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1 Johdanto

Jokaisen yrityksen ja kaiken liiketoiminnan elinehto ovat asiakkaat. Korkeamaki, Lind-
strom, Ryhanen, Saukkonen ja Selinheimo kirjoittivat vuonna 2002 kirjassaan Asia-
kasmarkkinointi, etta ilman asiakkaita ei voi olla markkinoita eika yrityksia. Yrityksen
toiminnan kannattavuuden kannalta on olennaista, etta asiakkaat ovat myods tyyty-
vaisia. Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla yritys voi selvittaa, ovatko he tyytyvaisia ja
mihin ovat tai vaihtoehtoisesti eivat ole. Nadin yritys voi |0ytaa toiminnastaan kehit-

tamiskohteita ja parantaa asiakastyytyvaisyyden kautta myo6s asiakasuskollisuutta.

Huhtikuussa 2014 R-kioski Huhtakeskuksen kauppiaana aloitti R-kioski Huhtakeskuk-
sen pitkaaikainen tyontekija Hanna Sopanen. Hanen aloittaessaan kauppiaana kilpai-
lutilanne Huhtakeskuksella oli kiristynyt. Veikkausmyynnin alkaminen S-market Huh-
tasuolla ja S-market Huhtasuon muuttuminen Saleksi ovat vaikuttaneet myos R-kioski
Huhtakeskuksen kannattavuuteen. Kauppias halusi selvittaa kioskin asiakkaiden tyy-
tyvaisyytta ja sitd, mita mahdollisia kehittamiskohteita kioskin toiminnassa olisi. Tata

varten laadittiin asiakastyytyvaisyyskysely, joka toteutettiin syys-lokakuussa 2014.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin paperisena kyselyna kioskissa. Kyselylomakkei-
ta jaettiin asiakkaille suoraan, ja niita sijoitettiin myos Veikkaus-pelipistepdydalle.
Asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli 20 erillista osa-aluetta kolmelta eri aihepiirilta. Aihe-
piirit olivat asiakaspalvelu, tuote- ja palveluvalikoima ja kioski. Kyselyssa kaytettiin
neliasteista arviointia heikosta erinomaiseen. Asteikon avulla asiakas sai jokaisen osa-
alueen kohdalla valita mielestdan asiaa parhaiten kuvaavan vaihtoehdon. Taustatie-
doissa kysyttiin asiakkaan ikaryhmaa, asiointivalia ja sukupuolta. Kyselylomakkeelle
oli mahdollisuus my®s kirjoittaa kehittdmisehdotuksia ja kommentteja. Naita ei kui-
tenkaan tullut. Tuloksia on analysoitu yksityiskohtaisesti ja havainnollistettu erilais-

ten kuvioiden avulla.



2 Asiakastyytyvaisyys

Kaiken yritystoiminnan elinehto ovat asiakkaat. Asiakkaiden kirjo on suuri ja organi-
saation ndakokulmasta katsottuna ne ovat keskenaan hyvin erilaisia. (Korkeamaki,
Lindstrédm, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 173.) Yrityksen kannattavuuden
kannalta tama ei kuitenkaan riita. Yrityksen tulisi ymmartaa asiakkaitaan ja heidan
tarpeitaan. Tama koskee yrityksen ulkoisia seka sisdisia asiakkaita. Yrityksen tulisi
saada asiakas tuntemaan itsensa tyytyvaiseksi ja ylittda asiakkaan odotukset. (Kokko-

nen 2006.)

2.1 Asiakastyytyvaisyyden maaritelma

Asiakastyytyvadisyyden maarittely ei ole yksinkertaista, silla kyse on asiakkaan subjek-
tiivisesta kokemuksesta. Asiakastyytyvaisyyteen voivat vaikuttaa hinta, toimitusaika,
luotettavuus, ammattimaisuus tai esimerkiksi vaatimusten tayttyminen tai se, kuinka
nopeasti yritys reagoi asiakkaan pyyntoéihin. Monesti asiakastyytyvaisyys on ndiden

eri tekijoiden yhdistelma. (Kokkonen 2006.)

Lehtosen, Pesosen ja Toskalan (1999, 23) mukaan asiakkaan ja yrityksen vililla tapah-
tuva vuorovaikutus on asiakastyytyvaisyyden keskiossa. Erityisesti palvelun laadun
yhteydessa asiakkaat arvioivat, kuinka vuorovaikutus yrityksen kanssa on toiminut.
Kokkosen (2006) mukaan yritys ei voi hallita taysin asiakkaan kasitysta yrityksesta.
Hanen mukaansa tama on kuitenkin merkittavin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava
tekija. Asiakkaan kasitys yrityksesta voi kuitenkin perustua hanen omaan mielikuvi-
tukseensa tai olettamukseen. Tasta huolimatta asiakkaan kasitykselld on painoarvoa.
Asiakkaiden kasitykset ovat tosiasioita, kun yritys pyrkii tyydyttamaan asiakkaidensa

toiveita ja tarpeita.



Asiakkailla voi olla myo6s keskendan ristiriitaisia kdsityksia yrityksesta. Kaksi asiakasta
voi kuluttaa tdsmalleen samaa tuotetta tai palvelua, mutta heidan kasityksesta tuot-
teen tai palvelun laadusta voi olla taysin erilainen. Naita eroja kasityksissa selittavat
asiakkaiden erilaiset odotukset yritysta kohtaan tai erilaiset kasitykset asiasta. Taman
lisdksi asiakkailla on myds vaihtuvia kasityksia, silla heidan asiakaskayttaytymiseen
vaikuttuvat myos mielentila, stressitaso, kellonaika tai mika tahansa asia. (Kokkonen,
2006.) Rubanovitschin ja Aallon (2012, 168) mukaan asiakkaan kasitys yrityksesta

muodostuu hdanen kokemuksestaan, lukemastaan, kuulemastaan ja luulemastaan.

Asiakastyytyvaisyys voidaan nahda myos kilpailukeinona. Asiakkaan kokonaisvaltai-
nen palveleminen on asiakastyytyvaisyyden ytimessa. Yksi kdytannonlaheisimmista
asiakastyytyvaisyyden mittareista on asiakasvirran kasvu. Yrityksen tulee myds huo-
lehtia uusien asiakkaiden hankinnan lisdksi jo olemassa olevista asiakkaista. Asiakas
odottaa, ettd hanta palvellaan juuri sen kanavan kautta, jossa myyja hanet kohtaa.
Tama kanava voi olla asiakkaan omissa tai yrityksen tiloissa, puhelimessa tai sahkoi-
sesti. Suurin virhe on lahtea pompottelemaan asiakasta eri verukkeilla, kuten esim.
”asia ei kuulu minulle” tai “minulla on kiire”. Asiakkaat joutuvat valitettavan usein
kuulemaan kuinka paljon heistd on vaivaa myyjalle tai yritykselle. (Rubanovitsch &

Aalto 2012, 167.)

Asiakkaalle yrityksen eri toiminnot ovat kokonaisuus eika asiakkaiden kuullen tulisi
lahted syyttelemaan jotain tiettyd osastoa, vaikka tyontekija tietaisikin asiakaspalve-
lun epdonnistuneen tietyn osaston kohdalla. Syyttely voi huonontaa asiakkaan na-
kemysta yrityksesta. Monesti yritykset markkinoivat itsedan asiakaslahtoisind. Nain ei
kuitenkaan kaytanndssa usein ole, vaan yritystoimintaa leimaa useimmiten valinpi-

tamattomyys. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 168.)

