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1 Johdanto

Tulevaisuudessa arvot merkitsevat yha enemman. Valintaamme kuluttajina
tulevat olemaan arvovalintoja. Tuotteiden takana on myds omat arvotarinansa,
jotka vaikuttavat kuluttajien paatoksentekoon. Yrityksen brandi kertoo sita, mita
asiakkaat yrityksestad puhuvat ja kuinka asiakkaat ovat palvelun kokeneet. Se
on kuin ilmassa leijuva ajatus, joka eldd omaa elamaansa eika siihen ole
helppoa vaikuttaa. Palvelu on tarina, joka tulee todeksi asiakkaan
palvelukokemuksena ja tahan tarinaan yrityksen on satsattava tulevaisuudessa
yha enemman. (Kallioméaki 2014, 43 — 45.)

Trendit ovat pitkaaikaisia kehityssuuntia, jotka nakyvat koko yhteiskunnassa.
Yrityksen tulee kulkea kaiken aikaa ajan hermolla. Tunnustella, mita tapahtuu,
mitd ihmiset haluavat ja arvostavat, mika heitd huolestuttaa ja mita he toivovat
tulevaisuudelta. Toimivan yrityksen pitd& vastata sille asetettuihin haasteisiin,
ratkaista asiakkaan ongelmia ja tarjota merkityksia ja elamyksia. (Hamalainen,
Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2016, 88.)

Nykyisin trendejd ovat kestdva kehitys, verkostoituminen ja vaeston
ikéd&ntyminen. Yrityksille n&dm& muutokset luovat markkinoiden rakennetta,
asiakasodotuksia ja kysyntdd koskevia odotuksia ja uhkia. Kaikki
mahdollisuudet eivat kuitenkaan pohjaudu trendeihin vaan markkinoilla
tapahtuu ennustamattomia yllatyksia. Lis&ksi yritys joutuu arvioimaan
mahdollisuuksia taloudellisesta nékdkulmasta. Parhaat oivallukset perustuvat
uudenlaisten tapojen omaksumisen markkinoinnissa seka uusien ettd olemassa

olevien tuotteiden ja palvelujen kehittamiseen. (Kauppila 2015, 13 -14.)



Teoriaosiossa kasitellaan apteekin kilpailukeinoja, tuotteita, asiantuntemusta,
markkinointiviestintdd seka saatavuutta. Samalla avataan markkinointiin liittyvia
termeja brandia ja imagoa sekd niiden vaikutusta palvelutilanteeseen.
Asiakaspalvelun laatua ja asiakastyytyvaisyyttd pohdittiin vastauslomakkeiden

vastausten perusteella, joista muodostettiin tilastollisia analyyseja.

Kiitokset toimeksiantajalle, ettd sain tehda opinnaytetyoni apteekkiympéaristoon.
Asiakaspalvelu on minulle tuttua kaupallisen tydkokemukseni pohjalta.
Asiakkaat ja asiakaspalvelu on antoisaa ja vaativakin tyotd. Jokainen paiva
tulee olemaan erilainen, koska asiakkaat ovat erilaisia ja tadma luo

palvelutilanteeseen oman varinsa.

Ihmiset vaihtavat kokemuksiaan tuotteista ja palveluista ja niiden perusteella
mielikuvat ohjaavat ajatuksiamme ja kayttaytymistamme. Mielikuva syntyy
kunkin ihmisen ajatuksissa ja on osa hanen todellisuuttaan. Mielikuvan
muodostamiseen vaikuttavat arvot, tarpeet, tiedot, havainnot, asenteet,
ennakkoluulot ja kokemukset. Vaikka asiakkailla ei olisikaan henkilokohtaista
kokemusta kohteesta, hanella voi olla siita vahva mielipide asiasta. (Isohookana
2007, 19-21.)

2 Opinnaytety6n taustat ja tarkoitus

Olen tyoskennellyt yli 15 vuotta kaupallisella alalla asiakaspalvelutydssa.
Tybskenneltyani Juuan apteekissa kuutisen vuotta teknisend apulaisena sain
ajatuksen opinnaytetyoni aiheesta. Olen paassyt ndkemdaan apteekkialan
erityisen maailman. Ty® apteekissa on hyvin asiakaspalveluun painottuvaa.

Opinnaytetydssani  lahestyn asiakaspalvelua asiakastyytyvaisyyskyselyyn



nojautuen. Halusin aiheen, jossa voisin kayttda hyvakseni aikaisempaa
asiakaspalvelukokemustani.

Asiakastyytyvaisyydella on suuri merkitys yrityksen menestymiselle ja
uusasiakashankinnalle. Asiakkaiden ymmartamisestd ja tyytyvaisyyden
mittaamisesta saadaan kilpailuetua. Pohdiskelen asiakaspalvelua oman
kaupallisen koulutukseni ja tyokokemukseeni perustuen seka teorian etta
tutkimusaineiston perusteella. Vaikka kasittelen asiakaspalvelua
kokonaisuutena, rajaan opinnaytetyon tutkimusosion koskemaan vain apteekin

vapaan kaupan tuotteita.

2.1 Juuan apteekKi

Juuan apteekin 120-vuotista toimintaa juhlittin syyskuussa 2014. Fredrik Albin
Koponen sai luvan perustaa apteekin Juukaan vuonna 1894. Nykyisin
apteekissa palvelee apteekkarin liséksi proviisori,
\QU A/\f neljé.farm?s?lfttia, toimi.stosihteeri ja t.eknin(.an.

apulainen/siistija. Nykyinen apteekkari aloitti
%20]4 apteekkarina Juuan apteekissa lokakuussa 2004.

- o
Prepes (Juuan apteekki.fi)

120 vuotta

1894

Apteekkitoiminta on luvanvaraista. Apteekkiluvan
myontaa Laakealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus Fimea. Apteekkien
tehtdvana on laékkeiden myynnin ja jakelun liséksi laakkeisiin liittyva valvonta-
ja palvelutoiminta. Suomessa laakkeitd saa myyda vain apteekissa. Fimea
valvoo myos toiminnan lainmukaisuutta, ladkevalmistuksen turvallisuutta ja
la&kemarkkinointia. Suomessa on yli 800 apteekkitoimipistettd, jotka tyollistavat

noin 8 500 apteekkialan asiantuntijaa. (Fimea 2016, Apteekkariliitto 2016,



Laakelaki 395/1987). Laakeneuvonnasta ja ladkkeiden toimittamisesta

vastaavat farmaseutit ja proviisorit.

Juuka sijaitsee Pohjois-Karjalassa, Pielisen lansirannalla. Lahimmat kaupungit
ovat Nurmes, Lieksa ja Joensuu. Juuan vakiluku vuonna 2016 oli 4938 henkilta
ja yli 64-vuotilaiden osuus vaestosta oli 33.2 %. (Tilastokeskus 2017.) Juuan
apteekki kuluu pieniin apteekkeihin, jonka reseptuuri oli 51 600 vuonna 2016.
Samaan kokoluokkaan kuuluvia apteekkeja on Suomessa noin 112 kpl. Juuan
apteekilla on palvelupiste Kolilla, Sale Kolin, kylakaupan yhteydessa. (Juuan
apteekki.fi, Apteekkariliitto 2016.)

2.2 Tavoitteet ja aiheen rajaus

Opinnaytetyon, kaikkien tutkimustulosten ja johtopaatdsten tulisi olla oikeita,
uskottavia ja luotettavia. Luotettavuus mittaa myos tyon laatua. Tieto on
opinnaytetydn raaka-ainetta, jota kasitelladn oikeilla menetelmilla luotettavan
lopputuloksen  aikaansaamiseksi.  Tutkittavan tiedon on  taytettava
luotettavuuskriteerit, jotta tutkimus olisi luotettava. Opinnadytetyon aihe
pohjautuu kaytannoénlaheisyyteen. Tyd pohjautuu teoriaan, joka on heijastuma
kaytannon kokemuksista. Luotettavuus perustuu hyvaan tutkimusprosessin
vaiheiden ja tulosten dokumentointiin. (Kananen 2012, 161 — 164.)

Opinnaytetyon tavoite on asiakastyytyvaisyyden maaritteleminen myymalaan,
tuotteisiin,  asiakaspalveluun ja  markkinointiviestintddn  kohdentuvilla
kysymyksilld. Saatuja vastauksia analysoidaan maarallisen eli kvantitatiivisin
tutkimusmenetelmin. Opinndytetytsséd otetaan huomioon myds aikaisempi
asiakaspalvelukokemukseni, joka antaa taustatukea teoriaosuudelle.
Tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin paneudutaan teorian pohjalta,

johon liitetddn asiakastyytyvaisyyskyselysta esiin tulevia asioita.
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2.3 Opinnaytetyon tarkoitus ja tehtavat

Opinnaytetyon tarkoitus on asiakastyytyvaisyyskyselyyn pohjautuen kartoittaa
Juuan apteekin asiakaspalvelun laatua ja poimia sieltd keskeisia
kehittamisideoita. Asiakaspalvelu tulee olemaan keskeisessd asemassa
tulevaisuuden Kkiristyvassa kilpailussa. Osaaminen ja palveluhenkisyys ovat
apteekkien kilpailuvaltteja. Opinnaytetydn tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden
tyytyvaisyys palvelun laatuun, tuotteisiin ja satavuuteen. On syytd pysahtya
katsomaan asiakaspalvelutilannetta asiakkaan nakdkulmasta ja oppia

huomioimaan asiakkaiden erilaisuus palvelutilanteessa.

Apteekki on ylivoimaisesti kaytetyin terveyspalvelu. Asiakaskaynteja kertyy
vuosittain noin 60 miljoonaa Suomen eri apteekkeihin. Suomen Apteekkariliiton
teettaman tutkimuksen perusteella suomaalaiset ovat tyytyvaisia apteekkeihin.
Apteekin palveluun kokonaisuutena, kattaen ladakkeiden saatavuuden, 93 %

suomalaisista kertoo olevansa tyytyvaisia siihen. (Apteekkariliitto 2017.)

Opinnaytetyon teoriaosiossa kasitellaan 7P -kilpailukeinoja, joita ovat tuotteet,
asiantuntemus, henkilokunnan tietotaito, saatavuus, hinta  seka
markkinointiviestinnan nakyvyys. Asiakaspalvelu on tarkea osa apteekin
paivittdistd toimintaa. Bergstrom & Leppanen (2015, 148 — 150) toteaa, ettd
kilpailukyvyn lahtokohtana pidetddn yrityksen henkilostba ja heidan
toimintaansa. Menestyksen perusta on asiakkaiden hyva palvelu ja osaava

henkilosto.

Asiakaspalvelua  kasitellaan asiakkaan  ja  yrityksen henkildston
vuorovaikutustilanteena. Asiakaspalvelussa on tarkoitus auttaa ja opastaa
asiakasta. Jos asiakaspalvelua halutaan kayttaa kilpailukeinona, on pyrittava
erottuman Kilpailijoista positiivisella tavalla. Yrityksen on luotava tilanne, jossa
asiakas kokee saavansa hanelle arvokasta palvelua enemman kuin kilpailijoilta
(Bergstrom & Leppénen 2015, 161). Yrityksen palvelun laatua tulee seurata
jatkuvasti. Hyvaa palvelua ei voi standardoida ja monistaa, vaan asiakkaat

haluavat tulla kohdelluksi yksil6ind. Asiakkaat peilaavat palvelun laatua omiin
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kokemuksiinsa, joten eri asiakkaat kokevat saman palvelun eri tavalla
(Bergstrom & Leppénen 2015, 162 - 163). Asiakkaita voidaan aina silloin talloin
yllattaa ylimaaraisella palvelulla tai lahjalla. lloa ja persoonallisuutta saa tuoda
esille palvelutapahtumassa. Lamsa & Uusitalo (2003, 49) maarittelevat
laadukkaan palvelun siten, etta asiakkaan kokemukset palvelusta vastaavat
odotuksia tai ylittavat ne.

Ensisijaisesti markkinointia pidetaan organisaation filosofiana ja ajattelutapana.
Markkinointiajatuksen tulee ohjata yrityksen kaikkia ihmisia, prosesseja,
toimintoja ja osastoja. Markkinointi on ennen kaikkea asenne, joka jokaisen

yrityksen tyontekijan pitdd ymmartaa (Gronroos C. 2009, 315).

