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Taman opinnédytetyon aiheena oli tutkia asiakastyytyvéisyytta Tiilinummen Siwassa.
Asiakastyytyvdisyystutkimuksella haluttiin saada selville asiakkaiden mielipiteité ja
kokemuksia myymalan henkilokunnan asiakaspalveluosaamisesta ja henkilokunnan
ystavéllisyydesta. Palvelukokemusta kartoitettiin myds kysymalla asiakkaiden mieli-
piteitd myymaélan siisteydestd ja puhtaudesta. Tavoitteena oli lisaksi tutkia, mita
mieltd asiakkaat ovat tuoretuotteiden valikoimista ja saatavuudesta sekd myymalan
hintatasosta.

Opinndytetyon teoriaosa siséltad teoriaa asiakaskokemuksen muodostumisesta,
myymaladympariston merkityksestd, markkinoinnin Kilpailukeinoista ja henkilokun-
nan asiakaspalveluosaamisen tarkeydesta. Lisaksi teoriaosuudessa késitelladn vahit-
taiskaupan ketjumaista toimintaa sekd Suomen Lahikauppaa ja Siwa-myymaldita.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin maaliskuussa 2013 viiden pdivan aikana an-
tamalla asiakkaille kyselylomake taytettavaksi asioinnin yhteydessa. Kyselylomaket-
ta tarjottiin kaikille yli 18-vuotiaille asiakkaille. Vastauksia saatiin 142 kappaletta.
Analysoidut vastaukset esitetddn taulukoita ja graafisia kuvioita apuna kéyttaen.

Kyselyn avulla todettiin, ettd vastaajat olivat pd&osin tyytyvaisia asiakaspalveluun
sekd myymaélan tuotteisiin ja niiden hintatasoon. He olivat varsin tyytyvaisia myos
valikoimiin sekd tuotteiden saatavuuteen. Tyytyvaisimpié kyselyn perusteella oltiin
asiakaspalveluun. Kyselyn avulla myymaéléssa kehitettiin valikoimia.
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The purpose of this thesis was to exam the customer satisfaction in Siwa Tiilinummi.
With this survey it was wanted to find out the customer’s opinions and experiences
about personnel’s customer service skills and their friendliness. Service experience
was charted also by asking customers opinions about tidiness and cleanliness of the
store. The purpose was also to exam customers opinions about the range and availa-
bility of the perishable goods and the price level of the store.

The theoretical part of the thesis deals with theories about containing of the customer
experience, the meaning of store environment, competitive means of marketing and
the importance of the personnel’s customer service skills. In addition the theoretical
part deals with chain trade of the retail chain and Suomen L&hikauppa and Siwa-
stores.

The customer satisfaction research was conducted in March 2013. Questionnaires
were given to customers during five days to answer. Questionnaires were offered to
everyone over 18-years customer. The questionnaires were answered by 142 custom-
ers. The analysed answers are presented using tables and graphic figures.

The results of this survey indicated that the customers were mainly satisfied with the
customer service and the product of the store, as well as the prices and the range of
products and product availability.
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1 JOHDANTO

Tdssa opinndytetydssa selvitettiin asiakastyytyvaisyytta Tiilinummen Siwassa. Opin-
naytetyossa haettiin vastausta mitd mielt4 asiakkaat ovat myymalastd, myymalaym-

paristostd, valikoimista, saatavuudesta ja henkilokunnan asiakaspalveluosaamisesta.

Tyoni toimeksiantaja on Suomen Lahikaupan Siwa Tiilinummi, jossa toimin myymaé-
lapaallikkoné. Aineistosta toivoin saavani kayttokelpoista tietoa myymalamme kehit-
tdmiseen edelleen paremmaksi asiointipaikaksi. Myymalassamme ei ole ennen tehty
asiakastyytyvéisyyskyselyd, joten aihe oli siksikin mielenkiintoinen koko henkil®-
kunnalle. Kaikki toiminta tapahtui valtakunnallisten tutkimusten perusteella ja myy-
maldn mutu-tuntumalta. Nyt saatiin hyvaa tietoa talle myymalélle. Toivon tdmén

hyodyttavan myymalaa ja motivoivan henkilokuntaa.

Opinnaytetyon teoriaosassa késitelldén teoriaa myymalaymparistostd, markkinoinnin
kilpailukeinoista sekd laajemmin asiakaspalvelun merkitystd asiakkaan palveluko-
kemuksen muokkaajana. Lisaksi opinnédytetydsta 16ytyy tietoa Suomen Lahikaupasta

ja Siwa-myymaloisté.

Opinndytetydon empiiriosassa selvitetdan asiakkaiden mielipiteitd tehdyn asiakas-
kyselyn avulla. Tyon tutkimusmenetelm& on aineistolahtdinen, kvantitatiivinen, asi-
akkaille tehty pienimuotoinen asiakastyytyvaisyyskysely. Kvalitatiivista osiota edus-
tavat kyselylomakkeessa olevat asiakkaiden omat kommentit. Empiirinen osio perus-

tuu kyselylomakkeista saatuun aineistoon.