Rubanovitsch ja Aalto (2012, 169-170) nostavat yrityksen maineen osaksi kokonais-
valtaista asiakastyytyvaisyyttd. Maine on ratkaiseva tekija puhuttaessa asiakastyyty-

vaisyydesta. Palvelun laatua, tuotteiden puutteita tai myyjan tyoskentelyssa tapah-



tuneita virheita ei voida korjata tai korvata hyvalla markkinointiviestinnalla. Asiakas-
tyytyvaisyyden parantaminen on keino parantaa myos asiakasuskollisuutta. On tut-
kittu, etta tyytyvainen asiakas kertoo kokemastaan hyvasta palvelusta keskimaarin
kolmelle ihmiselle. Asialla on kuitenkin kdantopuoli. Huonosta palvelusta kerrotaan

keskimaarin 11 henkildlle. (Ina, Toimiva asiakaspalvelu on kilpailuvaltti. n.d.)

Taloustutkimus (2014) maarittelee asiakkaat yrityksen tarkeimmaksi yksittaiseksi
voimavaraksi. Jo olemassa olevien asiakkaiden sadilyttaminen on yritykselle edulli-
sempaa kuin uusien hankkiminen. Tasta johtuen yrityksen tulisi aktiivisesti kiinnittaa
huomiota asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja pyrkia kehittdamaan toimintaansa niilta osin,
joihin asiakkaat eivat ole olleet tyytyvaisia. Storbackan ja Lehtisen (2002, 104-105)
mukaan asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat asiakastyytyvaisyyden lisaksi
eritasoiset sidokset. Naita sidoksia ovat teko-, tieto- ja tunnepohjaiset sidokset. Te-
kopohjaisia sidoksia ovat esimerkiksi ostosten keskittdminen ja tietopohjaisia esi-

merkiksi sopimusperusteinen sidos.

2.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyt

Yritystoiminnassa on tarkeda saada asiakkailta palautetta. Riippumatta siitd, onko
palaute positiivista tai negatiivista, on tarkeda saada sita. Palautteen saamattomuus
on yrityksen kannalta vaikea tilanne. Talloin yrityksen on mahdoton tietaa, ovatko
sen asiakkaat tyytyvaisia. Yrityksen tulisi varmistaa, etta asiakkailla on eri palaute-
mahdollisuuksia kdytettavissaan. Taman ei kuitenkaan pitaisi olla asiakkaan kannalta
hankalaa. Asiakkaat jattavat helposti palautteen antamatta, jos kokevat sen antami-
sen itselleen hankalaksi. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo

2002, 152.)

Yrityksellda on monia eri keinoja kerata tietoja asiakkaidensa tyytyvaisyydesta. Myyja
voi saada asiakkaalta suoraan palautetta tyytyvaisyydestdan tai tyytymattomyydes-

taan. Asiakas voi antaa palautetta kirjallisesti “risut ja ruusut”-laatikkoon tai vastasta



kirjalliseen asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Olennaisinta yrityksen kannalta on kuitenkin
luoda jarjestelma, jonka avulla yritys voi tarkastella ja seurata asiakkaidensa tyytyvai-
syytta. Asiakkaiden suositukset ovat myos yksi keino havainnoida asiakkaiden tyyty-

vaisyytta. Tyytyvdinen asiakas suosittelee yritysta muille ihmisille. (Korkeamaki, Lind-

strom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 152.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla yritys voi kehittaa liiketoimintaansa. Yrityksella voi
olla erilainen kasitys esimerkiksi yrityksensa hintatasosta tai omien tyontekijéidensa
osaamisesta kuin asiakkailla. On myos mahdollista, etta on tapahtunut sellaisia asia-
kaskokemuksia, jotka eivat ole miellyttaneet asiakkaita. Kyselyn avulla voidaan myds
ottaa yhteytta asiakkaisiin, jotka eivat asioi enda yrityksessa, ja selvittaa, miksi eivat
asioi yrityksessa enaa. (Asiakastyytyvaisyyskyselyt.) Taloustutkimus Oy (2014) maarit-
telee asiakastyytyvaisyyskyselyn keinoksi selvittda mihin yksittaisiin tekijoihin yrityk-
sen asiakkaat ovat tyytyvaisia. Yritys saa kyselyn avulla myods tietoa mita yksittaisia
asioita sen tulisi toiminnassaan kehittaa, jotta yrityksen asiakkaiden asiakasuskolli-

suus kasvaisi.

3 Palvelun laatu

3.1 Laadun maaritelma ja ulottuvuudet

Karjalaisen (2006) mukaan laatu kuvaa sitda mikd on mielestimme hyvaa tai tavoitel-
tavaa. Laadun maaritelma ei ole kuitenkaan muuttumaton. Laatumaarityksilla on kui-
tenkin yhteisena tekijana se, etta silla pyritdan kuvaamaan tuotteen tai palvelun so-
pivuutta sen tarkoituksen mukaiseen kayttoon. Tassd maadritelmassa asiakastyytyvai-
syys ja sen kehittdminen nahdaan laatutyoén perustana. Harva osaa kertoa mitad on
laatu, mutta laadun puutetta on helpompi kuvailla. Laadun puutteena voidaan nahda

esimerkiksi jonojen pituus, laitteiden kestamattomyys tai virheet asiakaspalvelussa.



Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta. Tama ei ole
kuitenkaan ainoa palvelun laatuun vaikuttava tekija. Palvelun laatua voidaan tarkas-
tella kahden eri ulottuvuuden kautta. Ndita ulottuvuuksia ovat tekninen ja toiminnal-
linen laatu. Asiakkaan nakemykseen laadusta vaikuttaa myds yrityksen imago. (Leh-

tonen, Pesonen & Toskala 1999, 23.)

Gronroos ja Jarvinen (2001, 82) maérittelevat laadun niin, etta se on asiakkaiden vaa-
timusten tayttymista. Laatua voidaan standardoida ja maaritella eri kriteerien avulla.
Laatua voidaan tarkastella my6s kokemuspohjaisesti. Talloin laatu on absoluuttinen
asia, jota ei voida maaritella tarkasti, mutta laatua pystytdan havainnoimaan koke-

muksen kautta.

Odotettu laatu pitaa sisallaan asiakkaan ennakko-odotukset laadun suhteen. Asiak-
kailla on omia kasityksia ja odotuksia, siita millaista on hyva palvelu tai millainen on
hyva tuote. Tama kasitys voi olla realistinen tai pohjautua asiakkaan kasitykseen
ihanteellisesta palvelusta. Naiden kahden aaripaan valissa on niin sanottu toleranssi-
vyOhyke, joka kuvastaa sita millaista palvelua asiakas on valmis kokemaan. Tolerans-
sivyOhyke ei ole vakio, silla asiakkaat voivat hyvaksya joissakin palveluissa suurtakin
vaihtelua, kun taas jossain tietyssa palvelussa he odottavat kokevansa tasalaatuista
palvelua kerrasta toiseen. Asiakkaiden odotukset voivat erota toistaan paljon, ja toi-
sen asiakkaan ihannetaso voi olla toisen minimiodotus palvelun laadusta. (Lehtonen,

Pesonen & Toskala 1999, 24-25.)

Vuorovaikutustilanne on avainasemassa, kun puhutaan koetusta laadusta. Koettua
laatua voidaan kuvata kahdesta eri nakokulmasta: teknisen ja toiminnallisen laadun
kautta. Teknisella laadulla voidaan mitata sitd, kuinka asiakaspalvelutilanne sujui ja
mita asiakas sai palvelutilanteesta sen paatyttya. Toiminnallinen laatu puolestaan

tarkoittaa asiakkaan kokemusta palvelusta. Toiminnallista laatua voidaan mitata esi-



merkiksi selvittamalla toimitilojen viihtyvyys tai asiakkaiden ndkemys asiakaspalveli-

joiden ulkoisesta olemuksesta. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 25.)

