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Teoriaosuudessa kasitellaan asiakkaan tarkeyttad yrityksen nakdkulmasta. Li-
saksi tarkastellaan kaupan tuote- ja palvelutarjontaa seké ostopaatoksiin vaikut-
tavia asioita. Lahteind on kaytetty asiakaspalvelua ja markkinointia koskevaa
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parantaa, jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisyyden sijaan erittain tyytyvaisia koko
Saleen. Kehitettaviksi asioiksi nousivat paikallisten tuotteiden saatavuus ja kil-
pailukykyisemmat hinnat.
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The purpose of the thesis was to examine customers’ satisfaction with the
products and services of the new ABC service station store in Sarkisalmi. The
aim was to find out the customers’ opinion and rating about the products, ser-
vices and the store as well as to find out the value of the customership for the
company.

The theoretical part deals with the importance of the customer from the compa-
ny’s perspective. In addition, it examines the product and service supply in the
store as well as issues affecting purchasing decisions. The part is based on
customer service and marketing literature, newspaper articles and Internet pub-
lications.

The empirical part was a quantitative study in which a customer satisfaction
survey was conducted by a questionnaire. The questionnaires were given to the
Sale customers in about a week. Altogether 250 questionnaires were delivered
and 87 responses were received. The result was collected and analyzed by the
SPSS program and excel spreadsheet program. There were enough replies to
generalize the results.

Based on the results of the study it can be seen that Sale’s customers are gen-
erally satisfied with the services and products, but some improvements are
however required. Particularly the customers were satisfied with the friendly
staff. Customers” satisfaction could still be improved, so that the customers
would be not only satisfied but rather very satisfied with the entire Sale. The
tasks to be further developed in Sale are the local availability of the products
and competitive prices.
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1 JOHDANTO

Nykyisin asiakaspalvelun tarkeys korostuu paivittistavarakaupoissa. Samanlai-
sia tuotteita voi olla laheisessa myymalassa vastaavanlaisella hintatasolla; tal-
|6in asiakkaan palvelu korostuu ja asiakas paattaa saamansa palvelun perus-

teella, missa paivittaistavarakaupassa han mieluiten kay.

ABC-Sarkisalmen Sale-myymala on ainut Sarkisalmelta 16ytyva paivittaistava-
rakauppa. Lahimmat kilpailijat ovat kuuden kilometrin paassa Parikkalassa, siel-
l& on kolme eri kauppaketjuryhmaan kuuluvaa paivittaistavarakauppaa. Taman
vuoksi kilpailijoita ei ole aivan lahella ja Salelle sijainti onkin suuri kilpailuetu.

1.1 Aiheen tausta

Toimeksiantajayrityksena toimii opinnaytetyéssani ABC-Sarkisalmi Parikkala.
Aihe on erittdin ajankohtainen, Sarkisalmelle toukokuussa 2009 avattu ABC-
likennemyymald on aivan uusi palvelu paikkakunnalla. Liikennemyymala toi
monelle paikkakuntalaiselle monta palvelua, ihan lahelle kotia. Taméa on en-
simméainen markkinatutkimus Sale-myymalan asiakkaiden tyytyvaisyydesta

myymalan tuotteisiin ja palveluihin.

Aiheesta kiinnostuin jo kevaalla 2009 kuullessani kotipaikkakunnalle tulevasta
uudesta ABC-likennemyymalasta. Saadessani kesan tydskennella uudessa
likennemyymalassa ja nahda miten asiakkaat vastaanottivat uuden myymalan,

olin varma opinnaytetydni aiheesta.

1.2 Tavoitteet

Tavoitteena on saada nyKkyisiltd asiakkailta tietoa heidan tAmanhetkisesta tyyty-
vaisyydestdan Sale-myymaldan, sen tuotteisiin ja palveluun. Haluamme saada
asiakkailta mielipiteita ja toiveita myymalan kehittdmiseksi. Tutkimuksesta saatu
tieto hyodyttaa Etela-karjalan Osuuskauppaa seka Sarkisalmen Salen myyma-

l&apaallikkoa ja tyontekijoita.



Tutkimuksen nelja keskeisinta tavoitetta ovat:

1. Selvittaa kirjallisuudesta asiakkaan arvoa yritykselle

2. Tutkia nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteista ja palvelusta

3. Tutkia nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta myymalaan

4. Loytaa uusia ideoita tuotteiden, palvelujen ja myymalan kehittamiseksi.

1.3 Aiheen rajaus

Tutkimuksessa keskityn erityisesti nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja sii-
hen, miten tyytyvaisyytta voidaan kehittaa viela paremmin. Tarkastelemme tut-
kittavaa kohdetta asiakkaan silmin. ABC-Sarkisalmen likennemyymala tarjoaa
monta palvelua saman katon alta, siell& on ravintola, Sale-myymala, seka mitta-
rikentalla polttonesteet. Keskitymme tutkimuksessa ainoastaan Sale-
myymalaén ja rajaamme ulkopuolelle kaikki muut palvelut, jottei aihealue olisi
lian suuri kasiteltavaksi. Myymalan puolella syvennymme valikoimaan, hintoi-
hin, tuotteisiin, laatuun ja palveluun. Tarkastelemme erityisesti talvikauden asi-
akkaita, koska kesélla kaupankaynti on vilkkaampaa ja asiakasmaarat ovat suu-
rempia. Talvikaudella myynti vahenee, joten on todella tarkeaa pitaa vakioasi-
akkaat tyytyvaisina ja parantaa toimintaa heidan kauttaan, jotta he viihtyisivat

tulevaisuudessakin yhta hyvin, ellei paremmin.

1.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista menetelmaa, asiakkaat tayttavat kyse-
lylomakkeen myymalassa. Kyselyssa selvitetdan nykyisten asiakkaiden tyyty-
vaisyys Sale-myymalaan, tuotteisiin ja palveluun. Kyselylomakkeen laadin yh-
dessa opinnaytetydohjaajan ja Salen myymalapaallikon kanssa. Tavoitteena on
saada 150 vastausta. Tulokset analysoidaan SPSS-tilasto-ohjelmalla ja Excel-
taulukkolaskentaohjelmalla. Empiirinen osa tulee rakentumaan tutkimustulok-

sista ja asiakkaiden vastauksista.



1.5 Viitekehys

Tybn ensimmaisessa luvussa johdannossa, selvitetaan lukijalle aiheen taustaa,

tyon tavoitteita ja rajataan aihealue.

Kirjallisuusosa kasitelladn luvuissa kaksi ja kolme. Perehdytdén yrityksen silmin
siihen, kuinka tarkea asiakas on yritykselle ja mista asioista arvo seka asiakas-
tyytyvaisyys muodostuu. Kolmannessa luvussa tarkastellaan myymalan vali-
koimia, hinnoittelua, selkeytta ja elamyksia, silla ndma kaikki vaikuttavat asiak-

kaan ostop&atokseen. Alapuolella olevassa kuvassa 1 on esitelty opinnaytetyon

viitekehys.
1 JOHDANTO
KIRJALLISUUS EMPIRIA
2. Asiakas yrityksen 4. Etela-Karjalan
tarkein voimavara Osuuskauppa
3. Paivittaistavara- 5. Asiakastutkimus
kaupan tuote- ja pal-
velutarjonta 6. Tutkimustulokset
7 JOHTOPAATELMAT JA KEHITYSEHDOTUKSET

Kuva 1 Opinnaytetyon viitekehys

Empiriaosassa tutustutaan Eteld-Karjalan Osuuskauppaan, johon case-yritys

ABC-Séarkisalmi kuuluu, ja avataan Eekoon yrityksien tarkeimpia arvoja.

Luvuissa viisi ja kuusi tarkastellaan kyselytutkimusta, sen rakennetta ja analy-

soidaan saatuja tuloksia.

Viimeisessa luvussa mietitddn mahdollisia kehitysehdotuksia yritykselle ja poh-

ditaan tutkimustuloksia.



2 ASIAKAS YRITYKSEN TARKEIN VOIMAVARA

Asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisen pitaisi olla kulmakivena jokaisessa yrityk-
sessa. Lahtokohtana asiakaskeskeisyys ei ole kuitenkaan kaikille yrityksille it-
sestaanselvyys. Osan toiminta keskittyy tuotantoon tai myyntiin, jolloin asiak-
kaiden tarpeet jdavat huomioimatta. Asiakaskeskeisyys on erittéain tarkeéa, silla
se lisda asiakkaiden tyytyvaisyytta, uskollisuutta ja kasvattaa yrityksen liiketoi-
minnan kannattavuutta. Potentiaalisilla asiakkailla on varaa ostaa tuote oman

kiinnostuksensa ja tarpeidensa perusteella. (Ylikoski 1999, 33 - 35.)

Asiakkuus syntyy ensimmaisesta ostokerrasta, silloin asiakkaan ja yrityksen
valinen kohtaaminen muodostuu prosessiksi. Prosessissa syvennytddn asia-
kastyytyvaisyyteen, -uskollisuuteen, -kannattavuuteen sekd -kokemuksiin.
(Mantyneva 2002, 14.)

Seuraavaksi perehdymme tarkemmin alalukuihin, asiakkaan merkitys yrityksel-

le, asiakkuuden arvo seka asiakastyytyvaisyys.

2.1 Asiakkaan merkitys yritykselle

Tarkein organisaation toiminnan kohde on asiakas. Organisaatio ei tule toimeen
ilman asiakkaita. Palvelujen tavoitteena on asiakkaiden auttaminen, ansiotyota
ja liiketoimintaa tehddan asiakkaiden vuoksi. Kuluttajat tarvitsevat tiedollista,
taidollista, materiaalista tai tunne-elaman apua asioihinsa. Asiakas nauttii saa-
mastaan tuotteesta tai palvelusta ja maksaa siita yritykselle. Yrityksessa puhu-
taan sisdisista ja ulkoisista asiakkaista. Ulkoinen asiakas varmistaa tuloksen ja
toiminnan jatkuvuuden, he ovat ulkopuolisia ihmisia tai toisia yrityksia. Sisaiset
asiakkaat ovat henkilokuntaa, jotka tarvitsevat toinen toistensa tydpanoksia.
Heid&an valinen vuorovaikutuksensa nakyy myds ulkoiselle asiakkaalle, vaikut-

taen koko kannattavuuteen. (Jokinen & Heinamaa & Heikkonen 2000, 222.)



Menestyva organisaatio on sellainen, joka parhaiten pystyy maarittelemaan asi-
akkaidensa kasitykset, tarpeet ja toiveet ja tyydyttamaan ne elinkelpoisella ja
kilpailukykyisella tavalla, suunnittelemalla tarjouksensa, viestimalla siita, hinnoit-
telemalla sen ja saattamalla sen asiakkaiden ulottuville. (Ylikoski 1999, 35.)

Asiakas paattaa selviytyvat yritykset valitsemalla mieleisensa kaupan. Nykyisin
valinnanvaraa on paljon ja tavaran voi ostaa misté vain. Ostokerrat ovat pienen-
tyneet, jakautuen useille kauppatyypeille ja ketjuille. Vuosien kuluessa tekniikka,
likeideat, jarjestelmét ja tuotteet ovat muuttuneet. Tarkein kuitenkaan ei ole
muuttunut eli asiakkaan kokemus, se mitéd olemme tuottaneet asiakkaalle. Asi-
oinnin helppoutta on kaupan l6ytyminen, sinne paaseminen, seka kaynnin suju-
vuus alusta loppuun. Edella mainitut asiat ovat asiantuntevan ja ystavallisen
henkilokohtaisen auttamisen liséksi palvelua. Hyvalta nayttavat ja toimivat kau-
pat ovat asiakkaiden mieleen. (lissalo 2009a, 41 - 43.)

Asiakaskeskeisyyteen vedoten ei saa unohtaa kilpailevia yrityksia. Taytyy tie-
téda, missa me olemme parempia ja miten meidan tarjoamamme tuote tai palve-
lu erottuu kilpailijoista, jotta asiakkaat valitsevat organisaatiomme kilpailijoiden
sijaan. (Ylikoski 1999, 36 - 37.) Usein asiakaskeskeisyys unohtuu alkuvaihees-
sa, mika johtuu markkinoinnin vaarinkasityksesta, ylimman osaston taustasta,
huonosta sitoutumisesta tai muuttumisen vastahakoisuudesta. Silloin kun asia-
kaskeskeisyytta ajatellaan lahtokohtana yrityksen toiminnalle, perusteina ovat

seuraavat viisi asiaa:

1. Kilpailukykyinen asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen edellyttdé tietoa. Yri-
tyksen tulisi tuntea asiakkaiden nykyiset ja tulevat tarpeet sekd ostokayttayty-

minen ja niihin vaikuttavat tekijat.

