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1 JOHDANTO

Talla hetkelld kivijalkamyymal6illa riittdd haasteita. Talouden heikko globaalinen tilanne
vaikuttaa yritykseen kuin yritykseen. Ihmisten ostokyky on heikentynyt ja liséksi verkko-
kaupan yleistyminen ajaa Kivijalkamyymalat ahtaalle. Mielestani kuitenkin yritys, joka
pystyy yhdistaméan verkkokaupan ja kivijalkamyymal&n sujuvasti toisiinsa, pystyy toimi-
maan vaikeassakin taloudellisessa tilanteessa. Kivijalkamyymaldiden ehdoton valttikortti

on henkildkohtainen asiakaspalvelu ja yhtenevdinen asiakaskokemus.

Opinnaytetyon aiheeksi valitsin asiakaspalvelun kehittdmisen Ylivieskan Prismaan kodin-
kone- ja viihdeosastolla. Téhdn aiheeseen paadyin, koska olin kesatoissa Ylivieskan Pris-
massa viihdeosastolla ja asiakaspalvelun kehittdminen aiheena oli mielenkiintoinen. Mie-
lestdni asiakaspalvelua voidaan aina kehittdd. Ylivieskan Prisma on ollut Suomen Pris-
moista yksi parhaiten menestynein mitattaessa asiakastyytyvaisyytta. Kuitenkin kehitetta-

vaé loytyy aina ja asioita voidaan parantaa.

Halusin tehda opinnaytetyoni Ylivieskan Prismalle, koska pidin tydsta hyvin paljon. Eh-
dottaessani, ettd teen opinnaytetyon viihdeosastolle, suhtauduttiin asiaan hyvin myonteises-
ti ja positiivisesti. Asiakaspalvelun kehittdminen juuri viihdeosastolla on mielesténi todella
tarked ja hyva aihe. Viihdeosastolla asiakkaat kyselevét eri tuotteista jatkuvasti. Avaintar-
joomana osastolla on pienet kodinkoneet, ruoanvalmistus- ja keittiokoneet seka lelut. Pe-
rustarjoomana osastolla on musiikki, elokuvat, pelaaminen, kodintekniikan tarvikkeet, kir-
jat, lehdet, paperitarvikkeet, kodinhuollon sek& kauneuden ja terveydenhoidon laitteet.

Taydentavana tarjoamana ovat isot kodinkoneet, tietokoneet, kamerat ja puhelimet.

Opinnaytetyoni tarkoitus on tuoda esille, mita kehitettavéa osastolla on. Ideana olisi juuri
se, ettd itsepalvelu ja kuin myds henkil6kohtainen palvelu toimii. Térkedd on huolehtia
siitd, ettd asiakkaan on mahdollisimman helppo ostaa tuote tai vaikkapa lisatarvike. Itse-
palvelun kehittdminen helpottaa niin asiakasta kuin myyjaa. Tarkoitukseni on opinnéyte-
tyoni kautta selvittad, millaiseksi asiakkaat kokevat ostamisen ja miten sitd voidaan kehit-

t&4a ja mihin suuntaan. Tarkoitukseni on ty6ni avulla saada vastaus padongelmaan:



Millaisia kasityksid Ylivieskan Prisman viihde- ja kodintekniikan osaston asiakkailla on

sen asiakaspalvelusta?

Padongelma jaettiin seuraaviin alaongelmiin:

o Millaisia kasityksia asiakkailla on opasteista ja hintamerkinngista?
e Millaisia késityksié asiakkailla on tuotteiden sijoittelusta?
e Millaisia késityksié asiakkailla on tuotteita koskevan tiedon saatavuudesta?

e Millaisia késityksié asiakkailla on henkilokohtaisesta palvelusta?



2 YLEISTA S-RYHMASTA

S-ryhmé on suomalainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on Suomessa
yli 1600 toimipaikkaa. S-ryhma muodostuu osuuskaupoista ja Suomen Osuuskauppojen
Keskuskunnasta (SOK) tytaryhtidineen. Yrityksind osuuskaupat ovat osuustoiminnallisia.

Osuuskauppojen jésenet eli asiakasomistajat omistavat osuuskaupat. (KPO.)

Valtakunnallisesti paivittdistavarakauppaa harjoittavat Prisma-, S-Market- ja Sale-ketjut
sekd lisaksi pédkaupunkiseudulla Alepa-ketju. Paivittdistavaroita myydaan myods ABC-
lilkennemyyméldissé. Kéyttotavarakauppaa harjoittavat Prisma-, Sokos-, Emotion-, S-
Rauta- ja Kodin Terra-ketjut. Pienemmassa mittakaavassa kéayttdtavaraa myydaan liséksi
S-market-, Sale- ja ABC-ketjuissa. Liikennemyymala- ja polttonestekauppaa harjoittavat

ABC-liikennemyymélat ja automaatit. (KPO.)

Ravitsemis- ja matkailukaupasta vastaavat S-ryhmadssé lukuisat valtakunnalliset ravintola-
ketjut ja kaksi hotelliketjua, Sokos Hotels ja Radisson Blu Hotels & Resorts. Omasta auto-

kaupastaan SOK péétti luopua vuonna 2013. S-ryhmassa autokauppaliiketoimintaa harjoit-
taa edelleen 11 alueosuuskauppaa. Maatalouskauppaa harjoittavat edelleen Agrimarket- ja
Mustasormi- ketjut, vaikkakin SOK myi 60 % Hankkija Oy:n osakkeista tanskalaiselle
DLA-konsernille. (KPO.)

2.1 Prisma-ketju

Prisma mainostaa itsedén edullisena pernemarkettina. Se on S-ryhman hypermarket, jossa
on monipuolinen tuotevalikoima sekd pysyvasti edullinen hintataso. Prisman tarkoituksena
on, ettd asiakas voi yhdell4d kertaa ostaa kaiken tarvitsemansa yhdelld kauppareissulla.
Prismassa on kattava kodin, vapaa-ajan ja pukeutumisen tarjonta, seka laaja elintarvike- ja
paivittaistavaravalikoima. Valikoimissa on n. 11 000-20 000 paéivittaistavaratuotetta.
Kaikkien tuotteiden yhteenlaskettu mééra on noin 60 000. Suomessa ketjuun kuului vuon-
na 2014 toukokuussa 64 toimipaikkaa. Prismoja on myds ulkomailla muun muassa Viros-
sa, Latviassa, Liettuassa ja Vendjalla. Suomessa ensimmaéinen Prisma avattiin 22.11.1972
Jyvéskylén Seppélaan. (Prisma.)



Prisman myymalat on suunniteltu siten, etta lilkkuminen ja myymalaan tuleminen on help-
poa ja vaivatonta. Toimipisteet on sijoitettu siten, ettd ne sijaitsevat keskeisilla paikoilla
hyvien liikenneyhteyksien varrella. Asiakkaalle pyritddn tehdd kauppareissusta helppo ja
mukava laajalla pyséakointitilalla, selkeilld ja isoilla myymal6illa sek& laajalla valikoimalla.
Liséksi opasteet ja esillepano on pyritty toteuttamaan siten, etté asiakas 10ytaa tarvitseman-

sa tuotteen tai palvelun helposti ja nopeasti. (Prisma.)

Prisman myymaldiden yhteydessé on usein erikoisliikkeita ja muita oheispalveluja kuten
ravintolat, kahvilat, polttoainepalvelut sekd puutarhamyymalat. Lisaksi jokaisessa Prismas-
sa on asiakaspalvelupiste. Asiakaspalvelupisteessa voidaan hoitaa asiakasomistajuuteen tai

S-pankin asiakkuuteen liittyvié asioita. (Prisma.)

Prisma toimii myds verkossa osoitteessa www.prisma.fi. Verkkopalvelusta voidaan ostaa
tuotteita ja tutustua myymaldiden kayttotavaravalikoimaan. Verkosta asiakas 10ytaa erityi-
sesti kodin, kodintekniikan, urheilun sekd remontoinnin tuotteita. Selattavissa on yli 25 000
tuotteen tiedot. Palvelua kehitetdan jatkuvasti ja verkkopalvelun tuotemadraa péaivitetaan.
Kuitenkin esimerkiksi pukeutumisen tuotteita I6ytyy hyvin rajallisesti verkko-

palvelusta. (Prisma.)

Verkkopalvelussa tiedot tuotemadrista péivittyvét viiveella ja tiettya tuotetta ei valttamatta
Ioydykkaan hyllysta. Siksi asiakas voi tarvittaessa soittaa myymaélaan ja varmistaa tuotteen
saatavuus. Tuotteiden hinnat saattavat myos vaihdella myymaéldiden ja verkkokaupan valil-
l&. (Prisma.)

Tilaaminen verkkokaupasta on helppoa ja huoletonta. Ostaminen verkkokaupasta ei edelly-
t4 asiakasomistajuutta tai rekisterditymistd. Maksaminen tapahtuu padsaantdisesti ennen
tuotteen toimittamista ja tilaus voidaan maksaa kayttden verkkopankkeja, yleisimpid mak-
sukortteja tai laskua/osamaksua. Korttimaksaminen tapahtuu turvallisesti SSL- salatulla
maksulomakkeella. Prisma ei talleta mitdan korttitietoja omaan jarjestelméénsa. Jos asiakas
maksaa pankkitunnuksilla, asiakas ohjataan suomalaisten verkkopankkien maksupalvelui-
hin. Maksutapahtumat rekister6iddédn kunkin pankin omassa maksujérjestelméssa turvalli-

sesti. (Prisma.)