Asiakastyytyvaisyyskyselylla haettiin vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

e Ovatko valikoimat riittdvéat, saako asiakas haluamansa

e Onko saatavuus kunnossa, saako asiakas haluamansa

e Ovatko hinnat kilpailukykyisi tai ainakin asiakkaalle sopivat

¢ Millainen on asiakkaan palvelukokemus, onko han tyytyvéinen asiakaspalve-
luun ja henkilékunnan osaamiseen

e Onko myymala asiakkaan silmin siisti



2 MYYMALAYMPARISTO

2.1 Myymaéléan houkuttelevuus herateostamiseen

Usein markkinoinnin perusteokset esittavét kuluttajan ostopadtdksen menevan niin,
ettd ensin kuluttaja tunnistaa tarpeen, sen jalkeen han etsii tuotteesta tietoa, punnitsee
vaihtoehtoja ja lopulta valitsee sopivimman. Aina ostopédatokset eivat kuitenkaan
mene ndin. Myo6s kaupassa oleva mainonta ja tarjoukset, sek& houkutteleva esillepa-
no voivat suostutella kuluttajaa ostamaan. Tata kutsutaan herdteostamiseksi, johon
yritykset ovat alkaneet panostaa kiinnittaméalla huomiota enemman myymaldympa-
ristéon. (Markkanen 2008, 20.) Itsepalvelumyymaldissa lisimyyntid haetaan erilaisil-
la tuotesijoitteluilla, kylteill4, mainoksilla, tarjouksilla ja kampanjatuotteilla. Usein
tallaisia lisimyynnin vélineita kdytetaan kerralla niin paljon, ettd asiakkaat eivat enaa
Kiinnité niihin edes huomiota. (Reinboth 2008, 19.)

2.2 Myymélén visuaalisuus

Myymaéladympériston tehtdvana on heréttdd tunteita ja mahdollistaa kanssakdyminen
asiakkaiden kanssa niin, ettd asiakas nauttii myymaldssa asioinnistaan. Asiakkaiden
olisi hyvad saada my0s vaikuttaa liikkeessa asiointiinsa tuomalla uusia ideoita, esi-
merkiksi palautekyselyiden avulla. (Markkanen 2008, 22.) Myymal&ilmapiirin visu-
aalisuus hahmottuu vérien, kirkkauden, koon ja muotojen avulla. Hajuaisti taas rea-
goi tuoksuihin. Tatd monissa paivittdistavarakaupoissa tuetaan paistamalla paistopis-
teissé tuoksuvia pullia ja leipid saannollisesti pitkin pdivad. (Markkanen 2008, 99.)
Vaéhittdiskaupoissa tarkeitd myymaélaympéristod tukevia tekijoitd ovat tuotevalikoi-
ma, hinnat ja henkilokunta. Asiakkaat ovat entistd vaativampia. Useimmille asiak-
kaille on tarke&&, millaista palvelua he kaupasta saavat. Ostajat hakevat kaupasta
my0s entistd enemman sosiaalista kokemusta, mik& edellyttdd panostamista viihtyi-

syyteen ja osaavaan henkilokuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 172.)



2.3 Sisatilojen suunnittelu

Myymélén sisétilojen suunnittelu ja pohjaratkaisusta paattaminen, seké kalusteiden
paikkojen maarittdminen liittyy myymalan tilankayttoon ja vaikuttaa asiakkaan ko-
kemaan tungoksen tunteeseen. Sisétiloja suunniteltaessa tilank&yton tehokkuuden
lisdksi taytyisi miettid mahdollista tilanpuutetta ruuhka-aikoina. Ruokakaupoissa
kaytetdan yleisimmin niin sanottua ristikko-tyylista hyllyasetelmaa, joka pakottaa
asiakkaan kiertdmaan kaikki hyllyrivit 1api. Selkedsti suunnitellut hyllyasetelmat ta-
kaavat sujuvan ihmisvirran kaupassa. Lisaksi kylteilla ja tuotteiden sijoittelulla voi-
daan sujuvoittaa ostosten tekoa. Tuotteiden looginen sijoittaminen helpottaa myos

tuotteiden 16ytamista.

Tilojen pitéisi olla hyvin suunniteltuja jo ulko-ovelta lahtien. Sisd&nkaynnissa ei tuli-
si olla esteitd, myyntipiste pitdisi voida hahmottaa siis kokonaisuudessaan jo ulko-
ovelta. Ruokakaupoissa vihannes- ja hedelméosastot ovat usein kierron alkupaassa,
jolloin asiakkaat saavat kokemuksen tuoreesta kaupasta, herkullisista véreista ja
energiasta. Kaytavien tulisi olla tarpeeksi leveitd, 1,5 — 2,5 metrid, jotta karryjen
kanssa liikkuvat asiakkaat mahtuisivat sujuvasti liikkumaan. (Markkanen 2008, 80-
83.)

3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT - MARKKINOINTIMIX

Menestyakseen Kilpailussa yritykset kayttavat useita erilaisia markkinointikeinoja.
Eri yrityksissa kilpailukeinojen painotus vaihtelee. Esimerkiksi halpahalli kilpailee
ensisijaisesti edullisilla hinnoilla ja viestii niistd, kun taas erikoisliike kilpailee tuot-
teilla ja palvelulla. Mainonnalla tiedotetaan uutuuksista ja tarjouksista seka luodaan
my0nteinen kuva yrityksestd ja houkutellaan asiakkaita ostoksille. Perustan menes-

tykselle luo osaava ja motivoitunut henkilsto.

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat

e hyvé henkil0sto ja asiakaspalvelu
e asiakkaita houkutteleva tarjooma (tavarat ja palvelut)



e tuotteiden hinnoittelu

e tuotteiden saatavuus

o markkinointiviestintd (mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seké& suhde
ja tiedotustoiminta).

Namé yhdessa muodostavat yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmén eli markkinoin-
timixin. Jokaisella yritykselld tulisi olla omanlaisensa kilpailukeinojen yhdistelma.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 85.) Olen seuraavassa kasitellyt erilaisia kilpailukei-

noja vahittaiskaupan nakdkulmasta.