3.2 Palvelun laadun hallinta

Palvelun laadun arvioinnin ydinongelman se, ettd asiakas pystyy arvioimaan palvelun
laatua vasta palvelutapahtuman jalkeen. Palvelua ei voi palauttaa, minka vuoksi asi-
akkaiden hinta- ja laatukriittisyys on palveluiden kohdalla suurempaa kuin fyysisten
tuotteiden kohdalla. Toinen ongelmakohta palvelun laadussa on se, etta palvelun laa-
tu ei ole taysin asiakaspalvelijan kasissa. Asiakkaalla on oma panoksensa palvelun laa-
tuun, silla epaonnistunut tai huonolaatuinen palvelu voi johtua myds siita, ettei asia-
kas ole osannut kertoa tarpeeksi selkedsti omia tarpeitaan ja toiveitaan. (Lehtonen,

Pesonen & Toskala 1999, 26-27.)

Palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita ovat myos asiakkaiden tunteet ja mielialat.
Useimmiten kay niin, ettad jos asiakkaalla on itsellaan niin sanottu huono paiva, niin
hdanen kokemuksensa palvelusta on ldhtokohtaisesti huono. Epaystavallinen kaytos
asiakkaan taholta voi aiheuttaa sen, etta palvelu on myods hanta kohtaan epaystaval-
listd. Tama patee tietenkin my0s toisinpdin. Laatu voidaan nahda myos yrityksen kil-
pailukeinona, jolloin yrityksen on mahdollista hyodyntaa erilaisia tyévalineita saavut-
taakseen laadukkaan palvelun. Naista valineistd tunnetuin on ISO 9000 -standardi,
jossa on madritelty organisaation laadunhallinnan perusteet. (Lehtonen, Pesonen &

Toskala 1999, 26-27.)

Laadunhallintakeinoja ja -jarjestelmia on monia. Laadunhallinnan avulla yritys voi pa-
rantaa tuotteidensa tai palveluidensa kokonaisvaltaista laatua. Laadunhallinnalla voi
olla myds positiivisia vaikutuksia asiakaspalvelun tasoon ja yrityksen tuottavuuteen

kokonaisuutena. Kokonaisvaltaisessa laadunhallinnassa tavoitteena on saavuttaa or-

ganisaation jokaisen toiminnan kohdalla erinomainen laatutaso. Jotta tama olisi
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mahdollista, laadunkehittdmisen ja laatutyohon sitoutumisen on oltava yritysjohdolle

itsestdan selvaa. (Logistiikan maailma 2014.)

4 Kilpailukeinot

Yrityksen kilpailukeinoja on perinteisesti kartoitettu niin sanotun 4P:n menetelman
avulla. Tassa menetelmassa kilpailukeinot jaotellaan neljaan eri osa-alueeseen; tuo-

te, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. (Mannermaa 1992, 116.)

4.1 Tuote

Mannermaa (1992, 117) maarittelee tuotteen markkinoinnin perustaksi. Tuotteella
voidaan tarkoittaa tavaraa, palvelua tai ndiden yhdistelmaa. Tuotteen maaritelmaan
liittyvat myos sen ominaisuudet, edut, hyddyt ja ndiden yhdistelmat. Tuotteelle voi-
daan maaritella eri kerroksia. Niitd ovat ydintuote, mielikuvatuote ja laajennettu tuo-

te. (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 49.)

Ydintuote on tuotteen keskeisin asia. Ydintuote on se mita asiakas ostaa. Asiakas
odottaa saavansa tuotteesta hyotya, joten yrityksen tulisi pohtia mika on se hyoty
mita asiakas haluaa tuotteelta. Tasta johtuen puhuttaessa ydintuotteesta huomio
keskittyy monesti tuotteen teknisiin ominaisuuksiin. Naiden teknisten ominaisuuk-
sien kautta asiakkaan tarve saadaan tyydytettya. (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen,

Saukkonen & Selinheimo 2002, 48.)

Lehtonen, Pesonen & Toskala (1999, 13) méaarittelevat ydintuotteen niin, ettd se on
vastaus asiakkaan tarpeeseen. Ydintuote tai -palvelu liittyy olennaisesti yrityksen lii-
keideaan eli toiminta-ajatukseen. Toiminta-ajatuksessaan yritys on maaritellyt miksi

yritys on olemassa, keitd ovat yritykset asiakkaat ja mika on yrityksen ydintuote.
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Tuotteen seuraava kerros on mielikuvatuote. Mielikuvatuotteella on niin sanottuja
avustavia osia, joiden tarkoituksena on tehda tuotteesta markkinoinnin kannalta
kiinnostava asiakkaiden silmissa. Toisin kuin ydintuote, mielikuvatuote pyrkii liitta-
maan tuotteeseen uusia ominaisuuksia. Nailla ominaisuuksilla pyritdan luomaa mieli-
kuvaa, etta tuote on uniikki ja kilpaileviin tuotteisiin verrattuna erilainen. Mielikuva-
ominaisuuksien kirjo on laaja. Niita voivat olla esimerkiksi vari, muotoilu, nimi tai

viestinta. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 48.)

Tuotteen niin sanottu uloin kerros on laajennettu tuote. Talla tarkoitetaan yrityksen
tarjoamia lisdpalveluita. Lisdapalveluita voivat tarjota my0s yrityksen omat sidosryh-
mat, kuten esimerkiksi valmistaja tai maahantuoja. Lisdpalveluita voi olla monenlai-
sia, esimerkiksi asennus- ja huoltopalvelut. Lisapalveluiden lisaksi yritys voi tarjota
myo0s tuotteeseen liittyvia lisdtuotteita. Ndiden lisdpalveluiden ja -tuotteiden avulla
yritys voi sitouttaa asiakkaan tuotteeseen tai yritykseen itseensa. (Korkeamaki, Lind-

strom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 48.)

Mikali ydintuote on fyysisen tuotteen sijasta palvelu, talldin voidaan puhua lisdpalve-
luiden lisaksi tukipalveluista. Lisa- ja tukipalveluiden ero on hailyva, mutta karkeasti

madriteltyna tukipalveluilla tarkoitetaan sellaisia palveluita, joiden olemassaolo ei ole
valttamaton peruspalvelun kannalta. Tukipalveluiden tarkoitus on tuottaa yritykselle
ja sen asiakkaille lisaarvoa. Tukipalvelut ovatkin yksi kilpailukeino silloin, kun on usei-
ta muita saman peruspalvelun palveluntarjoajia. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999,

14.)

Kasiteltdessa tuotetta kilpailukeinona voidaan puhua my6s tuotteen laatukerroksista.
Naita laatukerroksia ovat tekninen, toiminnallinen, markkinointi-, vuorovaikutus- ja
asiakaslaatu. Teknista laatua kuvaavat esimerkiksi laatujarjestelmat ja takuu, toimin-
nallista sen sijaan suorituskyky ja se, kuinka tuote soveltuu kayttotarkoitukseensa.

Markkinointilaatuun liittyvia tekijoita ovat esimerkiksi hinta ja mielikuvat. Vuorovai-
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kutuslaatua kuvaavat esimerkiksi asiakaspalvelu ja asiakaskokemukset, kun taas asia-
kaslaatu voidaan maaritelld esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden kautta. Riippuen asia-
kaskohderyhmasta; asiakkaiden laatuvaatimukset vaihtelevat. (Korkeamaki, Lind-

strom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 50.)

4.2 Hinta

Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen ja Selinheimo (2002, 67) maarittelevat
hinnan niin, ettd se on tuotteen tai palvelun arvo asiakkaalle rahalla mitattuna. Toisin
kuin muut markkinoinnin kilpailukeinot (tuote, saatavuus ja markkinointiviestinta),
hinta on se, jolla yritys tekee konkreettista tulosta. Muut markkinointimixin kilpailu-
keinot ovat usein pelkkia kustannuksia yritykselle. Hinta on my6s psykologinen tekija,
jonka avulla asiakas arvioi tuotteen tai palvelun laatua. (Lehtonen, Pesonen & Toska-

la 1999, 16.)