2.2 Prisma Ylivieska

Ylivieskan Prismaa mainostetaan edullisena koko perheen hypermarkettina. Prisma on
toiminut Ylivieskassa vuodesta 2011. Kun Prisma avattiin Ylivieskaan vuonna 2011, se oli
siihen asti KPO:n historian suurin yksittainen investointi. Prisma tuli aiemmin Ylivieskassa
palvelleen S-marketin tilalle. Aiemmin S-marketin tiloissa toimi myds ABC-asema. (Pris-

ma.)

Ylivieskan Prismassa on laaja kayttotavaravalikoima. Asiakkaat voivat ostaa paivittaista-
varoiden ohella pukeutumisen, viihteen ja kodintekniikan, urheilun ja rakentamisen tuottei-
ta. Yhteensa myyntiartikkeleita Ylivieskan Prismassa on noin 65 000. Ylivieskan Prisman
kokonaispinta-ala on noin 16 000 neli6td, joista myyntineliditd on 10 000. Yhdessa ravin-

tolamaailman kanssa Prisma tyo6llistad yli 100 henkil6a. (Prisma.)

Prisman yhteydessa toimii monia muitakin liikkeitd. Ravintolamaailmanmuodostavat Hes-
burger, PizzaBuffa ja Presso-kahvila. S-pankin palvelupiste sijaitsee infopisteen lahei-
syydessa. Muita kiinteistossd toimivia yrityksid ovat Alko, Emotion, Punnitse & Saasta,
Huushollikeittiomyynti, Kultasepénliike, Silméasema ja Hiusten 1-liike. Valittdmassa
Prisman l&heisyydessé toimii ABC-polttoaineautomaatti. Prisman alueella parkkitilaa on

runsaasti. (Prisma.)



3 MARKKINOINTI YRITYKSEN TOIMINTONA

3.1 Markkinoinnin kasite ja toimintamuodot

Markkinointi on toimintaa, jolla organisaatio pyrkii vaikuttamaan asiakkaan kayttaytymi-
seen ja tatd kautta saavuttamaan markkinoinnille asetetut tavoitteet (Ylikoski 1999, 207).
Markkinointi on tapahtumaketju ja jotta kannattavaan lopputulokseen paéastéisiin, edellyt-
taéd se markkinoinnin osatoimintojen koordinoinnin ja kokonaisuuden hallitsemista (Uskali
1993, 2). Markkinoinnissa maaritellddn asiakaskohderyhman tarpeet ja toimitetaan viestin-
taan tukeutuen potentiaalisten asiakkaiden tarpeita tyydyttavia hyodykkeitd, joista pyritddn
saamaan voittoa (Rope 1986, 9).

Sisaisen markkinoinnin padidea on, ettd saadaan asiakaskeskeinen liikeidea toteutumaan
yrityksen henkildston avulla. Tamé tapahtuu, kun johto saa lapivietya tahdonilmaisun or-
ganisaatioon ja vieldpéa niilla keinoilla, jotka sopivat yrityksen kulttuuriin. Vaikuttaminen
siséisiin tekijoihin on ensimmaéinen askel, jolla luodaan toiminnan toteuttamisen edellytyk-
set. Johtamisperiaatteet, tavoiteasettelu ja organisaatioratkaisut kuuluvat edellytysluontei-
siin seikkoihin. (Rope 1986, 49.)

Sisdiseen markkinointiin sisdltyvat seuraavat osa-alueet: tiedotus, koulutus ja kannuste
sekd hengen luominen. llman néitd neljd& osa-aluetta sisdinen markkinointi ja& vékisin
torsoksi, koska hyvékaan yhden osa-alueen toteutus ei pysty korvaamaan puutteita toisessa
osa-alueessa. On tarkedd muistaa, etta sisdinen markkinointi ei ole kampanjaluonteinen
tapahtuma, vaan se on jatkuvaa toimintaa. Tall& pyritddn varmistamaan yrityksen toimin-
nan asiakaskeskeinen toimintatason séilyttdminen. (Rope 1986, 49.) Kuviossa 1 kuvataan

sisdisen markkinoinnin sisaltoa.
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KUVIO 1. Siséisen markkinoinnin sisélté (Rope 1986, 50)

Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen ulkoisen kuvan luomista, jonka se pyrkii
itsestddn antamaan (Rope 1986, 9). Ulkoisella markkinoinnilla yritys pyrkii viestittdmaan
aikaansaadut kilpailutekijat sellaisessa valossa, ettd ne ovat yhtenevét asiakaskohderyhman
samaistumisfunktioiden ja emotionaalisten ostopéattskriteerien kanssa (Rope 1986, 11).

Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on luoda asiakkaalle mielikuva tuotteesta tai palvelus-
ta, jonka perusteella tdmd on valmis ostamaan markkinoidun tuotteen. Ulkoinen markki-
nointi luo siis odotuksia. Ulkoisen markkinoinnin kannattaa olla realistista, koska sisdisen
markkinoinnin on pystyttdvd vastaamaan niihin odotuksiin, joita ulkoinen markkinointi
luo. Mikéli odotuksiin ei pystytd vastaamaan, vedetddn matto tulevan menestyksen alta.
Mikali yritys ei pysty lunastamaan odotuksia, alkaa se ndkymé&én negatiivisena mielikuva-
na pitkalla aikavélilla niiden asiakkaiden silmissd, jotka ovat ulkoisen markkinoinnin toi-
mintapiteitd ndhneet. (Rope 1986, 11.)

Kilpailijoista erottuminen tapahtuu ulkoisen markkinoinnin avulla. Ulkoisen markkinoin-
nin tavoitteena on luoda asiakkaiden mieleen selked kuva, millainen organisaatio yritys

on ja mita tuotteita tai palveluita se tarjoaa kilpailijoihin verrattuna. Jotta ulkoinen markki-




nointi toteutuu onnistuneesti, yrityksen on tiedettdva mit4 asiakkaat arvostavat ja pitdvat
tarkeana. (Ylikoski 1999, 209.)

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinojen 4p-malli

Markkinoinnin kilpailukeinoina voidaan pitda ns. markkinointimixia tai toiselta nimeltédén
markkinoinnin 4P:t4. Markkinoinnin kilpailukeinot muodostuvat neljasta P:sté, jotka ovat
tuote, (Product), hinta (Price), jakelutie/saatavuus (Place) sekd markkinointiviestinta
(Promotion). Tavallisesti markkinoinnin kilpailukeinoja on runsaasti. Ne voidaan kuitenkin
sisallyttaa edella mainittuihin neljaan P:heen. (Ylikoski 1999, 211.)

Jokainen yksittdinen osatekijd eli ”P” siséltdad siis runsaasti erilaisia kilpailukeinoja. Kun
nama ryhmitellaan neljaan isompaan kokonaisuuteen, saadaan esille se, mihin kuluttajalle
tarkeisiin asioihin pyritdan vaikuttamaan. Talléin tuotteella pyritddn vastaamaan asiakkai-
den tarpeisiin ja toiveisiin. Hinta edustaa asiakkaalle aiheutuvaa kustannusta, jakelutie tuo
tuotteen asiakkaan ulottuville. Markkinointiviestinndn avulla taas pyritdan kertomaan ku-
luttajille tuotteiden olemassaolosta, ostopaikoista seka pyritdan luomaan kuluttajille ase-

mointitavoitetta vastaavia mielikuvia. (Ylikoski 1999, 212.)

Alun perin markkinoinnin kilpailukeinojen ryhmittely on syntynyt selvittamall& eri keino-
ja, joita kdytetddn markkinoinnissa. Koska on todettu, ettd markkinoinnissa tarvitaan myos
muita palveluiden luonnetta paremmin kuvaavia Kilpailukeinoja, on markkinointimixiin
lisatty kolme uutta kilpailukeinoryhmaa: palveluprosessi, palvelun konkreettiset elementit
ja ihmiset. Ndama kolme kilpailukeinoa voidaan kuitenkin siis sijoittaa perinteisen neljan
kilpailukeinon ryhmittelyn alle. (Ylikoski 1999, 211-212.)

3.2.1 Tuote kilpailukeinona

Sanotaan, ettd tuote on ainoa asia mita yritys myy. Véalttdmatta asia ei kuitenkaan ole néin
yksinkertainen. Mitd tahansa yritys myy, asiakkaat eivét osta tuotteita vaan ratkaisuja
omiin tarpeisiinsa. Tdma nédkokulma laajentaa tuotekasityksen yrityksen kohdalla fyysisen
tuotteen ulkopuolelle. Tuoteratkaisuihin vaikuttaa huomattavasti kilpailu eli kdytdnnossa ei

pelk&staan riita, ettd kerrotaan tuotteen olevan tietynlainen, koska asiakkaat eivét tarkastele



tuotteita absoluuttisessa mielessd. Tuotteen mittarina on aina sen asemoituminen Kilpaile-
viin tuotteisiin. (Rope 1986, 88.) Fyysinen tuote voidaan itsessaan kuvata kokonaisuutena,

joka koostuu kolmesta osasta (Uskali 1993, 53). Osat on esitetty kuviossa 2.