3.1 Hyva henkil6sto ja asiakaspalvelu

Asiakaspalvelundkemyksen ja asiakaspalvelutaidot hallitseva henkildsto on yrityksen
tarked kilpailutekijé. Jotta yritys pystyy tuottamaan arvoa asiakkaalle ja erottautu-
maan kilpailijoistaan, on henkilostdn asennoituminen asiakkaaseen oman tyon osaa-
misen ohella avainasemassa. Tarkein asiakaspalvelijan ominaisuus on oikea palvelu-
asenne, halu palvella ja halu perehtya asiakkaaseen tavoitteena asiakkaan odotuksiin

vastaaminen ja niihin ennakoiminen. (Aarnikoivu 2005, 58-59.)

Siséisen viestinnan tavoitteen on luoda ja kehittaa yrityksen identiteettid ja siséisia
suhteita ja vaikuttaa siten samalla tavoitteiden saavuttamiseen. Huono siséinen vies-
tintd ndkyy muun muassa siten, etta tehdaan vaaria asioita, tai tehdaan oikeita asioita,
mutta vadrin tai vadradn aikaan. Yrityksen sisalla voi olla eripuraa tai tydhyvinvointi
ei ole kohdillaan. Siséisella viestinnalla sitoutetaan yrityksen henkilsto yrityksen
toiminta-ajatukseen, arvoihin ja visioon. Samalla henkilsto sitoutetaan ja motivoi-

daan tavoitteisiin ja tuloksekkaaseen toimintaan. (Isohookana 2007, 223.)

Siséisen markkinoinnin keinot ovat tiedottaminen, koulutus, motivointi ja me-hengen
luominen. Henkilokohtainen tiedottaminen on usein kaikkein tehokkain tapa, mutta
aina siihen ei ole mahdollisuutta. Muita muotoja ovat esimerkiksi ilmoitustaulut,
henkildstolehdet ja tiedotteet. Koulutuksella parannetaan henkiloston osaamista.
Koulutuksella voidaan luoda valmiuksia myds asiakaspalveluun, usein se on moti-
voiva tekija, kun tydntekijalle tulee tunne, ettd hanté arvostetaan antamalla mahdolli-

suus lisdkoulutukseen. Kannustaminen voi tapahtua monin tavoin. Hyvéasta tulokses-



ta voidaan maksaa esimerkiksi bonuksia. Me-henked tyontekijoiden keskuudessa
luodaan erilaisilla yhteisilla tilaisuuksilla ja juhlilla. Me-henke& yll&pidetaédn myos
yhtendisilla tunnuksilla, esimerkiksi tyasuilla, asusteilla ja rintamerkeilla. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 86-87.)

Sisaisen markkinoinnin tavoitteet asiakkaiden nakokulmasta

e saavat haluamiaan tuotteita
e saavat nopeaa, asiantuntevaa, persoonallista ja ystavéllista palvelua
¢ haluavat olla jatkuvasti yrityksen asiakkaita
e suosittelevat yritystd muillekin
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 86-87.)

3.2 Asiakkaita houkutteleva tarjooma

Kaupan eras perustehtdva on muodostaa asiakkaiden toiveita vastaava ja ennakoiva
lajitelma seké valikoima. Se on kokonaisuus, jonka muodostaa myymaéla, seka sielld
olevien tuotteiden tai palvelujen yhdistelma. Lajitelmien ja valikoimien laajuuteen
vaikuttaa kaupan koko ja kauppapaikka, lahikauppa ei pysty tarjoamaan samoja vali-

koimia kuin iso hypermarket. ( Kaupan ty6t ja toiminta. 2008, 148.)

Lajitelmalla tarkoitetaan kaikkia yrityksen markkinoimia tuoteryhmia ja valikoimalla
taas yhden tuoteryhmén sisélla eri vaihtoehtoja. Kaytannon valikoimaty6é kauppata-
solla on jatkuvaa tyotd. Tavoitteena on valita kaupan valikoimiin ja lajitelmiin mark-
kinoilla olevista tuotteista sellainen yhdistelmé, joka tuottaa parhaan myynnin ja tuo-
ton. Kauppoihin haetaan ja neuvotellaan keskitetysti yhteinen, niin sanottu perusvali-
koima, jonka lisdksi yksittdinen myymala lisd4 valikoimiinsa omaan myymalainsa
sopivat ja kysytyt tuotteet. Perusvalikoimaa voidaan myds porrastaa, jolloin tietyn-
kokoisiin kauppoihin tulee oma valikoimansa ja saman ketjun isompiin yksikdihin
tehdaan laajempi yhteisten valikoimien kokonaisuus. (Kaupan ty6t ja toiminta. 2008,
149-150.)



3.3 Oikea hinnoittelu

Hinta on térked kilpailukeino. On pitkalle kauppa- ja ketjukohtaista, miten tuotteita
on mahdollista ja tarkoituksenmukaista hinnoitella. Mikéli kauppa kilpailee markki-
noilla halvoilla hinnoilla, on ne pystyttdva hinnoittelemaan markkinoiden halvim-
miksi. Perushintatasoon vaikuttaa kaupan kulurakenne, koska hinnoittelulla vaikute-
taan kaupan katteeseen. Yksittdisen kaupan ndkdkulmasta on térkeda pystya pita-
maan kilpailukykyiset hinnat. Eri tuotteille on olemassa erilaiset hinnoitteluperiaat-
teet. Monesti hinnat péatetadn keskitetysti joko ketjun perushintoina tai lyhytaikaisi-
na tarjoushintoina. Tarkoitus on pitdd hintamielikuva hyvéna. Hintamielikuva ei tar-
koita samaa kuin hintataso, hintataso voi olla korkeakin, mutta asiakkailla voi silti
olla hyva hintamielikuva, esimerkiksi erilaisten kanta-asiakasohjelmien ansiosta.
Tuotteen oikea hinta onkin se hinta, mink& asiakas on tuotteesta valmis maksamaan.
(Kaupan ty6t ja toiminta 2008, 152-156.)

