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1 JOHDANTO

ABC Kokkolan Sale on Heinolankaaren kauppakeskittyméassa sijaitseva
pienmyymala, joka toimii ABC-likennemyymalan yhteydessa. Heinolankaaren
kauppakeskittyma on jatkuvassa kasvussa, ja ndin ollen kilpailu on nykyaan
entistd kovempaa. Tasta syysta asiakastyytyvaisyys on yha tarkedmmassa osassa
toimivaa ja menestyvaa liiketoimintaa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa
ABC Kokkolan Salen asiakkaiden tyytyvaisyyttd koskien —myymalaa,

tuotevalikoimaa ja asiakaspalvelua.

Valitsin opinnaytetyoni aiheeksi asiakastyytyvaisyystutkimuksen siitd syysta, etta
olen aina ollut kiinnostunut asiakaspalvelusta ja siihen vaikuttavista seikoista.
Tyon kohteeksi valitsin ABC Kokkolan Salen, silla olen toiminut kyseisessa
yrityksessa liikennemyymalatyontekijana jo parin vuoden ajan. Tutkimuskohteen
valinta oli siis helppo, ja tyosta teki erityisen mielenkiintoisen se, etté paikka on

minulle jo ennestaan tuttu ja tunnen sen tydskentelytavat entuudestaan.

ABC Kokkolalle tehdaan joka vuosi kaksi asiakastyytyvaisyystutkimusta, mutta
pelkastaan Saleen keskittyvaa tutkimusta sille ei ole koskaan tehty. Ty0 toteutettiin
yhteistydssd ABC Kokkolan likennemyymalapaallikon ja Salen palveluvastaavan
kanssa kesalla 2014. Vastausten kerdys tapahtui myymalassa, ja vastauksia tuli
yhteensa 117. Tutkimuksen analysointiin kaytettiin SPSS-tilastotiedeohjelmistoa.
Opinnaytetyon teoriaosuus keskittyy asiakaspalveluun, palvelun laatuun seka
asiakastyytyvaisyyteen. Teoriaosuuden ldhteind kaytin aihetta kasittelevaa
kirjallisuutta.



2 PALVELUN LAATU

Useimmilla palveluilla on kolme yhteistéa peruspiirrettd. Yksi peruspiirre on se, etta
kaikki palvelut ovat prosesseja ja ne koostuvat toiminnoista tai toimintojen
sarjoista, mutta eivat niinkaan asioista. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossakin
suhteessa samanaikaisesti, ja asiakas on myds ainakin jossain maarin osallisena
palvelun tuotantoprosessissa. Palvelun laatua on vaikea mitata ja arvioida juuri
siitd syysta, ettd ne ovat monista toiminnoista koostuvia prosesseja. (Grénroos
2003, 81.)

Palvelutapahtumassa asiakas ja palveluhenkild ovat yhteydessa joko suoraan tai
valillisesti. Jotta palvelu olisi onnistunutta, on vuorovaikutuksen sujuvuus tarkeaa.
On kuitenkin muistettava, ettd yhden asiakkaan mielestd onnistunut
palvelukokemus voi toisen asiakkaan mielestéd olla keskinkertainen tai jopa
epaonnistunut. Asiakaspalvelun peruslinjat tulisikin olla ma&aritelty yrityksen
likeideassa. Naméa linjaukset voidaan sitten siirtad kaytantbobn muun muassa
henkiloston tydhon perehdyttamisellda, koulutusten avulla ja toiminnan jatkuvalla
seuraamisella. Palveluiden ja tavaroiden osalta yrityksen tulisi myods tehda oma
linjaus. Naiden seikkojen liséksi asiakaspalvelijoiden tulisi olla tietoisia, mita heilta
vaaditaan. NAain voidaan varmistaa, ettd yrityksen asettamat asiakaspalvelun
tavoitteet tulevat taytetyksi.

(Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 13-16.)

Todellinen palvelun laatu on aina asiakkaan nakemys palvelun laadusta, ja tahan
laatuarvioon vaikuttaa koko palveluprosessi. Asiakkaalla on usein mielikuva ja
ennakkokasityksid palveluyrityksistd ja -prosesseista. Namé& mielikuvat ja
ennakkokasitykset ovat syntyneet mainonnan, suusanallisen tiedon, omien
tarpeiden ja aikaisempien kokemuksien perusteella. Asiakas vertailee mielessaan
odotuksiaan saamaansa palveluun, ja nain muodostuu tdmén kokema laatu.
(Lepola ym. 1998, 28.)

Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttavatkin monenlaiset tekijat, kuten fyysiset

tekijat eli ulkoiset puitteet ja palvelun tuottajan osaaminen eli vuorovaikutustekijat.



Asiakas arvioi laadun uudelleen jokaisella asiointikerralla, ja tastd syystd myos
palvelun laadun mittaaminen on vaikeaa. Asiakkaan astuessa sisddn myymalaan
hanen saamansa ensivaikutelma vaikuttaa suoraan tadman ostohalukkuuteen
kyseisessa myymalassa. Ensivaikutelmaan vaikuttavia tekijoitda ovat esimerkiksi
myymalan edusta, nayteikkunat, sisddnkaynti, myymalan jarjestys, tavaroiden
asettelu, somistukset ja henkilokunnan antama vastaanotto. Juuri tatd hetked,
jolloin asiakas astuu sisaan palveluymparistoon, kutsutaan totuuden hetkeksi.
Talloin yrityksen tulisi lunastaa asiakkaalle antamansa lupaukset. Totuuden hetki
ei kuitenkaan jaa vain ensimmaiseen asiointikertaan, vaan se tapahtuu joka kerta,
kun asiakas astuu sisdan liikkeeseen. Tasta syystad jokainen palvelutapahtuma

tulisikin hoitaa kuin se olisi ainoa. (Lepola ym. 1998, 28-29.)

2.1 Asiakaspalvelu palvelun laadun tuottajana

Asiakaspalvelu voi parhaimmillaan olla elamyksen tuottamista asiakkaalle, eika se
nain ollen ole vain tarpeiden tyydyttamista. Mahdollisuudet elamyksen
tuottamiseen kuitenkin ovat erilaiset esimerkiksi hierojalla ja suuren marketin
kassahenkilokunnalla. Tasta huolimatta jokainen yrityksen asiakaspalvelija on
yrityksen kayntikortti, jonka perusteella asiakas luo kéasityksen yrityksen
asiakaspalvelun tasosta. Jokaista asiakasta tulisi kohdella yritykselle
ainutlaatuisen tarkeana henkilona, silla han tuo nyt ja tulevaisuudessa yritykselle
rahaa. Mita parempaa palvelua asiakas kokee saavansa, sitd todennakéisemmin
han pysyy yrityksen asiakkaana myo6s tulevaisuudessa. Hyvat palvelutilanteet
jaavat asiakkaan mieleen ja ohjaavat hanta tulevaisuudessa hanen tehdessaan

valintoja. (Lepola ym. 1998, 29.)

Asiakaspalvelijan palvelualttius ei ole pelkastdan kohteliasta kayttaytymist&, vaan
se pitda sisallaan myos kykya antaa asiakkaalle tietoa ja perustella vaikeitakin
asioita. Asiakaspalvelijan tulisikin osata arvioida asiakkaan kokemuksia ja tietoja
seka olla valmis mukautumaan tilanteeseen palveltavan henkild mukaan.
Asiakaspalvelijan tulisi pyrkid ongelmatilanteissa aloitteellisuuteen, silla

palvelutilanteet ovat jatkuvan muutoksen alla. Aloitteellinen asiakaspalvelija tarttuu



rohkeasti uusiin haasteisiin ja osaa kuunnella ymparilla olevia vihjeitd asioiden
parantamiseksi ja tehtavien paremmin hoitamiseksi. (Kansanen 1994, 26.)

Palvelutapahtuman tarkein tavoite on lunastaa markkinoinnissa annetut lupaukset.
Asiakkaan odotukset taytetaan ja han saa ostettua haluamansa tuotteen tai
palvelun. Taman lisdksi on tarkeda saada asiakas sitoutumaan liikkeeseen niin,
ettd tama tulee takaisin tulevaisuudessakin. Tassa voidaan onnistua ylittamalla
asiakkaan luoman odotukset palvelutilanteessa tai toimivan jalkimarkkinoinnin
avulla. Edullisin ja samalla kuitenkin haastavin tapa ylittda asiakkaan odotukset on
tehdd se erinomaisella asiakaspalvelulla. Se on kaikista kilpailukeinoista
ylivoimaisin, koska palvelu itsessdan syntyy ihmisista ja heiddn osaamisestaan.
Tasta syystd hyvan palvelumaineen omaavan yrityksen tulisikin kaikin keinoin
yrittaé yllapitdd henkilokuntansa palvelumotivaatiota ja kannustaa heitd siihen.
(Lepola ym. 1998, 31.)

2.2 Asiakkaan odotukset ja koettu palvelun laatu

Asiakkaan tarpeet vaikuttavat taman mielessa syntyneisiin odotuksiin. Naiden
tarpeiden taustalla voi olla muun muassa ikd, sukupuoli, persoonallisuus ja
koulutustaso. Naiden ominaisuuksien pohjalta muodostuu se, mitd asiakas
palvelulta odottaa ja mita hé&n pitad hyvana palveluna. Palveluodotukset
vaihtelevat paljon eri asiakkaiden valilla ja odotuksiin voivat vaikuttaa niinkin
inhimilliset asiat kuin mieliala. Palveluympariston ulkoisilla puitteilla voi myés olla

vaikutuksia odotusten syntymiseen. (Ylikoski 2001, 123.)

Odotusten ja kokemusten mittaamiseen suunniteltu SERVQUAL- menetelméssa
kysyttiin alun perin asiakkaalta, millaista palvelua he olisivat odottaneet, jotta
odotukset ja  mitatut  kokemukset kuvastaisivat samaa  palvelua.
Mittausmenetelmaa muutettiin kuitenkin niin, ettd asiakkailta kysyttiin, mitd he
odottaisivat kuluttamansa kaltaiselta palvelulta, jotta se olisi ihanteellista tai
erinomaista. Alkuperdinen menetelma kehitettiin, jotta voitaisiin ymmartad, miten
asiakkaat kokevat jonkin tietyn palvelun piirteet. Nain odotuskasite liittyy selkeasti

samaan palveluun, jota myds koetaan. (Grénroos 2003, 119-120.)



Odotuksia ja kokemuksia verrattaessa taytyy ottaa huomioon ongelmatekijat.
Gronroos kiteytti kirjassaan Palveluiden johtaminen ja markkinointi odotuksen
mittaamisen validiteetti- eli patevyysongelmat kolmeen kohtaan:

e Mikali odotukset mitataan joko palvelutilanteen jalkeen tai sen aikana,
mittauksen kohde ei todellisuudessa ole odotus vaan kokemuksen
vinoutunut odotus.

e Odotusten mittaus ennen palvelukokemusta ei mydskaan ole ongelmatonta,
silla asiakkaat eivat valttamatta vertaa kokemustaan etukéteisodotuksiin.
Tama johtuu siita, ettd asiakkaan kokemukset voivat muuttaa hénen
odotuksiaan.

e Odotusten mittaaminen ei ole jarkevaa, silla kokemukset ovat todellisuutta
koskevia kasityksia ja sisaltavat nain automaattisesti aikaisemmat
odotukset. Toimittaessa niin, ettd odotukset mitataan ensin ja kokemukset

jalkeen, tullaan odotukset mitattua kahteen kertaan.

