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The purpose of this thesis was to find out the customer satisfaction with K-market Halsua. The aim was
to find out customers’ satisfaction with customer service, the store and product range. With the help of
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1 JOHDANTO

Yhtena yrityksen tarkeimpana kilpailukeinona voidaan pitéé asiakastyytyvaisyyden ja asiakaspalvelun
laatua. Nyky-yhteiskunnassa asiakkaat d&nestdavat lompakollaan, joten tuotteiden hinta-laatusuhde seka
asiakaspalvelun laatu nousevat entista tarkedampadn rooliin yrityksen menestymisen kannalta. Yksinker-
taisuudessaan asiakastyytyvaisyys kuvastaa sitd, kuinka hyvin yritys on onnistunut vastaamaan asiak-

kaiden odotuksiin tai parhaimmassa tapauksessa ylittdmé&an ndma odotukset.

Asiakastyytyvaisyystutkimus auttaa yritystd ymmartdmaén asiakkaan vaatimuksia, ja sen avulla pyritaan
parantamaan asiakastyytyvaisyytta. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kokonaisvaltaisesti
pienen kylakaupan K-market Halsuan asiakkaiden asiakastyytyvaisyyttd. Aiheen valintaan vaikutti se,
ettd kyseinen yritys ei ole aiemmin teetattdnyt asiakkaillaan néin laajaa asiakastyytyvaisyystutkimusta.
Olen myos tyoskennellyt itse K-market Halsuassa kolme kesaa, joten tuntui luontevalta ja mielenkiin-
toiselta tehda tutkimus juuri tahan kyseiseen yritykseen. K-market Halsuan johto on myds kokemassa
lahiaikoina muutoksen, silld nykyinen kauppias siirtyy piakkoin elakkeelle. Saadut tutkimustulokset tu-

levat varmasti olemaan hyddyllisia myos uudelle kauppiaalle ja hanen alulleen kauppiaana.

Tutkimus toteutettiin laatimani kyselylomakkeen muodossa. Tehostin kyselylomakkeiden jakoa ja niihin
vastaamista olemalla itse paikalla vaihtaen samalla aiheeseen liittyvié ajatuksia asiakkaiden kanssa. Ky-
symykset koskivat K-market Halsuan asiakaspalvelua, itse myymél&a seké tuotevalikoimaa. Asiakas sali
arvostella oman mielipiteensd mukaisesti jokaista osa-aluetta kolmiasteisella asteikolla hyvésta heik-
koon. Lomake sisalsi myds muutamia taustatietoja koskevia kysymyksia, ja lopuksi annettiin mahdolli-

suus vapaamuotoisiin risuihin ja ruusuihin.

Tyon tavoitteena oli siis selvittdd mahdollisimman laajasti K-market Halsuan asiakkaiden tyytyvai-
syyttd. Tulokset olivat suurimmilta osin positiivisia, mutta vastauksista 10ytyi myos parannettavissa ole-
via osa-alueita. Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien lukumaara yllatti positiivisesti. Tutkimuksen
analysointiosiossa jokainen kysymys on kasitelty erikseen, ja graafiset kuviot havainnollistavat palaut-

teen laatua.

Tutkimukseni teoriaosuus kasittelee asiakaspalvelua, asiakastyytyvéisyytta seké palvelun laatua. K&ytin
tyossani lahdekirjallisuutena useita tutkimukseni aihepiiriin liittyvia teoksia ja julkaisuja. Kaksi merkit-

tavinta tyoni aihetta ké&sittelevad teosta olivat Gronroosin (1998) palvelun merkitysta kilpailukeinona



késittelevé kirja, seka Ylikosken (1999) julkaisema teos Unohtuiko asiakas? Molemmat teokset sisalsi-

vat paljon hyddyllistd tietoa, ja olivat selkeitd ja helposti ymmarrettavia.

Henkilokohtaiset tavoitteeni opinnaytetyota koskien olivat erittain selkeét alusta saakka. Tavoitteena oli
ty0stad opinndytetyoté paivittdin kohti pddmaaraa, joka oli ehja kokonaisuus tavoitellussa ajassa. Urakka
tuntui aluksi melko vaativalta ja alkuun paéseminen tuotti vaikeuksia, mutta sen jalkeen kirjoitustyo
eteni mallikkaasti vaihe vaiheelta. Tutkimuksen osalta tavoitteeni vastaajaméaarassa yllatti minut positii-

visesti. Taman vuoksi tulokset eivét ole vain suuntaa-antavat, vaan pitavét varmasti hyvin paikkaansa.



2 PALVELUN LAATU JA ASIAKASPALVELU

Palvelun sanotaan olevan melko monimutkainen ilmid. Sen merkitys vaihtelee aina henkilékohtaisesta
palvelusta palveluun tuotteena. Melkein misté tahansa tuotteesta voi tehdé palvelun, jos ratkaisu pyritaan
mukauttamaan asiakkaan yksityiskohtaisten vaatimusten mukaiseksi. (Gronroos 2000, 49-50.)

Palvelun merkitys on kokenut voimakasta kasvua viime vuosina. Tuotteilla on yha vaikeampaa erottua
kilpailijoista, kun taas palvelulla voidaan tarjontaa erilaistaa. Tdman vuoksi palvelun laadusta on tullut
tarke& kilpailukeino organisaatioiden valille. Laadukkaan palvelun avulla pyritadn erottumaan kilpaili-
joista ja saavuttamaan uusia asiakkaita. Palvelun laadulla pyritadan myos sailyttdmaan nykyisen asiakas-
kunnan tyytyvaisyys. Palvelun tuottajalla ja palvelun saajalla on usein eri kasitys hyvasta palvelusta.
Taman vuoksi on térkedd, ettd palvelun laatua katsotaankin asiakkaiden silmin. Organisaation tarkea
tehtévé onkin selvittad, millaisia asioita juuri sen asiakkaikseen haluavat ihmiset arvostavat. (Ylikoski
1999, 117.)

2.1 Palvelun laatu ja sen osatekijat

Palvelut ovat enemman tai vahemman aineettomiksi koettuja prosesseja, joissa asiakkaan osallistuminen
tuotantoprosessiin on aktiivista. Jotta palvelujohtamista ja markkinoinnin malleja voidaan kehittéa, tay-
tyy organisaatiossa olla selvilld, mitd asiakkaat odottavat ja miten he arvioivat saamaansa palvelua.
Usein tarvitaan avuksi palvelun laadun malli, jonka ldhtokohtana on kertoa, kuinka asiakkaat kokevat
palvelujen laadun. Kun palvelun tarjoaja oppii tunnistamaan kéyttajien tavat arvioida palveluja, on mah-
dollista méaarittaa, kuinka ndma arviot syntyvét ja kuinka niihin voitaisiin vaikuttaa. (Grénroos 2000,
60.)

Laadun parantaminen ndhd&én usein vain sisdisend tavoitteena. Liian harvoin méaaritetdan tarpeeksi sel-
vasti, mitd palvelun laadulla oikeastaan tarkoitetaan. Puhuttaessa laadun parantamisesta maarittamatta
kuitenkaan sitd, mitd se on, kuinka asiakkaat sen kokevat ja kuinka sit& voitaisiin mahdollisesti edistaa,
ei ole juuri minkaan arvoista. Buzzell ja Gale (1987) kuvailevat palvelun laatua seuraavasti PIMS-tieto-
kannan pohjalta:

... laatu on mitd tahansa, mité asiakkaat sanovat sen olevan, ja tietyn tuotteen tai palvelun
laatu on mité tahansa, miksi asiakas sen kokee. (Grénroos 2000, 62.)



Asiakas toimii laadun tulkitsijana, ja timan vuoksi myos palvelun laatua tulisi aina tarkastella asiakkaan
nékokulmasta. Vain asiakas pystyy kertomaan sen, vastaako laatu asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin.
Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu kahdesta eri osasta; siitd, mita asiakas palvelun lopputuloksena
saa seka siitd, miten varsinainen palveluprosessi sujui. Ndma kaksi osatekijaa ovat nimeltaén lopputu-
loslaatu ja prosessilaatu. Usein asiakas saattaa pitéa tarkedmpand tapaa, jolla palvelu suoritetaan, kuin
palvelun lopputulosta. T&mén vuoksi avainasemassa hyvéan palvelukokemuksen muodostumiseen on
usein henkildston ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus. Kolmas palvelun laadun osatekijoista on asiak-
kaan mielikuva organisaatiosta eli organisaation imago. Tamé mielikuva toimii laatukokemuksen suo-
dattimena, jonka lapi asiakas nékee teknisen ja toiminnallisen laadun. Hyvéan imagon avulla pienisté ja
joskus isommistakin virheistd huolimatta asiakas kokee palvelun laadun tyydyttavaksi. Huono imago
puolestaan heikentéda asiakkaan mielikuvaa ja kokemuksia organisaatiosta. Kuviossa 1 on kuvattu naita

kolmea palvelun laadun osatekijééa.

Koettu kokonaislaatu

e —

g Imago: Ty
kokemusten suodatin.

Palveluprosessi
(toiminnallinen laatu):
Miten asiakasta palvellaan?

Palvelun tulos
Akteknlnen laatu):

it asiakas saa?

KUVIO 1. Palvelun laadun osatekijat (mukaillen Ylikoski 1999, 119; Grénroos 1990, 38)

2.2 Palvelun laadun ulottuvuudet

Laatukriteerit ovat palveluun liitettavissa olevia ominaisuuksia, joiden suhteen laadukkuutta voidaan
arvioida erilaisilla laatumittareilla. Laadun arvioinnissa laadulla tarkoitetaan ilmion arvotettua ja vertail-

tavaa laadukkuutta. Palvelu on laadukasta silloin, kun se vastaa laaditussa palvelusuunnitelmassa toi-



minnalle ja tuloksille asetettuja tavoitteita. Palveluissa laatua hyvin kuvastavat esimerkiksi jonotusai-
kana mitattava saavutettavuus tai koettu palveluhalukkuus. Koettu laatu on kuitenkin usein hyvin suh-
teellista, silld arvioitsija antaa laadun kokemukselle oman sisdisen merkityksensa. Palveluissa laatu to-
teutuu yleisimmin vuorovaikutuksessa ja palvelun kyvyssa vastata asiakkaan tarpeita ja odotuksia. (Laa-
tuakatemia 2010.)