2. Koko yrityksen tulisi reagoida asiakastarpeisiin heti tiedon saavuttua. Yritys
huomioisi ja vastaisi asiakkaiden toiveisiin, muistaen kuitenkin omat pitké&n ai-
kavalin tavoitteensa. Asiakkaiden tarpeisiin mukautetaan yrityksen toimintatavat

ja palvelutarjonta, sisaisten seka ulkoisten tekijoiden puitteissa.



3. Tarke&a on osastojen ja toimintojen valinen sitoutuminen yhteisiin paatoksiin.
Kaikki tyontekijat ottavat vastuun asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja voivat halu-

tessaan osallistua paatéksien suunnitteluun.

4. Oikeiden keinojen Ioytamisessa ja asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisessa on
merkittdvdd oma osaaminen resurssien puitteissa. Asiakkaiden tarpeiden tyy-

dyttamisesta aiheutuneiden kulujen taytyisi olla yrityksen tiedossa.

5. Kilpailijat huomioidaan ja ymmarretaén, eikéa heidan toimintaansa aliarvioida.
Tunnetaan asiakkaiden seka kilpailevien ajattelutapa omasta yrityksesta. Mark-
kinointiymparistdd, teknologian kehitystd ja kilpailevien palvelujen kehitysta,

tarkastelleen asiakkaiden tarpeita vastaan. (Ylikoski 1999, 38 - 40.)

Markkulan (2009b, 59) mukaan kanta-asiakkuuden arvo on noussut taantuma-
vaiheessa, enaa ei selviydyta keskivertosuorituksella. Pelkélla tuotelahtdisella
tarjonnalla ei saavuteta kilpailuetua. Kuluttajan tarpeita taytyy ymmartaa ja nii-
den pohjalta on tarjottava runsaampia tuote- ja palvelukokonaisuuksia. Kaupan
toiminnan keskeisyyteen pitaisi ottaa mukaan asiakkuudet ja niiden sisalto, jotta
kilpailuetu sailyisi. Itsepalvelu kaupassa on lisdantynyt, taman ei kuitenkaan
pitaisi tuntua asiakkaille, vaan heidan tulisi tuntea tulleensa palvelluksi, niin kuin
ennenkin. Nykyisten tarkasteltavien taloustietojen rinnalle tulisi tuoda asiakas-
tietojen tavoitteet, seuranta, seka toiminnan kehittaminen asiakasléhtbisem-
maksi. Vaikeina aikoina pitkaaikaisten asiakkaiden arvostus ja ymmartaminen

vahvistuvat.

Etela-Karjalan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden tekeméssa tutkimuksessa
selvitettiin Lappeenrannan kauppojen asiakaspalvelua. Tulos ei ollut kehuttava,
silla vain neljassa liikkeessa 30 erikoistavaraliikkeestd sai hyvaa palvelua,
useimmissa liikkeissa opiskelijoita ei huomioida lainkaan. Tamé& kertoo nykyajan
asiakaspalvelun tasosta. Myyjan tulisi tarjota apuaan pirteasti, esitella ratkaisuja
innostuneesti ja asiantuntevasti. Tehda jamakasti kaupat, kiittdd kaupasta ja
toivottaa asiakas tervetulleeksi uudelleen. Myyijat voisivat pienilla eleilla saada
asiakkaan tuntemaan itsenséd arvostetuksi ja olonsa mukaviksi. (Sopanen
2008,7.)
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2.2 Asiakkuuden arvo

Asiakkuus ndhdaan investointina, pitkaaikaisissa asiakassuhteissa asiakkuuk-
sien rahaméaarainen kannattavuus paranee. Asiakkuuden tuottojen ja kustan-
nusten ero kertoo asiakkuuden katteen. Vaikeaa on kuitenkin arvioida ja laskea
nykyisista asiakkaista saama tuotto tulevaisuudessa. Alkuvaiheessa kuluja tulee
asiakkuuden hankkimisesta ja kaynnistymisvaiheesta, talléin asiakkuuden arvo
on negatiivinen. Tyytyvainen asiakas vahvistaa asiakasuskollisuutta, tehden
uusia ostoksia asiakkuuden aikana ja lisdten positiivisesti kannattavuutta. Asi-
akkaiden suositukset toisille mahdollisille asiakkaille vahentavat uusien asiak-
kaiden hankintakustannuksia ja lisdavat katteellista myyntia. (Mantyneva 2002,
15-16.)

Asiakkuuden arvossa tarkastellaan asiakkuutta pitkalla tahtaimelld, useita vuo-
sia kerrallaan. Asiakkuuden arvoon vaikuttavat asiakkuuden volyymi, tehokkuus
ja kesto, tata havainnollistetaan kuvassa 2, asiakkuuden arvokuutiossa. Volyymi
kertoo myynnin maaran euroina tai kappaleina. Tehokkuus kuvaa sita, miten
tehokkaasti pystymme asiakkuuden hoitamaan ja kuinka paljon meille jaa katet-
ta sen jalkeen. Kesto taas vaikuttaa kokonaisarvoon ja pitkdaikaiset asiakas-
suhteet kerryttavat enemman katetta. Melkein arvottomia, ellei jopa kannatta-
mattomia ovat arvokuution vasempaan alareunaan sijoittuvat asiakkuudet. Par-
haat asiakkuudet arvoltaan sijoittuvat arvokuution oikeaan ylanurkkaan. (Man-
tyneva 2002, 18 - 19.)

Asiakkuuden tehokkuus

m Asiakkuuden kesto

Asiakkuuden volyymi

Kuva 2 Asiakkuuden arvokuutio (Mantyneva 2002, 19).
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Sana asiakkuus muodostuu sanoista asiakas ja kumppanuus. Asiakasta tarkas-
tellaan kumppanina ja asiakassuhdetta molemmille arvoa ja hyotya tuottavana
mahdollisuutena. Pysyvat asiakassuhteet ovat kannattavia yritykselle ja asiakas

saa palvelusta hyédyn. (Jokinen ym. 2000, 11.)

Taloudellinen hyoty yritykselle kasvaa pitkaaikaisissa asiakassuhteissa. Asia-
kasuskollisuus on merkittava osa yrityksen kannattavuutta. Aluksi uskollinen-
kaan asiakas ei ole valttamatta kannattava yritykselle, vasta vuosien kuluttua
asiakkaasta aiheutuneet kulut ylitetddn saaduilla tuotoilla. Asiakkuuden kannat-
tavuuteen vaikuttavat asiakassuhteen kesto, yrityksen osuus asiakkaan koko-
naisostoista seka markkinointipanostusten tehokkuus. (Ylikoski 1999, 180 -
181,183 - 184.)

Kanta-asiakkailla ja asiakkailla on eroa. Asiakkaita kohdellaan suurena ryhma-
na, kun taas kanta-asiakkaat saavat yksildllista kohtelua. Kanta-asiakkaat ovat
olleet pitkdan asiakassuhteessa yrityksen kanssa, tunnesiteitd on muodostunut,
ja heidan ostoksensa keskittyvat yleensa samaan paikkaan. Kanta-asiakkaiden
taustatiedot tunnetaan ja nain pystytddn paremmin tarjpamaan henkilokohtai-
sempaa palvelua. Asiakkaiden tyytyvaisyys heijastuu myds henkilokuntaan, silla
pitkaaikaisia ja tyytyvaisia asiakkaita on miellyttavampi palvella, ja ndin myds
henkilosto viihtyy tydssdan paremmin. Organisaation hyva laatu kasvattaa asia-
kaspysyvyyttd ja saa aikaan asiakastyytyvaisyytta seka lisdd asiakasuskollisuut-
ta ja tuottoa. Henkildkunnan viihtyminen tydssaéan auttaa tuottamaan hyvaa laa-

tua ja nain positiivinen kierto jatkuu (mt.)

Asiakaskin saa pitkdaikaisista asiakassuhteissa hyotyja, naitd ovat psykologi-
nen, sosiaalinen ja taloudellinen hydty. Turvallisuuden tunnetta pidetaan merkit-
tavimpana. Psykologisessa hyddyssa pystytaan luottamaan palveluun ja hyvin
ratkaistaviin ongelmatilanteisiin. Asiakkaan ja kontaktihenkilon vuorovaikutus
palvelutilanteissa kuuluu sosiaaliseen hyotyyn. Yhteisymmarrys heidan valillaan
on tarkedd, ja asiakas arvostaakin, etta hanet tunnetaan. Taloudellinen hyoty
saastaa asiakkaan rahaa ja aikaa, vahentaa stressia ja jopa parantaa elaman-
laatua, silla palveluyrityksen vaihtaminen on usein ty6lasta. (Ylikoski 1999, 184
-185.)
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Yrityksen asiakkuudet ovat eri tuottoisia, asiakkuudenhallinnalla pyritaan l10yt&-
maan paras vaihtoehto. Vahaisesti tai kohtuullisesti tuottavia asiakkuuksia on
yritykselld kaikista eniten ja kannattamattomia sekd erinomaisen tuottavia asi-
akkuuksia taas vahiten. Paretonin 80/20-periaatteen mukaan voitoista 80 pro-
senttia tulee 20 prosentilta asiakkaista. Parhaiten kannattavinten ja kannatta-
mattomien asiakkuuksien tunnistaminen on yritykselle merkittavaa. Usein tiedon
hankkiminen yksittdisesta asiakkuudesta on tyodlasta ja kallista, taman takia asi-
akkuudet kasitelladnkin usein yhtenaisina ryhmina. Kun kerrotaan yksittaisen
kyseiseen asiakasryhmaan kuuluvan asiakkuuden arvo kyseisen ryhmén koolla,
saadaan koko asiakasryhman arvo. (Mantyneva 2002, 37 - 38, 42 - 43.)

2.3 Asiakastyytyvaisyys

Ennen myymalaan astumista on asiakkaalla omat odotuksensa yrityksesta ja
palvelun laadusta. Odotuksiin vaikuttavia tekijoita ovat markkinoinnin luoma
mielikuva, toisten asiakkaiden mielipiteet, aikaisemmat kokemukset seka verta-
us toisiin yrityksiin. Henkilokohtaiset ominaisuudet ja senhetkisen asiakaspalve-
lutilanteen kiireys ja vaihtoehtojen maara muokkaavat myds odotuksia. (Joki-
nen ym. 2000, 228.)

Kotlerin mukaan (2005, 13.) asiakkaiden tyytyvaisyyteen tulisi kiinnittéd enem-
man huomiota markkinaosuuden sijaan, silla asiakastyytyvaisyys nayttaa tule-
vaisuuden kehityssuunnan. Asiakastyytyvaisyyden tasoa olisi yrityksen paran-
nettava, jotta asiakkaat pysyisivét tulevaisuudensakin. Seuraavaksi on lueteltu

muutamia tosiasioita asiakastyytyvaisyydesta:

1. Nykyisten asiakkaiden pitdminen ja tyydyttdminen on viidestd kymmeneen
kertaa edullisempaa kuin uusien asiakkuuksien hankkiminen.

2. Keskivertoyritys menettda asiakkaita vuosittain, 10 — 30 prosenttia.

3. Tuottavuus voi lisaantya 25 — 85 prosenttia, jos asiakkaita menetetddn 5 %
vahemman.

4. Kauimmin olleet asiakkaat tuottavat eniten.
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Asiakkaan astuessa myymalaan pitaisi tyontekijoiden heti tervehtia asiakasta ja
mahdollisesti kyselld, tarvitsisiko asiakas apua. Vahittaiskaupoissa on nykyaan
totuttu itsepalveluun, ja myyja onkin asiakkaan tavoitettavissa, silloin kun asia-

kas tarvitsee apua.

Asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton saamaansa palveluun. Odotusten ja
kokemusten vertailusta syntyy tyytyvaisyys ostokseen. Positiivinen tunnereaktio
kertoo asiakkaan olevan tyytyvdinen saamaansa palvelukokemukseen. Palve-
lun vastatessa asiakaan odotuksia h&n on tyytyvainen. Jos asiakkaan saama
hyoty ei vastaa odotuksia, han pettyy. Usein laadun ollessa hyvéaa on asiakas-
kin tyytyvainen. Muutkin palvelukokemuksen asiat vaikuttavat asiakkaan tyyty-

vaisyyteen, joko parantaen tai heikentaen sita. (Ylikoski 1999, 109 - 110,149.)

Asiakkailta hankitaan suoraan tietoa siitd, mitk& asiat tekevét heidat tyytyvai-
seksi, jotta tyytyvaisyyteen pystyttaisiin vaikuttamaan paremmin. Jos asiakkaal-
le syntyy negatiivinen tunnereaktio han voi jattaa asian sikseen, lopettaa yrityk-
sessa asioinnin, valittaa yritykselle ja pyytaa hyvitysta tai vieda asian eteenpéain
ulkopuoliselle yritykselle esimerkiksi: kuluttajaviranomaisille. Markkinoinnin kan-
nalta negatiivinen viestintd on epasuotuisaa, talléin pettynyt kuluttaja kertoo
huonoista kokemuksistaan muille kuluttajille. Tyytyvainen asiakas viestii hyvista
kokemuksista toisille asiakkaille ja pysyy tulevaisuudessakin yrityksen asiak-
kaana. (mt.)