Yrityksen hinnoittelua voidaan tarkastella kolmesta eri nakékulmasta; kustannuspe-
rusteinen, kilpailuperusteinen ja kysyntaperusteinen hinnoittelu. Kustannusperustei-
sessa hinnoittelussa yritys hinnoittelee tuotteen tai palvelun tavoittelemansa katteen
ja tuotantokustannusten avulla. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 16.) Kustan-
nusperusteinen hinnoittelu nahdaan usein turvallisena, mutta se on myds melko

joustamaton. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 76).

Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa hinnoittelun perusteena voi olla esimerkiksi hin-
tajohtajan seuraaminen tai markkinahinnan noudattaminen. Tassa hinnoittelumene-
telmassa kilpailijoilla on iso merkitys yrityksen tuotteiden tai palveluiden hinnoitte-
lussa. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 77.) Kilpai-
luperusteinen hinnoittelu soveltuu hyvin tilanteeseen, jossa markkinat ovat ho-
mogeeniset tai kilpailevia yrityksia on vahan. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999,

17).
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Kysyntdperusteisessa hinnoittelussa lahtokohtana on asiakkaiden maksuhalukkuus.
Asiakkaat maarittelevat yrityksen tuotteen tai palvelun arvon ja yritys hinnoittelee
tuotteensa tai palvelunsa sen mukaisesti. Kysyntaperusteista hinnoittelua kaytetaan
etenkin silloin, kun kysymyksessa on aineeton palvelu. (Lehtonen, Pesonen & Toskala

1999, 17.)

Yritykselld on ndiden hinnoitteluperusteiden lisdksi mahdollisuus hintastrategian
avulla maaritella sita kuinka pitkdan se haluaa toimia markkinoilla. Naita strategioita
ovat korkean hinnan periaate eli kermankuorintahinnoittelu, alhaisen hinnan periaa-
te eli penetraatiohinnoittelu ja vakaan hinnan strategia. Kermankuorintahinnoittelua
kdytetdaan usein uuden tuotteen lanseerausvaiheessa. Yritys pyrkii saamaan mahdol-
lisimman suuren katetuoton silloin, kun tuote on viela elinkaarensa alkuvaiheessa.

(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 74).

Penetraatiohinnoittelua kaytetdan sellaisessa tilanteessa, kun yrityksen pyrkimys on
vallata markkinat kilpailijoilta hinnoittelemalla tuotteensa tai palvelunsa kilpailijoita
edullisemmaksi. Yrityksen kayttaessa tata hinnoitteluperiaatetta yrityksen todellinen
tuotto tulee muista tuotteista tai palveluista. Vaihtoehtoisesti yritys voi my6ta nostaa
hintaa vastaamaan yleistd markkinahintaa. (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Sauk-

konen & Selinheimo 2002, 76.)

Vakaan hinnan strategiassa yrityksen tavoite on pitda tuotteidensa tai palveluidensa
hinta mahdollisimman vakaana. Vakaalla hintapolitiikalla yritys myds pyrkii luomaan
kuvaa itsestdan vakaana yrityksena. Naiden kolmen strategian lisaksi yritys voi kayt-
taa niin sanottua aktiivisen hinnan strategiaa, jolloin yritys muuttaa tuotteidensa tai
palveluidensa hintaa nopeasti kilpailutilanteesta riippuen. Yritys voi myds seurata
markkinajohtajaa, jolloin yrityksen ei tarvitse ldahted mukaan hintakilpailuun. (Kor-

keamdki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 76-77.)
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4.3 Saatavuus ja markkinointiviestinta

Saatavuus on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinoista. Sen avulla tuotteen ovat
asiakkaiden saatavilla oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Asiakkailla voi olla myds
omia mielikuviaan ja odotuksiaan saatavuuden suhteen. Saatavuutta voidaan tarkas-
tella kahdesta eri nakokulmasta: fyysinen jakelu ja markkinointikanavat. (Lehtonen,

Pesonen & Toskala 1999, 19.)

Fyysinen jakelu tarkoittaa kaytannossa sita, kuinka yritys on jarjestanyt kuljetuksen,
varastoinnin ja tilausten vastaanoton. Markkinointikanavalla pyritdan kuvaamaan sita
kuinka yritys tavoittaa kohderyhmansa. Mikali yrityksen tuote on palvelu, silloin
markkinointikanava on vain tiedonvalityksen keino. Fyysisen tuotteen kohdalla mark-
kinointikanava pitda sisallaan tuotteen fyysisen siirtamisen. Mita useampi valikasi on
yrityksen ja asiakkaan valilla, sen vaikeampaa on taata asiakkaille tasalaatuinen ja
yhdenmukainen palvelu. Mikali tahan ei kyeta, yrityksen imago asiakkaan silmissa voi

karsid. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 19.)

Markkinointiviestinta edellyttaa, etta yrityksen muut kilpailukeinot (tuote, hinta ja
saatavuus) ovat riittavalla tasolla. Markkinointiviestinnan tarkoitus on viestid asiak-
kaalle tuotteesta, hinnasta ja saatavuudesta. Asiakas muodostaa yrityksesta ja sen
tuotteista tai palveluista mielikuvan viestinnan kautta. Viestinta on jokaisen yrityksen
elinehto. Mikali yritys ei viesti itsestaan, eivat asiakkaat tieda sen olemassaolosta.
Perinteisia viestintdkanavia ovat eri mediat (tv, radio, lehti- ulko- ja suoramainonta).
Yksi hyva keino viestia on myds esimerkiksi sponsorointi tai tapahtumamarkkinointi.
Viestinnan merkittava tekija on myos asiakaspalvelu ja asiakkaiden suositukset muille

ihmisille. (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 93.)

Mikali yritys tuottaa palveluita, korostuu henkilékohtainen myyntity6. On vaikea ero-
tella asiakaspalvelua ja henkilokohtaista myyntityota toisistaan, vaan ne kulkevat kasi

kadessa. Molemmat ovat vuorovaikutustilanteita asiakkaiden kanssa. Vuorovaikutus
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tulisi kasittaa kuitenkin laajasti. Vuorovaikutukseen voidaan laskea myos tilanteet,
joissa asiakas tayttaa yritykseen liittyvida lomakkeita. (Lehtonen, Pesonen & Toskala

1999, 21.)

Muita merkittavia markkinointiviestintaan liittyvia seikkoja ovat menekinedistaminen
ja suhde- ja tiedotustoiminta. Menekinedistamisella tarkoitetaan sellaisia markki-
nointitoimenpiteita, joiden tarkoitus on synnyttaa yritykselle myyntia. Nama toimen-
piteet voidaan kohdistaa suoraan tai jonkin markkinointikanavan kautta asiakkaisiin.
Menekinedistamista ovat myos lisdetujen ja alennuksien antaminen asiakkaille. Suh-
de- ja tiedotustoiminta puolestaan koostuvat niista toimenpiteista, joiden tarkoitus
on lisata yrityksen tunnettuutta ja joilla pyritddn muokkaamaan yrityksen imagoa asi-
akkaiden ja muiden sidosryhmien silmissa. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 21—

22))

5 Kyselytutkimus tiedonkeruumenetelmana

5.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on kvantitatiivinen menetelma. Kyselytutkimukseen liittyy useimmi-
ten tietyntyyppiset kysymykset ja kyselytutkimusta varten laaditun kyselylomakkeen
tulisi olla jasennelty. (KvantiMOTV 2010.) Kyselytutkimuksella pyritdaan keraamaan
tietoa kohderyhmasta ja analysoimaan kohderyhman jasenten kayttaytymista, asen-
teita ja mahdollisia toiveita esimerkiksi yritysta kohtaan. Kyselytutkimus on monipuo-
linen ja soveltuva tydkalu, silld sitd voidaan kayttaa niin mielipidetutkimuksissa kuin

esimerkiksi soveltuvuustesteissakin. (Vehkalahti 2008, 11.)