Gronroosin (2003) mainitsemiin ongelmiin ei ole helppoa ratkaisua koettua laatua
mitattaessa. Kokemusten ja odotusten mittaaminen on Kkuitenkin teoriassa
jarkevad, silla odotukset vaikuttavat selke&sti koettuun laatuun. Yritysten
kehittdessa laatuohjelmia tulisi ottaa huomioon my6s odotusten hallinta, mutta
koetun laadun mittaamiseen voi kuitenkin tulla tarpeen kehittdd muita tapoja.
(Grénroos 2003, 120.)

Hinta voi osaltaan vaikuttaa myos odotuksiin. Asiakas voi esimerkiksi luoda
mielessaan rinnastaa korkean hinnan parempaan laatuun. Tama nousee esiin
esimerkiksi asiantuntijapalveluita ajatellen, silla silloin palvelu on hyvin aineetonta.
Hinnan noustessa eivat asiakkaan odotukset laatua kohtaan kuitenkaan
valttdmatta muutu, mutta hyvaksyttavan palvelun alue pienenee. Grénroos (2003)
listasi laadukkaaksi koetun palvelun sisaltdvan seitseman kriteerid, jotka ovat:
e Ammattimaisuus ja taidot

Asiakas luottaa, ettd palveluntarjoajalla on tarvittavat tiedot ja taidot,

operatiiviset jarjestelmat seka fyysiset resurssit, joilla hdanen ongelmansa

voidaan ratkaista ammattitaitoisesti.

e Asenteet ja kayttaytyminen



Asiakkaat tuntevat, etta asiakaspalvelijat kiinnittdvat heihin huomiota ja
haluavat aidosti ratkaista heiddn ongelmansa sekd ystavallisesti etta
spontaanisti.

e L&hestyttavyys ja joustavuus
Asiakas mieltada, ettd palveluntarjoaja, taman sijainti, aukioloajat, tyontekijat
seka operatiivisen jarjestelmat ovat suunniteltu ja toimivat niin, etta palvelu
on helposti saatavissa. Taman lisdksi palvelun tarjoajan tulisi olla valmis
sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.

e Luotettavuus
Asiakas luottaa, etta tapahtuipa mita tahansa tai mitd tahansa on sovittu,
palveluntarjoaja ja taman tyontekijat toimivat asiakkaan etujen mukaisesti.

e Palvelun normalisointi
Asiakas kasittaa sen, etta kun jokin asia menee pieleen tai jotain
odottamatonta tapahtuu, palveluntarjoaja ryhtyy valittbmasti toimenpiteisiin
asian hallinnassa pitamiseksi seka toimii loytaakseen uuden ja
hyvaksyttavan ratkaisun.

e Palvelumaisema
Fyysinen ymparistd ja muut palvelutapaamisen ymparistoon liittyvat tekijat
tukevat asiakkaan myonteista kokemusta.

¢ Maine ja uskottavuus
Asiakas luottaa palveluntarjoajan tekemisiin ja luottaa siihen, etta
palveluntarjoaja antaa hanen rahoilleen vastinetta. Taman lisdksi asiakas
tuntee, ettd palveluntarjoajalla on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka
asiakas voi hyvaksya. (Gronroos 2003, 124 & Ylikoski 2001, 123.)

2.3 Kuiluanalyysi

Zeithaml, Parasuraman ja Berry ovat kehittaneet niin sanotun kuiluanalyysin
(KUVIO 1), jonka tarkoituksena on olla apuna laatuongelmien lahteiden

analysoinnissa ja palvelun laadun parannuskeinojen valaisemisessa.
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KUVIO 1. Kuilumalli (Gronroos 2000, 102)

Kuiluanalyysin malli osoittaa sen, mista palvelun laatu muodostuu. Mallin
yldosassa nakyy asiakkaaseen liittyvia ilmi6ita ja alhaalla palvelun toimittajaan
littyvid ilmi6itd. Odotettu palvelu on sidoksissa asiakkaan aikaisempiin
kokemuksiin, henkilokohtaisiin tarpeisiin ja suusanallisiin viestint6ihin. Yrityksen
markkinaviestinnan toimenpiteet ovat myds suuressa roolissa. Koettu palvelu taas
muodostuu sisdisten paatdsten ja toimenpiteiden seurauksena. Kasitykset
asiakkaiden odotuksista ohjaavat johtoa heidan tehdessé&an paatoksia koskien
laatuvaatimuksia. Naita laatuvaatimuksia organisaatio noudattaa palvelun
toimituksen aikana. Asiakas itse kokee kaksi laadun osatekijaa, jotka ovat palvelun
toimitus- ja tuotantoprosessi seka prosessin seurauksena tuleva teknisen
ratkaisun lopputulos. Markkinointiviestinta taas voi vaikuttaa samalla tavalla niin

koettuun kuin odotettuunkin palveluun. (Grénroos 2000, 101.)



Toimenpiteita on tarkasti mietittavd, kun analysoidaan ja suunnitellaan palvelun
laatua. Tamén jalkeen voidaan |0ytdd mahdollisia laatuongelmien lahteita.
Kuilumallissa ilmenee viisi perusrakenteen osien valilla olevaa poikkeamaa eli
laatukuilua. Nama laatukuilut ovat seurausta laatujohtamisprosessin
epajohdonmukaisuudesta. Lopullinen kuilu eli toisin sanoen odotetun ja koetun
palvelun laadun kuilu (kuilu 5) on aina riippuvainen muista prosessien kuiluista.
(Grénroos 2003, 101.)

Laatujohtamisen kuiluja on Grénroosin mukaan viisi. Ensimmainen niistd on
johdon nakemyksen kuilu (kuilu 1) joka merkitsee sitd, ettd johto nékee
laatuvaatimukset puutteellisena. Kuilun syita voivat olla esimerkiksi epatarkat
tiedot markkinatutkimuksista tai kysyntaanalyyseista, se, ettd odotusten tiedot on
tutkittu virheellisesti, kysyntaanalyysia ei ole tehty; johto saa puutteellista tai
olematonta tietoa organisaatiosta, tai organisaatiossa on liian monta
organisaatiokerrosta, joiden takia asiakaskontakteja koskeva tiedonkulku pysahtyy
tai muuttuu. (Grénroos 2000, 102-103.)

Johdon nékemyksen kuilun parannuskeinoja on monenlaisia. Mikali ongelmien
perimmainen syy on huono johto, organisaation tulisi harkita johdon vaihtoa tai
etsia keinoja, joilla voidaan ymmartaa paremmin palvelukilpailunpiirteitd. Usein
viimeksi mainittu vaihtoehto on parempi, silla ongelmat eivat yleensa johdu
osaamisen puutteesta. Usein syy on, ettd johto ei ole tiennyt tai tiedostanut
kilpailun luonnetta ja tdméan vaatimuksia. Jotta asiakkaan tarpeet ja toiveet
ymmarrettaisiin paremmin,  tulisi  jokaiseen parannuskeinoon liittaa
tutkimustoiminnan parantamista. Markkinointitutkimukset ja asiakaskontaktien
kautta saadut tiedot eivat valttamatta ole tarpeeksi hyvia tai vain osa niista on
kayttokelpoisia. Tasta syysta olisi tarkeda ryhtya toimiin tai parannettava sisaista
tiedonkulkua. Na&ma muutoksen saattavat vaikuttaa jopa  yrityksen

organisaatiorakenteeseen. (Gronroos 2003, 103.)

Laatuvaatimusten kuilu (kuilu 2) tarkoittaa, etta palvelun laatuvaatimukset eivat ole
yhdenmukaisia johdon laatuvaatimuksien kanssa. Syitda tdhan voivat olla
suunnitteluvirheet tai riittaméattomat suunnitteluprosessit, huono johto suunnittelun

osalta, organisaatiossa ei ole selkedé tavoiteasettelua tai ylin johto ei ole tue



tarpeeksi palvelun laadun suunnittelua. Suunnitteluun liittyvien ongelmien laajuus
on suhteessa siihen, kuinka suuri ensimméainen kuilu on. Laatuvaatimusten
suunnittelu voi kuitenkin epaonnistua myds silloin, kun asiakkaiden odotuksista on
tarpeeksi tietoa ja tieto on tarpeeksi tarkkaa. Talloin syy on usein se, ettd johto ei
ole aidosti sitoutunut palvelun laatuun. Tassa tapauksessa laatua ei pideta
tarkeimpané asiana. Mikali on nain, asiat pitdisi laittaa uuteen arvojarjestykseen,
silla asiakkaiden kokema laatu on nykyaan ratkaiseva menestystekija. Asiakkaan
kokema laatu on erityisen tarkedd, kun kyseessa on palvelukilpailu. Johdon olisi
otettava silloin laatuun sitoutuminen tarkeimmaksi huolenaiheekseen. (Gronroos
2000, 103-104.)

Ongelmien ydin saattaa myo6s piilla itse suunnitteluprosessissa. On tarkeaa, etta
myds palvelun toimittaja sitoutuvat laatuvaatimuksiin, ja tama olisi otettava
huomioon jo tavoitteita asettaessa ja suunnittelurutiineissa. lhannetapaus olisi
sellainen, ettd tavoitteet ja vaatimukset sopivat palvelin toimittajien,
suunnittelijoiden ja johdon kesken. Liian tiukat vaatimukset kuitenkin rajoittavat
joustavuutta ja vahentavat tyontekijoiden halukkuutta tehd& toimenpiteitd, jotka
saattavat sisaltaa riskeja. Usein juuri tdma riskien ottamattomuus heikentaa
palvelun laatua.

(Grénroos 2000, 104.)

Palvelun toimituksen kuilu (kuilu 3) merkitsee sitd, ettd tuotanto- ja
toimintaprosessissa ei noudateta laatuvaatimuksia. Syita tdhan voi olla liian
monimutkaiset tai jaykat vaatimukset. Palveluorganisaatiota voidaan johtaa
huonosti, tekniikka tai jarjestelmat eivat ehka riita vaatimuksen mukaiseen
toimintaan tai sisdinen markkinointi on riittAmatonta tai se puuttuu kokonaan. Voi
olla myds, etta tyontekijat eivat hyvaksy vaatimuksia, koska esimerkiksi hyvan

palvelun laatu vaatisi kayttaytymisen muutosta. (Grénroos 2000, 104.)

Palvelun toimitusten kuilun ongelmat ovat usein monimutkaisia ja syita niihin voi
olla vaikea loytaa. Parannuskeinot ovat tdssd tapauksessa myds monisaikeisia.
Kuilun syyt voidaan kuitenkin jakaa kolmeen eri luokkaan: johdon ja tydnjohdon
tekemiset, tyontekijoiden nakemykset vaatimuksista, sd&nndistd ja asiakkaiden

tarpeista ja toiveista seka tekniikan ja operatiivisten jarjestelmien tuen puute.
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Kuilun syntymiselle on aina riski mikali valvonta- ja palkkiojarjestelma erotetaan
laatuvaatimusten suunnittelusta. Valvontajarjestelmét kannustavat tyontekijoita
lian usein toimiin, jotka ovat laatuvaatimuksien vastaisia ja voivat jopa johtaa
tyontekijan palkitsemiseen. Esimiehet voivat korjata tilanteen muutamalla tapaa,
joilla he kohtelevat tyontekijoita seka tapaa, jolla tydsuorituksia ja palkintoja
valvotaan. Vaaranlaiset jarjestelmat ja tekniikka voivat vaikuttaa negatiivisesti
tyontekijoiden tydsuoritukseen. Parannuskeinona on, joko parantaa tyontekijoiden
perehdytysta ja koulutusta tai muuttamalla jarjestelmia ja tekniikkaa. (Gronroos
2000,105-106.)