Palvelun laadulla on suuri merkitys nykyisen asiakaskunnan pitamisessa. Laa-
tua tulisi tarkastella asiakkaan silmin, silla kuluttajat odottavat saavansa hyvaa
palvelua. Yrityksen on tarke&a selvittda juuri oman asiakaskunnan tarkeina pi-
tamat asiat. Erilaiset ihmiset arvostavat palvelussa erilaisia asioita, laatu kasit-
teend ei ole yksiselitteinen. Tulkitsijana laadulle pidetddn itse asiakasta. Se,
kuinka hyvin tavara tai palvelu tyydyttaa kuluttajan tarpeet ja toiveet, kertoo laa-
dun. Onnistunut palvelu tai tuote on asiakkaan nakemys laadusta. Laatu muo-
dostuu varsinaisen palveluprosessin sujuvuudesta seka lopputuloksesta. (Yli-
koski 1999, 117 - 119.)
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Laadun osatekijoitd ovat tekninen eli lopputuloslaatu ja toiminnallinen eli pro-
sessilaatu. Kolmas merkittavin laadun tekija on kuluttajan mielikuva yrityksesta
eli yrityksen imago. Yrityksen hyva imago auttaa satunnaisissa virheissa, jolloin
virheista huolimatta asiakas pitdd palvelua tyydyttavana. Surkea imago puoles-
taan vahvistaisi entisestaan kuluttajan huonoja kokemuksia. Kuvassa 3 on ha-
vainnollistettu palvelunlaatuun vaikuttavia tekijoitd. Esimerkiksi teknista laatua
on kaupassa tuotteiden laatu ja toiminnallista laatua on itse asiakaspalvelu. Kun
tuote vastaa asiakkaan tarpeita, pidetddn teknista laatua hyvana. Laatukoke-

muksen suodattimena toimii kaupan yrityskuva. (mt.)

Koettu kokonaislaatu

Imago:
kokemuksen suodatin

Palvelun tulos Palveluprosessi
(tekninen laatu): (toiminnallinen laatu):
Mita asiakas saa? Miten asiakasta palvellaan?

Kuva 3 Palvelunlaadun osatekijat (Gronroos 1990, Ylikosken 2000, 119 mu-

kaan).

Ojapellon (2009, 41) mukaan viimeisen viiden vuoden aikana asiakkaiden odo-
tukset ruokakaupalta eivat ole paljoakaan muuttuneet. Kaupasta halutaan
hankkia kaikki ostokset yhdella kerralla ja edullisesti, samoin luotetaan tuottei-

den hyllysaatavuuteen ja laatuun.

Henkiloston tyytyvaisyys heijastuu asiakkaisiin ja heidan viihtyvyyteensa. Ee-
koossa henkilostd on tyytyvaista ja tyontekijat viihtyvat tydpaikassaan. Tyotyy-
tyvaisyyskyselyn tuloksena tyontekijat ovat tyytyvaisia tyohonsa, tuntevat teke-
misen iloa ja jaksavat tyossddn mukavien tytkavereiden ja hyvan ilmapiirin an-
siosta. Esimiehet ovat kannustavia ja oikeudenmukaisia. Kyselyyn vastasi 81

prosenttia Eekoon henkilostdsta vuonna 2008. (Ylonen 2009a, 13.)
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Asiakaskeskeinen toiminta on menestyksen avain. Yrityksessa, jossa panoste-
taan asiakaskeskeisyyteen, ovat asiakkaatkin tyytyvaisempia. Kuten jo aiem-
minkin todettiin, tyytyvainen asiakas vaikuttaa moneen asiaan. Heijastus nakyy
yrityksen tuloksessa, kannattavuudessa ja kasvumahdollisuuksissa. Tyytyvéi-
nen henkilokunta jaksaa pitempaéan ja palvelee paremmin. (Ylikoski 1999, 13 -
15, 33))

3 PAIVITTAISTAVARAKAUPAN TUOTE- JA PALVELUTARJON-
TA

Elintarvikeostosten yhteydessa hankittavia paivittaistavaroilla tarkoitetaan muita
paivittain kaytettavia kulutustavaroita. Naita ovat ruoka, juoma, tupakkatuotteet,
teknokemian tuotteet, kodin paperit, paivittdiskosmetiikka ja lehdet. (PTY
2009b, 5.)

Kaupan tehtdvana on tarjota kuluttajille vaihtoehtoja. Kuluttajat voivat itse paat-
tad, ostavatko kotimaisia vai ulkomaisia tuotteita. Markkinat avautuivat tuonnille
vuonna 1995, Suomen liityttyd Euroopan unioniin. Kilpailun rakentumisen takia
tarvitaan vaihtoehtoisia tavarantoimittajia ja tuotteita. (Jaakkola 2009a, 22.)

Kuluttajat haluavat tehda perushankinnat nopeasti ja vaivattomasti. Lahipalve-
lupisteessa pitaisi yhdistya lahikauppa, huoltamo, posti, veikkaus, verkkokayt-
tomahdollisuus ja muut vastaavanlaiset palvelut. (Jokinen ym. 2000, 38.) ABC-
Sarkisalmi on tasta hyva esimerkki, silla se tarjoaa juuri kaikki nama palvelut

samasta toimipisteesta, kodin lahettyvilta.

Paivittaistavaroiden ostaminen tapahtuu rutiininomaisesti. Huomattuamme ko-
tona puuttuvan tuotteen menemme kauppaan ja ostamme samanlaisen kuin
ennen. Havaittuamme tuotteen hyvaksi emme yleensé vertaile vaihtoehtoja tai
tutki uusia mahdollisuuksia. Paivittistavaroissa hinnan merkitys on suuri paa-
toksenteossa, mahdollinen tarjoushinta saa meidat vaihtamaan merkkiuskolli-

suudesta poiketen toiseen, edullisempaan tuotteeseen. (Jokinen ym. 2000, 42.)
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Jokisen ym. (2000, 43.) mukaan paivittaistavaroiden ostopaikan valintaan vai-

kuttavat seuraavat kriteerit:

. hyvé, itselle sopiva sijainti

. edullinen hintataso

. hyvélaatuiset tuotteet

. monipuolinen tavaravalikoima
. tuotteiden varma saatavuus

. helppo ja nopea asiointi

. selvasti merkityt hinnat

. siisti myymala

© 00 N OO O b W N P

. ystavallinen henkildokunta

10. tavaroiden helppo [6ytyminen.

Alapuolella olevalla kuvalla 4 on esitetty tarjooman muodostuminen yrityksessa.

Valitut Tuote- Tarjooma, Yksittaiset
kohderyhmat politiikka lajitelma ja tuotteet
valikoima A B, C...
A

Kuva 4 Yrityksen tarjooman muodostuminen (Bergstrém ym. 2009, 200).

Vahittaiskaupassa tuotelajitelma ja -valikoima korostuvat tuotepaatoksia teh-
dessa tuotekokonaisuuden nékdkulmasta. Eri tuoteryhmilla tarkoitetaan lajitel-
maa ja tuoteryhman sisélla olevilla tuotteilla valikoimaa. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 200.)

3.1 Lajitelmat ja valikoimat

Kilpailukeinona yrityksen tuotepaatokset vaikuttavat, kuinka monia ja laadukkai-
ta tuotteita yritys markkinoi. Tuotepaatoksilla yritys yrittaa tavoittaa asettamansa
myynti-, kannattavuus- ja mielikuvatavoitteet. Yrityksen liikeidea, Kilpailijat ja
asiakkaat vaikuttavat tuotepaatoksiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 114.) Tuottei-

den fyysisia eroja ovat mm. suorituskyky, luotettavuus, tyyli, muotoilu, pakkaus,
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kestavyys ja ominaisuudet. (Kotler 1999,134.) Keskitymme tassé luvussa vain
tuotteen ominaisuuteen, lajitelmaan ja valikoimaan. Seuraava kuva 5 havainnol-

listaa lajitelman ja valikoiman sijainnin tuotepaatoksissa.

TUOTEPAATOKSET
LUKUMAARAPATOKSET LAATUTASOPAATOSET
Lajitelmat Valikoimat Tekninen Asiakas-
laatu laatu

Kuva 5 Tuotepaatokset kilpailukeinona (Lahtinen & Isoviita 2001, 114).

Bergstromin ym. (2009, 200) mukaan tuotteiden valinta- ja lukum&arapaatokset
ovat lajitelma- ja valikoimapaatoksia. Paatoksissa mietitddn, millaisia erilaisia
tuotteita otetaan valikoimiin, jotta saadaan myyva ja muista erottuva kokonai-
suus. Tuotemixin syvyydesta mainittaessa puhutaan valikoimasta ja tuotemixin
leveydesta taas lajitelmasta. Kaupan liikeidea vaikuttaa lajitelmaan, suuremmis-
sa myymaloissa on laajempi lajitelmakin. Lajitelma voi olla esimerkiksi leip&-
osaston eri leipalajit. Valikoimalla kuvataan vaihtoehtojen maaraa asiakkaan
samaan tarpeeseen, esimerkiksi vaaleaa leipaa on tarjolla monia merkkeja. To-
dellisen menekin perusteella jokaiselle myymalalle yritetddn rakentaa oma op-

timaalinen tuotelajitelma ja -valikoima. (Jokinen ym. 2000, 185 - 186.)

Kaupan tuotteet voidaan jakaa tuotteiden luonteen mukaan vakiotuotteisiin,
kausituotteisiin ja kampanjatuotteisiin. Vakiotuotteita myydaan koko vuoden,
kausituotteita sesongin tai kauden aikana ja kampanjatuotteita vain tietyn kam-
panjan ajan. (Jokinen ym. 2000, 138.)

Lajitelman kannattavuus kokonaisuudessaan on hyvin tarkeaa kaupalle. Kohde-

ryhmien tarpeet pyritdan tyydyttdmaan eriomaisella palvelutasolla ja ensiluok-
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kaisella kokonaisuudella. Tuotteiden on arvokasta taydentaa toisiaan ja myyda
samanarvoisesti. Kaupan tavoitteet, rahoitusndkokohdat, resurssit, kohderyh-
man ostokayttaytyminen ja kilpailutilanne vaikuttavat yrityksen lajitelma- ja vali-

koimaratkaisuihin. (Bergstrom ym. 2009, 202.)

Elintarvikekaupoissa on tarjolla runsaasti erilaisia tuotteita. Viimeiset vuosi-
kymmenet ovat tuoneet erikoisempia ryhmia kauppoihin. Yhden ryhman muo-
dostavat terveysvaikutteiset, ymparistévaikutteiset ja eettisella tuotantotavalla
valmistetut tuotteet, joita ostaessamme tuemme ymparistdéa. Toisena ovat pit-
kalle jalostetut tuotteet esimerkiksi puolivalmiit ruoat, einekset ja pakasteet.
Naiden tuotteiden helppouden ja nopeuden vuoksi olemme valmiita maksa-
maankin enemman. Kolmas kasvava ryhma on kansainvaliset tuotteet, joihin

vaikutteita tuovat eri maiden keittiot. (Jokinen ym. 2000, 42.)

Kauppa vastaa kuluttajien tarpeisiin, tarjoamalla kuluttajille luomutuotteita, Rei-
lun kaupan tuotteita ja ymparistomerkittyja tuotteita. Kuluttajien kiinnostus on
kasvanut ymparistomyotaisia ja eettisesti tuotettuja tuotteita kohtaan. (PTY
2009a, 29.) Suosio reilun kaupan tuotteissa kasvaa ja ne lisdantyvéat kauppoi-
hin hyvaa vauhtia. Suomen kaupoissa vuoden 2009 alussa oli myynnissa noin
820 Reilun kaupan tuotetta, vuonna 2008 néita ostettiin 50 miljoonalla eurolla.
(Friman 2009, 13 - 14))

Ajankohta ja viikonpaiva vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. Viikonloppuisin
ja juhlapyhind panostus ostoksiin on arkipdivdd suurempi, raaka-aineet ovat
korkeampilaatuisia ja niistd luodaan kotona juhla-aterioita. (Jokinen ym. 2000,
42))

Kauppojen omat merkit ovat kasvattaneet suosiotaan. Tavoitteena néailla on
asiakasuskollisuuden lisddminen, kilpailijoista erottuminen, ketjubrandin vahvis-
taminen ja erilaistaminen, markkina-aseman vahvistaminen, tuotteiden laadun
parantaminen, toimitusketjun hallinnan varmistaminen ja vahittaiskaupan kat-
teen lisdaminen. (PTY 2009b, 24.) Kotlerin (2005, 66) mukaan tulevaisuudessa
kauppojen omat merkit ovat pahin uhka kansainvalisille ja kansallisille tuote-

merkeille, jopa puolet myymalaketjuijen merkeistd ja myynnista tulee kaupan
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omista merkeista. Aikaisemmin omat merkit olivat edullisimpia, mutta laadultaan
heikoimpia, néin haluttiin tarjota pienituloisille kuluttajille vaihtoehtoja. Nykyisin
tuoteryhmat ovat laadultaan yhta hyvia tai jopa parempia kuin kansalliset paab-

randit, mutta 10 — 50 prosenttia edullisempia ostohinnaltaan.

