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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on sekd valine ettd pddmadré tavoiteltaessa asiakassuhteen syventé-
mista. Nain asian kiteyttivat jo vuonna 1998 Rope & Polléanen teoksessaan Asiakastyyty-
vaisyysjohtaminen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena on paljastaa yrityksen
kehitystarpeet ja suurimmat korjausta vaativat asiat sekd tunnistaa yrityksen vahvuudet.
Siind on pahkindnkuoressa tdman opinnaytetyon tausta ja tavoite yhden kylédkaupan osalta.
Tutkimuksessa kasitelladn kokonaisvaltaisesti palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytté seka
pureudutaan asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen teoriassa ja kaytannossa, kohteena pieni

paivittdistavaramyymald maaseutupitdjassa.

Heindkuussa 2011 avattiin Kokkolan Ullavaan uusi lahikauppa M-Market Lukkari. Kauppa
perustettiin Ullavan Palveluosuuskunnan toimesta, kun Ullavan kirkonkyla oli puoli vuotta
aikaisemmin jaanyt kokonaan ilman péivittdistavarakauppaa. M-Market Lukkarin tarjon-
taan kuuluu elintarvikkeiden lisdksi mm. rautakauppatavaraa. Kaupan yhteydessa on myas
apteekin ladkekaappipalvelu, kahvio, jossa on lounasruokailumahdollisuus, ja Peukku-
olutterassi. M-Market Lukkarin ja Ullavan Palveluosuuskunnan tarkoituksena on ollut ke-
hittdd kaupan palveluja asiakkaiden toiveiden mukaan. Osa asiakkaista on myods kaupan
omistajia palveluosuuskunnan jasenind. Palveluosuuskunta halusi selvittdé jo varhaisessa
vaiheessa, kuinka tyytyvaisid asiakkaat ovat olleet kaupan alkutaipaleeseen ja palveluihin
sekd millaisille lisépalveluille olisi eniten tarvetta. Kartoitus toteutettiin asiakastyytyvai-

syyskyselynd marraskuussa 2011.

M-Market Lukkarin asiakastyytyvéisyyskysely lahetettiin ryhmakirjeend kaikkiin Ullavan
talouksiin. Lopulliseen lomakkeeseen valikoitui 15 sellaista osa-aluekysymysta, joista odo-
tettiin olevan hydtya kaupan toiminnan kehittdmisessd. Kysymykset koskivat kolmea aihe-
piirid: asiakaspalvelua, tuotevalikoimaa ja itse myymaldd. Jokaista osa-aluetta asiakas sai
arvostella neliasteisella asteikolla erinomaisesta heikkoon. Tutkimuksen kannalta katsottiin
tarpeellisiksi taustatiedoiksi mm. vastaajien ik& ja postinumero. Lisaksi lomakkeessa an-
nettiin mahdollisuus vapaamuotoisiin kommentteihin ja kehittdmisehdotuksiin. Ne 10ytyvét
tutkimuksen lopusta liitteend. Tutkimuksessa on analysoitu yksityiskohtaisesti kyselyn
tuloksia ja graafisilla kuvioilla on yritetty havainnollistaa palautteen laatua helposti luetta-

vaksi.



2 PALVELUN LAATU

Hyvaét palvelu- ja vuorovaikutustaidot ovat asiakaspalvelun tarkeéd ydin. Asiakkaan koke-
mus palvelusta muodostuu asiakkaan ja asiakaspalvelijan valisen vuorovaikutuksen kautta
(Conpleto Conculting Oy 2010). Asiakas arvioi kokemansa palvelun laatua sen mukaan,
millaisia odotuksia hanelld on ollut. Laatu on hyvéaa, kun saatu kokemus vastaa odotuksia

(Asiakaspalvelun virtuaalikoulu 2005).

2.1 Palvelun laadun ulottuvuudet

Laatukriteerit ovat palveluun liittyvid ominaisuuksia, joiden suhteen laadukkuutta erilaisil-
la laatumittareilla arvioidaan. Laadun arvioinnissa laadulla tarkoitetaan ilmion arvotettua ja
vertailtavaa laadukkuutta. Palvelu on laadukasta, kun se vastaa palvelusuunnitelmassa toi-
minnalle ja tuloksille asetettuja tavoitteita. Palveluissa laatua voivat olla esimerkiksi jono-
tusaikana mitattava saavutettavuus tai koettu palveluhalukkuus. Koettu laatu on suhteellis-
ta. Arvioitsija antaa laadun kokemukselle oman siséisen merkityksensa. Palveluissa laatu
toteutuu vuorovaikutuksessa ja palvelun kyvyssa vastata asiakaan tarpeita ja odotuk-
sia. (Laatuakatemia 2010.)

Asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla syntyy vuorovaikutustilanteita, joihin siséltyy to-
tuuden hetkia. Koettuun palveluun vaikuttaa olennaisesti se, mita ostajan ja myyjan vuoro-
vaikutuksessa tapahtuu. Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on pohjimmiltaan kaksi
ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus.
Asiakkaat pitavat tarkednd sitd, mita he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa, ja
sill& on suuri merkitys heidan arvioidessaan palvelun laatua. Usein vuorovaikutuksen laa-
tua pidetddn sisdisesti koko toimitetun tuotteen laatuna. Se ei kuitenkaan ole koko totuus.
Kyseessa on vain yksi laadun ulottuvuus, jota kutsutaan palveluntuotantoprosessin tulok-
sen tekniseksi laaduksi. Se asiakkaalle jad, kun asiakkaan ja myyjén vuorovaikutus on ohi.
(Groénroos 2000, 63.)

Koska palvelun tarjoajan ja asiakkaan vélilla on monia vuorovaikutustilanteita sek&d menes-

tyksellisesti tai epdonnistuneesti hoidettuja totuuden hetkid, teknisen laadun ulottuvuus ei



pida sisdllaédn kaikkea asiakkaan kokemaa laatua. Asiakkaaseen vaikuttaa selvésti myos
tapa, jolla tuo tekninen laatu, prosessin lopputulos, hanelle valitetdan. (Grénroos 2000, 63.)

Palveluhalukkuus pohjautuu asiakasmydnteiseen asenteeseen. Se ilmenee palvelun nopeu-
tena, saavuttamisen helppoutena ja palvelun ystavéllisyytend. Asiakkaalle syntyy kokemus
siit4, ettd han on tarked ja palvelun arvoinen. Palveluhalukkuus yhdistyneend tasavertai-
suutta korostaviin arvoihin nakyy kaikkien asiakasryhmien samanlaisena huomiointina.
Esimerkiksi lapset ja nuoret jatetddn huomioimatta vieldkin valitettavan usein niin palvelu-
tarjonnassa kuin asiakaskohtelussa. Heidat on helppo yllattdd myonteisesti palvelulla, joka
on aivan normaalia aikuisille annettuna. (Laatuakatemia 2010.)

Asiakkaaseen vaikuttaa siis myos se, miten han saa palvelun ja miten han kokee samanai-
kaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Tdma on toinen laadun ulottuvuus, joka liittyy lahei-
sesti totuuden hetkien hoitoon ja palvelun tarjoajan toimintaan. Sen vuoksi sitd kutsutaan
prosessin toiminnalliseksi laaduksi. Kuviossa 1 nékyvat laadun kaksi perusulottuvuutta: se
mité asiakas saa ja se miten hén sen saa eli prosessin tekninen lopputulos ja toiminnallinen
ulottuvuus. (Grdnroos 2000, 64.)

Kokonaislaatu

/ N\

Yrityksen imago

/ N\

Prosessin
Lopputuloksen _— .
. toiminnallinen
tekninen laatu:
Mits laatu:
Miten

KUVIO 1. Palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2000, 64)



2.2 Palvelun laadun hallinta

Tavallisesti palvelun tarjoaja ei voi piiloutua tuotemerkkien tai jakelukanavien taakse.
Useimmiten asiakas nékee yrityksen ja sen resurssit ja toimintatavat. Sen vuoksi yrityksen
tai paikallisen toimipisteen imago on useimmissa palveluissa ddrimmaisen tarked ja voi
vaikuttaa laadun kokemiseen monin tavoin. Jos asiakkaalla on myonteinen mielikuva pal-
velun tarjoajasta, pienet virheet annetaan luultavasti anteeksi. Jos virheitd sattuu usein,
imago kérsii. Jos imago on kielteinen, mika tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enem-

maén. Imagoa voi pitéé laadun kokemisen suodattimena. (Gronroos 2000, 64.)

Laatukokemukselle ovat ratkaisevia tilanteet, joissa asiakas tapaa palvelun tarjoajan resurs-
seja ja toimintatapoja. Naméa vuorovaikutustilanteet tai palvelutapaamiset maaraavat toi-
minnallisen laadun tason. Lisaksi tuloksen tekninen laatu siirtyy naissé tilanteissa koko-
naan tai valtaosaltaan asiakkaalle. Totuuden hetkien kasite merkitsee kirjaimellisesti sit,
ettd palvelun tarjoajalla on téssa ja nyt mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laa-
tu. Se on todellinen mahdollisuuksien tilaisuus. Seuraavassa hetkessa tilanne on ohi, asia-
kas on lahtenyt, eiké kéytettdvissd ole helppoja tapoja lisata arvoa koettuun palvelun laa-
tuun. Jos laadussa on ollut ongelmia, on lilan myohaista ryhtyé korjaustoimiin. Sitd varten
on luotava uusi totuuden hetki. Palvelun tarjoaja voi esimerkiksi ottaa yhteytta asiakkaa-
seen korjatakseen virheen tai edes selittddkseen, miksi asiat eivat sujuneet niin kuin olisi
pitdnyt. Tama on tietysti vaivalloisempaa ja luultavasti tehottomampaa hyvin hoidettuun
totuuden hetkeen verrattuna. Palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi on suunniteltava niin,

ettei huonosti hoidettuja totuuden hetkia padse syntyméaan. (Grénroos 2000, 68-69.)