Markkinaviestinnan kuilu (kuilu 4) tarkoittaa, ettd markkinaviestinnassa annetut
lupaukset eivat ole johdonmukaisia toimitetun palvelun kanssa. Syyt kuilun
syntymiseen voivat olla muun muassa, ettd markkinointiviestinnan suunnittelussa
on unohdettu palvelutuotanto, perinteistd markkinointia ja tuotantoa ei ole
koordinoitu tarpeeksi, markkinointiviestintdkampanjoissa puhututtavia vaatimuksia
ei noudateta organisaatiossa tai organisaatiolla on luontainen taipumus liioitella ja
luvata liikoja. Tama kuilu voidaan jakaa kahteen eri luokkaan. Ensimmaéinen
luokka tarkoittaa, ettda ulkoisen markkinaviestinndn ja palvelujen tuotannon ja
toimituksen suunnittelu seka toteutus eivét toimi kunnolla yhdesséa. Toinen luokka
syntyy, kun mainonnassa ja markkinaviestinnassa kaytetaan liikaa turhaa lupailua.
(Gronroos 2000, 150 — 151.)

Ensimmaisen luokan parantamiseksi voidaan luoda jarjestelma, jonka avulla
voidaan suunnitella ja kontrolloida markkinaviestintdkampanjoita yhdessa
palvelutuotannon ja palvelun toimituksen kassa. Varsinkin suuria kampanjoita
suunnitellessa tulisi jarjestelmaéa kayttaa hyvaksi, silla tdaman avulla lilan suuret
lupaukset saadaan todenmukaisemmiksi seka tarkemmiksi. Toisen Iuokan
ongelma taas voidaan parantaa ainoastaan tehostamalla markkinaviestinnan
suunnittelua. Parannuskeinoina voivat olla esim. paremmat suunnitteluprosessit.
(Gronroos 2003, 151.)

Koetun palvelun laadun kuilu (kuilu 5) tarkoittaa, ettd koettu palvelu ei ole
yhdenmukainen odotetun palvelun kanssa. Seuraamuksia tdh&n voivat olla

esimerkiksi huono laatu tai laatuongelmat, kielteinen suusanallinen viestinta seka
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kielteinen vaikutus yritykseen tai sen imagoon. Pahimmassa tapauksessa
kohtalona on liiketoiminnan menetys. Koetun palvelun laadun kuilu voi olla myés
myonteinen, jolloin se johtaa hyvaan tai lian hyvaan laatuun. Viides kuilu voi
johtua mista tahansa edella mainituista syista tai niiden yhdistelmasta. (Grénroos

2003, 151-152.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on suuressa roolissa menestyvassa liiketoiminnassa ja siihen
vaikuttavat monet seikat. Tyytyvaisyys ja laatu mielletddan usein samaa
tarkoittaviksi, mutta my6s muut palvelukokemuksen seikat voivat joko heikentaa
tai parantaa asiakastyytyvaisyyttad. Asiakastyytyvaisyystukimusten avulla voidaan
selvittdd yrityksen heikkoudet ja vahvuudet ja samalla selvittdd oma asema
verrattuna kilpailujoihin. Tyytyvaisyysseuranta ei kuitenkaan riita, vaan on

ryhdyttava toimiin asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. (Yli-Koski 1999, 149)

3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Harva kauppa voi pyorittaa liketoimintaansa ilman, ettd sen vaikutusalueella ole
kilpailevia yrityksia. Kuinka sitten saadaan asiakas valitsemaan juuri oma yritys?
Hintataso tulisi mukauttaa kilpailuymparist6on, silla liian korkea hintataso voi olla
este asiakkaiden saamiseen. Jatkuvat tarjoukset ja alennusmyynnit eivat takaa
menestysta pitkalla aikajuoksulla. Talldin asiakaskunta muodostuu tarjousten
perassa kulkijat, joista on erittdin vaikeaa saada lojaaleja kanta-asiakkaita.
(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhédnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 239.)

Asiakaskyselyn avulla saadaan tietoa asiakkaiden arvostamista asioista ja heidan
elamantyylistaan. Laatu on yksi tarkeimmista asioista, jonka avulla asiakas
saadaan tulemaan liikkeeseen ja pysymaan asiakkaina jatkossakin. Hyvan
laatukuvan luominen tulisikin olla yrityksen yksi tarkeimmista tehtavista. Laatua voi
olla esimerkiksi tuoreet tuotteet, siisti ja silmaa miellyttava ymparisto, ystavallinen
ja asiantunteva palvelu seka oheispalvelu, kuten hyvat pysékdintimahdollisuudet,

pankkiautomaatti ja selkeét opasteet. (Korkeamaki ym. 2002, 239.)

Yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijdistda on laaja ja monipuolinen
tuotevalikoima. Asiakkaan joka l0ytda kaupasta kaiken tarvitsemansa, ei tarvitse
lahted kilpailevaan yritykseen jatkamaan ostoksia. lhmisten ostotottumukset

muuttuvat jatkuvasti ja yrityksen tulisikin pyrkida pysymé&aan muutoksien mukana.
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Paivittaistavarakaupassa muutoksia syntyy esimerkiksi erilaisten kokkiohjelmien ja
Internetissa hyvinkin suosittujen blogien pohjalta. (Korkeaméaki ym. 2002, 239.)

Monimuotoisen tuotevalikoiman lisaksi laadulla ja tuoreudella on suuri merkitys.
Kotimaisuus on varsinkin viime vuosien aikana noussut erittdin tarkeé&ksi
kriteeriksi. Asiakkaat ovat my0s entista  tietoisempia  tuotteiden
ymparistoystavallisyydesta ja terveellisyydesta. Tarkkaan suunniteltu valikoima,
joka sisaltda seka teollisesti tuotettuja elintarvikkeita ettd pienten, paikallisten
tuottajien valmistamia tuotteita antaa erilaisille asiakkaille mahdollisuuden valita
juuri itselle sopivat tuotteet. Asiakas itse tietdd parhaiten tarpeensa, ja tasta syysta
olisikin tarkeda tayttdd asiakastoiveet nopeasti. Elamantilanteet muuttuvat
jatkuvasti, perhekoot pienenevat ja useat muut paivittdiseen elamaan vaikuttavat
seikat heijastuvat heidan tarpeisiinsa. Asiakkaan kuuntelu on siis erittain tarkedssa
osassa liiketoimintaa ja tuotevalikoimia suunnitellessa. (Korkeamé&ki ym. 2002,
240.)

Tekniseen laatuun sisaltyvat kaikki myymaldn tehokkaaseen toimivuuteen ja
asiakaspalvelun helppouteen liittyvat asiat. Tasta syysta tulisikin aivan
ensimmaisend miettia, mikd on palvelun osuus. Onko kyseessa
itsepalveluperiaate vai onko myymalaan jarjestetty mahdollisimman paljon
palvelupisteita. ltsepalveluperiaate s&astaa henkilostokuluja, mutta vahentada
asiakkaiden saamaa henkilokohtaista palvelua. Paatoksentekoon vaikuttavat
kaytdssa olevat resurssit ja se, millaisen imagon yritys haluaa asiakkailleen antaa.
(Korkeamaki ym. 2002, 243.)

Myymal&n toimivuus alkaa jo myymalan ulkopuolelta, jossa esimerkiksi katokset ja
kaytavat, sisaankaynti seka ostoskarryjen ja korien sijoittelu antaa asiakkaalle
ensivaikutelman koko liikkeesta. Ahtaat tilat ja pitkat jonot palvelutiskeille ovat
aiheuttavat varmimmin negatiivisen mielikuvan asiakkaalle. Tarpeeksi avarat
kaytavat ja riittava maara henkilokuntaa ruuhka-aikana lisddvéat asiakkaiden
viihtyvyytta. Opasteet ovat erittdin tarkeita varsinkin suuremmissa myymaloissa,
silla ne auttavat asiakkaita loytdmaan tuotteet helposti ja nain lyhentavat
asiointiaikaa. Valaistuksella on myds suuri merkitys viihtyvyytta ajatellen.

Valaistuksen tulisikin  olla riittdva kayttdohjeiden, tuoteselosteiden ja
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hintamerkintdjen lukemiseen. Kohdevalaistusta voidaan kayttaa lisdtehosteena tai
haluttujen tuotteiden korostamiseksi. (Korkeamaki ym. 2002, 244.)

Kaupan sisdinen tilanhallinta hyllyineen ja kalusteineen vaatii tarkkaa
ammattimaista suunnittelua. Ketjut haluavat useimmiten kauppojen olevan ryhman
nakoisia ja ketjulla on tdman lisdksi omat valikoimasuunnitelmansa.
Tavarantoimittajilta voi myds I6ytdd ammattitaitoista tietoa toimivia tilaratkaisuja
koskien. Myyntiedustajat taas ovat oman tuoteryhméanséa asiantuntijoita ja heilta
voikin tasta syystd saada vinkkeja ja valmiita suunnitelmia oman tuotteensa
esillepanoon. Paras tieto tilanhallintaa koskien 16ytyy kuitenkin useimmiten
kaupalta itseltdan. Menekki- ja hintatietojen avulla 16ydetaén helposti hyvékatteiset
tuotteet ja analysoitujen tietojen avulla voidaan vahentaa arvailua. Kokeiluja ei
kuitenkaan kannata taysin lopettaa, silla tiettyjen kannattamattomien
kannibaalituotteiden poistaminen saattaa johtaa tarkeiden asiakkaiden siirtymisen

kilpailijan myymalaan. (Korkeaméki ym. 2002, 244-245.)

Kaupan sisainen markkinaviestintd on tuotteiden menekkia ajatellen todella
tarkeaa, silla jopa 70 % ostopaatoksistda tehdddn vasta myymalassa.
Kuluttajamedian tarkoituksena on herattdd asiakkaan kiinnostus uusiin tuotteisiin
ja houkutella asiakas myymalaan. Taméan lisaksi melkein yhta tarkedd on kaupan
sisélla tapahtuva mainonta. Asiakkaalle jo kuluttajamainonnasta tuttu mainos, joka
toistuu kaupassa, luo asiakkaalle mielikuvan jo tutulta tuntuvasta tuotteesta. Siina
samalla myymalamainonta toimii myynninedistajana ja antaa hyvin suunniteltuna

lisdvaria ja vaihtelevuutta kaupan tiloihin. (Korkeamaki ym. 2002, 250.)