3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi on ajattelutapa, jonka tuulee ohjata kaikkia yrityksen ihmisia.
Markkinointi on myds asenne, joka kayttaa kaiken paatbksenteon lahtokohtana
asiakkaan, potentiaalisen asiakkaan ja sidosryhmien mielipiteita yrityksen

suorituksista ja viestinnasta. (Gronroos 2009, 315.)

Kotler, (2005, 3) kuvaa markkinoinnin tehtavaksi arvon luomisen, toimittamisen
ja saamisen asiakkaille. Arvoa kuvataan laadun, palvelun ja hinnan oikealla
yhdistamisella kohdemarkkinoita varten. Markkinointi on ajattelutavan lisaksi
myds toimintatapa, jonka lahtokohtana on luoda kestavia ja kannattavia suhteita
asiakkaisiin. Markkinointiajattelu on muuttunut vuosien varrella
tuotantosuuntaisesta ajattelusta nykyaikaiseen asiakassuuntaiseen ajatteluun ja
suhdemarkkinointiin. Suhdemarkkinoinnissa asiakassuhteiden merkitys on
ymmarretty. Suhteiden hoitaminen on myds markkinointia, joka vaikuttaa

suuresti yrityksen menestymisen mahdollisuuksiin. Kanavat on pidettava
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avoinna niin henkildst6on kuin tavarantoimittajiin, likekumppaneihin, mediaan ja

viranomaisiin. (Hamaléinen yms. 2016, 74 - 75)

Kilpailuympaéristd ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti, joka edellyttaa
yritykselta tuotteiden ja palvelujen jatkuvaa, mutta hallittua muutosta. Muutokset
vaativat koko tydyhteisoltd uusien toimintatapojen omaksumista ja uuden tiedon
etsintda. (Rissanen 2006, 405.)

3.1 Tuotteet

Tuotteet ovat apteekkien keskeisimpia Kkilpailukeinoja. Apteekkien tuotteet
miellettd&an laadukkaiksi ja brandit ovat vahvoja ja tunnettuja. Hyvaan tuotteiden
laatuun my6s panostetaan, silla myyntiin otetaan vain keskitetysti tiettyja

tuotemerkkeja.

"Tuote on markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan markkinoille
arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaille
tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut

tyydyttaen” (Bergstrom & Leppénen 2015, 173).

Asiakas ei osta tuotetta itse tuotteen takia, vaan siitd saatavan hyodyn ja
mielihyvan vuoksi. Asiakaspalvelutilanteessa apteekin vahvat tuotemerkit
houkuttelevat brandilupauksin asiakasta. Brandi eli tuotteen maine kasittaa
kaiken sen mielikuvan, tiedon ja kokemuksen summan, jonka asiakkaat saavat
ennakkoon tuotteista. Apteekintuotteet  yhdistettynd  henkiloston
asiantuntemukseen ja tuotetietoon luovat kilpailuedun, jota voidaan kayttaa
kilpailukeinona markkinoitaessa tuotteita asiakkaille. Asiakkaille karttuu
kokemuksesta branditietous tai brandia koskeva imagotietous, joka erottaa
tuotteet ja palvelut tosistaan ja helpottaa ostopaatoksen tekemista (Grénroos
2009, 390).



13

Lisdarvoa asiakkaille voidaan saada esittelemalla kauden uutuustuotteita.
Markkinat muuttuvat nopeasti, joten tuotekehityksessa on pysyttava mukana.
Hyllyvalikoimassa pidetdaan varmasti myyvat seka ajankohtaiset tuotteet.
Tuotteen laatu on moniosainen kokonaisuus, joka kasittdd kaikkia niita
ominaisuuksia, joita asiakas arvostaa tuotteessa. Laatu kasitelladn my6s osana
yrityksen toimintaa, joka maéaaritellaan yrityksen kyvyksi toteuttaa asiakkaiden

toiveita ja vaatimuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 202.)

NyKkyisin tuotteen laatukasitteen katsotaan laajentuneen muuhunkin kuin
tuotteen virheettomyyteen. Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa saatu
informaatio, ennakkokasitykset, jota peilataan maksettuun hintaan seka
yrityksen antamaan mielikuvaan (Bergstrom & Leppéanen 2015, 203). Palvelua

pidetaan yhtena osana fyysistéa tuotetta.

3.2 Henkil6sto ja asiakkaat

Osaava henkilostd on nykyaan olennainen osa markkinointia ja my6s keskeinen
kilpailutekija yritykselle. Hyviin tyontekijoihin on panostettava, silla heidan
motivaationsa ja osaamisensa auttaa uusien ideoiden syntymisessa. Hyva
henkilostd ja asiakaspalvelu katsotaan olevan hyvan kilpailukyvyn perusta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 153.) Ammattitaidon merkitystd ei voida
vaheksya, mikéli halutaan erottautua kilpailijoista. Hiljaisempina aikoina on
syyta panostaa henkiloston lisakoulutukseen, jolla saadaan kiristyvassa

kilpailutilanteessa asiakaspalveluun uusia ideoita ja ajatuksia.

Sisainen markkinointi maarittelee selkeat tavoitteet ja paamaarat, joihin
yrityksen henkilostd yhdessa pyrkii. Sisainen markkinointi ja viestintd syntyvat
pienista ajatuksista ja oivalluksista. (Taloussanomat 2007.) Asiakaspalvelun
tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. Siihen vaikuttavat yrityksen

monet sisdiset ja ulkoiset tekijat. Asiakaspalvelun laatuun panostettaessa
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tuotetaan asiakkaille tilanteeseen sopivaa ja arvokasta palvelua enemman kuin
asiakkaat kokevat saavansa kilpailijoilta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 162.)
Pyrkimyksena olisi palvella jokaista asiakasta yksildllisesti ja tilanteen mukaan,
silla osa asiakkaista tarvitsee enemman opastusta ja tietoa ostopaatosta varten.
Asiakaspalvelun sujuvuuteen vaikuttavat henkildston palveluhenkisyys,
asiakasymmarrys, viestintataidot sekéa luotettavuus. Yrityksen koko henkilosto
omalta osaltaan vaikuttaa mielikuvaan palvelutilanteen onnistumisesta.
Perusajatuksena voitaisiin pitaa, etta jokainen tyontekija on toisen tyontekijan
asiakas ja palvelija. Sisdisen palvelun onnistuminen vaikuttaa suuresti ulkoisen

palvelun laatuun ja onnistumiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 164.)

Asiakaspalvelijan positiivinen asenne ohjaa aina hyvaan ratkaisuun. Han on
kiinnostunut asiakkaistaan ja tyostdan, jossa hantd kiehtoo asiakkaiden
erilaisuus. Hanen tydstddn kuvastuu asiakkaiden arvostus. Toiset saavat
aurinkoisen olemuksen syntymalahjanaan. Asiakaspalvelija kielteinen asenne
korostuu vaativissa asiakkaissa, jotka hdn kokee stressaaviksi ja uhkaaviksi.
Asenteet syntyvat suurelta osin  kokemuksen perusteella. Negatiiviset
kokemukset on syytad jattaa vahemmalle huomiolle ja korostaa myodnteisia
asiakastilanteita. (Marckwort 2011, 13 - 15.)

Nykydan yritykset kayttavat mielikuvia ja tunnesidonnaista markkinointia
voittaakseen sijaa asiakkaiden mielissa ja sydamissa (Kotler 2005, 110).
Asiakaspalvelijan empaattisuutta korostetaan palvelutilanteessa, koska silla
saavutetaan jonkin asteista yliluonnollista kykya tulkita asiakkaiden tarpeita
(Reinboth 2008, 8). Asiakas tulisi nahda yksiléna, jonka ongelmiin ja tarpeisiin
paneudutaan. Asiakkaat arvostavat huomatuksi tulemista ja ettd heidat
muistetaan. Katsekontakti ja hymyn vaikutusta ei pida unohtaa. Tavoitellessa
henkilokohtaisuutta asiakaspalveluun voidaan tuttuja asiakkaita tervehtia
nimelta. Nain asiakaspalvelutytssa oleva luo nopeasti luottamusta herattavan
suhteen asiakkaaseen. (Reinboth 2008, 43 - 44.) Asiakaspalvelijan
ystavallisyydella saadaan iloinen ja tyytyvainen asiakas. Han erottuu omalla
asenteellaan nopeasti vaihtuvissa tilanteissa. Vaikka kassissa ei joka kerta
olisikaan yrityksen tuotteita, asiakkaalle luodaan hyva olon ilmapiiri ja

toivotetaan lAmpimasti tervetulleeksi uudelleen. (Kortesuo 2014, 80 — 82.)
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Jokainen asiakaspalvelija luo  omalla  persoonallaan  tunnelman
palvelutilanteeseen. Aina kun toiseen ihmiseen keskitytdén, se johtaa suurella
todennakoisyydella  myonteiseen  asiakaskokemukseen.  Asiakkaaseen
keskittyminen ja arvostaminen valittyvat palvelutapahtumaan, jolloin myds
keskusteleminen on avoimempaa. Luottamuksen sanotaan avaavan puhumisen
portin. (Kortesuo 2014, 186.) Luottamus, kohteliaisuus ja hienotunteisuus ovat
keskeisessd asemassa asiakassuhteen onnistumiselle. Luottamuksen
rakentaminen voi vieda kauan, mutta se voidaan romuttaa hetkessa. liman
luottamusta kanssaihmisiin  kaikki on vaikeaa. Luottamus rakennetaan
vaikutelmien, tekojen ja kaytoksen kautta. Kiinnostava mainoskampanja voi
luoda luottamuksen maaperan. Se herattda asiakkaan kiinnostuksen ja
synnyttda myonteisia odotuksia. Kaikista ratkaisevinta on  kuitenkin
asiakaspalvelija toiminta arjentilanteissa. Mainoskampanjan lupaukset on
lunastettava. Luottamus rakennetaan kaytannontydssa. (Pitkanen 2006, 39 —
44))

Apteekeissa asiakas ndkee henkiloston asiantuntijana ja ammattiroolissa. He
luottavat valkeatakkisiin asiakaspalvelijoihin. Asiakas tavallaan turvautuu
apteekin palveluun monessa  asiassa. He luottavat  apteekin
vaitiolovelvollisuuteen ja hienovaraisuuteen. (Hannula, Ingberg, Virta, Palosaari
2012, 68 — 69.) Asiantuntijan tydssaosaamisen merkitys korostuu tilanteissa,
jossa huomio kiinnittyy ongelmaan ja sen ratkaisun loytamiseen. Apteekkitydssa
ollaan tekemisissa vaikeiden ja henkilokohtaisten asioiden kanssa. Terveydesta
ja sairauksista saadaan nykyaan internetista ja televisiosta runsaasti tietoa ja
valistusta. Monille asiakkaille se kuitenkin aiheuttaa turhaa huolta ja pelkoakin.
Asiantuntijarooli korostuu valistuksen ja hyodyllisen tiedon levittdmisen
muodossa asiakkaille. Asiakkaan henkilokohtaiset tunteet ovat vahvasti mukana
palvelutilanteessa. Monesti kiireisen elamanrytmin  myéta terveys tulee
tarkedksi vasta, kun se pettaa. (Pitkdnen 2006, 47 — 51.) Asiantuntijan suuri
haaste on arvon tuottaminen. Palvelua syntyy, kun tieto muutetaan hyodyksi
asiakkaalle. Tarkoituksen tulee ohjata toimintaa. Tarkoitus antaa merkityksen
tyolle kuin myos elamalle. Asiakaspalvelussa tarkoituksen ymmartaminen

edellyttaa asiakkaan tilanteen ymmartamista. (Pitkanen 2006, 55 - 56.)
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Asiakasta ohjaa kolme asiaa paatoksen teossa. Tosille tarkein on jarki, toisille
tunne ja joillekin mukavuus. Jarki-ihmiselle on tuotetiedot tarkeitéa koskien sen
ominaisuuksia, kayttoa ja hyotyja. Han uhraa paatdoksentekoon aikaa ja vaivaa
seka vertailee eri vaihtoehtoja. Tunneihminen tekee paatoksen hetken
mielijohteesta. Han o] innostua visuaalisesti kiinnostavasta
palveluymparistdstd ja osaavasta asiakaspalvelijasta. Mukavuutta arvostava
punnitsee tuotteen tai palvelun kayttbéarvoa ja katevyytta. Han arvostaa myo6s
ostamisen helppoutta. Sama ihminen voi toimia eri paivina eri tavalla.