Ne yritykset ja henkil6t, jotka ovat taitavia ja onnistuvat vuorovaikutuksen laadussa, pys-
tyvat varsin helposti sitouttamaan asiakkaan yritykseen. Aivan normaalia on se, ettd ihmi-
set hakeutuvat aina saman parturin tai kampaajan luo. Kyse ei ole vain siit4, etti tdméa on
paras juuri hdnen hiustensa leikkaaja, vaan etté tilanne on sosiaalisena kontaktina miellyt-
tdva. Sama ilmid on todennettavissa myods kaupoissa ja pankeissa. Jotkut asiakkaat hakeu-
tuvat juuri méarattyyn kassajonoon haluten tietyn henkilon heita palvelevan. Vaikka téllai-
nen palvelutapahtuma olisikin vain varsin lyhyt hetki, myos siind ehtii vélittya se mielihy-
van tunne, minka asiakas hyvésta palvelutapahtumasta itselleen saa. Hyvin tehty palvelu ei
ole mitaan suurta eikd ihmeellistd. Se muodostuu varsin yksinkertaisista ja pienisté asiois-

ta, kuten



e asiakkaan huomioimisesta (esim. tervehtimiset)

o yleisestd ystavéllisyydesta (esim. tapa, jolla asiakkaan kanssa keskustellaan)

e pienten lisdpalvelujen tekemisestd (esim. asiakkaan auttamisesta hdnen sitd tarvi-
tessa)

¢ henkilokohtaisista kommenteista (asiakkaan tullessa jo tutuksi kanta-asiakkaaksi

kysyminen esim. koirasta, lapsenlapsesta tms.)

Oleellista onkin se, etta palvelutapahtuma n&hdadin mahdollisuutena solmia sosiaalinen
yhteys asiakkaaseen. Mita parempi tdmé yhteys on, sita sitoutuneemmaksi asiakassuhde
saadaan tehtyd. Juuri tasta asiakassuhteen sitouttamisen nédkokulmasta laadukas vuorovai-
kutus on keskeinen osa onnistunutta palvelutuotteen markkinoinnillista toteutusta. (Rope &
Pyykko 2003, 193.)

Palveluissa asiakastarpeisiin raataloity yksilollisyys syntyy asiakkaan osallisuudesta, yhtei-
sestd suunnittelusta ja toteutukseen vaikuttamisesta. Tunne yksilollisyydesté ja henkilékoh-
taisuudesta syntyy jo siitd, jos asiakkaalle varataan riittavésti aikaa tulla kuulluksi ja huo-
matuksi. Vastaavasti mik&én ei tapa tata tunnetta niin kuin palvelun aikainen kiire tai kes-

Kittyminen muihin tehtéviin ja asiakkaisiin. (Laatuakatemia 2010.)

Palvelun laadun kokemiseen liittyy selvasti palvelutilanteen hallinta. Jos asiakkaat menet-
tavéat kulutustilanteen hallinnan, he alkavat tuntea olonsa epdmukavaksi. Tilanne, joka olisi
muuten hyvaksyttavissd, kuten jonottaminen, alkaa vaivata ja rasittaa, jos palveluyritys vie
asiakkaalta tunteen tilanteen hallinnasta. Tilanteen hallinnan ja normalisoinnin valinen
yhteys laatuun vaikuttavana tekijand on helppo havaita. Jos sattuu jotain odottamatonta,
kuten lennon my6hastyminen teknisen vian takia, asiakkaat menettavat tilanteen hallinnan
ja sen aiheuttamat kielteiset vaikutukset alkavat kehittyd nopeasti. Jos lentoyhtion virkaili-
jat kertovat matkustajille epamiellyttavistakin asioista nopeasti ja kohteliaasti empatiaa
unohtamatta, tilanne korjaantuu ennalleen. Normalisointi merkitsee tietysti paljon muuta-
kin kuin mahdollisista onnettomuuksista kertomisen. Siihen pitéisi sisallyttdd uuden ja hy-
vaksyttavan ratkaisun etsiminen tai jos se ei ole mahdollista, ainakin matkustajien olon
tekeminen niin mukavaksi kuin mahdollista. Kun asiakkaat hallitsevat palvelun osto- ja
kulutustilannetta, laadun myonteistd kokemusta uhkaava tilanne voidaan saada korjatuksi
tai edes hiukan vdéhemman kielteiseksi. (Gronroos 2000, 72-73.)



2.3 Asiakaspalvelu

Palvelu on yksi osa tuotetta. Palveluelementeissa on kyse siitd, mité palveluja yrityksella
on ja miten palvelut ovat toteutuneet (Rope & Pyykko 2003, 191). Palvelut ovat aineetto-
mia ja subjektiivisesti koettuja prosesseja, joissa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapahtu-
vat samanaikaisesti (Gronroos 2000, 62—63). Useimmille palveluille voidaan 16ytaa nelja

peruspiirretta:

Palvelut ovat enemman tai vdhemman aineettomia.
Palvelut ovat tekoja ja tekojen sarjoja eivétka asioita.

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

A

Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maéarin. (Gronroos 2000, 53.)

Palvelutuotteen henkilokohtaiseen palveluun liittyva osio on se, minka asiakas palveluna
mieltdd. Itsepalvelua tai tuotteen fyysisia osioita ei mielletd palveluiksi, vaan palvelu on
asiakasnakokulmasta katsottuna henkildkohtaista ihmisen tarjoamaa palvelua. Todellisuu-
dessa vuorovaikutuksen laatu on tuotteen menestyksen avaintekijoita. Tall4& on monia taus-

toja:

e On aina mukavaa, kun toinen henkil0 kohtelee ystavallisesti.

e Todella hyvan palvelun saaminen koetaan l&hes ylellisyytend, jossa joka tapaukses-
sa ihmiselle tulee tunne, ettd asiakkaana hénté arvostettiin.

o Joillekin yksindisille henkildille palvelutapahtumat ovat Ihes ainoita péivén sosiaa-
lisia kontakteja. Nain ollen niistd haetaan muutakin kuin vain palvelun toiminnallis-
ta ja teknista toteutusta. (Rope & Pyykko 2003, 192-193.)

Asiakaspalvelutilanne on haastava, koska asiakkailla on hyvin erilaisia odotuksia siit,
millaista palvelun tulisi olla. Osalle asiakkaista riittdd tehokas ja asiallinen palvelu, toiset
taas vaativat erityiskohtelua. Asiakaspalvelun ammattilainen osaa mukautua tilanteeseen
asiakkaan mukaan, vaikka joskus sekaan ei aina riitd. Todelliset onnistuneet asiakaspalve-
lutilanteet ovat niitd, joiden johdosta asiakas yllattyy positiivisesti ja palaa uudestaan pal-
velun tai tuotteen kayttdjaksi. Asiakaspalvelutytssa toimiva henkild on usein vastuussa
siitd, millainen yritysmielikuva asiakkaalle syntyy. (Asiakaspalvelu ja vuorovaikutus
2011.)



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvdisyys on yksi oleellinen markkinoinnin tuloksellisuuden tulosmittari. T&ma
johtuu siitd, ettd liiketaloudellisesti kannattavat asiakassuhteet ovat yrityksen tuloksente-
kokyvyn kivijalka. Niinpa kaikki tahan vaikuttavat tekijat ovat merkittavia tulostekijoita
liiketoiminnassa. Yksi keskeinen osatekijé asiakassuhteiden takana on asiakastyytyvdisyys.
(Rope & Pyykko 2003, 344.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvdaisyys on suhteellinen ja aina subjektiivinen, yksilollinen ndkemys. Koska
asiakastyytyvéisyys muodostuu kokonaisuudessaan asiakkaan subjektiivisista kokemuksis-
ta yrityksen kontaktipinnalla, asiakastyytyvaisyys on aina suurelta osin sidottu nykyhet-
keen. Asiakastyytyvaisyys onkin lunastettava yha uudelleen paivittdisissa kontakteissa
asiakkaan kanssa. (Rope & Pdéllanen 1998, 59.)

Asiakastyytyvdisyys on seka valine ettd padmaaré tavoiteltaessa asiakassuhteen syventé-
mistd (Rope & Pollanen 1998, 136). Jokainen asiakas luo myyjadn asiakassuhteen, jota
yrityksen on kehitettavé ja pidettava ylla. Asiakassuhteet eivét synny itsestadn; ne on an-
saittava. (Gronroos 2000, 179.) Asiakastilanteen taitava hoitaminen tuo lojaalin ja tyyty-
vaisen asiakkaan, mutta pelkka asian hoitaminen ei tuota asiakastyytyvaisyytta eika sitouta
asiakasta. Asiakastyytyvdisyys onkin kriittinen asiakkuuden pysyvyyden ja tuloksellisuu-
den mittari. Tehokas palvelu voi toki olla nopeaa, mutta sen tulee olla ennen kaikkea lasna
olevaa, kuuntelevaa seka taitavasti kommunikoivaa. Kohtaamistaitoinen asiakaspalvelija

kykenee vastaamaan asiakastyytyvéisyydesta. (Conpleto Conculting Oy 2010.)

Asiakkaan kokemukset totuuden hetkista eivat synny tyhjiossa. Heill&d on valmiiksi tiettyja
odotuksia, jotka ovat osittain palvelun tarjoajan itse luomia. Ulkoisella markkinointivies-
tinnéll& organisaatio antaa lupauksia, jotka toivon mukaan vastaavat kohderyhman henki-
I6kohtaisia tarpeita ja toiveita. Ndma lupaukset muotoutuvat tavalla tai toisella ja suurem-
massa tai pienemmassd maarin asiakkaiden mielissé heidan aikaisempien kokemustensa,

suusanallisen viestinnén ja palveluntarjoajan imagon mukaan. (Grénroos 2000, 319.)



