilvestd voidaan huomata,
ettd tuotevalikoimaa haluttaisiin laajennettavan, sekd asiakkaiden toiveissa on yhd enemmain

kotimaisia tuotteita. Kuviosta voidaan myds todeta, etti tarjoustuotteet ovat olleet vililla

loppu.
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Kuvio 8. Toivotut muutokset myymaéldssd n=198

7.5 Ristiintaulukointi

Kuviossa 9. ndhddan kanta-asiakkaiden kdyntimaarit kuukaudessa verrattuna satunnaiskévi-
jéan. 46 prosenttia kyselyyn vastanneista kanta-asiakkaista kdy kerran kuukaudessa toimek-
siantajan myymaélédssd. Nama kyselyyn vastanneista kanta-asiakkaista kdy enemmaén toisessa
toimeksiantajayrityksen myymaélédssd, mika tulee selville avoimissa vastauksissa. 38 prosent-
tia kanta-asiakkaista kdy kerran viikossa toimeksiantajan myymaéldssd. 14 prosenttia kanta-
asiakkaista kdy myymaldssd 2-4 kertaa viikossa ja 2 prosenttia kanta-asiakkaista kdy yli 5
kertaa viikossa myyméléssd. Taulukon perusteella voidaan todeta, ettd osa kanta-asiakkaista
kdy harvoin toimeksiantajan myymaélédssd. Tama voidaan selittdd silld, ettd vastaajat, jotka
kayvit harvoin kyseisessd myymaldssé kdyttavit toimeksiantajan muita myymaélditd padosto-
paikkanaan. On my0s syytéd pohtia, kuinka kanta-asiakkaat saataisiin sitoutettua yhi parem-
min tutkimuskohteena olleeseen myymaldin. Olemassa oleville kanta-asiakkaille on vield
helpompaa saada aikaan positiivinen asiakaskokemus, kun asiakassuhde on jo olemassa.
Tassd korostuu hyvid asiakaspalvelu, sekd iloinen asiakaspalveluasenne. Asiakassuhteiden

hoito kuuluu jokaiselle tyontekijélle.

72 prosenttia vastaajista, jotka eivit ole kanta-asiakkaita kdyvit myymaéléssa kerran kuukau-
dessa. 24 prosenttia vastaajista, jotka eivét ole kanta-asiakkaita kdyvit myymaildssd kerran
viikossa ja 4 prosenttia vastaajista, jotka eivit ole kanta-asiakkaita kdyvat myymaéldssi 2-4
kertaa viikossa. Luotettavuutta kyselyssa lisda se, etti kanta-asiakkaat myos kdyvit prosentu-

aalisesti enemmain myymaéléssa kyselyn mukaan.
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Kuvio 9. Kanta-asiakkaiden ja satunnaiskévijoiden vertailu kdyntimadran perusteella. N=548.

Taulukossa 7. vertaillaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluvuutta koettuun kanta-asiakkuuteen
asiakkaiden nidkokulmasta. Vastaukset jakautuvat niin kuin ennalta on ajateltu. 93 prosenttia
kanta-asiakkaista kuuluu kanta-asiakasohjelmaan, kun vain 12 prosenttia vastaajista, jotka
ovat satunnaiskdvijoitd kuuluvat yrityksen kanta-asiakasohjelmaan. 6 prosenttia kanta-asiak-
kaista ovat kuulleet ohjelmasta, mutta eivit kuulu sithen. 76 prosenttia vastaajista, jotka ovat
satunnaiskdvijoitd ovat kuulleet ohjelmasta, mutta eivét kuulu siihen. 1 prosentti kanta-asiak-
kaista eivit tiedd, mika yrityksen kanta-asiakasohjelma on, kun taas 12 prosenttia vastaajista,

jotka ovat satunnaiskdvijoitd eivit myoskadn tiedd, mikéd kanta-asiakasohjelma on.