Kassatyontekija saattaa olla ainut myymalantyontekijd, jonka asiakas kohtaa koko
asiointinsa aikana. Tasta syystd hanen tydskentelyoloihinsa tulisikin kiinnittda
erityisesti huomiota. Erityisesti huomioon otettavia seikkoja kassapistettd
hankittaessa ovat ostosten l|&pimenoaika, ulkonako, kayttdaika, tyontekijan
ergonomiset vaatimukset ja taman turvallisuus. Taman lisdksi aukioloajat ovat
kaupoille merkittdva kilpailukeino, jota koskeva lainsdadantd on huomattavasti
vapautunut. Vuodesta 2001 alussa voimaan tullut aukiololaki toi véljyytta ennen
kaikkea kauppakoon mukaan ja tuoden mukanaan vapauden sunnuntain

aukioloon. Jo vuodesta 1990 lahtien haja-asutusalueen kaupat ovat itse saaneet
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paattaa omat aukioloaikansa. Lain rajoitukset eivat koske myodskaan huoltoasemia
ja autokauppoja eikd alle 100m%n kokoisia kioskikauppoja. (Korkeaméki,
Lindstrém, Ryhanen ym. 2002, 249)

3.2 Tyytyvaisyysasteet

Asiakkaiden kokemat kokemukset voidaan jakaa tyytyvaisyysasteisiin. Naihin
asteisiin vaikuttavat kokemuksen voimakkuus ja suunta suhteessa odotuksiin.
Syvasti pettyneet asiakkaat purkavat tunteitaan valittamalla, lopettamalla
asiakassuhteen tai levittamalla negatiivista sanomaa. Suusta suuhun tapahtuvaa
negatiivista sanoman levittdmista tapahtuu erityisesti silloin, kun yritys ei ole
vastannut asiakkaan valituksiin ja/tai ole pyrkinyt korvaamaan asiakkaan tuntemaa
pettymysta. Yrityksen tulisikin nahda valitustilanne mahdollisuutena, jolloin
asiakkaan negatiivinen kokemus voidaan muuttaa hyvin hoidettuna positiiviseksi
yllatykseksi. Lievasti pettynyt asiakas taas ei yleensd oma-aloitteisesti valita
tilanteesta, mutta valitsee seuraavalla kerran mieluummin toisen ostospaikan tai
tuotteen. He myds ovat valmiita suosittelemaan toisen yrityksen palvelua tai
tuotteita, jos joku kysyy heidan mielipidettaan. Lievasti pettyneiden asiakkaiden
tyytymattomyys jaakin yritykselta yleensd huomaamatta ja heidan asiakassuhteen
loppuminen tulee yritykselle yllatyksena. (Rope & Pollanen 1995, 41-42.)

Odotusten mukaisen kokemuksen saanut asiakas ei yleensa reagoi tilanteeseen
milladn lailla, ja tastd syysta odotustason seuraamukset ovat erilaisia. Korkeat
ennakko-odotusten mukainen toiminta yleensa luo kiinteitd asiakassuhteita, silla
korkea odotukset ja niihin vastaaminen hyvin vaatii sekd laadukasta tuotetta etta
toiminnan tasoa. Keskimaaraisten odotusten mukaisella toiminnalla taas ei ole
heikentavaa eika parantavaa vaikutusta asiakassuhteisiin. Tama kuitenkin antaa
kilpailijoille tilaisuuden varastaa asiakas laatimalla korkeammat odotukset
kilpailuetujensa avulla. Mikali kilpailijoista ei kuitenkaan ole pelkoa, voi
asiakassuhteen jatkumiselle voi olla hyvéat edellytykset. Asiakas, jonka matalat
ennakko-odotukset on taytetty, ei ole tyytyvdinen, vaan han tyytyy tilanteeseen.
Asiakkuus voi jatkua silloin kun muita hyvia vaihtoehtoja ei ole tai asiakkuus
perustuu henkilokohtaiseen tuttavuuteen. Aktiiviset Kkilpailijat ja parempien
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tarjouksien tekeminen kuitenkin yleensa houkuttelee asiakkaat mukaansa. (Rope
& Pdllanen 1995, 42.)

Lievasti myoOnteisesti yllattyneet asiakkaat eivat useimmiten anna omatoimisesti
palautetta kokemuksistaan, paitsi jos heiltd kysytdan suoraan arvioita. Jatkuvasti
myoOnteisesti yllattyva asiakas on kuitenkin kaikista sitoutunein ja asiakassuhde
saa lisaa kannattavuutta erityisesti silloin, kun yritys pystyy jarjestamaan usein
pienia yllatyksia. Talléin asiakas tuntee positiivisen muutoksen. Vahvasti
mydnteisen yllatyksen asiakas kokee yleensa, kun hénella on matala odotustaso
ja palvelu ja toiminta olivat toimivaa, tai kun tilanne oli poikkeava. Poikkeava
tilanne voi olla esimerkiksi, kun henkildkunta auttaa asiakasta henkilokohtaisesti
jaltai yrityksen toiminta oli niin loistavalla tasolla, ettei asiakas ole tottunut
sellaiseen. Tallaisia vahvasti positiivisia yllatyksia tapahtuu usein melko harvoin.
Ne kuitenkin tunnistaa siitd, ettd asiakas omatoimisesti kiittdd saamastaan
palvelusta tai tuotteen toimivuudesta. Asiakas voi myds oma-aloitteisesti kertoa
yrityksen loistavasta toiminnasta ja talloin yrityksen myonteinen mainos levida kuin

itsestdén suusta suuhun. (Rope & Pdllanen 1995, 43.)

3.3 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Erilaiset tutkimusongelmat vaativat erilaisia tutkimusotteita. Tutkimusotteet
voidaan jakaa p&éapiirteisesti kahteen ryhmé&én, jotka ovat kvantitatiivinen ja
kvalitatiivinen tutkimusote. Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus syventyy
tutkimusongelman kuvaamiseen numeraalisten suureiden avulla. Maarallinen
tutkimus vaatii riittdvan laajaa ja edustavaa otosta, jotta tutkimuksen voidaan
olettaa  edustavan  koko tutkitun  kohderyhmén tilannetta. @ T&man
tutkimusmenetelman kautta saadut tulokset ovat mm. maarallisia prosentteja,
kiloja ja kappalaita. Kysymyksia, joihin mé&aréllinen tutkimus vastaa, ovat yleensa
kuka, missa, mista, mita, kuinka paljon ja kuinka usein. Naiden vastauksien avulla
saadaan yleensd kartoitettua ongelmatilannetta, mutta ei niita selittavia syita.
(Rope 2005, 423.)
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Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusta kaytetddn, kun halutaan ymmartaa
tutkimuskohdetta seka taméan kayttaytymista ja paatdsten tekoon johtaneita syita.
Maarélliseen tutkimukseen verrattaessa otoskoko on melko pieni, silla talla
menetelmalla pyritddn ennemminkin I6ytamaan selittavat tekijat tutkimusongelmiin.
Pienenkin otoskoon avulla voidaan |0ytaa luotettavia tuloksia, mikali kriteerit on
valittu oikein. Eniten kaytossa olevat kvalitatiiviset tiedonkeruumenetelméat ovat
ryhmakeskustelu, yksilo- tai syvahaastattelu, seka projektiiviset testit ja
havainnointitutkimukset. Joissakin tapauksissa naytekoko jatetddn avoimeksi ja

tutkimusta tehd&aéan niin kauan kun uusia tuloksia saadaan. (Rope 2005, 423.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, jonka tarkoituksena on
selvittaa, kuinka tyytyvainen asiakas on yrityksen toimintaan.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulisi olla ka&ytdnnodssa helppo suorittaa ja siséltaa
kattavasti useita kysymyksia eli selvittda hyvin tyytyvaisyystekijoita. Sen pitaisi olla
my0s taloudellinen toteuttaa, tietojenkasittelyyn soveltuva ja asiakkaalle helposti
vastattava. Ottaessa kaikki ndma seikat huomioon voidaan sanoa, etta
toimivimmat tiedonkeruumenetelmat ovat kirjekysely, henkilokohtainen haastattelu
ja puhelinhaastattelu. Yleisin tapa tiedonkeruuseen on kuitenkin yhdistdd se
luontaiseen asiakaskontaktiin eli esimerkiksi tavarantoimituksen yhteydessa,
laskutuksen yhteydessa tai asiakastapahtumatilanteessa. Toimipaikkakeskeisissa
palveluyrityksissd kuten kaupoissa, laivoilla ja ravintoloissa on luonnollisesti
mahdollisuus suorittaa  asiakastyytyvaisyystutkimus palvelutapahtumaan
kytkettyna. (Rope & Pollanen 1995, 83-86.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa olisi otettava selvaa kaikista niista asioista,
jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja sen muodostumiseen. Naitd seikkoja
ovat ennakoitu odotustaso, kokemustaso ja toimintojen ominaisuuksien merkitys.
Kaikki nama edella mainitut seikat tulisi selvittaa yksinkertaisella, yksiselitteisella,
luotettavalla, vertailukelpoisella, yksil6itaviin tyytyvaisyys-/tyytymattomyystekijoihin
pureutuvalla, edullisella ja helpolla tutkimusmittarilla. Tutkimusmittaristo on
kuitenkin yleensa aina enemman tai vdhemman néiden asioiden valille tehty
kompromissi, erityisesti syvallisyyden, edullisuuden ja helpon toteuttamisen valill&.
(Rope & Pollanen 1995, 88—-89.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimusta  tehdess&d edessd voivat olla  samat
tutkimusteknilliset kompastuskivet kuin muitakin markkinointitutkimuksia tehdessa
(Rope & Poéllanen 1995, 101). Asiakastyytyvaisyystutkimus kuitenkin eroaa muita
markkinatutkimuksista silla, ettd se on yleensa sidoksissa kontaktitilanteeseen.
Yritys onkin usein itse mukana tutkimuksen tiedonkeruun organisoinnissa tai jopa
itse hoitaa koko tiedonkeruun. NA&in tapahtuu erityisesti silloin, kun tutkimus
jarjestetdan toimipaikassa lomakkeiden avulla ja on kytkoksissa asiakaskontaktiin
tai litettyna laskun yhteyteen. Olisikin tarkeaa, etta
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tiedonkeruu voitaisiin jarjestaa heti
toteutusprosessien tai asiakaskontaktien yhteyteen. (Rope & Pdllanen 1995, 102.)
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4 TUTKIMUS CASE ABC KOKKOLAN SALE

ABC Kokkola perustettin Heinolankaarelle vuonna 2005. Talla hetkella
Heinolankaari on suuri kauppakeskittyma ja esimerkiksi Kodin Terra sijaitsee aivan
myymalan vieressd. ABC Kokkola tarjoaa jokapaivaisia palvelujaan niin
ohikulkijoille kuin paikkakuntalaisille ja l&hipaikkakuntalaisille.
Liikennemyymaldiden liikeideana on tarjota yhdella pysahdyksella monta palvelua.
ABC Kokkolan palveluihin kuuluu kauppa (Sale), ravintola, Hesburger ja bensa-
asema. Liikkennemyymald tarjpaa my0ds ammattikuljettajille taukotilat ja
matkailuautoille septipisteen.