YDINTUOTE

NIMI, LOGO, PAKKAUS
JA MIELIKUVATEKIJAT

JALKITOIMIVUUS

KUVIO 2. Fyysisen tuotteen osatekijat (Uskali 1993, 53)

Tuote tai sitd kaupallisessa vaihdannassa vastaava palvelu ovat luonnollisesti avainasemas-
sa. Kuluttaja suorittaa taloudellisen korvauksen saamastaan hyddykkeestd. Kelvollisuuden
tuotteen tai palvelun kohdalla méaarittad varsin pitkalle sen soveltuvuus kysynnan ja tar-
kemmin yksittdisen asiakkaan tarpeen tyydytykseen kilpailukykyisin keinoin. On myos
otettava huomioon, ettd asiakkaan paahuomio saattaa Kiinnittya ns. laajennetun tuotteen
ominaisuuteen. Itse ydintuote ei siten valttdmatta ole aina ratkaisevassa asemassa, vaan
asiakas kiinnittdd huomion tuotteeseen liittyviin oheisasioihin, jotka muodostavat laajenne-
tun tuotteen. Talldin tuotteesta voidaan 10ytdd kolme pédosaa, jotka ovat ydintuote, muo-
dollinen tuote ja laajennettu tuote. (Ylikoski 1999, 224.)

Ydintuotteella tarkoitetaan itse palvelua tai tuotetta. Esimerkkiné voidaan ottaa kosmetiik-
kavalmistaja, jonka ydintuotteena toimii yksinkertaisesti pulloon pakattu hajuvesi. Muo-
dollisen tuotteen keskeinen osa hajuvedessa on tavaramerkki, joka on paljolti mielikuviin
perustuvassa markkinoinnissa hyvin keskeinen ja vaikuttava tekija. Muita osia, jotka kuu-
luvat muodolliseen tuotteeseen, voivat olla vaikkapa tuotteen pakkauksen muotoilu ja tek-
niikka, laatukésitys, liittyminen tuotekokonaisuuteen, hinta jne. Laajennetulla tuotteella
tarkoitetaan neuvontaa, asiakkaiden koulutusta, mielipidekyselyjd jne. Mitd enemmaén
markkinoinnissa on kyse mielikuvan tai korkealuokkaisen tuotteen myynnista, niin sita
tarkedmpi ja voimakkaampi on muodollisen ja laajennetun tuotteen elementtien osuus.
(Rissanen 1989, 187-188.)
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Mikali ydintuotteen tilalle laitetaan ydinpalvelu, ké&ytetddn osatekijoista eri nimityksia.
Palveluissa asiakkaan tavoitteleman hyddyn konkretisoituminen nakyy erityisesti ratkai-
suissa, jotka liittyvéat palvelun tuottamiseen. Osaksi palvelutuotetta muodostuvat, erityisesti
kayttajan nakokulmasta, konkreettiset elementit. Mikali tasoa laajennetaan, ydin- palvelus-
ta saadaan kiinnostavampi erilaisilla lisapalveluilla tai tavaroilla. N&istd voidaan kayttaa
nimitysté tukipalvelut ja -tavarat. Aina ydinpalvelun kéayttdminen ei ole mahdollista ilman
muita palveluita. Yksi palvelutuotteen osatekijoistd on avustava palvelu. Palvelun kayton
kannalta vélttaméattomié palveluita kutsutaan juuri avustaviksi palveluiksi. (Ylikoski 1999,
178.)

Avustavien ja tukipalveluiden maaré ja luonne, joita tarjotaan asiakkaalle, riippuvat orga-
nisaation asemointitavoitteista. Mikéli asiakkaalle halutaan luoda mielikuva palvelun kay-
ton helppoudesta ja mukavuudesta ja halutaan erottua kilpailijoista, on avustavilla ja eten-
kin tukipalveluilla tarked rooli. Myds ydinpalvelun luonne vaikuttaa asiaan. (Ylikoski
1999, 178.)

3.2.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta méaérittad tuotteen tai palvelun arvon teoreettisesti ajateltuna (Uskali 1993, 73). Kil-
pailukeinona hinta on tehokas. Sill& on suuri vaikutus useimpien kuluttajien ostopa&tok-
siin. Kuitenkaan hintaa ei pida tarkastella irrallisena muista markkinointimixia koskevista
paatoksistd. Markkinointimixin kokonaisuudesta hinta on kuitenkin vain yksi osa. Ratkai-
sevasti hinnoitteluun vaikuttavat palvelutuote ja sen tuotantoprosessi. Hinnalla voidaan
ajatella olevan kaksi roolia. Ensimmaisend silla on taloudellinen rooli. Markkinointimixin
osista se on ainoa osa, joka konkreettisesti tuo rahaa organisaatiolle. Muut osat merkitsevét
pelkastdan kustannuksia organisaatiolle. Toisena tulee psykologinen rooli. Kuluttaja kéyt-
t&4 hintaa laatuvihjeend. (Ylikoski 1999, 178.)

Yrityksen tarkeimpid ja sen menestykseen monin tavoin vaikuttavia tekijoita ovat hintapaa-
tokset. Koska hinnoittelu vaikuttaa yrityksen tuottoihin suoraan, on tarkedd onnistua hin-
nanasetannassa. Yrityksen strategisista paatoksista hinnoittelu on tarkeimpid, koska se vai-
kuttaa mm: tuotteen imagoon, yrityksen kannattavuuteen, markkinasegmenttiin, tuotteen

myyntivolyymiin ja muiden markkinointikeinojen kéayttéon. (Rope 1986, 103.)
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Vaihtoehtoina yritykselld on palvelun tai tuotteen hinnoittelussa kaksi strategista aaripaata:
kermankuorinta- ja penetraatiohinta. Kermankuorintahinnoittelussa pyritddn muodosta-
maan laadukas kuva tuotteesta. Télle edellytyksend on korkea hinta ja sen mukainen mark-
kinointisegmentti. Penetraatiohinnoittelulla taas pyritddn saavuttamaan suuret myyntivo-
lyymit. Tama taas edellyttdd massamarkkinointia, sekd myos suhteellisen alhaista hintaa.
Mikali halutaan, ettd penetraatiohinnoittelua pystytddn kayttdmaan tuottavasti pitkélla ai-

kavélilla, edellyttaa se yritykselta kustannusetua tuotannossa. (Rope 1986, 105.)

Mikali tietyn tuotteen tai palvelun kysyntd on oleellisesti heikentynyt, on alhaisen hinnan
eli penetraatiohinnoittelun kayttd perusteltua. Mikali alhaista hintaa kaytetaan jatkuvasti,
on se strategisesti poikkeuksellista. Yleensa siis alhaista hintaa kdytetddn vain ajoittaisrat-
kaisuna. Mikéli halutaan piristdd kysyntéd, paasta eroon sesonkituotteista tai tyhjentaa va-
rasto, on alhaisen hinnan kayttd suositeltavaa. Mikali yritys haluaa tiukassa kilpailutilan-
teessa saada enemman markkinaosuutta vahvalta markkinajohtajalta, saattaa olla niin, etta

joudutaan kokeilemaan hintaratkaisua alle markkinahinnan. (Uskali 1993, 73.)

Yrityksen, joka haluaa saavuttaa korkean voittomarginaalin, on syyté joidenkin tuotteiden
tai palveluiden kohdalla kéayttaa korkean hinnan periaatetta. On otettava huomioon, etta
organisaatiolla on asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan tuotteesta hyvin korkean hin-
nan. Jotta tallainen hinnoittelustrategia menestyy, edellyttdd se tuotteelta tai palvelulta
huomattavaa uutuusarvoa ja ettd vastaavia tai korvaavia tuotteita ei ole markkinoilla tai
ainakaan helposti saatavilla. Korkea hinta siis maksimoi voittotason ja korkea hinnoittelu
kohottaa tuotteen tai palvelun laatukuvaa asiakkaiden silmissa. Mydhemmassa vaiheessa

hintojen alentaminen voi toimia ostokiihokkeena. (Rissanen 1989, 220-221.)
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3.2.3 Saatavuus Kilpailukeinona

Saatavuudella tarkoitetaan jarjestelmaa, jolla tarjonta- ja kysyntdsegmentit kohdennetaan
toisiinsa. Rissasen (1989,223) mukaan toiminnallisesti tahan liittyy muutamia paatehtavia:

- hyodykkeen fyysinen siirto asiakkaan kayttoon

- informaation valittdminen asiakkaalta myyjalle

- rahoituskysymysten jérjestaminen

- riskien hallitseminen

- markkinointimixin (4P+3P) toteuttaminen k&ytdnnon tasolla

- asiakkaan kanssa kaytdvat keskustelut tuotteen toimitusehdoista, pakkauksesta,

s&adoista yms.
- hyodykkeen jalostaminen juuri asiakkaan tarpeiden mukaiseksi

- markkinatutkimustoimintaan osallistuminen ja tiedon vélittdaminen myyjélle.

Saatavuudella tarkoitetaan niitd keinoja, joilla yritys pyrkii saamaan tuotteensa kohderyh-
man ulottuville (Rope 1986, 110). Palvelun saatavuus eli palvelun jakelu tarkoittaa niit4
tuottajan ja asiakkaan vélilla tehtyja ratkaisuja, joidenka avulla palvelun kaytté mahdollis-
tetaan ja tehddédn asiakkaalle helpoksi. Palvelun kohdalla voidaan myds kéyttaa sanaa tuo-
te. (Ylikoski 1999, 271.) Jakelupolitiikalla tarkoitetaan niitd paatoksia, joilla palveluiden ja
tuotteiden saatavuus saadaan nopeasti ja tdsmallisesti asiakkaille myynti- tai palvelupis-
teesséd (Uskali 1993, 96).

