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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Kaustisen Agrimarketin asiakastyyty-
vaisyytta. Aloitin tydn suunnittelun vuoden 2012 marraskuussa ja tyon teoreettisen
osion tyostadmisen vuoden 2013 tammikuussa. Tutkimus toteutettiin kesan 2013
aikana.

Teoreettisessa osiossa on kasitelty asiakastyytyvaisyystutkimukseen liittyvia ter-
meja kuten asiakkuus, asiakaspalvelu ja sen laatuun vaikuttavat tekijat seka asia-
kastyytyvaisyys ja sen mittaaminen. Osiossa kaydaan lapi myds kyselylomakkeen
suunnitteluun vaikuttavia tekijoita. Sen jalkeen esitelladn lyhyesti Hankkija Oy ja
Agrimarket -ketju.

Teoreettisen osion jalkeen esitellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset ky-
symys kysymykseltd ja pohditaan niihin vaikuttaneita tekijoitd sekd mahdollisia
parannusehdotuksia.

Tutkimus osoitti Kaustisen Agrimarketin asiakaskunnan olevan varsin tyytyvaista.
Eniten parannettavaa oli hintojen kilpailukyvyssé sekd rakennustarvikkeiden ja
tyovalineiden valikoimissa. Harraste-elaintuotteisiin haluttiin kuitenkin lisaa moni-
puolisuutta ja laatua. Myds toimipaikan aukioloaikoja voitaisiin asiakkaiden mieles-
ta pidentda. Asiakkaiden luottamus henkilokuntaan ja sen ammattitaitoon oli kor-
kea. Palvelua pidettiinkin laadukkaana ja asiointia helppona ja nopeana. Asiakkai-
den mielestd myymala on siisti ja sinne on mukava tulla uudelleen. Toiminnastaan
kokonaisuutena sai Kaustisen Agrimarket kouluarvosanan 8,5.
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The purpose of this thesis was to study customers’ satisfaction with Agrimarket
Kaustinen. | started to plan the thesis in November 2012 and started to work with
the theoretical part in January 2013. The study was conducted in summer 2013.

The theoretical part dealt with the terms of a satisfaction survey such as custom-
ership, customer service and the factors affecting the quality and customer satis-
faction and how it is measured. The theoretical part also dealt with designing a
qguestionnaire and the factors affecting the design. After that Hankkija Ltd. and
Agrimarket Stores will be shortly presented.

After the theoretical part the results of the customer satisfaction survey will be pre-
sented question by question. Also the things that have affected the results and
possible improvements are discussed.

The research pointed out that the customers of Agrimarket Kaustinen are quite
satisfied. The most important things to improve were the competitiveness of the
prices as well as the selection of building materials and tools. Customers wanted
more quality and versatility to the pet animal products and also longer opening
hours. Customers' confidence in the staff and their craftsmanship is on a high lev-
el. The service is known to be high-quality and purchasing is considered to be
easy and quick. In customers’ opinion the shop is clean and it’s nice to come back
again. All in all Agrimarket Kaustinen got grade 8,5 out of 10.
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customer satisfaction, customer satisfaction survey, customer service, customer-
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena oli tutkia Kaustisen Agrimarketin asiakastyytyvaisyytta.
Tyon alussa kayn lapi tyohoni liittyvia termeja: mitd on asiakkuus, asiakaspalvelu,
asiakastyytyvaisyys ja asiakastyytyvaisyystutkimus. Erittelen erilaisia asiakastyy-
tyvaisyyden mittauskeinoja ja kerron, mita keinoja kéytin omassa tutkimuksessani
ja miksi. Sen jalkeen esittelen lyhyesti Hankkija Oy:n ja Agrimarket -ketjun. Teo-

riaosuuden jalkeen esittelen tutkimukseni tulokset kysymys kysymykselta.

Tybn aihe muotoutui mieleeni kahden ensimmaisen opiskeluvuoteni aikana. Ajat-
telin, etta olisi mukavaa ja luontevaa tehda opinnaytetyd Hankkija Oy:lle, koska
olen ollut yrityksen palveluksessa sesonkitytntekijand jo monena kesana ylaas-
teen jalkeisista ajoista lahtien. Mielestani olisi hyva jatkaa hyvin sujunutta, koke-
musrikasta ja antoisaa yhteisty6ta. Minulle on jo aikaisemmin ollut paljon hyétya
tydssani oppimista ja saamistani tiedoista ja taidoista jo lukion aikana ja varsinkin

nyt ammattikorkeakoulussa liiketalouden opinnoissa.

Viimeiset kolme kesaa olen ollut tbissa Kaustisen Agrimarketissa. Kesalla 2012
otin jo asian puheeksi silloisen pomoni Tuula Kéyhajoen kanssa ja keskustelimme
aiheesta. Han kaski kaantyd Hankkija Oy:n Pohjanmaan aluepaallikon Jaakko
Myllylan puoleen. Otin haneen yhteytta syksyn opiskelukiireiden jalkeen ja tiedus-
telin, olisiko mahdollinen opinnéytetyd esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tekemisesta mahdollista. Hanen mielestaan tutkimus olisi varsin hyva toteuttaa.

Paadyin ottamaan kyseisen aiheen opinnaytetyoni aiheeksi.

Tyon lahtokohtana on ensin esitella asiakastyytyvaisyystutkimukseen liittyvat tar-
keat termit ja teoriaa. Sen jalkeen on analysoidaan Kaustisen Agrimarketin asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen tulokset mahdollisimman selkeasti ja kattavasti, ja
myos pohditaan tuloksia. Tavoitteena on ollut tehda hyva ja monipuolinen tutki-

mus, josta on hyotya kaikille osapuolille.



2 ASIAKKUUS

Asiakas-sana tarkoittaa perinteisesti henkilda kuluttajahyodykemarkkinoilla tai yri-
tysta tai muuta organisaatiota business to business -markkinoilla, johon on kehit-
tynyt asiakassuhde. Kyseisessd ajatusmallissa asiakkuus vaatii asiakassuhteen

syntymista eli ostamista.

Asiakas-kasitetta voidaan kasitella myds hieman eri nakdkannalta, jos sita katso-
taan asiakastyytyvaisyysjohtamisen kannalta. Yrityksen asiakas voi olla, vaikka ei
olisi ostanut mitdan. Riittdd etta henkild on ollut yrityksen kanssa kontaktissa.
Asiakas-kasite on asiakastyytyvaisyysjohtamisessa lahelld potentiaalisen asiak-
kaan kasitesisaltva, mutta eroaa siitd vahan. Kasitteeseen sisaltyvat ostavat asi-
akkaat, potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat olleet kontaktissa myyntihenkil6stoon,
mutta eivat ole viela ostaneet mitd&n ja henkilot, jotka ovat olleet valillisessa kon-

taktissa yrityksen palvelujen kanssa. ( Rope & Poéllanen 1994, 27.)

Ominaista asiakkuudelle on, etta seka yhti6 ettd asiakas suhtautuvat toisiinsa po-
sitiivisesti ja kokevat hyodtyvansa suhteesta. Molemmat osapuolet aikovat myds

jatkaa suhdetta vuosia eteenpain. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006.)

2.1 Asiakassuhteen vaiheet

Asiakkaat toimivat eri tavalla asiakassuhteen eri vaiheissa. Vaiheista voidaan ha-
vaita selkeitéd poikkeavuuksia. Asiakas tavoittelee tietoa ostopaatdoksensa tueksi
asiakashankintavaiheessa. Kontaktivaiheessa han voi jo kenties ostaa tuotteen,
jos han on tehnyt ostopaatoksen. Jalkihoitovaihe on asiakkaalle tuotteen kaytta-
misvaihe. Kayttaessaéan tuotetta asiakas samalla arvioi sita kriittisesti. (Lahtinen,
Isoviita & Hytbnen 1993, 36.)

2.1.1 Asiakashankintavaihe

Yrityksen toimintaa aloitettaessa on tarkeaa ottaa huomioon asiakashankinta, silla

se on yrityksen tarkea tehtava. Potentiaalisista asiakkaista valittuun kohderyh-

maan on suunnattava ulkoinen markkinointi. Ulkoinen markkinointi on yrityksesta



ulospdain suuntautuvaa tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintakeinojen kayttoa, jonka
kohteena ovat potentiaaliset asiakkaat asiakashankintavaiheessa. Yritys tarvitsee
uusia asiakkaita, koska vaikka markkinointi olisi tehokasta ja palvelu hyvaa, se
saattaa silti menettdd asiakkaita. Myds uutuustuotteen markkinoille tuonnissa ja
uuden toimipisteen avaamisessa asiakashankinta on tarke&aa. (Lahtinen ym. 1993,
36-38.)

2.1.2 Asiakaskontaktivaihe

Tama vaihe alkaa, kun potentiaaliset asiakkaat on saatu markkinoinnin keinojen
avustuksella saapumaan yritykseen. Asiakaskontaktivaiheessa ollaan myds silloin
kun teollisuusyrityksen myyntihenkilo on paassyt kontaktiin asiakkaan kanssa.
Tassa vaiheessa markkinointi on vuorovaikutusmarkkinointia. Vuorovaikutusmark-
kinointitilanteessa yrityksen edustaja on asiakkaansa kanssa kasvotusten tai jon-
kin laitteen, esimerkiksi puhelimen tai sahkopostin, valityksella vuorovaikutussuh-

feessa.

Yritys antaa asiakashankintavaiheessa mahdollisille asiakkaille mielikuvia ja lupa-
uksia. Asiakaskontaktivaiheessa taytyy pitda sanansa ja lunastaa annetut lupauk-
set. Ei saa markkinoida mitaan sellaista, mita ei pysty toteuttamaan sataprosentti-
sesti. Ei saa koskaan lupailla liikoja, silla jos ei pida lupauksia — on pettanyt asiak-
kaansa. (Lahtinen ym. 1993, 39-40.)

2.1.3 Asiakkaan jalkihoitovaihe

Kun asiakas on ostanut palvelun tai tavaran, on han markkinoinnin ndkdkulmasta
siirtynyt jalkihoitovaiheeseen. Asiakas on silloin tuotteen kayttdvaiheessa eli han
kuluttaa tuotetta esimerkiksi syomalla karkkeja, soittamalla kaverilleen uudella No-
kia Lumia-puhelimella tai vaikka juoksemalla puistossa uusissa lenkkivarusteis-
saan. Asiakas on herkimmillaan kayttovaiheen alussa. Uusia tuotteita testataan
aina hartaassa mielentilassa ja jos jotain vikaa loytyy, on pettymys karvas. Kontak-
tivaihe ja tuotteen kayttévaihe sekoittuvat palvelualan yrityksissa. Monesti palvelut
kaytetaan ja tuotetaan osittain tuotanto- ja myyntialueella. Sen takia asiakkaan

jalkihoito aloitetaan jo kontaktivaiheessa.



Jalkimarkkinoinniksi nimitetd&n toimintoja, jotka liittyvat asiakkaan jalkihoitoon.
Ajatellaan, ettd saavutettujen asiakassuhteiden yllapitAminen on edullisempaa ja
helpompaa kuin uusien vastaavien synnyttaminen. Jos yritys ei saa asiakkaita tu-
lemaan myymalaansa uudelleen, ovat asiat todella pielessa. Silloin asiakas on
pettynyt yritykseen. Esimerkiksi tuotteet eivat olleet niin laadukkaita ja kestavia
kuin oli luvattu ja siksi asiakas ei enda luota yrityksen tuotteisiin. Jalkimarkkinoin-
nin tavoitteita ovat lisamyynnin aikaansaaminen, asiakassuhteen monipuolistami-
nen ja kanta-asiakassuhteen varmistaminen seka kehittaminen.

(Lahtinen ym. 1993, 46-47.)

2.2 Kanta-asiakkuus

Yleisesti ottaen yritykset ja toimipaikat tahtaavat siihen, ettd ne saavat paljon kan-
ta-asiakkaita. Asiakkaita, jotka tuotteita ostaessaan asioivat samassa toimipaikas-
sa ja kayttavat saman yrityksen palveluita toistuvasti, kutsutaan kanta-asiakkaiksi.
Esimerkiksi ruokakaupassa sama asiakas saattaa kdyda monta kertaa viikossa ja
hierojalla kerran kuukaudessa. Asiakassuhteen jatkuminen on olennaisinta. Jatku-
va asiakassuhde on normaalisti merkki siita, etté palveluun ollaan tyytyvaisia. Asi-
akkaalla on ilmeisesti positiiviset kokemukset toimipaikasta ja sen henkilokunnas-
ta. Han tuntee, ettd hanen toivomuksensa ja tarpeensa on pyritty tyydyttamaan.
Kanta-asiakkaista taytyy pitaa hyvaa huolta. (Kangas 1994, 73.)