Palvelun laadun arviointia on vuosien saatossa tutkittu paljon. Kaikkien nédiden tutkimusten klassikko
on Parasuraman, Zeithamlin ja Berryn (1985) laatima tutkimus. Taman tutkimuksen ja siihen perustuvan
teorian mukaan asiakas kiinnittaa palveluja kayttaessadn seka arvioidessaan huomioita ensisijaisesti tiet-
tyihin palvelun piirteisiin. Tast4 tutkimuksesta 16ydettiin kymmenen palvelun laatutekijéd, joita Para-
suraman ym. kutsuvat laadun ulottuvuuksiksi. Laatu-ulottuvuuksia kasitteleva luettelo on koottu kulut-
tajia haastattelemalla. Useimpien palvelujen kohdalla tdamé& kymmenen ulottuvuuden luettelo pitaa to-
della hyvin paikkansa. Kuluttaja muodostaa kasityksen seuraavista laadun ulottuvuuksista palvelun laa-

tua arvioidessaan:

1. Luotettavuus kuvaa asiakkaalle palvelusuorituksen johdonmukaisuutta ja virheettomyytta. Tal-
16in palvelun tuottaja pyrkii suorittamaan palvelun oikein heti ensimmaisell& kerralla ja pitdimaén
lupauksensa. Luotettavuus nousee tarkeimmaksi kriteeriksi asiakkaan arvioidessa palvelun laa-
tua. Luotettavuus on itse asiassa pohja koko palvelun laadulle.

2. Reagointialttiudella tarkoitetaan henkildston valmiutta ja halukkuutta palvella asiakkaita. Pal-
velu on talléin mm. nopeaa ja tapahtuu vélittdmasti.

3. Patevyydella tarkoitetaan, ettd palvelun tuottajat omaavat tydskentelyyn tarvittavat tiedot ja tai-
dot. Palvelun tuottajilla tarkoitetaan asiakaspalveluhenkildstdd, sekéd heidan taustalla toimivia
henkilGita.

4. Saavutettavuus kuvastaa yhteydenoton helppoutta organisaatioon. Tdma tarkoittaa yhteydenot-
toa puhelimitse, palvelun nopeutta myymaldssé, oikean palvelupisteen I6ytdmistd, aukioloaikoja
sek& organisaation sijaintia. My6s asioiden hoitaminen kerralla kuntoon kertoo hyvasté saavu-
tettavuudesta.

5. Kohteliaisuus pitaa sisélld&n huomaavaisen ja asiakasta arvostavan kaytoksen. Myos asiakaspal-
veluhenkildston pukeutumisella ja ulkoisella olemuksella on merkitysta, silla ne viestivat kulut-

tajalle asiakkaiden arvostamisesta.



6. Viestinta palvelun laatutekijéna tarkoittaa sitd, ettd asiakkaille puhutaan palvelutilanteissa selko-
kieltg, silla useat termit voivat olla usein vieraita. Hyvaan viestintadn kuuluu myos palvelun hin-
nan kertominen, sek& mahdollisten muutosten vaikutus hintaan. Hyvan viestinnan avulla asiakas
saadaan vakuuttuneeksi siit4, ett4 hanen asiansa tulee hoidetuksi kunnolla.

7. Uskottavuus merkitsee asiakkaalle sit4, ettd han voi luottaa organisaation ajavan rehellisesti asi-
akkaan etua. Uskottavuuteen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi organisaation nimi, maine ja
asiakaspalveluhenkildston persoonallisuus. Avainasemaan nousee henkildston tapa myyda pal-
veluja asiakkaille.

8. Turvallisuudella tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaalle ei aiheudu palvelusta fyysisia tai taloudellisia
riskeja. Luottamuksella pystytaan luomaan turvallisuuden tunnetta. Luottamuksella tarkoitetaan
mya0s sitd, ettd asioiden kasittely tapahtuu luottamuksellisesti. Molempia osapuolia tyydyttavén
luottamuksen syntymiseen vaikuttaa voimakkaasti asiakasta palvelevan henkilon kayttaytymi-
nen.

9. Asiakkaan ymmartamisella tarkoitetaan pyrkimystd ymmartéé asiakkaan tarpeet. On tarkeaé sel-
vittad asiakkaan erityistarpeet ja huomioida asiakas yksilona.

10. Palveluymparisto pitaa sisallaan palveluun liittyvat konkreettiset asiat. Naitéd asiakkaan ndkemia
asioita ovat tilat, koneet, laitteet, henkiloston olemus ja muut palvelutilassa olevat asiakkaat. On
myos yleistd, ettd asiakas arvioi jotain palvelun fyysisista tunnuksista, kuten esimerkiksi ti-
liotetta. (Ylikoski 1999, 126-129.)

Tasséa laajassa palvelun laadun ulottuvuuksia kuvaavassa luettelossa korostuvat palvelun tuottamiseen
liittyvat laatutekijat. L&hes kaikki kymmenen ulottuvuutta liittyvat ainakin osittain siihen, miten asia-
kasta palvellaan ja vain patevyys liittyy selkeésti palvelun lopputulokseen. (Ylikoski 1999, 126-129.)

2.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu perustuu siihen, millaisena asiakas palvelun tai tuotteen kokee. Asiakasta ei tule myos-
k&éan kohdella lyhytnakoisesti kertatapauksena. Toisin sanoen laadukas asiakaspalvelu muodostuu siité,
mité asiakkaalle annetaan ja miten se annetaan. (Newby 2000, 24.) Laadukas asiakaspalvelu pit&a sisél-
la&n asiantuntemusta, karsivéllisyytté ja kykya asettua toisen asemaan. Se ei siis ole pelkéstédén kaunista

hymya ja ystavallisia sanoja. (Wellbe 2015.)



Asiakaspalvelu koostuu tiedosta ja taidosta. Siihen kuuluu tieto tuotteista ja palveluista, asiakkaista,
oman organisaation toimintatavoista seka siséisisté asiakkaista, tyokavereista ja alihankkijoista. Hyvaan
asiakaspalveluun kuuluu taitojen hallitseminen, kuten kyky tehda asiat oikein jo ensimméisell& kerralla,
kyky kuunnella asiakasta, késitelld mahdollisia valituksia rakentavalla tavalla, kyky toimia asiallisesti
paineen alla, viestia ja esiintya selkedsti sekd auttaa tarpeen vaatiessa omia tyOkavereita asiakkaiden
palvelemisessa. (Newby 2000, 20-22.)

Asiakaspalvelun yhteydessa puhutaan usein myos luonnollisesta palvelusta. Jokaisella asiakaspalveli-
jalla tulisi olla kyky luonnolliseen asiakaspalveluun, silla sen ei tulisi koostua vain paperilta ulkoa ope-
telluista asioista ja ohjenuorista. Mit4 tdmé& luonnollinen asiakaspalvelu sitten oikeastaan on ja mita se
pitaa sisalladn? Luonnollinen palvelu on kaikki se toiminta, mité asiakaspalvelija tekee asiakkaan hy-
vaksi. Talléin luodaan aina uusi, erillinen kokemus asiakkaalle. Parhaimmillaan luonnollinen palvelu
jopa ylitta& asiakkaan odotukset. Luonnollisen palvelun pohjana on vanha sanonta: ”Rakasta toista ih-
misté niin kuin rakastat itsedsi.” Asiakaspalvelussa timin ohjeen soveltaminen johtaa siihen, etti sama

miltd kantilta tilannetta katsoo, jokainen osapuoli on voittaja. (Hamaldainen 1999, 19-21.)

Salmela (2015) kertoo blogikirjoituksessaan verkossa tapahtuvan asiakaspalvelun tarkeydestd. Hanen
mukaansa asiakaspalvelua kaipaavat kaikki. Henkilokohtaisella asiakaspalvelulla voidaan kasvattaa
myyntid, parantaa asioinnin sujuvuutta ja asiakaskokemusta myos verkossa. Miten toteutuu hyvé henki-
Iokohtainen asiakaspalvelu verkossa? Salmela toteaa, ettd henkilékohtainen asiakaspalvelu antaa asiak-
kaalle lukuisia mahdollisuuksia olla yhteydessa asiakaspalveluun verkkopalvelun kautta. Paédméaaréana
on varmistaa asiakkaan osto- tai asiointitapahtuman onnistuminen koko prosessin ajan alusta loppuun.
Esimerkiksi verkkokaupoissa henkildkohtaisella asiakaspalvelulla pystytdén lisaédmaan asiakkaan tur-
vallisuuden tunnetta ja luottamusta, jonka avulla asiakas saadaan palaamaan verkkokauppaan todenna-
koisesti uudelleenkin. Salmelan mielesté puhelin ja chat toimivat erinomaisina valineind henkilokohtai-
sen asiakaspalvelun luontiin verkossa. Puhelimessa kokenut asiakaspalvelija kykenee tulkitsemaan kes-
kustelukumppaniaan, kun taas chat on helposti ja reaaliaikaisesti verkossa kéytettdva kanava. Chat-toi-
minto mahdollistaa my6s arvokkaan datan kerédmisen. Tamaén tiedon avulla voidaan I6ytd4 mahdollisia

kehitystarpeita vaikkapa sivuston toimivuuden parantamiseen. (Salmela 2015.)

Asiakas odottaa palvelulta yksinkertaisia asioita. Asiakkaan kokemaan asiakaspalveluun vaikuttavat te-
kijat voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan: asiakkaan odotuksiin palvelusta seké tekijoihin, joiden tulee

olla kunnossa, jotta organisaatio pystyy vastaamaan naihin odotuksiin yhdenmukaisella laadulla. L&hto-



kohtaisesti asiakas odottaa saavansa nopeasti ammattitaitoista palvelua. Olennaista on myds asian rat-
kaiseminen kerralla. Eteenpéin yhdistaminen ja odottelu saa asiakkaan usein turhautuneeksi. Kohtaa-
misen tulisi synnyttad asiakkaalle uusia oivalluksia tuotteiden ja palveluiden kaytdsta tai organisaation
toiminnasta. (Hyttinen 2014.)

Jokainen asiakaspalvelija on oma yksilonsa siind missa jokainen asiakaskin. Toiset asiakaspalvelijat ovat
parempia joissakin tehtdvissa kuin toiset ja joissakin tehtdvissa taas huonompia. Jokaisella on kuitenkin
vara parantaa, silld kukaan meisté ei ole taydellinen. Niin sanottu huippuasiakaspalvelija voidaan luoki-

tella viidelld eri ominaisuudella. (Hdmél&ainen 1999, 31.)

Ensimmainen ominaisuus on usko omiin mahdollisuuksiin seké halu pyrkia alansa huipulle. Usko omiin
kykyihin ja halu oppia uutta ovat avain menestymiseen. Huippuasiakaspalvelija haluaa saada asiak-
kaansa enemman kuin tyytyvdisiksi. Halu toteuttaa tyossaan seuraavat kriteerit ovat merkki menestymi-

selle asiakaspalvelussa:

1. jatkuva uuden oppiminen
2. asiakkaiden kuunteleminen

3. yrityksen sisdisen &anen kuunteleminen.

Toinen tarked ominaisuus on luotettavuus. Asiakaspalvelijan tehtdva on saavuttaa asiakkaan luottamus,
silla se on perusta yhteistoiminnalle ja jatkuvuudelle. Asiakkaalle tulee tarjota sellaista palvelua, johon
on realistiset mahdollisuudet. On esimerkiksi varottava liioittelemasta tuotteen ominaisuuksia, jotka ei-
vt voi toteutua. Loppupeleissa palvelu on juuri sen arvoista, minké arvoisena asiakas sité pitaa. (Hama-
ldinen 1999, 31-42.)