Anttila (1998) maarittelee kyselytutkimuksen tavaksi hankkia tutkimusaineisto, jonka

avulla voidaan kuvata suurienkin henkilomaarien asenteita, mielipiteita tai eri vastaa-
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jien tai vastaajaryhmien vilisia suhteita. Anttilan mukaan kyselytutkimusta laaditta-
essa tulisi huomioida nelja perusperiaatetta. Naita ovat systemaattisuus, edustavuus,

objektiivisuus ja maarallisyys.

Kyselytutkimus on hyva tutkimusmenetelma silloin, kun halutaan selvittaa erilaisten
olosuhteiden tai tilanteiden nykytila. Kyselytutkimuksen avulla tuloksia voidaan ver-
tailla keskenaan. Kyselytutkimuksen tekeminen voi olla kdytanndssa haastavaa, silla
monesti vastaajat eivat vastaa kaikkiin kyselyssa esitettyihin kysymyksiin. Tama voi

muodostua ongelmalliseksi silloin, kun kyselyn perusjoukko on pieni. (Anttila 1998.)

Tahtinen, Laakkonen ja Broberg (2011, 11) ovat kirjassaan Tilastollisen aineiston ka-
sittelyn ja tulkinnan perusteita maaritelleet peruslahtékohtia maaralliselle tutkimuk-
selle. Maarallisen tutkimuksen tai tutkimuksen ylipaatansa pohjimmaisen tavoitteen
tulisi olla ilmididen kuvaaminen ja selittaminen. Yksi tarkeimmista maarallisen tutki-
muksen lahtokohdista tulisi olla se, etta tutkija kasittelisi aineistoa objektiivisesti. Tal-
[6in hanen omat subjektiiviset kokemuksensa tai esimerkiksi asenteensa ja uskomuk-

sensa eivat vaikuta tutkimusaineiston kasittelyyn ja tuloksiin.

Toinen erityisesti tilastolliseen tutkimukseen liittyva lahtokohta on se, etta tutkimus-
aineiston perusteella muodostetaan koko kohderyhmaa koskevia paatelmia ja vait-
tamia. Tutkijan tulisi esittaa tutkimusaineistosta tuleva tietomaara sellaisessa muo-
dossa, ettd se on ymmarrettavissa ja tulkittavissa. (Tahtinen, Laakkonen & Broberg

2011, 12.)

5.2 Tilastollisen tutkimuksen peruskasitteet

Perusjoukolla tarkoitetaan sita ihmisryhmaa, johon tutkimus kohdistetaan. Perus-
joukkoja voivat olla tietyn yrityksen asiakkaat tai esimerkiksi tietynikdiset ihmiset

Suomessa. Perusjoukko voidaan maaritella paitsi idn perusteella myods esimerkiksi
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sukupuolen tai didinkielen perusteella. Tutkimuksen alkuvaiheessa tutkijan tulee
maadritella tutkimuksensa perusjoukko ja jos mahdollista, sen koko. (Tahtinen, Laak-

konen & Broberg 2011, 14.)

Otoksella tarkoitetaan niita vastaajia, jotka on valittu tutkimukseen. Nain ollen otos
on aina pienempi kuin perusjoukko. (Vehkalahti 2008, 43.) Otoksen kohdalla tutkija
tulee kuitenkin huomioida se, etta tulokset voivat olla erilaiset kuin, jos tulokset olisi
koostettu koko perusjoukon perusteella. Tasta johtuen tulosten yhteydessa tulisi
kayda ilmi onko tulokset muodostettu perusjoukon vai otoksen perusteella. (Karjalai-

nen 2004, 135.)

Tilastoyksilolla tarkoitetaan tutkimuskohteita. Muuttuja puolestaan kuvaa tutkittavaa
ominaisuutta. Tilastoyksikko voi olla esimerkiksi ihmiset, jolloin muuttuja voivat olla
kotipaikka tai ika. (Karjalainen 2004, 36.) Muuttujasta kdytetdan usein myds nimitys-
ta alkio. Tyypillisesti muuttujien maara on sama kuin tutkimuskysymysten maara.
Koska vastaajat todennadkoisesti vastaavat kysymyksiin eri tavoilla, muuttujan arvo
riippuu vastaajan antamasta vastauksesta. (Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2011,

15.)

Havaintoaineistolla ja -matriisilla tarkoitetaan tilastoyksiléiden ja muuttujien muo-
dostamaa aineistoa. (Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2011, 15). Karjalainen (2004,
140) maarittelee havaintomatriisin niin, etta sen tulisi sisaltdd muuttujat omilla sa-
rakkeillaan ja tilastoyksikot omilla riveilldaan. Havaintomatriisissa ei tulisi olla tyhjia

kohtia.

5.3 Luotettavuus ja kato

Validiteetin avulla pyritdan kuvaamaan, sitd mitattiinko sitd, mita oli tarkoitus, ja re-

liabiliteetti puolestaan kuvaa sita, kuinka tarkkaa mittaus oli. Validiteettia voidaan
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kutsua my0s patevyydeksi ja reliabiliteettia luotettavuudeksi tai toistettavuudeksi.
Pelkka reliabiliteetti ei kuitenkaan kuvaa koko luotettavuutta taysin. Samoin reliabili-

teetti pitda sisallaan muutakin kuin toistettavuuden. (Vehkalahti 2008, 40.)

Reliabiliteettia voisi kuvata myos niin, etta mita vahemman mittauksessa on mittaus-
virheita, sitd parempi on kyselytutkimuksen reliabiliteetti. Reliabiliteetin ehto on kui-
tenkin validiteetti. Jos tutkimuksessa ei ole kyetty mittamaan tutkimusongelmassa

madriteltya asiaa, talloin reliabiliteetti on merkitykseton. (Vehkalahti 2008, 41.)

Vehkalahden (2008, 44) mukaan parhain keino arvioida tutkimuksen luotettavuutta
on vastausprosentti. Vastausprosentin avulla voidaan kuvata, kuinka moni otosryh-
masta vastasi kyselyyn. Tall6in tulee ilmi my6s kato. Kadolla tarkoitetaan sita, etta

vastaajat ovat vastanneet kyselyyn vain osittain tai eivat ollenkaan. Useimmiten kay

niin, etta puutteelliset vastaukset hylataan.

6 R-kioski Huhtakeskuksen asiakastyytyvaisyyskysely

6.1 R-kioski Huhtakeskus

R-kioski Huhtakeskus on toiminut Huhtakeskuksella yli 20 vuotta. Kuten R-kioskien
yleensakin, myos R-kioski Huhtakeskuksen palvelu- ja tuotevalikoima on laaja. R-
kioskin palveluihin ovat perinteisesti kuuluneet Veikkaus- ja Toto-pelit, lehtimyynti ja
makeismyynti seka kahvinmyynti. Uusina palveluina R-kioski Huhtakeskuksella ovat
paistotuotteiden (hodarit ja paninit) myynti. Taman lisaksi elintarvikemyyntia on py-

ritty lisddmaan uuden Ruokaa-konseptin avulla.
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Huhtakeskus sijaitsee Huhtasuon kaupunginosassa Jyvaskyldssa. Huhtasuolla asuu
noin 8500 asukasta. Huhtasuolla toimii yksi Jyvaskylan aktiivisimmista asukasyhdis-

tyksista. (Huhtasuo n.d.)