Kanta-asiakkaat ovat yleensa yrityksen tarkeimpia asiakkaita, koska he ovat asia-
kasuskollisimpia ja markkinointiin kaytetyt kustannukset ovat heidan kohdallaan
tehokkaimpia, kuten seuraavasta kuviosta nahdaan (KUVIO 1). Mita alemmas por-
taissa mennaan, sitd tehottomampaa markkinointi on markkinointikustannuksilla
mitattuna, eli markkinointiin pitaa esimerkiksi kayttdd enemman rahaa yhta synty-
nyttd kauppaa kohden. (Ylikoski 1999, 181-182.)
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KUVIO 1. Uskollisuusportaat (mukaillen Ylikoski 1999, 182)

Potentiaaliset asiakkaat ovat sellaisia henkil6itd, joista voi tulevaisuudessa tulla
yrityksen uusia asiakkaita. Yrityksen markkinoinnin avulla pitda herattaa heidan
mielenkiintonsa ja luoda heille tarve tulla asioimaan. Prospektit eli kiinnostusta
osoittaneet asiakkaat ovat jo kiinnostuneet yrityksen tuotteista tai palveluista
markkinoinnin tai muiden asioiden perusteella, kuten esimerkiksi lahimmaisten
puheiden perusteella. Heita kohtaan ei tarvita endé niin paljon markkinointia kuin
potentiaalisia asiakkaita kohtaan. Asiakkaat ovat henkil6itd, jotka asioivat satun-
naisesti yrityksen kanssa ja hyodyntavat yrityksen tuotteita tai palveluja. He tunte-
vat yrityksen ja kayttdvat sen palveluja, mutta eivat niin paljon kuin kanta-
asiakkaat. "Tavalliset” asiakkaat eivat ole niin asiakasuskollisia kuin kanta-
asiakkaat. Kanta-asiakkaat ovat yrityksen uskollisimpia asiakkaita ja asioivat jat-
kuvasti yrityksessa. Asiakassuhteen jatkuminen on heille selvintd ja heihin suun-
nattu markkinointi on tehokasta, koska he tuntevat yrityksen ja luottavat sen laa-
tuun. (Ylikoski 1999, 181-183.)



3 ASIAKASPALVELU

Ihmisten valistd kanssakaymista ja sosiaalista vuorovaikutusta kutsutaan asiakas-
palveluksi. Asiakaspalvelu on asiakkaan auttamista ja hanen palvelemista par-
haansa mukaan. Onnistuneen asiakaspalvelutilanteen jalkeen asiakas poistuu
yrityksesta hyvin mielin. Tyypillisesti asiakaspalvelutilanteessa keskipisteena ovat
ihminen eli asiakas ja h&nen tarpeensa, odotuksensa seka toivomuksensa. Palve-
lutilanteessa pyritaan ratkomaan asiakkaan ongelmia ja autetaan hanta henkil6-
kohtaisesti. Tavoitteena on saada asiakas tyytyvaiseksi. Mikali kaikkia tarpeita ei
pystytad tyydyttamaan, olisi suotavaa ettd asiakkaalle jaisi kuitenkin tunne, etta
hantéd on pyritty auttamaan aktiivisesti ja parhain mahdollisin keinoin. (Kangas
1994, 8-9.)

3.1 Asiakaspalvelun periaatteet

Jokaisella tydyhteis6lla on omat toimintatapansa. Eri paikoissa on eri periaatteet,
perinteet, arvot, sdannot ja tottumukset. Kaikki edella mainitut asiat vaikuttavat
koko tydyhteison toimintaan, mutta ennen kaikkea myos asiakaspalveluun. Asia-

kastyytyvaisyyden merkitys kasvaa koko ajan tydyhteisdissa. (Kangas 1994, 19.)

Jokainen asiakaspalvelutilanne on uniikki. Sen takia ei voida mé&aritella kikkoja tai
nikseja, jotka toimisivat aina. Asiakaspalvelu ei saa mydskaan muodostua rutiinin
omaiseksi toiminnaksi. On oltava aina hyvin perilla kyseisesta tilanteesta ja sovel-

lettava annettuja yleisohjeita.

Koska asiakaspalvelu on monimuotoista ja tilanteet vaihtelevat paljon, viehattaa se
monia palvelualan ammattilaisia. Jokainen asiakas on erilainen, jokainen tilanne
on erilainen eika kahta samanlaista paivaa ole. Mikéli asiakaspalvelija tuntee ta-
man myonteisena haasteena ja ottaa aina uudet tilanteet ja haasteet mielellaan
vastaan, saa han tehdysta tyosta itselleen hyvan mielen. Myos asiakkaat ovat tyy-
tyvaisia kun tyot hoidetaan hyvin. (Kangas 1994, 9.)



3.2 Yrityskuva ja asiakaspalvelu

Asiakkaalle on voinut syntyd odotuksia yrityksen mainonnasta ja muusta markki-
noinnista johtuen. My6és muiden ihmisten, esimerkiksi ystavien ja sukulaisten, ai-
kaisemmat kokemukset ja mielipiteet vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Jos asiak-
kaalla on yrityksesta myonteiset odotukset ja positiivinen mielikuva, han kokee

palvelun laadukkaampana. (Lahtinen ym. 1993, 95.)

Yrityskuva tarkoittaa yksilolle tai yhteistlle muodostunutta tiettyd mielikuvaa josta-
Kin tietysta yrityksesta tai sen yksittdisesta toimipaikasta. Mielikuvaan vaikuttavat
aikaisemmin mainittujen kokemusten lisaksi tiedot, uskomukset ja tunteet. Yritys-
kuva taas koostuu monista asioista kuten myytavat tuotteet, toimipaikan ympéaristo
ja asiakaspalvelun laatu. Jokaisen yrityksen pitaisi pyrkid saamaan kaikille asiak-

kaille sellainen mielikuva, etté yritykseen on mukava tulla uudelleen.

TyOpaikan mielikuvaan vaikuttaa joka ikinen tyontekija ja jopa yksi negatiivinen
kokemus voidaan yleistdd koko myymalaa koskevaksi. Hyvalla yrityskuvalla taas
saadaan lisaa asiakkaita ja se onkin yksi tarkeimmista tekijoista, kun asiakas te-
kee valintaansa eri liikkeiden valilla. Hyva yrityskuva toimii myyntivalttina. (Kangas
1994, 20.)

3.3 Hyva asiakaspalvelu — millaista se on?

Hyvaa asiakaspalvelua voidaan mitata monella tapaa. Yleisesti ottaen hyvan asia-
kaspalvelun merkkeinéd on pidetty seuraavia asioita: asiakas tulee mielellaan kay-
maan uudelleen, han suosittelee yritystd muille ja ottaa jopa muita mukaansa ja
asiakas puhuu myymalasta ja sen henkilékunnassa positiiviseen savyyn. (Kangas
1994, 22.)

Asiakkaiden mielestd on mielekkddmpéna tehda yhteisty6ta uudistumiskykyisen ja
— haluisen kuin paikalleen jdadneen ja kaavoihin kangistuneen yrityksen kanssa.
Siksi asiakaspalvelunkin pitad pystya kehittymaan muun kehityksen mukana. (Ro-
pe 2000, 71.)



Jos asiakaspalvelu on huonoa, se vaikuttaa suoraan asiakkaan elamaan. Huono
asiakaspalvelu tekee asiakkaan elamastd hankalampaa ja pelottavampaa. Esi-
merkiksi jos tietokoneen ostossa ei olisi alansa asiantuntijaa opastamassa, asia-
kas voisi tietamattdan ostaa itselleen aivan turhan tehokkaan pelaamiseen tarkoi-
tetun tietokoneen, kun hanelle olisi riittanyt paljon vaatimattomampikin kone paivit-
taiseen internet-sivujen selailuun ja sahkopostien lahettelyyn. Entas jos laékéari
vain kyselisi sairaalta potilaalta oireet ja sen jalkeen mitdan sanomatta ojentaisi
reseptin kouraan ja kaskisi poistumaan, kylla se pistéisi vahan miettimaan. Hyvas-
ta palvelusta on yrityksille etua ja se toimii yha vahvempana mainoksena asiakkail-
le, koska nykyaan osataan jo vaatia palvelua. (Hannula, Ingberg & Virta 2012, 21—
22.)

3.3.1 Kohteliaisuus, ystavallisyys ja empatia

Ystavallisyys ja kohteliaisuus ovat nousseet karkisijoille monissa asiakaskyselyis-
s&, kun on kysytty suomalaisten asiakkaiden toivomuksia palveluun liittyen. Kohte-
liaisuudella tarkoitetaan esimerkiksi tervehtimista ja kiittamista. Myds iloinen katse
ja ystavallinen hymy ovat aina paikallaan. Asiakaspalvelijan ei tarvitse olla lipeva,
pitdéd ottaa vain jokainen ihminen huomioon ja tehda se ystavallisesti ja lampimas-

ti. Pienikin ele voi vaikuttaa positiivisesti asiakkaan mieleen. (Kangas 1994, 24.)

Empatiaksi kutsutaan kykya asettua toisen osapuolen tilanteeseen ja tavallaan
katsoa tilannetta hanen silmin, mutta silti puolueettomasti. Empaattinen ihminen
ymmartaa toisen ihmisen tunteita ja mielentilaa ja hyvaksyy toisen ihmisen erilai-
suuden ja yksilollisyyden. Empaattisuuteen sisaltyy myos se, ettd ymmartaa, etta
jokaisella on oikeus omaan mielipiteeseen. Empaattisella henkilélla on halu auttaa
ja sitéa tukee kuuntelemisen taito. Joillakin ihmisilla on luontaisesti enemméan em-
paattisia kykyja kuin toisilla. Tarkeaa on, ettd jokainen pyrkisi kehittdmaén omia
kykyjaén. (Kangas 1994, 26-27.)

3.3.2 Palvelualttius ja valppaus

Vaikka monesti vaitetaan etta suomalainen ei sovi asiakaspalveluun, vaitetta ei ole

kuitenkaan todistettu oikeaksi eika vaaraksi. Inmisten valilla saattaa 16ytya suuria



yksil6llisia eroja. Aktiivinen halu auttaa asiakasta sisaltyy palvelualttiuteen. Kangas
(1994) muistuttaa, ettd koskaan ei saa vastata asiakkaan kysymykseen "En tieda”.
Jos jotain ei tiedd, silloin pitaa heti ottaa asiasta selvaa, silla se kuuluu palvelualt-

tiuteen.

Valppaus on osa palvelualttiutta. Pitaa olla hereilla tyopaikalla ja ymmartdd menné
kysymaan asiakkaalta: "Voinko auttaa teitd?”, ennen kuin asiakas itse tulee sita
pyytamaan. Valppaus on tarkedd, koska kaikki eivat uskalla pyytéaa apua, esimer-
kiksi vanhukset. Vaikka vastaan tulisi negatiivista asennetta, palvelualtis myyja
osaa ottaa sen oikein vastaan. Palvelualtis myyja ei aina odota vastapalvelua tai
myotamielistd asennetta asiakkaalta. Hyva palvelu ilmenee mydnteisesti asiak-
kaan kayttaytymisessa ja jattaa molemmille osapuolille hyvdan mielen. (Kangas
1994, 25.)

3.3.3 Karsivallisyys, luotettavuus ja asenne

Asiakaspalvelussakin tulee valilla odottamatta vastaan hankalia ja monimutkaisia
tilanteita. Asiakas kayttaytyy eri tavalla kuin odotetaan. Han ei valttamatta usko
sanoja tai han saattaa purkaa myyijille pahaa oloaan. Joskus saattaa syntya kon-
fliktitilanne. Silloin tarvitaan pitkdd pinnaa ja karsivallisyytta. Hyva asiakaspalvelija
pitdd hermonsa ja osaa hillita itsensé, vaikka asiakas menettéisi malttinsa. Nope-
asti hermostuva ihminen ei sovi asiakaspalveluun, mutta onneksi karsivallisyytta-

kin voi kehittdd muiden ominaisuuksien ohella. (Kangas 1994, 26.)