Huippuasiakaspalvelija on tietoinen edustamansa tuotteen tai palvelun hyodyisté ja eduista, tuntee yri-
tyksen perustiedot seké asiakkaat. Ndma muodostavat huippuasiakaspalvelijan kolmannen ominaisuu-
den. Yritykset kayvat jatkuvaa kilpailua asiakkaistaan. On varmaa, etta jos asiakas ei saa hanelle luvattua
tuotetta tai palvelua, siirtyy h&dn hakemaan sité kilpailevasta yrityksesta. Uusi asiakas on aina vaikeampi
saada vakuuttuneeksi, kuin jo olemassa oleva asiakas. Useat yritykset teetattavat asiakkaillaan kyselyité
ja tutkimuksia. Laatupalvelijat kayttavat néitd tutkimusaineistoja tydssaan, pysyakseen tietoisina, kun

asiakkaiden tarpeet muuttuvat. (Hamaléainen 1999, 49-58.)



Neljés ja viides huippuasiakaspalvelijan ominaisuus liittyvat kayttadytymiseen. Halutaan olla inhimillisia
ja aloitteellisia. Yritysten tulisi panostaa inhimilliseen asiakaspalveluun. Se on avain yrityksen seka asi-
akkaan hyvinvointiin niin taloudellisen kuin ihmisyyden nakdkannalta. Tekninen hymy tai robottimai-
nen &ani eivat korvaa asiointia oikean ihmisen kanssa, jolla on tunnetilat. Aitouden avulla voidaan saa-
vuttaa vield tdndkin paivana tulosta liike-elamassa. Asiakkaan tyytyvéisyys on aina ensiarvoista. Tapa,
jolla tdmé tyytyvaisyys saavutetaan, on toisarvoinen asia. Tdman vuoksi on tarkeéa, etté asiakaspalveli-
jalla on oikeus tehda sellaisia valintoja, jotka johtavat tavoiteltuun lopputulokseen. Usein asiakas on

tyytyvdinen asiakaspalvelijan oma-aloitteiseen ja kekseliddseen palveluun. (Hamaldinen 1999, 81-83.)

Asiakaspalvelu ei kasaudu pelkastédan asiakaspalvelijan vastuulle, silld kokonaiskuvaan kuuluu myos
yrityskulttuuri seka organisaation johto. Hyvén asiakaspalvelun perustana ovat kuitenkin yksilon tiedot

ja taidot seka yritys kokonaisuudessaan. Erinomainen asiakaspalvelu koostuu

e ylimman johdon kulttuurista

e asiakaspalvelun méarayksista

e yrityksen laatujarjestelmista

o yhtélaisistd markkinointiviesteisté
e keskijohdon antamasta tuesta

e asiakaspalvelijoiden tietotaidoista (Newby 2000, 23.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tyytyvéisyys on avain uskollisuuteen, mutta pelkka “tyytyvaisyys” ei kuitenkaan riitd. Asiakkaiden tdy-
tyy olla erittéin tyytyvéisia. (Hill, Roche & Allen 2007, 5.) Yleisesti asiakas on joko tyytyvdinen tai
tyytyméton saamaansa palveluun. Hyvaan laatuun on aina helpompi olla tyytyvainen. Arkikielessa ter-
meja tyytyvaisyys ja laatu kuullaan usein kéytettdvan toistensa synonyymeind. Todellisuudessa tyyty-
vaisyys on laatua paljon laajempi késite, ja palvelun laatu on vain yksi asiakastyytyvéisyyteen vaikutta-
vista tekijoistd. Asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii saavuttamaan tavoitteensa asiakastyytyvéisyyden
avulla. Jotta tdhén tyytyvéisyyteen voidaan vaikuttaa, tdytyy organisaation selvittad, mitka asiat tekevat
asiakkaat tyytyvaisiksi. Asiakaskeskeisyys edellyttaa tassakin tilanteessa, etta tietoa hankitaan suoraan
asiakkailta. (Ylikoski 1999, 149.)

Asiakastyytyvaisyytta on tutkittu paljon ja mééritelty useasta eri nakokulmasta. Yhté ja ainoaa oikeaa
maaritelmaa on kuitenkin vaikea 10ytéd, silla jokaisella on oma henkilékohtainen kasitys tyytyvaisyy-
destd. Hyvin oleellista on, etta tyytyvdinen asiakas ei valttdmatta ole lainkaan henkilokohtaisessa kon-
taktissa itse yritykseen, silla asiakastyytyvaisyys tai asiakastyytymattomyys eivat edellytd konkreettista
asiakassuhdetta. Aina, kun asiakas on kontaktissa jonkin yrityksen osan kanssa (henkil6kontaktit, tuote-
kontaktit, tukijarjestelmékontaktit, miljookontaktit), syntyy asiakastyytyvéisyyden edellyttamé kontak-
tipinta yrityksen ja asiakkaan vélilla. Kaikki ndméa kontaktit tuovat mukanaan kokemuksia, joiden poh-
jalta méarittyy asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys yritysta kohtaan. (Rope & P6llanen 1998, 27—
28.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvéisyys on aina suhteellinen ja subjektiivinen yksilollinen nakemys. Yritysjohdon ja asia-
kaspalvelijan kasitys asiakastyytyvaisyydesta voivat erota suurestikin, samoin myds asiakkaan kasitys.
Nain ollen asiakastyytyvaisyyden selvittdminen on yritykselle erittdin tarkedd. Asiakastyytyvéisyys tay-
tyy lunastaa joka péivé yha uudelleen ja uudelleen. Sen selvittdminen vaatii jatkuvaa ja systemaattista
mittaamista, joka edellyttdd jatkuvan palautteen hankkimista asiakaskontaktitilanteissa. (Rope & Poll&-
nen 1998, 59.) Jokaisen asiakkaan ja myyjan vélille syntyy asiakassuhde, jota yrityksen tulee yll&pitaa

ja kehittdd. Mitkaan asiakassuhteet eivat synny itsestaan, vaan ne on ansaittava. (Grénroos 2000, 179.)
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Saman tasoisella toiminnalla on usein erilaisia vaikutuksia. Matalan odotustason vallitessa toiminta yl-
lattaa usein positiivisesti, kun taas korkean odotustason vallitessa toiminta voi olla pettymys. Asiakkai-
den odotukset ovat hyvin usein ldhtékohtana lahdettédessé rakentamaan yrityksen toimintaa niin, etta se
asiakkaiden tyytyvaisyyden avulla luo yritykselle parhaan mahdollisen tuloksen. Rope & Pdllanen

(1998) teokseen viitaten asiakkaiden odotuksista voidaan kayttaa seuraavaa kolmijakoa:

1. ihanneodotukset
2. ennakko-odotukset

3. minimiodotukset.

Ihanneodotuksia tarkasteltaessa oleellista on se, etté eri henkildiden odotukset ovat erilaisia. Ne kuvaa-
vat kuitenkin yleensa asiakkaan henkilokohtaisia toiveita siita toiminnasta, jota han odottaa tuotteelta tai
yritykseltd saavansa. Yritykset eivat kuitenkaan kykene tayttdmaén ihanneodotuksia aivan tdysimaarai-
sesti, eikd mikaan yritys voi tarjota jokaiselle asiakkaalle yhtdaikaista asiakaspalvelua. Sen vuoksi onkin
tarkedmpaa 16ytaa ne ihanneodotusten tarveominaisuudet, joiden avulla voidaan rakentaa kilpailuetua
toisiin yrityksiin. (Rope & Péllanen 1998, 29-31.)

Ennakko-odotuksilla tarkoitetaan henkilon mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta. Taté kokonaisuutta ku-

.‘.

Markkinoinnilliset
peruselementit

vaa seuraava kuvio 2.

Suusta - suuhun
-viestinia

Ennakko-
odotukset/
mielikuva

Markkinointi-
viestinta

KUVIO0 2. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope & P6llanen 1998, 33)
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Kuvio 2 osoittaa, kuinka ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat ovat toisiinsa seka vélittoméassa etta va-
lillisessé yhteydessd. Mielikuva on kuitenkin ainoa totuus, mika ihmisell& on. Sen avulla asiakas paattaa

ostaako vai jattaako ostamatta.

Minimiodotukset kuvaavat asiakkaan itselleen asettamaa vahimmaistasoa, jota han edellyttad yrityksen
tai tuotteen toiminnalta. Namé& odotukset ovat yleensé henkilokohtaisia, tilannekohtaisia, toimialakoh-
taisia tai yrityskohtaisia. Ajan myo6té edelld mainitut minimiodotukset usein nousevat asiakkaiden sil-

missa, jolloin aletaan vaatia enemman. (Rope & P6llanen 1998, 31-37.)

Asiakastyytyvéisyytta on hyva tarkastella my6s organisaation ndkokulmasta. Mitd ovat ne tekijét, joilla
palveluorganisaatio pystyy tuottamaan tyytyvéisyytta asiakkailleen? Asiakas kayttaa palvelua yleensa
silloin, kun hanella on halu tyydyttaa jokin tarve. Asiakastyytyvaisyytta tuottavat palvelun ominaisuudet
ja sen kayton seuraukset. Palvelun ominaisuudet voidaan jakaa abstrakteihin ja konkreettisiin ominai-
suuksiin. Palvelun k&yton seuraukset voivat puolestaan olla toiminnallisia tai psykologisia. Toiminnal-
lisista seurauksista puhuttaessa tarkoitetaan kdytannén seurauksia, esimerkiksi majoituksen sijainti voi
olla keskeinen ja lahella kisapaikkaa. Psykologisia seurauksia ovat esimerkiksi tietyn asuinalueen tasok-
kuus ja sen tuoma statuksen tavoittelu. Organisaatiolla on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan tyytyvéi-
syyteen etsiméllé sellaisia palvelun konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiak-
kaalle tyytyvéisyyden kokemuksia. (Ylikoski 1999, 151-152.)

Palveluorganisaation tavoitteena on vaikuttaa palvelun laatutekijoihin, silla juuri ne tuottavat asiakas-
tyytyvaisyyttd. Myos tavaroiden laadun ja hinnan avulla voidaan tuottaa asiakastyytyvéisyytta. Esimer-
kiksi edullinen hinta ja hyvalaatuinen tavara saavat yleensa aikaan tyytyvaisyytta. Asiakkaan palvelu-
kokemus koostuu tyytyvaisyydestd, palvelun laadusta seké asiakkaan saamasta arvosta. Asiakkaan saa-
malla arvolla tarkoitetaan sitd, mita asiakas kokee saavansa verrattuna siihen, paljonko han on itse pa-
nostanut. Nama kolme seikkaa liittyvat kiintedsti yhteen ja vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen
ja tyytyvaisyyteen. Arvoon, laatuun ja tyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa markkinoinnin toimenpitein.
Koska jokainen asiakas on yksild, myos tyytyvéisyyteen vaikuttavat asiakkaan yksilolliset ominaisuu-
det. (Ylikoski 1999, 152-153.)
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3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudelle pohjaa luo asiakastyytyvaisyys. Pitkdaikaisen ja kestédvan asiakassuhteen kehit-
tymisen edellytys on puolestaan asiakasuskollisuus. Pitkdaikainen asiakassuhde ei synny ilman tavoit-
teellista toimintaa, eivatka tehokkaatkaan markkinointikampanjat yksindan riita synnyttdmaan asiakas-
uskollisuutta. Pysyakseen uskollisena asiakkaan tulee kokea saavansa ylivoimaista lisdarvoa kilpailijoi-

hin verrattuna ja olla tyytyvainen saamaansa palveluun. (Ylikoski 1999, 173.)