(Hamalainen yms. 2016, 12)

Asiakkaan pitaisi osata kertoa, mitda haluaa ja tahtoo. Asiakaspalvelun
molemmilla osapuolilla on oltava kasitys palvelutilanteesta ja keskustelu
kaydaan asiakkaan ymmartamilla termeilla. Asiakaspalvelutilanne ei saa olla
valta-alistussuhde, vaan hyvaan lopputulukseen pyritddn neuvottelemalla.
Toiset ihmiset eivat ole tottuneet seurustelemaan toisten kanssa, jolloin ei
ymmarreta toisen nékdkantaa. Asiakaspalvelussa on kyse toisen ihmisen
tarpeen ymmartamisestd. Emme huomaa omia virheitdimme, emmeka osaa olla
aidosti pahoillamme. Palveluammatissa olevan on sdilytettava tietty herkkyys,
jotta han ottaa opikseen aikaisemmista palvelutilanteista. Hanen tulee
hyodyntaa kaytannonkokemusta, jonka pohjalta muuttaa omia toimintatapojaan.
(Hannula yms. 2012, 97 - 99.)

Paras motivaatio tulee ihmisen sisalta kasin. Jos on halu tehda asiakaspalvelu
tyota, se on jo itsestdan motivaation lahde ja palkinto. Lahtiessaan téihin
henkilokunta vertauskuvallisesti pukee paélleen yrityksen arvojen ja brandin
mukaisen pelipaidan. (Ojanen 2010, 38 — 40.) Onnistumisen todennakoisyys on
paras mahdollinen, kun puheet ja teot ovat sopusoinnussa keskenaan.
Asiakkaan kohtaamisessa tulee olla l|dsnd sataprosenttisesti. Osa
asiakkaistakin on nykypaivana niin kiireisia, etta keskittyminen tahan hetkeen
on hankalaa. Kaikilla on hyvét ja huonot paivansa. Keskittymalla tahan hetkeen
ja sitoutumalla uudistumiseen saamme uskomattoman maaraan voimaa. Ei ole
olemassa myyntityon vitamiinipillereitd, vaan se on jokaisen valmistettava itse.
(Ojanen 2010, 143 - 144.)
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3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla yllapidetaan yrityskuvaa, annetaan tuotetietoa,
vaikutetaan kysyntaan seka yllapidetdan asiakassuhteita. Henkilokohtainen
myyntityd ja mainonta ovat tarkeimmat markkinointiviestinndn muodot.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 300.) Viestinnalla pyritddn parantamaan
tuotteiden tunnettuutta, kiinnostusta ja paremmuutta erottuen Kkilpailijoista.

Pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden tietoon, tunteisiin ja toimintaan.

Markkinoinnin k&site on laaja ja markkinoijan tulee ottaa markkinointia koskevat
lait ja muut sdadodkset huomioon omassa toiminnassaan ja kanssakaymisissaan
asiakkaiden kanssa. Markkinoinnissa on kyse tiedottamisesta kuluttajille.
Markkinointia koskevat sdadokset eivat kuitenkaan koske puhdasta
asiakasviestintaa. (Koivumaki & Hakkanen 2016, 15.)

Keskeisin kuluttajamarkkinointia saanteleva laki Suomessa on
kuluttajasuojalaki, joka turvaa kuluttajan oikeusaseman ja valvoo markkinoinnin
ja sopimusehtojen noudattamista. Keskeisin yritysten valistda markkinointia

saateleva laki on laki sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa.

Markkinointia sdénnelladn myos tietosuojalainsaadanndssa, jonka saadokset
loytyvat henkilotietolaeista. (Koivumaki & Hakkanen 2016, 18, 20, 24,
kuluttajansuojalaki ~ 20.1.1978/38, laki  sopimattomasta  menettelysta
elinkeinotoiminnassa 22.12.1978/1061, henkildtietolaki 22.4.1999/523.)

Markkinointia saadelladn myos erinaisilla yleisilla pelisaanndéilla kuten hyvan
liketavan vastaisuus ja sopimaton menettely seka totuudenvastaiset,
harhaanjohtavat ilmaisut markkinoinnissa. Asetuksilla saadellaan hintojen
iimoittamisesta ja kuinka ilmoitetaan kylkidiset sekd yhdistetyt tarjoukset
markkinointiviestinassa. (Koivumaki & Hakkanen 2016, 27, 40, 85, 106.)

Apteekkeja koskevat myds omat erityissaantelyt ladkkeiden markkinoinnin
osalta, jotka Iloytyvat ladkelaista. Laakevalmisteiden markkinointia saa

apteekkien liséksi harjoitta ladkevalmistajien toimesta. (Koivuméaki & Hakkanen
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2016, 254; laakelaki 10.4.1987/395.) Tekijanoikeus liittyy kiinte&sti
markkinointiin sek& aineiston luomiseen ja suunnitteluun. Markkinointiviestinnan
parissa tydskentelevien on syyta tunnista tekijanoikeuden perusperiaatteet, ettei
tietdmattdan loukkaa kolmansille kuuluvia oikeuksia. (Koivuméki & Hakkanen
2016, 326; tekijanoikeuslaki 8.7.1961/404.) Tunnettujen tavaramerkkien
valmistajat s&atelevat myds, kuinka heiddn tuotteitaan tulee mainostaa.
Tavaramerkki antaa yksinoikeuden kayttdd merkkia, jota kaytetdan heidan

tuotteidensa ja palvelujensa yksiléimiseen (Koivumaki & Hakkéanen 2016, 342).

Apteekin omat verkkosivut antavat tietoa asiakkaille tuotteista ja palveluajoista.
Ne ovat helppokayttdiset ja niistd saa tietoa aukioloaikojen ulkopuolellakin.
Verkkosivujen markkinointiviestintd on pitkdkestoista ja suunnitelmallista, ja
niiden avulla saadaan tehokkaasti lisdndkyvyytta. Vaihtuvilla tuoteinfoilla
voidaan houkutella asiakkaita asioimaan apteekissa. Apteekin Kkotisivut
mahdollistavat jatkuvan osaamisen markkinoinnin ja tiedonvalityksen, joilla
esitelladn oma palvelutarjonta. Omat internet-sivut ovat osana luomassa
nykyaikaista imagoa. Internet on myos markkinointikanavana edullinen. (Laiho
2006, 38.)

Houkutteleva markkinointiviestinta herattdd huomiota (attention), lisaa
mielenkiintoa (interest), virittda ostohalua (desire) ja kehottaa toimintaan
(action). Tastd muodostuu markkinoinnin  AIDA-malli. Asiakkaan tulee
huomioida mainos tai kampanja, ennen kuin se voi vaikutta hanen toimintaansa.
Nykyisin  ihmiset altistuvat paivittain  tuhansille  markkinointiviesteille.
Informaatiotulvassa on tarkeéaa, jotta mainos erottuu joukosta, tulee huomatuksi
ja puhuttelee asiakasta. (Hamalainen yms. 2016, 180-181.) Vaikka
markkinointiviestinnalla pyritaan yrityksen myynnin kasvattamiseen, ei kaikella
viestinnalla tavoitella valitontd myyntitulosta, vaan hyoddyt nakyvat pitemmalla
tahtaimelld. Markkinointiviestinndn avulla asiakkaat ohjataan |Ahemmaksi

ostopaatoksen tekemista.
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Kuvio 1. Markkinointiviestinta

Asiakastyytyvaisyyskyselysta kay ilmi, etta asiakkaat pitavat uudesta Apteekki
nyt -asiakaslehdestd. Vastaajista 56 % kertoi lehdessd olevan hanta
kiinnostavaa tietoa. Vastaajista vain 8 % kertoi vierailleensa Juuan apteekin
verkkosivuilla. Kysymykseen apteekin verkkosivujen hyodyllisyydesta 55 %
vastasi neutraali, tastd voidaan paatelld, etteivat sivut ole tuttuja eivatka ne
herattaneet vastaajassa mielipidettd puolesta eikd vastaan. Selkean
mielipiteensé verkkosivujen hyddyllisyydesta saatiin 17 %:lta vastaajista. He
olivat taysin samaa mielta vaittaméan kanssa. Vastaajien keski-ik& oli 61 vuotta,
tama omalta osaltaan selittdd sen, ettei internetid kayteta paivittain ja

vastaukset sivujen hyodyllisyydesta jakoivat mielipiteita.

Apteekki nyt -asiakaslehti ilmestyi ensimmaéisen kerran Juuan apteekin
asiakkaille tammikuussa 2016. Lehdessa on apteekkarin tervehdys
etukannessa ja ajankohtaista terveyteen liittyvda tietoa. Lehti siséltaa
kuukausittain vaihtuvat tarjoukset seka vinkkeja terveyden ja hyvinvoinnin

yllapitdmiseen.
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Myyntityd on aina myo6s markkinointiviestintdd, jolla pyritdan vaikuttamaan
asiakkaan ostopaatokseen. Myyntihenkil6ston tuotetuntemus ja
asiakastuntemus ovat tarkeassa asemassa myyntitilanteen onnistumiselle.
Kokonaisvaltainen markkinointiviestintda on pitkdjannitteistd. Se kattaa
suunnitellut viestit eli mainoskampanjat, lehti-ilmoittelun ja internet-sivut, joilla
houkutellaan asiakkaita kiinnostumaan yrityksesta. Tuoteviesti on viesti, joilla
kerrotaan yrityksen valikoiman fyysista tuotteista ja niiden ominaisuuksista.
Palveluviestit ovat palveluprosessin aikana syntyvia viestejd, joihin vaikuttaa
asiakaspalvelijan ulkoinen olemus ja asenne seka kayttadytyminen. Asiakas saa
tapaamisissa arvokkaita tietoja ja samalla luottamus yritykseen syntyy.
(Grénroos 2015, 359.)

Viesti levidd kulovalkean tavoin, niin hyvassa kuin pahassa. Apteekin
asiantuntijat ovat mainioita levittdmaan markkinointiviesteja, koska he tuntevat
alansa tarkasti ja kuulijat uskovat heitd. He vakuuttavat ammattitaidollaan.
Mainosten viestit jadvat elamaan ja kiirivat laajemman asiakaskunnan tietoon.
Markkinointiviestintaa pitéaa toistaa, jolloin siitd saatava hyoty lisdantyy. Hyva
viesti kauas kuuluu ja oikein ymmarretty vield kauemmas. (Ojanen 2010, 123 —
124.)

3.4 Hinta

Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa suuresti tuotteen hinta-laatusuhde.
Asiakkaat pitavat hintaa tuotteen laadun tarkedna mittarina (Bergstrom &
Leppanen 2015, 204). Oikeaa hinnoittelu on yksi merkittavimmista imagon

luojista.

Jos ei hinnalla osoiteta laatutasoa, ei laatua ole mydskaan asiakkaan silmissa.
Hinta on aina arvon mittari, muodostaja ja yllapitaja. Hyva ja halpa samassa
paketissa on mahdoton yhtald. (Rope 2011, 67.) Hinnalla on monta merkitysta

markkinoinnissa. Tuotteen hinnan tulee olla heti oikealla tasolla markkinoille
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tullessa. Ihmiset oppivat nopeasti tuotteen olevan jotain hintatasoa. Hinnoittelu-
politikka maarittelee, mille tasolle tuotteen hinta markkinoilla asettuu. Tasta
kaytetadn myds nimitysta laatuasemointi, joka kertoo halutun laatukuvan
suhteessa kilpailijoihin. (Rope & Pyykkd, 2003, 199.)

Oikea hinta on sellainen, jonka asiakas suostuu maksamaan tuotteesta tai
palvelusta. Hinta on tarkeé kilpailukeino, koska se vaikuttaa suoraan yrityksen
kannattavuuteen. Hinnalla operoimalla vahvistetaan muiden kilpailukeinojen

tehoa ja saavutetaan monia tavoitteita. (Hamalainen yms. 2016, 145 — 146.)