4.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimus suunniteltiin yhdess& ABC Kokkolan likennemyymalapaallikon ja Salen
palveluvastaavan kanssa. Tarkoituksena oli selvittda epékohdat, jotka saattavat
negatiivisesti vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja nain ollen myds myyntiin.
Kysymysten suunnittelussa kaytettin pohjana aikaisempia S-ryhman tekemia
asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Tavoitteena oli luoda lyhyt ja helposti vastattava
kyselylomake. Nain ollen myos kiireisemmat asiakkaat ehtisivat vastata kyselyyn.
Taman lisaksi kaikkien vastanneiden kesken arvottin 50 €:n lahjakortti, jonka

tarkoituksena oli lisatd ihmisten kiinnostusta vastaamiseen.

Kyselylomake koostui kahdesta suuremmasta osiosta ja muutamasta
pienemmasta kysymyksesta (LITE 1). Tutkimuksessa suureen osaan tuli
tuotevalikoima. Muita tutkimuskohteita olivat esimerkiksi myymala ja henkilokunta.
Salen pinta-ala on niin pieni, etta on erittdin tarke&a valita valikoimiin juuri ne
tuotteet, joita ihmiset odottavat sieltd 16ytavansa. Kyselyn loppuun asetettiin kaksi
vapaata Kkirjoituskenttda, joihin asiakkaat saivat Kkirjoittaa toiveita ja
kehittamisideoita tuotevalikoimaan sekd muita toiveita ja kehittamisideoita.
Pyysimme asiakasta myds kertomaan kuinka todenn&kdisesti tdmé suosittelisi
ABC Kokkolan Salea ystavélleen, jos tama pyytdisi arviota ja kuinka usein

vastaaja itse asioi Kokkolan ABC:n Salessa.
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Tutkimus suoritettiin kesan 2014 aikana. Kyselylomakkeet jatettiin Salen kassojen
l&aheisyyteen, joten ostosten maksamisen jalkeen asiakkaat huomasivat kyselyn
helposti. Jokaiseen kyselylomakkeeseen oli myds liitetty saatekirje, jossa kerrottiin
tyon tarkoituksesta. Kyselylomakkeet tehtiin seké ruotsiksi ettd suomeksi, koska
Kokkolassa jopa n. 13,5 % asukkaista puhuu aidinkielenaan ruotsia. (Vaestotiedot
31.12.2011 Tilastokeskus.)

4.2 Tulosten analysointi

Kyselystd saamani vastaukset analysoin SPSS- ohjelmalla, joka on
tilastotieteelliseen analyysiin suunniteltu ohjelmisto. Vastauksia tuli yhteensa 117.

4.2.1 Asian tarkeys ja onnistuminen Salessa

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa asiakkaita pyydettiin arvioimaan Salen
myymala&, tuotevalikoimaa ja henkilbkuntaa. Kysymys oli jaettu niin, etta
vastaajan tuli ensin arvioida se, miten tarked kukin asia on hanelle yleisesti
kauppaa valitessa ja taman jalkeen se, kuinka Sale on onnistunut tayttamaan

nama tarpeet.

Myymala

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettin ABC Kokkolan Salen asiakkaiden
tyytyvais yytta koskien toimipaikan sijaintia (KUVIO 2 & 3).

Sijainti (odotettu) Sijainti (onnistuminen)

30

20

101
7%
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KUVIO 3. Sijainti (odotettu) KUVIO 2. Sijainti (onnistuminen)
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Asiakkaat kokivat, etta kaupan sijainti oli heille joko erittéin tarkedd tai melko
tarkeaa, ja vain pieni osa vastaajista oli tasta eri mieltd. ABC Kokkolan sijainti

miellytti suurinta osaa vastanneista melko hyvin (41 %) tai erittéin hyvin (37 %).

Seuraavassa kysymyksen aiheena olivat pyséakointimahdollisuudet (KUVIO 4 & 5).
ABC Kokkola sijaitsee hieman kaupungin ydinkeskustan ulkopuolella ja tasta

syysta hyvat pysakointimahdollisuudet ovat tarkea asia.

Pysakéintimahdollisuudet (odotettu) Pysékéintimahdollisuudet (onnistuminen)

[45%
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KUVIO 5. KUVIO 4.
Pysakointimahdollisuudet Pysakointimahdollisuudet
(odotettu) (onnistuminen)

Suurin osa asiakkaista oli joko erittéin tyytyvaisia tai jokseenkin tyytyvaisia
parkkimahdollisuuksiin. Tyytymattomia ja jokseenkin tyytymattomia asiakkaita oli

yhteensa vain 5 %.

Kolmannessa kysymyksessa asiakkailta kysyttiin heidan mielipidettaan koskien
myymalan siisteytta (KUVIO 6 & 7). Myymalan siisteyden taso viestittaa asiakkaille

monia asioita, kuten hyvasta hygieniasta ja tuotteiden tuoreudesta.

Myymalan siisteys (odotettu)

Wyymilin siisteys (onnisturninen)

504 ’M‘ 50
404
404
3 | 31%
4% o
ol
KUVIO 7. Myymalan siisteys KUVIO 6. Myymalan siisteys

(odotettu) (onnistuminen)
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Asian tarkeys tuli hyvin esille myds asiakkaiden vastauksista, silla hieman vajaa
puolet vastanneista piti asiaa erittain tarkedna. Salen kohdalla yksik&&n vastaajista
ei ollut sitd mieltd, ettd myymala on taysin epasiisti. Parannettavaa kuitenkin

l6ytyy, silla vastaajista vain 31 % piti myymalaa erittain siistina.

Seuraaksi tarkasteltavaksi otettiin tuotteiden esillepano (KUVIO 8 & 9). Hyvin
suunniteltu ja toimiva tuotteiden esillepano saattaa vaikuttaa asiakkaan

ostopaatoksen tekoon ja lisata herateostoksien tekoa.

Tuotteiden esillepano (odotettu) T iden esi 10 (onnistuminen)

5%
30 ,ﬂ‘ 30
e
20 20
-4 &
3% - %)
KUVIO 8. Tuotteiden esillepano KUVIO 9. Tuotteiden esillepano
(odotettu) (onnistuminen)

Tuotteiden esillepano ei ollut kaikista tarkeimpia asioita verrattaessa muihin
vastauksiin. Taman kysymyksen kohdalla odotukset ja onnistuminen kohtasivat
hyvin, ja naiden valille tuli vain muutaman prosentin eroavaisuuksia. Hyvin pieni

osa vastaajista oli erityisen tyytymattémia esillepanoon.

Tilojen viihtyisyys (odotettu) Tilojen viihtyisyys (onnistuminen)
ol
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KUVIO 11. Tilojen viihtyisyys KUVIO 10. Tilojen viihtyisyys
(odotettu) (onnistuminen)
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Viidennessa kohdassa asiakkailta pyydettiin arviota tilojen viihtyisyydesta.
(KUVIO 10 & 11).

Tilojen viihtyisyys oli 40 %:n mielesta todella tarkeda ja 41 %:n mielesta melko
tarkeda. Asiakkaista kuitenkin vain 20 % oli taysin tyytyvaisia tilojen viihtyisyyteen,
joten he, joille asia oli erittdin tarkedd, eivat kokeneet saavansa odotuksiaan
vastaavaa viihtyvyyttd. Voidaan sanoa, etta Salen viihtyvyys oli keskinkertaista ja

vaatisi toimenpiteitd, jotta asiakkaat olisivat kyseiseen asiaan tyytyvaisempia.

Viihtyisyyden jalkeen haluttiin selvittdd, ovatko asiakkaat tyytyvaisia jonotusaikaan
kassalla (KUVIO 12 & 13). Asiakkaat odottavat tuotteiden maksun tapahtuvan
nopeasti ja liilan pitkat kassajonot jaavéat negatiivisesti kummittelemaan asiakkaan
mieleen, silla kassalla kaynti on usein viimeinen asia mita asiakas liikkeessa
tekee. Asiaan vaikuttaa myos se, onko kassalla myyjaa, kun tata tarvitaan.

Lyhyt jonotusaika kassalle (odotettu) Lyhyt jonotusaika (onnistuminen)
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KUVIO 13. Lyhyt jonotusaika
kassalla (odotettu)

KUVIO 12. Lyhyt jonotusaika
kassalle (onnistuminen)

Lyhyt jonotusaika kassalle nousi asiakkaiden silmissa tarkeéksi asiaksi. Sale
mielletddn usein nopeaksi ja helpoksi ostospaikaksi, joten tama oli melko
odotettavissa. Vajaa puolet vastaajista piti lyhyitd kassajonoja erittadin tarkeina,
mutta vain 20 % koki, ettd kassajonot olivat tarpeeksi lyhyet heiddn asioidessaan
kaupassa. Tastd syystd olisikin tarkedd saada kassatapahtumasta

nopeatempoisempaa kuitenkaan heikentdmatta asiakaspalvelun laatua.

Sale ja ABC-likennemyymalat mainostavat olevansa helppoja ja ihmisia lahella

olevia ostospaikkoja. Tasta syysta haluttiin selvittaa, kokevatko asiakkaat asioinnin
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helpoksi (KUVIO 14 & 15). Asioinnin helppous on asia, johon vaikuttavat monet
asiat. Helppouteen voivat vaikuttaa muun muassa se, ettd asiakas |0ytaa
etsimansa tuotteensa helposti ja se, ettéd palvelu on sujuvaa niin kassalla kuin

tarvittaessa myymalassakin.

Asioinnin helppous (odotettu) Asioinnin helppous (onnistuminen)
60 40
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KUVIO 15. Asioinnin helppous KUVIO 14 Asioinnin helppous
(odotettu) (onnistuminen)

Asioinnin helppous oli vastaajista 52 %:n mielesta erittain tarkeaa ja 34 %:n
mielesta jokseenkin tarkeaa. Salen onnistumisen kannalta vain 37 % oli taysin
tyytyvaisia kyseiseen seikkaan ja 36 % jokseenkin tyytyvaisia. Erittain
tyytyméattomia tai jokseenkin tyytymattomia asiakkaita oli kuitenkin vain yhteensé 4
%.

Tuotevalikoima

Seuraavana kysymysten aihealueena oli tuotevalikoima. Ensimmaiseksi haluttiin
tietda, onko Salen tuotevalikoima asiakkaiden mielesta tarpeeksi monipuolinen
(KUVIO (16 & 17).



Tuotevalikoiman monipuoclisuus (odotettu)
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KUVIO 17.Tuotevalikoiman
monipuolisuus (odotettu)

Tuotevalikoiman monipuolisuus (onnistuminen)
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17%

KUVIO 16. Tuotevalikoiman
monipuolisuus (onnistuminen)
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Tuotevalikoiman monipuolisuus ei nayttanyt olevan asiakkaiden mielesta kaikista

tarkeimpia asioita, silla vain 31 % piti asiaa erittéain tarkedana. Huomioitavaa on

kuitenkin, ettd vain 17 % koki tuotevalikoiman monipuolisuuden vastaavan taysin

heidén odotuksiaan. Nain ollen vaikka asian tarkeys ei ollut kaikista tarkein seikka

kauppaa valitessa, ei Sale onnistunut tayttdmaan naita odotuksia.

Tuotevalikoiman monipuolisuuden jalkeen siirryttiin tuotteiden tuoreuden arviointiin

(KUVIO 18 & 19).