Asiakasuskollisuutta ilmenee kdytannéssa monin eri tavoin. Usein sitd tarkastellaan pelk&stdan asiak-
kaan ostokayttaytymista koskevien tietojen valossa. Talléin ollaan kiinnostuneita esimerkiksi siitd, mi-
ten kauan ja kuinka usein asiakas on kéayttanyt palvelua. Yleensa uskolliseksi asiakkaaksi nousee sellai-
nen, joka pidemman aikaa ja toistuvasti on kayttanyt saman organisaation palveluja. Ndma niin sanotut
uskollisesti palvelua kéyttavat asiakkaat ovat kuitenkin keskenddn hyvin erilaisia. Joku kéyttaa palvelua
kerran kuukaudessa, joku toinen taas vain kerran vuodessa, mutta kumpikin kaytta4 aina saman organi-
saation tarjoamaa palvelua. Koska useiden palvelujen kohdalla asiakkailla on runsaasti valinnanvaraa,

asiakasuskollisuus tai sen puuttuminen voidaan jakaa neljaéan eri kayttaytymismalliin:

1. Jakamaton asiakasuskollisuus, jolloin asiakas ké&yttad vain yhden palveluorganisaation palveluja.

2. Jaettu uskollisuus, jolloin asiakas kéayttaa kahden keskendén kilpailevan palveluorganisaation
palveluja.

3. Opportunismi tai valinpitamattémyys, jolloin asiakas poimii parhaimmat hyddyt useasta eri pal-
veluorganisaatiosta olematta erityisemmin uskollinen millekaan néisté. Asiakkaalle saattaa myos
olla samantekevéd, missa kaupassa han hoitaa asioinnin, jolloin uskollisuutta ei ole.

4. Uskollisuudesta poikkeamia voi sattua, jolloin poikkeaminen on tilapdista tai asiakas menetetaéan

kokonaan.

Néissa asiakasuskollisuutta kuvaavissa kayttadytymismalleissa uskollisuudella viitataan asiakkaan osto-
kayttaytymiseen. Usein termi “uskollisuus” tuo mieleen myos jotain tunteisiin liittyvad. Talloin herda
ajatus siitd, onko asiakas uskollinen silloin, kun h&n kayttaa tietyn organisaation palveluja esimerkiksi
tottumuksesta tai mukavuudenhalusta. Kayttdytyminen kertoo siis vain yhden puolen asiakkaan uskolli-
suudesta organisaatiota kohtaan, joka voi olla ndennéisté ja johtua esimerkiksi olosuhteista. (Ylikoski
1999, 174-175.)
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Asiakasuskollisuutta tarkasteltaessa tulisi kayttaytymisen lisaksi huomioon ottaa myos asiakkaan asen-
teet. Talloin asiakasuskollisuus ilmenee asiakkaan myonteisempéna suhtautumisena kyseiseen organi-
saatioon kuin Kilpaileviin organisaatioihin. Lisaksi asiakkaan kadyttaytymisesta voidaan aistia selvasti
myonteisid tunteita organisaatioita ja sen tarjontaa kohtaan. Todellinen asiakasuskollisuus rakentuu seu-

raavista tekijoista:

e asiakassuhteen kesto
e asiakkaan tunneside organisaatioon

e keskittdmissuhde.

Organisaatioiden ihannoima uskollinen asiakas on siis sellainen, joka ajan my6té4 pystyy luottamaan sii-
hen, ettd kKyseinen organisaatio pystyy tyydyttamaan ldhes kokonaan hénen sellaiset tarpeet, jotka kuu-
luvat organisaation tarjontaan. Talloin asiakasuskollisuuden keskeisessa asemassa ovat suhteen kesto,

myonteiset asenteet ja ostojen keskittdminen. (Ylikoski 1999, 176-177.)

Pietila (2011) kirjoittaa blogikirjoituksessaan asiakasuskollisuuden merkityksesta organisaatiolle. Ha-
nen mukaansa asiakasuskollisuus on menestyvén liiketoiminnan elinehto, jonka méératietoisella kehit-
tamisella saavutetaan kilpailuetua. Pietildan mukaan asiakasuskollisuutta voi I&hted hakemaan neljasta eri

suunnasta:

lisdarvosta
palvelusta

viestinnasta

M 0D

kannusteista.

Liséarvo on tarkein tekija. Organisaatiolla on vahva ote asiakkaasta niin kauan, kun se pystyy tarjoamaan
selvaa lisdarvoa verrattuna kilpaileviin ratkaisuihin. Mikali riittdvan etumatkan luonti lisdarvolla ei on-
nistu, voi turvautua palveluun. Tuote voi olla sama kuin muilla, mutta palvelun avulla organisaatio pesee
muut mennen tullen. Kolmas asiakasuskollisuuden lahde on viestintid. Koska asiakas kayttda samanai-
kaisesti useiden eri organisaatioiden tarjoamia tuotteita ja palveluita, voi tiiviin suhteen rakentaminen
olla haastavaa. Pitdmall& yhteytta tiiviimmin ja henkilokohtaisemmin padsee usein lahelle asiakasta ja
hanen lompakkoaan. Lopuksi voi turvautua kannusteisiin, kuten esimerkiksi pisteisiin ja bonuksiin. Kan-
nusteet ovat usein vaikea laji hallita, joten ne kannattaa ottaa tdydentdmé&én ja tehostamaan koko muun

systeemin toimivuutta. (Pietil4d 2011.)
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3.3 Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelméa

Asiakastyytyvaisyyden kuuntelu on se jarjestelma, jota apuna kéyttden yritys keréé ja tallentaa asiakas-
tyytyvaisyyspalautetta. Se pitaa siséllaan seka asiakastyytyvaisyystutkimukset etta ns. suoran palautteen
jarjestelman. Asiakastyytyvéisyyden tutkimisella tarkoitetaan tutkimusmenetelmia apuna kayttéen teh-
tyd markkinointitutkimusta asiakastyytyvaisyydestd. Suoran palautteen kerddminen puolestaan tarkoit-
taa erilaisia tyytyvaisyytta selvittavia palautevélineitd, joiden avulla yritys saa nopeasti ja helposti asi-
akkaan kokemuksista itselleen tiedon. Molemmat edellda mainituista tekijoista ovat olennaisia asiakas-
tyytyvaisyytta selvitettdessd, mutta yksinddn kumpikaan ei ole riittdva asiakastyytyvaisyyden selvitta-
misvalineistd. Asiakastyytyvéisyyden kuuntelujarjestelman osioita voidaan kuvata kuvion 3 mukaisesti.

KUUNTELUJARJESTELMAN OSATEKIJAT
SUORAN PALAUTTEEN ASIAKASTYYTYVAISYYS-
JARJESTELMA TUTKIMUKSET
e Spontaanisti saatu suora tai *  Tutkimusmenetelmit, joilla
keritty palaute asiakastyyty- kerdtéddn tietoa asiakastyyty-
vaisyydesti vaisyydestd
e A

MARKKINOINTI- TOIMINNAN KEHITTAMIS-
JARJESTELMA JA JOHTAMISJARJESTELMA

KUVIO 3. Asiakastyytyvéisyyden kuuntelujarjestelman osatekijat (mukaillen Rope & Po6llanen 1998,
57)

Kuviosta 3 nahdaan, kuinka suoran palautteen jarjestelma tuottaa kehitysimpulsseja ensisijaisesti mark-
kinointijarjestelmalle ja vasta toissijaisesti toiminnan kehittdmisjarjestelmélle. Asiakastyytyvaisyystut-
kimuksen impulssit puolestaan kohdistuvat painvastoin, eli ensisijaisesti toiminnan kehittdmis- ja johta-
misjarjestelmaan ja toissijaisesti markkinointijarjestelméén. Suoran palautteen jarjestelmé ja asiakastyy-
tyvaisyystutkimukset eivét ole korvaavia vaan toisiaan tdydentévia kuuntelujarjestelman osia. Parhaan

lopputuloksen saamiseksi tulee niitd kayttaa rinnakkain. (Rope & Péllanen 1998, 57.)
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3.3.1 Suoran palautteen jarjestelma

Mahdollisimman useasta asiakkaan ja yrityksen vélisesta vuorovaikutustilanteesta tulisi selvittaa asiak-
kaan kokemuksia ja tuntemuksia yrityksen kontaktipinnasta. Naista kontakteista muodostuvat asiakkaan
valitukset, kiitokset, ideat ja mielipiteet, jotka puolestaan ovat erittdin tarkeitd suoran palautteen mitta-
reita. Suorapalautejérjestelméan avulla asiakaspalaute kanavoidaan yritykseen, jonka jalkeen siité pyri-
tdan saamaan selville asiakkaiden yksityiskohtaiset tyytyvaisyys- ja tyytymattoémyyskohteet. Jotta suo-
ran palautteen jarjestelmastd saadaan toimiva, edellyttaa se valineistod, jolla suorapalautetta pystytdén
kerdamaan. Tallaisia palautejarjestelmia ovat esimerkiksi asiakaspalautepuhelin tai lipukkeet. Tarkeinta
on, ettd palautteen antaminen olisi asiakkaalle mahdollisimman helppoa. (Rope & P6llanen 1998, 78.)

Suorapalautejarjestelman suurin arvo piilee siind, etta oikein rakennettuna se on asiakkaalle vaivaton,
luonteva ja helppo tapa antaa palautetta. VVastausmaara on usein varsin runsas ja néin ollen keskeisin
palaute saadaan asiakkailta kattavasti selville. Suoran palautteen antaminen tapahtuu useimmiten nimet-
tomasti, mika edelleen houkuttelee asiakkaita palautteen antamiseen. Vaikka suoran palautteen toimi-
vuuden kannalta yksi keskeisimmistd onnistumisperusteista on saadun palautteen lukumaaré, tulisi aina
saada keréattya tietyt perustiedot. N&itd perustietoja ovat tyytyvéisyys- ja tyytyméattomyystekijat seké
palautteen antajan nimi ja yhteystiedot. Ndiden tietojen puuttuessa suoran palautteen hyddyntdminen jaa
vakisinkin puolinaiseksi, silld palautetietoja ei voida rekisterdida henkilokohtaisiksi eika esimerkiksi
tyytymattomyyspalautteeseen pystyta reagoimaan asiakassuhteen jatkuvuuden varmistamiseksi. (Rope
& Poll&anen 1998, 80-81.)