On sanottu etta tdsmallisyys on kuninkaiden hyve. Tasmallisyys on myds yritys-
toiminnassa yksi erittain tarkeista yleisperiaatteista. Kaikkien tyéntekijoiden pitaisi
pystya pitamaan kiinni sovituista aikatauluista. Joillakin tyopaikoilla tAsmallisyys on
itsestadnselvyys. Mutta myds niilla tydpaikoilla, joissa epatasmallisyydesta ei seu-
raa heti katastrofia, tulisi jokaisen tyontekijdn muistaa tdma tarkeéa asia. Yksi luo-

tettavuuden mittari on juuri tasmallisyys. (Rope 2000, 73.)

Aina kun tutkitaan myynnin oppikirjoja, tulee esille se, ettd myyjdn on uskottava
myymaansa palveluun tai tuotteeseen. Sama asia koskee asiakaspalvelua. Kun

osaa omat tehtdvansa hyvin ja uskoo omaan tekemiseen, niin silloin saa myds
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vakuutettua asiakkaat. Jos asiakas menettaa luottamuksensa myyjaan sitad on vai-
keaa saada takaisin. Ei siis koskaan pida luvata sellaista, mita ei voi pitaa. Vai-
tiolovelvollisuus kuuluu myés luotettavuuteen. Luotettava myyntihenkild ei juoruile

asiakkaan asioista toisille asiakkaille. (Kangas 1994, 28.)

Asiakaspalvelijan tarkein ominaisuus on oikea palveluasenne, halu palvella, halu
perehtyd asiakkaan toiveisiin, odotuksiin, ja jopa niiden ennakoiminen. Asiakas-
palvelijan ei pitaisi tavoitella nopeaa hyotya, vaan keskittya asiakassuhteen hoi-
toon ja asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen. Asiakaspalvelijan pitaisi pyrkia asia-
kaskohtaamisessa herattamaan asiakkaassa sen oivalluksen tunteen, ettd han
saa hyvaa palvelua. Asiakaspalvelijan onnistumista ei mitata pelkalla lisamyynnin
maaralla, vaan asiakasuskollisuudella seka tyytyvaisyydella. Oikea asenne ja pyr-
kimys luottamussuhteen rakentamiseen asiakkaaseen, ovat tarkeita tekijoitéa kes-
tavan asiakassuhteen syntymista ajatellen. (Aarnikoivu 2005, 59.)

3.3.4 limaisutaidot, kontaktikyky, ihmiskeskeisyys ja “ihmistuntemus”

Asiakaspalvelussa myyjan pitdd ottaa kontakti asiakkaaseen. Kontaktin kohteet
voivat olla koko ajan vaihtuvia erilaisia ihmisia. Pelkka katse voi riittdd kontaktin
saamiseen, mutta se ei riitd tilanteen lapiviemiseksi. Pitaa aktiivisesti kuunnella
asiakasta seka kysya, keskustella ja ohjata hantd. Asiakaspalvelussa tarvitaan
selkeaa kielellista ilmaisua. Kaupan alalla korostuvat nopeat ja vaihtelevat kontak-
tit, jotka voivat jaada pinnallisiksi, kun taas vanhustenkodissa tarvitaan laheisia,

lAmpimiéa ja empaattisia kontakteja. (Kangas 1994, 28.)

Asiakaspalvelijan on hyva muistaa non-verbaalisen eli sanattoman viestinnén voi-
ma, koska useasti ihminen luottaa vaistomaisesti enemmén nakemdaansa kuin
kuulemaansa. Ei siis kannata antaa huonoa kuvaa itsestaan pitamalla esimerkiksi
kasia taskussa tai puuskassa palvelutilanteessa. Hymyily ja paannyokkaykset ovat
taas suotavia merkkeja, jotka rohkaisevat puhujaa jatkamaan. Otsanrypistely tai
muu ilmeily kertoo taas taysin painvastaisesta palautteesta. Jos asiakaspalvelija
puhuu kauniisti, mutta eleet ja ilmeet kertovat toista, saattaa syntya vaikutelma,

ettei han tarkoita sanomaansa. (Vuorio 2011, 36-39.)
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Jotta voi oppia tuntemaan muita ihmisia hyvin, taytyy ensin tuntea itsensa mahdol-
lisimman hyvin ja olla avoin vastaanottamaan tietoa ihmisista ja olla vilpittdmasti
kiinnostunut toisista ihmisista yksildina. Ihmistuntemusta voi kehittaa ja oppia suh-
tautumaan erilaisiin ihmisiin ymmartavaisemmin. Jos myyijalla on hyva ihmistun-
temus, lisdéntyvat hanen mahdollisuutensa parempaan asiakaspalveluun. Ihmis-
keskeisyyden nakemyksen mukaan ihmiset ovat tarkeitda. Jokaisen palvelualalla
toimivan tyontekijan olisi hyva oppia nopeasti tuntemaan oman ty6paikkansa kan-

ta-asiakkaat ja heidan erikoistoivomuksensa. (Kangas 1994, 29.)

3.3.5 Sisainen yrittajyys ja oman tyon arvostaminen

Sisadinen yrittdjyys sopii hyvin asiakaspalveluun, silla yleensa yrittajyyteen kuuluu
vastuun kantaminen, tarvittava toimivalta ja sisdinen menestymisen halu. Tarvi-
taan tarpeeksi nopeaa paatoksentekokykya ja pitdaa osata laittaa itsensa likoon.
Kun toimintaan yrittajamaisesti, toiminnalla on yhteinen suunta ja yhteiset tavoit-
teet — yksilon ja yhtion tavoitteet ja tahtotila yhdistyvat. Oman ty6paikan tydilma-
piiri vaikuttaa asiakaspalvelijoiden mielialaan, tunteisiin, haluun oppia ja ennen
kaikkea asiakkaiden auttamisen aktiivisuuteen seké yrityksen toiminnan kehittami-
seen. Kun sisaista yrittajyytta kehitetdan organisaatioissa, silla tavoitellaan parem-
paa vireystilaa, organisaation tuottavuutta ja innovatiivisuutta. Sisaisen yrittdjyyden
avulla halutaan tehostaa yritystoimintaa mutta myods asiakaspalvelun laatua ennen
kaikkea. (Ylikoski ym. 2006, 146.)

Yleisesti ottaen Suomessa monella palvelualalla ammatin arvostus on ollut vahais-
ta. Lisdantynyt koulutus alalla on kuitenkin selkeasti lisannyt palveluammattien
arvostusta. Jos ei itse arvosta tekemaansa tyota, ei sitd arvosta ymparistokaan.
Aliarvostaminen ndkyy monesti huolimattomuutena. Kun taas on asiantunteva ja
yrittdd parhaansa, ansaitsee oman arvostuksensa kuten muutkin. (Kangas 1994,
30.)

3.4 Asiakaspalvelun laadun merkitys

Laadulla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tuote, tavara tai palvelu vastaa asiakkaan

vaatimuksia tai odotuksia. Palvelualalla laatu on asiakkaan mielipide palvelun on-
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nistumisesta. Palvelun laadun kasitys muodostuu asiakkaalle jo yksittaisesta pal-
velukokemuksesta ja tarkentuu, kun han kayttaa palvelua useammin. Asiakaspal-
velun laatua tuleekin tarkastella asiakkaan nakdkulmasta, silla asiakas on laadun
tulkitsija. Jos haluaa tietad, onko palvelun laatu hyvaa vai huonoa, kannattaa ky-

sya sita asiakkaalta.

Asiakaspalvelun hyvalla laadulla on erittain tarkea ja keskeinen merkitys yritys-
maailmassa. Miksi kukaan asiakas haluaisi maksaa huonolaatuisesta palvelusta
tai tuotteesta? Laadun lisaksi on hyva pitaa mielessa myds asiakkaiden tyytyvai-
syys. Laadukas tuote tai palvelu tekee asiakkaan tyytyvaiseksi. (Ylikoski 2006,
55.)

Gronroosin (2000) mielestad laadun parantaminen jaa liian monesti vain yrityksen
siséiseksi tavoitteeksi, eikda maaritella tarpeeksi selkeasti, mita laadulla tarkoite-
taan. Puhuminen ja aikominen laadun parantamisesta ei oikeastaan hyodyta mi-
taan, jos ei tehda oikeasti jotain eika edes tiedetd, miten asiakkaat laadun kokevat.

Liian usein kyse on vain kauniista puheista. (Grénroos 2000, 62.)

2000-luvulla laatu on tullut jokapéaivaiseen johtajien sanastoon. Laadun parantami-
sen tarve tuotteiden ja palveluiden parissa on kasvanut. Laadusta on tullut lahes
muotisana. Laadusta puhumisen sijaan siitd pitaisi tehda kilpailuedun lahde. Mo-
nesti johtajat kuitenkin eparoivat laadunparannusten edessé, koska heilla on epai-
lys, etté se ei kannata ja se maksaisi liikaa suhteessa lisatulojen maaraan. (Gron-
roos 2000, 75-77.)



13

Seuraavassa kuviossa (KUVIO 2) esitetddn palvelun laadun kuusi kriteeria:

Ammattitaito

Asenne ja
kayttaytyminen

Palvelun
laadun

kuusi

kriteeria

Lahestyttavyys

Normalisointi ja joustavuus

Luotettavuus
IE]
uskottavuus

KUVIO 2. Palvelun laadun kuusi kriteeria. (mukaillen Grénroos 2000, 74)

Kuten kuviosta nahdaan, on Grénroos (2000) listannut paljon samoja kriteereja
laadusta, joita Kangas (1994) mainitsi hyvan asiakaspalvelun merkkeind. Taméa
johtuukin siitd, etta laatu sisaltyy olennaisena osana hyvaan asiakaspalveluun ja

"hyva asiakaspalvelu” ja "laatu” ovat monesti termeina lahella toisiaan.

Ammattitaitoinen myyja on yksi osa laadukasta palvelua. Ammattitaitoisella myyjal-
& on tarvittavasti tietotaitoa ja osaamista selvitdkseen jokapaivaisista kiperista
tilanteista ja kysymyksistd. Ammattitaitoisella myyjalla ei mene “sormi suuhun”
missaan tilanteessa. Ammattitaito liséd myyjan arvostusta ja antaa laadun tuntua
asiakkaalle. Kun myyjalla on ammattiosaaminen hyvin hallussa, voivat asiakkaat

olla varmoja, ettd heidan ongelmansa ratkaistaan ammattitaidoilla.
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Kaikki yritykset pyrkivat saamaan asiakkaiden keskuudessa hyvan maineen. Se ei
ole helppoa. Yrityksessa asioinnin jalkeen, asiakkaalle pitaisi jaada positiivinen
kuva yrityksesta ja sen palvelusta. Jos palvelu on ollut hyvaa, asiakas tulee mielel-
la&n uudestaan asioimaan yritykseen ja kehuu yritysta esimerkiksi ystavilleen. Hy-
van maineen omaavan yrityksen on helpompi saada uusia asiakkaita, mutta toi-
saalta hyva maine myds lisaa laadukkaan palvelun odotuksia. Hyva maine sailyy,

kun jatketaan laadukasta palvelua myos tulevaisuudessa.

Laadukas palvelu on normalisoitua. Yrityksessa on tietyt normit ja toimintatavat,
joiden mukaan toimitaan. Jokainen asiakas pitaa huomioida ja palvella yhta hyvin.

Yrityksen henkilokunnan tulee toimia ennalta maarattyjen keinojen mukaisesti.

Laadukas palvelu on luotettavaa ja uskottavaa. Asiakaspalvelijoiden pitaa olla luo-
tettavia ja uskottavia, jotta asiakas voi tuntea yrityksen palvelun laadukkaaksi. Ei
kukaan asiakas miella yrityksen palvelua laadukkaaksi jos sen henkilékunta vai-
kuttaa epauskottavilta huijareilta, joiden sanaan ei voi luottaa. Asiakkaiden tulee
pystyd luottamaan, ettd kaikki sovitut asiat yrityksen tai myyjan kanssa pitavat
paikkansa, ja kun jokin asia menee pieleen, myyja tai yritys osaa hoitaa tilanteen

kuin tilanteen jarkevasti kuntoon.