Saatavuusongelmaan liittyy myyntipisteiden peitto, myyntipisteen saavutettavuus asiak-
kaan kannalta ja tuotteiden saatavuus myyntipisteessd. Myyntipisteen saavutettavuuteen
vaikuttaa myyntipaikan sijainti ja esimerkiksi asiakkaiden kayttdmat kulkuvalineet myyn-
tipisteeseen nédhden. Aukioloajat, tietoliikenneyhteydet sekd asiakaspalvelumahdollisuudet
vaikuttavat myds saatavuuteen. Jotta tuotteet olisivat asiakkailla saatavilla liikkeessd, on
otettava huomioon niiden sijoittelu, sekd tuotteen havaitsemismahdollisuudet. Talléin on
tarkedd miettid tuotteen kannalta, onko se sijoitettu mille korkeudelle, onko se keskell&
hyllya vai hyllyn p&éadyssa. Lisaksi on tarke&d4 mietti4, onko ohjaava informaatio eli esi-

merkiksi opasteet, hintalaput, tuoteinfot yms. kohdallaan. (Rissanen 1989, 23.)
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3.2.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Palvelun tuottaja voi viestinnén avulla kertoa valitsemilleen kohderyhmille tarjonnastaan ja
ominaisuuksistaan. Viestinnéll4 voidaan kertoa, millaisia palveluja tai tuotteita yritys tarjo-
aa, paljonko ne maksavat ja miten esimerkiksi tiettya palvelua voidaan varata. Viestinnalla
voidaan myos luoda palvelusta tai tuotteista erilaisia mielikuvia. Kaikella talla on tavoit-
teena vaikuttaa kohderyhmén asenteisiin ja ostokayttdytymiseen. (Ylikoski 1999, 281.)
Markkinointiviestinnaksi voidaan lukea potentiaalisille asiakkaille tehtavé ilmoittaminen
tuotteiden, palvelujen sekd niitd tuottavien tai valittavien yritysten markkinoille tulosta,
markkinoilla toimimisesta, sek& muista toiminnoista (Uskali 1993, 114). Markkinointivies-
tintd koostuu neljasta osatekijastd: henkilékohtainen myyntityd, mainonta, menekinedisté-

minen ja suhde- ja tiedotustoiminta (Rope 1986, 116).

Hyvin toteutettuna henkilékohtainen myyntity6 on erittdin tehokas markkinointikeino, kal-
lis kyllakin. Mitd suuremmasta, kalliimmasta ja enemman tietdmysté vaativasta tuotteesta
tai palvelusta on kyse, sitd vaikeampi on sivuuttaa myyntimiestd kokonaan (Rope 1986,
116). Mikali puhutaan palveluista, henkilokohtainen myyntity6 voi tapahtua ennen palve-
lua tai palveluprosessin aikana. Tavoitteena myyntitydssa on asiakkaiden hankkiminen,
asiakassuhteiden luominen ja etenkin asiakassuhteista huolehtiminen. (Ylikoski 1999,
288.) Henkilokohtaisella myyntity6lla on kaksi merkitysté: tavoite- ja tyomerkitys (Rope
2003, 13).

Mainonnan térkein tehtava on luoda palvelulle tai tuotteelle tunnettuutta, kertoa ominai-
suuksista, saada suostuteltua asiakas ostamaan tuote tai palvelu ja muistuttaa asiakasta
tuotteesta tai palvelusta. Lisaksi asemoimisessa ja organisaationkuvan rakentamisessa mai-
nonnalla on tarked tehtava. (Ylikoski 1999, 284.)

Mainonnassa yleensd mainossanomaa ja viestintdkanavaa koskevat ratkaisut tehdaan yhta
aikaa, koska ne vaikuttavat toisiinsa. Palveluiden ja tuotteiden viestintdkanavat ovat samat.
Né&itd voivat olla esimerkiksi lehtimainonta, televisio- ja radiomainonta, ulkomainonta,
suoramainonta, telemarkkinointi sekd internetissa tapahtuva mainonta. Mainittakoon lisak-
si itse palveluorganisaation tiloissa tapahtuva mainonta, josta voidaan kayttdd nimitysta
myymaldmarkkinointi. Internet-mainonta voi liséksi toimia sekd viestintd- ettd jakelu-
kanavana. ( Ylikoski 1999, 285.)



14

Menekinedistamiselld tarkoitetaan markkinatoimenpiteitd, joiden avulla pyritddn saamaan
asiakkaat toimimaan vélittomaésti tarjoamalla heille liséetuja. Tarjoaminen lisdetujen koh-
dalla rajoittuu tiettyyn aikaan, asiakasryhméén tai hintaan. Tavoitteena on saada asiakas
ostamaan tuote tai palvelu vélittdmaésti tai ainakin ottamaan yhteytta. (Ylikoski 1999, 290.)
Myynninedistamistoimenpiteista tavallisimpia ovat kylkidiset, arvonnat ja kilpailut sek&
alennuskupongit. Teollisuuden kohdalla yleisimpié toimenpiteitd ovat palkkiomatkat, se-
minaarit, ilmaistuotteet ja kaikkinainen markkinoinnin tuki ja yhteistoiminta. (Rissanen
1989, 253.)
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4 ASIAKASPALVELU KILPAILUKEINONA

Asiakaspalvelu on toimintaa, jolla pyritdan takaamaan hyva palvelu asiakkaalle (Rissanen
2006, 35). Toimivan myyntiprosessin avulla parannetaan niin asiakaspalvelua kuin asia-
kastyytyvaisyytta. Jotta asiakas tuntisi, ettd hanen asioitaan hoidetaan tehokkaasti ja jousta-

vasti tulee yrityksen ja myyjéan toimia asiakasléhtoisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 28.)

4.1 Asiakaslupaus

Asiakaslupauksen tarkein seikka on kertoa asiakkaalle yrityksen toiminnan perusteet ja
ennen kaikkea pyrkia vastaamaan kysymykseen: miksi asiakkaan kannattaa kaéntya yrityk-
sen puoleen. Erottuakseen muista Kilpailevista yrityksistd, asiakaslupaus ja etenkin lupauk-
sen pitdminen ovat ehdottoman tarkeitd. Nykyééan tarjonta kasvaa jatkuvasti ja samalla asi-
akkaat muuttuvat vaativammiksi. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 28.)

Usein asiakaslupaukset ovat pelkk&a sananhelinda. Asiakaslupauksissa saatetaan luvata
asiakkaalle joustavuutta, toimivuutta, palvelualttiutta ja esimerkiksi jatkuvaa kehitysta. Itse
tuotteesta annetut lupaukset liittyvat usein kestavyyteen ja erinomaiseen laatuun. Valitetta-
van usein asiakaslupaus vesittyy, mikali se sisaltaa liikaa ylisanoja. Jos asiakaslupaus ja
kaytantd eivat kohtaa, herdd yleensd kysymyksid. Tastd seuraa kielteinen kuva yritystéd
kohtaan. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 28-29.)

Usein miellet&én, ettd hinta on aina ykkosvalttikortti kaupanteossa. Todellisuudessa, mikéli
myyjé ei saa myytya tuotetta taikka palvelua asiakkaalle, on p&&syyné rahallisia tekij6ité4
useammin asiakkaan kokema pettymys yrityksen ja myyjan toimintaa kohtaan. Hinta on
vain yksi tekija kaupanteossa ja sekin on monesti toisarvoinen seikka. Mikali kauppa ei
onnistu, saattaa syy monestikin 16ytyé katsoessa peiliin. Monesti kaupan onnistuminen on
taysin kiinni myyjésta itsestddn. Myyja ratkaisee omalla toiminnallaan, syntyyké kauppa.
Paasyy sille, miksi asiakas mahdollisesti hakeutuu kilpailijalle, 10ytyy toteutumattomasta
asiakaslupauksesta. Syita sille, miksi asiakas vaihtaa yritystd ovat muun muassa seuraavat
tekijat: huonosti hoidettu asiakaskohtaaminen, katteettomat lupaukset, Kilpailija tarjoaa
parempaa palvelua, kilpailija tarjoaa parempia tuotteita, hinta ja vaihtelun halu. Mikaéli
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myyja ja yritys haluavat erottautua kilpailijoista ja saada tata kautta lisa4 asiakkaita ja saa-
da pidettyé vanhat asiakkaat, on lupauksen pitdminen ykkdsseikka. (Rubanovitsch & Aalto
2006, 32-33.)

4.2 Asiakaskohtaaminen

Onnistuneen asiakaskohtaamisen jalkeen asiakkaan tulisi tuntea muun muassa seuraavia
asioita: asioitani hoidetaan tehokkaasti ja joustavasti, eikd minun tarvitse etsid palveluja
muualta, myyjé pitéa lupauksensa, myyjan palveluasenne on erinomainen ja myyja selvit-
taa viivyttelematta asiat, joita han ei tieda. Jotta yritys ja myyja saavat asiakkaan tunte-
maan edelld mainittujen asioiden tapahtuneen, on toimittava asiakaslahtoisesti. Jos asiakas
tuntee edelld mainittuja asioita, on asiakaslupaus toteutunut asiakaskohtaamisessa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2006, 33.)