3.3.2 Asiakastyytyvaisyystutkimukset

Asiakastyytyvéisyystutkimus on markkinointitutkimus, jonka tavoitteena on selvittéa asiakkaan tyyty-
vaisyytta yrityksen toimintaa kohtaan. Se on selkedsti sadnndllisin valiajoin toteutettava tutkimus, jonka
tarkoituksena on saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa asiakastyytyvéisyydesta seka niista te-
kijoista, jotka ovat olleet tyytyvéisyyden tai tyytyméattomyyden aiheuttajia. (Rope & Péllanen 1998, 83—
85.)

Yleensa organisaatiolla on jonkinlainen kasitys siitd, ovatko sen asiakkaat tyytyvaisid. Usein organisaa-
tion johdolla ja asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olevilla henkil6illa on omat ndkemyksensé tastéa

tyytyvaisyydestd. Tutkimusten rooli asiakastyytyvaisyyden seurannassa on hyvin keskeinen. Koska
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laatu on yksi hyvin vahvasti asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista, tuottaa asiakastyytyvaisyys-
mittaus tietoa myos palvelun laadusta. Teettdessddn asiakastyytyvéisyystutkimuksia yritys pyrkii paran-
tamaan asiakkaidensa tyytyvaisyyttd seka seuraamaan, mitéd vaikutuksia toimenpiteill& on. Asiakastyy-

tyvaisyystutkimukset voidaan jakaa neljaan paatavoitteeseen:

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien paatekijoiden selvittdminen.
Vallitsevan asiakastyytyvaisyyden mittaaminen.

Toimenpide-ehdotusten tuottaminen.

A

Asiakastyytyvéisyyden kehityksen seuranta.

Asiakastyytyvaisyystutkimus etenee aina vaihe vaiheelta. Jotta asiakastyytyvéisyyden seurantajarjestel-
maéstd saadaan toimiva, vaatii se perusteellista pohjatydta ja johdonmukaista suunnittelua. (Y likoski
1999, 155-158.)

Kun halutaan kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita, sopii tutkimustyypiksi silloin
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tdm4 tarkoittaa, ettd tutkimuksen tulokset ovat laadullisia, esi-
merkiksi ettd asiakkaalle henkilokunnan tuotetietous tuottaa tyytyvaisyyttd. Laadullinen tutkimus voi-
daan toteuttaa esimerkiksi ryhmékeskusteluina tai Kkriittisten tapausten tekniikkaa kayttéden. Kun kvali-
tatiivisen tutkimuksen avulla on saatu selville asiakkaalle tyytyvaisyytta tuottavat tekijat, rynhdytaan laa-
timaan kyselylomaketta. Tatd lomaketta kaytetdan asiakastyytyvaisyyden kvantitatiiviseen mittaami-
seen, joka tuottaa méarallista tietoa. (Ylikoski 1999, 158-160.)

Asiakastyytyvaisyystietojen kerddminen tapahtuu yleisimmin postitse lahetettavien kyselytutkimusten
tai puhelinhaastattelujen avulla. Myos Internetia hyddyntéaen voidaan kerata tietoja. Keratty aineisto ana-
lysoidaan ja tuloksena saadaan selville tyytyvaisyyden taso. Saadut tutkimustulokset eivat kuitenkaan
muutu itsestadn kaytannoksi. Tulosten analysoinnin jalkeen on tehtéva ratkaisuja tarvittavista toimenpi-
teistéd ja niiden pohjalta laadittava toimenpidesuunnitelma. Jos tyytyvéisyyden tasossa ei ole mitaan pa-
rannettavaa, tulee tasoa pitaa ylla. Jotta tehdyt tutkimukset muodostuisivat osaksi asiakastyytyvéisyyden
seurantajérjestelmaa, taytyy niité toteuttaa sdanndllisin véliajoin. Perussaantoné on kuitenkin, ettd uusia
asiakastyytyvaisyystutkimuksia ei kannata tehdd ennen kuin edellisten tutkimusten perusteella tehdyt
korjaustoimenpiteet ovat alkaneet vaikuttaa asiakkaiden kokemuksiin. (Ylikoski 1999, 165-170.)



18

4  ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS - K-MARKET HALSUA

Taman opinnaytetyon lahtokohtana oli selvittdd mahdollisimman kokonaisvaltaisesti K-market Halsuan
asiakastyytyvaisyyttd. Tavoitteena oli saada mahdollisimman moni asiakkaista vastaamaan tahan asia-
kastyytyvaisyystutkimukseen. Toteutin kyselyn K-market Halsuassa tammikuussa 2016 laatimani kyse-

lylomakkeen muodossa.

4.1 Tutkimuksen kohde

K-market Halsua on Halsuan kirkonkylalla sijaitseva kylén ainoa ruokakauppa, joka palvelee kunnan
1225 asukasta (Halsuan kunta 2016). Tarkeimmaét tuotteet ovat ehdottomasti elintarvikkeet, mutta tuo-
tevalikoimasta I0ytyy paljon myos kaytttavaraa kahvinkeittimista aina polkupyoran renkaisiin saakka.
Asiakaskunta koostuu padosin paikallisista asukkaista, mutta kesaisin mokkilaisten ja ohikulkumatka-
laisten osuus on huomattava. Kylan ainoan kaupan ominaisuudessa tuotevalikoima halutaan pitaa ym-
péri vuoden kattavana ja asiakkaiden tarpeet tyydyttdviana. Sanonta “kauppias hoitaa homman” sopii

hyvin tdhan tapaukseen.

Kauppa on kulkenut suvussa isalta pojalle jo usean vuosikymmenen ajan. Kehitysta on tapahtunut vuo-
sien varrella useaan eri otteeseen. Toimintaa lahdettiin pyo6rittdméan Lahikauppana, jota seurasi usea
vuosi K-extrana. Viimeiset 11 vuotta kauppa on toiminut K-markettina. Nykyiselld kauppiaalla on pitk&
ura takanaan, silla han on toiminut pestissaan jo yli 30 vuoden ajan. Td&ma ajanjakso on pian paattymassa,
silla K-market Halsua on kokemassa aivan lahiaikoina kauppiasvaihdoksen nykyisen kauppiaan jaadessé

elakkeelle.

K-market Halsua kuuluu muiden K-kauppojen tavoin Keskon K-ryhmaéan. Keskolla on pitk& historia,
silla sen liiketoiminta alkoi vuoden 1941 alussa. Kasvu on tdmén jélkeen ollut voimakasta ja nykyisin
sen ketjutoimintaan kuuluu yli 1500 kauppaa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Virossa, Latviassa, Liet-
tuassa, Vendjalla ja Valko-Vengjalla. Sen toimialoihin kuuluvat paivittaistavarakauppa, rauta- ja erikois-
kauppa seka autokauppa. Suomessa Kesko ja K-kauppiaat yhdessa muodostavat K-ryhman tyollistaen
noin 40 000 henked. K-markettia kuvaillaan l&hikauppana, joka on luotettava, palveleva, paikallinen ja
asiakasta lahell oleva. Sen ensisijainen tavoite on tarjota asiakkaalle paivittdiseen arkeen kuuluvat ruo-

kavalikoimat ja lahipalvelut. (Kesko 2016.)
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Sekd K-ruokakauppa ettd K-ruokakauppias ovat asiakasta varten. Kauppiaan arki on todella tiivista ela-
mistd asiakkaiden ja heidé&n tarpeidensa parissa. K-Ruokakauppiaaksi ryhtymisen perusedellytys on
Ruokakeskon Kauppiasvalmennuksen suorittaminen. Se on erittdin monipuolinen valmennus, joka
koostuu verkko-opinnoista, kauppiastyon harjoittelusta seka alueellisista lahijaksoista. Ruokakesko an-
taa kauppiaalle tukea ja neuvontaa useissa kaytannon toteutuksen osa-alueissa. K-ruokakauppiaan tar-
keéna tukipilarina toimii myds K-kauppiasliitto. (K-ruokakauppias 2016.)

4.2  Tutkimusprosessi

Halu opinnéytetydn tekemisesta K-market Halsualle l&hti omista ajatuksistani. Olen tydskennellyt kau-
passa kolme kesaa ja oppinut tuntemaan talon toimintatavat seké asiakaskunnan. Keséisin vietetyt tunnit
kaupan kassalla eivat ole menneet hukkaan. Kassatydskentelyn hyvié puolia on, ettd paésee lahelle asia-
kaspintaa ja saa paivittain kuulla heilta palautetta siitd mik& on hyvaa ja mika toimii, mutta myos vas-
taavasti mahdollisista puutteista ja kehitysideoista. Tieddn myos, ettd koko K-market Halsuan historian
aikana sen asiakastyytyvaisyytta on tutkittu melko véhén. Tuleva kauppiasvaihdos antoi myos lisapuhtia

tdman tyon toteuttamiselle, silla luulen t&std olevan hyotya tulevaisuudessa myds hanelle.

Taustatiedot ja aihepiirikysymykset mietittiin yhdessé kauppiaan ja kaupan henkilokunnan kanssa. Aja-
tuksia ja ideoita poimittiin muun muassa Keskon aiemmin laatimista asiakastyytyvéaisyyskyselylomak-
keista. Tarkoituksena oli luoda mahdollisimman kokonaisvaltaisesti timanhetkisté asiakastyytyvaisyytta
kartoittava lomake, joka olisi kuitenkin asiakkaalle selke& ja nopeasti tdytettdva. Tein itsendisesti naiden

ajatusten pohjalta lopullisen lomakkeen, jonka hyvaksytin kauppiaalla.

Kyselylomake koostui muutamasta taustatietoja kasittelevasta kysymyksesta seké kolmesta aihepiirista:
asiakaspalvelu, kauppa ja tuotevalikoima. Taustatietokysymykset liittyivét vastaajan sukupuoleen, ikdan
seka asiointitiheyteen K-market Halsuassa. Jokaisessa aihepiirissd puolestaan tiedusteltiin asiakkaan
mielipidettd viiteen eri osa-alueeseen, joihin vastattiin kolmiasteisella asteikolla heikosta hyvééan. Tuo-
tevalikoimaan liittyen lopussa oli kysymys, josta asiakas sai valita hénelle mieluisan uutuuden, jonka
toivoisi kaupasta tulevaisuudessa 16ytyvan. Liséksi oli mahdollisuus vapaamuotoisiin risuihin ja ruusui-
hin.

Toteutin asiakastyytyvaisyyskyselyn K-market Halsuassa 23.1.2016. Halusin tehostaa kyselyyn vastaa-

mista ollen itse paikalla jakamassa lomakkeita ja keskustelemassa asiakkaiden kanssa opinnéytetyostani.
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Aihe sai aikaan paljon mielenkiintoista keskustelua, joka vakuutti minut entisestddn opinnaytetyon ai-
hevalinnan menneen nappiin. Kyselyyn vastasi yhteensa 69 asiakasta. Olin kaikin puolin tyytyvéinen

tutkimuksen toteutukseen tiedonkeruuvaiheessa.