Laadukasta palvelua on helppoa ldhestyd ja sen kanssa on joustavaa asioida.
Esimerkiksi asiakaspalvelijoiden tulee olla kohteliaita, positiivisia ja joustavia tar-
peen mukaan. Asiakkaan on helpompi lahestya hymyilevaad myyjaa kuin valmiiksi
vihaisen nékoista henkildd. Laadukkaan palvelun asiakaspalvelijalla pitaa olla
asenne kunnossa. Hanelle on ilo ja kunnia palvella asiakkaita ja tayttdd heidan
toiveensa. Asiakaspalvelijan pitda kohdata jokainen asiakas avoimin mielin ja il-
man ennakkoluuloja. Asiakkaat arvostavat oikeaa asennetta ja sita, ettd heihin

kiinnitetdan huomiota ja heita kohtaan ollaan ystavallisia. (Gronroos 2000, 73-75.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

"Mita kokonaisvaltaisemmin asiakasta palvellaan, sitd syvempaa asiakassuhteesta
voidaan odottaa” (Aalto & Rubanovitsch 2012, 167).

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat hyvan asiakaspalvelun tai tuotteen laadun
lisdksi monet muut tekijat. Toisille asiakkaille esimerkiksi helppo saatavuus tai
edulliset hinnat voivat olla tarkein tyytyvaisyyteen vaikuttava tekija. Tyytyvaisyy-
teen vaikuttaa myos se, etta kaikilla asiakkailla ei ole edes yhta paljon mahdollisia
vaihtoehtoja palvelua valittaessa, eiké heilla ole mahdollisuutta vertailla eri palve-
luita keskenaan. Silloin heidan tyytyvaisyyteensa vaikuttavat tekijat syntyvat eri
pohjalta kuin niill&, joilla on enemman vaihtoehtoja. Esimerkiksi pienilla paikkakun-
nilla on vahemman saman alan yrityksia kuin isoissa kaupungeissa. Lisaksi asiak-
kaan taloudellisen tilanteen ollessa heikompi, ei ehké ole varaa valita. (Ylikoski
ym. 2006, 55.)

Monesti arkikielessa tyytyvaisyys ja laatu sekoittuvat ja niitd kaytetaan toistensa
synonyymeina. Tyytyvaisyys on kuitenkin laatua avarampi ja laajempi kasite ja sen
takia laatu on vain yksi osatekija muiden asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien osa-
tekijoiden joukossa. Asiakastyytyvaisyyden avulla asiakaskeskeinen organisaatio
pyrkii toteuttamaan tavoitteensa. Jos halutaan vaikuttaa tyytyvaisyyteen, yritys
tarvitsee tarkkaa ja yksityiskohtaista tietoa asiakkaidensa tyytyvaisyyteen vaikutta-

vista tekijoista. Silloin tieto pitdaa hankkia suoraan asiakkailta. (Ylikoski 1999, 149.)

4.1 Asiakkaan tyytyvaisyyden osatekijat

Esimerkiksi finanssialalla asiakkaiden tyytyvaisyys muodostuu seké finanssipalve-
luiden ja niiden kayttoon kytkeytyvien sopimuksien ettd palvelutilanteissa koettuun
asiakaspalvelun laatuun. Liséksi asiakkaan mielikuva hyvaksi koetusta asiakas-
suhteesta lisda tyytyvaisyytta. Siksi onkin tarke&a tarkastella erikseen jokaista tyy-
tyvaisyyden osatekijaa: asiakassuhdetta, varsinaisia finanssipalveluita ja asiakas-
palvelutilanteita. (Ylikoski ym. 2006, 55-56.)
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Kun halutaan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, etsitddn abstrakteja ja konkreetti-
sia palvelun ominaisuuksia, jotka tuottavat tyytyvaisyyden kokemuksia asiakkaalle.
Mainonnan avulla asiakkaalle halutaan kertoa palvelun kaytén psykologista ja toi-
minnallisista seurauksista. Palvelun laatutekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen

ja sen takia palveluorganisaatiot pyrkivat vaikuttamaan juuri niihin.

Kuviossa (KUVIO 3) esitetdén asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat:

Tilanne-
Luotettavuus ===t tekijat
Palvelun
Reagointialttius laatu
Palveluvarmuus _
Tavaroiden Asiakastyytyvaisyys
laatu
Empatia
I —
Palveluymparist6 _
(ja muut Hinta
konkreettiset
asiat) = | Yksilotekijat

KUVIO 3. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (mukaillen Ylikoski 1999, 152)

Kuviosta (KUVIO 3) ndemme palvelun laadun liséksi asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavat mahdollisesti monet muut tekijat, kuten tavaroiden laatu, palvelun tai tuot-
teen hinta, tilannetekijat ja ihmisten yksil6lliset erot. Tuotteen tai palvelun edullinen
hinta on monille asiakkaille tarkeaa. Tilannetekijoistd esimerkkind on asiakkaan
itsensa aiheuttama kiire. Jokainen ihminen on oma yksilg, joten jokaisen asiak-
kaan tyytyvaisyyteen vaikuttavaa hanen omat yksil6lliset ominaisuutensa. Palvelun
laatuun vaikuttavista tekijoista Ylikoski (1999) on loytanyt yhtenevia tekijoita kuin
Kangas (1994) ja Gronroos (2000). (Ylikoski 1999, 152-153.)
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4.2 Asiakkaan tyytymattomyyteen vaikuttavat tekijat

Joskus palvelutilanteet voivat epaonnistua. Asiakkaat eivat pida asiakaspalvelun
epaonnistumisista ja se saakin heissa aikaan tyytyméattomyytta. Yleensa tyytymaét-
tomyytta asiakkaissa aiheuttavat seuraavat asiat: ylikohteliaat, "kylmat” tai mielis-
televat asiakaspalvelijat, kyllastyneiltéa nayttavat asiakaspalvelijat, liian hienoa kiel-
ta tai erikoisia termeja kayttavat asiakaspalvelijat. Jos asiakas tuntee saavansa
robottimaista asiakaspalvelua, hén tuntee olevansa vaivaksi, asiakasta juoksute-
taan pisteelta toiselle ja palvelua ei voida muokata sopivaksi asiakkaan tilantee-

seen vaan nojaudutaan saantokirjaan, niin myos silloin asiakkaita arsyttaa.

Erityisen suuren virheen asiakaspalvelija tekee, jos hén ei suhtaudu oikealla asen-
teella ja vakavuudella tapahtuneeseen virheeseen ja asiakkaan erityistoivomuk-
siin. Asiakkaat eivat mydskaan pida hitaasta palvelusta. Kun asiakaspalvelija hoi-
taa ongelmatilanteet hyvin, ei asiakkaan tyytyvaisyytta vaaranneta. (Ylikoski ym.
2006, 58.)

4.3 Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen téarkeys

Asiakastyytyvaisyys on yksi keskeisista mittareista analysoitaessa ja selvittdessa
yrityksen mahdollisuutta menestyd nykyhetkessa ja tulevaisuudessa. Pitkalla tah-
taimella on tarkeaa, ettd asiakastyytyvaisyys pysyy vahintaan hyvalla tasolla, silla

yleensé ilman sité ei voida odottaa menestysta tulevaisuudessa.

Yrityksen toiminnasta on jokaisella asiakkaalla erilaiset odotukset. Odotukset syn-
tyvat muun muassa aiempien kokemusten, tuttujen kertomuksien ja mainonnan
perusteella. Jokainen asiakas kokee yrityksen toiminnan omalla tavallaan, toiset
ovat voineet joutua pettymaan ja toiset taas ovat erittéin tyytyvaisia saamaansa
palveluun. Asiakastyytyvaisyys on siksi aina jokaisen asiakkaan kohdalla oma ja
yksilollinen ndkemys. Koska asiakastyytyvaisyys koostuu asiakkaiden omakohtai-
sista kokemuksista yrityksen kontaktitilanteissa, se on yleensa sidottu paaosin ny-
kyhetkeen. Sen takia asiakastyytyvaisyyttd on hyva tutkia saanndllisin valiajoin.
Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen edellyttaa jarjestelmallistd ja jatkuvaa palautteen
hankkimista asiakkailta. ( Rope & Pdllanen 1994, 58-59.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Jokaisella yrityksella on jonkinlainen mielikuva siita, ovatko heidan asiakkaansa
tyytyvaisia. Yrityksen johdolla on oma visio ja asiakaspalvelutilanteissa toimivilla
taas omansa. Asiakkaiden tekemista reklamaatioista ja valituksista saadaan tietoa
siitd, mihin he ovat olleet tyytymattomia. Tama kaikki on todella tarkeaa tietoa,
mutta ei silti kerro riittdvan tarkasti ja monipuolisesti asiakkaiden mielipidetta. Sen
takia tarvitaan asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelmad, joka koostuu asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksista seka suoran palautteen kerddmisesta. Suoraa palautetta
keratadn asiakkailta valittomasti palvelutilanteissa ja sitéd on suhteellisen helppoa
saada palveluorganisaatiossa, jos sita halutaan. Asiakastyytyvaisyystutkimukset ja
suora palaute taydentévat toinen toisiaan. Tietoja yhdistelemalla niista kartoitetaan
kattava ja monimuotoisempi kokonaiskuva. (Ylikoski 1999, 155-156.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on Ylikosken (1999) mukaan nelja paatavoitetta.
Ensimmainen paatavoite on asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten teki-
joiden selvittdminen. Tutkimusten avulla selvitetaan, mitk& tekijat tuottavat asiak-
kaille tyytyvaisyytta organisaation toiminnassa. Toinen paatavoite on tamanhetki-
sen asiakastyytyvaisyyden tason selvittaminen, eli halutaan selvittaa, milla tasolla
organisaatiossa asiakastyytyvaisyys on juuri nyt. Kolmantena paatavoitteena on
toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Asiakastyytyvaisyysmittauksen jalkeen saa-
duista tuloksista voidaan selvittdd, mita toimenpiteita pitaa tehda, jotta tyytyvaisyys
kehittyisi tulevaisuudessa ja missa jarjestyksessa toimenpiteet pitaisi suorittaa.
Viimeinen neljas paavaihe on asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. Tyy-
tyvaisyysmittauksia pitda tehda saanndllisin valiajoin, jotta ndhdaan, miten asiak-
kaiden tyytyvaisyys on kehittynyt ja miten tehdyt korjaustoimenpiteet ovat vaikut-
taneet. (Ylikoski 1999, 156.)

5.1 Kyselylomakkeen laatiminen ja kysymykset

Kyselylomakkeen rakennetta suunniteltaessa on hyva miettid lomakkeen pituus ja
kysymysten lukumaéara tarkasti. Kaikkien kysymysten tulisi liittya tietenkin tutki-

muskohteeseen. Kysely ei saa olla liian pitkd, koska muuten vastaajan mielenkiin-
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to ei valttamattd saily lomakkeen loppuun asti. Jos kysely on lilan pitka ja vastaa-
jan mielenkiinto loppuu kesken, saattaa han jattaa vastaamatta osaan kysymyksis-
ta tai han vastaa kyselyyn hataillen ja huolimattomasti. Vallin (2001) mielesta viisi
sivua on jo aivan maksimipituus aiheesta riippuen. Hanen mielesta lomakkeen
laatimisessa tulee kiinnittaa erityista huomiota sen ulkoasuun ja selkeyteen. Mita
siistimpi ja mieluisampi lomake on, sitd enemman silla saadaan vastauksia. Kysy-
mysten on myds hyva olla loogisessa jarjestyksessa. Vastausohjeiden pitaa olla

selkeat.

Kysymyksia suunniteltaessa kannattaa jo pitdd mielessé vastausten analysointi.
Valmiit vastausvaihtoehdot on suositeltavaa numeroida ja pitaa helposti koodatta-
vissa. Valmiit vastausvaihtoehdot helpottavat myds vastaajan vastaamista. Vaih-
toehtojen tulee olla selkeité ja ne eivat saa olla edes osittain paallekkaisia. Lomak-
keen kysymysten sanamuoto kannattaa muotoilla aina vastaajalle henkilokohtai-
seksi. Kun mietitddn kysymysten jarjestystd, kannattaa laittaa helpoimmat kysy-
mykset alkuun, jotta vastaaja paasee hyvin alkuun ja arkaluontoisimmat kysymyk-
set loppuun, ettei vastaaja tunne heti alussa kyselya liian haastavaksi tai epamu-
kavaksi. Kyselylomakkeeseen vastaaminen ei saa vieda liian kauan aikaa ja vas-
taajan pitaisi tuntea vastaaminen miellyttavaksi ja motivoivaksi, koska talléin saa-
daan totuudenmukaisia tutkimustuloksia. (Valli 2001, 29-30.)