Kaupan omien merkkien ostamisen lisaantymisesta kertoo Nielsenin kuluttaja-
paneeli, jonka mukaan tammi-syyskuussa 2008 ostokayttaytyminen lisaantyi 8,9
% edellisvuotisesta. Kokonaismyynnista omat merkit ovat jo lahes 14 % paéivit-
taistavarakaupassa. Kasvun selittda talouden taantuma, omia merkkeja oste-
taan aiempaa enemman, ja useimmin myo6s aktiivinen markkinointi nostaa me-
nekkia. Eniten kasvu nakyi maitotaloustuotteissa seka pakatuissa elintarvikkeis-
sa. (Jaakkola 2009b, 56.)

Kustannuksilla ja hinnalla kilpailemisella ei selviydy massajakelijoiden kanssa.
Tulevaisuudessa pienet vahittaiskaupat pystyvat kilpailemaan erikoisosaamisel-
la kohdistetulle asiakaskunnalla tarjoamalla suuremman valikoiman seka vie-

malla pitkalle erikoistumisensa. (Kotler 2005, 108.)

Asiakkaiden tulee olla kiinnostuneita kaupassa myytavista tuotteista. Kaupalli-
sesti kiinnostavaksi saamme myymalan silloin, kun siella on riittdvasti tarjolla
tuotteita. Useat kaupat ovat jadneet valikoimaltaan 1980-luvulle, valikoima pitai-
si rakentaa nykyisin tarvelahtoisesti, eika niin kuin ennen, tavaralahtoisesti.
Esimerkiksi useissa vahittdiskaupoissa myydaan ruokaa, mutta ei lautasia,
vaikka nama kytkeytyvatkin samaan tarpeeseen. Oivaltavilla valikoimalaajen-
nuksilla saataisiin erottuvaa Kkilpailuetua kilpailijoihin ja suoraa lisdkauppaa.
(Tapanainen 2009a, 51 - 52.)

lissalon mukaan (2009b, 58 - 60.) onnistuneen valikoiman rakentamisessa aut-
taa asiakkaiden tunteminen. Tarke&a tavaroiden ammattihankkijoille on tuottei-
den hinta- ja laatusuhde, yhteistyd tavarantoimittajien, hankintapaallikdiden ja
kauppiaiden kanssa. Rakennettaessa valikoimaa perustana toimii asiakkaiden
tarpeiden huomioiminen, seka tulevan myynnin arvioiminen ja kilpailukykyinen
hinnoittelu. Asiakkailta saadut suorat pyynnét uusista tuotteista pyritdan huomi-

oimaan ketjuvalikoimissa tai kauppakohtaisissa tuotevalinnoissa. Asiakastutki-
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mukset auttavat tuotevalikoimien muodostamisessa, naitd tehd&énkin aika
ajoin. Lisamyyntia kerrytetddn uutuustuotteilla ja vaikka elinkaari hyllyssa olisi-

kin lyhyt, ne ovat rahallisesti tarkeita kaupalle.

Sale-myymalassa tuote- ja valikoimap&atokset tulevat ketjukohtaisesti. Jokai-
nen myymald voi kuitenkin vaikuttaa liséksi valikoimiin otettaviin tuotteisiin
oman asiakaskunnan tyytyvaisyyden lisaamiseksi. Asiakkailta otetaan vastaan
ideoita ja toiveita valikoimaan liséttavista tuotteista, joita mahdollisuuksien ja

kysynndn mukaan lisatdén tuotevalikoimiin.

3.2 Hinnoittelu

Ostopaikan ja tuotteen valinnassa hinta on tarkeimpié edellytyksia asiakkaalle.
Selvat hintamerkinnat ovat osa asiakaspalvelua, jota kuluttajat arvostavat. Asi-
akkaat vertailevat mielellaén tuotteiden hintoja kilpailevien yritysten kesken ja

valitsevat naiden perusteella ostopaikkansa. (Jokinen ym. 2000, 114.)

Oikean hinnan léytaminen on yrityksen merkittavia tavoitteita. Onnistunut valinta
vaikuttaa kysyntdan ja kysynta kannattavuuteen. Oikea hinta on tavoitettu, sil-
loin kun hinnan alentaminen tai nostaminen heikentaisi kannattavuutta. Hintaa
maariteltaessa tulee ottaa huomioon useita tekijoita. Hintaan tehoavat yrityksen
resurssit ja tavoitteet, palvelutuotannon kustannusrakenne ja kapasiteetti.
Voimakkaimmin ratkaisuihin vaikuttavat tavallisesti kilpailu, kustannukset ja ky-
synta. (Ylikoski 1999, 259.)

Erilaisia hinnoittelumenetelmia on monia, tarkastelemme kolmea eniten kaytet-
tya eli kustannusperusteista, kilpailuperusteista ja kysyntaperusteista hinnoitte-
lua. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa hinnan perustana ovat kustannuk-
set ja tavoiteltu kate. (Ylikoski 1999, 263.) Kustannukset vaihtuvat volyymin
myota, ja tama tekee vaikeaksi maaritella tuoteyksikkokohtaisia kustannuksia,
ennen alustavan hinnan maarittdmista. Hinnan nostaminen véhentaa tuotteen
myyntia ja samalla se nostaa yksikkdkohtaisia kustannuksia seké supistaa kan-
nattavuutta. (Mantyneva 2002, 106 — 107.)
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Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa perustana ovat kilpailijoiden hinnat. Kilpaili-
joiden hintoja tarkkaillaan ja vertaillaan tarjottavien palveluiden samankaltai-
suutta omiin ja naita myotaillen valitaan oma hinta, joka ei valttamatta ole kilpai-
ljan kanssa sama. Hinnoittelu voi olla itsendisempééd, jos samanlaista tarjotta-
vaa kilpailijalla ei ole. Ongelmana on liiallinen kilpailijoiden hintojen mukailemi-
nen, minka seurauksena tulee kannattavuusongelmia, ellei varmisteta menojen
kattamista. Kolmantena oleva kysyntaperusteinen hinnoittelu rakentuu kuluttaji-
en valmiuteen maksaa saamasta palvelusta, mika on palvelun arvo kuluttajalle.
Asiakkaiden mielipiteet arvosta ovat hyvin erilaisia ja yksiléllisia, jokainen ym-
martaa palvelun arvon eri lailla. Toisille alhainen hinta tai vastine kaytettyyn ai-
kaan voi olla arvoa tuottava osa. Téllaista hinnoittelua kaytettdessa yrityksen
taytyy olla perilla, miten asiakkaat kokevat palvelun arvon. (Ylikoski 1999, 264 -
265.)

Hinnoitteluun vaikuttaa liséksi yrityksen kilpailutilanne. Siina erotetaan taydelli-
nen kilpailu ja monopolikilpailu, nama teorian ydinmallit ovat nykyisin molemmat
10 prosenttia markkinoilla vallitsevista kilpailutilanteista. Teoreettisesti selkiyty-
mattomat oligopolimarkkinat hallitsevat nykyaan noin 80 prosenttia kokonais-
markkinoista, oligopoli on suurin osa kaytannon tapauksista. Seuraavalla sivulla
olevasta kuvasta 6, nahdaan kilpailumallien luokittelua. Suomessa suurten ja
pienten yritysten kilpailun kovenemisen selittaa kotimarkkinoiden pienuus ja
kova kansainvalinen kilpailu. Yritysten tulee kasvaa voimakkaasti, jos halutaan
onnistua kansainvalisilla markkinoilla. Tama jakaa kotimarkkinat pieniin ja suu-
riin yrityksiin. (Lahti 1998, 15 - 18.)

Sale-myymalan tuotteiden hinnat kuuluvat heterogeeniseen oligopoliin, kilpaili-

joita on muutamia, joista lahimmat sijaitsevat Parikkalassa. Tuotteilla pyritddn

erottumaan joukosta ja tarjoamaan asiakkaille taloudellisia ja sosiaalisia etuja.
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Kilpailijoiden maara

yksi muutama paljon
ei-diffe- MONOPOLI HOMOGEENINEN TAYDELLINEN
roituva OLIGOPOLI KILPAILU

Tuote

HETEROGEENINEN MONOPOLISTINEN

differoituva OLIGOPOLI KILPAILU

Kuva 6 Kilpailumallien luokittelu (Lahti 1998, 17).

Kauppa ostaa valmiita tuotteita ja myy sellaisinaan niitd edelleen kuluttajille.
Vabhittaiskaupassa hinta muodostuu valittomista kustannuksista (tavaroiden os-
tohinta+ kuljetuskustannukset), valillisista kustannuksista (toimitilat, mainonta,
henkilostokulut, rahoitusmenot jne.), voitosta ja arvonlisaverosta. Myyntikatetta
laskettaessa taytyy huomioida mahdollinen hinnan alennus, reklamaatiot ja ha-
vikki (tuotteen rikkoutuminen, likaantuminen tai myymalavarkaudet). (Hinnoitte-
lun perusteet 2009, 4.)

Sale-myymalassa annetaan elintarvikkeista 30 % alennuksia parasta ennen -
paivayksen ja viimeisen kayttopaivan lahestyessa. Alennus merkitaan tuottee-
seen nékyvélle paikalle oranssilla — 30 % tarralla. Oranssilla pohjalla, mustalla
tekstilla tarrassa lukee, "Tasta tuotteesta kassalla — 30 %, Huomioi paivays”.
Tuotteista annettavat alennukset auttavat tuotteiden myyntia. Asiakkaat ostavat
mielellaan alennettuja tuotteita ja havikkiin menevien tuotteiden osuus laskee.
Vanhalla paivayksella tuotteita ei end& myyda, talla varmistetaan tuotteiden tuo-

reus.

3.3 Selkeys

Asiakkaan astuessa myymaldan ensivaikutelma on merkittava. Ensivaikutel-
maan vaikuttavia asioita ovat mm. kalusteet, palvelupisteet, véarit ja siisteys.
Kaupan selkeydelld ja opastuksien avulla asiakas tietd&, mihin p&in hanen on

mentava loytddkseen hakemansa tuotteet. Asiakas muodostaa mielikuvan toi-
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mitilan visuaalisesta ilmeesté. Olennainen osa hyvaa asiakaspalvelua ovat sel-
keasti loytyvat tuotteiden hintamerkinnat. (Jokinen ym. 2000, 102 - 103,114.)
Tapanaisen (2009b, 52) mukaan myymalaan tulisi olla helppo tulla ja liikkua
siella. Siisteydesta tulisi huolehtia hyvin ja esillepanojen, valojen, opasteiden ja
muiden informaatioiden pitaisi olla kunnossa, silla tarkeimp&né mainosvélinee-
na pidetdan itse myymalaa. Myyntiin voidaan vaikuttaa kustannustehokkaimmin

ja nopeimmin myymalan sisalla ja ulkona tehtavilla toimenpiteilla.

Myymalassa asiakkaan olisi merkittavaa nahdéa samanaikaisesti paljon tuotteita
seka visuaalinen kokonaisuus. Oikeanlaisilla kalusteiden ja myyntitelineiden
sijoittelulla onnistutaan myymalamielikuvan luomisessa, esitellaan nayttavasti
tuotteita ja annetaan ostajien tarkastella niita henkilokohtaisesti. Tilanhallinnan
avulla selkiytetdan esillepanoa ja seurataan tuotteiden riittavyyttd seka helpote-
taan ostamista. Tuotteiden vakiopaikat auttavat ostajia |[6ytamaan tavarat hel-
posti paivittaistavarakaupassa. Hyvassa asiakaspalvelutilanteessa asiakas pys-
tyy itse ottamaan tuotteen hyllysta, eikd hanen tarvitse pyytdaa myyjan apua.
Kassa-alueelle mennessa asiakas toivoo sujuvaa toimivuutta ja samalla tarkas-
telee yleista siisteyttda, joka viestii osaltaan myymalan toimivuudesta. (Jokinen
ym. 2000, 105 - 106,110,118.)

Ostopaikkauskollisuuteen ja ostopaatoksiin vaikuttaa tilankayttd. Suomalaiset
ovat tottuneet asumaan valjemmin, ja tatd vaaditaan myos kaupalta. Kun tilaa
on enemman, kierrelladn myymalassa ihan kaikessa rauhassa, ilman kiiretta.
Asioinnin miellyttadvyyteen ja ostosten tekemisen helppouteen vaikuttavat tuot-
teiden sijoittelu ja esillepano. Varsinkin elamysshoppailijoita houkuttelevat nayt-

tavat ja mielenkiintoiset esillepanot. (Bergstrom ym. 2009, 315 — 316.)