Yrityskuva eli yritysimago on kokonaiskuva, joka ihmisilla on yrityksestd. Tavallisessa
puhekielessa se tarkoittaa suunnilleen samaa kuin maine. Hyvé imago tukee asiakastyyty-
vaisyytta. Se on nahty vakuutuksena, joka suojaa vaikean paikan tullen. Yrityskuvaa luo-
daan paitsi arkipaivéan toiminnalla myos viestinnélld, jossa mainonnan osa on nakyva. On-

nistunut viestintd luo hyvéaa yrityskuvaa. (Lotti 2001, 75-78.)

Asiakkaan ja hénen tarpeidensa ymmartdminen on yrityksen olemassaolon peruskysymys.
Asiakastyytyvdisyys on perimmainen pdamaara. Minka tahansa organisaation tarkoitus on
palvella loppuasiakasta, saada asiakas tuntemaan itsensa tyytyvaiseksi ja huolehtia, ettd
héanen toiveensa ja odotuksensa on taytetty ja jopa ylitetty. Tdmé ei suinkaan tarkoita, etta
organisaation pitéisi luopua Kilpailukykyisyydestéén ja tulla voittoa tuottamattomaksi insti-
tuutioksi. Mutta asiakastyytyvéisyys on pallo, mité jokaisen tulee pitaa silmalla. Tulot ja
voitto eivat ole mitdadn muuta kuin tulosta asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tayttdmisesta.
(Kokkonen 2011.)

Asiakastyytyvaisyys voi tarkoittaa mitd tahansa. Se voi kasittaa sellaisia tekijoita kuin hin-
ta, toimitusaika, vaatimusten mukaisuus, reagointi asiakkaan pyyntdihin, luotettavuus,
ammattimaisuus sekd mukavuus — ja joskus se on kaikkien ndiden ja muiden tekijoiden
monimutkainen yhdistelma. Asiakastyytyvaisyys on myos investointi, koska asiakastyyty-
vaisyysprosessit eivat tuota tulosta lyhyell& aikajaksolla. Palkkiot tulevat useimmiten kes-
kipitkalla tai pitkalla aikavalilla. Voimavaroja tulee kayttaa asiakkaan vaatimusten ymmar-
tdmiseen, datan keradmiseen asiakkaan késityksista seké sen analysointiin. Nédiden toimin-
tojen tarvitsemat resurssit ovat yksi tarkeimpid investointeja, mitd organisaatio voi tehda,

ja tdman tosiasian pitaisi selkeésti heijastua budjettisuunnitteluun. (Kokkonen 2011.)

Asiakastyytyvdisyys kuuluu jokaiselle. Koko henkiléstolla on mahdollisuus vaikuttaa asia-
kastyytyvaisyyteen jollain tasolla. Ylimman johdon taytyy viestid tarkalleen, miten henki-
I6ston odotetaan toimivan. Mitd paremmin henkildstd ymmartad roolinsa asiakastyytyvéi-
syysasioissa, sitd paremmin he voivat ottaa osaa asioihin. Ylimman johdon tulee panna
paino asiakasnékokulmalle 1api koko organisaation. Se myds varmistaa, ettd naille ponnis-
teluille on osoitettu riittdvat voimavarat. Sitten kun tarvittava kulttuuri-ilmasto on luotu ja
resursseja on osoitettu asiakkaiden kasitysten ymmartamiseen, on aika ryhtyd kerddméaan
dataa asiakastyytyvéisyydesta ja eritoten niistd tekijoistd, joista asiakastyytyvéisyys on

muodostunut. Eli laadun tekemisen ja johtamisen seka asiakastyytyvaisyyden haasteet ei-



vat ole loppuasiakkaassa vaan omassa toiminnassa. Silloin kun toiminta on kunnossa, on
siitd automaattisena seurauksena tyytyvainen asiakas sek& asiakkaan haluama tuotteen tai
palvelun laatu. (Kokkonen 2011.)

3.2 Asiakastyytymattomyys

Yritys ei voi hallita tdysin suurinta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavaa tekijad, asiakkaan
kasitystd. Perustuipa asiakkaan ké&sitys mielikuvitukseen, olettamukseen tai muuhun epé-
realistiseen asiaintilaan, on asiakkaan kasityksella tosiasian painoarvo. Asiakkaiden toivei-
den ja tarpeiden tyydyttdmisessd kasitykset ovat tosiasioita. Késitykset ovat usein myods
erittdin epdjohdonmukaisia. Kaksi asiakasta saattaa kuluttaa aivan samaa tuotetta, ja heilla
voi olla erittdin merkittavasti toisistaan eroava kasitys sen laadusta. Erot saattavat johtua
kunkin asiakkaan odotuksista liiketointa kohtaan, tai ne voivat johtua erilaisista kasityksis-
t4 asiasta. Asiakkaalla voi olla my6s vaihtuvat késitykset tuotteen laadusta sen mukaan,
millainen hdnen mielentilansa tai stressitasonsa on tai mika on péivan ajankohta — tai mista
tahansa. (Kokkonen 2011.)

Jos joku vahapéatdinen ja kannattamaton asiakas on tyytymaton, voi kysyéd, kuinka paljon
energiaa kannattaa uhrata siihen, ettd hanet saadaan tyytyvéiseksi. Tarkeédn ja kannattavan
asiakkaan tyytymattémyyteen on tietysti puututtava vélittomaésti. Asiakastyytyvaisyyden
merkitys ei ole vahentynyt. Oikeiden paatdsten tekeminen edellyttdd kuitenkin, etta tiede-
tdan, miten asiakastyytyvaisyys vaikuttaa asiakasuskollisuuteen ja kannattavuuteen. Va-
Kiintuneissa ja kannattavissa asiakkuuksissa on kyse paljon muustakin kuin asiakkaiden
tyytyvaisyydesta. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Hager 2003, 66.)

Jokaisessa asiakkuudessa on kriiseja. Kriisit ovat eri asiakkuuksissa erilaisia ja eri aikava-
lein esiintyvid. Kriisit ovat kuitenkin mahdollisuuksia sellaisille yrityksille ja asiakkaille,
joilla on aito halu asiakkuuden kehittdmiseen. Kriisit syntyvét yleensa siitd, ettd jotkin koh-
taamiset ja toiminnot epdonnistuvat. Mikéli molemmat osapuolet ovat asiakkuuteen sitou-
tuneita, epdonnistumiset eivat valttamaétta johda asiakkuuden paattymiseen lukuun ottamat-
ta ns. kriittisia kohtaamisia. (Storbacka & Lehtinen 1997, 111.)
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Asiakas voi olla vaikea asiakas kaikkien resurssien osalta: tunteen, tiedon ja tekemisen
osalta. Hankalampia ovat useasti asiakkaat, jotka ovat vaikeita tunnetasolla. Tunteita ei
voida samalla tavalla kasitella kuin tietoa ja tekemistd. Vaikean asiakkaan rooli voi olla
kuitenkin hyvin mydnteinen. Se saattaa auttaa yritysta tarkastelemaan kriittisesti asiakkuut-
ta ja edesauttaa asiakkuuden kehittdmisté ja ennen kaikkea muiden asiakkuuksien kehitta-
mistd vaikean asiakkaan esille tuomien kehityskohtien osalta. (Storbacka & Lehtinen 1997,
111)

Tyytymattomié asiakkaita aktiivisesti seuranneiden yritysten kokemukset osoittavat, ettd
toiminnalla saa korvaamattoman arvokkaita tietoja ja ettd vaivanndkd on taloudellisesti
kannattavaa. Yha useammat tajuavat, ettd asiakkaiden tyytyméattomyys on kultakaivos seka
yksittéisten asiakastietojen kartuttamisen ettd koko toiminnan kehittdmisen kannalta. Tyy-
tymattomyyden ilmaukset antavat johtolankoja asiakkaiden odotuksista. Pitkéll& aikavalilla
on ehkd kannattavampaa ylittdd odotukset hienoisesti kuin virittdd asiakkaiden mieliin

huimia odotuksia, joihin tuskin pystytdan vastaamaan. (Storbacka ym. 2003, 128-129.)

Kokonaistyytyvaisyys muodostuu aina odotustason tekijoiden tyttymisasteesta seka siita,
mik& on tyytyvaisyys- ja tyytyméttomyystekijoiden keskindinen suhde. Joillakin tyytyvéi-
syystekijoilla, esimerkiksi epdonnistumisen nopealla ja tyylikkaalla asiakaskohtaisella k-
sittelylla, voidaan puolestaan korvata tyytymattomyysperustat. Usein kuitenkin tilanne on
se, ettd tyytymattomyystekijit painavat vaa’assa tyytyvaisyystekijoitd enemmaén. (Rope &
Pyykko 2003, 362.)

Tyytyvéisyyden rakentamisen peruskaava on seuraava:

1. Minimoi tyytyméttdmyystekijat, varmista tasalaatuisuus ja odotustason tayttaminen
kaikissa liiketoiminnan kontaktipinnoissa.

2. Varmista, ettd toteutuneet tyytymattomyystekijat korjataan ja korvataan mahdolli-
simman hyvin sisaan kanavoidun asiakaspalautteen impulssien pohjalta.

3. Pyri tekemdan pienid positiivisia yllatystekijoitd, jotka jattavat asiakkaalle hyvén
mielen. Useimmiten ndma tekijat on systemaattisesti helpointa toteuttaa joko palve-
lutekijoilla tai tuotteeseen tai toimintaprosessiin kytkeytyvilla pienilla lisillg, jotka
osoittavat huomaavaisuutta. (Rope & Pyykké 2003, 362—-363.)
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Oleellista ei siis ole pelkka tyytyvaisyystekijoiden aikaansaaminen. Menestymisen Kriitti-
nen tekija onkin tyytymattomyystekijoiden minimointi, mik& merkitsee erityisesti tasalaa-
tuisuuden varmistamista. Oleellista on tdmén mukaisesti varmistaa se, etté jokaiselle asiak-
kaalle, joka tilanteessa, kaikissa asiakaskontaktipisteissé ja kaikkien henkil6iden toteutta-
mana yrityksen tekemiset toimivat silla laatutasolla, jota yrityksen kohderyhma olettaa.
(Rope & Pyykko 2003, 362-363.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSET

Asiakastyytyvdisyyden tutkiminen tarkoittaa tutkimusmenetelmin tehtya markkinointitut-
kimusta asiakastyytyvaisyydesta ja siihen kytkeytyvistd seikoista (Rope & Po6llanen 1998,
56).