4.3 Tutkimustulokset

Kyselystd saamani vastaukset analysoin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Saadut tulokset on havain-
nollistettu sek& sanoin ettd kuvioin. My6s saadut risut ja ruusut on kasitelty sanallisesti. Saatu palaute
oli kaiken kaikkiaan melko positiivista. Kolme parhainta osa-aluetta olivat henkilokunnan ystavéllisyys,

henkilékunnan palveluhalukkuus seké asioinnin sujuvuus.

4.3.1 Taustatiedot

Vastaajien taustatiedot selvitettiin kolmella peruskysymykselld. Taustatietoihin kuuluivat sukupuoli, iké
sekd asiointitineys K-market Halsuassa. Vastanneista 51 oli naisia ja 18 miehid. Naisten suurempi osuus
vastanneista selittynee pa&osin silla, ettd useimmiten kotitalouksien pdivittaistavarakaupassa asioinnin
hoitaa nainen. Vastanneista selkeésti véahiten oli alle 20-vuotiaita, mutta muuten vastauksia saatiin melko
tasaisesti kaikilta ikaryhmiltd, eniten kuitenkin 36-50-vuotiailta. Tarkemmat vastanneiden prosentuaa-

liset ikdryhmaosuudet selvidvét seuraavasta kuviosta (KUVIO 4).

Vastanneiden ikdajakauma

Yli 66v. alle 20v.
23% 9%  21-35v.
22 %
51-65v.
19% 36-50v.

KUVIO 4. Vastanneiden ikajakauma
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Taustatiedoissa vastaajilta kysyttiin my0s asiointitiheyttd kyseisessa K-marketissa. K-market Halsuan
tarpeellisuus kay ilmi vastauksista, silla 90 % kertoi asioivansa kaupassa paivittain tai viikoittain. Kes-
keisen sijainnin vuoksi etenkin ikaihmisille lahikaupassa asiointi hoituu helposti ilman omaa autoa tai

julkista liikennettd. Kaikkien vastanneiden asiointitiheys K-market Halsuassa selvida kuviosta 5.

Asiointitiheys K-market Halsuassa

469
6% 44%
0,
4% 6%
Paivittain Viikoittain Kuukausittain Harvemmin

KUVIO 5. Vastanneiden asiointitiheys K-market Halsuassa

4.3.2 Mielipide asiakaspalvelusta

Kysymykset 4-8 kasittelivat K-market Halsuan henkilokunnan asiakaspalvelutaitoja. Taméan osa-alueen
kysymyksilla haluttiin saada asiakkailta mielipiteita K-market Halsuan henkilékunnan ystéavallisyy-

destd, palveluhalukkuudesta, tuotetietoudesta, tavoitettavuudesta seka huolellisuudesta (KUVIO 6).



22

Asiakaspalvelu
99%
90% 88%
73% 78%
26% 229%
10% 12%
1% 1%

Henkilokunnan Henkilokunnan Henkilokunnan Henkilékunnan Henkilokunnan
ystavallisyys palveluhalukkuus tuotetietous tavoitettavuus huolellisuus

Heikko Kohtalainen Hyva

KUVIO 6. Asiakaspalvelun saamat arvosanat eri osa-alueittain

Henkilokunnan ystavallisyys sai koko kyselyn parhaimman tuloksen. Peréti 99 % vastanneista antoi
tastd osa-alueesta henkilokunnalle hyvén arvosanan. Myos henkilokunnan palveluhalukkuus sekd huo-
lellisuus saivat lahes 90 % vastanneista hyvén arvosanan. Henkilokunnan tavoitettavuudessa ja tuotetie-
toudessa K-market Halsua on onnistunut hieman heikommin kuin asian tarkeys vaatisi. Kuten kuvio 6
osoittaa, 78 % vastanneista antoi henkilokunnan tavoitettavuudelle hyvan arvosanan ja kohtalaisen ar-
vosanan puolestaan 22 %. Henkilékunnan tuotetietous oli osa-alueista heikoin. 73 % vastanneista antoi

arvosanaksi hyvén, 26 % kohtalaisen ja 1 % oli sitd mieltd, ettd henkilokunnan tuotetietous on heikkoa.

Teoriaosuudessa esille tulleen Gronroosin (1990) mallin mukaan palvelun koettu laatu koostuu seka
teknillisesta ettd toiminnallisesta laadusta. Toiminnallisen laadun osatekij6itad ovat mm. palvelualttius ja
osaaminen. Parantamalla néitd osa-alueita voidaan parantaa myos asiakkaan kokemaa palvelun laatua,
joka yhdistettyna palvelun odotettuun laatuun on avain asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. K-market
Halsuan kannattaisikin miettid, kuinka henkilokuntaa voitaisiin motivoida palvelemaan asiakkaitaan en-
tistd aktiivisemmin, huolellisesmmin ja osaavammin. Tarkeimpia asiakaspalvelijan ominaisuuksia ovat
halu oppia uutta ja kyky kuunnella asiakasta seké tdman odotuksia ja tarpeita. Palveluhalukkuus, am-

mattitaito sekd ystavallisyys ovat myos osa luonnollista asiakaspalvelua.
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4.3.3 Mielipide kaupasta

Kysymykset 9-13 kasittelivat K-market Halsuan palveluymparistod. Taman osa-alueen kysymyksilla
haluttiin selvittda asiakkaiden mielipiteitd asioinnin sujuvuudesta, kaupan yleissiisteydesta, tuotteiden
esilldolosta, hintatietojen esilldolosta sekd aukioloajoista (KUVIO 7). Myymélén siisteydestd vastaa
henkilokunta itse, silla siivousta ei ole ulkoistettu. K-market Halsuan aukioloajat ovat olleet jo usean
vuoden ajan samat. Se palvelee asiakkaitaan arkisin klo 8-21, lauantaisin klo 8-18 ja sunnuntaisin klo
12-18.

Palveluymparistoon oltiin paépiirteittain hyvin tyytyvéisid. Lahes 90 % vastanneista piti asioinnin suju-
vuutta hyvéna. Pienehkosté liiketilasta huolimatta tilaratkaisut on mietitty tarkoin ja kokonaisuudesta on
saatu toimiva. Myos viimeaikaiset remontit ja uusien kylmakalusteiden hankinta ovat tuottaneet liséneli-
0ita kaupassa asioinnin sujuvuudelle. Vastanneista 86 % piti kaupan aukioloaikoja hyvéna kaupan yleis-
siisteyden saadessa saman arvosanan 83 % vastanneista. Vuoden alussa kumottu liikeaikalaki saattaa
osin vaikuttaa siihen, ettd 14 % vastanneista antoi kohtalaisen arvosanan K-market Halsuan aukiolo-
ajoille (KUVIO 7).

Kauppa
88% 83% 86%
74%
64%
35%
25%
12% 17% 14%
1% 1%
Asioinnin Kaupan Tuotteiden Hintatietojen Aukioloajat
sujuvuus yleissiisteys esilldolo esilldolo

Heikko Kohtalainen Hyva

KUVIO 7. Palveluympéristdn saamat arvosanat eri osa-alueittain
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Kuten kuviosta 7 ndhd&an, tuotteiden ja hintatietojen esilldolo saivat selkedsti alhaisimmat arvosanat
palveluympéristoon liittyvista osa-alueista. 74 % vastanneista piti tuotteiden esilldoloa hyvané, kun koh-
talaisen arvosanan antoi 25 %. Hintatietojen esilldolo sai hyvén arvosanan 64 % vastanneista kohtalaisen
arvosanan antaneiden osuuden noustessa 35 %. Molemmat edelld mainitut osa-alueet saivat 1 % vastan-
neista heikon arvosanan. Hintatietojen puutteellisuus turhauttaa usein asiakasta ja voi vaikuttaa ostopéé-
tokseen. On ymmarrettavéaa, jos silloin talldin tuotteesta puuttuu hintatieto, mutta se ei saa olla toistuvaa
eiké tapahtua samanaikaisesti usean tuotteen kohdalla. Erityista tarkkaavaisuutta vaatii tarjoustuotteiden
hintatietojen oikeellisuus. Hintatietojen esillaoloa kommentoitiin mm. seuraavasti: ”Kiva kdyda. Hinnat

valilld "hukassa”, myyjdt kylld aina iloisina auttaa!” (LIITE 2).

4.3.4 Mielipide tuotevalikoimasta

Kysymykset 14-18 kasittelivat K-market Halsuan tarjoamaa tuotevalikoimaa. Tdman osa-alueen kysy-

myksilla asiakkailta haluttiin saada mielipiteita tuotteiden tuoreudesta, tuotteiden laadukkuudesta, tuo-

tevalikoiman monipuolisuudesta, tarjoustuotteiden riittdvyydesté seka hintatasosta (KUVIO 8).

Tuotevalikoima
64% 62%
55% 55%
. 49%
42% 44% 41%
33%
29%
10% 9%
3% 3% 1%
Tuotteiden Tuotteiden Tuotevalikoiman Tarjoustuotteiden Hintataso
tuoreus laadukkuus monipuolisuus riittavyys

Heikko Kohtalainen Hyva

KUVIO 8. Tuotevalikoiman saamat arvosanat eri osa-alueittain

Koko kyselyn ehdottomasti heikoimmat osa-alueet 16ytyivat tuotevalikoiman aihepiirista. Tarjoustuot-

teiden riittdvyys ja hintataso saivat selkedsti eniten heikkoja arvosanoja ja véhiten hyvié arvosanoja.
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Vain 29 % kaikista vastanneista piti hintatasoa hyvané ja vastaavasti 41 % tarjoustuotteiden riittavyytta
hyvané. Jopa 10 % antoi tarjoustuotteiden riittdvyydelle arvosanan heikko. Tuotevalikoimaa kommen-
toitiin seuraavasti: “Lihatuotevalikoima heikko, suhteellisen kallis hintataso, hyvd henkilokunta!” ja
”Voi olla muitakin vaihtoehtoja kuin Pirkka-tuotteet, joita tuntuu tulevan enemman ja muut samat tuot-
teet poistuu.” (LIITE 2).

Tuotteiden tuoreus ja laadukkuus seké tuotevalikoiman monipuolisuus saivat melko tasaisesti seka hyvia
ettd kohtalaisia arvosanoja. Heikkoja arvosanoja namé kolme saivat vain véhan. Vaikka K-market Hal-
sua pyrkii pitdimaan tuotevalikoiman monipuolisena ja toteuttamaan asiakkaidensa toiveet, antoi kuiten-
kin vain 44 % vastanneista tuotevalikoiman monipuolisuudelle hyvén arvosanan kohtalaisen noustessa

55 %. Tuotevalikoiman aihepiirista eniten hyvia arvosanoja kerasi tuotteiden laadukkuus 64 %.
Tuotevalikoimaan liittyen kysyttiin erikseen mieluisinta uutuutta, jonka vastaaja toivoisi kaupasta I0y-
tyvan. Namé uutuusvaihtoehdot olivat paistopiste, salaattibaari, rankabaari seka kahviautomaatti (KU-

VIO 9).