Tuotteiden tuoreus (odotettu)
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KUVIO 19. Tuotteiden tuoreus
(odotettu)

Tuotteiden tuoreus (onnistuminen)
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KUVIO 18. Tuotteiden tuoreus
(onnistuminen)
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Tuotteiden tuoreus koettiin erittain tarkeaksi (56 %), mutta vain 23 % vastaajista oli
taysin tyytyvaisia Salen tuotteiden tuoreuteen. Tassa suhteessa Salella olisi paljon
parannettavaa, silla tuoreus on yksi tarkeimmista laadun mittareista. Tuotteiden
tuoreus olisi otettava huomioon erityisesti hedelmien ja leipien osalta, silla ne ovat
ensimmainen asia jonka asiakas ndkee astuessaan kauppaan ja niiden tuoreutta

on helppo arvioida.

Paikallisuus on ollut viimeaikoina paljon puheenaiheena, ja sen suosio on ollut
jatkuvasti nousussa. Tasta syysta asiakkailta kysyttiin, ovatko he tyytyvaisia
paikallisten tuotteiden valikoimaan Salessa (KUVIO 20 & 21).

Paikallisia tuotteita oli tarpeeksi tarjolla (odotettu) Paikallisia tuotteita oli tarpeeksi tarjolla (onnistuminen)
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KUVIO 20. Paikallisia tuotteita ol KUVIO 21. Paikallisia tuotteita ol
tarpeeksi tarjolla (odotettu) tarpeeksi tarjolla (onnistuminen)

Salen asiakkailla oli melko erilaiset mielipiteet siitéa, kuinka tarkea paikallisten
tuotteiden saatavuus heille on. Salen onnistumisen osalta kuitenkin vain 12 % oli
erittdin tyytyvaisia valikoimaan ja 50 % oli hyvan ja huonon puolessa valissa.
Tasta voidaan paatelld, ettd kysyntda voisi olla enemman kuin valikoimaa on. Voi
myds olla, etta asiakkaat eivat ole tietoisia mitkd kaikki tuotteet ovat peraisin
paikallisilta tuottajilta. Avoimissa kysymyksissa (LITE 1) erds asiakas toivoi

valikoimaan lisaa paikallisia tuotteita, esimerkiksi pienpanimojen juomien avulla.

Paikallisuuden  jalkeen mitattin ~ asiakkaiden  tyytyvaisyytta  koskien
erikoisruokavaliotuotteiden saatavuutta (KUVIO 22 & 23). Erikoisruokavaliot ovat
entistakin yleisimpia ja ihmiset noudattavat esimerkiksi gluteenitonta ruokavaliota

my0s ilman erityisté ladketieteellista tarvetta.
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Erikoisruokavaliotuotteden saatavuus (odotettu) Erikoisruokavalioiden saatavuus (onnistuminen)
40
304
20
1%

N 7% 10

KUVIO 23. KUVIO 22.

Erikoisruokavaliotuotteiden Erikoisruokavaliotuotteiden

saatavuus (odotettu) saatavuus (onnistuminen)

Asiakkaat, jotka eivat kayta erikoisruokavaliotuotteita vastasivat mitd luultavimmin
keskivalia eli he eivat olleet tyytyvaisia eivatka tyytyma,ttomia. Tasta johtunee, etta
sen vaihto,ehdon suosio oli jopa 48 %. Muiden vaihtoehtojen eroavaisuudet
odotusten ja onnistumisen valilla olivat muutamien prosenttiyksikoitd. Avoimissa

kysymyksisséa esille tuli toiveita gluteenittomien tuotteiden lisddmisesta.

Tuotevalikoimaa kasittelevan osioin viimeisessa kysymyksessa kasiteltiin hinta-
laatusuhdetta. Sale ei voi yksikkdkohtaisesti vaikuttaa hintoihinsa, silla maaraykset
tulevat ketjulta, mutta laatuun myymald voi vaikuttaa. Myymalla tuoreita ja

laadukkaita tuotteita, voi hinta-laatusuhde nousta asiakkaiden mielissa

paremmaksi.
Hinta-laatusuhde (odotettu) Hinta-laatusuhde (onnistuminen)
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KUVIO 24. Hinta-laatusuhde KUVIO 25. Hinta-laatusuhde

(odotettu) (onnistuminen)
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Reilu 40 % vastanneista piti hinta-laatusuhdetta erittain tarkeana kriteerina
ostospaikkaa valitessaan. Vastanneista vain 15 % olivat erittain tyytyvaisia 37 %

jokseenkin tyytyvaisia.

Henkilokunta

Viimeisessa haluttin  selvittda asiakkaiden tyytyvaisyytta ABC Kokkolan
henkilokuntaa kohtaan. Hyva& asiakaspalvelu on yksi Salen tarkeimmista
kilpailukeinoista, joten olisi tdrkeda nostattaa asiakkaiden tyytyvaisyyttd taman
asian suhteen. Ensimmaiseksi tarkasteltavaksi seikaksi otettiin henkildkunnan
palvelualttius (KUVIO 26 & 27).

Henkildkunnan palvelualttius (odotettu) Helkilékunnan palvelualttius (onnistuminen)

30
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207
10+
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KUVIO 27. Henkildkunnan KUVIO 26. Henkilékunnan
palvelualttius (odotettu) palvelualttius (onnistuminen)

Henkilokunnan palvelualttius oli asiakkaiden mielestd erittain tarkeda. Salen
onnistumisen kannalta kuitenkin vain 42 % oli erittain tyytyvaisia ja 29 %
jokseenkin tyytyvaisid. Taysin tai jokseenkin tyytymattomia asiakkaita oli

vastanneista melko vahan.

Toisessa kysymyksessa tarkasteltin asiakkaiden kokemuksia henkil6kunnan
ystavéllisyydesta (kuvio 28 & 29). Henkilokunnan ystavallisyys ja kaytds saattaa

olla suuressa roolissa, kun asiakas miettii, asioiko myymalassa enaa jatkossa.
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Henkil6kunnan ystavallisyys (odotettu) Henkilékunnan ystéavallisyys (onnistuminen)
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KUVIO 29 Henkilokunnan KUVIO 28. Henkilokunnan
ystavallisyys (onnistuminen) ystavallisyys (odotettu)

Henkilokunnan ystavallisyys oli melko yksimielisesti erittain térkea asia.
Vastanneista 43 % koki saaneensa ystavallista palvelua henkilékunnalta ja 34 %
melko ystavallista palvelua. Kyselyn perusteella asiakkaat voidaan sanoa, etta
asiakkaat kaipaisivat hieman ystavallisempaa palvelua, jotta heidan odotuksensa

tayttyisivat.

Viimeisessa henkilokuntaa koskevassa kysymyksessa esille otettiin se, miten
asiantunteviksi he kokevat Salen henkilokunnan (KUVIO 31 & 32).
Asiantuntevuus voi asiakkaalle tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettéd henkilokunta tietaa

tuotteiden sijainnin tata kysyttaessa.

Henkilékunnan asiantuntevuus (odotettu) Henkilékunnan asiantuntevuus (onnistuminen)
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KUVIO 31.Henkilbkunnan

: KUVIO 30. Henkilokunnan
asiantuntevuus (odotettu)

asiantuntevuus (onnistuminen)
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Henkilokunnan asiantuntevuus olivat palvelualttiuden ja ystavéllisyyden tapaan
erittdin tarkeitd asioita asiakkaiden silmissd. Taman kysymyksen kohdalla tuli
melko suurta eroavaisuutta odotuksen ja onnistumisen kohdalla. 58 % vastaajista
piti asiaa erityisen tarkeana ja vain 34 % tunsi saavansa todella asiantuntevaa

palvelua.

4.2.2 ABC Kokkolan Salen tuotevalikoima

Kyselylomakkeen toisessa suuremmassa osiossa asiakkaita pyydettiin arvioimaan
asteikolla 1-5 Salen valikoimaan erilaisissa tuoteryhmissa. Tuoteryhméat on
kasitelty siind jarjestyksessa, kun asiakkaiden voidaan olettaa kiertavan Salen

myymalaa.

Hedelmat ovat ensimmaisia tuotteita, joita asiakas nakee astuessaan kauppaan ja
jotka ovat monilla asiakkailla paivittaisessa kulutuksessa. Tasta syysta on tarkeaa,
ettd tuotteet ovat tuoreita ja siististi esilla. Kysyimme siis asiakkailta, ovatko he

tyytyvaisia taman hetkiseen tarjontaan (KUVIO 32).

Hedelmit

209

11%

T T T T T
Taysiner  Jokseenkineri  Enosaa Jokseenkin  Taysin samaa
mielta mielta sanoa samaa mielta mielta

KUVIO 32. Hedelmat
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Suurin osa Salen asiakkaista, 39 %, oli melko tyytyvaisia tuotevalikoimaan, mutta
vain 17 % koki olevansa taysin tyytyvaisia. Avoimissa kysymyksissa (LIITE 1)
asiakkaat toivoivat muun muassa trooppisia hedelmia tuotevalikoimaan seké, etta

tuotteet olisivat tuoreempia.

Toisessa kysymyksessa tarkasteltavaksi otettiin leivat (KUVIO 33). Leivat ovat
hedelmien tapaan heti Salen sisdédnkaynnin vieressa ja kuuluvat myds monen
asiakkaan ruokaostoksiin oleellisesti. Tasta syysta olisikin tarkeda tarjota tuore ja

kattava leipavalikoima, joka houkuttelee ostamaan.

Leivat

7 38%
20
10%
10
o T T T T T
Taysineri  Jokseenkineri Enosaa Jokseenkin Taysin samaa
mielta mielta sanca samaa mielta mielts

KUVIO 33. Leivat

Vastanneista 38 % koki olevansa jokseenkin tyytyvaisia leipavalikoimaan ja 23 %
taysin tyytyvaisia. Vastanneista vain 2 % oli taysin tyytyméattomia ja 10 %

jokseenkin tyytymattomia.

Kolmannessa kohdassa asiakkaiden mielipidetta kysyttiin Salen
leikkelevalikoimasta. (KUVIO 33). Sale ei voi pienen myymala pinta-alansa vuoksi
tarjota yhta laajaa valikoimaa kuin esimerkiksi lahella sijaitsevat isommat marketit,

joten tarkkaan valittu ja asiakkaita miellyttava valikoima on erittain tarkea.
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Leikkeleet
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KUVIO 34. Leikkeleet

Leikkeleiden osalta vastanneet olivat melkein samoilla linjoilla, kuin leipienkin. 21
% oli taysin tyytyvaisia tuotteisiin ja 38 % jokseenkin tyytyvaisia. Tyytymattomia

asiakkaita oli yhteensa vain 11 %.

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin mielipidetta makkaravalikoimasta (KUVIO 35).
Makkaroiden menekki oli suurimmillaan kesalla, jolloin kysely tehtiin. Talloin esilla

oli erityisen paljon erilaisia makkaroita eri valmistajilta.

Makkarat
409
37%
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KUVIO 35. Makkarat

Suurin osa asiakkaista (37 %) oli jokseenkin tyytyvaisia silloiseen valikoimaan. 23

% vastanneista taas oli taysin tyytyvaisia siihen. Vastausvaihtoehdon "en osaa
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sanoa ” vastasi jopa 29 %, joten voidaan olettaa, ettd makkarat eivat kuuluneet
naiden asiakkaiden ostoksiin.