Yleensd myyntityGssa tormatéén usein harhaan, ettd kun asiakas kohdataan ensimmaisen
kerran, ei voida péaésta myyntiin ainakaan arvokkaiden tuotteiden kohdalla. Mikali myyja
ei usko, ettd ensimmaiselld asiakaskohtaamisella ei voi paasta ~hyviin” kauppoihin, on se
ikaan kuin tappiomielialan luomista. Aina ei valttamétta ensi kohtaamisella saada kauppoja
syntymé&én, mutta ratkaiseva hankintap&étos voidaan saada aikaan. (Rubanovitsch & Aalto
2006, 59.) Prisman viihdeosastolla tilanne voi olla hyvinkin tdman kaltainen. Monet ko-
dinkoneet kuten pesukoneet, tietokoneet ja jadkaapit voivat tuotteesta riippuen maksaa

tuhannesta eurosta kahteen tuhanteen.

Kuten aiemmin todettiin, ratkaiseva hankintapaatds voidaan saada aikaan, vaikka tuotetta
ei vield asiakkaalle saataisi myytyak&an. Kauppaan tullessaan asiakas on tullut hakemaan
ratkaisua, joten miksi sité ei uskallettaisi asiakkaalle esittdd? (Rubanovitsch & Aalto 2006,
59.) Varmasti jokaiselle myyjdlle Suomessa on asiakkaan lause “kiitos, mutta mini vain
katselen” jokapdivéinen tuttavuus. Keskivertomyyja yleensé tyytyy tahan vastaukseen ja
jatkaa muita t6itd. Kuitenkin huippuluokan myyjéat avaavat rohkeasti keskustelun. (Ru-
banovitsch & Aalto 2006, 62.) Asiakaskohtaamisessa kannattaa myyjan aloittaa rohkeasti
keskustelu, vaikka alku ei nayttéisi lupaavalta (Rubanovitsch & Aalto 2006, 59).

Asiakaskohtaamisessa myyjasta saatava vaikutelma ratkaisee paljon. Nain on etenkin sil-

loin, kun kysymyksessd on asiakaskohtaaminen ensimmaisté kertaa asiakkaan kanssa. En-
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sivaikutelma ratkaisee ja tarkein seikka on se, huomataanko asiakas. Jotta asiakaskohtaa-
minen onnistuisi, tulee myyjan kayttaytya asiaan sopivalla tavalla. Myyjan tulee ensinna-
kin menné palvelemaan asiakasta reippaasti. Monelle myyjélle asiakkaan huomioiminen
tuntuu olevan ylivoimaisen vaikeaa. Asiakkaan tervehtiminen tulisi olla itsestadnselvyys.
(Rubanovitsch & Aalto 2006, 59.)

Myyijan tulee olla itsevarma ja maaréatietoinen puhuessaan tuotteesta taikka palvelusta. Tél-
l4 tavoin saadaan asiakkaalle luotua luottamusta. Kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan
tulee herattad valittomasti tai muuten ajatukset lahtevét harhailemaan ja asiakas menettaa
mielenkiintonsa. Myyjan tulee edeta jarjestelmallisesti myyntiprosessissa. (Rubanovitsch
& Aalto 2006, 60.)

Jotta asiakas todellakin huomioitaisiin asiakaskohtaamisessa, on myyjan elavoidyttava ja
oltava innokas asiakasta ja tuotetta taikka palvelua kohtaan. Myyjén tulee olla positiivinen
ja aktiivinen, jotta asiakas saadaan kiinnostumaan. Myyj4, joka vield nykypdaivana suhtau-
tuu asiakkaaseen vélinpitamattomasti, ei tule padsemaén pitkélle. Nykyajan huippumyyjéan
ominaisuuksia ovat oma-aloitteisuus, avoimuus, rehellisyys, empaattisuus, tarkkuus, tas-
mallisyys, ammattimaisuus, rauhallisuus ja innostuneisuus. (Rubanovitsch & Aalto 2006,
63.)

4.3 Asiakasuskollisuus ja asiakassuhteiden yllapitaminen

Lahes aina asiakastyytyvaisyys luo pohjaa asiakasuskollisuudelle. Edellytyksena pitkéai-
kaiselle asiakassuhteen kehittymiselle on taas asiakasuskollisuus. Ilman tavoitteellista toi-
mintaa asiakassuhde ei kuitenkaan synny. Tarvitaan jatkuvaa kehittdmistd, jotta asiakasus-
kollisuus séilyisi. Jotta asiakas pysyisi uskollisena tietylle yritykselle, on hdnen koettava
saavansa ylivoimaista lisdarvoa verrattuna kilpaileviin yrityksiin. Tamé kaikki l&htee siis

siitd, ettd asiakas on ollut tyytyvdinen saamaansa palveluun. (Ylikoski 1999, 173.)

Pitkdaikaisesta asiakassuhteesta on organisaatiolle hyotyd. Hyoty on taloudellista organi-
saatiolle ja vaikuttaa merkittavésti kannattavuuteen (Ylikoski 1999, 180.) Kuitenkaan us-
kollinenkaan asiakas ei valttdmétta ole heti kannattava asiakas. Ennen kuin asiakkaan tuo-
mat tuotot ylittdvat asiakkaan aiheuttamat kustannukset, saattaa siihen kulua vuosia. (Yli-

koski 1999, 181.) Kuviossa 3 kuvataan asiakasuskollisuutta.
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Asiakasuskollisuus Markkinakustannusten tehokkuus

Kanta-asiakkaat

Asiakkaat

Prospektit

Potentiaaliset asiakkaat

KUVIO 3. Uskollisuustikapuut (mukaillen Raphel 1989, 29)

IImion& asiakasuskollisuus on monitahoinen ilmid. Mikali asiakkaalla on valinnanvaraa,
yleensa asiakasuskollisuus ei ole tila, jossa asiakas on uskollinen tai ei, vaan uskollisuudel-
la on eri asteita. Usein asiakasuskollisuutta tarkastellaan pelkéstaén asiakkaan ostokéyttay-
tymistd koskevien tietojen varassa. Talloin organisaation kiinnostuksen kohteena on, miten
kauan ja miten usein asiakas on kayttanyt palvelua. Asiakasta pidetdan uskollisena, mikéli
han on jo pitemman aikaa kayttanyt saman organisaation palveluja. Uskollisuus yhdiste-
tdén siis useasti ostokayttaytymiseen. Kuitenkin, mikéali asiakasuskollisuudesta halutaan
saada syvéllisempi kuva, tarkasteluun on otettava kayttaytymisen liséksi asiakkaan asen-
teet. Talloin asiakasuskollisuus ilmenee myds siten, ettd asiakas suhtautuu kyseisen organi-
saatioon huomattavasti myonteisemmin kuin kilpaileviin organisaatioihin. Tastd seuraa
myonteisid tunteita organisaatiota ja sen tarjontaa kohtaan. Asiakasuskollisuus on syvim-
millaan sitd, ettd asiakas valitsee mieluummin juuri tietyn organisaation palvelut, eika kil-
pailevia palveluita. (Ylikoski 1999, 182.)
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4.4 Asiakasuskollisuuden osatekijat

Ensimmaisend osatekijana on asiakassuhteen kesto. Téll& tarkoitetaan yksinkertaisesti sit,
kauanko asiakas pysyy saman organisaation asiakkaana. Toisena tekijané tulee asiakkaan
tunneside organisaatioon. Asiakasuskollisuus voi olla myds myonteistd asennoitumista
organisaatioon ja sen tarjoamiin palveluihin. Talléin asiakkaan myonteinen asenne luon-
nollisesti vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Parhaassa tapauksessa palvelun tarjoajalle ja asi-
akkaalle saattaa muodostua ystavyyssuhteen kaltainen tunneside. Keskittdmissuhde on
osatekijoista kolmas ja se on kaikista osatekijoista syvin aste. Talla tarkoitetaan sitg, etta
missa maarin asiakas on keskittanyt ostoksensa yhteen organisaatioon. Keskittamissuhde
kuvaa tietyn palveluorganisaation osuutta asiakkaan kokonaisostoista. (Ylikoski 1999,
176.)

Uskollisena asiakkaana voidaan pitda asiakasta, joka ajan mittaan luottaa siihen, etta orga-
nisaatio tyydyttaa taysin (tai suurimmaksi osaksi) hénen sellaiset tarpeensa, jotka kuuluvat

organisaation tarjontaan. (Ylikoskil999, 177.)