Kanta-asiakas Satunnaiskavija
n Pro- n Pro- Yhteensi
sentti sentti

Kylla 278 || 92,7% 30 12,1% 308

Olen kuullut kortista, mutta minulla || 18 6,0% 189 76,2% 207

ei ole sita

En tiedd mika se on 4 1,3% 29 11,7% 33
Yhteensa 300 248 548

Taulukko 7. Kanta-asiakkaiden ja satunnaiskdvijoiden vertailu kanta-asiakasohjelmaan kuu-

luvuuden perusteella. N=548.
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Kuviossa 10. nidhddin kanta-asiakkuuden vaikutus rahankdyttoon. Suuria eroavaisuuksia
kanta-asiakkaan ja satunnaiskivijan vélilld kyselyn mukaan ei nidhd4i. 75 prosenttia kanta-
asiakkaista kdyttdd yhdelld ostoskerralla 0-50 euroa, kun satunnaiskdvijoistd 79 prosenttia
kayttdd saman madrdn. 22 prosenttia kanta-asiakkaista kéyttdd 51-100 euroa yhdelld ostos-
kerralla, kun taas 21 prosenttia satunnaiskavijoistd kdyttdd saman méérian. 3 prosenttia kanta-
asiakkaista kayttdd yhdelld ostoskerralla 101-150 euroa. Yksikddn satunnaiskdvijd ei kdyta
101-150 euroa yhdelld ostoskerralla.

10% 20% 307 400 S0%a &% 7055 80%a

T5%

22%

o

51-100e
21%

L

H

101-150e

150e tai enemman

@ Kanta-asiakas @ Ei kanta-asiakas

Kuvio 10. Kanta-asiakkaiden ja satunnaiskdvijoiden rahankdyton vertailu

JOHTOPAATOKSET

Analysoidessa tuloksia tutkimuskysymyksen kannalta on tutkimuksen sisélla tiettyjd riippu-
vuuksia, joten tutkimusta voidaan pitdd luotettavana. Kyselyyn oli helppo vastata ja se oli
nopeaa. Kysymykset olivat tehty mahdollisimman selkeédksi helpottamaan vastaajaa. Kyse-
lyyn vastanneita oli 548 ja kyselyn avasi nettilinkin kautta 1070 ihmistd. Vastausprosentti on
siis 51,2 prosenttia, joten tutkimusta voidaan pitdd tilastollisesti luotettavana. Vastauspro-
sentti on laskettu em. tavalla, koska sosiaalisessa mediassa jaetulle kyselylle on haastavaa

laskea vastausprosentti.

Yhdeksi tirkeimmista tekijoistd nousi tarjoustuotteiden riitto, joita asiakas on ldhtenyt liik-
keestd hakemaan. 43 prosenttia vastaajista ei ole poikkeuksetta saanut haluamaansa tarjous-

tuotetta ja avoimissa vastauksissa nidkyy sama trendi. Em. prosenttia olisi hyva yrittdd saada
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matalammaksi aktiivisella tarjoustuotteiden hyllytykselld. Myyméléssa ei saa olla hetked, jol-
loin tarjoustuotteita on varastossa, mutta ei esilld. Tyotehtdvid priorisoimalla on mahdollista

saada varaston kierto myymalddn toimivammaksi.

Nykypiivén asiakkaille on tirkedd vaivaton ja sujuva kaupassakdynti. Avoimien vastauksien
perusteella myos titd halutaan enemmaén kokea. Kassajonoja olisi hyva purkaa hieman nope-
ammin, jotta asiakastyytyviisyys sdilyy. Avoimien vastauksien perusteella asiakkaat joutuvat
melko usein jonottamaan pitkid aikoja. Tyytyvéinen asiakas kdyttdd enemmaén rahaa yrityk-
seen ja tieto vaivattomasta ostotilanteesta parantaa asiakkaiden halukkuutta isompien ostosten

tekemiseen.