4.1 Asiakastyytyvaisyystutkimusten historia

Asiakastyytyvdisyytta on tutkittu kauan. Systematiikkaa, ryhtia ja puhtia siihen toivat laa-
tuajattelu, laatujarjestelmat ja laatupalkinnot. On tultu tilanteeseen, jossa asiakasta palvele-
vien henkil6iden lisdksi hdnen mielipiteensa kiinnostavat koko johtoa, tuotantoa, tuoteke-
hitystd, taloushallintoa, koko henkildstdd. Tieto asiakkaista kiinnostaa myds omistajia,
joskus mediaakin. (Lotti 2001, 64.)

Asiakkuuden ja asiakastyytyvéisyyden tutkimus virkistyi etenkin 1990-luvulla. Sen tar-
peellisuutta korosti vield se, ettd vuosikymmenen suurien rakenteellisten muutosten ja fuu-
sioiden aikana opittiin kantapddn kautta, ettd asiakkaat eivat ole ehtyméaton luonnonvara.
Monella perinteiselld alalla asiakaskunta itse asiassa vaheni muutosten seurauksena. Mit-
taamiseen liittyi myos uusi elementti asiakassuhteiden kannattavuudesta. Sen nakokulmas-
ta kaikki asiakassuhteet eivat ole yht& hyvid. Samoihin aikoihin alettiin kyselld uusien asi-
akkaiden hankinnan hintaa. Vanhat, pitkét asiakassuhteet nousivat arvossaan. Mittauksilla
haluttiin seurata tyytyvaisyyttda, nahda ajoissa, onko merkkeja asiakkaiden herkkyydessa
vaihtaa tavaran- tai palveluntuottajaa ja reagoida siihen ennakoivasti eri toimenpitein. (Lot-
ti 2001, 64-65.)

Oman sévynsé asiakastyytyvaisyyteen toi henkiloston ndkdkulma. Motivoitunut ja tyyty-
vainen henkil6sto tuottaa todennakdisesti pitkélla aikavalilla asiakkaan nakokulmasta pa-
rempia tuotteita ja palveluja kuin turhautunut tai tulevaisuudestaan peloissaan oleva. (Lotti
2001, 65.)
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4.2 Asiakastyytyvaisyystutkimusten merkitys

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena on tunnistaa yrityksen vahvuudet ja kehitys-
tarpeet seké laatia kehityssuunnitelma asiakastyytyvaisyyden ja uskollisuuden parantami-
seksi (Balentor Oy 2011). Tyytyvéinen asiakas ostaa helpommin ja mahdollisesti useam-
min. Erittdin tyytyvdinen asiakas voi levittda positiivista sanomaa yrityksesta ja ndin saada
aikaan lisad asiakkuuksia. Jotta asiakkaan tyytyvéisyyttd voidaan tehokkaasti lisata, pitaa
tietdd mitd asiakkaat yleensa arvostavat seka mika on kullekin asiakkaalle tarkead. (Eccu
Finland Oy 2011.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla selvitetdan kuluttaja- ja yritysasiakkaiden mielipi-
teitd ja kokemuksia asiakkuudesta ja kohtaamisista yrityksen kanssa. Tutkimukset raataloi-
daan aina niin sisalléltadn kuin toteutustavaltaan yrityksen toimialaan ja tavoitteisiin sopi-

viksi. Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa tutkitaan esimerkiksi seuraavia osa-alueita:

o asiakastyytyvdisyys
 asiakkaiden mieltymykset
o ostopadtokseen vaikuttavat tekijat

» asiakassuhteen muutokset. (Hameen ammattikorkeakoulu 2011.)

Asiakastyytyvéisyystutkimus on mainio tapa kertoa asiakkaille, ettd he ovat yritykselle
tarkeitd. Asiakastyytyvaisyystutkimus on siis aina myos asiakaspalvelua. Sen lisaksi se
muistuttaa asiakkaita palveluista, jolloin sillda on my6s markkinoinnillinen tehtavansa.

Erds asiakastyytyvaisyystutkimuksen hyvistd puolista on se, ettd se antaa negatiivisia pal-
velutilanteita kokeneille asiakkaille mahdollisuuden tuulettaa ajatuksiaan. On tarkeaa, etta
asiakkailla on mahdollisuus kertoa pettymyksistdén. Jos epdonnistumisiin ei kiinnitetd
huomiota, saattaa huono maine levité laajallekin henkilén tuttavapiirissa. "Jos olet tyyty-
méton, kerro siitd meille. Jos olet tyytyvainen, kerro siitd muille™, on periaate, jota yritys-

ten tulisi pyrki& noudattamaan aina kun mahdollista. (Tutkimusretki 2011.)

Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen on ensiarvoisen tdrkedd, koska se on ainoa tapa var-
mistua siité, ettd asiakkaiden kokema laatu on yrityksen haluamalla tasolla. Asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen teettdva yritys myos kertoo samalla asiakkaalleen, ettd hén ja hénen

mielipiteensd ovat tarkeitd. Aina kun yritys on asiakkaitten kanssa vuorovaikutuksessa, se
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toimii tavalla, joka on omiaan vahvistamaan kuvaa yrityksestd hyvéna ja huomioonottava-
na asiakaspalvelijana. (Tutkimusretki 2011.)

Asiakastyytyvdisyystutkimus sopii sellaisille yrityksille ja muille palveluntuottajille, joiden
toiminnan kannalta on tarke&, ettd asiakaspalvelun laatu on toivotulla tasolla. Yritykset
saavuttavat tuloksensa aina viime kéadessa siksi, ettd asiakkaat haluavat yrityksen tuotteita
ja palveluja kuluttaa. Tamé koskee yhtélailla b-to-b-yrityksia kuin niitékin, jotka myyvét
tuotteitaan suoraan kuluttajille. Myds julkisen sektorin palveluntuottajat tarvitsevat tietoa
asiakastyytyvéisyydestd. Asiakaspalvelun kehittdminen lienee kustannustehokkaimpia kei-
noja parantaa palvelun mainetta. (Tutkimusretki 2011.)

Asiakastyytyvdisyysmittauksia tehddén hyvin monissa markkinatutkimusyrityksissa. Osal-
la on ké&ytossdan kansainvalisia laajalti testattuja tutkimusmalleja, osa kayttdd omia jarjes-
telmi&an. Osa yrityksista on puolestaan erikoistunut tiettyjen toimialojen mittauksiin niin
kansallisella kuin kansainvalisella tasolla. Asiakastyytyvaisyyden mittaus on osa laatujoh-
tamista. Mittaus auttaa ymmartdmaan asiakkaan vaatimuksia, paljastaa suurimpia korjausta
vaativia asioita ja osoittaa, misté tekijoistd menestyksellinen yhteistyd tdman kanssa riip-
puu. Jos laatujohtamisessa ollaan tosissaan ja asiakasta pidetddn todella laadun lopullisena
tuomarina, on oltava keinot tehda laadukasta tyotd, tuotteita ja palveluja. Laatu toteutuu

vasta, kun koko organisaatio on sen takana. (Lotti 2001, 65-67.)

4.3 Tutkimusprosessi

Asiakastyytyvdisyyden selvittdmisvalineiston rakentamisen ja toteuttamisen vaiheet nou-
dattavat kaavaa siten, ettd perustana ovat kaikki ne k&yttokohteet, joihin asiakastyytyvai-
syystietoa aiotaan kéayttdd. Kayttokohteet sanelevat suoraan vaatimukset siitd, millaista
tietoa, kuinka useilta, milla otannalla ja miten tarkasti selvitettynd tiedot asiakkailta tulee
keratd. Asiakastyytyvaisyyden selvittdmisvalineiston rakentaminen voidaan kuvata vaiheit-
tain seuraavan kuvion (KUVIO 2) mukaisesti. (Rope & P6llanen 1998, 59.)
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KUVIO 2. Asiakastyytyvaisyysmittauksen toteuttamisvaiheet (Rope & Pollanen
1998, 60)
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Yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyys palveluun voidaan mitata hyvinkin tarkasti. Se voidaan
mitata siten, ettd saadaan selville jokainen pienikin seikka, jonka korjaamalla ja josta muu-
toksesta tiedottamalla asiakaskunnalle voidaan suoraan nostaa asiakastyytyvéaisyytta. Asia-
kastyytyvaisyystutkimus voidaan myods suunnitella sellaiseksi, ettd sen teko itsessaan te-
hokkaasti nostaa asiakkaiden tyytyvéisyyttd. Asiakkaiden tyytyvaisyytta tietysti nostaa
miké tahansa toiminto, joka ilmaisee, ettd yritys on aidosti kiinnostunut, kokeeko asiakas
saavansa sen mitd odottikin vastineeksi rahalleen. "Aidosti Kiinnostunut™ edellyttaa sitten
tiettyd ammattitaitoa asiakastyytyvaisyyden mittaajalta tai haastattelun suorittajalta ja viela
huomattavasti enemman silt4, joka suunnittelee lahestymisen ja tyokalut asiakastyytyvéi-
syyden lisaédmiseen. (Suomen Tiger Productions Oy 2007.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuottama tieto voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhmaan.
Toisaalta asiakastyytyvaisyystutkimus tuottaa tietoa vastaajistaan ja toisaalta yrityksesta,
etenkin sen palvelun laadusta ja siihen vaikuttavista tekijoisté. Tieto yrityksen asiakkaiden
kayttdytymisesta ja asenteista yritysta ja esimerkiksi sen kilpailijoita kohtaan saattaa olla
tutkimuksen tilaajalle véhintddn yhta arvokasta kuin tieto asiakaspalvelun laadustakin.
(Tutkimusretki 2011.)