Makkaroiden jalkeen asiakkaiden mielipidetta kysyttiin koskien maitotuotteita,
kuten maitoa, juustoja ja jogurtteja (KUVIO 36). Maitotuotevalikoimaa
suunnitellessa on otettava huomioon kattavan valikoiman lisdksi muun muassa
erilaiset erikoisruokavaliot. Erikoisruokavaliotuotteita voivat olla esimerkiksi

laktoosittomat ja vahalaktoosiset maitotuotteet seka soijavalmisteet.

Maitotuotteet (maito, juusto, jogurtti)
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KUVIO 36. Maitotuotteet (maito, juusto, jogurtti)

42 % vastanneista oli sitd mieltda, ettd maitotuotteiden valikoima oli jokseenkin
hyva. 34 % taas oli sitd mieltd, etta tuotevalikoimassa ei ollut mitaan valittamista ja
yhteensa vain 7 % oli taysin tyytymattomid tai jokseenkin tyytymattomia

valikoimaan.

Seuraavaksi kasittelyyn otettiin valmisruoat (KUVIO 37). Monet asiakkaat asioivat
Kokkolan ABC:lla ennen tdihin l&htéa ja hakevat evaat sielta. Tasta syysta on

tarkedd, etta tarjolla on kattava valikoima lounaaksi sopivia valmisruokia.
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Valmisruoka
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KUVIO 37. Valmisruoka

Kyselyn perusteella asiakkaat, joilla oli kokemusta valmisruokien ostosta, olivat
melko tyytyvaisia, silla 30 % vastaajista oli jokseenkin tyytyvaisia ja 21 % taysin
tyytyvaisia. Vain 1 % vastanneista oli taysin tyytymattomia tdméan tuoteryhman
valikoimaan. Avoimissa kysymyksissd (LITE 1) eras asiakas esitti toiveen
laajemman einesvalikoiman suhteen. Toinen asiakas taas antoi palautetta, etta

toivoisi lisdd kevyempid mukaan otettavia evaita eiké vain einesruokia.

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin mielipidettd koskien olut- ja siiderivalikoimaa.
Nailla tuotteilla on melko hyva menekki vuoden ympari, mutta varsinkin lammin

kesa voi nostattaa asiakkaiden ostohalua néita tuotteita kohtaan.

Oluet ja siiderit
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KUVIO 38. Oluet ja siiderit
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Oluiden ja siiderien osalta asiakkaat olivat tyytyvaisia. Jopa 36 % vastasi olevansa
taysin tyytyvaisia valikoimaan ja 30 % jokseenkin tyytyvaisia. 29 % vastanneista

”

vastasi ” en osaa sanoa”’. Nama vastaajat joko eivat kayta alkoholituotteita tai

ostavat ne jostain muualta.

Seuraavaksi asiakkailta tiedusteltin  mielipidetta koskien alkoholittomia
virvoitusjuomia. Kyseiset tuotteet ovat jatkuvassa suosiossa alkoholillisten juomien

tapaan jatkuvassa suosiossa vuodenajasta riippumatta.

Alkoholittomat virvoitusjuomat

40

30

207

10

T T T T T
Taysin eri mieltd Jokseenkin eri  En osaa sanoa Jokseenkin Taysin samaa
mielta samaa mielta mielta

KUVIO 39. Alkoholittomat virvoitusjuomat

Alkoholittomien virvoitusjuomien osalta kyselyssa ei ylletty aivan hyviin tuloksiin
kuin oluiden ja siiderien. Suurta tyytymattomyytta tassakaan tuoteryhmassa ei
koettu, silla 32 % vastanneista oli taysin tyytyvaisia ja 30 % jokseenkin tyytyvaisia.
Jopa 26 % vastasi, ettei osaa sanoa, joten tyytyméattdmien asiakkaiden osuudeksi
jain 12 %. Avoimissa kysymyksissa (LIITE 1) asiakkaat toivoivat muun muassa

laajempaa kivennaisvesi valikoimaa ja liséda sokerittomia energiajuomia.

Seuraavaksi asiakkaiden mielipidetta kysyttiin koskien sipsien ja muiden
suolaisten snacksien valikoimaa. Naiden tuotteiden menekki korostuu erityisesti
viikonloppuisin, joten huomiota heréattdva esillepano ja asiakkaita miellyttava

valikoima voivat lisata tuotteiden menekkia.
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Sipsit ja muut suolaiset snacksit
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40
30
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Taysineri  Jokseenkineri En osaa Jokseenkin Taysin samaa
mielta mielta sanoa samaa mielta miglta

KUVIO 40. Sipsit ja muut suolaiset snacksit

Asiakkaista jopa 44 % oli jokseenkin tyytyvaisia sipsien ja muiden suolaisten
shacksien valikoimaan ja 32 % oli taysin tyytyvaisia. Hyvin pieni osa vastanneista
oli joko jokseenkin tyytymattomia tai taysin tyytymattomia. Avoimissa
kysymyksissad (LITE 1) muutamat asiakkaat toivoivat lisda erilaisia snackeja,

kuten suolattuja manteleita ja hunaja-cashew-pahkinéita

Elintarvikkeiden jalkeen asiakkaiden mielipidettd kysyttiin tarjolla olevista
autotarvikkeista (KUVIO 41). ABC liikennemyymalat tarjoavat autoileville
asiakkailleen muun muassa tuulilasinpyyhkimia, tuulilasinpesunesteitd ja muita

auton huoltoon tarvittavia tuotteita.

Autotarvikkeet

507

40

30+

207
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Taysineri Jokseenkineri  Enosaa Jokseenkin - Tasin samaa
mielta mielta sanoa samaa mielta milelta

KUVIO 41. Autotarvikkeet
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Autotarvikkeiden osalta suurin osa eli 43 % vastasi "en osaa sanoa”. Tama
saattaa johtua siitd, etta suurin osa vastaajista oli paikkakuntalaisia eivatka nain
ollen usein tarvitse kyseisia tuotteita. Loput vastaukset hajautuivat kaikkiin
vaihtoehtoihin. 23 % vastaajista koki olevansa jokseenkin tyytyvaisia ja 15 %

taysin tyytyvaisia.

Viimeisessa kysymyksessa tarkasteltavaksi otettiin savukkeet (KUVIO 42).
Savukkeet eivat lain mukaan saa olla asiakkaan nakyvilla vaan asiakkaan on itse
pyydettavd haluamansa tuote kassalta. Halutessaan asiakas voi saada
nahtavakseen listan tarjolla olevista savukkeista.

Savukkeet

30

20

T T T T T
Taysineri  Jokseenkineri Enosaa Jokseenkin Taysin samaa
mielta mielta sanoa samaa mielta mielta

KUVIO 42. Savukkeet

35 % eli suurin osa vastanneita vastasi "en osaa sanoa”. Suuri maara johtunee
siitd, ettd monet vastanneista eivat kaytd tupakkatuotteita ollenkaan. Taysin
tyytyvaisia tuotevalikoimaan oli 32 % vastanneista ja jokseenkin tyytyvaisia 22 %.
Vain yhteensd 11 % oli jokseenkin tai taysin tyytymattomia savukevalikoimaan.
Eréas asiakas toivoi avoimissa kysymyksissa (LIITE 1) isompaa tupakkavarastoa,

jotta savukkeet eivat loppuisi kesken.

4.2.3 Muut kysymykset

Tuotevalikoimaa koskevien kysymysten jalkeen haluttiin selvittdda kuinka usein

kyselyyn vastanneet asiakkaat asioivat Kokkolan ABC:n Salessa. Taméan avulla
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saatiin  selville, olivatko asiakkaat vakioasiakkaita, harvoin asioivia vai
ohikulkumatkalla olleita.

Kuinka usein asioitte Kokkolan ABC:n Salessa?

501
401
30
5%
- 19%
x 17% 2
10
o T T T T
Paivittain Viikottain Kuukausittain Harvemmin

KUVIO 43. Asiointitiheys

Vajaa puolet (44 %) vastanneista oli viikoittain ABC Kokkolan Salessa asioivia
asiakkaita. 21 % taas oli paivittéain asioivia vakioasiakkaita ja yhteensad 36 %

vastanneista asioi liikkeessa joko kuukausittain tai sitda harvemmin.

Viimeisessa monivalintakysymyksessa asiakkaita pyydettiin arvioimaan sita,
kuinka todennakoisesti he suosittelisivat ABC Kokkolan Salea ystavalleen, jos

tama pyytaisi arvioita.

Kuinka todennakdisesti suosittelisit Kokkolan ABC:n Salea ystévillenne, jos he
kysyisivat arvioitanne?

50
|42%|
30
20
16%|
10+
o L T ) T ) T
Varmasti  Melko varmasti Ehka Melka varmasti  Varmasti en
suosittelisin - suosittelisin - suosittelisin,  en suosittelisi - suosittelisi

ehka en

KUVIO 44. Suosittelun todennakdisyys
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42 % Vastanneista suosittelisi Salea melko varmasti ja 38 % suosittelisi sita
varmasti. Vain 1 % vastanneista vastasi, ettei varmasti suosittelisi Salea
ystavilleen. Vastaukset olivat positiivinen yllatys, silla asiakkaat vaikuttivat
tyytyvaisilta siitd huolimatta, ettd kyselystd paatellen Salella olisi muutamia
seikkoja, joihin sen tulisi kiinnittdéa huomiota asiakastyytyvaisyyden

parantamiseksi.

4.2.4 Avoimet kysymykset

Avoimet kysymykset antoivat asiakkaille mahdollisuuden tuoda esiin omia
toiveitaan ja kehittdmisideoitaan koskien tuotevalikoimaa sekd muita
kehittamisideoita ja kommentteja. Muutamien mielesta valikoimaan kaivattaisiin
lisdd luomutuotteita.. Naiden lisdksi myos asiakkaat kaipasivat fithess tuotteita,

kuten rahkoja, lisaa valikoimaan.

Asiakkaat painottivat tuoreuden tarkeytta erityisesti hedelmien ja lihojen osalta.
Tuotevalikoiman riittdvyytta koskien erés asiakas antoi palautetta siita, kuinka
Salen hyllyt ovat tyhjia iltaisin. Hanen mukaansa esimerkiksi leivat ja leikkeleet
ovat loppu silloin, kun muut kaupat ovat kiinni ja menekkia olisi. Parin vastaajan

mukaan myds jaateldvalikoima kaipaisi sdénnollisempaa tayttéa menekin mukaan.