Kioskissa asioi paivittain keskimaarin 300-400 asiakasta, joskin loppukuusta on usein
hiljaisempaa. Muiden kauppojen ollessa kiinni asiakasmaara yli kaksinkertaistuu. Kil-
pailutilanne Huhtakeskuksella on kuitenkin kiristynyt. Kevaalla 2014 silloinen S-
market Huhtasuo aloitti Veikkaus-myynnin. Hieman taman jalkeen S-market muuttui
Saleksi. Salen pidemmat aukioloajat ovat vaikuttaneet erityisesti lauantai-iltojen ja

sunnuntaipdivien asiakasmaariin.

Tulevaisuuden nakymat ovat kuitenkin R-kioski Huhtakeskuksella positiiviset. Huhta-
keskus on kehittyvaa aluetta. Vuonna 2015 alueelle valmistuu iso paivakoti- ja koulu-
keskus. Taman lisaksi alueelle rakentuu lisda asuintaloja tulevien vuosien aikana.

Mahdollisuudet asiakasvirran kasvuun ovat siis realistiset.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin kyselytutkimuksena. Kyselomakkeen laatimis-
vaiheessa paatettiin, etta kyselysta tehdaan mahdollisimman lyhyt ja ytimekas. Ta-
voitteena oli tehda asiakkaiden nakokulmasta helppo ja vdhan aikaavieva kyselylo-
make. Kyselomake jaettiin neljdan eri osa-alueeseen: taustatiedot, asiakaspalvelu,
tuote- ja palveluvalikoima ja kioski. Kyselyssa kadytettiin seuraavanlaista arviointias-

teikkoa: 1 = heikko, 2 = kohtalainen, 3 = hyva ja 4 = erinomainen.

Kyselomakkeita jaettiin asiakkaille kioskissa, ja ne olivat myos esilld kioskissa Veik-
kaus-pelipistepoydalla. Tavoitteena oli saada vahintdaan 100 kappaletta vastauksia
viikon aikana. Vastausaikaa jatkettiin viikolla, ja kahden viikon jalkeen vastauksia oli
tullut yhteensa 81 kappaletta. Tuloksia analysoitiin 66 vastauksen perusteella, silla 14

kappaleessa vastauksista olivat puutteelliset perustiedot.
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6.2 Taustatiedot

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa Taustatiedot kohdassa vastaajia pyydettiin kertomaan
sukupuoli, oma ikdryhmansa ja asiointivali kioskissa. Vastaajista miehid oli 65 % ja
naisia 35 %. lkaryhmat olivat alle 20 vuotiaat, 21-30 vuotiaat, 31-40 vuotiaat, 41-50
vuotiaat, 51-60 vuotiaat ja yli 60 vuotiaat. Kyselylomakkeen laadintavaiheessa ika-
ryhmien osalta lomakkeeseen jai pieni virhe. lkdiryhma 21-30 vuotiaat olisi pitanyt

olla 20-30 vuotiaat. (ks. kuvio 1.)

Ikdjakauma

3%

/=

12%

= Alle 20v = 21-30v = 31-40v 41-50v = 51-60v =Yli60v

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma

Kuviossa 1 on esitetty vastaajien ikdjakaumaa. Vastaajista alle 20 vuotiaita oli vain 3
%. Seuraava ikaryhma, 21-30 vuotiaat, muodosti 12 % vastaajista ja ikdiryhma 31-40
vuotiaat 14 % vastaajista. Vastaajista 41-50 vuotiaita oli 12 % ja 51-60 vuotiaita 24
%. Suurin vastaajaryhma olivat yli 60-vuotiaat, silla heita oli 35 % vastaajista. (ks. ku-

vio 1.)
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Taustatiedoissa kysyttiin vastaajien asiointivalia kioskissa. Vastausvaihtoehdot olivat

paivittain, viikoittain, kuukausittain tai harvemmin. (ks. kuvio 2.)

Asiointivali

3%

= Pdivittdin = Viikoittain = Kuukausittain Harvemmin

Kuvio 2. Vastaajien asiointivali

Enemmist6 asiakkaista asioi kioskissa vahintaan viikoittain. Vastaajista 47 % asioi pai-
vittain ja viikoittain 41 %. Kuukausittain vastaajista asioi 9 % ja harvemmin vain 3 %.
Tasta voidaan paatella kioskin asiakkaiden tai ainakin vastaajien olevan asiakasuskol-

lisia. (ks. kuvio 2.)

Sukupuolten vililla asiointitiheydessa oli isoja eroja. Miesten kohdalla asiointivali oli
joko paivittain tai viikoittain, kun taas naisten kohdalla hajonta eri vaihtoehtojen va-

lilld oli suurempaa. (ks. kuvio 3 ja kuvio 4.)
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Miesten asiointivali

= Pdivittdin = Viikoittain

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden miesten asiointivali kioskissa

Kyselyyn vastanneista miehista kioskissa paivittdin asioi 51 %. Viikoittain puolestaan
heista asioi 49 %. Tasta voidaan paatelld miesten olevan kioskin kannalta

uskollisempia asiakkaita kuin naisten. (ks. kuvio 3.)
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Naisten asiointivali

= Pdivittdin = Viikoittain = Kuukausittain Harvemmin

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden naisten asiointivali kioskissa

Kyselyyn vastanneista naisista paivittdin kioskissa asioi 17 %. Enemmisto vastanneista
naisista asioi kioskissa viikottain tai kuukausittain. Viikoittain heista asioi 48 % ja

kuukausittain 26 %. Harvemmin asioivia naisia oli 9 %. (ks. kuvio 4.)

6.3 Asiakaspalvelu

Kyselyn osio Asiakaspalvelu oli jaettu viiteen eri osa-alueeseen. Nama osa-alueet oli-
vat myyjien palvelualttius, myyjien osaaminen, myyjien ystavallisyys ja asenne, myy-
jien tavoitettavuus ja palvelun nopeus. Vastaajien nakemys asiakaspalvelusta koko-

naisuudessaan oli erittdin positiivinen. (ks. kuvio 5.)
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Asiakaspalvelu

4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
Myyijien Myyijien Myyijien Myyijien Palvelun nopeus
palvelualttius osaaminen ystavillisyysja tavoitettavuus

asenne

Kuvio 5. Asiakaspalvelun keskiarvot

Asiakaspalvelun keskiarvoksi asteikolla 1—4 muodostui 3,73. Osion eri osa-alueiden
arvosanat olivat samaa tasoa. Keskiarvot esimerkiksi myyjien palvelualttiudessa ja
myyjien tavoitettavuussa olivat samat: 3,72. Myyjien ystavallisyys ja asenne oli muita
osa-alueita hieman parempi, silla sen keskiarvo oli 3,82. Palvelun nopeuden

keskiarvoksi muodostui 3,68 ja myyjien osaamisen 3,70. (ks. kuvio 5.)