Tuulikki Markkulan (2009a, 30) mukaan varsinkin kevaalla ja kesalla pitdad huo-
mioida erityisemmin pyséakointipaikat, sisaanajovayléat ja piha-alueet. Asiakkaat
kiinnittavat huomiota siisteyteen, ja se vaikuttaa kaupan valintaan. Mieluummin
asiakkaat asioivat siistissd ymparistossa, missa roskia ei l0ydy pihalta ja ikkunat
loistavat kirkkaudellaan. Myymaéalaan astuttaessa huomio kiinnittyy tuulikaappiin,
yleiseen siisteyteen, lattiaan ja tyontekijoiden tydvaatteisiin, joiden puhtaus ker-

too osaltaan osaavasta ammattitaidosta.
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3.4 Elamykset

Elamys on positiivinen ja ikimuistoinen kokemus, joka parhaimmillaan johtaa
kokijan henkilokohtaiseen muuttumiseen kohti ideaaliminaa. Koettu ja opittu
voidaan omaksua osaksi omaa arkipersoonaa tai elamyksen kokeminen voi
johtaa oman maailmankuvan muuttumiseen. Elamys on huomattavasti enem-
man kuin mukava ja miellyttava kokemus tai hyva palvelu. Edelliset luovat edel-
lytyksia elamysten syntymiseen, mutta eivat itsestaan ole viela ole niita. Palve-
lussa on olennaista se mita asiakas saa, elamyksessa keskitytaan siihen miten
ja millainen kokemus vieraalle luodaan. Nain maaritteli elamyksen Lapin El&-
mysteollisuuden osaamiskeskus. (Tapanainen 2009b, 56.)

Palvelukokemuksen yksi tarked osa on elamys, oikein rakennettuna se vaikut-
taa asiakkaiden tunteisiin ja vahvistaa asiakkaan ja kaupan valista tunnesidetta.
Jarkeen perustuva side on helpompi katkaista kuin tunneside, ja tama sitouttaa-
kin asiakkaan paremmin kauppaan. (Tapanainen 2009b, 56.) Ostokayttaytymi-
selladn ihmiset hakevat nykyisin elamyksia itselleen. Tarkeiksi shoppaillussa
ovat nousseet erilaiset aistinautinnot, sosiaaliset kontaktit, hauskanpito, koke-
mukset ja ostamisesta syntyva mielihyva. Aina ei tarvitsekaan ostaa mitaan,
vaan voi kayda poimimassa ideoita ja kierteleméssa kaupoissa vain nauttien
siitd. Myymalan tulisi vastata asiakkaiden tarpeisiin tekemalla ymparistosta ku-
luttajalle myodnteinen. Elamyksesta muodostuu asiakkaalle kokonainen, kun ais-
tit, ajatukset, tunteet, toiminta sekd tunne yhdenmukaisuudesta yhdistyvat.
Tuotteiden nimill& pystytdan vetoamaan ihmisten tunteisiin ja luomaan positiivi-

nen suhtautuminen tuotteeseen. (Bergstrom ym. 2009, 314.)

Ostoksilla vietettyyn aikaan ja viihtyvyyteen vaikuttaa ilmapiiri, asiakas joko ko-
kee myymalan miellyttavaksi tai sitten ei. Ostopaikan tunnelmaan vaikuttavat
valot, tuoksut, varit ja musiikki, néilla voidaan saada mielikuvia ja ohjailla myy-
maléssa liikkkumista. Monesti tuoreen pullan tuoksu on vastustamaton, ja tunnet

olosi kotoisaksi. Véreilla myymaldan saadaan aikaan tunnelmaa. (mt.)

Erilaiset elamykset tuottavat asiakkaille mielihyvaa. Asioinnin helppous ja mut-
kattomuus korostuvat paivittéistavarakaupassa. Pienillékin asioilla voidaan tar-
jota ostajille elamyksia. Hinnat ovat nakyvasti esilla, tuotteet 10ytyvat vaivatto-
masti, ostoskarryt ovat kunnossa, kassoille ei tarvitse jonottaa ja myyjakin on

kohtelias ja hymyilee natisti. Vaivatta hoidettu kaupassa kaynti, ilman arsykkeita
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helpottaa arkea ja lisdd myymalasta jaavaa positiivista mielikuvaa. (Tapanainen
2009b, 56 - 57.)

Asiakkaalle hyvan olon tunteen tuottamiseen on alettu myymalamarkkinoinnissa
kiinnittaa entistd enemman huomiota. Kilpailun kovetessa ei enaa riita olla ra-
tionaalisesti hyva, taytyy olla emotionaalisesti erinomainen. Asiakkaat tietavat
tuotteista enemman ja heidan ostokayttaytymisensa on muuttunut. Kaupasta ei
enda haeta pelkkaa tuotetta, vaan kaymisella pitda olla jokin muukin syy. Inter-
net-kaupan lisaantyessa perinteisen kaupan olisi tarjottava asiakkaalle hieman
enemman. Nykyisin elamyksid pystytaan tarjoamaan paremmin erilaisten tek-

nisten ratkaisujen ja uusien kauppakeskuksien avulla. (Tapanainen 2009b, 56.)

Elamyksellinen kauppakokemus voidaan rakentaa tuntemalla asiakas ja asia-
kaspolku seka antamalla asiakkaille ja henkilokunnalle vaikuttamisen valta. Yri-
tysten tulisi kuunnella asiakkaita ja reagoida heidan kommentteihinsa. Tarjoa-
malla saumattomia asiointikokemuksia ja monikanavaisia lahestymistapoja ra-
kennat elamyksid. Elamyksen parantaminen sekd mittaaminen jatkuvasti autta-

vat parempaan suuntaan. (Tapanainen 2009b, 62.)

Luvun loppuun poimin kirjallisuudesta keskeisimmaét ydinkohdat, jotka vaikutta-
vat case-yrityksen menestymiseen ja ovat tarkeitd seuraavaa empiriaosaa aja-
tellen. Kyselylomake tulee pohjautumaan 90 — 95 %:isesti naihin yhteenvedon
asioihin. Asiakkaiden valitessa ostopaikkaansa heidan paatokseensa vaikutta-
vat mm. toimipaikan sijainti, hintataso, tuotteiden laatu, kanta-asiakasedut seka
tuotteiden varma saatavuus. Tuotteiden lajitelma- ja valikoimapaatoksilla yritys
pyrkii yltdmaan asettamiinsa tavoitteisiin ja erottumaan Kkilpailijoista ensiluokkai-
sella kokonaisuudella. Terveys- ja ymparistbvaikutteiset, valmisruuat, omat
merkit ja reilun kaupan tuotteet ovat kasvattaneet suosiotaan kauppojen vali-
koimissa. Tuotteita tulisi olla tarjolla asiakkaille reilusti, ja valikoima olisi hyva
rakentaa asiakaslahtoéisesti. Hinnat ohjaavat asiakasta ja kauppaa. Oikean hin-
nan loytaminen on tarkeaa seka kysynnan etta kannattavuuden kannalta. Myy-
malan ensivaikutelma antaa asiakkaalle mielikuvan yrityksen toimivuudesta.

Edustojen ja aulojen tulisi olla siistit, informaatioiden selvasti esilla ja myyma-
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l&ssa pitaisi olla helppo ja mukava asioida. Ostoksilla asioinnin tarkoitus on olla

piristava ja miellyttava elamys.

4 ETELA-KARJALAN OSUUSKAUPPA

Etela-Karjalan Osuuskaupan, Eekoon omistavat 44 000 etelakarjalaista asia-
kasomistajaa. Eekoo on palveluyritys, jolla on 67 liiketoimintayksikkéa 11 kun-
nassa. Taméan lisaksi on monia alueellisia seka valtakunnallisia Bonus-
yhteistybkumppaneita. Liiketoiminnasta muodostuvan tuloksen Eekoo kayttaa
kokonaisuudessaan Etela-Karjalan palveluiden kehittamiseen. Viime vuoden
investointeja olivat S-Market Ruokolahti ja ABC Sarkisalmi. Vuoden 2008 myyn-
ti oli 265 milj. euroa ja tyontekijoita oli 865 henkilod. Toimialoja ovat paivittais- ja
erikoistavarakauppa, ABC-liikennemyymalakauppa, hotelli- ja ravintolakauppa

seka autokauppa.

Maalaisten Osuuskauppa perustettiin vuonna 1907, myéhemmin nimi muutettiin
Osuuskauppa yhtyméksi, johon monet maakunnalliset osuuskaupat yhtyivat.
Vuonna 1984 otettiin kayttdon nimi Etelad-Karjalan Osuuskauppa (Eekoo). Ee-
koo on osa suurempaa S-ryhmaa, jonka muodostaa SOK yhdessa 22
alueosuuskaupan kanssa. Toimitusjohtajana Eekoossa toimii Ahti Manninen.
(Etela-Karjalan eekoo 2009.)

4.1 ABC Sarkisalmi

Sarkisalmen ABC-likennemyymaéala kuuluu Etela-Karjalan Osuuskauppaan.
ABC Sarkisalmi avattiin toukokuussa 28.5.2009. Liikkennemyymala palvelee asi-
akkaita 24 tuntia vuorokaudessa, vuoden jokaisena pdaivana, niin arkena kuin
juhlapyhina. Tayden palvelun likennemyymala sijaitsee 6-tien ja 14-tien risteyk-
sessd noin kuuden kilometrin paastd Parikkalasta. Kokonaispinta-ala on noin
1500 nelibmetri&, ravintolan puoli tarjoaa 170 asiakaspaikkaa ja terassi 70 paik-
kaa. Palvelukeskuksen kokonaisuuteen kuuluvat Sale-myymala, ravintola, ABC-
Burger, polttonestemyynti henkildautoille ja septirakennus karavaanareille. Uu-

den liikkennemyymalan investointi oli kokonaisarvoltaan viisi miljoonaa euroa.
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Liikennemyymala tyollistaa talvisin 25 henkildd. Salen myymalapaallikkbna toi-
mii Hanna Europaeus ja ravintolapaallikkbnd Hanna Vainio. (Yl6nen 2009b, 3.)

Uudessa Sale-myymalassa tyoskentelee 8 henkiléa ja keski-ikd on noin 38
vuotta. Kaikki tyontekijat ovat tyoskennelleet toukokuun avaamisesta saakka.
Kesélla Sale tydllistaa noin 6 kesatyontekijga. Salen henkilokunta hoitaa mui-

den myymalatdiden ohella asiamiespostia seka veikkauspistetta.

Etela-Karjalan alueella on seitseman Sale-myymalaa. Sarkisalmella oli jo ennen
ABC-likennemyymalan perustamista Sale. Uudistuksen myo6téa entinen myyma-
l& siirtyi uusiin tiloihin. Pinta-alaa myymalassa on 340 nelibmetria. Sarkisalmen

Sale oli vuonna 2009 suurin myynniltaan.

4.2 Arvot

Poutasen mukaan (2009a, 11.) arvot ohjaavat ja turvaavat yrityksen toimintaa.
Arvoilla luodaan alusta jokapaivaisille tekemisillemme, ne auttavat tavoittamaan
tydssamme oikeat paamaarat ja ohjeistavat meita kaikkia vastuun kantamises-

sa tehtavissamme.

Kolme sidosryhméé eli asiakasomistajat, henkilostd ja osuuskauppa liittyvat
voimakkaasti Etela-Karjalan Osuuskaupan arvomaailmaan. Eekoon kahdeksan

arvoa ovat (Poutanen 2009a, 11):

. Arvostettu yritys

. Aikaansaava yritys

. Laadukas ja aina ajan tasalla oleva palvelu-verkosto
. Hintaan laatuun ja palveluun voi luottaa

. Tuntuvat edut asiakasomistajille

. Virikkeellinen ja turvallinen tybnantaja

. Luotettava ja avoin yhteistydkumppani

0o N o o0 A WDN P

. Edellakavija asiakkaille ja alueelle merkittavissa asioissa.
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Eekoon jatkuvuuden ja kehittymisen turvaa hyva toiminnallinen ja taloudellinen
tulos, joka kaytetd&n hyvinvoinnin edistdmiseen ja palvelujen kehittamiseen.
Asiakasomistajille tama merkitsee Kkilpailukykyisia ja monipuolisia tuotteita ja
palveluita, hyvaa hinta-laatusuhdetta seka ajanmukaista toimipaikkaverkostoa.
Taloudellisia hyotyja ovat bonukset, korot ja hyvat tuote- ja palveluedut. Henki-
|ostolle Eekoon tuloksellisuus takaa turvallisen tyonantajan, mahdollisuuden
uuden oppimiseen, koulutukseen seka urakehitykseen. Tuloksellisuus varmis-
taa osuuskaupalle turvallisuuden ja jatkuvuuden palvelualan ykkosyrityksena
Etela-Karjalassa. Tuloksellisuus tuo kilpailukykya eri toimialoille sek&a nopean
reagoimisen ja panostuksen tarvittaessa toimintaan. Hyva tulos antaa mahdolli-
suuden kehitysresursseihin, toimialueella vaikuttamiseen sekd osuustoiminnan

periaatteiden toteuttamisen. (Poutanen 2009a, 11.)