Asiakastyytyvdisyystutkimus voi tuottaa yritykselle tietoa ainakin seuraavista asioista:

asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteita kohtaan

« asiakkaiden tyytyvéisyys tarjottua palvelua kohtaan

» asiakkaiden tyytyvéisyys palvelun eri osa-alueisiin

o laadun osa-alueiden merkitys asiakkaille

 asiakasuskollisuus ja siihen vaikuttavat tekijat

« valintaperusteet, jolla asiakkaat valitsevat palveluntuottajan alan yritysten joukosta
 tietoa tapahtuneista asiakaspalvelun ongelmatilanteista

« tietoa tapahtuneista asiakaspalvelun onnistumisista

o ldhes mitd vain muuta, mita pidetdan kiinnostavana (Tutkimusretki 2011).

Asiakastyytyvéisyystutkimus alkaa prosessina silloin, kun yritys tiedostaa tarpeen tutkia
asiakaspalvelunsa laatua. Asiakastyytyvaisyystutkimus paattyy, kun tutkimuksen tuottamat
tulokset on hyddynnetty yrityksen toiminnassa. Tutkimuksen kannalta on ensiarvoisen tar-

kedd, ettd tutkimuksen tavoitteet on madritelty tarkasti. Tutkimuksen tulokset eivat voi olla
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laadukkaampia kuin tutkimuksen eteen tehty pohjatyd. Kun tavoitteet eli se, mitd halutaan
tietdd, on selkedsti madritelty, paatetddn menetelmista. Tamén jalkeen pééatetadn asiakkailta
kysyttavét kysymykset. Prosessin tdssa vaiheessa kaynnistetaan aineiston hankinta. Lopulta
aineisto analysoidaan ja analyysin perusteella laaditaan tutkimusraportti. (Tutkimusretki
2011)

Asiakastyytyvdisyyden kehityksen seuraaminen madrdajoin on tarkedd, koska tarvitaan
tietoa muun muassa siitd, miten ensimmadisen tutkimuksen jalkeen tehdyt toimenpiteet ovat
vaikuttaneet. Koska maailma muuttuu jatkuvasti, on tarke&a pystya jatkuvasti tarjoamaan
sellaisia tuotteita ja palveluja, joita asiakkaat haluavat kuluttaa. Mé&aréajoin tehtavét asia-
kastyytyvaisyystutkimukset varmistavat, ettd tdmé osa yrityksen toimintaa on kunnossa.
(Tutkimusretki 2011.)
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5 M-MARKET LUKKARIN ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Kokkolan Ullavassa sijaitsevan M-Market Lukkarin
asiakastyytyvéisyytta.

5.1 Tutkimuksen kohde

Palveluosuuskunnan omistama M-Market Lukkari Ullavan kirkonkyl&lla on talkoovoimin
remontoitu perinteinen kylakauppa, joka avattiin 1.7.2011. Elintarvikkeiden lisdksi marke-
tissa on myos rautakauppatavaraa. Kylédkaupasta voi tilata kotiruokalounaan, juoda kahvi-
ossa pullakahvit tai nauttia terassilla oluen. My6s yleisimmat reseptivapaat laékkeet ovat
saatavilla apteekin ladkekaapista. Viralliset avajaiset pidettiin syyskuussa 2011, ja kaupan
toiminta on lahtenyt vauhdilla kayntiin. Palveluosuuskunnan pyérittdmén kaupankaynnin
motiivina ei ole taloudellisen voiton kasvattaminen, vaan kauppa vaalii yhteisonsa hyvin-

vointia ja kantaa yhteiskunnallista vastuuta.

Ullavan kirkonkylan seudulla on noin 500 asukasta, ja kivenheiton pdéssa ovat muun mu-
assa kaikki kaupungin palvelupisteet: terveysasema, aluetoimisto, koulu seké péivahoito-,
kehitysvamma- ja vanhuspalvelut (Ullavan Palveluosuuskunta 2011b). Kokkolan kaupun-
kiin vuonna 20009 liittynyt entinen Ullavan kunta sijaitsee rannikkokaupungin ndkékulmas-
ta katsottuna sisdmaassa. Asumista ajatellen Ullavan maaseutuympariston etuja ovat luon-
nonlaheisyys ja kylayhteisolle tyypillinen yhteenkuuluvuus. Matkaa Ullavan kirkonkylalta
Kokkolan keskustaan on noin 50 kilometrid. (Kokkolan kaupunki 2011.)

Kun Ullavan kirkonkylan ainoa kauppa sulki ovensa marraskuussa 2010, Alikylan, Herle-
vin, Jaaskan, Kirkonkylan, Norpan ja Sepan kylén asukkaat yhdistivat voimansa. Ullavan
Palveluosuuskunta perustettiin 21 jasenen allekirjoituksin helmikuussa 2011. Palve-
luosuuskunnan ensimmaisend tehtédvéna oli palauttaa kauppapalvelut Ullavan kirkonkylal-
le. Kyldkaupan avaamisen jalkeen ovet ovat avoinna myds muille palveluille, joita alueen

asukkaat tarvitsevat kirkonkylalla tai sen ulkopuolella. (Ullavan Palveluosuuskunta 2011a.)
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M-Market Lukkari kuuluu M-ketjuun. M-ketju on itsenéisten kauppiaiden perustama suo-
malainen kauppaketju, jonka myymaélat tarjoavat monipuolisen valikoiman paivittéistava-
roita. Ensimmaiset M-ketjun myymaélat avasivat ovensa vuoden 2006 alussa, jolloin ket-
juun liittyi 16 myymaél&é. Kasvu on taman jalkeen ollut voimakasta, ja vuoden 2007 alussa
ketjuun kuului jo 50 myymalda. M-kauppiaat omistavat M Itsenéiset Kauppiaat Oy nimi-
sen markkinointiyhtion, joka neuvottelee ketjuun kuuluville kauppiaille ehtoja esimerkiksi
markkinoinnin, ulkoisen ja sisaisen ilmeen seka kilpailukykyisten hankintaehtojen takaa-
miseksi. Tama nakyy kuluttajalle kilpailukykyisina hintoina seka palveluna ja paikallisesti
laajoina valikoimina. M-kauppias voi aidosti vaikuttaa omiin tuotevalikoimiinsa asiak-
kaidensa toiveiden mukaisesti, ja tdman lisaksi M-kauppiailla on paikallisia myyméalékoh-

taisia kanta-asiakkaita palkitsevia jarjestelmid. (M-kauppa 2009.)

M-kauppiaaksi ryhtymisen perusedellytys on oma kiinteist0 tai suora vuokrasopimus kiin-
teiston omistajalta. Kauppiaan ei tarvitse maksaa ketjumaksuja, ja toiminta on kustannus-
tehokasta. M-ketju tarjoaa kauppiailleen monia tyokaluja, mm. markkinoinnin, valikoimat,
hankintaehdot, ulkoisen ja sisdisen ilmeen, kassajarjestelman, tydasumalliston, toimivan
logistiikan ja tietoliikenneyhteydet. M-ketjun kauppiaat muodostavat ketjun hallituksen
seké tyoryhmat. M-ketjun péaayhteistyokumppani on Wihuri Oy Aarnio Metro, ja sen pe-
ruslogistiikka toimii Tuko Logistics Oy:n kautta. M-ketjulla on omia toimittajasopimuksia
noin sadan merkittdvan yhteistydkumppanin kanssa, ja se on voimakkaasti kasvava kaup-
paketju. (M-kauppa 2009.)

5.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

M-Market Lukkarin ja Ullavan Palveluosuuskunnan tarkoituksena on ollut kehitt&da kaupan
toimintaa ja palveluja asiakkaiden toivomaan suuntaan seka parantaa yhteisty6té asiakkai-
den kanssa. Téasta syystd palveluosuuskunta halusikin selvittda jo varhaisessa vaiheessa,

kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat olleet kaupan alkutaipaleeseen ja palveluihin.

Tarpeellisia taustatietoja ja hyodyllisia aihepiirikysymyksia mietittiin yhdessé palve-
luosuuskunnan hallituksen kanssa. Pohjana kéytettiin useita eri asiakastyytyvaisyyskysely-
lomakkeita vahittdiskaupan alalta. Tarkoituksena oli luoda yksinkertainen, selked ja nope-

asti taytettdva kyselylomake, jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon ja véa-
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rinymmartdmisen mahdollisuus olisi minimaalinen. Tiedossa oli myds se, ettd4 kaupan vai-

kutusalueella asuu paljon vanhuksia, joille vastaaminen ei saanut olla liian hankalaa.

Lopullinen kyselylomake koostui taustatiedoista seké kolmesta aihepiirista: asiakaspalvelu,
tuotevalikoima ja myymald. Taustatietokysymyksia oli viisi: sukupuoli, ikd, postinumero,
asiointitiheys ja palveluosuuskunnan jasenyys. Jokaisesta aihepiiristé tiedusteltiin mielipi-
detté viiteen eri osa-alueeseen, joita arvosteltiin asteikolla yhdesta neljdén; 1 = Erinomai-
nen, 2 = Hyva, 3 = Kohtalainen ja 4 = Heikko. Lisaksi oli mahdollisuus antaa vapaamuo-

toisia kommentteja ja kehittdmisehdotuksia.

Asiakastyytyvdisyyskysely toteutettiin marraskuussa 2011. Kysely lahetettiin ryhmékirjee-
na kaikkiin Ullavan talouksiin, joilla ei ollut mainoskieltoa, eli 340 talouteen. Liséksi asi-
akkailla oli mahdollisuus tayttda lomake kaupassa. Taytetyt lomakkeet palautettiin kaupas-
sa olleeseen vastauslaatikkoon. Vastauksia palautettiin yhteensd 78 kpl. Palautuksen yh-
teydessé oli myos mahdollisuus osallistua 50 euron arvoisen lahjakortin arvontaan. Arvon-
talipukkeille oli erillinen palautuslaatikko, ja arvonta suoritettiin joulukuun 1. paivana kau-

pan henkilékunnan toimesta.