Julkinen valta vaikuttaa hintoihin saatelemalla veroja ja maksuja, jotka
sisdllytetddn kuluttajahintoihin.  Viranomaiset tulevat nain saatelemaan
tuotteiden hintatasoa. Kilpailutilanne vaikuttaa omalta osaltaan myo6s hintoihin.
Tiettyd merkki& suosivat asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteista
enemman. ValttAmattomia tuotteita kuten laakkeita ostetaan, vaikka niiden hinta
nousisikin. (Verkko Varia 2016.) Tiedon suuri maara ja saatavuus tekevat
kuluttajista aarimmaisen hintatietoisia. Tuotteita tai palveluja etsiessa on helppo
vertailla eri verkkokauppojen ja yritysten sivuilta tuote- ja hintatietoja.
Hintavertailu onnistuu nykyisin matkapuhelinten valityksella paikan paalla
likkeessa. (Filenius 2015, 18.)

Hinta on voimakkain tuotteeseen liittyva ominaisuus, jolla otetaan kantaa
tuotteen laadusta, taistellaan markkinaosuuksien puolesta ja se myds erottaa
tuotteet toisistaan. Hinta on tuotteen voimakkain signaali, jolla korostetaan

laatu-kasitysta tai tuotteen harvinaisuutta. (Rissanen 2006, 144.)

3.5 Saatavuus

Hyvan saatavuuden tavoitteena on, ettd tuotteet ovat asiakkaiden saatavilla
oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisina erina helposti ja

nopeasti (Bergstrom & Leppanen 2015, 261). Palveluympariston saatavuus
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nakyy sisaisena ja ulkoisina saatavuuspaatoksind. Ulkoisilla paatoksilla
helpotetaan asiakkaan saapumista yritykseen huomioiden liikkeen sijainti,
aukioloajat, paikoitusalueet ja yrityksen julkisivunakyvyys. Sisaisen
saatavuuden paatokset vaikuttavat siihen, kuinka kauan asiakas viihtyy
likkeessa. Tassa huomioidaan kassojen maaraa, sijainti seka hyllyjen asettelu.
Tuotevalikoiman monipuolisuus on myos tarkeda seka tuotteiden esille asettelu

ja halutunlainen asiakaskierto liikkeessa. (Leppéanen 2007, 152 — 154.)

Palveluymparist6 tulisi suunnitella helpottamaan ja nopeuttamaan asiakkaiden
asiointia yrityksessa. Asiakkaiden tulisi kokea asiointi yrityksessa kaikin tavoin
mielekkaaksi, jotta he haluavat tulla uudestaan yritykseen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 164.) Palveluymparistda tulisi katsella asiakkaan silmin, jolloin
huomioidaan pienet yksityiskohdat helpottamaan asiakkaan asiointia.
Myymalajarjestysta ja liikkeen sisdistd ilmetta on syyta paivittdd aika ajoin,
jolloin saadaan myds uutta nostetta kaupankayntiin. Hyvin suunnitellussa
palveluymparistdéssa on virikkeita kaikille aisteille, silla asiakkaat ovat erilaisia.
Asiakkaiden keskindiseen vuorovaikutukseen tulisi kiinnittaa suunnittelussa
myds huomiota. Samoin kuinka taataan arkaluontoisen asiakaspalvelutilanteen
sujuvuus. Apteekkiymparistéssa palvelupisteiden sijainnilla on keskeinen
merkitys. Henkilokunnan tulee saada luontevasti palvelua haluavaan
asiakkaaseen kontakti. Asiakkaan on hahmotettava apteekin tilat ja tuoteryhmaét

vaivattomasti.

Palveluympariston siisteys ja jarjestys kuvastaa myos luotettavuutta. Ensikertaa
asioivat muodostavat palvelusta kuvan heti liikkeeseen astuttaessa, joka on
syyta muistaa. Kokonaiskuvaan palvelusta vaikuttavat myos yrityksen kotisivut,
joita on syyta paivittda saannollisesti ja kertoa ajankohtaisuuksista viikoittain.
Ulkoinen saatavuus kasittda liikkeen sijainnin, I6ydettdvyyden ja aukioloajat.
Aukioloaikojen tulee noudattaa yleistd enemmistdn asioimisaikaa, jossa otetaan
huomioon paikkakunnan sijainti ja vuodenajat. Aukioloaikoja suunnitellessa on
otettava huomioon myds toiminnan kannattavuus. Sisdinen saatavuus otetaan
huomio asioimisen helppoudessa, viihtyisyydessd, opasteiden selkeydessa ja
henkiloston saavutettavuudessa. Tuotteiden pitdd olla houkuttelevasti ja

helposti saatavilla hintatietoineen. Hamalainen yms. 2016, 151 - 153.)
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4  Asiakaspalvelu

Rissanen (2006, 18) maarittelee palvelun vuorovaikutussuhteeksi, jossa teolla,
tapahtumalla ja toiminnalla tuotetaan asiakkaalle lisdarvoa ongelmanratkaisuun
elamyksen, kokemuksen, helppouden ja mielihyvdn muodossa. Palvelu on
vaikeasti maariteltava, herkka ja aineeton tapahtuma, joka tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti. Henkiloston palveluosaaminen on kilpailukeino, jota
on hankala kopioida. Henkilokunta, joka tuntee tuotteensa, on
vuorovaikutustaitoinen, palvelualtis ja joustava. Se antaa yritykselle kilpailuetua.
Tyytyvaiset asiakkaat kasvattavat sitd puhumalla positiivisesti yrityksen
puolesta. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2015, 67.)

Asiakaspalvelutyd on ammattimaista arvontuottamista asiakkaille. Koska
palvelu koetaan, se nakyy, tuntuu ja kuuluu meille jokaiselle erilaisena. (Flink
yms. 2015, 75.) Ajankayton hallinta on haaste asiakaspalvelussa. Valtaosa
asiakkaista ymmartaa, etta kiireisessa tilanteessa tehokas ja ripeéa palvelu on
parasta palvelua. Rauhallisessa tilanteessa heita palvellaan monipuolisemmin
ja enemman aikaa kayttden. (Flink yms. 2015, 103.) Kiiretta pidetaan
systemaattisen ja ennakoivan myyntitydn pahimpana vihollisena. Kiireinen
asiakaspalvelija herattad myos epéluuloa asiakkaissa. Osalla kansalaisista on
nykydan jatkuvasti niin kova Kkiire rientda paikasta toisen, jotta se haitta
merkittavasti elamisen laatua. Kiireen tunne ei poistu myyntityésta koskaan sen
syy vain vaihtuu. Kiirettd on kyettava hallitsemaan, jottei se tule hallitsemaan
myyjan paivittaista ty6ta. (Laine 2008, 230 — 231.)

Joillekin asiakkaille on hyvin tarkeaa, ettd heidan lapsensa huomioidaan
palvelutilanteessa. Joskus voi olla merkityksellistda saada lapset viihtym&aan
asioinnin aikana. Usein riittaa lapselle suotu hymy ja tervehdys. (Flink yms.
2015, 104.)
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Yrityksen menestymisen kulmakivi on onnistuneet myyntitilanteet. Hyvan
asiakaspalvelija voidaan maaritella asiantuntijaksi, joka saa asiakkaan
oivaltamaan itselleen parhaan ratkaisun seka sen tuomat edut ja hy6dyt.
Jokaisesta asiakkaiden parissa vietetysta paivasta oppii ja kehittyy, kun vain
olemme kuulolla ja piddmme silmat auki. Hyvaksi asiakaspalvelijaksi tuleminen
ja siella pysyminen edellyttdd noyryytta, voimaa kestda epaonnistumiset,
sitkeyttd vaikeuksien edessa seka aitoa rakkautta asiakaspalvelutyohon. Eikéa
pidd unohtaa joukkuetovereiden kannustuksen merkitysta. Kun aktiivisesti
kehittdd ammattitaitoaan pyrkien sailyttdméan mielen virkeyden ja innostuksen
tyotddn kohtaan, pysyy ajan hermolla. Joskus pitdd havita, ettd oppii
voittamaan. (Ojanen 2010, 12 — 13.)

Myynti on palvelua alusta loppuun saakka. Ostopaatoksen tehtydan asiakas on
varmistunut siitd, ettd ha&n on tehnyt hyvan paatoksen. Asiakas ei kadu
ostostaan jalkeenpain ja han on varma siita, ettd saa hyvaa palvelua myo6s
jatkossa. Asiakkaalle pitdd jaada erittain hyva filis kaupantekotilanteesta.
(Ojanen 2010, 100.)

Asiakaspalvelun merkitys korostuu entisestaan, koska nykyaan tuotteet
muistuttavat tosiaan ulkonddltddn, ominaisuuksiltaan sek& hinnaltaan.
Nykyasiakkaat eivat ole sitoutuneet kayttdmaan vain yhden yrityksen palveluja
ja uskollisuus tiettya asiakaspalvelijaa kohtaan on vahaisempi kuin
aikaisemmin. Internetilld on suuri vaikutus asiakasuskollisuuteen, koska
asiakkaat vertailevat tuotteita ennen kuin astuvat sisddn myymalaan. Internetin
tietotulva tekee asiakaspalvelijan tydstd haastavamman, koska internet lisaa
asiakkaan valtaa ja tietoisuutta eri vaihtoehdoista. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
13 -14))

Myynti- ja neuvottelutaitoja tarvitaan kaikissa tilanteissa ja yhteistygssa toisten
ihmisten kanssa. Myyntid ei ole ainoastaan se, ettd raha vaihtaa omistajaa.
Myynti on ajatusten ja ideoiden sek&a omien vaikuttamistaitojen eteen pain
viemista. Myynnillinen ajattelutapa on oltava vahvana kaikilla tyontekij6illa, silla
sen enemman myyntitilaisuuksia huomataan ja sen paremmin péarjataan.
(Maury & Meretniemi & Tuomila 2016, 64.)
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S=viltava: 0% I
g‘l G=kohtalainen: 0% I
| T=tyyddyttava: 1%

B=hywva: 9%

1 0=erinomainen:
40% -

S=kitettivd: S0%

Kuvio 2. Kouluarvosana kokonaispalvelusta

Kyselyyn vastanneista puolet antoi kouluarvosanaksi kiitettavan Juuan
apteekin kokonaispalvelusta ja 40 % piti palvelun tasoa erinomaisena.
Kaaviosta kay ilmi etta vain 1 % piti palvelun tasoa tyydyttavana. Asiakkaat

kokivat siis saavansa odotuksia vastaavaa asiakaspalvelua.

Jos asiakaspalvelusta halutaan Kkilpailuetua, sen on oltava hyvaa kaikkia
asiakkaita kohtaan. Apteekin tuotteet ovat paasaantdisesti samankaltaisia eika
hinnallakaan kilpailla. Asiakaspalvelun laatu on seikka, jolla erottaudutaan
muista. Pienelld paikkakunnalla on vain yksi apteekki, jonka on palveltava
tasapuolisesti koko asiakaskuntaa. Asiakaskunta muodostuu suurimmaksi
osaksi hieman idkkaammistd ihmisistd. Palveluja ja tuotteita uudistettaessa
tulisi huomioida lapsiperheet ja nuorten ikaluokka. Nuoret liikkuvat paljon
vapaa-ajalla ja tdidensd vuoksi, niin heidat pitaisi saada kayttdmaan oman
paikkakunnan palveluja. Osaava, hyvin koulutettu, asiantunteva ja ystavallinen
henkilokunta on avainasemassa naiden asiakkaiden saamiseksi palveltavaksi.
Tuotteiden esille asettelu ja houkuttelevuus ovat myds osa hyvaa
asiakaspalvelua. Asiakkaat saadaan loytamaan tarvitsemansa tuotteet
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helpommin. Vuodenaikojen mukaan somistellut nayteikkunat houkuttelevat
myds asiakkaita astumaan sisaan apteekkiin palveltaviksi.