Eekoon perusajatuksena on tuottaa palveluja ja etuja asiakasomistajille. Ihmis-
ten henkisesta ja taloudellisesta hyvinvoinnista huolehtiminen seka heidan ar-
vostaminensa kuuluvat vastuullisuuteen. Eri-ikdisten asiakasomistajien tarpeet
huomioidaan ja heidat palkitaan asiakasuskollisuudesta. Eekoon ja asia-
kasomistajien valilla rehellisyys, avoimuus ja luottamus ovat tarkeita tukipilarei-
ta. Vastuullisuudella tarkoitetaan myo6s tasalaatuisuutta ja laadukkuutta, ottaen
huomioon ymparistdasiat. Henkilosto ottaa vastuuta tekemastaan tyostaan seka
sen laadusta. Hyvat suoritukset palkitaan, palautetta annetaan rakentavasti se-
k& kannustetaan tydssa. Osuuskauppaa kehitetaan jatkuvasti asiakasomistajien
ehdoilla, noudattaen osuustoiminnan, kauppiastapojen ja lakien periaatteita.
Vastuullisuus merkitsee toimimista arvostettuna yhteistybkumppanina ja keskei-

sena vaikuttajana etté paikallisena kehittajana. (Poutanen 2009b, 11.)

Huolehtiminen tulevaisuudesta seka jatkuva uudistuminen turvaavat kilpailuky-
vyn ja asiakasomistajien ajanmukaiset palvelut ja edut. Asiakasomistajille tama
tuo nykyaikaisia toimipaikkoja, hyvaa kokonaispalvelua, edellakavijyyttd asiak-
kaan asioissa sekd elaménlaadun parantamista. Henkil6std voi uudistumisen
myo6ta kehittdd omaa elamaansé ja oppimistaan seka haasteellisuuttaan. Viih-
tyisd tyoymparistd antaa tahan hyvat tyévélineet ja -menetelmat. Fyysinen ja
henkinen uudistuminen tydpaikoilla onnistuu ja parantaa tyGilmapiiria. Uudistu-

minen on merkittavaa osuuskaupan tulokselle ja investoinneille ja se tuo kilpai-
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luetua ja kehittda taloudellista hyvinvointia. Uudistumisen myota ostouskollisuus
lisdantyy ja asiakastyytyvaisyys kasvaa.(Poutanen 2009c, 11.)

5 ASIAKASTUTKIMUS

Markkinointitutkimus on markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja seuran-
nassa tarvittavien tietojen hankkimista, kasittelya ja analysointia. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 20.)

Ensimmaiseksi markkinointitutkimuksessa maaritetddn ongelma, mitd tahdom-
me tietda ja miten rajaamme tutkittavan aiheen. Sen jalkeen laaditaan tavoitteita
vastaava tutkimussuunnitelma, kuka tekee ja mitd. Seuraavaksi paatetaan, mi-
ten tutkimusaineisto kerataan, mita keinoja siind kaytetaan ja mika on tutkittava
perusjoukko. Tamén jalkeen rakennetaan tutkimuslomake ja kerataan varsinai-
nen tutkimusaineisto. Kun aineisto on saatu kokonaan keréatyksi, tulokset kasi-
tellaén ja analysoidaan. Viimeisena tulokset raportoidaan ja esitellaan yrityksel-
le sekd hyodynnetdéan yrityksen toiminnassa. (Mantyneva & Heinonen & Wran-
ge 2008, 13-14.)

Alustavasti ajateltu kyselylomakkeiden jakoaika oli noin kaksi viikkoa 16.2. ja
28.2.2010 valisen ajan. Tyontekijat jakoivat kyselylomakkeita ahkerasti haluk-
kaille asiakkaille, niin ettd kaikki 250 kyselylomaketta oli jo jaettu ensimmaisen
viikon aikana. Lomakkeen asiakas sai palauttaa henkilokohtaisesti myyjalle tai
ovensuussa olevaan oranssiin asiakaspalautelaatikkoon. Kaikkien yhteystieton-
sa jattaneiden kesken arvottiin keskiviikkona 3.3.2010 kaksi 50 euron S-ryhman
lahjakorttia. Vastaustulokset yhdistettiin ja taulukoitin SPSS-tilasto ohjelman ja

Excel- taulukkolaskentaohjelman avulla.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselylomakkeeseen vastasi valitussa ajassa 87 asiakasta, maara jai 150 vas-
tauksen tavoitteesta, mutta vastauksia on kuitenkin riittavasti luotettavan tulok-

sen saamiseksi. Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake I0ytyy liitteesta 2.
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6.1 Vastaajien taustatiedot

Lomakkeella kysyttiin ABC:n Sarkisalmen Salessa asioivien asiakkaiden tausta-
tietoja. Sukupuolijakauma oli tasainen, naisia vastanneista oli 46 ja miehia 41.
lan jakautumisen eri ryhmiin ndemme alla olevasta kuviosta 1. Kaikista viidesta
ikadluokasta saatiin vastauksia. Suurin osa vastaajista oli 34 — 53-vuotiaita, 34
vastaajaa eli 39,1 %. Toiseksi suurin ryhma oli 54 — 63-vuotiaat, joita vastaajista
oli 20 henkil6a, 23,0 %. Yli 64-vuotiaita ja 18 — 33-vuotiaita vastanneita oli mel-

kein saman verran eli 14 ja 12. Kyselyyn vastasi vain 2 alle 18-vuotiasta.

lkajakauma %

40%

30%

20% 39,1%

23,0%
10%

16,1%
13,8%

5,7%

2,3%

alle 18 v 18-33v 34-53v 54 -63 v yli 64 v Ei vastannut

0%

Kuvio 1 Vastaajien ikajakauma

Kuviossa 2 elaméntilannetta tarkasteltaessa yli puolet vastaajista on tydossakay-
vid ihmisid 56,3 %, toiseksi suurimman ryhman muodostavat elakelaiset 27,6
%. Vain viisi vastaajaa kertoi olevansa tyoton tai lomautettu 5,7 %. Opiskelijoita
vastaajista oli 3,4 % kokonaisprosenttiosuudesta, kuuden vastaajan elamanti-

lanne ei ollut tiedossa.
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Vastaajan
elamantilanne

M Opiskelija

B Tydssakayva

o Tyoton tai
lomautettu

[CIElakelainen

[ ]En halua vastata

Kuvio 2 Vastaajien elamantilanne

Yhteenvetona voidaan taustatietojen perusteella todeta Salessa asioivan suun-
nilleen saman verran naisia kuin miehiakin. Suurimman ryhman asiakaskunnas-

ta muodostavat keski-ikaiset tydssakayvat inmiset.

Runsaasti yli puolet vastaajista 70,1 % asioi Sale-myymalasséa useita kertoja
viikossa. Noin kerran viikossa asioivia oli 16 henkiloa eli 18,4 %. Muutamia ker-
toja kuukaudessa asioivia oli 6,9 % ja noin kerran kuukaudessa 2 henkiléa 2,3
%. Muutamia kertoja vuodessa ja ensimmaista kertaa asioivia oli yksi henkil®.
Kyselyyn vastaajiksi olimme hyvin tavoittaneet suurimman osan juuri niista asi-
akkaista, jotka kayttavat paivittain Sale-myymalan palveluita. Kyselylla saamme
tarkeda tietoa juuri vakioasiakkailta, joiden palvelemista on tarkoitus kehittda

entista paremmaksi, niin tuotevalikoimaltaan kuin palvelultakin.
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Asiakkailta kysyttaessa ostopaikan valintaan vaikuttavia asioita, merkittavam-
maksi nousi laheinen sijainti, sitd mieltd oli 59 henkilda. Toiseksi nousivat kanta-
asiakasedut 43 vastaajaa. Kolmanneksi ystavallinen henkilokunta, jota mielta oli
42 vastaajaa. Kaikki vastaajat eivat kuitenkaan olleet merkinneet kolme tarkein-
ta asiaa, vaan muutaman tai enemman kuin kolme. Vastaajista 26 oli ymmarta-
nyt kysymyksen vaarin tai vain halunnut ympyrdéida muutamaa vastausvaihtoeh-
toa. Tama heikentaa hieman tuloksen luotettavuutta, mutta silti nAma kolme
vaihtoehtoa erottuivat muista vastausvaihtoehdoista ensisijaisesti. Muita vasta-
usvaihtoehtoja olivat mm. valikoima, tuotteiden tuoreus, selvasti merkityt hinnat,
hinta-/laatusuhde ja pysakointitilat. Ainoastaan asioinnin helppous olisi voinut
nousta kolmen karkeen, jos kaikki vastaajat olisivat ympyrdineet kolme merkit-
tavinta asiaa. Voidaankin todeta, ettei tallainen kysymysvaihtoehto ole jarkevin
ratkaisu, silloin kun halutaan saada kaikki vastaajat valitsemaan vain kolme
vaihtoehtoa. Minusta tulos kuitenkin kertoo hyvin suunnan asiakkaiden ostopai-
kan valintaan vaikuttavista asioista.

Vastanneista asiakkaista 80 omistaa S-etukortin, taulukko 1, ja vain seitsemalla
henkilolla ei kyseista korttia ole, kuitenkin heistad kaksi olisi halukkaita hankki-
maan kortin. Tama tieto vahvistaa jo aikaisemmin todetun asian, jonka mukaan
ostopaikan valintaan vaikuttavat kanta-asiakasedut. Suurin o0sa vastaajista
omistaa S-etukortin ja heidan ostopaikkansa valintaan vaikuttaa myds se, voiko

ostoilla kerryttda bonusta.

Taulukko 1 Kuinka moni vastaaja omistaa S-etukortin

Omistatteko S-etukortin?

Henkiloa | Prosenttia Summafrekvenssi

En 7 8,0 8,0
Kylla 80 92,0 100
Yhteensa 87 100
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Asutteko 10 km:n
sateella Sarkisalmen
ABC:sta?

BEn
CKylia

[]Ei vastannut

Kuvio 3 ABC:n laheisyys

Ylapuolella olevasta kuviosta 3 nakyy, ettd yli puolet vastaajista, 66 henkil6a
asuu 10 kilometrin laheisyydessa ABC Sarkisalmesta. Kauempana kertoi asu-
vansa 18 vastaajaa ja 3 henkil6d jatti vastaamatta kysymykseen. Suurin osa

paivittain asioivista asiakkaista tulee lyhyen matkan paasta.

Sarkisalmen ABC-liikennemyymala on auki 24 tuntia ja halusimme saada tietoa
siitd, kuinka moni vastaaja on kayttanyt ABC:n palveluita ydaikaan. Kello 00 -
06 valisenad aikana ABC:n palveluita oli kdyttanyt alle puolet vastanneista, 40
henkiloa eli 46 %. Yodaikaan palveluita ei ollut kayttanyt 43 vastaajaa, melkein

puolet 49,4 %. Kysymykseen jatti vastaamatta 4 henkil6a.

6.2 Tyytyvaisyys Sale-myymalaan

Asiakkailta kysyttiin tarkemmin mielipidettd Salen myymalasté, henkilokunnasta
ja hinnoista. Kyselylomakkeessa kaytettiin 1 - 5 arviointiasteikkoa, 1=taysin eri-

mieltd, 2=Osittain eri mieltd 3=En osaa sanoa 4=O0Osittain samaa mieltd ja
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5=taysin samaa mielta. Kysymysten tuloksia kasittelemme seuraavaksi, palkki-
kaavioilla havainnollistaen. Alapuolella oleva kuvio 4 kuvastaa sita, mitd mielta

asiakkaat ovat myymalan ilmeesta, toimivuudesta seka kokonaisuudesta.

Myymala
Miellyttavia ensivaikutelma I 54,2 % I _ 1,2%
I I I I
Selkes $0,0% . _7% 2,4%
Valoisa ' 75.6% ' RIS 1,2 %
Helppo likkua : 69,1 %; : :— 1.2%
Siisti ymparistd : 68,3 %: : — % 1,2%
Selkeitopasteet 4?19,4 % I _ 25%
I I I I
Ostoskarrytja korit ovatkunnossa : 8&:':,0 % : 1:2,5-% 1,3%
Kassapalvelu on sujuvaa : 59,8 % : *4 %| 4,9%
Mukava asioida : 71,13:6 : :_ 1,2%
0% 20%  40%  60%  80%  100%
Taysin samaa mieltd ®mOsittain samaa mieltd En osaasanoa = Osittain eri mielta

Kuvio 4 Myymalan yleisilme

Paapiirteisesti oltin samaa mieltd myymalasta esitettyihin tarkempiin kysymyk-
siin. Taysin saamaa mielta oltiin valoisuuteen 75,6 %, ostoskarryjen ja korien
kuntoon 85 % seka& siihen, ettd myymaldssa on mukava asioida 71,1 %. Myy-
malan selkeys, siisteys, ostoskarryjen ja korien kunto seka kassapalvelun suju-

VUuUSs saivat muutaman osittain eri mieltd olevan vastauksen.