Yleisesti kaikkien vastaajien kesken avoimissa kysymyksissd tarkeimmiksi asioiksi nousi
asiakaspalvelun laatu, tuotevalikoima, siisteys ja selkeys. Niiti asioita parantamalla voidaan
olettaa, ettd asiakkaat tekisivdat enemmaén ostoksia toimeksiantajan myymaéldssa ja keskiostos
paranisi. Asiakaspalvelun laatua haluttiin kyselyssa parannettavan ajoittain huomattavasti. 20
prosenttia vastaajista on sitd mieltd, ettei saa tarvittaessa apua myymaldhenkil6kunnalta.
AsiakaspalvelutyOssd jokaista asiakasta on pystyttdva kohtelemaan tasapuolisesti ja hyvin,
jotta pitkid asiakassuhteita syntyy. Asiakas ostaa my0s varmasti enemman ja asioi useammin

litkkeessd, jossa hin tuntee olonsa tervetulleeksi.

Toisena asiakkaille tirkeéksi tekijédksi nousi tuotevalikoiman ajoittainen suppeus. Asiakkai-
den vastauksia tulkitessa suurin osa oli sitd mieltd, ettd vegaanisia tuotteita on liian vdhén.
Leivontatuotteita voisi asiakkaiden mukaan olla myds enemman. Laktoosittomia tuotteita toi-
vottiin vastauksissa my0s erityisen paljon. Valikoimaan tulisi saada laajempi vegaaninen tuo-
tevalikoima. Vegaaninen ruokavalio on nykypdivdd muuttuvassa maailmassa ja vastausten
perusteella laaja vegaaninen tuotevalikoima olisi asiakkaille tiarked, jotta ostoksia tehtdisiin

enemman.

Kolmantena asiakkaille tirkeéksi tekijéksi nousi litkkeen siisteys ja selkeys. Asiakkaiden vas-
tauksissa nousi esille erityisesti sisdéntulon siisteys. Asiakkaan ensivaikutelmasta on tehtdva
poikkeuksetta hyvi pitdimélld myymaélén tilat siisteind. Epédsiisti myymald luo sekavan kuvan
myyméléstd ja tekee epdmiellyttivdn kokonaiskuvan. Toimeksiantajamyymaldssd nimen-
omaan siisteyden jatkuva ylldpito kiireenkin keskelld on onnistuttava. Tdmi voi johtaa esi-

merkiksi toisen myymaélén tai ketjun valintaan jatkossa.
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Tutkimuskysymysté tarkasteltaessa on syytd pohtia, kuinka jo olemassa olevat kanta-asiak-
kaat saisi kdyttimaan enemmaén rahaa, seki asioimaan useammin myymaldssd. Uusia kanta-
asiakkaita on aina vaikeampi saada. Olemassa olevat kanta-asiakkaat on pystyttdvé pitdimaan
tyytyvéisend. Tulevaisuudessa jatkotutkimuksen voisi tehdd nimenomaan myymaldssé asioi-
ville henkiléille, jotta saataisiin mahdollisimman suuri varmuus siitd, ettd tutkittava on var-
masti kanta-asiakas. Olisi hyvé selvittdd jo olemassa olevien kanta-asiakkaiden kulutustottu-

muksia, jotta heille saataisiin suunnattua mahdollisimman hyvé ostotapahtuma.

9 POHDINTA

Opinndytetydssd etsittiin  kehitysehdotuksia toimeksiantajan tutkimuskysymykselle teo-
riaosan ja asiakaskyselyn avulla. Aiheeksi valikoitui keskiostoksen kehittiminen, koska
koimme, ettd voimme olla osana kehittdmaéssa sitd. Aihe oli molempien opinndytetyon teki-
joiden mielestd mielenkiintoinen, miké sujuvoitti yhteistyoti paljon. Rajasimme aihetta niin,
ettd kaikki opinndytetydssi ei ollut meille entuudestaan tuttua. Timén vuoksi opimme opin-
ndytetyon aikana erittdin paljon uusia asioita liittyen kaupan alan toimintaan, seké tunnuslu-
kuihin. Emme ole my0skéédn aikaisemmin tehneet néin laajaa kyselytutkimusta, joten ko-

emme, ettd siitd on tulevaisuudessa meille hyotya.