Kehittamisideoita ja kommentteja pyydettaessa esille tuli vahvasti wc-tilojen
siisteys, joka oli monen mielesta puutteellista. Tilojen sisustukseen kaivattiin myos
lisdd kodikkuutta, jotta kauppa ei vaikuttaisi niin laitosmaiselta. Henkilokuntaa
koskien asiakkaat toivoivat lisdd hymya ja ystavallisempdd palvelua. Eras
vastanneista toivoi, ettd henkilokunta kayttaisi ruotsinkieltd aktiivisemmin
palvellessaan ruotsinkielisid asiakkaita. Naiden lisdksi henkilokunnan vahaisyys
tuli esille muutamienkin asiakkaiden kommenteista. Positiivista palautetta ABC
Kokkolan Sale sai muun muassa leveista hyllyvaleista ja monen asiakkaan

mukaan Salen toiminnassa ja tuotevalikoimassa oli kaikki hyvin.
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5 YHTEENVETO JA KEHITTAMISTOIMET

Kavimme tutkimuksen tulokset lapi yhdessa liikennemyymalapaallikon ja Salen
palveluvastaavan kanssa. Olin etukateen miettinyt parannusehdotuksia epakohtiin,
joita nousi esille asiakkaiden vastauksista. Naiden perusteella esimieheni voisivat
sitten ryhtya tarvittaviin toimiin asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

Myymalan siisteyden osalta ehdotin, ettd wc-tiloja kaytaisiin siivoamassa entista
ahkerammin ja myymalan lattiat pidettaisiin puhtaina tyhjista pakkauslaatikoista ja
muista roskista. Tyhjat laatikot esim. karkkihyllyssd antavat kuvan, ettd tuotteet
ovat loppu, vaikka niita olisi tyhjan laatikon takana lisda. Tasta syysta pyysin
Kiinnittamaan erityistd huomiota siihen, ettd hyllyt kéaytaisiin useammin
tarkistamassa ja tyhjat laatikot vietaisiin samalla pois. Hyllyt saattavat asiakkaiden
silmissa myos nayttaa tyhjilta, mikali tarjolla olevat tuotteet ovat tydntyneet hyllyjen
perdlle. Tastd syystd olisi tarkedd aina valilla vetaa esilla olevia tuotteita
lahemmas hyllyn reunaa. Nain luodaan taydemman ja houkuttelevamman

nakoinen valikoima.

Henkildkunnan toimintaan oltiin monivalintojen mukaan melko tyytyvaisia, mutta
avoimissa kysymyksissa tuli esille, ettéa asiakaspalvelijoilta toivottaisiin lisaa hymya
ja ystavallisempaa palvelua. Ruotsin kielen taitoa ja rohkeutta kayttaa kielta
toivottiin myos lisda. Kiireenkin keskella asiakaspalvelijoiden tulisi muistaa hoitaa
jokainen asiakaspalvelutilanne rauhassa niin, ettéd asiakas tuntee olonsa tarkeéksi
ja tervetulleeksi. Pienet asiat, kuten tervehdyn asiakkaan astuessa liikkeeseen,

antavat asiakkaalle tunteen, ettd hanet huomioidaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen jalkeen Salessa on tehty muutamia muutoksia
koskien valikoimaa ja myymalaa. Myymalan hintataso muuttui
likennemyymaldiden hintatasosta  Sale-myymaldiden hintatasoon. Tama
tarkoittaa, ettd kaikki myymalan tuotteet ovat samanhintaisia kuin muissakin Sale-

myymaloissa. Osa tuotteista sai ndin ollen hieman edullisemman hinnan.

Salen maitokaapit saivat ovet ja samalla uudistui myds tuotevalikoima.

Tuotevalikoimassa nakyy vahvasti asiakkaiden toivomat fitnesstuotteet, kuten
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erilaiset rahkat ja muut paljon proteiinia siséltdvat tuotteet. Naiden liséksi
lisaravinne- ja terveellisten valipalojen valikoimaa on lisatty. Valikoimiin on
esimerkiksi tulleet uudet proteiinipatukat, erilaiset herajauheet seka terveelliset
gluteenittomat, laktoosittomat ja maidottomat patukat. Erds asiakas toivoi
tuotevalikoimaan kevyempia vaihtoehtoja, jotka voisi napata mukaan esimerkiksi
toihin evaaksi. Loppukesasta lahtien ABC Kokkolan kokit ovat valmistaneet
vitriinisalaatteja, jotka ovat kevyt ja terveellinen evas. Paikallisten tuotteiden osalta
pohdimme nakyvyyttd. Myymaldssd on melko paljon paikallisia tuotteita tarjolla,
mutta asiakkaat eivat valttamatta tiedosta tata. Tasta syystd voisi olla hyva idea

tuoda paikallisuus esille esimerkiksi erillisella merkinnalla hintaetiketin vieressa.

Kyselyyn vastanneet kaipasivat lisda vaihtoehtoja erikoisruokavalioruokia. Kesan
alussa tehtyjen hyllymuutosten aikana tuotteiden hintalappuihin tuli selvemmin
nakyviin onko tuote laktoositon (L) tai gluteeniton (G). Nyt Kkun
erikoisruokavalioiden merkinnat nékyvat heti hintalappua vilkaistessa, nakee
asiakas heti, soveltuuko tuote hanelle. Aikaisemmin tuotteet ovat saattaneet jaada
huomaamatta, mikali asiakas ei ole itse lukenut tuoteselosteita tai tuntenut tuotetta

entuudestaan.
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¢ Centria

ARMATTIKORKEA KL =1NIBE]

Asiakastyytyvaisyystutkimus

Pyydamme teitd valitsemaan Asian tarkeys-arviointiasteikolta 0-5, kuinka
tarkeanapidatte alla mainittuja kriteereja, kun valitsette paivittaistavarakauppaa.
1 = Asia ei ole minulle ollenkaan tarked 5 = Asia on minulle erittdin tarkeéa

LITE 1

Pyydamme Teita myo6s valitsemaan samalla periaatteella Onnistuminen-taulukkoon,
kuinka hyvin ABC Kokkolan Sale on onnistunut luetteloiduissa seikoissa asteikolla

1-5

1 = ABC Kokkolan Sale on onnistunut erittain huonosti 5 = ABC Kokkolan Sale on

onnistunut erittéin hyvin

MYYMALA

Sijainti
Pysakointimahdollisuudet
Myymalan siisteys

Tuotteiden esillepano

Tilojen viihtyisyys

Lyhyt jonotusaika kassalle
Asioinnin helppous
TUOTEVALIKOIMA
Tuotevalikoiman monipuolisuus

Tuotteiden tuoreus

Paikallisia tuotteita oli tarpeeksi tarjollal 2 3 4 5

Erikoisruokavaliotuotteiden saatavuusl 2 3 4 5

Hinta-laatusuhde
HENKILOKUNTA JA PALVELU
Henkil6kunnan palvelualttius
Henkilokunnan ystavallisyys

Henkilékunnan asiantuntevuus

Asian tarkeys

yleisesti

1

1

2

34

5

2345

12345

12345

12345

12345

Onnistuminen

Salessa

12345

12345

12345

12345

12345

1 2345

12 345



Arvioi Salen tuotevalikoimaa ja valitse mielestasi sopivin vaihtoehto.

LITE 1

1=taysin eri mieltd 2=jokseenkin eri mieltd 3= En osaa sanoa 4=jokseenkin samaa mielta

5=tdysin samaa mielta

Olen tyytyvainen Salen valikoimaan seuraavissa tuoteryhmissa:

Hedelmat

Leivat

Leikkeleet

Makkarat

Maitotuotteet (maito, juusto, jogurtti)
Valmisruoat

Alkoholijuomat

Alkoholittomat virvoitusjuomat
Sipsit ja muut suolaiset snacksit
Autotarvikkeet

Savukkeet

Toiveita ja kehittamisideoita tuotevalikoimaan:

1

1

1

2

2

2

345

345

Kuinka usein asioitte Kokkolan ABC:n Salessa?

1. Paivittain 2. Viikoittain 3. Kuukausittain 4. Harvemmin
Kuinka todennékdisesti suosittelisit Kokkolan ABC:n Salea ystavillenne, jos he

kysyisivat arviotanne?

1. Varmasti suosittelisin 2. Melko varmasti suosittelisin 3. Ehka suosittelisin, ehka en

4. Melko varmasti en suosittelisi 5. En suosittelisi

Kehittamisideoita ja kommentteja:
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Toiveita ja kehittamisideoita tuotevalikoimaan

- Kevyita aterioita mukaan otettavaksi, ei vain rasvaisia eineiksia

- Luomua lisaa

- Paurvalet av palagg valdight ensidigt (skinka, skinka, skinka 0. &nnu
skinka)

- Old kettle- sipsit

- Horlurare

- Billigare I6sgodis

- Allt ar bra. Tack

- -Siripiri myyntiin, pippurikalkkuna myyntiin, jaatel6altaat liian tyhjia usein ja
taysié aina vaaraan aikaan. Jaateloita ei osata tilata © skyrria valikoimaan
ja joku parempi merkki 400g raejuustoa

- Enemman luomua

- Suolatut mantelit, tamponien vahaisyys

- Lis&a sokerittomia energiajuomia

- Tuoreita persikoita

- Enemman fitnessravintoa (rahkat)

- Suolattuja manteleita

- Hunaja chashew pahkinéita

- Kalkkunanakit

- Hedelmi&: tuoreet laatu on oikea hinta, hedelmia monipuolisesti tuoreena,
valmisruokia monipuolisesti

- Keso-raejuustoa

- Lisaa jaateloa

- Kaikki hyvin

- Ei puutteita

- Megaforce oli vaikea loytaa

- Palikallisia tuotteita lisd&. Pienpanimoiden juomia lisdd myos

- Lisaa suklaata

- Trooppisia hedelmia

- Lisaa valikoimaa
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- Eivalttdmatta niinkaan valikoimaan kun ei olisi hyllyt tyhjina illemmalla ja
kaupat mennyt kiinni ja lhtee vartavasten hakemaan taalta niin sitten onkin
hyllyt tyhjina... eli ettd esim. leivat ei olisi illalla loppu ja leikkeet

- Ei ole valittamista

- Kaikki suht okei

- Lisaa vaihtoehtoja kivennéaisvesivalikoimaan

- Glut. tuotteita lisaa

- Enemman luomutuotteita

- Jyrsijoiden heina on aina vanhaa! Savukevalikoimaa pitaé laajentaa!

- Tuoretta lisaa, liha, hevi

- Eineksia enemman valikoimiin

- Kaikki on hyvin

Kehittamisideoita ja kommentteja:

- Servis pa svenska, helst inga kan du prata/fraga pa finska jag kan ingen
svenska. Viktigt att forsoka prata pa svenska gor inget att det blir fel.
Uppskattar alla forsok att prata pa svenska. Inget do you speak english

- Allt bra

- Lisaa henkilokuntaa toihin

- Kodikkuutta sisustukseen

- Vessat siistiksi

- Kaikki toimii!

- Hyvin menee

- Vessat siistiksi!

- lisda henkildkuntaa, siivous useammin

- Aukioloajat ymparivuorokautiseksi, tav. valikoima monipuolisemmaksi

- Viihtyisammaksi tilat, liian laitosmainen

- Leveat hyllyvalit on plussaa, ei tarvi jonottaa toisten perassa, etta paésee
seuraavalle hyllylle.

- Lisd& muumilimsoja

- 5/5

- Oven edesta autoilu kiellettava. Useita vaaratilanteita olen kokenut

- ABC:lla voisi olla enemman viihdyketta esim pienille lapsille
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Henkilokunta voisi tutustua savukemerkkeihin tarkemmin ettei asiakkaan
tarvitsisi neuvoa. Muuten hyvaa ja miellyttavaa asiakaspalvelua
Asiakaspalvelijoilta enemman hymya! ©

Skootteriparkki ulos, kiitos!

Aina saa hyvaa ruokaa, hyllyja pitaisi tayttdd useammin

Henkilokunta tylya. Asiakaskunta koostuu 15-v mopoteineista ( K-18!!)

Isompi tupakkavarasto, lisda arpoja



LIITE 2