Mieluisin uutuus

51%
29 %
Paistopiste Salaattibaari Rahkabaari Kahviautomaatti

KUVIO 9. Tuotevalikoimaa tdydentdva mieluisin uutuus

Ylivoimaiseen suosioon nousi paistopiste saaden 51 % vastauksista. Tamé selittynee silla, ettd Halsua
on maalaispitdjd, jossa arvostetaan tuoretta leipad ja pullaa. Taman vuoksi K-market Halsua on pyrkinyt
pitdmaan tdman osaston tuotevalikoiman monipuolisena. Paistopisteiden nousu on ollut merkittavaa
viime vuosien aikana. Se houkuttelee asiakkaita luokseen jo ovelle kantautuvan tuoksun perusteella.

Asiakkaiden kiinnostus salaattibaaria kohtaan oli positiivinen yllatys. Jopa 29 % vastanneista toivoisi



26

kyseisen uutuuden I6ytyvan tulevaisuudessa lahikaupastaan. K-market Halsuassa asioi paljon asiakkaita
lounasaikaan, sill4 Halsualla on vain yksi kotiruokaa tarjoava lounaspaikka. Salaattibaarin antimet ovat
monipuolinen ja terveellinen vaihtoehto lounaalle ja se selittdnee vastanneiden kiinnostuksen téta uu-

tuutta kohtaan. Rahkabaari sai vastanneilta 12 % &éanista ja kahviautomaatti loput 8 %.

4.3.5 Risut ja ruusut

Asiakkailla oli mahdollisuus kyselyn lopussa antaa palautetta ja tuoda esiin omia toiveitaan ja kehitta-
misideoitaan kaupan henkilokunnalle. Saatu palaute oli p&dosin positiivista, mutta joitakin korjaustoi-
menpiteitd vaativia kommentteja tuli tuotevalikoimasta, tuotteiden tuoreudesta sekéd palveluymparis-
tosta. Hyvasta palvelusta kaupan henkil6kunta sai useamman ruusukimpun. Olisin toivonut vastannei-

den osallistuvan tédhan aihepiiriin aktiivisemmin, sill& vain 18 antoi vapaamuotoista palautetta.

Useammassa kommentissa toivottiin lihavalikoimaan lisdéd monipuolisuutta ja riittavyyttd. Myos tuot-
teiden tuoreutta painotettiin. Tuotevalikoimaa koskien erés asiakas antoi palautetta siitd, kuinka Pirkka-
merkkiset tuotteet syrjayttavéat vastaavat tuotevalikoimassa olevat tuotteet. Tuotevalikoima sai myos po-

sitiivista palautetta, silld yhdessd kommentissa mainittiin tarjonnan olevan riittavaa.

Kommenteista huokui asiakkaiden tyytyvaisyys K-market Halsuan henkil6kuntaa kohtaan. Yksi asiakas
oli hyvillaan siita, kuinka henkilokunta auttaa ostosten kantamisessa kulkuvalineelle saakka. Useammat
kehuivat henkil6kunnan iloisuutta ja pitivat kaupan ilmapiirid hyvéné. Vastanneiden kommenteista sai
sen kasityksen, ettd K-market Halsuassa on kaikin puolin mukava asioida ja muutamia epékohtia lukuun

ottamatta homma toimii ja palvelu pelaa.
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5 YHTEENVETO JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Asiakastyytyvaisyyskyselysta saatujen tulosten mukaan vastaajat olivat melko tyytyvaisia K-market
Halsuan asiakaspalveluun, palveluymparistoon seka tuotevalikoimaan. Tulokset osoittivat myos sellai-
sia puutteita jokaisesta edell& mainitusta osa-alueesta, joihin olisi syyta kiinnittaa jatkossa huomiota. K-
market Halsuan asiakaskunta on laaja, joten olisi ollut yllattavaa, mikéli kyselytutkimuksella ei olisi
I6ytynyt mitaan kehitettdvad. Tarkasteltavista osa-alueista asiakaspalvelu sai parhaimmat arvosanat ja
kehitettavad siind on melko vahén. VVahaisista kaytossa olevista neliomaarista huolimatta myos palvelu-
ympéristoon oltiin hyvin tyytyvéisia. Tuotevalikoimaa kohtaan vastanneiden mielipiteet jakautuivat sel-
vasti enemman ja myds muutaman avoimen kommentin perusteella tuotevalikoima vaatisi tietyilta osin

hieman parannusta. Kokonaisuutena saatuihin tuloksiin on K-market Halsuan henkilokunnan aihetta olla

tyytyvéinen.

Asiakaspalvelusta henkilokunnan ystavallisyyttd, palveluhalukkuutta seka huolellisuutta arvioitiin hyvin
arvosanoin. Asiakaspalvelu kokonaisuudessaan koettiin paasaantoisesti hyvaksi. Henkilékunnan tavoi-
tettavuudessa ja tuotetietoudessa olisi hieman parantamisen varaa. K-market Halsuassa asiakkaita kay
melko tasaisesti paivan mittaan, mutta kuitenkin selvasti véhemman kuin isommilla paikkakunnilla. Sen
vuoksi asiakkaille pitéisi 16ytya tarpeeksi aikaa. Ruuhka-aikoina henkilékunnan tavoitettavuus voi olla
heikompi. Useimmat asiakkaista odottavat saavansa henkildkohtaista palvelua, ja juuri sen vuoksi asia-
kas tulee asettaa tydssa aina etusijalle. Meneilla oleva tyotehtava, esimerkiksi hyllyttdminen, tulee kes-
keyttdd aina, kun asiakas on vailla palvelua. Tydntekijdn ominaisuuksiin ja ammattitaitoon vaikuttaa
olennaisesti yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet. Yksiléllisia ominaisuuksia on vaikea lahtea muut-
tamaan, mutta ammattitaitoa voidaan parantaa kouluttamalla. Henkil6kunta voi parantaa omaa ammat-
titaitoaan ja tutkimuksessa hieman puutteelliseksi esille noussutta tuotetietouttaan tutustumalla myyma-

lan tuotevalikoimaan ja saatavilla oleviin tuotemateriaaleihin.

K-market Halsua on toiminut samassa kiinteistdssa jo usean vuosikymmenen ajan. K&aytossa olevalla
tilalla on tultu toimeen, ja vahdiset neliomaarat on saatu hyvin kayttoon tarkoin suunniteltujen tilarat-
kaisujen avulla. Vastaajien tyytyvaisyys asioinnin sujuvuuteen, kaupan aukioloaikoihin seké yleissiis-
teyteen saikin hyvat arvosanat. Tama on tarkeda, silla toimiva ja siisti palveluymparisté on tarkeé osa
rakennettaessa asiakastyytyvaisyytta. Kyselyyn vastanneiden mielipiteet tuotteiden ja hintatietojen esil-

ldolosta eivat saaneet yhtd hyvia arvosanoja. Koska tilat ovat rajalliset, asettaa se haasteita tuotteiden
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esillaololle. Jokaiselle tuotteelle taytyy I6ytaa paikka, ja aina ratkaisu ei valttdmatté ole paras mahdolli-
nen. Avoimissa kommenteissa oli maininta hintojen puutteellisuudesta. Puutteellisten hintatietojen pal-
jouteen K-market Halsuan henkilokunta pystyy vaikuttamaan omalla aktiivisuudellaan. Tahan ehdottai-
sin, ettd yon aikana tulostuneet uudet hintaetiketit tarkistettaisiin heti aamusta, jotta uusi hintatieto 10yt&a
tarvittaessa oikealle paikalle, eika ja& pyOrimaan parin péivéan ajaksi kassalle. MyGs sellaiset osastot,
joiden tuotevaihtelevuus on suuri eika tuotteilla ole tiettyd hyllypaikkaa, tulisi hintatietojen esilléolo
tarkistaa aina valittomasti hyllyttdmisen jalkeen. N&in varmistetaan, ettei hyllyissa ole tuotteita ilman
hintaa. On tarkedad, ettd koko henkildkunta sitoutuu noudattamaan samoja toimintaperiaatteita. Talloin

hintatietojen puutteellisuus ei vain vahene, vaan se voidaan poistaa l&hes kokonaan.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn osa-alueista heikoimmat arvosanat tulivat K-market Halsuan tuotevalikoi-
masta. Tuotteiden tuoreus ja laadukkuus kerésivat niukasti yli puolelta vastanneista hyvan arvosanan,
mutta tarjoustuotteiden riittavyys, tuotevalikoiman monipuolisuus sekd hintataso saivat enemmistolta
vain kohtalaisen arvosanan. Tarjoustuotteet toimivat paivittaistavarakauppojen houkuttimina. Niiden
avulla pyritadn houkuttelemaan asiakkaita ostoksille. Olisi ensisijaisen tirkeéa, ettd tarjoustuotteiden
loppuminen kesken kampanjan ei olisi toistuvaa. Moni asiakas lahtee kauppaan pelkkien tarjousten pe-
rusteella, ja on véistamatta huonoksi kaupalle, mikéli ndita tuotteita ei ole end jéljella. On toki selvéa,
ettd etukéateen ei voida tietdd varmaksi tarjoustuotteiden menekkié, mutta kyselysta saadun tuloksen pe-
rusteella tarjoustuotteet ovat loppuneet liian usein kesken. K-market Halsuan kokoon néhden tarjoaa se
asiakkailleen erittdin laajan tuotevalikoiman. Vaikka asiakkaiden tuotetoiveet pyritddn padsaantoisesti
toteuttamaan, ei ihan kaikkia tuotteita voida tuotevalikoimassa pitdd. Kun on pienet tilat, tarkoittaa se
yleensd sitd, ettd yksi uusi tuote tuotevalikoimaan tiputtaa sieltd jonkin toisen tuotteen pois. Vaikka
kauppiaalla onkin mahdollisuus vaikuttaa tuotevalikoimaan, méaaraa Kesko kuitenkin suurimman osan
siithen kuuluvista tuotteista. Kehittdmisehdotukseni tuotevalikoimaa kohtaan koskee kemikalio-osastoa.
Hajanaiset tuotteet kannattaisi aluksi myyda pois alennushinnoin, jonka jalkeen karsia valikoimaa ja
panostaa esimerkiksi siihen, ettd samaa sarjaa olisi aina tarjolla useamman eri tuotteen muodossa esi-
merkiksi shampoo seké hoitoaine. Tuotevalikoimaa olisi hyvé tdydentaa Iberon tuotteilla sekd muuta-
malla hiusvarilla. Hintataso on selitettdvissa osittain K-market-ketjun yhteishinnoittelulla, sill& Pirkka-
tuotteet ovat jokaisessa myymaélassa samanhintaisia. Hintatasoon vaikuttaa varmasti myos se, ettei K-

market Halsualla ole samalla paikkakunnalla kilpailijoita.

Yli puolet vastanneista piti paistopistettd mieluisimpana uutuutena salaattibaarin ollessa hyva kakkonen.