Asiakkaat ovat myds valveutuneita ja osaavat vaatia asiantuntevaa palvelua.
Asiakaspalvelua ovat my6s houkuttelevan ja viihtyisdn palveluympariston
luominen. Viihtyisat ja tehokkaat toimitilatkaan eivat yksin riitéa, vaan on osattava

satsata palveluun ja asiakkaiden huomioimiseen. (Hamalainen yms.2016, 9)

4.1 Palvelun laatu-ulottuvuudet

Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen eli
lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Asiakkaille on
tarkedd, miten he kokevat vuorovaikutustilanteet yrityksen kanssa. Asiakkaan
kokemaan kokonaislaatuun vaikuttavat myds asiakaspalvelijan ulkoinen
olemus, hanen tapansa keskustella ja hanen tapansa hoitaa
tehtavakokonaisuutta. Ongelmatilanteiden ratkaisut tulee pyrkid hoitamaan
asiakasta tyydyttavalla tavalla nopeasti ja joustavasti. (Gronroos 2015, 101 —
102.)

Laadun kaksi ulottuvuutta vastaavat kysymyksiin mita ja miten. Asiakaspalvelun
tekninen laatu nakyy kykyna kertoa tuotteista, tietoisuus ajankohtaisista
kampanjoista, hinnoittelusta seka tuotteiden saatavuudesta. Toiminnallinen
laatu nakyy siina, miten asiakastilanne hoituu. Kuinka hyvin kuuntelen
asiakasta, jotta saan hanen tarpeensa kartoitettua ja kykenen palvelemaan
hantad oikealla tavalla. TAh&n kuuluu myos taito kasitella asiakkaan tunteita,
elekieli ja vankka tilannetaju. (Flink yms. 2015, 67.) Myyjan pitaa osata asettua
asiakkaan asemaan. Toiminnallisen laadun osa-alueilla voidaan ylittad asiakaan
odotukset ja erottautua Kkilpailijoista. Asiakaspalvelu on parhaimmillaan
elamysten tuottamista, joka saadaan aikaiseksi odotukset ylittvasta,

miellyttdvasta ja onnistuneesta asiakaspalvelutilanteesta. Laatukokemukseen
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vaikuttavat kaikki asioinnin aikaiset tapahtumat myds toiset asiakkaat ja niiden
huomioiminen. (Hamalainen yms. 2016, 51 - 52 )

Asiakas on palvelun laadun mittari ja anturi. Asiakkaan palveluun kohdistuvat
latuodotukset vaihtelevat paljon. Palvelun ydinosalta he odottavat kuitenkin
vahintaankin hyvaksyttavaa laadun tasoa. (Rissanen 2005, 215.)

Hyva asiakaspalvelu tulee vaikuttamaan asiakassuhteiden sailymiseen ja
asiakasuskollisuuteen. Tyytyvaisyys palvelun ja tuotteiden laatuun edistda
asiakkaiden uusintaostoja ja halua jatkaa asiakassuhdetta. (Gronroos 2015,
177.) Asiakaslahtbisyys ei tarkoita sitd, ettd asiakkaiden eteen oltaisiin
tekemassa mita vain. Asiakaslahtdisyyden tarkoitus ei ole mydskaan ylittaa
asiakkaan odotuksia palvelusta. Yrityksen kehittdamisen l|aht6kohta on, etta
asiakkaita voitaisiin palvella jollakin asiakkaan arvostamalla tavalla nykyista
paremmin. (Reinboth 2008, 22.)

Asiakaspalvelun  laadukkuus voi tarkoittaa  nopeutta, tehokkuutta,
vaivattomuutta, katevyytta, edullisuutta seka helppoutta. Merkityksellistd on se,
ettd asiakas kokee saavansa palvelusta jotain sellaista lisdarvoa, jota han ei
saa kilpailijoilta. (Reinboth 2008, 20.) Asiakkaalla on mielikuva palvelusta, jonka
lunastaminen on asiakaspalvelijan tehtava. Yrityksen toimintatavat heijastuvat
tyontekijan kautta asiakaspalveluun. Asiakkaat kokevat usein palvelun laatuun
vaikuttavana tekijgna yrityksen joustavuuden toimintatavoissa. Luotujen
mielikuvien tulisi olla totuudenmukaisia ja yhdensuuntaisia. Asiakkaat jakavat

mielikuvaansa yrityksestd myds muille asiakkaille. (Reinboth 2008, 232 - 33.)

Ihmisten valinen laatuyhteys synnyttdd molemmin puoleista elinvoimaa,
yhteenkuuluvuutta ja positiivista arvostusta. Positiivinen tunne-energian myota
ihmiset ymmartavat toisiaan paremmin ja tulkitsevat toistensa viesteja
monivivahteisemmin. Ihmisten kykenevat toimimaan yhdessa tehokkaammin,
joka synnyttdd tyoniloa, tyytyvaisempia asiakkaita ja kannattavampaa
liketoimintaa. (Fischer & Vainio 2015, 65 - 66.)
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Fischer & Vainio (2015, 80 — 81) korostaa myds yrityksen tulevaisuuden
kilpailukykya  mitattaessa  tarkeédksi  tunnusluvuksi  maksuvalmiuden,
kannattavuuden ja vakavaraisuuden ohella yrityksen laatuyhteyksien maaran ja
positiivisen emotionaalisen padoman tason. Jokainen kohtaaminen katsotaan
mahdollisuudeksi kasvattaa emotionaalisen p&doman arvoa. Positiivinen
emotionaalinen p&doma syntyy yksiloiden valisen vuorovaikutuksen ja
yhteistydn kautta seka asiakas- ja toimittajasuhteista synnyttden kilpailuetua

suhteessa muihin toimijoihin.

Tybelaman yhteispelin kannalta on tarkeda eri persoonien mukanaan tuomien
erojen ja vahvuuksien ymmartdminen. Kokemuksemme vaikuttavat suuresti
siihen, minka painoarvon annamme jollekin asialle ja miten litAmme eri teot ja
tilanteet osaksi kokonaisuutta. (Fischer & Vainio 2015, 84 - 85.)

4.2 Koettu palvelun laatu

Koettuun palveluun laatuun vaikuttavat asiakkaan odotukset.
Markkinointiviestinta ei voi lupailla asiakkaille liikoja, jolloin asiakaan odotukset
kasvavat. Imagoa ja suusanallista viestintda yritys pystyy valvomaan vain
epasuorasti. Asiakkaan tarpeet vaikuttavat suuresti hanen palveluodotuksiinsa.
Kokonaislaatukuvaan vaikuttaa odotetun ja koetun laadun valinen Kkuilu.
(Groénroos 2015, 105) Asiakkaan ja taman mielen kohtaaminen on kiehtovaa ja
haastavaa. Emme voi tietdd etukateen, milla tuulella asiakas on tanéaéan, mitka
hanen tarpeensa ovat nyt tai mitd vanhoja kokemuksia tai uutta tietoa han
kantaa tdndadn mukanaan. Palvelutilanteen kulkua on vaikea ennustaa.
Pohjimmiltaan asiakaspalvelijaan kohdistuvat vaatimukset ovat yksinkertaiset,
silla ihmisilla on tarve tulla kuulluksi, hyvaksytyksi, nahdyksi, ymmarretyksi ja
arvostetuksi. (Flink yms. 2015, 74). Vaikka asiakas tulee hoitamaan pienta
yksittéista asiaa, hanella on oikeus kokonaisvaltaiseen palveluun. Asiakkaalla
saattaa olla useita myonteisia palvelukokemuksia yrityksesta. Silti yksi heikko
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kokemus voi romutta asiakassuhteen. Asiakkaalle jaa mielen viimeisin

asiointikerta ja sen onnistuminen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 33.)

Asiakkaan odotuksiin palvelun laadusta hinnalla on suuri merkitys. Mita kallimpi
hinta sitd suuremmat ovat odotukset. Odotuksiin vaikuttavat my6és muiden
asiakkaiden mielipiteet, ettd yrityksesta saa erinomaista palvelua. Palvelua

korostava markkinointiviestinta lisdd myos odotuksia. (Hamalainen yms. 2016,
49)

Imago

Odotettu laatu

Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Mielikuva, aikaisempi

Markkinointiviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

kokemus, asenteet,

tunteet, Imago

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen

laatu: mita

Kuvio 3. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2015, 105)

Kuviossa 3. nadkyy, miten laatukokemukset ja imago liittyvat muihin
markkinointitoimiin ja kuinka se vaikuttaa koettuun palvelun laatuun. Imago on
useimmissa yrityksen palveluissa tarked tekija, joka vaikuttaa laadun

kokemiseen monilla tavoilla. Odotettuun laatuun yrityksen imago vaikuttaa, mita
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oletuksia asiakkaalla on liikkeeseen tullessa. Jos asiakkaalla on myoénteinen
kuva yrityksesta, h&n yleensa antaa pienet puutteet asteeksi. Imagoa pidetaan
laadun kokemisen suodattimena. Imago vaikuttaa myds koettuun palvelun
laatuun, jolloin  yrityksen on oltava tarkkana, ettei se lupaa
markkinointiviestinassa likkoja, jolloin odotukset nousevat lilan suuriksi.
Imagoaan ja suusanallista viestintda yritys pystyy valvomaan vain epéasuorasti.

Imagon muodostumiseen vaikuttaa yrityksen aikaisempi menestys ja toiminta.

Asiakkaan tarpeet vaikuttavat myos odotuksiin palvelu laadusta. Groonroos
esitteli vuonna 1982 koetun palvelun laadun kasitteen ja mallin. Lahestymistapa
perustuu tutkimuksiin, joissa selvitelladn kuluttajien kayttaytymista ja tuotteille
asetettujen odotusten vaikutusta palvelun jalkeiseen arviointiin. (Gronroos
2015, 99 - 106)

SERVQUAL-menetelma on Leonard Berryn ja tutkimusryhman kehittdma
menetelma, jossa mitataan laatukuilujen avulla palvelua asiakkaan odotusten ja
havaintojen valilla eli mitd asiakas odottaa palvelulta ja kuinka han lopulta
kokee palvelun. Tassd menetelmassa pyritdéan saamaan selville odotusten ja
kokemusten vaélisia eroja (kuiluja), joiden tiedostaminen on yritykselle tarkeaa.
SERVQUAL- mallissa on viisi kuilua: johdonnakemyksen  kuilu,
laatuvaatimuksen kuilu, palvelu toimituksen kuilu, markkinointiviestinnan kuilu ja
koetun palvelun laadun kuilu. N&issd kuiluissa k&sitellaan asioita, jotka eivat
vastanneet asiakkaan odotuksiin palvelutapahtumassa. (Pitkdnen 2013,
Gronroos 2015, 108)

Asiakaspalvelijan tydssaan saadut opit kannatta jakaa koko tyéyhteison kesken.
Kyse voi olla hyvinkin pienista asioista, koska laatukokemus syntyy pienista
yksityiskohdista. Jokainen hyvéaksi havaitun toimintatavan saaminen jokaisen
tyontekijdn tytkaluksi parantaa samalla asiakkaan laatukokemusta. (Reinboth
2008, 86.) Asiakaspalvelija voi entisestéan parantaa asiakkaan
palvelukokemusta tarjoamalla hanelle lisdmyyntia. Jatkotuotteiden myynti on
lisda palvelua, jota asiakas ei valttdmatta osaa pyytaa. Myyjdn osaaminen

korostuu  palvelutilanteessa, kun hé&n osaa kaantda keskustelun
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lisdmyyntituotteisiin, silloin asiakaskin saa suuremman hyddyn sijoituksestaan.
(Ojanen 2010, 97 — 99.)

5 Asiakastyytyvaisyys

Palvelun hyva laatu tuo asiakkaalle arvoa, joka saa aikaan
asiakastyytyvaisyytta (Bergstrom & Leppénen 2015, 205). Parempien
asiakaskokemusten tuottamiseen paastdaan asiakasymmarryksen avulla, mika
on erilaisille asiakkaille eri tilanteissa arvokasta. Asiakkaiden polut tuotteiden
kayttajiksi ovat erilaisia. Asiakasymmarrys on myos sita, ettd osataan kayttaa
sopivia markkinointikeinoja. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 423.)