Vastauksista kavi kuitenkin ilmi, ettd sukupuolten valilla oli isoja eroja
asiakaspalvelun laadun arvioiden suhteen. Miesten vastausten perusteella
asiakaspalvelun keskiarvo oli 2,75 ja naisten vastauksissa sen keskiarvoksi muodostui
3,68. Karkeasti todettuna miehet olivat kriittisempia arvioissaan asiakaspalvelun

laadusta kuin naiset. (ks. Kuvio 6.)
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Asiakaspalvelu sukupuolittain
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Kuvio 6. Asiakaspalvelun arviointi sukupuolittain

Siind missa naiset arvioivat myyjien palvelualttiuden keskiarvoksi 3,65, miesten
vastaava arvio oli 2,76. Myyjien osaamisen kohdalla keskiarvo naisten vastauksissa oli
3,68 ja miesten 2,74. Myyijien ystavallisyyden ja asenteen keskiarvoksi naisten
vastauksien perusteella muodostui 3,77, ja miesten vastauksissa se oli 2,81. Myyjien
tavoitettavuudessa ero oli samaa luokkaa: naisten vastauksien keskiarvo oli 3,65 ja
miesten puolestaan 2,69. Sama ero nakyi myoés palvelun nopeuden keskiarvoissa;

naisten vastauksien keskiarvo oli 3,65 ja miesten vastaavasti 2,74. (ks. kuvio 6.)
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Asiakaspalvelu ikdryhmittdin
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Kuvio 7. Asiakaspalvelun kokonaisarviot ikdryhmittain

Ikaryhmien valisista eroista asiakaspalvelun kokonaislaadun arvioinnissa voidaan
todeta, ettd kaikista nuorimmat ja kaikista vanhimmat vastaajat oli eniten tyytyvaisia
asiakaspalveluun kokonaisuutena. Alle 20-vuotiaiden vastaajien keskiarvo
asiakaspalvelun suhteen oli 3,50 ja 21—30-vuotiaiden puolestaan 3,13. Ikaryhmassa
31—40-vuotiaat asiakaspalvelun kokonaisarvosanaksi tuli 3,03 ja 41—50-vuotiaiden
ikaryhmassa puolestaan 3,31. Parhaimmat tulokset asiakaspalvelu sai ikaryhmissa

51—60-vuotiaat (3,55) ja yli 60-vuotiaat (3,62). (ks. kuvio 7.)

6.4 Tuote- ja palveluvalikoima

Kyselyn toinen osio Tuote- ja palveluvalikoima oli jaettu yhdeksaan eri osioon. Nama
osiot olivat tuotevalikoiman monipuolisuus, tuotteiden tuoreus, tuotteiden laatu,

tuotteiden hintataso, kahvi- ja elintarvikepalvelut, veikkauksen porukkapelitarjonta,
porukkapelien hintataso ja paketti- ja passinnoutopalvelut seka laskunmaksupalvelu.

Tuote- ja palveluvalikoiman kokonaiskeskiarvosanaksi muodostui 3,24.
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Tuote- ja palveluvalikoima
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Kuvio 8. Tuote- ja palveluvalikoima

Vastaajat arvioivat tuote- ja palveluvalikoiman myos melko tasaisesti. Ainoastaan
vhden osa-alueen kokonaiskeskiarvo jai alle 3:n. Tuotteiden hintatason keskiarvoksi
muodostui 2,67. Tdma on toki ymmarrettavas, silla kioskissa on luonnollisestikin
korkeampi hintataso kuin esimerksi tavallisessa ruokakaupassa. Yleisesti ottaen
voidaan todeta asiakkaiden pitavan kioskin tuote- ja palveluvalikoimaa hyvana tai
lahes erinomaisena. Tuotevalikoiman monipuolisuus sai arvosanaksi 3,08 ja
tuotteiden tuoreus puolestaan 3,40. Tuotteiden laadun kohdalla arvo oli 3,41, kuten
myos kahvi- ja elintarvikepalveluiden kohdalla. Veikkauksen porukkapelitarjonta
koettiin myds hyvaksi, silla sen keskiarvoksi tuli 3,57. Porukkapelin hintatasoon
vastaajat olivat aavistuksen verran tyytymattomampia antaen sille keskiarvon 3,32.
Paketti- ja passinnouto- seka laskunmaksupalvelut saivat myds hyvan arvosanan,

ensiksi mainittu 3,19 ja jalkimmainen 3,26. (ks. kuvio 8.)



28

Tuote- ja palveluvalikoima sukupuolittain
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Kuvio 9. Tuote- ja palveluvalikoiman arviointi sukupuolittain

Sukupuolten vélinen ero tyytyvaisyydessa nakyi myos tuote- ja palveluvalikoinnin
kohdalla. Tuotevalikoiman monipuolisuus sai miehiltd arvosanaksi 2,15 ja naisilta
2,95. Tuotteiden tuoreudessa ja laadussa erot olivat vastaavat: tuoreuden suhteen
miesten arvio oli 2,25 ja naisten 3,32, kun taas laadun suhteen miesten arvio oli 2,36
ja naisten 3,47. Miehet my0s kokivat tuotteiden hintatason kohtalaiseksi.
Arvosanaksi talle tuli 1,78, ja naisten vastaava luku oli 2,89. Kahvi- ja
elintarvikepalveluissa erot olivat samaa luokkaa, silld miesten arvio oli 2,25 ja naisten
3,56. Veikkauksen porukkapelitarjonnassa ja porukkapelien hintatasossa erot olivat
samansuuruisia. Miesten arvioissa porukkapelitarjonta sai arvosanaksi 2,49 ja
hintataso 3,53. Naisten arviot olivat vastaavasti tarjonnan suhteen 3,53 ja hintatason
suhteen 3,35. Paketti- ja passinnoutopalveluissa luku oli miesten osalta 2,08 ja
naisten osalta 3,50. Laskunmaksupalvelussa miesten arvio oli sama kuin paketti- ja

passinnoutopalveluissakin ja naisten arvosana tasta oli 3,43. (ks. Kuvio 9.)
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Tuote- ja palveluvalikoima ikdryhmittdin
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Kuvio 10. Tuote- ja palveluvalikoiman arviointi ikaryhmittain

Ikaryhmien valilla on myds nahtavissa eroja tyytyvaisyydessa tuote- ja palveluvali-
koimaan kokonaisuudessaan. Eniten tyytyvaisia kioskin tuote- ja palveluvalikoimaan
olivat alle 20-vuotiaat, silla heidan arvosanansa talle osa-alueelle oli 3,50. Ikdaryhmas-
sa 21-30-vuotiaat tuote- ja palveluvalikoiman osa-alue sai kokonaisarvosanaksi 3,11
ja 31-40-vuotiaiden ikdaryhmdssa vastaavasti 2,56. Myos 41-50-vuotiaat olivat arvioi-
neet tuote- ja palveluvalikoiman alle hyvan tasoiseksi antaen sille keskimaarin arvoksi
2,72. Erot 51-60-vuotiaiden ja yli 60-vuotiaiden vililla olivat huomionarvoisi. Ensim-

maiseksi mainittujen arvio oli 3,19 ja jalkimmaisten 2,71. (ks. kuvio 10.)

6.5 Kioski

Kyselyn kolmannessa osiossa vastaajia pyydettiin arvioimaan kioskia toimitilana. Osa-
alueiksi oli maaritelty kioskin siisteys ja jarjestys, kioskin viihtyisyys, tuotteiden esille-
pano, mainonta ja kampanjat, asioinnin helppous (esteettomyys) ja kioskin aukiolo-

ajat. Taman osa-alueen kokonaiskeskiarvoksi muodostui 3,49. (ks. kuvio 11.)
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Kioskin kokonaisarvio
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Kuvio 11. Kioskin kokonaisarvio

Vastaajat arvioivat osa-alueen kohdat tasaisesti. Kaikkien keskiarvo oli vahintaan 3.
Kioskin siisteys ja jarjestys sai keskiarvokseen 3,65 ja kioskin viihtyisyys puolestaan
3,56. Tuotteiden esillepano ja mainonta ja kampanjat koettiin myds hyviksi.
Tuotteiden esillepanon keskiarvoksi muodostui 3,50 ja mainonnan ja kampanjoiden
3,28. Asioinnin helppouden keskiarvo oli 3,40 ja kioskin aukiloaikojen kohdalla 3,56.
(ks. kuvio 11.)
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Kioskin osa-alueet sukupuolittain
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Kuvio 12. Kioskin osa-alueiden arviointi sukupuolittain