Kahviautomaatti ja monelle varmasti vield kovin tuntematon rahkabaari saivat melko tasaisesti loput
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adnisté. Paistopisteiden suosio on kasvanut viime vuosien aikana huimaa vauhtia. Todella monen péi-
vittaistavarakaupan tuotevalikoimaan kuuluu vastapaistetut lampimaiset. Paistopiste olisi siind mielessa
huoleton vaihtoehto, koska paistettavat tuotteet saapuvat pakasteina ja nain ollen havikin maéara on mah-
dollista pitad lahes olemattomana. Se tyollistad henkilokuntaa myds melko vahan ja olisi varmasti asi-
akkaiden mieleen. Markkinarakoa olisi my0s salaattibaarille, silla lounasevasta hakevien osuus on péi-
vittain melko suuri. Halsualla on vain yksi lounasta tarjoava ruokapaikka, joka ei valttamétté ole kaik-
kien mieleen. Salaattibaari olisi terveellinen, mutta ruokaisa vaihtoehto. Suosittelisin ehdottomasti har-
kitsemaan paistopisteen hankkimista. Asiakkailla voisi esimerkiksi teetattdd kyselyn paistopisteeseen
tilattavissa olevista tuotteista, jolloin saataisiin tarke&é tietoa siitd, mité tuotteita asiakkaat ovat haluk-
kaita paistopisteestd ostamaan.

Vastaajat tarjosivat avointa palautetta harmittavan niukasti liittyen K-market Halsuan asiakaspalveluun,
palveluympéristoon seka tuotevalikoimaan. Myymaélan toiminnan kehittdmisen kannalta nostin esille
useita sellaisia seikkoja, jotka mainittiin avoimessa palautteessa. Useat vastanneista kiittelivat henkil6-
kuntaa ystavallisesté ja iloisesta asiakaspalvelusta, vaikka kuitenkin ammattitaidoissa kuten tuotetie-
toudessa voisi olla parannettavaa. Palveluymparistdon liittyen annettiin palautetta ulko-ovien vaaralli-
sista jalkatapeista seka hintatietojen puutteellisuudesta. Tuotevalikoimaan toivottiin vaihtoehtoisiksi
tuotteiksi muutakin kuin Pirkkaa ja erityisesti monipuolisuutta ja riittavyytta lihavalikoimaan. K-market

Halsuan kannattaisi hyddyntaa kaikki saatu avoin palaute ja korjata sielta esille nousseet puutteet.
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6 POHDINTA

Opinnéaytetyoprosessi sujui mielesténi hyvin. Alkuvaiheessa sain keskittdd kaiken energiani vain sen
tekemiseen. Nyt olen siirtynyt kokopéivéiseen tydrytmiin, joka on rajoittanut huomattavasti opinnéyte-
tyoni edistymistd. Olisin kaivannut hieman enemmaén ohjeistamista tyon alussa, sill& opinndytetyd itses-
sééan oli minulle uusi asia. Kirjoitustydssa alkuun paéseminen tuotti hieman vaikeuksia. Haastetta oli
myos lahdemerkintdjen ja tekstin asettelujen kanssa. Urakka alkaa olla kuitenkin jo voiton puolella, ja

olen tyytyvéinen ndkemaani lopputulokseen.

Aiheen valintaan vaikutti oma tydskentelyhistoriani K-market Halsuassa. Olen saanut paljon palautetta
suoraan asiakkailta, mutta halusin siirtda sen kaiken paperille, jotta se olisi koko henkilokunnan nahta-
villa. Kyseinen kauppa ei ole mydsk&én teetattanyt aiemmin néin laajaa tutkimusta, joten toivoin sen
kautta saavani aikaan pienid muutoksia asiakastyytyvaisyyden kehittamiselle. K-market Halsuan johto
on myo6s kokemassa piakkoin suuren muutoksen, silla nykyinen kauppias on jadmassa elakkeelle. Tut-
kimuksesta saadut tulokset ovat varmasti hyodyllisid uudelle kauppiaalle sekéd hanen alkutaipaleelleen

uutena kauppiaana.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd K-market Halsuan asiakkaiden tyytyvaisyyttd asiakaspalveluun,
palveluympaéristoon seké tuotevalikoimaan. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen muodossa, jonka
jalkeen tulokset analysoitiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Toteutin kyselyn K-market Halsuassa
tammikuussa 2016. Itselleni oli tarkeda olla paikalla tehostamassa lomakkeiden jakoa ja vaihtamassa
ajatuksia asiakkaiden kanssa. Sain paljon avointa palautetta suoraan asiakkailta valitsemaani opinnayte-
tyon aihetta kohtaan. He pitivéat tarkeana haluani selvittdd K-market Halsuan asiakastyytyvaisyytta. Tut-

kimustulosten selvittdmisen jalkeen tulokset analysoitiin ja raportoitiin.

Opinnaytetyon tyostdminen edellyttaa tekijalta laajan kokonaisuuden hallintaa. Ty® on hyvé jakaa eri
osa-alueisiin ja kutakin aluetta pohtia kriittisesti. On my0@s tdrkedd pohtia aikaan saatua tuotosta, seké
omaa onnistumista opinndytetyéprosessissa. Oma opinndytetyoni alkaa teoriaosalla, jota seuraa tutki-
musosa. Néiden kahden osan tulisi tukea toisiaan, sill& teoriaosa maérittaa tutkimusosaa. Tyoni teoria-
osuudessa kaésiteltiin palvelun laatua, asiakaspalvelua seka asiakastyytyvaisyytta. Palvelun laatuosiossa
pohdittiin mista palvelun laatu koostuu, mitkd ovat sen osatekijat ja ulottuvuudet. Asiakaspalvelun teo-

riaosuudessa tarkasteltiin luonnollista asiakaspalvelua, verkossa tapahtuvan asiakaspalvelun tarkeytta
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sekd huippuasiakaspalvelijan ominaisuuksia. Asiakastyytyvaisyysosiossa késiteltiin asiakastyytyvéisyy-
den muodostumista, asiakasuskollisuutta seké organisaatioiden kéyttdmaa asiakastyytyvaisyyden kuun-
telujarjestelmad. Vaikka kayttamani lahdemateriaali oli osittain melko vanhaa, sisélsi se luotettavaa ja

niin sanottua vanhentumatonta perusteoriaa.

Tyoni tutkimusosaa varten suoritin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen. Tavoitteena oli saada aikaan hel-
posti ja nopeasti taytettdva vastauslomake. Toteutunutta asiakastyytyvéisyystutkimusta kasittelevéssa
osiossa pyrittiin antamaan vastaukset asetetuille tutkimuksen tavoitteille. K-market Halsualle oli tarkeda
saada tutkimuksesta mahdollisimman kokonaisvaltaiset tulokset. T&mén vuoksi I&dhdetiin rakentamaan
tutkimusta kolmen osa-alueen ympérille, jotka olivat asiakaspalvelu, palveluymparistd sek& tuotevali-
koima. Kyselylomakkeen alussa tiedusteltiin vastaajien ikad, sukupuolta seké asiointitiheyttd K-market

Halsuassa.

Saadut tulokset olivat kokonaisuudessaan positiivisia. Jokaisesta osa-alueesta I0ytyi kuitenkin parannet-
tavaa ja niihin tulisi ehdottomasti kohdistaa korjattavia toimenpiteitd. Avoimen palautteen niukkuudesta
huolimatta annettiin muutama kehittamisidea, jolla K-market Halsua voisi parantaa toimintaansa. Toi-
von tasta tutkimuksesta olevan hyétya kaupalle myds tulevaisuudessa. Olisi hienoa, jos K-market Halsua
kayttéisi pohjana tata asiakastyytyvéisyystutkimusta tuleville tyytyvaisyystutkimuksille.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS [K{ MARKET

K-market Halsua

Taustakysymyksié.

Rastita oikea vaihtoehto.

1. Sukupuoli Nainen 0 Mies O
2. lka alle 20v. O 21-35v. [0 36-50v. [0 51-65v. [ Yli 66v. OJ

3. Kuinka usein asioit tdssa kyseisessa K-marketissa?

Paivittain O Viikoittain O Kuukausittain OO Harvemmin O

Asiakaspalvelu

Arvioi kaupassa saamasi asiakaspalvelu ja valitse omaa mielipidettasi vastaava numero.

1 = HEIKKO 2 = KOHTALAINEN 3=HYVA

4. Henkilokunnan ystavallisyys
5. Henkil6kunnan palvelu halukkuus
6. Henkilokunnan tuotetietous

7. Henkilokunnan tavoitettavuus

N T
N NNNN
Ww W w w w

8. Henkilokunnan huolellisuus

Kaanna »b»»
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Kauppa

Arvioi kaupan tarjoamia puitteita ja valitse omaa mielipidettési vastaava numero.

1 = HEIKKO 2 = KOHTALAINEN 3=HYVA

9. Asioinnin sujuvuus
10. Kaupan Yyleissiisteys
11. Tuotteiden esillaolo
12. Hintatietojen esilléolo
13. Aukioloajat

N = = =
N NN NN
w W w w w

Tuotevalikoima
Arvioi K-market Halsuan tarjoamaa tuotevalikoimaa ja valitse omaa mielipidettasi vastaava nu-

mero.

1 = HEIKKO 2 = KOHTALAINEN 3=HYVA

14. Tuotteiden tuoreus
15. Tuotteiden laadukkuus
16. Tuotevalikoiman monipuolisuus

17. Tarjoustuotteiden riittavyys

N A N =
N NN NN
w W w w w

18. Hintataso

Valitse mieluisin uutuus, jonka toivoisit |6ytyvan kaupasta:

Paistopiste [J Salaattibaari (I Rahkabaari O Kahviautomaatti [

Risuja ja ruusuja:

KIITOS OSALLISTUMISESTASI TAHAN ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEEN! :)
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ASIAKKAIDEN ANTAMAT RISUT JA RUUSUT:

e Henkildkunta hyva.

e Hymyaé huuleen.

e Ruusuja!

e Ruusuja. Hyva kauppa, tarjonta riittdvaa.

e Kaikki hyvin.

e Ruusuja tytoille hyvésta palvelusta.

e Ruusuja hyvasta palvelusta. Kassi kannetaan kulkuvalineeseen, kiitos siitd! Tuotteiden tuoreu-
desta pikku risukimppu.

e Ulko-oven jalkatapit portailla vaaralliset! Kannattaisi poistaa ennen kuin joku kaatuu ja louk-
kaantuu tosi pahasti. Kaikki muu ok!

e Mukava henkildkunta, kaikki hyvaa.

e Lihatuotevalikoima heikko, suhteellisen kallis hintataso, hyva henkilékunta!

e Olen tyytyvainen muuten, mutta tuotteet loppuu usein lihapuolelta.

e Erittdin mukava henkilokunta ja ilmapiiri.

e Kiva kdyda. Hinnat vililld hukassa”, myyjat kylla aina iloisina auttaa!

e Kaikki ok.

e Hyva kauppa.

¢ Voi olla muitakin vaihtoehtoja kuin Pirkka-tuotteet, joita tuntuu tulevan enemman ja muut samat
tuotteet poistuu.

e Ruusuja, koulun vieressa. Risuja, joitaki tarpeettomia tuotteita.

e Ruusuja, risun vieressa.