Henkilokunnan palvelualttiudesta, ystavallisyydesta ja kohteliaisuudesta olivat
asiakkaat yli 70 % taysin samaa mielta. Kokonaisuudessaan oltiin yli 90 % sa-
maa mieltd palvelualttista ja aurinkoisesta henkildkunnasta. Vain muutamat
vastaajat olivat taysin eri mielta tai osittain eri mieltd saamastaan palvelusta.
Voidaan siis todeta suurimman osan asiakkaiden pitdvan Salen henkilékunnan

palvelutavasta, iloisesta asenteesta ja virkedsta mielesta.
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Hinnat

1 1
Selkeat hintamerkinnat 59,0 % _,8° 1,2 %

_ [\
50 % alennukset 61.9% %24 1,2 %
selkedsti esilla : : .
1 1
1 1

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Taysin samaa mielta H Osittain samaa mielta En osaa sanoa
Osittain eri mielta ETaysin eri mielta

Kuvio 5 Hintojen kilpailukykyisyys ja nakyminen

Ylapuolella oleva kuvio 5 selventaa sita, ettd hinnat ovat yli 93 % asiakkaiden
mielesta selvasti esilla ja 16ytyvat tuotteen lahelta. Kilpailukykyisistéa hinnoista
taysin samaa mieltéd oli 17,1 % asiakkaista ja eri mieltd oli yli 15 % vastaajista.
Mielipidetta ei osannut sanoa hinnoista 14 vastaajaa. Tuotteista kassoilla annet-
tavat alennukset merkitddn tuotteisiin alennustarralla. Taysin samaa mielta
alennusten nakyvyydesta oli 59 % vastanneista ja vain yksi vastaaja oli taysin

eri mielta asiasta.

6.3 Tyytyvaisyys osastojen tarjontaan

Vastaajilta kysyttiin eri osastojen tuotteiden tuoreudesta, valikoimasta, laadusta
ja kokonaisuudesta seka terveysvaikutteisista ja paikallisista tuotteista etta S-
ryhman omista merkeista. Arviointiasteikko oli 1 — 5, 1=En lainkaan tyytyvainen,
2=En kovinkaan tyytyvainen, 3=En o0saa sanoa, 4=Melko tyytyvainen ja

5=Erittain tyytyvainen.

Asiakkaiden tyytyvaisyyttd kysyttiin hedelm&- ja vihannesosastosta, tulokset
olivat seuraavanlaiset, havainnollistamista helpottaa kuvio 6. Erittain tyytyvaisia

oltiin tuoreuteen 33,3 %, valikoimaan 20,7 %, laatuun 34,5 % ja kokonaisuuteen
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32,9 %. Reilun kaupan ja paikkakunnan omiin tuotteisiin ei oltu yhta tyytyvaisia.
Vain viisi vastaajaa oli erittain tyytyvaisia reilun kaupan tuotteisiin ja paikallisiin
tuotteisiin seitseman. Yli 44 % vastaajista ei osannut kertoa mielipidettédan. Rei-
lun kaupan tuotteisiin ei ollut kovinkaan tyytyvaisia 5 % vastanneista ja paikalli-

siin tuotteisiin 9,6 %.

Hedelma- ja vihannesosasto

1 1 1
Tuoreus 33,3% _3,4‘01,2%
I I I

1 1 1 1
Valikoima |1120775% IR 7 | 4. %
| | | |
1
Laatu 345%  ISSETR, >4 1.2 %

Kokonaisuus 52.9% S, 7 % | 4.9 %
I

Felnioran leaw  400% 48.8% 50%
tuotteet 5 5 . .
1 1 1 1
Paikalliset tuotteet B4 NSHSUANNN 44,6 % 9.6%
0 % 20 % 40 % 60 % 80% 100 %
Erittain tyytyvainen m Melko tyytyvainen En osaa sanoa

En kovinkaan tyytyvdinen ® En lainkaan tyytyvainen

Kuvio 6 Asiakkaiden tyytyvaisyys hedelma- ja vihannesosastoon

Seuraavalla sivulla oleva kuvio 7 selventdd asiakkaiden tyytyvaisyytta leipa-
osaston eri osa-alueisiin. Erittain tyytyvaisten asiakkaiden prosenttiosuus oli
seuraavanlainen: tuoreus 37,8 %, valikoima 27,7 %, laatu 40,7 %, kokonaisuus
34,9 % seka paikalliset tuotteet 19,8 %. Asiakkaista yli 93 % oli tyytyvaisia lei-
paosaston tuoreuteen, laatuun ja kokonaisuuteen. Tyytymattomampia oltiin va-
likoimaan 7,2 % ja paikallisiin tuotteisiin 6,2 %. Paikallisista tuotteista ei osannut

kertoa tyytyvaisyyttaan 30,9 % vastaajista.
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Leipaosasto

Tuoreus

Valikoima

1,2%

7.2%

Laatu [IT407% 0 I - o
1 1 1 1
1 1 1 1

Kokonaisuus [ 348 % 1 IS . | 1,2 %

1 1 1 1
1 1 1 1

Paikalliset tuotteet 30,9 % 6,2 %
1 1 1 1

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

= Erittain tyytyvainen ® Melko tyytyvdinen En osaa sanoa ™ En kovinkaan tyytyvainen|

Kuvio 7 Asiakkaiden tyytyvaisyys leipdosastoon

Liha- ja leikkeleosastoon olivat asiakkaat yleisesti tyytyvaisia, kuvio 8. Erittain
tyytyvaisia oltiin kaikista eniten tuoreuteen 50,6 % ja laatuun 50,0 %. Vastaajis-

ta 30 % ei osannut sanoa S-ryhman omista merkeista (Rainbow ja X-tra).

Liha- ja leikkeleosasto
: | | :
Tuoreus 2%|1,2%
| | | |
1 1 1 1
: | | :
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
| | | |
1 1 1 I
Omat merkit 30,0 % 1,3%
1 1 1 I
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
= Erittain tyytyvéinen m Melko tyytyvéinen En osaa sanoa
En kovinkaan tyytyvdinen ® En lainkaan tyytyvdinen

Kuvio 8 Asiakkaiden tyytyvaisyys liha- ja leikkeleosastoon
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Alla olevasta kuviosta 9 selvidd, etta kyselyyn vastanneet olivat keskim&arin
noin 76-prosenttisesti tyytyvaisia Salen tarjoamiin valmisruokien tuoreuteen,
valikoimaan, laatuun ja kokonaisuuteen. Omien merkkien tyytyvaisyys jai noin
57 prosenttiin, silla 40 % vastanneista ei osannut kertoa mielipidettd. Kolme
asiakasta kertoi, ettei ollut kovinkaan tyytyvainen valmisruokien valikoimaan.
Salessa valmisruokavalikoima maaraytyy ketjukohtaisesti, mutta valikoimiin voi-

daan myds ottaa muitakin tuotteita kysynnan mukaan.

Valmisruuat

1
Tuoreus —
:
1
Valikoima | 11180/8% __19,3% 3.6%
Laaty 0% _ 188% | 13%
1 I
Kokonaisuus |T2689% _ 207%  [[24%
1 1
Omat merkit 250% — 40,0% 1,3911,3%

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Erittéin tyytyvdinen m Melko tyytyvainen En osaa sanoa
En kovinkaan tyytyvdinen ®En lainkaan tyytyvdinen

Kuvio 9 Asiakkaiden tyytyvaisyys valmisruokiin

Maitovalmisteiden tuoreuteen 70,2 %, valikoimaan 55,4 % ja laatuun 63,4 %
vastanneista oli kaikista eniten erittain tyytyvaisia. Omissa merkeissa jaatiin
32,1 % ja terveysvaikutteisissa 19,5 %. Tuloksiin vaikutti osittain se, ettd mo-
lemmissa en osaa sanoa prosenttiosuus oli yli 23 %. Vain muutama vastaaja ei
ollut kovinkaan tyytyvainen maitovalmisteisiin. Seuraavalla sivulla oleva kuvio

10 selventéaa sita, kuinka tyytyvaisyysprosentit jakautuivat.



Maitovalmisteet

Tuoreus 70.2% e |2

Valikoima B54% I ¢ % 2.4 %

Laatu  esan I |2+
! | | .
1 1
Kokonaisuus 47.0% I - 4 2 +
1 1 []
1 1 1 1

I 1
Omat merkit s21% NSO 235%  [1.2%
I I I 1
1

1 1 1
. . 1 1 1 1
Terveysvalkutteiset | 1959  IIIINEZIANIN] 34,1% 3.7%
tuotteet . 5 5 .

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Erittdin tyytyvainen mMelko tyytyvdinen En osaa sanoa " En kovinkaan tyytyvainen

Kuvio 10 Asiakkaiden tyytyvaisyys maitovalmisteisiin

Asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi erittdin tai melko tyytyvaisia eri osastojen

tarjontaan. Yleisesti vain muutamia vastauksia saatiin tyytymattémyydesta.

6.3 Avoimet palautteet

Avoimia kysymyksia oli kyselylomakkeessa kolme kappaletta, joihin asiakkaat
saivat halutessaan vastata. Vastauksia tuli hyvin ja niistd saammekin tarkeaa
tietoa kehitysehdotuksia ajatellen. Seuraavassa on poimittu yhteenveto kaikista

kolmesta kysymyksen vastauksista, jotka eniten toistuivat.

Ensimmaiseksi kysyimme, haluaisiko asiakas kaupan valikoimaan liséattavan

joitakin tuotteita, mité ja millaisia, tulokset olivat seuraavanlaiset:

- Tuoretta kalaa
- Laajempi lihavalikoima (kebabliha, uuniliha, sian- ja naudanliha)
- Paikalliset tuotteita (tomaatit, leivéat)

- Gluteenittomia tuotteita
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Toisena kysyimme, mitd mieltd asiakkaat ovat yleisesti Sarkisalmen ABC:sta ja

yhteenvetona seuraavanlaisia ajatuksia:

- Erittain hyva ja tarpeellinen paikka Sarkisalmen kylélle ja inmisille
- Ystavallinen palvelu ja hyva sijainti

- Ottoautomaatti todella hyva lisa

- Todella hyva juttu, kun on y6ta paivaa auki

- Viihtyisa, siisti, valoisa ja monipuolinen

- Hyvat ruuat

- Kassollla hetkittain ruuhkaa

- Hintataso vahan korkea

- Ravintolapuolella palvelu on hidasta

- Parempi kuin entinen Sale

- Mukava paikka

Viimeisena kysyimme, kuinka asiakkaat haluisivat meidan kehittavan palvelu-

jamme ja saimme seuraavanlaisia vastauksia:

- Pihan siisteys

- Tarjouksia ja alhaisempi hintataso

- "Kassalle tarvitaan apua” kuulutuksen muuttaminen vdhemman huomiota he-
rattavammaksi

- Liséksi matkahuoltopalvelut.

Avointen kysymysten palautteista poimin vain osan liitteeseen 1, silla vastauk-

sia tuli yllattavan paljon.

7 JOHTOPAATELMAT JA KEHITYSEHDOTUKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Sarkisalmen Salessa asioivien asiakkaiden
mielipiteitd uudesta myymalasta ja palvelusta seka tyytyvaisyyttd myymalaan
tuotteisiin. Empiriaosassa selvitimme asiakkaan arvoa yritykselle ja asioita, jot-
ka vaikuttuvat asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Tutustuimme tarkemmin kaupan
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tuote- ja palvelutarjontaan ja asiakkaan ostopaatoksiin vaikuttaviin tekijoihin.
Kyselytutkimusta hyédyntden selvitimme asiakkaiden taustatietoja, mahdollisia

kehitysehdotuksia ja mielipiteitd uuden myymalan tuote- ja palvelutarjonnasta.

Asiakkaiden nykyisten ja tulevien tarpeiden tyydyttdminen on erittdin merkitta-
vaa asiakasuskollisuuden lisdamiseksi. Kyselylomakkeella asiakas sai kirjoittaa
vapaasti, jos halusi joitain tuotteita valikoimaan, ndiden vastausten ymmartami-

nen ja niihin reagoiminen auttavat yritysta parempaan asiakaspalveluun.

Yrityksen on tarke&a sisaistaa asiakkuuden arvo periaate, jotta voidaan keskit-
tya kannattavimpiin asiakkuuksiin. Kyselylomakkeen ensimmainen kysymys,
kuinka usein asiakas asioi myymalassa, kertoo osittain siitd, onko asiakas kan-
nattava Sarkisalmen Salelle. Jos asiakas asioi myymalassa useita kertoja vii-
kossa, kannattaisi erityisesti ottaa huomioon asiakkaan toivomat tuotevalikoi-

man lisdykset ja mahdolliset kehitysehdotukset.