3.4 Tuotteiden saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan ostamisen helpottamista. Vahittdiskaupassa saatavuuteen
liittyy l&heisesti logistiikka ja ulkoinen sek& sisdinen saatavuus. Logistiikkaan eli
tuotteiden jakeluun liittyy tavaroiden kuljettaminen, varastointi ja tilaaminen. Ulkoi-
nen saatavuus tarkoittaa sitd, miten helposti toimipaikkaan 16ydetéan ja sisdinen saa-
tavuus, miten hyvin tuotteet kaupan sisélla 16ytyvat. (Bergstrom & Leppénen 2007,
152-153.)

Ulkoisen saatavuuden tarkea kriteeri on yrityksen sijainti, sinne on helppo tulla. Siel-
ta olisi loydyttava pysakointitilaa ja myds pyoratuolilla tai lastenvaunujen kanssa
kulkevat padsisivéat sisddn myymaldan. Yrityksen olisi oltava auki silloin, kun asiak-
kaat tarvitsevat palvelua, joskin kauppojen aukioloa saadelladan myos liikeaikalailla.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 158.) Myymalan laheisyys ei kuitenkaan aina ole rat-
kaiseva tekijd, ei myoskaan hintataso tai aukioloajat. Kaupan valinnan taustalla voi
olla my6s kotitalouden koko, asumismuoto tai auton omistus. Sisdinen saatavuus tar-
koittaa helppoutta 16ytaa ja saada haluttu tuote helposti. Toimipaikan opasteiden olisi
oltava selkeitd ja liikkumisen helppoa. Sisdiseen saatavuuteen liittyy myos riittava
mé&éra osaavaa ja ystavallista henkilokuntaa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 159.)



Tavaroiden tilaaminen on kaupassa keskeinen toimi, joka vaikuttaa myos tulokseen
ja asiakaspalveluun. Jos tuotteita tilataan liikaa, ne aiheuttavat havikkid. Jos taas
tuotteita ei ole tarjolla kun asiakkaat niitd tarvitsevat, se vaikuttaa heti palvelun laa-
tuun ja mielikuviin saatavuudesta. Vahittaiskaupoissa on nykyaan kaytdssa tehokkai-
ta tilausjarjestelmid, tilaustoiminta on hyvin suunnitelmallista ja monin paikoin au-

tomatisoitua. (Bergstrom & Leppanen 2007, 173.)

3.5 Markkinointiviestinnan erilaiset muodot

Viestintd on olennainen osa markkinointia. Jos yritys ei kayta viestintdd markkinoin-
nissaan, vain harvat osaisivat kayttd4 sen palveluita. Viestintd on yrityksen eniten
ulospéin nékyvé kilpailukeino. Sen avulla luodaan mielikuvia, kasvatetaan myyntia
ja yllapidetddn asiakassuhteita. Markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta,
myyntityd, myynninedistaminen sek& tiedotus- ja suhdetoiminta. Asiakaspalvelun
tehtdvand on lunastaa mielikuvat ja vahvistaa niita edelleen. Tietojen, kokemusten ja
mielikuvien summaa kutsutaan bréndiksi. Brandin tulisi olla mahdollisimman myén-

teinen.

3.5.1 Mainonta

Mainonnan avulla erotutaan kilpailijoista, herdtetdan asiakkaiden mielenkiintoa ja
saadaan asiakas ostoksille. Se on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, joka yleensa
kohdistuu suureen ihmisjoukkoon. Mainonta voi olla mediamainontaa, jolloin kayte-
tdan lehti-ilmoittelua, tv-mainontaa, radiomainontaa, ulko- ja liikemainontaa, verk-
komainontaa tai elokuvamainontaa. Jos kohderyhmd halutaan rajata pienemmaksi,
voidaan kayttdd suoramainontaa, joka voi olla osoitteetonta tai osoitteellista. Tay-
dentdvand mainontana voidaan liséksi kayttdd esimerkiksi toimipaikkamainontaa ja
mobiilimainontaa. Toimipaikan sisélld mainosten tehtdvdnd on opastaa ja heréttaé
kiinnostusta. Myymaéldissa kéytetddn esimerkiksi tuoteryhmdopasteita, hinta- ja ku-
vajulisteita, hyllynpuhujia, mobileita ja erilaisia lattialla olevia displayta. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 167-214.)



3.5.2 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen keinoja myyntihenkildstolle ovat muun muassa koulutus, moti-
vointikokoukset, erilaiset kannustinjérjestelmét ja myyntikilpailut. Jakelutielle keino-
ja ovat esimerkiksi erilaiset alennukset, yhteiset mainokset ja kilpailut. Vahittais-
kauppa kayttaa myynninedistdmisen keinoina alennuksia, mainoksia, konsulenttiesit-
telyja ja yhteismainontaa. Kuluttajille myynninedistaminen nékyy erilaisina alennus-
kuponkeina, ndytteind, kylkiaising, kilpailuina ja arpajaisina. Myos erilaiset messut

ovat myynninedistamisen keinoja. (Anttila & Iltanen 2001, 305.)

3.5.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminta on koko henkilokunnan toimin toteuttavaa johdon politiikkaa, jonka
ldhtdkohtana ovat sidosryhmien asenteet ja mielipiteet. Tavoitteena on luoda tunnet-
tuutta ja myotdmielisyyttd. Se on tosiasioihin perustuvaa, suunnitelmallista ja koko-
naisvaltaista toimintaa, viestinndn keinoin toteutettavaa toimintaa. Johto péatta suun-
taviivat, jota koko henkilostd noudattaa. Keinoina ovat henkil6kohtainen viestinté,
erilaiset painotuotteet, esimerkiksi vuosikertomukset, ja joukkoviestinta. Liséksi voi-
daan kayttaa erilaisia muistamisia, lahjoituksia, sponsorointia ja viihdetilaisuuksia.
(Anttila & lltanen 2001, 319-320.)