Asiakastyytyvaisyyden selvittamisessa on oltava valmis kohtaamaan asiakkaan
mielipiteet. Omien asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen voi onnistua
kuuntelemalla suoraa asiakaspalautetta. Asiakkaiden tarpeet muuttuvat, jossain
maarin  jatkuvasti. Markkinointia  kehittamalla  yritys  voi  tukea
asiakasuskollisuuden ja asiakkuuksien arvon kehittamista. (Kauppila 2015, 72 —
73))

Hyva asiakaskokemus synnyttdd asiakasuskollisuutta. Asiakas pitda asiointia
helppona ja ostamaansa palvelua tai tuotetta hyddyllisend. Mydnteinen
asiakaskokemus on perusta asiakasuskollisuuden rakentumiselle. Uskolliset
asiakkaat kayvat jatkossakin yrityksessa ja suosittelevat sita tuttavilleen.
Samalla kasvatetaan keskiostoksen suuruutta ja pyritddan kasvattamaan

asioimiskertoja. (Kauppila 2015, 76 — 78.)
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5.1 Asiakastyytyvaisyys on tunnetila

Asiakastyytyvaisyys maaraa yrityksen tulevaisuuden suunnan. Sitd onkin syyta
tarkastella, koska uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa yritykselle 5-10
kertaa enemman kuin nykyisten asiakkaiden pitaminen. Mita kauemmin
asiakkaat ovat kiinnostuneita yrityksen palveluista, sita tuottavampia he ovat
yritykselle.  (Kotler 2005, 13.) Asiakkaan ja yrityksen nakemykset
asiakaspalvelun laadusta voivat erota toisistaan. Kokonaan ei voida valttaa
tilanteita, joissa asiakas on tyytymétbn saamaansa palveluun. Asiakkaista vain
muutama prosentti ilmaisee suoraan tyytymattomyytensa. Jalkikateen
tyytymattomyydesta palveluun kertoviin asiakkaisiin tulee olla henkildkohtaisesti
yhteydessa tilanteen  selvittamiseksi. Tilanne pyritdéan  korjaamaan
juoksuttamatta asiakasta. (Reinboth 2008, 103.)

Asiakastyytyvaisyys pohjautuu tunnetilaan, jonka ilmaiseminen numeroina ei ole
aina helppoa. Osa asiakkaista ei anna parasta arvosanaa, koska katsovat, etta
aina on parantamisen varaa hyvassékin palvelussa. Ihmiset kokevat myds
asteikot ja numerot eri tavalla. Kaikki eivat nae ja koe asteikkojen eroja samalla
mittakaavalla. Erityisesti keskimmainen asteikko (neutraali tai 3) voi tarkoittaa
keskinkertaista tai ettei asia puhutellut tai koskettanut asiakasta mitenkaan
erityisesti. Asiakkaan tunnetila ja mieliala vaikuttavat suuresti siihen, millaisen
numeron han paperiin laittaa. Tulokset nayttavat kuitenkin, missa asioissa on
muutoksen tarvetta tai onko aikaisempaan tilanteeseen verrattuna tapahtunut
eroavuutta. (Reinboth 2008, 107 - 108.)

Voimme itse valita, kuinka reagoimme negatiivisin asioihin seka
vaarinymmarrykseen. Asioiden kaantaminen voitoksi auttaa kasittelemaan
tilannetta ja estda negatiivisen vaikutuksen meihin itseemme. Pystymme
kuitenkin monin eritavoin vaikuttaman asioiden kulkuun, joka lopulta johtaa
niihin tuloksiin, joita elamassamme ja tydssamme pidamme térkeind. Joustavan
mielen omaava ihminen nékee epaonnistumisen keinona oppia uutta ja selvita
tulevaisuudessa vastaavista tilanteista paremmin. (Fischer & Vainio 2015, 22 —

24.) Myyntitilanteesta tulisi luoda sellainen, etté se on asiakkaalle ainutlaatuinen
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ja merkittava tapahtuma. Nykyisin tuotteita on runsaasti tarjolla, jolloin
asiakaspalvelukokemus kruunaa tuotteen. Asiakkaalle luodaan tunne tilanteen
ainutkertaisuudesta. Korostetaan mielikuvaa, jossa laadukas tuote ja palvelu
kulkevat kasi kadessa. (Ojanen 2010, 64.)

Asiakaspalvelijan tulee varmistaa, ettd asiakas on saanut vastauksen kaikkiin
kysymyksiinséd. Asiakkaat muodostavat myonteisen tai kielteisen kuvan
yrityksesta kokemansa, lukemansa, kuulemansa tai luulemansa perusteella.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 167 - 168.) Tyytyvainen asiakas hoitaa
markkinointia kaikista tehokkaimmin yrityksen puolesta. Sanotaan myds, etta
suusta suuhun markkinointi on tehokkain tapa edistdaa myyntia. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 169.)

5.2 Asiakaskokemus

Tulee muista, ettei asiakas ole vain kohde, jolle palvelu suunnataan, vaan han
on aktiivinen osallistuja omaan asiakaskokemukseensa. (Fischer yms. 2015,
37). Kaikissa vuorovaikutustilanteissa niin asiakaskohtaamisissa kuin muutekin
elamassa on mahdollista synnyttaa tosille positiivista merkitysta ja sita kautta
myonteista tunne-energiaa. Yksinkertaisuudessaan annamme toisillemme
viestin, etta han on tarked ja ettd hanta arvostetaan ja kunnioitetaan juuri
sellaisena kuin han on. Samalla pitdéda myds ymmartad, kuinka oma asenne

vaikuttaa kanssaihmisten toimintatapaan. (Fischer & Vainio 2015, 43.)

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” (Filenius
2015, 24).

Positiivinen tunne-energia antaa valtavasti elinvoimaa ja potkua arjen

harmauden keskella myds vaativiin asiakaspalvelutilanteisiin. Negatiivinen
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tunne-energia sy6 meilta voimat ja vaikuttaa pitkalla tahtaimella suuresti

hyvinvointimme ja p&atoksiimme. (Fischer & Vainio 2015, 55.)

Tunne on tila, joka on helppo tunnistaa, mutta sen purkaminen yksityiskohtiin on
hankalaa. Tunne on yksilon kokemus, jonka syntyy vaikuttaa keskeisesti
ymparodiva maailma. (Jalonen & Vuolle & Heinonen 2016, 35.) Tunteita
lukemalla ja niihin vastaamalla voi asiakaspalvelutilanteesta tehda miellyttavan
ja onnistuneen asiakkaalle. Tunnetaito voi olla hyvinkin pieni huomaavaisuus
kuten taito hiljentya oikeassa kohdassa. (Jalonen yms. 2016, 99.)

Kehon kielella voidaan ilmaistaan onnea, epéluuloa, luottamusta ja kaikkea
inhimillistd elamésta lausumatta sanaakaan. Siihen kuuluu kaikki kehon kautta

iimaistava tunnetila ja niiden tulkinta. (Anttila 2006, 81.)

6 Opinnaytetydn menetelmat ja lahestymistapa

Opinnaytetyd koostuu asiakastyytyvaisyyskyselystd, jota peilataan apteekin
kilpailukeinoihin. Tyd pohjautuu asiakkaiden mielipiteiden analysointiin seka

kartoittamiseen I6ytyyko keinoja asiakaspalvelun parantamiseksi.

Menetelméksi  valikoitui  kvantitatiivinen eli  maaréllinen  menetelma.
Maarallisessa tutkimustavassa tietoja kasitelladn numeerisesti. Tyypillista talle
menetelmalle on lomakekyselyn kayttaminen, jossa kysellddn samoja asioita
samassa muodossa suurelta joukolta vastaajia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 104.) Suositeltava havaintoyksikdiden maara olisi 100 havaintoyksikk6a
(Vilkka 2007, 17). Selvittavalla tutkimuksella on tavoite esittdd asioiden valisia
kausaalisuhteita eli syy-seuraussuhteita (Vilkka 2007, 19). Maaréallisen
tutkimuksen avulla voidaan selittdd, kuvata, kartoittaa tai vertailla esim.
palveluita, ihmisryhmia ja niiden ominaisuuksia (Vilkka 2007, 22). Samalla

etsitdan myos asioiden valista yhteytta.
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Survey-menetelmén etuna on tehokkuus ja taloudellisuus, kun kerataan tietoa
suuren ihmismaaradn mielipiteista ja toiminnasta. Kyselyn luotettavuutta
arvioidaan validiteetti ja reliabiliteetti kasitteiden avulla. (Ojasalo ym. 2014, 41.)
Kysely on aineiston keraamisen tapa, jossa kysymysten muoto on tarkkaan
vakioitu. Kyselylomakkeella kerataan henkilohavaintoyksikdista tietoa esim.
mielipiteista, asenteista, ominaisuuksista ja kayttaytymisesta. (Vilkka 2007, 28.)

Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeessa on  kaytetty Likertin  asteikkoa
mielipidevaittamien jarjestysasteikkona. Lomakkeilla kerattavaa aineistoa
voidaan kyselld monivalinta- sek&a avoimilla kysymyksilla. Avoimilla kysymyksilla
pyritddn saamaan spontaaneja mielipiteitda ja  kehittdmisehdotuksia.
Kyselylomaketta testattin ennen varsinaisen kyselyn kaynnistamista, jotta
saataisiin  selkeat ja helposti ymmarrettdvat monivalintakysymykset.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn saatetekstissa kerrottiin, etta tulokset kasitellaan
tilastollisina analyyseind, luottamuksellisesti ja nimettdmind. Vastaajilla ol
mahdollisuus osallistua tuotepalkintojen arvontaan. Vaittamien laatiminen oli
vaikein ja haastavin osio toteuttaa asiakastyytyvaisyyskyselya. Opinnaytetyo
noudattaa hyvaa tieteellista kaytantda, joka tarkoittaa kysymysten asettelua,
tavoitteita, aineiston kerdaamista ja tulosten kasittelya ja aineiston sailytysta
siten, ettei se loukkaa tutkimuksen kohderyhmaa, tiedeyhteiséd eikd hyvaa
tieteellista tapaa (Vilkka 2007, 90).

Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin 11.5-30.9.2016 Juuan apteekin asiakkaille.
Vastauksia saatiin 98 kpl. Lomakekyselyn tiedot tallennettin Webropol-
ohjelmalla tehdyn tiedostoon, jolla aineistoa voitiin jonkin verran myos
analysoida. Maaréllisen tutkimuksen tulokset esitetdédn numeraalisesti,
graafisesti ja sanallisesti (Vilkkka 2007, 148). Kyselyn avulla saadaan selville,
mité henkilot ajattelevat, tuntevat ja uskovat. Havainnoinnin etuna pidetaan, etta
sen avulla voidaan saada valitonta, suoraa tietoa yksil6iden, ryhmien ja
organisaatioiden toiminnasta ja kayttaytymisesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2013, 213))

Tassé tutkimuksessa on myo6s tapaustutkimukselle ominaisia piirteitda mm.

tuottaa kehittAmisehdotuksia. Tutkimuksen kohde eli tapaus (case) on yrityksen
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palveluprosessi. Tehdaan havaintoja, kuinka asiakkaat kokevat palvelun.
Kyselystd saadaan selville, miten tutkittavat havaitsevat, mitd ymparilla
tapahtuu. Havaintojen avulla saadaan tietoa toimivatko ihmiset niin kuin he

kertovat toimivansa. (Hirsjarvi ym. 2013, 212.)

Tassa opinnaytetyossd hyodynnetddn yleisesti tunnettuja tutkimus- ja
kehittamismenetelmid seka sovelletaan tiedon hankitaan ja julkaisemisen
yleisesti hyvaksyttyja periaatteita. Selvitetaan myos huolellisesti opinnaytetyon
vaiheet sek& pohdiskellaan asiakastyytyvaisyyskyselysta satua informaatioita
kriittisesti seka pyritaan saamaan selville asiakkaiden mielipide eri nakokulmista
katsottuna. Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymyksien asettelulla pyritaan
selvittamaan asiakkaiden mielipide palvelujen laadusta. Kysymysten asettelulla
on keskeinen asema tyon tulosten analysoinnissa (Hirsjarvi ym. 2013, 23-27 &
231-233).

6.1 Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn saatiin noin 4,5 kuukauden aikana 98 palautettua
lomaketta, joista seitsemassa lomakkeessa ei ollut vastattu kuin muutamiin
kysymyksiin.  Tamén vuoksi ne lomakkeet jatettin pois otoksesta.
Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin paperiversiona, joka osoittautui hyvaksi
valinnaksi. Paperilomakekyselyna vastauksia saatiin kokoon riittava maara. Jos
kysely olisi toteutettu pelkkdnd nettiversiona, vastausten maara olisi jaanyt

todennakoisesti alle puoleen nykyisesta.