Teoriaosaa tehdessi tutkittua tietoa oli ajoittain vaikea 16ytdd tiettyihin teoriaosioihin, mutta
onnistuimme mielestimme hyvin. Teoriaosan ja tutkimustulosten yhdistiminen onnistui
luontevasti ja koemme, ettd tdstd on apua toimeksiantajayritykselle. Kyselyn tekeminen oli
haastavaa mutta opettavaista ja kysymysten avulla saimme tarkkoja vastauksia niihin kysy-
myksiin, mitd halusimmekin kyselylld selvittdd. Tutkimustuloksista on varmasti suuri hyoty

toimeksiantajan toiminnan kehittimisen kannalta.

Haastavaa molemmille oli kyselyn raportointiosuuden toteutus. Kyselyn vastauksia on vai-
keaa saada raportoitua niin, ettd kuvaajat ovat selkeitd ja helppolukuisia. Pyrimme kuitenkin

sithen, ettd lukijan on mahdollisimman helppo ymmartda, mité tutkimuksessa selvitettiin.

Tutkimus oli laaja ja sithen osallistui 548 ihmistd Kuopion alueelta. Jaoimme kyselyn sosiaa-
lisessa mediassa ja tarkoituksena oli saada vastauksia toimeksiantajan myymaélén omilta asi-
akkailta. Covid-19 pandemian vuoksi emme voineet mennd myymaélddn kohtaamaan asiak-
kaita. Jatkotutkimusideana voisi asiakaskyselyitd tehdd useammin, jotta saataisiin vield mer-

kitsevampid tuloksia.
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11 LOTTEET

Liitteend tekemdamme asiakaskysely. Kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja muutettu niin, ettei

yritys ole tunnistettavissa.

Asiakaskysely

|:| FPakolliset kentat on merkitty (*) ja ne pitad tayttada lomakkeen paattamiseksi.

1. Vastaajan ikda? *
Alle 18y
18v-30v

) 31-45v
) 46-B4v

) yligsv

2. Kuinka usein asicit toimeksiantajan myymalassd? *
| Keman kuukaudessa
") Kerran viikossa
2-4 kertaa viikossa

) ¥Ii 5 kertaa vilkossa

3. Oletko kanta-asiakas? *
) Kyla

~ En

4. Onko sinulla yrityksen kanta-asiakaskortti *
I Kylla
Olen kuullut siitd, mutta minulla &i ole korttia

En tiedd mika se on
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5. Ruokakunnassa asuvien henkiléiden lukumaara? *
1
2
3
4
o

6 tai enemmaEn

6. Paljon kidytat rahaa yhdella ostoskerralla toimeksiantajan myymalassa? *
0-50e
51-100e
101-1508

150e tai enemman

7. Arvioi toimeksiantajamyymalin kassahenkilskunnan palvelun laatua ja
positiivisuutta asteikolla 0-10. 10 = Erinomainen *

0

0 0

B. Tavoitatko myymaldhenkilékunnan helposti asioidessasi myymaéldss3? *
Kylla

En

9. Koetko, etti saat apua tarvittaessa myymadlihenkildokunnalta? *

Kylla

) Ei
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10. Léydatkd tarvitsemasi tuotteet helposti? ™
() Kylia

) En

11. Oletko saanut poikkeuksetta haluamasi tarjoustuotteet asioidessasi
toimeksiantajan myymadliassia? *

() Kylla

f_'_"j En, tarjoustuote on ehtinyt loppua

12. Miss3 tuoteryhmiss3 on mielestidsi puutteita ja jos on, niin mit3? *

|| Hedelmat ja vihannekset |

Kuivatuotteet (esim. juomat, keksit,
sdilykkeet)

Lihatuotteet

Kylmatuottest

FPakasteet

kKayttétavarat

DO o

Fuutteita ei ole

13. Mitd muutoksia toivoisit, jotta tekisit enemman paivittdisia ostoksia
toimeksiantajan myymadldssa?

14. Vapaa sana. Kaikki toimeksiantajan myymal3an liittyva palaute on
tervetullutta!

Linkki fietosuojaselosteeseen. Arvontaan vieva linkk tulee ndkyville lahetettyasi kyselyn.
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