3.5.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on noussut yhdeksi suosituimmaksi Internetissa tapahtuvasta mai-
nontapaikasta. Sosiaalisessa mediassa mainonta on suurilta osin ilmaista. Julkaisemalla
sosiaalisessa mediassa jatkuvasti mielenkiintoisia julkaisuja, saadaan asiakkaat kiinnos-
tumaan yrityksesta. Sosiaalisessa mediassa pitdéd kuitenkin olla péivittdin lasna. Esimer-
kiksi Siwan omilta sivuilta asiakkaat pystyvat tarkistamaan voimassaolevat tarjoukset tai
vaikkapa oman tai matkan varrella olevan Siwan aukioloajan. Sieltd voi my6s matkalle
ldhtiessa ladata Siwojen osoitteet navigaattoriin. Siwalla on myds omat Facebook-sivut,
joista tykk&aamalla padsee osallistumaan yrityksen yllapitdmiin keskusteluihin. Talla het-
kelld Siwan Facebookilla on vajaa 54 000 tykkaajad. Facebookissa tykka&jien on mah-

dollista osallistua erilaisiin arvontoihin ja peukuttaa erilaisia ajankohtaisia Siwan aiheita.



Talla hetkelld on kdynnissd “remppakisa”, johon osallistumalla voi voittaa 1 000 euroa
remonttirahaa. Tdma kisa liittyy tdnd vuonna noin sadassa Siwassa tehtdvaan remonttiin.

(Siwan www-sivut.)

4  ASIAKASPALVELUN ON TULTAVA SYDAMESTA

Hyvé asiakaspalvelu on vuorovaikutusta ja ihmisiin vaikuttamista. Talléin ratkaise-
via tekijoitd ovat mm. henkilon olemus, sanavalinnat, tilanneherkkyys, asiakkaan
auttaminen paatdksenteossa ja kiinnostus asiakkaaseen. Palveluhenkisella ihmisella
on monia taitoja, joita han taitavasti toteuttaa asiakastilanteissa. Kaikella tekemisel-
l4&n ja sanomisellaan han lujittaa asiakkaan luottamusta ja sitd kautta myo6s asia-

kasuskollisuutta.

4.1 Hyva asiakaspalvelija

Hyvén asiakaspalvelun perusta on henkildkunta, jolla on riittdvét taidot hallita asia-
kastilanteita. Asiakaspalvelutaitojen vankan perustan voi hankkia opiskelemalla sa-
malla tavalla kuin muidenkin alojen perustaidot. Kaytanto opettaa loput. Pelkka iloi-
nen ja reipas mieli ei ole asiakaspalvelijalle riittava tyovaline. Hyvat asiakaspalvelu-
taidot luovat myds mydnteistd asennetta asiakkaita kohtaan, kun koetaan onnistumi-
sia tydssa. Vain pientd osaa ihmisista ei saataisi kouluttamallakaan hyvéksi asiakas-
palvelijaksi, ja yhtd pieni osa ihmisistd on sellaisia jotka ovat ’syntyneet” asiakas-
palvelijoiksi. (Reinboth 2008, 8.)

Hyva asiakaspalvelija on mm.

e asiakaslahtoinen ja pystyy siten asettumaan asiakkaan asemaan ja tarkastele-
maan asiaa asiakkaan nakdkulmasta

e taitava viestija niin sanallisen kuin sanattoman viestinnan osalta

¢ hyvé kuuntelija ja kysyja

e palveluhaluinen

e avoin ja rehellinen, jolloin hén varmistuu siitd, ettd asiakas l16ytaa itselleen
sopivimman ratkaisun

e oma luonnollinen itsensé ja ihminen, joka aidosti luottaa itseensé



e hyva sietdmaan paineita, jolloin ei hermostu tiukoissakaan asiakastilanteissa

e taitava luomaan myonteista ilmapiirié, jossa asiakkaan on helppo ja hyva olla

e hyva tiimipelaaja, joka tietad oman roolinsa yrityksensa toimintakokonaisuu-
dessa ja kantaa siitd myos automaattisesti vastuun

o |ojaali yritystaan ja asiakkaita kohtaan, eiké puhu asiakkaille tai asiakkaiden
kuullen yritystaén tai muita asiakkaita koskevia asioita

e motivoitunut tehtdvaansa

o tarkka ulkoisesta olemuksestaan ja huolehtii mm. siit4, ettd on tilanteen mu-
kaisesti ja asiallisesti pukeutunut. (Selin & Selin 2005, 168-169.)

Jokainen meista vertauskuvallisesti pukee yrityksen arvojen ja brandin mukaisen pe-
lipaidan paalleen lahtiessdédn toihin. Yrityksen arvot méérittelevat toimintamme ke-
hyksen, ja néiden arvojen yhdistyessa omiin arvoihimme, muodostuu se nédkyma,
jonka asiakas meissa kohtaa. Myyjan kuuluu viestié asiakkaalle yrityksesta kokonai-
suutena, ja asiakkaalle myyjé edustaa aina koko yritysta. (Ojanen 2010, 40.) Johto-
paatds asiakaspalvelusta oman kokemuksen kautta tapahtuu salamannopeasti ihmisen
mielessd ja muuttuu siten valittomasti totuudeksi. Jos esimerkiksi palvelutilanteessa
tietty kielteinen kokemus toistuu tai asiakas kokee jalleen kerran pettyvansé tiettyyn
asiaan, se vahvistuu hdnen mielessddan musta-valkoiseksi totuudeksi. ”sieltd ei kos-
kaan saa palvelua, henkiléstd on aina niin epdkohteliasta”. Niinkin vahvat sanat
kuin aina ja ei koskaan muodostuvat tutkimuksien mukaan vahvaksi totuudeksi jo
kahden kokemuksen jalkeen. Kannattaa siis miettid, miten onnistuisi muodostamaan

asiakkaan mieleen seuraavat totuudet:

”Sieltd saa aina hyvéaa palvelua!”