Vastaukset tallennettin  Webropol -ohjelmaan, josta koitui lisatyota jonkin
verran. Ohjelmasta saadaan suoraan koottua tilastoa vastaajien mielipiteista,
joten tallennukseen kaytetty aika saatiin takaisin, kun alettiin laatia kuvaajia ja
tilastoa. Kyselyssd oli kaikkiaan 14 kysymysta, jossa kysyttiin asiakkaiden

mielipidetta tuotteista, myymalasta ja asiakaspalvelusta Likertin asteikon
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vaittdmien muodossa. Vaittdmiin ja vaihtoehtokysymyksiin vastattiin kattavasti,
kun taas sanalliset kysymykset jaivat vahaisemmalle huomiolle.

Kahdeksaan ensimmaiseen kysymykseen saatiin kaikilta vastaajilta mielipide.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset pyrittiin asettamaan sellaisiksi, jotta
niista olisi helppo rakentaa mielipide puolesta tai vastaan kyseista vaittamasta.
Kyselyyn olisi viel& voinut laittaa yhden kysymyksen, suositteletteko apteekin

palveluja tuttavillesi.

Vaativia kysymyksid vastattaviksi olivat "Miten?” ja "Mitd mieltd olette?”
kyseisesta asiasta. Naihin saatiin vastauksia huomattavasti vAhemman kuin
monivalintakysymyksiin. Anttila (2006, 121 — 124) kehottaakin miettim&éan
kysymysten asettelua tarkasti ja millaisia vastauksia todennakdisesti siihen
tullaan saamaan. Paallekkaisia, monipolvisia kysymyksia pyritaan valttamaan.
Paras tapa on pyrkid maarittelemaan selkeéat ja yksikertaiset kysymykset kuin
mahdollista ottaen huomion kaytettavan tutkimusmenetelman ja tutkittavan

ilmidn.

6.2 Aineiston analysointi

Kun aineisto on saatu kokoon, tarkastetaan, voidaanko kaikkia vastauksia
kayttaa. Aluksi tarkastetaan virheelliset vastaukset tai puutteellisesti taydennetyt

lomakkeet. Vastauksia tarkasteltiin seuraavin kriteerein.

1. Taydellisyys: onko jokaisen kysymyksen saatu vastaus.

2. Tasmallisyys: onko jokaiseen kysymykseen vastattu
tasmallisesti. Esiintyykd vastauksissa huolimattomuutta tai
vaarinymmarrysta, jotka vaikuttavat tulosten luotettavuuteen.

3. Yhtenaisyys: ovatko kaikki ymmartaneet ja tulkinneet kysymykset
oikein seka vastaamiseen annetut ohjeet. (Anttila 2006, 265 -
266.)
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Analyysimenetelmat perustuvat hyvin laajaan kirjoon erilaisia ratkaisuja.
Menetelman teoreettinen tausta perustuu niiden valinnassa siihen, missa
maarin ne auttavat asetettujen kysymysten selvittdmiseen ja missa maarin ne
ovat tehokkaita ongelmanratkaisijoita. Maarallisia ja laadullisia tutkimustapoja

voidaan kayttaa myos toisiaan taydentavina. (Anttila 2006, 230 — 231.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus luetaan positivistiseen
tiedendkemykseen, joka kayttaa empiirista tietoteoriaa. Maarallinen tutkimus on
kiinnostunut luokittelusta seka syy ja seuraus suhteiden selvittamisesta ja
vertailemisesta. Kvantitatiivinen tutkimusote Kkasittelee ilmiditd ma&arina,
paljouksina ja numeroina. Lahtbkohtana kaytetaan maarallisessa tutkimuksessa
aikaisempaa  kirjallisuutta,  asiantuntijalausuntoja  sekd  aikaisempaa
tutkimustulosta l0ytamaan ne keskeiset, mitattavissa olevat ja vaikuttavat
tekijat. (Anttila 2006, 233 — 234.)

Perusjoukoksi sanotaan joukkoa, jossa tutkittava ilmio esiintyy. Perusjoukko voi
olla suuri tai rajattu esim. tietyn liikkeen asiakkaat, jotka valikoituvat
asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Maarallisessa tutkimuksessa haetaan tietoa, joka
on luonteeltaan yleistd ja yleistettavissa ja sita kasitelladn kriteereiltdén
tilastollis-matemaattisena. Koska maarallinen tutkimus on teorialdhtdista,
muuttujat maarittyvat taustateorian perusteella. Aineistoa analysoidessa
kaytetddn luokitteluasteikkoa, joka sanamukaisesti luokittelee aineiston. Siind
iimoitetaan tapausten frekvenssit (lukumaaréat), jolloin voidaan todeta, kuinka

monta tapausta kuuluu kuhunkin luokkaan.

Aineiston ristiintaulukoinnin avulla voidaan kuvailla tuloksia ja kartoittaa
alustavia vaikutussuhteita. Ristiintaulukointi antaa enemman informaatiota
lukijalle kuin yhteen suuntaan esitetyt frekvenssit. Aineistoja kuvataan yleensa
kokonaisuutena ja ryhmittdin jakaumataulukoilla sekd numeerisesti etta
graafisesti. (Anttila 2006, 242 — 243.)
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7  Tutkimustulokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdéd Juuan apteekin asiakkaiden
tyytyvaisyys asiakaspalveluun seka Ioytaa palvelun laadun kehittamiseksi uusia
ideoita. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella selvitettiin asiakkaiden mielipideteita

asiakaspalvelusta, tuotteista, myymalasta ja markkinointiviestinnasta

Opinnaytetydssa kasiteltiin asiakaspalvelua ja kilpailukeinoja. Aiheesta loytyy
paljon aikaisempaa tutkimustietoa ja kirjallisuutta. Asiakkaat vastaavat
asiakastyytyvaisyyskyselyyn anonyymina. Kilpailukeinoja kasitellessa esille
nousivat apteekkiympariston vahvuudet seka pohdittiin asiakkailta tulevaa
palautetta. Kyselyyn vastanneita asiakkaita pitaisi olla vahintdan 50 — 60, jotta
siitd saataisiin kattava kuva asiakkaiden mielipiteista. Apteekilla on monenlaisia
markkinointikampanjoita eri vuodenaikoina, joiden ohessa kyselylomakkeita
taytatetddn. Pyrkimyksend on saada kokonaiskuva asiakaspalvelun tilasta

Juuan apteekissa.

Taulukko 1. Apteekin tuotteet

1Taysin oHieman 4Lahes | 5Taysin
Vaittama eri S0 | 3Neutraali [ samaa samaa | Yhteensa | Keskiarvo
L eri mielta L L
mielta mielta mielta
Ajankohtaiset 1 0 14 25 51 91 4,37
kausituotteet ovat
hyvin esilla. 1,1% 0% 15,38% | 27,47% | 56,04%
Itsehoitotuotteita on 1 0 9 21 60 91 4,53
hyvin saatavilla. 1,1% 0% 9,89% | 23,08% | 65,93%
Itsehoitotuotteiden 1 0 10 26 53 90 4,44
valikoima on
kattava. 1,11% 0% 11,11% | 28,89% | 58,89%
Itsehoitotuotteet 1 0 12 25 53 91 4,42
ovat selkeésti ja
loogisesti esilla. 1,1% 0% 13,19% 27,47% 58,24%
Yhteensa 5 0 50 115 284 454 4,48

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden mielipiteet (taulukko 1), jotka
koskivat tarjolla olevaa tuotevalikoimaa, saatavuutta sek& tuotteiden esille

asettelua, olivat hyvin yhdensuuntaiset. Vastauksista voidaan paatelld
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asiakkaiden olevan erittain tyytyvaisia itsehoitotuotteiden saatavuuteen ja
tuotteiden esille asetteluun. P&&saantdisesti asiakkaat olivat taulukon 1
vaittamien kanssa samaa mieltd. Yli 50 % kyselyyn vastanneista kertoi

olevansa vaittamien kanssa taysin samaa mielta.

Asiakkaan antama palaute on tarke&a yrityksen kehittymisen kannalta. Asiakas,
joka antaa palautetta on kiinnostunut yrityksen toiminnasta. Useimmiten palaute
tulee tyytymattomiltd asiakkailta. Kriittistdkaan palautetta ei pitaisi ottaa
henkilokohtaisen eikd loukkaavana, vaan rakentavampi tapa on suhtautua
arvosteluun asiallisesti ja myonteisesti. Kaikenlaisesta palautteesta tulee
muistaa Kkiittdd asiakasta, silla jokainen vilpiton mielipide auttaa parantamaan
asioita ja ndkemaan ne eri kannalta. Kritiikki tulee sallia silla asiakkaat toivovat,

etta asiaa viedaan eteenpain. (Hamalainen yms. 2016, 37)

Kyselyaineiston kokoamisen perusoletuksena on, ettd vastaajat vastaavat
rehellisen mielipiteensa. Ongelma on siina, etteivat kaikki asiakkaat halua
vastata kyselyyn. Talloin tietyntyyppinen mielipide voi jaada tavoitellun
tutkimuksen ulkopuolelle. Aineiston kysymykset voivat olla luonteeltaan
monenlaisia, mutta ydinasia on, jotta sitd voidaan luokitella, ryhmitellda ja

muutenkin tarkastella maarina (Anttila 2006, 183.)

Juuan apteekissa on toteutettu asiakastyytyvaisyyskysely kaksi kertaa
aikaisemmin vuosina 2006 ja 2010. Kysymysten asettelu on ollut hieman
erilainen aikaisemmissa kyselyissd, mutta 2006 henkilékunnan palvelualttius on
saanut keskiarvon 3,8 ja 2010 keskiarvoksi 3,7. Kaikki kasitellyt osa-alueet ovat
saaneet naisséa kyselyissa keskiarvon alle 4, joten silmamaaraisestikin voidaan
todeta asiakkaiden tyytyvaisyyden palvelun laatuun kohentuneen vuosien

kuluessa.
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8 Johtopé&atodkset ja pohdinta

Asiakaspalvelu on markkinointiviestinndn osa-alue, joka kayttaa kanavana
henkilokohtaista vaikuttamista. Myyntihenkiléstd on avainasemassa yrityksen ja
asiakkaan valisissa suhteissa. Asiakkaiden tarpeiden selvittdminen on pohja
myyntitapahtumalle. Myyjan tulee tunnistaa asiakkaan tarpeet ja ongelmat seka
hanella tulee olla hyvat tiedot yrityksen palveluista ja tuotteista. (Isohookana
2007, 133.) Asiakaspalvelu on ainutkertainen, joka kerta jollain tavalla erilainen.

Asiakkaan kuunteleminen synnyttaa aitoa keskustelua.

Vastaajien joukosta profiloitui Juuan apteekin tyypillinen asiakas, joka on
nainen. Han asuu Juuassa ja on ialtdéan noin 61-vuotias. Han asioi apteekissa
2—4 kertaa kuukaudessa. Han antaa apteekin palvelulle kouluarvosanan

9-10.

Alla olevasta taulukosta ndhd&an, ettd 58 % kyselyyn vastanneista asioi Juuan

apteekissa 2 — 4 kertaa kuukaudessa ja 21 % kerran kuukaudessa.

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60%

1 - 2 kertaa vikossa
2 - 4 kertaa kuukaudessa 24 %

Kerran kuukaudessa

Harvemmin

Kuvio 4. Asiointi kerrat Juuan apteekissa

"Terveiset Juuan apteekille” -kommenttikenttddn saatiin paljon vastauksia.

Asiakkat kokivat saavansa hyvaa ja ystavallistd palvelua. Kommenteissa
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kuvastui tyytyvaisyys henkildkunnan palvelualtiuteen ja yhteistydhon vaativassa
palveluammatissa. Toivoteltin aurinkoista jaksamista henkilokunnalle ja

jatkamista samaan malliin.

Kommenteissa oli myos, ettei apteekin sijaintia olisi saanut muuttaa entisesta
paikasta nykyiselle paikalle. Apteekin pysyminen Juuassa huolestutti myds
asiakkaita. Apteekin asiakaslehti sai kiitosta. Kehotettiin jatkamaan samalla
iloisella ja reippaalla asenteella.

HenkilGkunta huomioi minut, kun
saavuin apteskkiin,

Henkilékurta on palvelualtis.