4.5 Asiakassuhteen syntyminen

Pitk&aikaisten asiakassuhteiden syntymisen edellytyksené on asiakasuskollisuus. Ajan mit-
taan palvelun tarjoajalle ja uskollisten asiakkaiden valille kehittyy suhde. Tastd puhutaan
silloin, kun asiakas on sitoutunut kayttdmaan kyseisen palveluorganisaation palveluja ja
kun organisaatio tukee tatd sitoutumista. Asiakassuhde kehittyy vaiheittain. Kehittymista
voidaan kuvata Ylikosken (1999, 178) mukaan seuraavasti:
1. Tietoisuus. Asiakas huomaa, etta palvelun tuottajalla on palveluita, joista hén voisi
olla kiinnostunut.
2. Tutustuminen. Asiakas kéayttaa palveluita ensimmaistd kertaa. Asiakkaalle muodos-
tuu odotuksia, millaista voisi olla organisaation pysyvéna asiakkaana.
3. Suhteen syventyminen. Asiakas kédyttad organisaation palveluja toistuvasti ja saa
kuvan mit& hyotyé tésta hanelle on.
4. Sitoutuminen. Asiakas paattad kayttaa joko tietoisesti tai tiedostamatta organisaati-

on palveluja pitemman aikaa.
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4.6 Asiakassuhteen kehittaminen

Sen jélkeen, kun organisaatio on saanut asiakkaan kéayttamaan palvelua, pyritdén asiakas
saamaan uskolliseksi asiakkaaksi. Etenkin kanta-asiakkaat pyritdén ja halutaan pitéa asi-
akkaina. On tarke&d, etta yritys pyrkii jatkuvasti kehittdmadn toimenpiteita, joilla saadaan
vahvistettua asiakassuhteita ja tat4 kautta pitimaan asiakkaat omalla yrityksella. Yrityksel-
I4 ja organisaatiolla saattaa olla pitkaaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita. N&ita voidaan
my0s kutsua nimelld ”suojeltavat asiakassuhteet.” Ndma asiakassuhteet ovat ajan mittaan
muodostuneet niin hyviksi ja tarkeiksi, ettd niita pitad suojella kilpailijoiden houkutuksilta.
N&ma ovat organisaatiolle kaikista tarkeimpia asiakassuhteita. Naistd voidaan myds kayt-
tdd sanaa “avainasiakkaat”. ('Ylikoski 1999, 188.)

Yritykselld saattaa olla my6s niin sanottuja kehitettavié asiakassuhteita. Namé ovat sellai-
sia, joiden kohdalla on mahdollisuus lisata palvelunkéyttéa ja parantaa kannattavuutta. On
my0s syytd muistaa, ettd paljon palvelua kéyttavat asiakkaat voivat myos olla erittéin kan-

nattamattomia, koska ne sitovat runsaasti asiakaspalvelun resursseja. (Ylikoski 1999, 188.)

Yritykselld saattaa olla myds niin sanottuja muutettavia asiakassuhteita. Néaihin kuuluvat
esimerkiksi kannattamattomat asiakassuhteet. Tarkeda yrityksen kannalta olisi pyrkia
muuttamaan ndma kannattaviksi. Yrityksen tulee saada selville kannattamattomuuden syyt
ja pyrkia oikeisiin toimenpiteisiin asian korjaamiseksi. Jotta pystytdén luokittelemaan asia-
kassuhteet, tulee organisaatiolla olla tietokanta asiakkaistaan. Nain kunkin asiakassuhteen
tuotot ja suhteen yllapitdamiseen ja kehittdmiseen tarvittavat panostukset pystytdan arvioi-
maan. Lisaksi uusia asiakkaita tarvitaan aina. Tulevaisuuden kasvu ja kannattavuus riippu-
vat sekd kyvysta pitdd nykyiset asiakkaat uskollisina ettd samanaikaisesti hankkia uusia
asiakkaita. Tarkeintd on 16ytaa kultainen keskitie uusasiakashankinnoille ja pysyviin asia-
kassuhteisiin panostamiseen. (Ylikoski 1999, 188.)

4.7 Asiakassuhteen hyodyt

Pitk&aikaisista asiakassuhteista on yritykselle taloudellista hyotyd. Talla on tietysti suora
vaikutus kannattavuuteen. Usein saattaa kuitenkin kestd& vuosia, ennen kuin uskollinen-
kaan asiakas on kannattava. Jotta saadaan tuottoa, pitdd asiakkaan tuomat tuotot ylitt4a
asiakkaasta aiheutuneet kustannukset. On tarke&d, ettd asiakas pyritdan pitaméan yrityksen
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asiakkaana, koska mikali asiakas menetetdén, asiakkaan hankkimiseen ja asiakassuhteen
yllapitamiseen kuluneet taloudelliset panostukset on menetetty, puhumattakaan menetetyis-
té4 tuotoista. (Ylikoski 1999, 181.)

Se, miten kannattavaksi asiakas voi tulla, riippuu asiakassuhteen pituudesta ja organisaati-
on osuudesta asiakkaan kokonaisostoista. Asiakas tulee aikaa myoten kannattavammaksi
myo0s siitd syystd, ettd markkinointiin kaytettyjen panostusten tehokkuus kasvaa asiakasus-
kollisuuden kasvaessa. Maéarittamalla asiakassuhteen taloudellinen arvo, voidaan asiakkaan
uskollisuuden pitkaaikaisia taloudellisia vaikutuksia arvioida helpommin. Asiakkaiden
uskollisuus voi myds nékya epésuorasti yrityksen henkilostossa. Pitkéaikaisia asiakkaita,
jotka ovat tyytyvaisia, on helpompi palvella ja tata kautta henkiloston pysyvyys lisdantyy.
(Ylikoski 1999, 181.) Kuviossa 4 kuvataan asiakaspysyvyyden hyotyja.

Henkil6ston
pysyvyys

N

Hyva laatu

/

Voittojen kasvu

. Asiakkaan
Asiakaspysyvyys

tyytyvasiyys

KUVIO 4. Asiakaspysyvyyden hyodyt palveluorganisaatiossa (Zeithaml & Bitner 1996,
176)

Pitkéaikaisesta asiakassuhteesta on myds asiakkaalle hyotyd. Asiakkaan saamat hyodyt
voivat liittyd asiakkaan kokemaan turvallisuuteen, asiakkaan ja kontaktihenkilén suhtee-
seen ja esimerkiksi asiakkaan erityiskohteluun. Tarkeimpdané ndista voidaan nostaa esille
asiakkaan kokema turvallisuuden tunne. Hyvassa asiakassuhteessa asiakkaan on tunnetta-
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va, ettd hantd palvellaan hyvin ja ettd myds ongelmatilanteet hoidetaan hyvin. Kyseessé on
psykologinen hyoty, joka koskee palvelun kayttoa. (Ylikoski 1999, 184-185.)

Palvelutilanteessa vuorovaikutukseen liittyvat sosiaaliset hyodyt. Yleensé asiakkaat arvos-
tavat, ettd palvelutilanteessa heidat tunnistetaan ja ettd kontaktihenkilon ja asiakkaan valil-
le muodostuu yhteisymmarrys tai jopa ystavyyssuhde. Sellaisissa palveluissa, joissa asiak-
kaan ja henkiloston valilla on runsaasti vuorovaikutusta, tdmé on tarkead. (Ylikoski 1999,
185.) Prisman kohdalla tarkeiksi tulevat asiakkaan taloudelliset hyddyt. Taloudellisia hyo-
tyja voivat olla esimerkiksi alennukset tai tarjoukset kanta-asiakkaille. Lisdksi Prismassa
on tarjottavana asiakasomistajuus, jolloin asiakkaalle kertyy bonuksia ostoksista. Talou-
dellisena hyotyna asiakas voi pitda ajansaastod, joka syntyy, kun ei tarvitse kayttaa aikaa
palveluorganisaation valintaan ja saa erityiskohtelua. Pysyvé ja hyva asiakassuhde vahen-
ta& tarvetta vaihtaa palvelun tarjoajaa ja tatd kautta saattaa myos alentaa stressia ja tata
kautta elamanlaatua. Asiakkaat ovat yleensa luonnostaan vastahakoisia vaihtamaan palve-

luorganisaatiota, koska etukéteen ei voi tietdd, mita vaihtamisesta hyotyy.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusongelmat ja niiden rajaus

Tutkimuksessa kohderyhména oli Ylivieskan Prisman viihde- ja kodintekniikan osastolla
asioivat asiakkaat ja tarkoituksena oli selvittdd heidan ké&sityksidén osaston viihtyvyydesta,

palvelusta, tuotteen saatavuudesta ja valikoimasta.

Paaongelma 1: Millaisia késityksid Ylivieskan Prisman viihde- ja kodintekniikan osaston

asiakkailla on sen asiakaspalvelusta?

Alaongelma 1: Millaisia kasityksia asiakkailla on opasteista ja hintamerkinndista?
Alaongelma 2: Millaisia kasityksia asiakkailla on tuotteiden sijoittelusta?

Alaongelma 3: Millaisia késityksia asiakkailla on tuotteita koskevan tiedon saatavuudesta?
Alaongelma 4: Millaisia ké&sityksia asiakkailla on henkilGkohtaisesta palvelusta?

5.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen tekeminen lahti liikkeelle miettimalla mita halutaan tietda ja millaisilla
kysymyksilla tieto parhaiten saataisiin. Tavoitteena kyselylomakkeessa oli, ettd se olisi
helposti taytettava, ei paljoa aikaa vieva ja tarkoituksenmukainen. Tarkoituksena oli saada
kyselylomakkeella vastauksia p&a- ja alaongelmiin. Kyselylomake perustuu “véittdmiin”
koskien viihde- ja kodintekniikan osastoa. Véaittamat koskevat myymalaa, tuotteita, tiedon-
saantia ja asiakaspalvelua. Vastausvaihtoehdot olivat ykkdsestd viitoseen ja niiden merki-
tys on seuraava: 1= tdysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= ei samaa eiké& eri mielta,
4= jokseenkin samaa mielt4, 5= taysin samaa mieltd. Kyselylomakkeen alussa on myos
kysymykset vastaajan sukupuolesta, i&std, kuinka tiiviisti asioi osastolla ja lopuksi vield
kotipaikkakunnasta. Liséksi lomakkeeseen oli liitetty kuponki, jolla pystyi osallistumaan
arvontaan. Kupongissa kysyttiin pelkéstdan sédhkopostiosoite ja puhelinnumero. Vastaaja
sai laittaa molemmat tai pelkastdin toisen. N&in pystyin ilmoittamaan vastaajalle, mikéli

voitto osui hanen kohdalleen.
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5.3 Tiedonkeruu ja tutkimusaineiston analysointi

Tutkimus toteutettiin Ylivieskan Prisman viihde- ja kodintekniikan osastolla. Kysely suori-
tettiin osastolla sijaitsevalla neuvontapisteelld. Tiedonhankintavélineenéd toimi paperinen
kyselylomake. Tavoitteena oli saada vastauksia n. 50 kpl. Vastauksia tuli yhteensé 46 kap-

paletta.