Sielld henkilsto on aina kohtelias!” (Selin & Selin 2005, 169.)

Alkutervehdys on térkeé avaus. Asiakas tekee monta ratkaisevaa p&atosté jo ensim-
maéisten sekuntien aikana. Paatokset perustuvat siihen, miten hédnet huomioidaan, mi-
t4 han nékee ja mitd hén tuntee kohdatessaan myyjan. Jokainen asiakaskohtaaminen
ldhtee aina siitd, ettd huomioimme ihmisen kokonaisuutena ja otamme hénet vastaan
sellaisena kuin han on. (Ojanen 2010, 72-73.)

NOyryys asiakaspalvelijana ei ole ndyristelya tai asettumista asiakkaan alapuolelle

ihmisend. Se on asiakkaan arvostamista, kuuntelemista ja ymmartamista. Se on myds



mukautumista asiakkaan haluamaan asiointityyliin. Toiset ovat virallisia, toiset leik-
kisi& ja toiset ehkd haluavat huumoria mukaan. Asiakas valitsee ja asiakaspalvelijan
on hyva toimia sen mukaan. NOyryys on terveen itsetunnon merkki. Jos itsetunto on

heikko, on vaikeaa olla ndyra. (Pitkdnen 2006, 36.)

4.2 Reklamaatiotilanteet

Koska ihmiset ovat ihmisi&, niin lipsahduksia ja vaarinymmarryksia tapahtuu tahto-
mattakin. Onkin hyva muistaa muutama seikka esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakas
on tyytymaton:

e Kkiitd asiakasta palautteesta

e pyyda anteeksi tapahtunutta

e &l3 vaita vastaan

e Kkuuntele tarkkaan

o ole ystavéllinen ja kohtelias

e pysy rauhallisena

e Kkysy tarkentavia kysymyksia

¢ tee rakentava ehdotus

e Kerro tarkkaan, mité aiot asialle tehda
e teeaina, mitd olet luvannut

e seuraa tilannetta myos jalkeenpéin (Selin & Selin 2005, 172.)

Taytyisi aina muistaa, ettd tyytymattémyytensa ilmaisemisen sijaan asiakas voisi olla
my0s hiljaa ja olla tulematta endé asioimaan. Siksi on hyvé, jos asiat voidaan saada
korjattua ja asiakas jatkaa asiointiaan. Kannattaa huomata, ettd niin kauan kuin asia-
kas on valmis antamaan palautetta, osoittaa se myos sitd, ettd han on valmis teke-
mé&én yhteistyotd myos jatkossa. (Selin & Selin 2005, 174.) Asiakas valittaa harvoin
ilman syytd, joten jokainen valitus eli reklamaatio on késiteltava huolella. On hyva,
ettd asiakas valittaa yritykselle, sill& vain silloin virhe voidaan korjata ja palvelua pa-
rantaa. Valitusten vastaanottaminen ja kasittely on osa myyjan tyota. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 233.)

Innostus ja aitous ovat palvelutytssa tarkeita asioita. Se ei silti tarkoita, ettd omat
tunteet aina voisivat rdiskya esilla. Tarvitaan myods ndyryyttd ja itsehillintdd. Omat
tunteet on osattava irrottaa tyostd. Asiakaspalvelijakin on ihminen, jolla ei aina ole



paras paiva. Asiakkaat eivat hdnen pdivastaan tieda, eivatké he siihen ole syyllisia-
kaan. Silloin taytyy muistaa, ettd omaa kiukkuaan ei asiakkaiden niskaan tule kaataa.
(Pitkanen 2006, 30.) Mielestani hyvan asiakaspalvelijan moton pitéisikin toteuttaa

ajatusta ” If you don’t like it, fake it”.

Monesti sanotaan, etta asiakas on aina oikeassa. Eivat he aina kaikki kuitenkaan ole
oikeassa. Suurin osa heistd on mukavia ja myonteisid, mutta on myods vaikeita tai
epamiellyttavié asiakkaita, joille joskus tekisi mieli sanoa samalla mitalla takaisin. Ei
ole kuitenkaan kovin térkedd, kuka on oikeassa ja kuka vaaréassa. Tarkeinta olisi vain
pyrkié aina hyvéaan, myonteiseen lopputulokseen. Siksi hankalakaan asiakas ei saisi
ldhted pois vihaisena tai tyytyméattdmanad. Tassa mielessa asiakas on kuningas ja
ammattimainen asiakaspalvelija kohtelee hénta sellaisena. Hyvaan lopputulokseen
pyrittdessa taytyy usein unohtaa omat tunteet ja mielipiteet. Ammattilainen miettii
miké olisi jarkevaa ja mitd hankalassa tilanteessa kannattaa sanoa tai jattd4 sanomatta
tai tekematta. Taitolaji siis. (Pitkanen 2006, 153.)