5.2 Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu lukujen ja niiden vélisten systemaattisten ja ti-
lastollisten yhteyksien tulkintaan. Lahtokohtana on kuitenkin se, etta aineisto pitaa
muokata taulukkomuotoon, jos se ei ole jo valmiiksi kyseisessd muodossa. Tallgin
jokaiselle tutkittavalle asialle annetaan arvoja eri muuttujilla. Muuttujat eivat aina
ole vain numeroita vaan muuttujan arvo voi olla myds kirjainsymboli. Esimerkiksi
kun puhutaan sukupuolesta, tutkimusyksikén muuttuja voi saada arvon m = mies

tai n = nainen. (Alasuutari 1999, 34.)

Maarallisessa tutkimuksessa on monia keinoja, joilla pyritdéan vahentamaan tutki-
musaineiston kustannuksia vaikuttamatta kuitenkaan aineiston luotettavuuteen.

Usein kaytetaan tekniikkana satunnaisndytteen poimintaa tutkittavista. Ajatuksena
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otannassa on se, ettd otantaan otettu osa ilmentaa kaikkia tutkimuksen kohteita.
Talloin tutkimuksen kohdealuetta voidaan laajentaa lisddmatta kustannuksia koh-
tuuttomasti. Esimerkiksi otetaan kaupan asiakkaista 100 hengen otos, josta saa-
tavat tiedot yleistetaan sitten koskemaan kaikkia kaupan asiakkaita. Toisaalta ta-
han otantaan sisaltyy aina riski. Otantaan valitut henkil6t voivat olla taysin poikke-
uksellisia, eika tutkimus silloin edusta koko joukkoa, josta heidat on valittu. Mitatun
aineiston ei aina tarvitse olla tallainen satunnainen nayte. Tutkimusasetelma voi-
daan perustaa lisdksi taysin erilaisten ryhmien, alueiden tai eri aikojen vertailulle.
Talloin tutkittavat henkilot on usein valittu harkinnanvaraisesti. Valinnat on pystyt-

tava perustelemaan teoreettisesti.

Yleisesti ottaen jos tutkimuksessa halutaan tarkkoja yleistettavia tietoja, on kaytet-
tdva suurta aineistoa. Selke&sti erottuvat asiat nakyvat myds pienemmassakin
aineistossa. Hyvan tutkimusaineiston peruskriteerinéd voidaan pitda luotettavuutta.
Luotettavuutta voidaan arvioida kahdella erilaisella tavalla. Ensimmaiseksi on hyva
miettia, kuinka hyvin saadut tiedot kuvaavat tarkalleen niita asioita, joita on haluttu
tutkia. Talldin mietitdan aineiston sisaista luotettavuutta. Toiseksi voidaan miettia,
voidaanko kerattyjen tietojen avulla tehdé yleisia johtopaatoksia. Voidaanko poimi-
tut tiedot yleistdd koskemaan koko kohdejoukkoa, kuten kaupan asiakaskuntaa?

Tata tapaa kutsutaan ulkoisen luotettavuuden tutkimiseksi.

Maarallisessa tutkimuksessa aineiston hankinnan ennakkosuunnittelu korostuu,
koska siind on laadulliseen tutkimukseen verrattuna usein selkeasti pienemmat
mahdollisuudet muuttaa aineistonkeruutapaa tutkimuksen aikana tai jalkikateen
korjata aineiston puutteita. (Alkula, Pontinen & Ylostalo 1994, 43—-45.)

5.3 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

Laadullisessa analyysissa aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena ja yrite-
taan hahmottaa ainoalaatuinen sisaisesti looginen kokonaisuuden rakenne. Kvali-
tatiivinen tutkimus tarvitsee tilastollisesta tutkimuksesta poikkeavaa rajoittumatto-
muutta ja riippumattomuutta. Kaikki luotettava tieto ja selvitetyt kuviot tai epamaa-
raiset seikat pitdd pystya selvittamaan siten, ettd ne eivat ole ristiriidassa lopullisen

tutkimustuloksen kanssa. Laadullisessa analyysissa johtolangoiksi eivat kelpaa
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siis tilastolliset todennakoisyydet kuten tilastollisessa analyysissa. Usein rajoitus
johtuu yksikoiden rajallisesta maarasta. Kvalitatiivinen analyysi koostuu kahdesta
vaiheesta. Ensimmainen vaihe on havaintojen pelkistaminen ja toinen vaihe on
arvoituksen ratkaiseminen. Periaatteessa erottelun voi tehda yleensa vain analyyt-
tisesti, koska kaytanndssd nama kaksi nivoutuvat aina yhteen. (Alasuutari 1999,
38-39.)

Havaintojen pelkistaminen voidaan jakaa kahteen eri osaan. Yleisesti aineistoa
tutkitaan aina vain yhdesta teoreettis-tieteellisestd n&kdkulmasta. Kiinnitetaan
huomiota siihen, mik& on teoreettisen viitekehyksen ja kysymysasettelun mukaan
"olennaista”. Toisessa vaiheessa ideana on jatkaa pelkistamista ja vahentaa ha-
vaintojen maaraa yhdistelemalla niitd. Pitda etsia erillisten havaintojen yhtenevai-
syyksia ja sitten luoda yhteinen analyysi. Vaikka havaintoja yhdistellaan, se ei tar-
koita, etta tavoitteena olisi maaritella tyyppitapauksia tai keskivertoyksiloita. Kvali-
tatiivisessa analyysissa yksikin poikkeus kumoaa saannon, ja jos nain kay silloin

pitaé tutkia havaintoja uudelleen. (Alasuutari 1999, 40-42.)

Toisessa laadullisen analyysin vaiheessa ratkaistaan arvoitusta. Empiirisen sosi-
aalitutkimuksen termein tata vaihetta kutsutaan tulosten tulkinnaksi. Esimerkiksi
kvantitatiivisessa analyysissa selvitetyille tilastollisille yhteyksille eri muuttujien va-
lille annetaan selvitys. Laadullisessa tutkimuksessa arvoitus ratkaistaan itse tuotet-
tujen johtolankojen ja kaytettavissa olevien vihjeiden avulla ja tehdaan merkitystul-
kinta. (Alasuutari 1999, 44.)

5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuus on suoraan verrannollinen kaytetyn mittarin luotettavuu-
teen. Perinteisesti luotettavuutta on kuvattu kahdella termilla: validiteetilla ja re-
liabiliteetilla. Seka validiteetti ettd reliabiliteetti tarkoittavat luotettavuutta, mutta
jalkimmainen viittaa tutkimuksen toistettavuuteen. Jos samalla mittarilla mitattaisiin
samaa ilmiéta useamman kerran ilman systemaattisia virheita ja saataisiin melko
samanlaisia vastauksia, niin silloin mittari on reliaabeli eli luotettava. Sisaisessa

validiteetissa on puolestaan kysymys siita, mitataanko sitd mitéa on haluttu mitata.
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Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan mittauksen yleistettavyytta. (Metsamuuronen
2000, 21.)

Reliabiliteettia kaytetaan mittauksen toistettavuuden mittana. Reliabiliteetti voidaan
laskea kolmella eri tavalla. Rinnakkaismittauksessa kaytetddn eri mittareita sa-
maan aikaan. Toistomittauksessa kaytetddn samaa mittaria eri aikaan. Kolmas
keino on arvioida reliabiliteettia mittarin sisdisen konsistenssin eli johdonmukai-
suuden kautta, jolloin mitataan samalla mittarilla samaan aikaan. (Metsamuuronen
2000, 29.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Sitd suurempi reliabiliteetti on, mitd vahemman tuloksissa on sattumanvaraisuutta.
Mittaamisessa satunnaisia virheitd voivat aiheuttaa esimerkiksi vastaajan huono-
muistisuus, mielialan vaihtelut, terveydentila tai vasymys. Olennaista on, etta eri
vastaajilla satunnaiset virheet ovat erisuuntaisia ja ne eivat silloin aiheuta syste-

maattista vaaristymaa mittaustuloksiin. (Alkula ym. 1994, 94-95.)
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6 HANKKIJA OY JA AGRIMARKET-KETJU

Hankkija Oy kuuluu tanskalaiseen DLA-ryhmaan, joka omistaa Hankkijan osak-
keista 60 %. Aikaisemmin Hankkijan kokonaisuudessaan omistanut SOK omistaa
yhtiosta talla hetkella 40 %. Osakekauppa tehtiin 17.1.2013.

Vuonna 1988 Hankkija-Maatalous Oy aloitti toimintansa, jolloin Keskusosuusliike
Hankkijan maatalous- ja konekauppa siirrettiin yhti6én. Samana vuonna heina-
kuussa SOK ja Hankkija muodostivat Hankkija-Maatalous Oy:sta yhteisen maata-
lous- ja konekauppayrityksen, joka vuonna 1993 siirtyi kokonaan SOK:n omistuk-
seen. Hankkija-Maatalous Oy:n nimi muuttui Hankkija Oy:ksi 1.7.2013 alkaen. En-

sio Hytbnen toimii yhtién toimitusjohtajana. (Agrimarket.)

6.1 Rehuliiketoiminta

Suomen Rehu on osa Hankkija Oy:td ja se on Suomen suurin teollisten rehujen
valmistaja. Suomen Rehu kehittaa, valmistaa ja markkinoi nautakarjan, siipikarjan,

sikojen ja hevosten rehuja seké lemmikkielainten ruokia.

Suomen Rehulla on kuusi rehutehdasta, joista Suomessa toimii viisi ja Latviassa
yksi. Suomessa tehtaita on Seingjoella, Sakylassa, Paimiossa ja Kotkassa, missa
on kaksi tehdasta. Nailla tehtailla valmistetaan maatilarehut. Hiven Oy, joka sijait-
see Paimiossa, ja Tukumsissa sijaitseva Baltic Feed ovat Hankkija-Maatalous
Oy:n tytaryhtioita. (Agrimarket.)

6.2 Agrimarket-ketju

Agrimarket-ketju on Suomen johtava maatalouskauppa. Se tekee maatalouskau-
pan lisaksi kone-, puutarha- ja harraste-elaintuotekauppaa. Agrimarket-ketjulla on
Suomessa maanlaajuinen myymala- ja palveluverkosto, jonka muodostavat Hank-
kija Oy, Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa, Suur-Seudun Osuuskauppa ja Kymen-
laakson Agrimarket Oy. Agrimarket-myymaloitd on Suomessa yhteensa 98 kappa-

letta. Vuonna 2012 Agrimarket-ketjun veroton myynti oli 1 021 miljoonaa euroa.
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Ketjun myymalat tyollistavat yhteensa 1 120 henkil6a. Agrimarketin tarkeimmat
arvot ovat: "Olemme asiakasta varten”, "Uudistamme jatkuvasti toimintaamme”,

"Kannamme vastuuta ymparistdsta ja ihnmisista” ja "Toimimme tuloksellisesti”.

Agrimarketit ovat tdyden palvelun maatalouskauppoja ja niiden valikoimiin kuulu-
vat lannoitteet, kalkki, kasvinsuojelu- ja sailontaaineet, rehut, siemenet, maatalo-
ustyokoneet seka viljakaupan palvelut. Agrimarket on Suomen suurin viljakauppi-
as. Myynnissa on myds laaja valikoima harraste-eldintarvikkeita seka hevostuottei-
ta ja -tarvikkeita. Suurimmissa Agrimarketeissa valikoimiin kuuluvat liséksi erilaiset
maatila- ja karjataloustarvikkeet sek& varaosamyynti ja sopimushuoltopalvelut.
(Agrimarket.)

6.3 Agrimarketin Konekeskukset

Agrimarketin Konekeskuksiin on sijoitettu erikoisosaamista vaativien koneiden ku-
ten traktorien, puimurien ja erikoistytkoneiden myynti. Agrimarketin Konekeskuk-
sia l0ytyy yhteensd kahdeksan kappaletta ja ne sijaitsevat Hyvink&alla, Turussa,
Tampereella, Kouvolassa, Seindjoella, Kuopiossa, Kokkolassa ja Oulussa. Hyvin-
kaalla sijaitsee myos John Deere -keskus joka on keskittynyt viherrakentamiseen,

kiinteistonhoitoon ja golfkentan koneiden kauppaan.