Jotta vastauksia saataisiin, padatimme suorittaa arvonnan kaikkien vastanneiden kesken.
Palkintona oli 100e arvoinen Nikko radio-ohjattava auto. Prosessina kysely meni seuraa-
vasti: tein infolapun, jossa kerroin mista kyselyssa on kysymys ja kuka sita tekee. Taman
jalkeen tein arvontalaatikon ja asetin infolapun ja laatikon neuvontapisteelle. Kyselylo-

makkeet sijaitsivat laatikon vieressd, josta asiakkaan oli helppo napata lomake ja tayttaa se.

5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti tarkoitta sit4, ettd tarkastellaan onko tutkimuksen avulla saatu mitattua, sitd
mité on haluttu. Omassa kyselylomakkeessa validiteetti oli hyvé, koska kysymykset vasta-
sivat tutkimusongelmiin. Mittaustuloksissa havaittua toistettavuutta voidaan kutsua reliabi-
liteetiksi. Tuloksia voidaan pitéa luotettavina, silla oletuksella, ettd vastaajat ovat ymmar-

taneet kysymykset ja vastanneet niihin rehellisesti.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Asiakkaiden taustatiedot

Aluksi kyselyssa selvitettiin asiakkaiden taustatietoja sukupuolesta, idsta ja asuinpaikasta.
Lisaksi tutkimuksessa kysyttiin kuinka usein asiakkaat asioivat osastolla. Kuviossa 5 on

esitetty vastaajien sukupuoli.

Sukupuoli

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -
N=46 Mies Nainen

KUVIO 5. Vastaajien sukupuolijakauma

Kyselyssa sukupuolijakauma meni lahes tasan. Vastaajista miehid oli 52 % ja naisia 48 %.

Vastanneiden ik&jakaumaa kuvataan kuviossa 6. Kyselyssa oli vaihtoehtoina viisi eri ika-
ryhmad, johon vastaajan tuli itsensé merkita.
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Ikdjakauma
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KUVIO 6. Vastaajien ik&jakauma

Kyselyyn vastanneista yli 35 % oli 26-40-vuotiaita. Toiseksi 18-25-vuotiaat ja loput kol-
me ryhmaéa olivat tasoissa. Kyselyssa kysyttiin myds, kuinka usein asiakkaat asioivat osas-
tolla. Kuviossa 7 on kuvattu kyselyyn vastanneiden asiointitiheytt osastolla.

Asiointi
40%
35%
30%
25%
20%
15% -
10% -
5% -
0% - . .
N=46 ldhes pdivittdin pari kertaa viikossa pari kertaa harvemmin
kuukaudessa

KUVIO 7. Vastaajien asiointitiheys

Kyselyssa kartoitettiin kyselyyn vastanneiden kotipaikkakunnat. Kuviossa 8 on kuvattu
vastanneiden kotipaikkakunnan jakautuminen.
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KUVIO 8. Vastaajien kotipaikkakunta

Ylivieskan ylivoimaisuus Kkartoittaessa vastanneiden kotipaikkakuntaa ei tietenk&éan tullut
yllatyksend. Yhteensé vastanneita oli 12 eri paikkakunnalta.

6.2 Tyytyvaisyys osaston toimintaan

Asiakkaiden taustatietojen selvittamisen jalkeen vastaajilta kysyttiin heidan mieltymyksi-
aan osaston toimintaa kohtaan. Tyytyvaisyyttéd lahdettiin selvittdmaan erilaisten vaittdmien
avulla. Vastausvaihtoehtoina vastaajilla oli taysin eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, ei sam-
aa eika eri mieltd, jokseenkin samaa mielta ja tdysin samaa mieltd. Kyselyssé tiedusteltiin
ensimmaisend vastaajien tyytyvaisyytta osaston yleisilmeeseen. Tulokset on esitetty taulu-

kossa 1.



TAULUKKO 1. Yhteenvetotaulukko tyytyvaisyydesté osaston yleisilmeeseen
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tdysin jokseenkin | ei samaa jokseenkin | tdysin sa-
eri miel- | eri mielta eika samaa maa miel-
ta eri mielta mielta ta
Opasteet
ja hintamerkin- 2% 8% 6% 48% 34%
nit ovat selke- f=1 f=4 f=3 f=22 f=16
at ja ndkyvat
Osasto on siisti 2% 0% 11% 41% 45%
f=1 f=0 f=5 f=19 f=21
Osasto
on viihtyisa 2% 4% 11% 45% 37%
f=1 f=2 f=5 f=21 f=17
Tuotteiden esil-
lepano 2% 6% 13% 54% 28%
on houkuttele- f=1 f=3 f=6 f=25 f=13
va
Ostaminen 2% 6% 15% 43% 30%
on helppoa f=1 f=3 f=7 f=20 f=14

Kuten taulukosta 1 ndhdaan, vastaajat olivat p&dosin jokseenkin samaa mielt4 tai taysin
samaa mielta vaittamien kanssa. Kysyttdessa opasteiden ja hintamerkintdjen selkeydesté ja
nakyvyydestd, lahes puolet vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd vdittdman kanssa ja
tdysin samaa mieltd oli yli 30 %. Viittdméassd “osasto on siisti” vastaajista 45 % oli tdysin
samaa mieltd vaittdman kanssa ja jokseenkin samaa mieltd 41 %. Vaittdmasté ei ollut ku-

kaan jokseenkin eri mieltd ja taysin eri mieltékin oli vain 2 % vastaajista.

Vastaajista 45 % oli jokseenkin samaa mieltd véittimén “osasto on viihtyisd” kanssa. Tay-
sin samaa mieltd oli 37 % vastaajista. Ei samaa eik& eri mieltd oli 11 % vastaajista ja taysin
eri mieltd vaittdman kanssa oli ainoastaan 2 %. Yli puolet kyselyyn vastanneista oli jok-
seenkin samaa mieltd viitteen “tuotteiden esillepano on houkutteleva” kanssa. Jokseenkin

eri mieltd oli 6 % vastanneista ja taysin eri mieltd ainoastaan 2 % vastanneista.

Lopuksi véitteen “ostaminen on helppoa” kanssa tidysin samaa mieltd oli 30 % ja tdysin eri
mieltd 2 %. Kyseisen véitteen kanssa ei samaa eika eri mieltd olleita vastaajia oli 15 %.
Voidaan todeta, ettd suurin osa vastanneista oli joko melko tyytyvdisia tai erittéin tyytyvéi-

si& osaston yleisilmeeseen.
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Seuraavassa osiossa tiedusteltiin asiakkaiden mielipiteitd véitteistd, jotka koskivat osaston

tuotteita. Tulokset on esitetty taulukossa 2.

TAULUKKO 2. Yhteenvetotaulukko tyytyvéisyydesta osaston tuotteisiin

tdysin jokseenkin | ei samaa jokseenkin | tdysin sa-
eri miel- | eri mieltd | eika eri samaa maa miel-
ta mielta mielta ta
Tuotevalikoi-
ma on kattava
0% 17% 11% 45% 26%
f=0 f=8 f=5 f=21 f=12
Tuotteiden
saatavuus on
hyva 0% 6% 8% 54% 30%
f=0 f=3 f=4 f=25 f=14
Tuotteet ovat
laadukkaita 0% 8% 11% 43% 37%
f=0 f=4 f=5 f=20 f=17
Hinta-
laatusuhde on | 2% 8% 22% 43% 24%
hyva f=1 f=4 f=10 f=20 f=11

Taulukosta 2 voidaan todeta, ettd vastaajat olivat melko tyytyvdisia osaston tuotteisiin.
Jokseenkin eri mieltd oli 17 % vastaajista viitteessd “tuotevalikoima on kattava”. Viitteen
kanssa jokseenkin samaa mieltd oli 45 % vastanneista ja taysin samaa mielta 26 %. Vait-
teessd “tuotteiden saatavuus on hyvd” yli puolet vastaajista oli jokseenkin samaa mielta.

Taysin eri mieltd ei ollut yksik&an vastanneista.

Kysyttdessa vastaajilta tuotteiden laadukkuudesta, 43 % oli jokseenkin samaa mielta, ettd
tuotteet ovat laadukkaita. Taysin samaa mieltd oli 37 % ja jokseenkin eri mieltd 8 %. Vas-
tanneista viitteestd “hinta-laatusuhde on hyva” tdysin samaa mieltd oli 24 % ja jokseenkin

samaa mielta 43 %.

Kolmantena kohtana kyselyssé oli tiedonsaanti. Vastaajien tuli vastata kolmeen eri kysy-
mykseen, jotka koskivat tiedonsaantia tuotteista osastolla. Tulokset on esitetty taulukossa
3.