4.3 Asiakaspalvelun johtaminen

Kuten kaikki muukin yrityksen toimintaymparistéssda, on myés johtaminen muuttu-
nut. Se on puhtaimmillaan suunnitelmallista, maaratietoista ja tiedostettua toimintaa,
joka vaatii koko yrityksen henkilostoiltd uudenlaista asiakashenkistd ajattelua. Hen-
kiloston johtaminenkin on enemman tasavertaisten kumppaneiden johtamista kuin
perinteistd “alaisten” johtamista. Menestyvésséd yrityksessd henkilosto johtaa itse it-
seddn ja sitoutuu tuloksen tekemiseen, sekd haastaa niin itsensa kuin johtajansakin
jatkuvasti kehittymé&an. (Selin & Selin 2005, 10.)

Asiakaspalvelu ei ole organisaation muusta toiminnasta olevaa irrallaan oleva toi-
minto, vaan sita pitaisi johtaa ja kehittdd osana organisaation kokonaistoimintaa. Hy-
van asiakaspalvelun mittarina pidetdan sitd, ettd asiakasty0ssd olevat kayttaytyvat
hyvien kaytostapojen mukaisesti. Jos asiakaspalvelu halutaan kilpailueduksi kilpaili-
joihin néhden, edellyttd se isompaa panostusta kuin tdhan tyytyminen. Asiakaspal-
velu on osa asiakkaalle tarjottavaa tuotetta, ja sen taytyisikin vahvistaa yrityksen ha-
luamaa bréndid. (Reinboth 2008, 34-37.)



Asiakaspalvelun perustaso on epamuodollista, ystavéllistd, mutta kuitenkin varsin
persoonatonta. Perustaso on sité tasoa, johon suuri osa yrityksista pyrkii. Asiakaspal-
velu ei jaa asiakkaan mieleen, ei hyvéssa, mutta ei mydskaan huonossa mielessé. Jos
asiakaspalvelu halutaan kilpailueduksi, tasot ovat ystdvapalvelu, jota voisi ajatella
kaytettdvan paivittaistavarakaupoissa (vaikkakin se sopii my6és muille aloille), ku-
ningaspalvelu, jota voitaisiin kayttad ylellisyys- ja merkkitavarapalveluissa, seka
elamyspalvelu - viihdyttdvaa palvelua, jota voisi kayttdd esim. matkailupalveluissa
tai messuilla. (Reinboth 2008, 37-43.)

Ystavapalvelu on epdmuodollista ja tuttavallista, jolloin asiakkaaseen suhtaudutaan
yksilond, ja ongelma tai tarve otetaan sydamen asiaksi. Tavoitteena on luoda henki-
I6kohtainen suhde, jossa asiakaspalvelu muistuttaa jopa ystavien kohtaamista ja asia-
kas voi luottaa asiansa helppoon ja vaivattomaan ratkaisuun. Taustalla on tieto, ettd
koemme yleensd miellyttavana asioimisen tuttujen ihmisten kanssa. Tyypillinen toi-
miala on juuri myymalat, joissa asiakkaat kayvat pdivittain. Thmiset arvostavat huo-
matuksi tulemista ja sitd, ettd heidat muistetaan. Mahdollisuus asiakkaan henkilkoh-
taiseen tuntemiseen vaihtelee toimialoittain ja toimipaikan koon mukaan, mutta asia-

kaspalvelu on aina palvelua ihmiseltd ihmiselle. (Reinboth 2008, 34-43.)

5 KETJUTOIMINTAMALLI

Ketjutoimintamalli tarjoaa selkeitd etuja verrattuna perinteiseen tukkukauppa-
vahittaiskauppa-malliin, jossa ohjaus- ja paatoksenteko on hajautunut useaan eri ta-
soon ja yksikkdon. Ketjutoiminnalla haetaan keskittamisen etuja useilla eri alueilla.
Lahtokohtana on se, ettd mahdollisimman suuri osa suunnittelusta ja hallinnollisista
toista siirretddn tehtavaksi keskitetysti ketjunohjausyksikossa, jolloin myymaéldissa
vapautuu aikaa pdivittaisten tdiden ja asiakaspalvelun hoitamiseen.. Kuluttajille ketju
nékyy yhtendisend branding, jonka myymalat ja niiden yleisilme ovat kaikkialla
mahdollisimman pitkalti samanlaiset. Tavoitteena on, ettd kuluttaja tunnistaa ketjun
myymalén helposti sellaisen néhtydan ja yhdistéé siithen markkinoinnissa korostetut
positiiviset piirteet. (Finne & Kokkonen 2005, 83-84.)



Ketjun toimintaperiaatteet kootaan tavallisesti ketjukonseptiin, jossa esitetdan lii-
keidea ja sen osa-alueet selkednd toimintamallina. N&din pyritddn varmistamaan, ettd
asiakkaille tarjotaan yhdenmukainen, tasalaatuinen tuote- ja palvelukokonaisuus kai-
kissa ketjun toimipaikoissa. Ketjukonseptissa kuvataan siis lupaukset, jotka asiak-
kaille annetaan, ja jotka tulee lunastaa péivittdin ketjun toiminnoissa. Ketjukonseptis-
sa maéaritetddn myos ne toimintatavat ja prosessit, joiden avulla parhaiten taytetdén
asiakastarpeet ja joita tulee noudattaa koko ketjussa, jotta se erottuu edukseen kilpai-
lijoista. (Finne & Kokkonen 2005, 83-84.)

5.1 Segmentointi ketjutoimintamallissa

Olennainen osa ketjutoiminnan suunnittelua ja ketjukonseptia on asiakassegmentointi
ja kohdeasiakasryhmien maarittdminen. Kaikkien ketjun toimintojen tulisi perustua
selkeélle késitykselle siitd, mitd asiakasryhmia ketju ensisijaisesti tavoittelee, seka
millaisella tarjoomalla ja asiakaslupauksella se pyrkii valitsemiaan kohderyhmi pal-
velemaan. Esimerkiksi nykyaikaisen lahikaupan (convenience store) kannalta on erit-
téin tarkeda pysya palvelemaan kattavasti lahialueen asiakkaita. Naille myymaldille
asiakasvirta on elintarkea tekijé, koska niiden vaikutusalue on verrattain suppea. Sen
sijaan hypermarketit kerdavat tavallisesti merkittdvén osuuden suuremman alueen
kulutuskysynnéstd, joten asiakaskanta on vastaavasti laajempi. (Finne & Kokkonen
2005, 87.)