Kuten kahdessa aiemassakin osa-alueessa myods taman osa-alueen kohdalla
sukupuolten viliset erot olivat merkittdavat. Siind missa naiset olivat arvioineet
kioskin siisteyden ja jarjestyksen keskiarvoksi 3,61, miesten vastaava luku oli 2,63.
Kioskin viihtyisyyden keskiarvo oli miesten vastausten perusteella 2,58 ja naisten
puolestaan 3,61. Tuotteiden esillepanossa vastaavat luvut olivat miesten osalta 2,61
ja naisten 3,57. Mainonnan ja kampanjoiden kohdalla erot sukupuolten valilla olivat
samaa luokkaa. Miesten arvio tasta oli 2,28 ja naisten 3,14. Asioinnin helppous sai
miesten vastauksissa keskiarvokseen 2,50 ja naisten vastauksissa puolestaan 3,50.
Kioskin aukioloajat olivat naisten vastausten perusteella hyvalla tasolla, silld heidan
vastaustensa keskiarvo oli 3,64, ja vastaavasti miesten vastauksissa keskiarvoksi

muodostui 2,57. (ks. kuvio 12.)
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Kioskin kokonaisarvio ikdryhmittain
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Kuvio 13. Kioskin kokonaisarvio ikaryhmittdin

Ikaryhmien osalta tyytyvaisyys kioskiin kokonaisuutena noudatti samaa kaavaa kuin
aiempienkin osa-alueiden kohdalla. Alle 20-vuotiaat olivat eniten tyytyvaisia kioskiin,
sillda heidan vastauksissaan tdman osa-alueen keskiarvoksi muodostui 3,50. 21-30-
vuotiaiden vastauksissa keskiarvo oli 3,09 ja 31—40-vuotiaiden osalta luku oli 2,57.
Ikdaryhmassa 41—50-vuotiaat tyytyvaisyys kioskiin oli hyvalla tasolla. Heidan
vastauksissaan keskiarvoksi muodostui 3,07. Vastaavasti 51—60-vuotiaiden luku oli

3,32 ja yli 60-vuotiaiden vastauksissa 3,36. (ks. kuvio 13.)

7 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa, ovatko R-kioski Huhtakeskuksen asiakkaat tyyty-
vadisid saamaansa asiakaspalveluun, kioskin tuote- ja palveluvalikoimaan seka kioskiin
yleisesti ottaen. Kyselyn tuloksista voidaan paatelld, ettd asiakkaiden tyytyvaisyys on
kokonaisuutena hyvalla tasolla. Eroja oli kuitenkin sukupuolten ja ikaryhmien valilla.

Miehet olivat arvioineet jokaisen eri osa-alueen jonkin verran heikommaksi kuin vas-
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taavasti naiset. Eroja 10ytyi my0os ikaryhmien valilld. Vastaajista nuorimmat ja van-
himmat olivat enemman tyytyvaisia kioskiin kokonaisuutena kuin vastaavasti nuoret

ja alle keski-ikaiset aikuiset.

Kyselyyn saatujen vastauksien luotettavuus on kuitenkin hieman kyseenalainen. Vas-
tauksia tuli alle 100 kappaletta. Osa vastauksista jouduttiin hylkdamaan puutteellis-
ten vastausten vuoksi. Vastausprosentin laskeminen on lahes mahdotonta, silla kios-
kin kassajdrjestelma kirjaa vain paatetyt kuitit. Monet asiakkaat asioivat kioskissa
paivittdin ja osa useita kertoja paivassa. Kioskissa on myods mahdollista asioida ilman,

ettd asiakkaan asiointi kirjautuu kassajarjestelmaan paatetyn kuitin muodossa.

Mita vastauksista voidaan sitten paatella? Vastausten perusteella kioskin asiakkaista
tyytyvaisimpia olivat naiset kokonaisuudessaan ja ikaryhmittdin ajateltuna yli 40-
vuotiaat. Kioskin kauppiaan ja tyontekijoiden tulisi jatkossa kehittaa asiakaspalvelua
niin, ettd myos miehet ja nuoret aikuiset olisivat tyytyvdisempia kokemaansa asia-
kaspalveluun ja kioskiin kokonaisuutena. Kyselyssa oli mahdollista antaa vapaamuo-
toisia kommentteja tai kehitysehdotuksia, mutta naita ei valitettavasti tullut. Tasta
johtuen kyselyssa ei saatu vastausta siihen, miksi asiakkaat olivat tyytyvaisia tai tyy-
tymattdémia tiettyihin asioihin. Mikali kioskissa tehdadan tulevaisuudessa vastaava ky-
sely, kyselyyn tulisi sisallyttdd mahdollisesti avoimia kysymyksia, joissa vastaajia pyy-

dettaisiin kertomaan syita tyytyvaisyytensa tai tyytymattomyyteensa.

Kasvava Huhtakeskuksen alue luo mahdollisuuksia myds R-kioski Huhtakeskukselle.
Tulevaisuudessa asiakasvirta koko Huhtakeskuksella kasvaa, silla alueelle rakenne-
taan lisda asuintaloja. Myos pitkdan rakenteilla ollut paivakoti- ja koulukeskus valmis-
tuu vuonna 2015. Uusien asiakkaiden huomioiminen ja vahintdan nykyisen asiakas-

palvelu- ja tuote- ja palveluvalikoiman ylldapito ovat avainasemassa.
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Liitteet

Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskysely

Arvicikaa saamaanne asiakaspalvelua.
¥mpyroikasd seuraavista mielestdnne sopivin vaihtoehto.

Myyjien paheelualttius 1 2 3 4

Myyjien osaaminen 1 2 3 4

Myyjien ystivillisyys ja asenne 1 2 3 4
Tuotteet ja palvelut

Arvicikaa tucte- ja palveluvalikoiman ominaisuuksia.
¥mpyroikad seuraavista mielestdnne sopivin vaihtoehto.

Tuotevalikociman monipuclisuus 1 2 3 4

Tuotteiden tuoreus 1 2 3 4

Tuotteiden laatu 1 2 3 4

Tuotteiden hintataso 1 2 3 4

Kahwi- ja elintarvikepalvelut 1 2 3 4
Kioski

Arvicikaa kioskin ominaisuuksia.
¥mpyroikai seuraavista mielestdnne sopivin vaihtoehto.

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Taustatiedot

Sukupuoli Ika Asiointi

O Mies Oale20v [O4180« [O5160w O Paivittsin O Kuukausittain
O Mainen O 21-30w O31«40v. O yiG0w 0O Viikoittsin O Harwemmin
Asiakaspalvelu

1 = Heikko 2 = Kehtalainen 3 = Hyva 4 = Erinomainen

Myyjien tavoitettavuus 1 2 3

Pabvelun nopeus 1 2 3

1 = Heikko 2 = Kehtalainen 3 = Hyva 4 = Erinomainen

Veikkauksen porukkapelitarjonta 1 2 3
Porukkapelien hintataso 1 2 3
Paketti- ja passinnoutopalvelut 1 2 3

Laskunmaksupaheeiu 1 2 3

1 = Heikko 2 = Kehtalainen 3 = Hyva 4 = Erinomainen

Kioskin siisteys ja jajestys 1 2 3 4 Mainonta ja kampanjat 1 2 3
Kioskin viihtyisyys 1 2 3 4 Asioinnin helppous (estesttomyys) 1 2 3
Tuotteiden esillepanc 1 2 3 4 Kioskin aukioleajat 1 2 3

Kommentteja ja kehittdmisehdotuksia voitte antaa taman lomakkeen kasntopuclelle.

Kaikki tulokset kasitelldan nimettioming. Yksittiisia vastauksia el kasitella tulosten yhieydessa.

Kiitos vastauksestal
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