Konekeskusten palveluihin kuuluvat liséksi vaihtokonekauppa ja sopimushuolto-
palvelut. Agrihuolto-verkosto vastaa koneiden sopimushuoltopalveluista. Erikois-
koulutettuja ja ammattitaitoisia Agrihuoltajia on maanlaajuisesti noin 120.
(Agrimarket.)

6.4 Multasormi ja rautakauppa

Agrimarketien valikoimiin kuuluvat my6s puutarhakaupan tuotteet. Multasormen
puutarhamyymalat palvelevat useimpien Agrimarketien yhteydessa taydesséa laa-
juudessaan kasvukauden ajan. Talvisin Multasormi myymalat toimivat Agrimarket-

myymaléiden sisélla. Multasormi myymaléita on yhteenséa 84 kappaletta.
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Rautakauppaa Agrimarket-ketjussa tekevat siihen erikoistuneet myymalat. Niista
l6ytyy kattava valikoima raudan ja rakentamisen tuotteita. Tarjonnasta l16ytyy myos

maatilarakentamisen erikoispalveluja. (Agrimarket.)

6.5. Verkkokauppa

Agrimarket-ketju on pysynyt mukana ajan hermolla ja kaupankaynnin kehitykses-
sa. Niimpa se avasi vuonna 2012 oman maatalousyrittajien tarpeisiin vastaavan,
kilpailukykyisen ja Suomen laajimman ja monipuolimman valikoiman omaavan
maatalouskaupan verkkokaupan. Agrimarket.fi-sivustolla toimivalla verkkokaupalla
on maatalouden tuotantopanosten lisaksi tuhansittain myymaloéista I6ytyvia tuottei-
ta.Verkkokauppa on avoinna kaikille, tuotteet ja hinnat ovat suurimmaksi osin nah-
tavissd ilman kirjautumista. S-tunnuksilla sivustolle kirjautunut ostaja kerryttaa

verkkokaupan varastosta toimitettavista yksityistalouden ostoksista S-Bonusta.

Verkkokaupasta voi tilata tuotteita ympéari vuorokauden ja ne toimitetaan asiakkail-
le kotiinkuljetuksena. Verkkokaupassa voi maksaa monella tapaa: verkkomaksulla
luotto- tai pankkikortilla, laskulla, ennakkomaksulla tai agrirahalla. Agriraha on Ag-
rimarket-ketjun oma rahoitusjarjestelma, johon siséltyvat tarvikerahoitus, ennak-

komaksu, osamaksurahoitus ja leasingrahoitus. (Agrimarket.)
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7 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET

Aloitin asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen suunnittelun 2013 helmikuussa. Sa-
maan aikaan aloitin tyot Kaustisen Agrimarketissa. Olin jo aikaisemmin tutkinut
vastaavanlaisia kyselyja ja saanut hieman esimakua tulevasta. Luettuani teoriaa
aiheesta ymmarsin, ettd kysely ei saa olla liian pitkd eikd monimutkainen tai se
hankaloittaa vastauksien saamista. Silloin p&atin, ettd tiivistan kyselyn yhdelle
kaksipuoleiselle A4-paperille. Kun olin mielestani saanut sopivat kysymykset ja
asettelun paperille, lahetin kyselylomakkeen tarkistettavaksi ohjaajalleni Jorma
Saloniemelle. Han kehotti minua tekeméaan pienia muutoksia kyselylomakkeeseen.
Muutokset ja korjaukset tehtydni, sovin tapaamisen Agrimarketin aluepaallikon
Jaakko Myllylan kanssa.

Tapaamisessa kavimme yhdessa lapi tekemani kyselylomakkeen siséllon ja teim-
me viela pienia muutoksia. Aluepdaallikkd Myllylla totesi, ettd kysely on sopivan
mittainen ja ytimekas seka visuaalisesti siisti ja selkea. Sovimme, ettd kerdan ky-

selyyni vastauksia kesatyoni ohessa.

Kun kesatdissa oli taas paasty vauhtiin ja ohi pahimpien kiireiden, tulostin kysely-
lomakkeet. Aloitin vastauksien keraamisen kesakuun lopussa. Aluksi oli helppoa
saada asiakkaita vastaamaan, koska kysyin kaikilta, jotka kayvat liikkeessa lahes
paivittdin. He vastasivat kyselyyni mielelladn ja heidan palauteensa onkin tarkeaa,
silla moni heista on yrityksen kanta-asiakkaita. Sen jélkeen kerasin vastauksia sat-
tumanvaraisesti aina kun siihen oli mahdollisuus, kun ei esimerkiksi ollut jonoa
myymalan kassalla. Edelleen kyselyyn vastattiin aika hyvin, mutta muutamat kiel-
taytyivat vastaamasta vedoten kiireeseen. Osa taas ei halunnut vaivautua tai ei
muka osaa tayttaa kyselyja. Kyselyn sai tayttda anonyymisti, koska ajattelin sen

helpottavan vastaamista ja siitd moni asiakas olikin samaa mielta.

Kaustisen Agrimarketin asiakaskunta ei ole mik&an hirvean suuri, jos verrataan
esimerkiksi vaikka Kokkolan Prismaan. Mielestani sain kuitenkin kerattya kattavan
lapileikkauksen toimipaikan asiakkaista, koska vastaajista 10ytyi niin kanta-

asiakkaita kuin muita vahemman likkkeessa asioivia asiakkaita, miehia seka naisia.
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Vastauksia sain 50 kappaletta. Vastaajista miehia oli 28 ja naisia 22. Heista kulut-
tajia oli 23 ja yrittgjia 27. Vastaajien asuinkuntien jakauma on kuvattu KUVIOSSA
4.

E Kaustinen
H Veteli

M Halsua

@ Kokkola

# Kruunupyy
M Perho

M Teerijarvi

KUVIO 4. Vastaajien lukumaarat asuinkunnittain.

Kuviosta (KUVIO 4) nahdaan, ettd vastaajista suurin osa oli Kaustiselta, 22 kappa-
letta. Toiseksi eniten vastaajia oli Vetelistd, 11 kappaletta. Kolmanneksi eniten
vastaajia oli Halsualta, seitseman. Sen jalkeen Kokkolasta nelja, Kruunupyysta
kolme, Perhosta kaksi ja Teerijarveltd yksi. Tasta voimme todeta, ettd Kaustisen
Agrimarketissa kay asiakkaita monesta eri kunnasta, mutta paaasiassa Perhojoki-

laakson alueelta.
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Ensimmainen kysymys, "Onko kaupan henkilokunta luotettavaa?”

Kaupan henkilokunta on luotettavaa
35 -
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mielta mielta samaa mielta mielta

KUVIO 5. Kaupan henkilokunnan luotettavuus.

Kuviosta (KUVIO 5) ndhdaan, ettéa kyselyyn vastanneet pitavat Kaustisen Agrimar-
ketin henkilékuntaa luotettavana ja heista suurin osa (36) eli 72 % oli tdysin samaa
mielta. Loput vastaajista (14) eli 28 % oli osittain samaa mieltd. Hyvaan asiakas-
palveluun kuuluu tarkeanad osana luottamus, silla jos asiakas ei luota henkilokun-
taan voivat monet kaupat jdada tekemattd. Agrimarketissa esimerkiksi hierotaan
isoja kauppoja ja tehdaan suuria rehusopimuksia paivittain ja silloin selkea luotta-
mus myyjaan on tarkeaa. Yksikaan kyselyyn vastanneista ei pitanyt henkilokuntaa
epaluotettavana, mika oli positiivista huomata. Kaupan henkilokunnalle onkin pai-

notettu, etta asiakkaalle ei saa luvata mitaan sellaista, mité ei pysty pitamaan.
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Seuraava kysymys, " Onko maataloustuotteissa monipuolinen ja laadukas valikoi-

ma?”.
Maataloustuotteissa on
monipuolinen ja laadukas valikoima
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KUVIO 6. Maataloustuotteiden monipuolinen ja laadukas valikoima.

Kuviosta (KUVIO 6) ndhdaan, ettd suurin osa vastaajista (44) eli 88 % oli taysin tai
osittain samaa mielta siita, ettd maataloustuotteissa on monipuolinen ja laadukas
valikoima. Vastaajista yksi eli 2 % oli taysin eri mielta ja viisi eli 10 % osittain eri
mielta. Monet toivoivat myos lisda panostusta maataloustuotteisiin avointen kysy-
mysten puolella. Tulevaisuudessa nahdaan, tuoko uusi pdédomistaja lisda moni-

puolisuutta maataloustuotteiden tarjontaan.
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Seuraava kysymys: "Onko rakennustarvikkeissa monipuolinen valikoima?”.

Rakennustarvikkeissa on
monipuolinen valikoima
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KUVIO 7. Rakennustarvikkeiden valikoima.

Kuviosta (KUVIO 7) nahdaan, ettd nyt hajontaa on jonkin verran. Rakennustarvik-
keiden valikoima jakoi mielipiteita selke&sti. Vain viisi eli 10 % vastaajista oli taysin
samaa mielta siitd, ettd rakennustarvikkeissa on monipuolinen valikoima. Yhteen-
sa 42 eli 84 % vastaajista oli taas osittain samaa tai eri mielté ja kolme eli 6 % vas-
taajaa oli taysin eri mieltd asiasta. Tasta voidaan paatella, ettéa rakennustarvikkei-
den valikoima ei asiakkaiden mielesta ole tarpeeksi monipuolinen ja sité voisi ehka
tulevaisuudessa paivittda. Osittain erimielisyyksia selittaa se, etta juuri rakennus-
tarvikkeiden maaraa ja siihen kohdistettua panostusta on mielestani vahennetty
viime vuosina Kaustisen Agrimarketissa. Kaustisella on my6s Rautia, jossa on pa-

nostettu viime vuosina kovasti rakentamiseen ja rakennustarvikkeisiin, eli kilpailua

l6ytyy.



31

Seuraava kysymys: "Onko tyovalineissa monipuolinen ja laadukas valikoima?”.

Tyovalineissa on monipuolinen ja
laadukas valikoima
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KUVIO 8. Tyovalineiden valikoima.

Kuviosta (KUVIO 8) ndhdaan, ettd 28 % eli 14 vastaajaa oli taysin samaa mielta ja
pitivat tyovalinevalikoimaa monipuolisena ja laadukkaana. 52 % eli 26 vastaajaa
oli osittain samaa mieltd, joten voidaan paatelld, etta yleisesti ottaen suuri enem-
mistd (40) eli 80 % piti valikoimaa paapiirteittadin monipuolisena ja laadukkaana.
Vain 2 % eli yksi henkild vastaajista oli taysin eri mieltd. 18 % eli yhdeks&n henki-
|6& oli osittain eri mielta tyévalinevalikoiman laadusta ja monipuolisuudesta, joten

sillakin osastolla on viela varaa parantaa.
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Seuraava kysymys: "Onko puutarhatuotteissa monipuolinen ja laadukas valikoi-

ma?”.
Puutarhatuotteissa on monipuolinen
ja laadukas valikoima
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KUVIO 9. Puutarhatuotteiden valikoima.

Kuviosta (KUVIO 9) nahdaéan, etté vastaajista suurin osa (26) eli 52 % oli taysin
samaa mielta siita, ettd puutarhatuotteissa on monipuolinen ja laadukas valikoima.
Osittain samaa mielta asiasta oli 40 % eli 20 vastaajaa. Vain 8 % eli nelja oli osit-
tain eri mielta ja yksikaan ei ollut taysin eri mieltd. Tasta johtuen voidaan todeta,
ettd puutarhatuotteiden valikoimaa pidetaan selkedsti monipuolisena ja laaduk-
kaana. Valikoiman suunnittelussa on siis onnistuttu hyvin. Multasormi onkin erittain
tarkea osa Kaustisen Agrimarketin kevéat- ja kesasesonkia ja siihen kannattaa pa-
nostaa hyvin myos tulevaisuudessa. Vaikka suurin osa oli tyytyvaisia puutarhatuot-
teiden valikoiman monipuolisuuteen ja laadukkuuteen, muutamat silti toivoivat li-

saa valikoimaa puutarhapuolelle.
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Seuraava kysymys: "Ovatko harraste-eldintuotteet monipuolisia ja laadukkaita?”.