5.3 Tutkimustulosten analysointi

Kyselylomakkeen vastaukset kasiteltiin SPSS:n tilastotieteelliseen analyysiin suunnitellulla
ohjelmistolla. Ristiintaulukoinnin ja keskiarvolaskelmien taulukkovastaukset siirrettiin
Excel-taulukkolaskentaohjelmaan, josta tuloksia analysoitiin ja muutettiin myos graafiseen

muotoon. Kommentit ja kehittdmisehdotukset kasiteltiin sanallisesti.

Saatu palaute oli erittdin positiivista. Parhaat osa-alueet olivat:

Henkilokunnan ystavéllisyys
Tilojen viihtyisyys
Kahvio- ja lounaspalvelut

Myymalan siisteys ja jarjestys

o ~ w0 e

Aukioloajat
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N&ma viisi osa-aluetta ylsivat erinomaiseen yleisarvosanaan ja muut kymmenen saivat
nekin hyvan yleisarvosanan. Taulukosta 1 k&y selville jokaisen osa-alueen yleisarvosanan

lisaksi vastausten keskiarvo.

TAULUKKO 1. Osa-alueiden yleisarvosanat ja keskiarvot

Asiakaspalvelu Yleisarvosana Keskiarvo
Henkil6kunnan palvelualttius Hyva 1,53
Henkil6kunnan osaaminen Hyva 1,73
Henkilokunnan ystavallisyys Erinomainen 1,36
Henkilokunnan tavoitettavuus Hyva 1,76
Palvelun nopeus Hyva 1,77

Tuotevalikoima Yleisarvosana Keskiarvo
Tuotevalikoiman monipuolisuus Hyva 1,91
Tuotteiden tuoreus Hyva 1,64
Tuotteiden laadukkuus Hyva 1,71
Hintataso Hyva 2,24
Kahvio- ja lounaspalvelut Erinomainen 1,40

Myymala Yleisarvosana Keskiarvo
Myymélén siisteys ja jarjestys Erinomainen 1,41
Tilojen viihtyisyys Erinomainen 1,38
Tuotteiden esillepano Hyva 1,68
Asioinnin helppous Hyva 1,58
Aukioloajat Erinomainen 1,50

Koska kyselylomakkeessa kunkin osa-alueen erinomainen-vastaus sai arvon yksi ja heik-
ko-vastaus arvon nelja, keskiarvoltaan pienin osa-alue eli henkilokunnan ystavallisyys oli
tulokseltaan paras ja vastaavasti keskiarvoltaan suurin eli hintataso oli vastaajien mielesti
koko kyselyn heikoin osa-alue. Siis mitd pienempi keskiarvo on, sitd tyytyvaisempia asi-
akkaat ovat osa-alueeseen olleet. Talt4 pohjalta keskiarvoltaan 1,50 ja sitd pienemmén ar-
von saaneet saivat yleisarvosanan erinomainen ja ne, joiden keskiarvo asettui valille 1,51—
2,50, saivat yleisarvosanan hyva. Vastaavasti keskiarvo valilta 2,51-3,50 olisi tiennyt

yleisarvosanaa kohtalainen ja 3,51:std ylospéin oleva keskiarvo olisi tuonut yleisarvosanan
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heikko. Mutta kuten taulukko 1 osoittaa, téllaisia yleisarvosanoja ei tullut lainkaan. Hinta-
tason keskiarvo 2,24 ja tuotevalikoiman monipuolisuuden keskiarvo 1,91 riittivét siis nekin

hyvaan yleisarvosanaan.

5.3.1 Taustatiedot

Vastaajista 48 oli naisia ja 30 miehid. Naisten suurempi osuus vastaajista selittynee sill,
etta paivittaistavarakaupan asioinnin talouksissa hoitaa useimmiten nainen. Vastauksia
saatiin melko tasaisesti kaikilta ikaryhmiltg, eniten kuitenkin 30-50-vuotiailta. Tarkemmat
vastaajien prosentuaaliset ikaryhmdaosuudet selvidvét seuraavasta ympyradiagrammista
(KUVIO 3).

Vastaajien ikdjakauma

KUVIO 3. Vastaajien ikajakauma prosenttiosuuksina

Noin 67 % vastaajista asui postinumeron 68370 perusteella l&hietdisyydelld eli n. 7 kilo-
metrin sateelld kaupasta. Palveluosuuskunnan jésenia vastaajista oli 1ahes puolet ja jasenis-
t4, muutamaa lukuun ottamatta, kaikki olivat kaupan l&hietdisyydeltd. Vastaajat ns. Ullavan
Ylip&ésta eivat siis juurikaan ole hankkineet Ullavan palveluosuuskunnan jasenyyksia.
Ylipadssa sijaitsee pitdjan toinen kauppa, ja sieltd on lahes sama matka M-Market Lukka-
riin kuin Kaustisen keskustan péivittéistavarakauppoihin. Taulukosta 2 ilmenee vastaajien

asuinalueen ja palveluosuuskunnan jasenyyden yhteys.
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TAULUKKO 2. Vastaajien aluejakauman ja palveluosuuskunnan jasenyyden

keskindinen riippuvuus

Vastaajien palveluosuuskunnan jasenyys
Postinumero Kylla Ei Yhteensa

68370 34 18 52

68380 0 13 13

68390 1 7 8

Joku muu/Ei tietoa 2 3 5

Y hteensa 37 41 78
%-0suus 47 % 53 % 100 %

M-Market Lukkarin tarpeellisuus kdy ilmi taustatietojen kysymyksesta: Kuinka usein asi-
oitte M-Market Lukkarissa? Yli 75 % vastaajista ilmoitti kdyvansa ko. kaupassa paivittain
tai viikoittain. L&hikauppa on monelle ainut mahdollisuus hoitaa paivittaistavaraostoksia
ilman julkista liikennettd tai omaa autoa. Kuviosta 4 selviad kaikkien vastaajien asiointiti-
heys M-Market Lukkarissa.

Vastaajien asiointi M-Market Lukkarissa

pavicn | >

Viikoittain 46 %
Kuukausittain 12 %
Harvemmin 13%

KUVIO 4. Vastaajien asiointitiheys M-Market Lukkarissa
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5.3.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun aihepiirista asiakkailta haluttiin mielipiteitd M-Market Lukkarin henkil®-
kunnan palvelualttiudesta, osaamisesta, ystavallisyydesté ja tavoitettavuudesta seké palve-
lun nopeudesta (KUVIO 5).

Asiakaspalvelu
M Erinomainen HHyva M Kohtalainen & Heikko
67 %
58 % 56 % 59 %

Henkilokunnan  Henkilékunnan  Henkilokunnan  Henkilokunnan Palvelun nopeus
palvelualttius osaaminen ystavallisyys tavoitettavuus

KUVIO 5.  Asiakaspalvelun eri osa-alueiden arvosanajakaumat

Henkilokunnan ystavallisyys sai koko kyselyn korkeimman keskiarvon. Peréti 98 % vas-
taajista antoi tastd osa-alueesta henkilokunnalle erinomaisen tai hyvan arvosanan. Pelkés-
tdan erinomaisia arvosanoja tuli 67 %, minka voi todeta myos edellisen pylvasdiagrammin
(KUVIO 5) korkeimmasta vihreéstd pylvaasta. Erityisen tyytyvaisia olivat 51-70-vuotiaat,
joista 78 % piti henkil6kunnan ystavéllisyyttad erinomaisena. Muissa asiakaspalvelun osa-
alueissa tyytyvaisimpid olivat yli 70-vuotiaat. Palvelun nopeutta lukuun ottamatta miehet
antoivat hieman parempia arvosanoja henkilokunnalle kuin naiset. Samoin palveluosuus-

kunnan j&senet olivat jonkin verran tyytyvdisempié asiakaspalveluun kuin ei-jasenet.

Myos henkilokunnan palvelualttius sai positiivista palautetta keskiarvollaan 1,53 (TAU-
LUKKO 1) ja jai yleisarvosanaltaan vain niukasti alle erinomaisen. Vastaajista vain nelj

henkil6a piti palvelualttiutta kohtalaisena, kaikki muut antoivat erinomaisen tai hyvan ar-
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vosanan. Palveluosuuskunnan jasenistd 62 % antoi erinomaisen arvosanan ja ei-jasenisté

44 %. Kohtalaisen arvosanan antaneista kukaan ei ollut palveluosuuskunnan jasen.

Asiakaspalvelun osalta tyytyméattdmimpié oltiin palvelun nopeuteen. Myés henkil6kunnan
tavoitettavuus ja osaaminen olivat koko kyselyn viiden heikoimman osa-alueen joukossa.
Kyselyn ainoan heikon arvosanan sai juuri henkilékunnan tavoitettavuus. Tosin kaikkien
yleisarvosana ylsi silti hyvaan. Kokonaisvaltaisesti henkilokuntaan oltiinkin ilmeisen tyy-
tyvaisid, koska vapaamuotoisia kommenttejakaan asiakaspalvelusta ei tullut kuin yksi:
“Osalla myyjista perehtyminen tavaravalikoimaan ja asiakkaiden palvelualttius, neuvomi-
nen kaipaa viel& kehittymista. ” (LIITE 3/1)

5.3.3 Tuotevalikoima

Tuotevalikoiman aihepiirista asiakkailta tiedusteltiin mielipidetta valikoiman monipuoli-

suudesta, tuotteiden tuoreudesta ja laadukkuudesta seka hintatasosta. Lisaksi kysyttiin mie-

lipidettd kaupan yhteydessé olevasta kahvio- ja lounaspalvelusta. (KUVIO 6.)