Palvelun laadulla on suuri merkitys asiakkaiden tyytyvaisyydessa seka asiakas-
suhteen jatkumisessa. Onnistuneessa palvelutilanteessa asiakas on erittéin
tyytyvainen, kun hanen odotuksensa ovat kohdanneet kokemusten kanssa. Sa-
len asiakkaiden tyytyvaisyytta kyseltiin kyselylomakkeella ja tutkimuksen ana-
lysoinnissa kiinnitettiin erityistd huomiota siihen, milloin asiakas on erittain tyyty-
vainen. Positiiviset vastaukset kertoivat sen, missa olemme jo onnistuneet ja
arvokkaat negatiiviset palautteet antoivat tiedon kehitettavista asioista. Kilpai-
lussa ei riita, etta asiakas on paaosin tyytyvainen, vaan hanen on oltava erittain
tyytyvainen. Naiden tulosten avulla voidaan asiakkaiden palvelun laatua paran-

taa entisestdén yhtendisena asiakaskuntana.

Kyselylomake pyrittiin tekemaan selkeaksi, nopeasti taytettavaksi ja yhden A-4-
sivun pituiseksi. Tall6in vastaajien olisi mukava ja helppo tayttda lomake mah-
dollisimman pienella vaivalla. Kyselyyn osallistuneita houkuteltin vastaamaan
kahden lahjakortin arpomisella. Lahjakorttien arvonta varmasti kasvattikin vas-
tausintoa, silla vain muutama vastaajista ei ollut jattanyt yhteystietojansa arvon-
taa varten. Kyselyyn vastasi 87 asiakasta, mikd on vain osa paivittain Salessa

asioivasta asiakaskunnasta, otos on kuitenkin riittava tulosten yleistamiseksi ja
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tutkimusongelman selvittdmiseksi. Suuremman otoksen saamiseksi olisi kysely-
lomakkeita voitu jakaa viela enemman kuin 250 kappaletta, silla lomakkeet oli

jaettu asiakkaille jo muutamassa paivassa.

Tutkimuksessa selvisi Salen asiakkaiden olevan kokonaisuudessaan tyytyvaisia
tuotteisiin ja palveluun. Suurin osa vastaajista oli l&hell& asuvia, paivittain asioi-
via asiakkaita. Melkein kaikki vastanneet omistivat S-etukortin ja muutama, jot-
ka eivat omistaneet korttia, olivat kiinnostuneita hankkimaan sen. Myymalaa
pidetaan miellyttavana ja mukavana asiointipaikkana, jossa ystavallinen ja pal-
velualtis henkilokunta auttaa ja palvelee asiakkaita. Hinnat loytyvat helposti
tuotteiden lahelta, mutta hintojen toivottaisiin olevan kilpailukykyisempia. He-
delméa- ja vihannesosaston reilun kaupan ja paikallisiin tuotteisiin oltiin alhaisesti
erittain tyytyvaisia, tata asiaa kannattaisi tutkia enemman, mista asia johtuu ja
miten asiakkaiden tyytyvaisyytta voitaisiin tulevaisuudessa parantaa. Erityisesti
eri osastojen paikalliset tuotteet ja omat merkit saivat muihin verrattuna va-

hemman erittain tyytyvaisia vastauksia.

Kehitysehdotuksina tuotevalikoimaan voitaisiin ottaa enemman asiakkaiden toi-
vomia yksittaisia tuotteita. Asiakkaat toivoivat lisaa paikallisia tuotteita mm. Pou-
tasen tomaatteja, laajempaa lihavalikoimaa, tuoretta kalaa ja gluteenittomia
tuotteita. Yleisesti ABC-Sarkisalmen kehitettaviksi asioiksi nousivat pihan siiste-
ys, korkea hintataso ja henkilékunnan kuulutusdédnen muuttaminen. Avoimissa
palautteissa asiakkaat antoivat myos paljon kiitosta ystavallisestd henkilokun-

nasta ja viihtyisasta paikasta.

Opinnaytetyon tekeminen oli uudenlainen prosessi, joka kokonaisuudessaan
opetti monelta eri kannalta. Minusta oli erittdin mukava tehda kaytannonlahei-
nen tyd, missé sain kirjallisuusosion lisédksi suunnitella ja toteuttaa kaytdnndssa
asiakastyytyvaisyyden tutkimisen alusta loppuun. Tulosten tutkiminen ja analy-
sointi oli mielek&sta ja oli todella mielenkiintoista saada tietd& asiakkaiden aja-

tuksia uudesta myymalasta sek& mahdollisista parannusehdotuksista.
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Uskon tutkimuksesta olevan runsaasti hyotya yritykselle ja henkildkunnalle. Ai-
kaisempaa tutkimusta ei ole tehty, joten tulokset ja kehitysehdotukset ovat ar-
vokkaita uudelle myymalalle. Asiakkaiden vastauksien perusteella voidaan
asiakastyytyvaisyytta ja myymalaa kehittaa viela entisestaan paremmaksi. Sar-
kisalmen ABC-liikennemyymalassa yhdistyvat myymala-, polttoneste-, ravintola-
, kahvila-, veikkaus- ja postipalvelut, nykyisin asiakkaat toivovatkin palveluiden

l6ytyvan yhdesta paikasta, joten tulevaisuus nayttaa valoisalta.
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AVOIMIEN KYSYMYSTEN PALAUTTEET

1. Toivoisitteko kaupan valikoimaan lisattavan joitakin tuotteita, mité/millaisia?

- Tuoretta kalaa, vaikka vakuumiin pakattuna. Lihavalikoimassa voisi viela
enemman olla uunilihaa ja keittolihaa

- Valikoimaan voisi lista kebablihaa

- Salesta I6ytyy kaikki, mitd normaali arkipaivana tarvitsee!

- Sian- sek& naudanlihaa tuorepakkauksina

- Paikallisia tuotteita voisi lisata

- Tarjoustuotteita!?

- Hygienia- ja kauneudenhoitotuotteisiin laajempi valikoima

- Toivoisin enemman trooppisiahedelmia

- Laajempi lihavalikoima

- Paikallisen leipomon ruisleipaa

- Poronlihaa

- Leipa valikoimaa

- Lihatuotteita, terveystuotteita, sokerittomia tuotteita

- Vihanneksia, hedelmia ja leipia lisaa. Pienia lahjatavaroita (esim. syntymapai-
ville yms.) videovuokraamo

- Paikkakunnan kasvattamat tomaatit (Poutasen puutarha)

- Kissanruokaan enemman vaihtoehtoja. Lahja-/koriste esineitd (matka-
muistoja) jne.

- Benecol kasvisrasvalevite

- Lahituottajien tuotteita (esim. Kerimaen Muhosen luomuruisleipaé, Kapakkalan
jauhelihaa ja lahituottajien perunoita). Luomutuotteita selkeésti esille laitettuina,
parempi einesruokavalikoima, my6s pakaste-tuotteidenvalikoima voisi olla run-
saampi.

- Tekokermaa(pullossa oleva valmis kermavaahto)

- Hyla voi

- Maissinaksut vauvoille, portin lihapiirakka

- Valion greippimehu

- Gluteenittomia tuotteita voisi olla enemman

- Ruoko palasokeria



LIITE 1
2 (4)
- Gluteeniton aamiaissampyla, X-tra seipalat
- Paikallista tomaattia, appelsiini-mango-juoma
- Kebab-riisilla valmisruuat
- Lahituottajien tuotteita

- Atrian kebab-riisi valmisruoka

2. Mita mielta olette yleisesti Sarkisalmen ABC:sta?

- Ystavallisyys, siisteys. Kiitos hyva!!

- Ok. paitsi kahvinkeittimessa huono maku jotenkin..

- On parempi =monipuolisempi (Ruokala-kahvila) kuin entinen Sale.

- Hyva mesta

- Hyva etta on 6-tien lahella, tulee kaytya ohi kulkiessa.

- Hyva sijainti

- Kaupan puoli ok. Ravintolan puolella on usein hidasta palvelua.

- Hyva palvelu, ihana kun on auki myds oisin.

- Tarpeellinen paikka Salmella

- Uutuuttaan ainakin siisti, valoisa ©

- Viihtyisa

- Parkkipaikkaa epamiellyttava kayttaa kaltevuuden takia. Asiakaspalvelu huo-
noa. Ravintolapuolen palvelu on hidasta. Hyvat pitsat!

- Tuli todella tarpeeseen paikkakunnalle. Ottoa on aarettoméan hyva lisa.

- Erittain hyva: sisustus onnistunut. Ruoka hyvaa, selkea.

- Tosi hyva ettd saatiin ndin upea liike kylalle. Piste iin paalle Otto-piste, hyva.
- Ammattiautoilijat (rekkakuskit) tulisi ottaa paremmin huomioon, muuten ei valit-
tamista.

- Tuli tarpeeseen paikkakunnalla, hyva palvelu, hyva ruoka, pikapankki todella
hyva, siistit tilat

- Tosi hyva juttu kun on yota péaivaa auki. Heviosastolla tuotteiden laatu on pa-
rempi, kuin Parikkalan S-marketissa!

- Nopea ja helppo asioida. Yleisilme siisti.

- Oikein hyva

- Erittain onnistunut paketti
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- Hyva palvelu, ilmapiiri, mukava asioida... lammin henkinen... asiakas lahei-
nen.. Kiitos!
- Kaikin puolin OK.
- Muuten hyva, mutta terassi varjossa, automaatti sisélle, ilmoitustaulu, auton-
pesupaikka, ABC-Burgerin tilalle Hesburger
- Siisti, hyvin palveleva
- Olen iloinen, etta se on Sarkisalmella
- Erittain hyva paikkakunnalle ja ihmisille
- Helppo kayda/lahella, hintataso tosin korkeampi kuin esim. S-marketissa
- Olen ollut tyytyvainen
- Tarpeellinen, viihtyisa
- Erittain viihtyisa kokonaisuus ja erinomaiset ruuat.
- Tosi mukava ja siisti. On kiva kayda.
- Asiallinen
- Siisti ja valoisa, ystavallinen palvelu
- Hyva, vahan kallis
- Paras kauppa
- Alku hdammennyksen jalkeen, palvelu on erinomaista
- Parempi on kuin vanha Sale. Kassalla hetkittain ruuhkaa, muttei kiusaksi asti.
- Kiitettava
- Siisti kiva paikka
- Olen erittain tyytyvainen
- Ihan hyva
- Hyva kun tuli, tarpeellinen
- Mahtava ja tosi ihana paikka, vierailen noin 3 kertaa paivassa. Siistit vessat ja
iloinen henkilokunta!
- Ihan hyva ettd paikka josta saa ostettua ympari vuorokauden ruokatarvikkeita
- Oli tarpeen
- On ilmeeltaan ihan mukava, piristysruiske Sarkisalmelle.
- Mukava ruokailu-, kahvi- ja ostospaikka
- Kiva paikka, ajanviettajat pois edustalta ja aulasta
- Erittéain toimiva konsepti Parikkalaan ja etenkin Sarkisalmelle

- Erittéin hyva, etta paikkakunnalla on tallainen
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3. Miten haluaisitte meidan kehittavan palvelujamme?

- Tuorekala tiski

- Kaikkea on, mita voisi enéa toivoa. (parkkialue tosin voisi puhdistaa parem-
min!)

- Lasten DVD:t

- Matkahuoltopalvelut lisaksi

- Pihan siisteys viikonloppuisin

- Tarjouksia voisi olla useammin

- Samat tarjoukset ja hintataso kuin KAAKKURISSA!?! Kassapalvelut parem-
miksi.

- "Kasalle tarvitaan apua” Kuulutuksen muuttaminen= mielleyhtyma, joku on
saanut esim. sairauskohtauksen tai muuta "hassakkaa™

- Enemman alennuksia

- Autojen pesukone, Neste monopoli asemassa

- Paikallisia tuotteita!

- Ulos selkeat reitit jalankulkijoille, py6railijéille

- Edullisempia tuotteita enemman

- ABC-Burgerin tilalle Hesburger

- Veikkauspisteen liséksi Toto-pelipiste olisi hyva!

- Palvelun taso hyva. Valikoima voisi olla runsaampi ja hintataso samaa tasoa
kuin S-marketissa.

- Voisi saada "ruokaleimoja” myos halvemmista annoksista, ainakin jos ostaa
useamman. Nyt ei saa leimoja kertymaan, etta saisi ilmaisen annoksen.

- Lihatiskin ei tarvitsisi olla niin usein lahes tyhja.

- Jattakaa se kuulutus: "Kassalle tarvitaan apua” pois ja keksikaa siihen joku
muu signaali.

- On mielestani kohdillaan, mutta kannattaa pitaa "sormi ajanhermoilla”