Harraste-eldintuotteet ovat
monipuolisia ja laadukkaita
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KUVIO 10. Harraste-elaintuotteet

Kuviosta (KUVIO 10) ndhd&én, ettd 30 % eli 15 vastaajaa oli tdysin samaa mielta.
Osittain samaa mielta harraste-elaintuotteiden monipuolisuudesta ja laadukkuu-
desta oli 54 % eli 27 vastaajaa. Luvut ovat hyvida, mutta parannettavaa viela on,
koska 16 % eli kahdeksan vastaajaa oli osittain eri mieltd. Tulevaisuudessa luvut
varmasti paranevat, koska Agrimarkettien valikoimiin on kyselyn suorittamiseen
jalkeen tullut paljon uusia harraste-eldintuotteita, ja nain ollen valikoima on ainakin

monipuolistunut ja harraste-eldininmiset on otettu paremmin huomioon.
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Seuraavaksi kysyin: "Onko myymala siisti?”.

Myymala on siisti
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KUVIO 11. Myymalan siisteys.

Kuviosta (KUVIO 11) ndhd&én, etta suurin enemmisto (32) eli 64 % vastaajista oli
taysin samaa mielta. Loput 36 % eli 18 vastaajaa oli osittain samaa mielta, joten
voidaan todeta, etta Kaustisen myymalaan pidetaan varsin siistina. Myymalan siis-
teys on tarkeéaa, koska siistiin myymalaan on mukavampi tulla ja siisteys lisaa viih-
tyvyytta seka helpottaa asiointia. Myymalassa kdy ammattisiivooja kaksi kertaa
viikossa ja my6s henkilokunta tekee oman osansa pitddkseen myymalan siistina ja
viihtyisana, mika on selvasti huomattu asiakkaiden keskuudessa. Puhdas myyma-

|& antaa aina asiakkaalle paremman kuvan yrityksesta.
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Seuraava kysymys: "Onko henkilokunta ammattitaitoista?”.

Henkilokunta on ammattitaitoista
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KUVIO 12. Henkilbkunnat ammattitaito.

Kuviosta (KUVIO 12) nahdaan, etta suurin osa (34) eli 68 % vastaajista oli taysin
samaa mielta, ettd henkildkunta on ammattitaitoista. Loput 16 eli 32 % oli osittain
samaa mieltd. Voidaan siis todeta, etta Kaustisen Agrimarketin henkilékuntaa pi-
detddn ammattitaitoisena. Myymalassa tyoskenteleekin monta varsin kokenutta
alansa ammattilaista ja sesonkiaikana heita taydentavat tiukoin kriteerein valitut
sesonkityontekijat. On tarkead, ettéa henkilékunta on ammattitaitoista, koska se luo
asiakkaalle kuvaa laadukkaasta palvelusta, jota asiakkaat nykyaan kaipaavat. Asi-

akkaat luottavat ja kuuntelevat mielellaan ammattitaitoista myyjaa.
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Seuraava kysymys: "Onko henkilokunta avuliaista ja ystavallista?”.

Henkilokunta on avuliaista ja
ystavallista
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KUVIO 13. Henkilokunta on avuliaista ja ystavallista.

Kuviosta (KUVIO 13) nahdaan, ettad 36 vastaajaa eli 72 % oli tdysin samaa mielta
siitd, ettd henkilokunta on avuliaista ja ystavallista. Loput 14 eli 28 % vastaajista
olivat osittain samaa mieltd. On hienoa huomata, etta yksikaan kyselyyn vastannut
ei ollut taysin eri mielta asiasta, eika edes osittain eri mielta. Kaustisen myymalas-
sa on panostettu hyvaan asiakaspalveluun ja tassa on yksi hyva esimerkki siita.
Ihmiset arvostavat ystavallista ja avuliaista palvelua ja tulevat sen takia mielellaan

uudestaan myymalaan asioimaan. Henkilokunnalla on asenteet kunnossa.



Seuraava kysymys: "Onko kassapalvelu sujuvaa?”.
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KUVIO 14. Kassapalvelu on sujuvaa.
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Kuviosta (KUVIO 14) nahdaan, ettd 72 % eli 36 vastaajaa oli tdysin samaa mielta

kassapalvelun sujuvuudesta. Osittain samaa mieltd oli 24 % eli 12 vastaajaa. Vain

4 % eli 2 vastaajaa oli osittain eri mieltd kanssa palveluluiden sujuvuudesta. Koska

suuri enemmistd eli 72 % vastaajista piti kassapalvelua sujuvana, voidaan todeta,

ettd kassapalvelu toimii hyvin. Muutamille asiakkaille on viela jaanyt ajatus, etta

kassapalvelu voisi olla sujuvampaa. Mielestani kassapalvelu toimii erittéin sujuvas-

ti Kaustisen Agrimarketin myymaléassa, mita nyt joskus sahkokatkokset ym. tekni-

set viat sita sotkevat. On tarkeaa, ettd palvelu on nopeaa ja sujuvaa, ettei asiak-

kaiden tarvitse odottaa ja jonottaa karsimattomina.
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Seuraava kysymys: "Onko tuotteilla hyva saatavuus?”.

Tuotteilla on hyva saatavuus
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KUVIO 15. Tuotteiden saatavuus.

Kuviosta (KUVIO 15) nahdaan, etta suurin osa (42) eli 84 % vastaajista oli osittain
tai taysin samaa mielta siita, etta tuotteilla on hyva saatavuus. Parannettavaa siis
on, koska hajontaa I6ytyy ja tdysin samaa mielta olevia oli vain 36 % eli 18 vastaa-
jaa. Saatavuutta voidaan pitdd melko hyvana. Jos tuotteita ei ole saatavilla, kaup-
pa ei kay. Niin yksinkertaista se on. Agrimarketilla on hyva ennakoiva ostojarjes-
telmd, joka viikoittain ehdottaa, mita tuotteita pitaisi tilata. Yleensa jos joku tuote
on loppu myymalasta, se johtuu tavarantoimittajan ongelmista. On myds sellaisia
tuotteita, joita pitda tilata puhelimitse tai sahkodpostitse, ja silloin saattaa joskus
tapahtua inhimillisia virheita, kuten tilauksen tekematta jattaminen. Tulevaisuudes-
sa kannattaa nama virheet pyrkia ainakin minimoimaan ja mielella&n valttamaan

kokonaan.
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Seuraava kysymys: "Onko kaupalla sopivat aukioloajat?”.

Kaupalla on sopivat aukioloajat
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KUVIO 16. Kaupalla on sopivat aukioloajat.

Kuviosta (KUVIO 16) nahdaan, etta suurin osa (24) eli 48 % vastaajista oli taysin
samaa mielta siitd, ettd aukioloajat ovat sopivat. Osittain samaa mieltd on myos
suuri osa (20) vastaajista eli 40 %. 4 % eli kaksi vastaajaa oli taysin eri mielta ja
nelja vastaajaa eli 8 % osittain eri mieltd. Avointen vastausten puolella toivottiin
muutamaan otteeseen, etta Kaustisen Agrimarket avaisi ovet jo aamukahdeksalta.
Jos aukioloaikoja pidennettaisiin, se lisaisi hieman henkildstokuluja. Mielestani se
olisi kannattavaa, koska lahes joka paiva klo 17.00 aikaan tulee asiakkaita kauhe-
alla kiireella viela ostoksille. Tama taas johtuu siita, ettd monen tydssa kayvan ih-
misen tyopaiva loppuu klo 17.00. Siksi olisi ehkd hyva pitdd myymalaa auki 18.00
asti, kuten puutarhamyymala pidetadn keséalla sesonkiaikana.
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Seuraava kysymys: "Ovatko hintamerkinnat selkeasti esilla?”.

Hintamerkinnat ovat selkeasti esilla
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KUVIO 17. Hintamerkinnat ovat selkeasti esilla.

Kuviosta (KUVIO 17) nahdaéan, etta taysin samaa mielté oli 46% eli 23 vastaajaa
ja osittain samaa mielta hintamerkintdjen selkeydesta 44 % eli 22 vastaajaa. Yh-
teensa siis vastaajista 90 % oli vahintaan osittain samaa mieltd hintamerkintdjen
selkeydesta. 10 %:lle eli viidelle vastaajalle on joskus jaényt jokin hinta epaselvak-
si, koska he olivat eri mielté asiasta. Hintamerkintdjen selkeyteen on siis viela kiin-
nitettdva hieman lisdd huomiota. Esimerkiksi jos myyjad/asiakas huomaa jostain
tuotteesta puuttuvan hintalapun, myyjan tehtava on hoitaa oikea hintalappu oikeal-
le paikalle. Myymalassa olisi ehka hyva olla myds henkild, jonka vastuulla olisi ta-
saisin valiajoin tarkistaa, etta joka tuotteella on oikea hintalappu oikeassa paikas-
sa.
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Seuraava kysymys: "Ovatko tuotteet helposti I0ydettavissa?”.

Tuotteet ovat helposti loydettavissa
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KUVIO 18. Tuotteiden loydettavyys.

Kuviosta (KUVIO 18) nahdaan, ettd 38 % eli 19 vastaajaa oli tdysin samaa mielta
ja 54 % eli 27 vastaajaa on osittain samaa mieltd. 8 % eli nelja vastaajaa oli osit-
tain eri mielta. Suurin osa asiakkaista siis l16ytaa tuotteet helposti tai melko helpos-
ti. Mielestani tuotteet I6ytyvat helposti, koska hyllyjen paissa ja ylaosissa lukee
isoin kirjaimin, mit& mistakin hyllysta Ioytyy. Lisaksi tuotteiden Ioytamisen helppo-
utta liséa se, ettd Kaustisen Agrimarket ei ole myymalapinta-alaltaan kovinkaan
suuri. Kanta-asiakkaille myymala on jo tullut niin tutuksi, ettd he harvoin tarvitsevat
apua tuotteiden loytamisessa. Hyvan myyjan kuuluu kuitenkin kysya heiltdkin, mi-

ten voi olla avuksi.
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Seuraava kysymys: "Onko asiointi helppoa ja nopeaa?”.

Asiointi on helppoa ja nopeaa
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KUVIO 19. Asiointi on helppoa ja nopeaa.

Kuviosta (KUVIO 19) nahdaan, etta vastaajista suurin osa (30) eli 60 % oli taysin
samaa mielta, ettd asiointi Kaustisen myymaléssa on helppoa ja nopeaa. Osittain
samaa mielta oli 15 vastaajaa eli 30 %. Yhteensa taysin tai osittain samaa mielta
oli 90 % vastaajista. Voidaan todeta asioinnin olevan helppoa ja nopeaa, mutta
viela hieman parannettavaa on, koska 2 % eli yksi vastaaja oli tdysin eri mielta ja 8
% eli nelja vastaajaa osittain eri mieltd asiasta. Nykypaivana monet ihmiset ovat

niin Kiireisia, etta heille on tarkeaa, etta asiointi on helppoa ja nopeaa.



43

Seuraava kysymys: "Ovatko hinnat kilpailukykyiset?”.

Hinnat ovat kilpailukykyiset
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KUVIO 20. Hintojen kilpailukyky.

Kuviosta (KUVIO 20) ndhdéaan, ettad nyt taysin samaa mielta oli enda 10 vastaajaa
eli 20 % vastaajista. Osittain samaa mielta hintojen kilpailukyvysté oli 21 vastaajaa
eli 42 %. Osittain eri mieltd oli 15 vastaajaa eli 30 % ja taysin eri mielta 4 vastaajaa
eli 8 %. Enemmiston mielestd hinnat eivat siis ole valttaméattd aivan kohdallaan
kilpailijoihin verrattuna. Tulevatko asiakkaat sitten Kaustiselle myymalaan laaduk-
kaan palvelun, sijainnin tai vaikka tuotteiden saatavuuden perusteella, jos heidan
mielestdan hinnoittelussa on varaa parantaa kilpailijoihin nahden? Hintakilpailuun
on sanottu tulevan parannusta uuden omistajan (DLA) kautta tulevien uusien tava-
rantoimittajien myota. Uudet maatalouskauppayrittgjat alalla ovat lisanneet hinta-
kilpailua. Tulevaisuudessa ndhdaan, miten kay.
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Seuraava kysymys: ” Onko palvelu laadukasta ja onko kauppaan mukava tulla

uudelleen?”.

Palvelu on laadukasta ja kauppaan on
mukava tulla uudelleen
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KUVIO 21. Laadukas palvelu.