Tuotevalikoima
KM Erinomainen ®Hyva ©Kohtalainen & Heikko
65 % 64 %
58 % 55 0%

Tuotevalikoiman Tuotteiden Tuotteiden Hintataso Kahvio- ja
monipuolisuus tuoreus laadukkuus lounaspalvelut

KUVIO 6. Tuotevalikoiman eri osa-alueiden arvosanajakaumat
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Kahvio- ja lounaspalvelut saivat erinomaisen yleisarvosanan (TAULUKKO 1). 64 % kai-
Kista vastaajista piti tat4 lisapalvelua erinomaisena (KUVIO 6). Jokaisesta ik&ryhmastékin
yli puolet antoi erinomaisen arvosanan. Kaikista kyselyn osa-alueista kahvio- ja lounaspal-
velut nousivat kolmanneksi heti henkilékunnan ystavéllisyyden ja tilojen viihtyisyyden
jalkeen. Kahvio on siis ollut ilmeisen tervetullut ja onnistunut lisd lahikaupan palveluvali-

koimaan.

Koko kyselyn kaksi heikointa osa-aluetta 16ytyi tuotevalikoiman aihepiiristd. Hintataso ja
tuotevalikoiman monipuolisuus saivat selvasti eniten kohtalaisia arvosanoja ja véhiten
erinomaisia arvosanoja. Vain 10 % kaikista vastaajista piti hintatasoa erinomaisena ja vas-
taavasti 22 % tuotevalikoiman monipuolisuutta erinomaisena. (KUVIO 6.) Jopa 35 % vas-
taajista antoi hintatasolle arvosanan kohtalainen, 30-50-vuotiaista l&hes puolet. Kaikkein
selkein yhteys ialla oli arvioitaessa tuotevalikoiman monipuolisuutta. Kuvio 7 havainnol-

listaa eri-ikdisten mielipide-eroja t4ssd osa-alueessa.

Arvosana tuotevalikoiman monipuolisuudesta
ikaryhmittain

H Alle 30v. H 30-50v. 4 51-70v. HYIi 70v.

84 %

Erinomainen Hyva Kohtalainen

KUVIO 7. Arvosanajakauma ikaryhmittéain tuotevalikoiman monipuolisuudesta

Lahes puolet eli 47 % yli 70-vuotiaista piti tuotevalikoiman monipuolisuutta erinomaisena,
kun taas alle 30-vuotiaista vain 8 % oli sitd mieltd. Vastaavasti kohtalaisen arvosanan antoi

38 % nuorimmasta ikdryhmasta, kun muiden ik&ryhmien osuus jai 4-12 prosenttiin. Nuoret
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ovat siis vaativimpia valikoiman suhteen, ja elékeldiset nayttéisivat olevan erittain tyyty-
vaisia sithen, mita tarjolla on. Kommentti ja kehittamisehdotuksia -osioon tuli paljon toi-
veita tuotevalikoiman osalta aina mopon sytytystulpista neulelankoihin. Eniten kuitenkin
kaivattiin veikkauspalvelua, miké onkin ollut kaupan tavoitteena alusta lahtien. Toteutumi-
nen on kiinni yksin Veikkauksen p&atoksestd. Myo6s varsin toivottu polttoainejakelu on

palveluosuuskunnan suunnitelmissa.

Tuotteiden tuoreus ja laadukkuus sijoittuivat keskiarvoltaan kaikkien osa-alueiden joukos-
sa keskivaiheille, molemmat saivat suhteellisen tasaisesti seké erinomaisia etta hyvia arvo-
sanoja. Ikaryhmien, sukupuolen, asuinalueen tai jasenyyden osalta vastauksissa ei ollut
eroja naissa kahdessa osa-alueessa. Tuoreus ja laadukkuus eivat myodskaan kirvoittaneet
kommentteja yhtd enempdd: “Mitddn (ldhes) ruokaa, jota tuotetaan Suomessa, en osta
tuontiversiona (Eldorado???). Boikotissa myds monia kotimaisia valmistajia, jotka kayttaa
suurelta osin tuontiraaka-aineita, mm. Pouttu, Arla.” (LIITE 3/2)

5.3.4 Myymala

Myymaéléan aihepiirista asiakkailta kyseltiin mielipidettd myymalén siisteydesta ja jarjes-
tyksestd, tilojen viihtyisyydestd, tuotteiden esillepanosta, asioinnin helppoudesta seka au-
kiologjoista (KUVIO 8). Henkilokunnan liséksi myymalan siivouksesta ja jéarjestyksesta
pitavat huolta talkoot6illa palveluosuuskunnan jasenet itse. Myymalan aukioloajat ovat
olleet maanantaista torstaihin klo 9-21, perjantaista lauantaihin klo 9-22 ja sunnuntaisin
klo 14-21. Syksylla aukioloaikoja supistettiin talviajaksi siten, ettd maanantaista perjantai-

hin myymala on auki klo 8-20, lauantaisin 10-18 ja sunnuntaisin klo 12-16.

Myymaldéan oltiin todella tyytyvaisia. Peréti kolme osa-aluetta sai erinomaisen yleisar-
vosanan. Tilojen viihtyisyyden edelle meni keskiarvoltaan koko kyselysséd vain henkilo-
kunnan ystavéllisyys. (TAULUKKO 1.) Myymélan siisteytta ja jarjestysta seka aukioloai-
koja arvostettiin myds suuresti. Myymalan aihepiirin jokaisesta kysymyksesta parhaimmat
arvosanat antoivat yli 70-vuotiaat. Tilojen viihtyisyytta piti erinomaisena jopa 82 % yli 70-
vuotiaista, kun taas alle 30-vuotiaista vain 38 % oli sitd mieltd. Palveluosuuskunnan jasenet
olivat myymalaan jonkin verran tyytyvaisempia kuin ei-jadsenet. He ovat itse olleet mukana

remontoimassa rakennusta ja toteuttamassa tiloja, samoin huolehtimassa siisteydesta ja
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jarjestyksesta, joten tyytyvaisyys on ymmarrettdvédd. Myymaldad kommentoitiin mm. seu-
raavasti: “Puolta isompi kauppa tarvitaan, eli myymalassa on vahan ahdasta. Kokonaisuu-

tena niin hieno kauppa ettd!” ja ”Oikein valoisa ja kotoisa kauppa!” (LITE 3/1)

Suurin osa asiakkaista eli 56 % piti aukioloaikoja erinomaisena ja 37 % hyvéana (KUVIO
8). Laajoista aukioloajoista tuli kommentteja puolesta ja vastaan. Muutama vastaaja ei pi-
tdnyt sunnuntaiaukioloa valttaméattoména, ja jotkut taas halusivat pidentda viikonlopun
aukioloa, luultavasti tyytymattéminé talviajan lyhennettyyn lauantai-iltaan. Joka tapauk-
sessa osa-alue sai erinomaisen yleisarvosanan, joten laajat aukioloajat ilmeisesti miellytti-

vét suurinta osaa vastaajista.

Myymala

4 Erinomainen ®Hyva #® Kohtalainen Heikko

67 %
62 %
56 %

50 % 6 50 %

Myymalan siisteys Tilojen viihtyisyys  Tuotteiden Asioinnin Aukioloajat
jajarjestys esillepano helppous

KUVIO 8. Myymadlén eri osa-alueiden arvosanajakaumat

Tuotteiden esillepano ja asioinnin helppous sijoittuivat keskiarvoltaan tuotteiden laaduk-
kuuden ja tuoreuden tavoin koko kyselyn keskivaiheille (TAULUKKO 1). Reilu 40 % vas-
taajista piti tuotteiden esillepanoa ja asioinnin helppoutta erinomaisina ja tasan puolet mo-
lempia osa-alueita hyvind (KUVIO 8). Asioinnin helppoutta arvostivat erityisesti naiset,
joista 52 % antoi erinomaisen arvosanan télle osa-alueelle, ja miesten vastaava osuus oli 37

%. Pysékainnille ei ollut omaa osa-aluekysymystd, mutta vaarin pysakointia kommentoi-
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tiin muutamassa lomakkeessa. Se lienee vaikeuttanut joidenkin vastaajien asiointia. Pullo-

automaattia toivottiin myods kayttoon, ja haaveilipa joku kiikkustuolistakin.
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6 YHTEENVETO

Mitd M-Market Lukkarin asiakastyytyvaisyystutkimuksesta sitten jai kateen? Miten tulok-

siin pitéisi suhtautua ja miten niité voitaisiin parhaiten hyodyntaa?

6.1 Johtopaatokset

Tulosten tarkastelu ja analysointi osoittaa selvasti, ettd asiakkaat ovat olleet erittéin tyyty-
vaisia M-Market Lukkarin toimintaan sen ensimmaiselld puolivuotiskaudella. Jokainen
yksittdinen osa-alue paasi véhintddn hyvaan yleisarvosanaan, viisi jopa erinomaiseen.
Kolmen karjen keskindistd vaikutusta ja yhteytta ei voi kiistdd. Henkilokunnan ystavalli-
syys vaikuttaa viihtyisyyteen positiivisesti, ja viihtyisissa tiloissa kahvikin maistuu hyvalta.
”Hyvé ruoka, parempi mieli” -sanonta lienee sekin totta. Se, ettd jokainen asiakas huomi-
oidaan, tilat pidetddn kunnossa ja palvelu toimii, ei loppujen lopuksi ole ylivoimaista to-
teuttaa pienissakaan puitteissa, kun tahtoa riittdd. Hymy tai ystavallinen sana ei maksa mi-
td&n, mutta voi tuottaa mielihyvén lisaksi taloudellisestikin.

Asiakastyytyvdisyyskyselyn erinomaiseen palautteeseen ei kuitenkaan saa tuudittautua
pitk&ksi aikaa. Nykyajan kuluttaja vaatii koko ajan enemman: tarkkailee, tutkii ja vertailee,
etsii uusia kokemuksia ja palveluja. M-Market Lukkarin laaja-alaiset lisdpalvelut apteekin
laékekaapista maatalouden lannoitteisiin ja hierojasta karaokeiltaan kasvattavat kuitenkin
asiakasmaaraa ja liikevaihtoa seké tekevat paikasta koko ajan laajemmalle asiakaskunnalle
tutumman ja tarkedmman. Polttoainejakelun ja veikkauspisteen pikainen lisdys valikoi-
maan mahdollistaisi kaikki samat palvelut kuin I&hialueiden kilpailevilla yrityksilla ja teki-

si M-Market Lukkarista yhd useammalle sen ’ykkoskaupan”.