TAULUKKO 3. Yhteenvetotaulukko tyytyvéaisyydesta tiedonsaantiin
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taysin jokseenkin | ei samaa jokseenkin | tdysin sa-
eri miel- | eri mielta eika eri samaa maa miel-
ta mielta mielta ta

Tuotteen va-

lintaa helpot-

tava 8% 13% 11% 50% 22%

tieto on hel- f=4 f=6 f=5 f=23 f=10

pos-

ti saatavilla

Tuotteiden

keskindinen 6% 8% 30% 45% 15%

vertailu on f=3 f=4 f=14 f=20 f=7

helppoa

Tuotteista 6% 13% 21% 43% 17%

on tarpeeksi f=3 f=6 f=10 f=20 f=9
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Vastaajat olivat padosin jokseenkin samaa mieltd vaittdmien kanssa (TAULUKKO 3).

Tuotteen valintaa helpottava tieto on helposti saatavilla -vaittdmén kanssa tasan puolet oli

jokseenkin samaa mieltd. Tdysin samaa mieltd oli 22 % ja tdysin eri mieltd ja jokseenkin

eri mieltd oli yhteensd n. 20 % vastaajista. Vaittdma “tuotteiden keskindinen vertailu on

helppoa” sai 30 % kohtaan ei samaa eiké eri mieltd. Taysin eri mieltd viittimén kanssa oli

6 % ja jokseenkin eri mielta oli 8 %.

Kysyttdessd vastanneiden mielipidettd viittdméan “tuotteista on tarpeeksi infoa” yli 40 %

oli jokseenkin samaa mieltd véittdméan kanssa. Jokseenkin eri mieltd oli 13 % vastanneista.

Viimeisend kyselyssé kysyttiin vastanneiden mielipiteit4 asiakaspalvelua kohtaan. Tulokset

on esitetty taulukossa 4.



TAULUKKO 4. Yhteenvetotaulukko tyytyvaisyydesté asiakaspalveluun

taysin jokseenkin | ei samaa jokseenkin | tdysin sa-
eri miel- | eri mielta eika eri samaa maa miel-
ta mielta mielta ta

Henkil6kunta

tervehtii 4% 8% 11% 43% 32%
f=2 f=4 f=5 f=20 f=15

Teille tarjottiin

apua 2% 13% 8% 52% 24%
f=1 f=6 f=4 f=24 f=11

Saan apua

tarvittaessa 4% 6% 13% 30% 45%
f=2 f=3 f=6 f=14 f=21

Henkilokuntaa

on riittavasti 24% 13% 22% 30% 11%
f=11 f=6 f=10 f=14 f=5

Palvelu on

ystavallista 2% 6% 0% 52% 41%
f=1 f=3 f=0 f=24 f=19

Palvelu on

ammattitaitois- | 0% 6% 19% 45% 28%

ta f=0 f=3 f=9 f=21 f=13

31
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksessani oli siis yksi pddongelma ja alaongelmia nelja.

Paaongelma 1: Millaisia késityksid Ylivieskan Prisman viihde- ja kodintekniikan osaston

asiakkailla on sen asiakaspalvelusta?

Alaongelma 1: Millaisia kasityksia asiakkailla on opasteista ja hintamerkinndista?
Alaongelma 2: Millaisia kasityksia asiakkailla on tuotteiden sijoittelusta?

Alaongelma 3: Millaisia késityksia asiakkailla on tuotteita koskevan tiedon saatavuudesta?
Alaongelma 4: Millaisia ké&sityksia asiakkailla on henkil6kohtaisesta palvelusta?

Padongelmaan ja alaongelmiin 16ytyivat vastaukset tutkimustuloksista, jotka kasittelevét
osaston asiakaspalvelua ja tuotteita. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd padongelma
eli asiakaspalvelu on osastolla positiivisessa asemassa téalla hetkelld. Palvelu on ystavéllista
ja osaavaa paaosin, seké tuotteiden saatavuus ja sijoittelu on hyva. Tuloksista kay ilmi, etta
eniten tdysin eri mieltd véittdmén kanssa oltiin kohdassa henkildstdd on riittdvésti”. Tay-

sin eri mielté véitteen kanssa oli 24 % vastaajista.

Kyselyyn vastanneet olivat paasaantdisesti yli 18-vuotiaita. Vastaajat olivat padosin Yli-
vieskasta ja toiseksi eniten vastaajia oli Nivalasta. Yhteensa vastaajia oli 12 eri paikkakun-

nalta.

Alaongelmaan 1, eli millaisia kasityksia asiakkailla on opasteista ja hintamerkinngista,
saatiin lahes poikkeuksetta positiivisia vastauksia. Suurin osa oli samaa tai lahes samaa
mieltd vaittdmien kanssa, joissa véitettiin ettd opasteet ja hintamerkinnat ovat selkeét ja
helpot 16ytad. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd opasteet ja hintamerkinnat ovat
osastolla kohdallaan. Samalla voidaan todeta, etté sijoittelu on onnistunut. Asiakkaat 16y-
tavat haluamansa helposti lahes poikkeuksetta. Tama tarkoittaa myos sitd, ettd tuotteet on

sijoitettu loogisesti. Tutkimuksen perusteella alaongelma 2 on my6s kunnossa.

Kyselylomakkeelta 16ytyy vastaus alaongelmaan numero 3 eli ”Millaisia kasityksid asiak-

kailla on tuotteita koskevan tiedon saatavuudesta”. Tarkastellessa vaittamaa “’tuotteen va-
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lintaa helpottava tieto on helposti saatavilla” saatiin vastauksia jokseenkin samaa mielta tai
taysin samaa mieltd 72 % vastaajista. Tutkimustuloksen perusteella voidaan todeta, etta

asiakkaat ovat p&aosin tyytyvaisia tiedon saatavuuteen.

Kaikista alaongelmista eniten eri mieltd -vastauksia véaittamiin tuli alaongelmaan 4 eli hen-
kilokohtainen palvelu. Henkilokunnan riittdvyys voidaan todeta ongelmaksi. Lahes 25 %

oli tdysin eri mieltd vdittimén “henkilokuntaa on riittdvéasti” kanssa.

Yleisesti ottaen tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd viihde- ja kodintekniikan
osaston toiminta on hyvélla tasolla. Asiakaspalvelu on toimivaa ja auttavaa ja tuotteiden
saatavuus on hyva. Liséksi tuotteet on sijoitettu loogisesti. Hintamerkinndt ja opasteet ovat
oikeilla paikoilla ja asiakkaat nékevét ne helposti. Tutkimuksen perusteella ainoastaan
henkildston riittdvyys todetaan jonkin verran ongelmalliseksi.
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LIITE 1/1
KYSELYLOMAKE

Kyselylomakkeen aiheena on selvittad asiakkaiden tyytyvaisyytta Ylivieskan Prisman viihde-ja
kodintekniikan osaston asiakaspalvelua kohtaan.

Kyselylomake siséltaa vaittamia, joihin vastataan ympyroéimalla numero, riippuen siita mita

mielta olet vaittamasta. Numeroiden selitykset on esitelty alussa.

Tama kyselytutkimus liittyy opinnaytetyohon, Centria ammattikorkeakoulun Ylivieskan yksi-

kon tradenomiopintoihin.

Numeroiden merkitykset:
1= taysin eri mielta

2= jokseenkin eri mielta

3= ei samaa eikéa eri mielta
4= jokseenkin samaa mielta

5= taysin samaa mielta
Sukupuoli: [ Nainen  [_] Mmies

Ika: [Janews 1.bs  [126-40 [ ]4a1-60 [] ylieo

Kuinka usein asioitte D ldhes paivittdin D pari kertaa D pari kertaa D harvem-
min
osastollamme: viikossa kuukaudessa

Kotipaikkakunta:

1. Myymala taysin eri jokseenkin ei samaa jokseenkin  taysin
mielta eri mielta eikd eri samaa samaa
mielta mieltdmielta
Opasteet ja hintamerkinnat ovat selkeéat 1 2 3 4 5
ja nakyvat
Osasto on siisti 1 2 3 4 5

Osasto on viihtyisa 1 2 3 4 5



Tuotteiden esillepano on
houkutteleva

Ostaminen on helppoa

2. Tuotteet

Tuotevalikoima on kattava
Tuotteiden saatavuus on hyva
Tuotteet ovat laadukkaita

Hinta-laatusuhde on hyva

3. Tiedonsaanti

Tuotteen valintaa helpottava tieto
on helposti saatavilla

Tuotteiden keskinainen vertailu on
helppoa

Tuotteista on tarpeeksi infoa

4. Asiakaspalvelu

Henkilokunta tervehtii
Teille tarjottiin apua
Saan apua tarvittaessa

Henkildkuntaa on riittavasti

taysin eri
mieltd

taysin eri
mieltd

taysin eri
mielta

1

1

jokseenkin
eri mielta

jokseenkin
eri mielta

jokseenkin
eri mieltéa

2

2

ei samaa
eika eri
mielta

ei samaa
eika eri
mielta

ei samaa
eika eri
mielté

3

jokseenkin
samaa
mielta

jokseenkin
samaa
mieltd

jokseenkin
samaa
mielta

4

LIITE 1/2

taysin
samaa
mielta

taysin
samaa
mielta

taysin
samaa
mielta

5

5
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Palvelu on ystavallista 1 2 3 4 5
Palvelu on ammattitaitoista 1 2 3 4 5
Kiitos vastauksestasi!

Mikko Ylikorpi
Centria ammattikorkeakoulu, Ylivieskan yksikko