Henkilékurta on ammattitaitoinen.
Henkildkunnalle on helppo pubua ja
esittdd kysymyksia..

Asiakaspalvelija osaa vastata
kyaymyksiini.

Apteekin palvelu vastaa
odotuksiani.

Kuvio 5. Asiakaspalvelu kysymykset

Kuviosta 5 asiakaspalvelua koskeviin kysymyksiin "kuinka apteekin palvelu
vastasi asiakkaiden odotuksia” saatiin keskiarvoksi 4,8. Tasta voidaan paatella
asiakkaiden olevan palvelun laatuun tosi tyytyvaisia. Vastaukset ovat hyvin
samansuuntaiset kautta linjan, tama néakyy myos alla olevasta taulukosta.
"Henkilokunnan palvelualttius”, "ammattitaito” ja “henkilokunnalle on helppo
esittdd kysymyksia” -osiot saivat 4,9 keskiarvoksi. Tama osoittaa, ettd asiakkaat
ovat lahes taysin samaa mieltéa ko. vaittamien kanssa. Neutraalien vastausten
prosenttuaalinen maara on myos ladhes 0 %, tasta voidaan paatelld, ettd
mielipide on vahva asian puolesta eivatkd kysymykset aiheuttaneet arpomista
puolesta eika vastaan.
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Aikaisempiin kyselyihin verrattuna asiakkaiden tyytyvaisyys asiakaspalvelun
laatuun on kohentunut. Pienen apteekin etuna on, ettd asiakkaat ovat tuttuja ja
heiddan on helppo tulla keskustelemaan henkilokunnan kanssa. Apteekin
ulkoista ilmettd on my6s useampaan otteeseen uudistettu, joka on saanut my6s
postiivista palautetta asiakkailta. Viimeisen remontin yhteydessa muutettiin

selkeyttd ja avaruutta.

hyllyjarjestystékin, jolla saatiin yleisiimeeseen
Asiakaspalvelun tila on hyvalla mallilla kyselyyn vastanneiden mielesté, johon

osaltaan vaikuttaa sekin, ettd sama henkilokunta on palvellut asiakkaita usean

vuoden ajan.

Taulukko 2 Asiakaspalvelu kysymykset

L _ 4L ahes 5Taysin
: 1Taysin 2Hieman :
Vaittama L . | SNeutraali samaa samaa
eri mielta | eri mielta L L
mielta mielta
Henkildkunta huomioi minut,
_ ) 1,1% 0% 3,3% 14,28% 81,32%
kun saavuin apteekkiin.
Henkilokunta on
) 1,1% 0% 0% 3,3% 95,6%
palvelualtis.
Henkilokunta on
o 1,1% 0% 0% 6,59% 92,31%
ammattitaitoinen.
Henkildkunnalle on helppo
puhua ja esittaa 1,1% 0% 1,1% 6,59% 91,21%
kysymyksié.
Asiakaspalvelija osaa
o 1,1% 0% 0% 14,29% 84,61%
vastata kysymyksiini.
Apteekin palvelu vastaa
o 1,11% 0% 2,22% 8,89% 87,78%
odotuksiani.
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Taulukosta 2 kay ilmi, etteivat kaikki asiakkaat kokeneet henkilokunnan
huomioineen heita apteekkiin saavuttaessa. Tahan vaikuttavat useat seikat
asiakkaan tullessa apteekkiin asioimaan. Kiireessd voidaan vain nyokata
asiakkaalle hanen saavuttua sisaan. Vaikka kaytossa on

vuoronumerojarjestelma, asiakkaat kokevat palvelutilanteen kiireen eri tavoin.

Asiakas voi kokea, ettei hantd huomioitu riittdvan nopeasti tai ettd toiset
asiakkaat etuilivat palveltavaksi hanen vuorollaan. Asiakkaiden tullessa samalla
oven avauksella sisdén, osa voi kokea, ettei hanta viimeksi tullutta tervehditty

lainkaan.

Kehittamisehdotuksiksi nousi aukioloaikojen muuttaminen. Osa asiakkaista
kaipasi pidempia viikonloppu- ja ilta-aukioloaikoja. Liikuntarajoitteisten esteetén
paasy apteekkiin nousi esiin. My0s asiakaspalvelutiskilla asioimisen
yksityisyyden suojaaminen arkaluontoisissa asioissa tuli esille. Tasta
yksityisyyden suojaamisesta oli mielipiteitd puolesta sekd vastaan. Toiset
katsoivat myos henkilokohtaisten asioiden suojaamisen parantuneen vuosien

saatossa. Istumapaikkojen ahtaus asiakaspalvelussa koettiin myds hankalaksi.

Nama esille tulleet kehittamisideat ovat olleet osaltaan apteekin tiedossa
ainakin aukioloaikojen suhteen. Esteettomaan liikkkumiseen on samoin kiinnitetty
jo huomiota, mutta apteekkirakennus ei mahdollista suurempia muutoksia esim.
sisdantulon suurentamiseen. Palvelutiskia on vuosien saatossa muutettu
asioimisen helpottamiseksi ja puheen suojaamiseksi. Kommentteina oli myds,
ettei tarvetta toiminnan kehittdmiseen ja oltiin tdmé&nhetkiseen tasoon

tyytyvaisia.

Uudistunutta sisétilailmettd asiakkaat pitivat selkedné, avarana ja valoisana.
Apteekkitilan kokonaisuus katsottiin  hahmottuvan paremmin. Varimaailma
katsottiin apteekin ilmeeseen sopivaksi. Kommenteissa kavi ilmi, ettd uudistus
oli ajankohtainen ja hyvin toteutettu paremman yleisiimeen saavuttamiseksi.
Tuotteiden esille asettelu ja ryhmittely saivat myos kiitosta ja kehuja. Lisda

kaivattiin istumapaikkoja.
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Aloitin opinnaytetyon tekemisen kesélla 2016, jolloin asiakastyytyvaisyyskysely
avattiin asiakkaille. Sita ennen olin tyostanyt kyselylomakkeen ja pohdiskellut,
miten saan kysymyksistd selkeitd ja helposti ymmarrettavia. Varsinainen
kirjoittamisosio lahti kayntiin sisallysluettelon hiomisella, johon oli helppo lahtea
tyostamaan teoriaosuutta. Tyon valmistuminen hieman viivastyi ajan puutteen
vuoksi, koska aloitin uuden tyon tammikuussa 2016. Teoriaosuuttahan olisin
voinut kirjoittaa samalla, kun asiakastyytyvaisyyskysely oli avoinna
vastattavaksi.

Vastausten tulkitseminen oli aluksi haastavaa, mutta antoisaa pohdiskella, mita
informaatiota naistd vastauksista saadaan irti. Webropol-ohjelma antoi jo
suoraan yhteenvetoa aineistosta. Etsin yhteenvedoista, onko asiakkaiden
mielipide yhdensuuntainen vai tuleeko mielipiteeseen selkedtd hajontaa.

Ollaanko asiakokonaisuuden tiimoilta selkeasti puolesta vai vastaan.

Vastaajien mielipide oli hyvin yhdensuuntainen kauttalinjan, joka puolestaan
helpotti tulkintaa. Toki joukkoon mahtui yksittaisia vastauksia, jotka erosivat

asiakkaiden paalinjauksen mielipiteista.
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Liite 1
Arvoisa Asiakkaamme.
Apteekissamme jarjestetddn asiakastyytyvaisyyskysely viikosta 19 alkaen.

Olkaa ystavdllisia ja vastatkaa kyselylomakkeeseen, silla mielipiteenne on

meille tarkea.

Palauttakaa taytetty kyselylomake palautuslaatikkoon.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutetaan osana Karelian ammattikorkeakoulun

liketalouden opiskelijan opinnaytetyota.

Kiitos vastauksista ja ajastanne!

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan tuotepaketteja.

Mikali haluat osallistua arvontaa, kerrothan yhteystietosi

Nimi:

Puhelinnumero:
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Asiakastyytyvaisyyskysely

1. Sukupuoli *
[ ] Nainen

[ ] Mies

2. lka

Ika vuotta.

[

3. Asutteko Juuassa? *

[ ] Kylla
En, asun (paikkakunta)

[

4. Kuinka usein asioitte Juuan apteekissa? Merkitse yksi vaihtoehto.
O 1 - 2 kertaa viikossa

O 2 - 4 kertaa kuukaudessa

O Kerran kuukaudessa

O Harvemmin
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Asiakastyytyvdisyyskysely

5. Myymala

Vastaa seuraaviin asiakastyytyvaisyyttda mittaaviin vaittamiin rengastamalla sopivin vaihtoehto. Rastittakaa vain yksi
vaihtoehto/vaittdma. 1=Taysin eri mieltd, 2=Hieman eri mieltd, 3=Neutraali, 4=Ldhes samaa mielta, 5=Tdysin samaa

1Taysin eri 2Hieman eri . 4Lahes samaa  5Taysin

L S 3Neutraali -~ - 2
mielta mieltd mielta mielta

Myyméla on siisti. O O O O

Apteekin sijainti on

yvr O O O O

Aukioloajat ovat

sopivat O O o o

6. Tuotteet

Vastaa seuraaviin asiakastyytyvdisyyttd mittaaviin vaittamiin rengastamalla sopivin vaihtoehto. Rastittakaa vain yksi
vaihtoehto/véittdma. 1=Taysin eri mielta, 2=Hieman eri mieltd, 3=Neutraali, 4=Ldhes samaa mieltd, 5=Taysin samaa

1'I_'é‘1y§in eri 2I—_|ierpan eri 3Neutraali 4lLahes ) 5Ta

mielta mielta samaa mieltd sam:
ﬁ;;a/?:gsitﬁ:;et kausituotteet ovat o o o o
sasaetz?/ii':(l);fjotteita on hyvin o o o o
Ltaslftz\c;g[.otuotteiden valikoima on O o o o
Il(t)sggizgt;tiueostitle;;t ovat selkeasti ja o o o o
aakeinformaaton. o o o o

7. Asiakaspalvelu

Vastaa seuraaviin asiakastyytyvdisyyttd mittaaviin vaittamiin rengastamalla sopivin vaihtoehto. Rastittakaa vain yksi
vaihtoehto/véittdma. 1=Taysin eri mielta, 2=Hieman eri mieltd, 3=Neutraali, 4=Ldhes samaa mieltd, 5=Taysin samaa

1Taysin eri  2Hieman eri . 4L &hes 5T4
A L 3Neutraali N
mielta mielta samaa mieltd sam
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8. Markkinointiviestinta

Vastaa seuraaviin asiakastyytyvaisyytta mittaaviin vaittdmiin rengastamalla sopivin vaihtoehto. Rastittakaa vain yksi
vaihtoehto/vaittdma. 1=Taysin eri mielta, 2=Hieman eri mieltd, 3=Neutraali, 4=Lahes samaa mieltd, 5=Taysin samaa |

S _ 4Lahes 5Té
1Taysin eri 2Hieman eri )
) _ 3Neutraali samaa sar
mielta mielta _ _
mielta mie
Kampanjat ovat kiinnostavia. O O O O
Apteekin uudessa O O O O
asiakaslehdessa on  minua
kiinnostavaa tietoa. .
Apteekin  verkkosivut  ovat O O O O

minulle hyddylliset.

9. Minka kouluarvosanan antaisitte Juuan apteekin palvelulle kokonaisuutena. Merk

yksi rasti/rivi.

[ ]5=valttava [ ] 6=kohtalainen [ ] 7=tyydyttavd [ ] 8=hyva [ ] 9=kiitettava [ ] 10=erir
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10. Miten Juuan apteekin toimintaa voitaisiin kehittdd, jotta Teidan tyytyva

palvelukokonaisuuteen olisi viela parempi.

11. Oletteko vierailleet Juuan apteekin verkkosivuilla http://www.juuanapteekki.fi

O Kylla
O En (siirtyk&a kysymykseen n:o 13)

12. Jos vastasitte ed. kysymykseen KYLLA, kertokaa mielipiteenne apteekin verkk
Mita mielta olette verkkosivujen ulkoasusta, sisallosta tai onko Teilla parannusehdotuk
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13. Mita mielta olette Juuan apteekin uudistuneesta sisétila ilmeesta?

14. Terveiset Juuan apteekille ja muita kommentteja.

Kiitos vastauksista ja ajastanne!