6.2 Kehittdmisehdotukset

Koko kyselyssa annettiin ainoastaan yksi heikko arvosana. Eniten kohtalaisia arvosanoja

kerasivat hintataso, tuotevalikoiman monipuolisuus, palvelun nopeus, henkilékunnan ta-

voitettavuus seké tuotteiden esillepano. Hintataso, monipuolisuus ja esillepano lienevét
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selitettavissa kaupan pienella volyymilla ja k&ytdssa olevilla neliomaarilla sek& varmasti
osittain M-ketjun yhteishinnoittelulla ja -tarjouksilla. Ndiden osa-alueiden parantaminen
vaatisi kuitenkin radikaaleja toimenpiteitd, kuten kaupan laajentamista ja esimerkiksi suu-
rempien erien tukkuostoja. Toki tuotteiden esillepanoon voi ja pitadkin panostaa myos pie-

nissa tiloissa.

Kehitettdvaa voisi siis olla ainakin palvelun nopeudessa ja henkilékunnan tavoitettavuu-
dessa, jos jotain konkreettista parannettavaa halutaan etsid. Naihin osa-alueisiin henkil6-
kunta pystyy parhaiten vaikuttamaan jokapéaivaisessa tydssaan. Pienell&d henkilokunnalla
voi olla vaikeuksia ehtid jokaiseen palvelupisteeseen nopeasti, kun henkilokohtaista palve-
lua pitda pystya tarjoamaan lounas- ja tuoretiskilld, kahviossa seka kassalla. Nykyaikana
kuitenkin pienikin odotus kassalla tai tuoretiskilla voi tuntua Kiireisesta asiakkaasta ikui-
suudelta ja vaikuttaa negatiivisesti mielikuvaan palvelun nopeudesta. Henkil6kunnan on
my0s tiedostettava, ettd asiakas on aina tarkein; kuorman purkamisen tai hyllyjen tayttami-

sen voi jattaa kesken, jos asiakas odottaa tyhjélla kassalla.

Kaikki osa-alueet saivat kuitenkin v&hintadn hyvan yleisarvosanan, ja tuloksia tulisi kéyda
lapi yhdessa koko henkilokunnan kanssa, jotta tyontekijat saisivat myos kiitosta tekemaés-
tdan tyosta. Asiakastyytyvaisyys kasvaa entisestddn kaikilla osa-alueilla, kun tyontekijat
ovat motivoituneita palvelemaan asiakkaita ja tietoisia siitd, mihin kaikkeen ja miten hei-

déan toimintatapansa omassa tyossa vaikuttaa.

6.3 Lopuksi

M-Market Lukkarin asiakastyytyvaisyystutkimus oli erittdin mielenkiintoista toteuttaa.
Palveluosuuskunnan toteuttama lahikauppahanke on jo melkoinen harvinaisuus suurten
kauppaketjujen hallitessa markkinoita. Hanke oli jo suunnitteluvaiheessa suuri puheenaihe
pienessa pitdjassa ja heratti mielipiteitd puolesta ja vastaan. Asiakastyytyvaisyystutkimus
kuitenkin osoitti, ettd ullavalaiset ovat ottaneet kaupan omakseen, pitévat sita tarpeellisena
ja ovat varsin tyytyvaisid sen toimintaan ja palveluihin. Tulevaisuus nayttéd, kuinka kau-
pan kay jatkossa, ovatko kommentit vaikuttaneet toimintaan ja kehittdmisehdotukset tuot-

taneet tulosta.
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LIITE1

ARVOISA ULLAVALAINEN,

M-Market Lukkari haluaa jatkuvasti kehittda ja parantaa

palvelujaan sekd yhteistyotd asiakkaidensa kanssa. Ohei-

nen asiakastyytyvdisyyskysely  toteutetaan  Keski-
Pohjanmaan ammattikorkeakoulun opinndytetyona. Tar-
koitus on selvittda kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat olleet M-Market Lukkarin alku-
taipaleeseen ja palveluihin. Palautteenne on tarkead, silla autatte samalla kehitta-
maan kaupan toimintaa. Kaikki vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti ja tulokset

esitellaan tilastomuodossa, josta ei voi tunnistaa yksittdisid vastauksia tai vastaajaa.

Kyselylomakkeita voi palauttaa M-Market Lukkariin marraskuun ajan. Samalla voitte
osallistua 50 € arvoisen lahjakortin arvontaan. Mikéli haluatte osallistua arvontaan,
tayttakaa yhteystietonne ja palauttakaa alla oleva lipuke vastauslaatikon yhteydessa

olevaan arvontalaatikkoon.

Kiitos jo etukdteen avus-

tanne tutkimuksen ldpi- I..“ KESKI'PO HJAN MAAN
vienniss3. AMMATTIKORKEAKOULU

NIMI:

PUHELIN: tai

OSOITE:

Voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY
M-Market Lukkari

Taustatiedot

Rastittakaa oikea vaihtoehto.

1. Sukupuoli Nainen [] Mies []
2. ki Alle 30v. ] 30-50v. L1 51-70v.[] YI1i 70v.[]

3. Postinumero:

4. Kuinka usein asioitte M-Market Lukkarissa?
Paivittain[_] Viikoittain [_] Kuukausittain[_] Harvemmin[_]
5. Oletteko palveluosuuskunnan jasen?

Kylla ] En L]

Asiakaspalvelu

Arvioikaa saamaanne asiakaspalvelua. Ympyroikaa seuraavista mielestdnne sopivin
vaihtoehto.

1 = ERINOMAINEN 2=HYVA 3=KOHTALAINEN 4 = HEIKKO
6. Henkilokunnan palvelualttius 1 2 3 4
7. Henkilokunnan osaaminen 1 2 3 4
8. Henkilokunnan ystavallisyys 1 2 3 4
9. Henkilokunnan tavoitettavuus 1 2 3 4
10.Palvelun nopeus 1 2 3 4

Kiaanna >



Tuotevalikoima

LITE 2/2

Arvioikaa tuotevalikoiman ominaisuuksia. Ympyroikaa seuraavista mielestanne sopi-

vin vaihtoehto.

1 = ERINOMAINEN 2=HYVA 3 =KOHTALAINEN 4 = HEIKKO
11.Tuotevalikoiman monipuolisuus 1 2 4
12.Tuotteiden tuoreus 1 2 4
13.Tuotteiden laadukkuus 1 2 4
14.Hintataso 1 2 4
15.Kahvio- ja lounaspalvelut 1 2 4

Myymala
Arvioikaa myymalan ominaisuuksia. Ympyroikaa seuraavista mielestanne sopivin
vaihtoehto.

1 = ERINOMAINEN 2=HYVA 3 =KOHTALAINEN 4 = HEIKKO
16.Myymalan siisteys ja jarjestys 1 2 4
17.Tilojen viihtyisyys 1 2 4
18.Tuotteiden esillepano 1 2 4
19.Asioinnin helppous 1 2 4
20.Aukioloajat 1 2 4

Kommentteja ja kehittdmisehdotuksia:

KIITOS VASTAUKSISTANNE!
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KOMMENTTEJA JA KEHITTAMISEHDOTUKSIA:

e |han jees!

e Valikoima hyv4, voisi esim. lankoja olla vahdn myynnissa. Lihatiski suosittu.

e Veikkauspalvelut

e Erikoiskonsulenttien vierailut olis plussaa, esim. muikunpaistaja ja kenkdmyyja jne.

e Lauantaina sais olla auki 21 asti

e Sunnuntaiaukiolo ei valttdmaton, varsinkaan talvisin.

e lhanaa kun on kahvila!

e Puolta isompi kauppa tarvitaan, eli myymaldssa on vahan ahdasta. Kokonaisuutena
niin hieno kauppa etté!

e Aukioloajat pidemmét viikonloppuna

e Karaokeilta lauantaille

e Toivomus; bensaa ja dieselid, villalankaa, peruslankoja ja veikkaus. Olen tyytyvai-
nen kauppaan.

e Polttoaineiden jakelu

e Arveluttaa pitkét aukioloajat, onko kannattavaa vield alkuhuumankin jélkeen. ’In-
va”-paikoille pysdkoidddn liian usein tiettyjen ihmisten toimesta, muka pika-
asioille”.

e Bonus voimaan

e Jotain oheispalveluja, esim. hierontaa, jalkahoitoja, kasitdita harrastajille, kohtuu-
hintaisia neulelankoja.

e Sytytystulppia mopoihin yms.

e Lotto puuttuu

e Sunnuntaiaukiolo ei vélttaméaton. Myyjilla vois olla kaikilla lepopdiva. Joulunpyhat
kauppa Kiinni.

e Lauantaina sais olla auki 21 asti

o Irtokarkkihylly sais olla. Enemman purukumivaihtoehtoja, lisa4 ksylitolia.

e Joku harmaa Hilux liian usein oven edessa poikittain

e Oikein valoisa ja kotoisa kauppa!

e Osalla myyjistd perehtyminen tavaravalikoimaan ja asiakkaiden palvelualttius,

neuvominen kaipaa vield kehittymista.
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Pulloautomaatti kayttoon
Meditointituoli, vaikkapa kiikkustuoli tai kaiteellinen vanha lepotuoli?
Kylla on hyvé kauppa!
Mitéan (lahes) ruokaa, jota tuotetaan Suomessa, en osta tuontiversiona (Eldora-
do???). Boikotissa myds monia kotimaisia valmistajia, jotka kayttdd suurelta osin
tuontiraaka-aineita, mm. Pouttu, Arla.

Kommentoin kaupasa