Kuviosta (KUVIO 21) ndhdaan, etta reilusti yli puolet (28) vastaajista eli 56 % ol
taysin samaa mieltd, etta Kaustisen Agrimarketin palvelu on laadukasta ja kaup-
paan on mukava tulla uudelleen. Osittain samaa mielta oli 38 % eli 19 vastaajaa ja
vain 6 % eli 3 vastaajaa oli osittain eri mieltd. On hienoa huomata, etta asiakkaat
pitdvat Kaustisen Agrimarketin palvelua laadukkaana ja heidan mielestdan on mu-
kava tulla uudelleen. Asiakkaat arvostavat entistd enemman laadukasta palvelua
ja Kaustisella onkin onnistuttu pitamaan palvelun taso korkeana. Minéa olen kolme-
na kesana toiminut asiakaspalvelijana Kaustisen Agrimarketissa ja on ilo huomata,
ettd omaa ja ty6tovereiden tyota arvostetaan asiakkaiden keskuudessa.
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Seuraavaksi kysyin avoimessa osiossa: ” Milla osa-alueella Kaustisen Agrimarket

on mielestanne kehittynyt viimeisen vuoden aikana eniten?”

13 vastaajaa mainitsi puutarhamyymalan tai sen tuotteet. Lemmikkielaintuotteet ja
hevostarvikkeet mainittiin muutaman kerran. Asiakaspalvelun laatu oli parantunut.
Yleisesti ottaen valikoimien laajuutta kehuttiin. Vain yksi asiakas kehui, etta maata-

louspuolella oli tapahtunut parannusta.

Kysyin myos "Milla osa-alueella Kaustisen Agrimarketin tulisi mielestanne kehittya

seuraavaksi?”’

Kuusi vastaajaa haluaisi, etta rakentamiseen ja rakennustuotteisiin panostettaisiin
enemman. Nelja vastaajaa halusi lisdd panostusta maatalouteen, erityisesti kas-
vinviljelyyn, siemeniin ja nautakarjaan. Kaksi vastaajaa valitteli, koska varaosat
pitaa tilata/hakea Kokkolasta asti. Kaksi vastaajaa toivoi lisdéd panostuksia hevos-
tarvikkeisiin. Vaikka monien mielesta tuotteiden hinnoittelussa oli parantamisen
varaa, vain kaksi vastaajaa kirjoitti panostamisen kohteeksi hintakilpailun. Yleisesti

toivottiin monipuolisuutta valikoimiin.
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Seuraavaksi kysyin: "Minka kouluarvosanan antaisitte Kaustisen Agrimarketille

sen toiminnasta kokonaisuudessaan?”

Kouluarvosana Kaustisen
Agrimarketin toiminnalle
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KUVIO 22. Kouluarvosana.

Kuviosta (KUVIO 22) nahdaan, ettd Kaustisen Agrimarket sai toiminnastaan paa-
asiassa hyvia kouluarvosanoja, muutamia hieman heikompia numeroita lukuun
ottamatta. Kun lasketaan kaikkien vastaajien antamien arvosanojen keskiarvo,
saadaan 8,46, mika voidaan pydéristaa arvoon 8,5. Mielestani tama arvosana Kku-
vaa yleisesti ottaen hyvin Kaustisen Agrimarketin toiminnan tasoa.

Lopuksi seuraa hieman yhteenvetoa tutkimuksen keskeisista tuloksista. Kaustisen
Agrimarketin asiakaskunta on varsin tyytyvaista. Eniten parannettavaa vastaajien
mielestd on tuotteiden hinnoittelussa ja niiden pitaisi kilpailukykyisempia. Raken-
nustarvikkeiden valikoiman pitaisi olla monipuolisempi ja myds tydvélineiden vali-
koima pitéisi olla monipuolisempi. Harraste-elaintuotteiden valikoiman pitaisi olla
monipuolisempi ja laadukkaampi. Monet toivovat pidempid aukioloaikoja. Asiak-
kaiden luottamus henkilékuntaan ja sen ammattitaitoon on hyva. Palvelua pide-
taan laadukkaana ja asiointi on helppoa ja nopeaa myymaéalassa sekd kassalla.
Myymalaa pidetdan siistina ja sinne on mukava tulla uudelleen. Mielestani koulu-
arvosana 8,5 viimeistdan kiteyttd& toiminnan olevan hyvalla tasolla, mutta aina voi

ja pitda pyrkia parempaan.
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Lopuksi kysyin kyselyyn osallistujilta, "Kuinka usein asioitte Kaustisen Agrimarke-
tissa?”

Kuinka usein asioit Kaustisen
Agrimarketissa
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KUVIO 23. Asioinnin tiheys.

Kuviosta (KUVIO 23) ndhdaan, ettéa vain kaksi prosenttia vastaajista asioi myyma-
lassa paivittéain. 20 % vastaajista kdy myymaldssa muutaman kerran viikossa.
Suurin ryhma vastaajista eli 38 % asioi myymalassa noin kerran viikossa. Toiseksi
suurin ryhma vastaajista 32 % asioi myymalassa kerran tai pari kuukaudessa.
Kahdeksan prosenttia vastaajista asioi myymalassa muutaman kerran vuodessa.

Syyna asiakaskayntien vahenemiseen voidaan pitda internet-aikakautta. Interne-
tistd 16ytyy paljon nettikauppoja ja myds Agrimarketilla on oma nettikauppa, joka
monien mielesta kilpailee myos kivijalkamyymaldiden kanssa samoista asiakkaista
erityisesti hinnoilla. Ehk& juuri siksi tulevaisuudessakin kannattaa panostaa hy-
vaan ja laadukkaaseen asiakaspalveluun, koska se on esimerkiksi Kaustisen Ag-

rimarketin myyntivaltti.
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8 OMIA KOKEMUKSIA

Ajattelin nadin lopuksi hieman kertoa omia tuntemuksia ja prosessin vaiheita. En
olisi viela vuosi sitten arvannut, kuinka paljon tekemista oikeasti on opinnaytetyds-
sa. Tiesin kylla, etta tamé tulee olemaan ammattikorkeakoulun vaativin projekti,
mutta silti yllatyin. Ammatillisissa perusopinnoissa on ollut paljon hydtya vankasta
kesatyokokemuksesta ja kielten oppiaineissa on ollut hyétya lukio-opinnoistani,
mutta mitdan nain pitkaa ja aikaa vaativaa kouluprojektia minulla ei ole aikaisem-
min ollut. Olen myds halunnut tehda toistaiseksi viimeisen koulutyoni niin hyvin

kuin osaan, koska siitdéhan tassa on ollut kysymys.

Tyon aiheen valinta oli minulle helppoa enkad katunut sitd kertaakaan.Koska olin
saanut kaikki koulukurssit hyvissa ajoin valmiiksi, pystyin koulunkaynnin osalta
keskittymaan opinnaytetyéhon lahes koko 2013 vuoden. Tydn suunnittelu lahti
hyvin kayntiin ja aloitin teoriaosuuden tekemisen. Kun olin alkuvuoden 2013 tyds-
kennellyt teoriaosuuden parissa, sain kuulla, etta paasen Kaustisen Agrimarkettiin
kesatdihin. Tassa vaiheessa teoriaosuus oli jo aika hyvalla mallilla ja aloitin tyot jo
helmikuussa 2013. Toissa piti kiiretta ja teoriaosuus jai vahaksi aikaa tauolle. Kun
olin taas paassyt tyorytmiin hyvin kiinni, suunnittelin asiakastyytyvaisyystutkimuk-

sen kyselylomakkeen ja parantelin teoriaosuutta.

Kun pahimmat kevatkiireet olivat Kaustisen Agrimarketissa ohi, aloin kerdaamaan
vastauksia oman tyoni ohessa. Jalkiviisaana voisin sanoa, etta jos joskus viela
teen asiakastyytyvaisyystutkimusta, keskityn silloin enemman vastauksien ker&a-
miseen tai sitten valtuutan jonkun muun tekemé&an sen puolestani. Valilla oli haas-
tavaa kerata vastauksia kesken tavallisten ty6tehtavien, mutta toisaalta ainakin
pysyi itse perilla siita, etta sai vastauksia. Ehkapa pitaisi olla myos jokin "porkkana”

vastaajille, joka saisi heidat innostumaan kyselysta entista enemman.

Kevat ja keséd 2013 menivét tdiden lomassa nopeasti. Syksy oli jo saapumassa ja
tyot alkoivat l&hestyd loppuaan ja olin mielestani saanut vastauksia hyvin. Tulin
viela kerran tdiden jo loputtua kerd&dmaan vastauksia varmuuden vuoksi. Silloin
tuntui todella hassulta, koska moni asiakas ei tajunnut, ettd mina en ollut enaa

toissé, vaan kyselivat minulta ty6asioita.
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Kun tyot oli jatetty taakse ja vastaukset keratty, palasin taas opinnaytetyon pariin.
Tein ohjaajani neuvosta hieman muutoksia teoriaosuuteen ja aloin analysoimaan
kyselyn vastauksia. Analysointi vaati jonkin verran aikaa, koska kysymyksia oli
noin kaksikymmenta. Toisaalta analysointia helpotti se, ettd vastaajia oli tasan 50,
eikd esimerkiksi useampi sata. Onneksi Excelin kayttd oli viela hyvin hallussa ja
kuviot syntyivat hyvalla vauhdilla. Ainoa hidaste oli huono ty6tuoli, josta selkani ei
pitdnyt. Analysointi oli valmis muutamassa paivassa ja huokaisin helpotuksesta.
Sen jalkeen parantelin vield teoriaosuutta, lisailemalla muutamia uusia lahteita,

jotta tyohon tulisi liséé syvyytta.

Viimeisten korjailujen jalkeen alkoi olla jo aika helpottunut olo, ja pistin viela tiivis-
telmat kuntoon ja liitteet mukaan. Viimeistaan nyt tata kappaletta Kirjoittaessani
ymmarran sen, etta tama tyérupeama alkaa vihdoin olla paketissa. Vuosi 2013 on
mennyt todella nopeasti ja tatd hetked on odoteltu kauan aikaa. Valmistuminen
haamottad edessa ja kohta en ole enda vain opiskelija tai ylioppilas vaan ihan oi-

kea tradenomi.
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Kyselyyn vastataan anonyymisti. Lomake on kaksipuolinen
Rengastakaa sukupuolenne. Nainen Mies

Rengasta oletko a) Kuluttaja-asiakas b) Yrittdja-asiakas Asuinkunta:

Pyydadmme Teita rengastamaan taulukosta vastausvaihtoehdon joka vastaa parhaiten teidan
omaa mielipidettdnne Kaustisen Agrimarketin toimintaan liittyen

1 = Taysin eri mielta 4 = Taysin samaa mielta

Rengasta l&hin vaihtoehto

1. kaupan henkilokunta on luotettavaa 1 4
2. maataloustuotteissa on monipuolinen ja laadukas valikoima 1 4
3. rakennustarvikkeissa on monipuolinen valikoima 1 4
4. tyévalineissd on monipuolinen ja laadukas valikoima 1 4
5. puutarhatuotteissa on monipuolinen ja laadukas valikoima 1 4
6. harraste-elaintuotteet ovat monipuolisia ja laadukkaita 1 4
7. myymala on siisti 1 4
8. henkilokunta on ammattitaitoista 1 4
9. henkildkunta on avuliaista ja ystavallista 1 4
10. kassapalvelu on sujuvaa 1 4
11. tuotteiden saatavuus on hyva 1 4
12. kaupalla on sopivat aukioloajat 1 4
13. hintamerkinnat ovat selkeasti esilla 1 4
14. tuotteet ovat helposti I6ydettavissa 1 4
15. asiointi on helppoa ja nopeaa 1 4
16. hinnat ovat kilpailukykyiset 1 4
17. palvelu on laadukasta ja kauppaan on mukava tulla uudestaan 1 4

JATKUU TOISELLA PUOLELLA >
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Milla osa-alueella Kaustisen Agrimarket on mielestanne kehittynyt

viimeisen vuoden aikana eniten?

Milla osa-alueella Kaustisen Agrimarketin tulisi mielestanne kehittya

seuraavaksi?

Mink& kouluarvosanan antaisitte Kaustisen Agrimarketille sen toiminnasta kokonaisuudes-
saan? Rengasta vastauksesi.

4 5 6 7 8 9 10

Kuinka usein asioitte Kaustisen Agrimarketissa? Merkitse [x] l&hin vaihtoehto.
___ péivittain

___muutaman kerran viikossa

___noin kerran viikossa

___kerran pari kuukaudessa

___muutaman kerran vuodessa

__harvemmin

KIITOS VASTAUKSISTANNE!