Nykydan yh& tavallisempi segmentointiperuste on ostoskayntityyppi, joka kertoo
millaisia ostoksia kuluttajat tekevat. Convenience store-kaupoille on tunnistettu seu-
raavanlaiset asiakassegmentit ostoskayttaytymisen perusteella:

e péadostaja

e téydennysostaja

e impulssiostaja

e nopeaa asiointia arvostava ostaja

e hatdostaja

e tapaostaja.
Esimerkki havainnollistaa hyvin segmenttien erilaisia tarpeita. Taydennysostaja saat-
taa arvostaa vain tiettyja tuotteita, esimerkiksi tuoretta leipda ja valmisruokia, mutta

padostaja haluaa riittdvan kattavan tarjonnan tarkeimmista tuoteryhmistg, jotta han ei



joudu asioimaan monissa kaupoissa. Impulssiostajille myymalan nayteikkunan esil-
lepanossa tai katumainonnassa tulee aina olla jokin houkutin, jolla hénet saadaan
kannustettua sisélle kauppaan. Nopeaa asiointia arvostava ostaja haluaa tehda ostok-
sensa mahdollisimman nopeasti, kun taas hatdostaja hakee tiettyjé yksittaisia tuotteita
selkedén tarpeeseen. Tapaostajat tulevat kauppaan helposti muutenkin, ostamaan
esimerkiksi paivittaisen tupakka-askin tai iltapaivalehden, mutta ketjun kannattavuu-
den kannalta olisi tarkedd saada myytya heille myds muita tuotteita keskiostoksen
kasvattamiseksi. (Finne & Kokkonen 2005, 88-89.)

Edulliset hinnat ja n&kyva mainonta eivét siis ole ainoita syitd menestykseen, ja kai-
Killa yrityksilla ei yksinkertaisesti ole edes varaa kilpailla vain hinnoilla ja mainon-
nalla. Yritys voikin pyrkid menestymaén erilaistamalla tuotteita sekd kehittaméalla
laatua ja palvelua. Kiireinen asiakas arvostaa ostamisen helppoutta ja mukavuutta.
Kilpailukeinot suunnitellaan valitun segmentin mukaan. Mietitadn esimerkiksi, mit4
tuotteita kohderyhma tarvitsee, mihin hintaan he ovat valmiita ostamaan ja misté he
mieluiten tuotetta ostavat. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 86.) Nykyaikana tarjonta
on runsasta, asiakkailla on aito vapaus valita keiden kanssa yhteisty6td tehddan ja
mill& tavalla. Asiakkuus perustuu siis taydelliseen vapauteen asiakkaan kannalta.
Haasteeksi muodostuukin, miten asiakkaat voidaan sitoa yritykseen ja yhteistydhan

taydellisessd vapaudessa. (Selin & Selin 2005, 13.)

6 SUOMEN LAHIKAUPPA

Suomen Lahikauppa tunnettiin ennen vuotta 2009 Tradeka Oy:na, jolloin se vaihtoi
nimensa. Se on syntynyt monenlaisten kauppojen ja kauppaketjujen yhdistymisen ja
muutosten myo6ta. Viimeisin yhdistyminen tapahtui vuonna 2005, jolloin Osuuskunta
Tradeka-yhtymé ja Wihurin Ruokamarkkinat Oy:n Ruokavarastot, Sestot ja Etujatit
yhdistyivat samaan yhtiéon. Vuodesta 2013 alkaen omistajana on Triton Fund I1I
sijoitusrahasto. Suomen Lahikaupan perinteet ulottuvat l&hes sadan vuoden p&&han
silloin alkaneeseen osuuskuntamaiseen toimintaan. 1980-luvun puolivélissa toimin-

taa alettiin kehittdd ketjumaiseen muotoon. Nykyaan Suomen L&hikaupan visiona on



olla Suomen johtava lahikauppa. Silla on tehokas ja ketjumainen toimintamalli, seka
kaksi valtakunnallisesti toimivaa kauppabréndid, Siwa ja Valintatalo. Tarkeimmat
strategiset tavoitteet ovat Osaava ja motivoitunut henkilostd, Ensiluokkainen asia-

kaskokemus, Kasvu investoimalla seka Alan tehokkain toimija. (Suomen Lé&hikaupan

Osuuskunnan 1981: Ersimmiiset Siwat Jyvaskyldan 2003: Elanto irtaantui Tradekasta ja fuusioitui S-ryhmaan
edke ltdjdyritys 1983: OTK ja 39 alueellista osuusliketts yhdistyvit kuuluvan Helsingin Osuuskauppa HOK:n kanssa.
OTK (Osuustuk- waltakunnaliseksi Osuuskurta EKAKsI. 2005: Uusi Tradeka Oy perustataan. Se ostaa Ruokamark-
kukauppa) perus- Paskaupungissa toimiva Elanto j44 fuusion kinat Cry:its 162 myymalda. Ruokavarastot, Sestot
totaan. ulkopuolalle. Ja Etujatit muutetaan Shwoiksi, Valintataloiksi ja
1986: Eka ostaa vuonna 1966 perustetun Valintatalo Euromarketeiksi.
Oyrn. 2006: Suomen Spar Oyt ostetut 28 myymislas
1988: Siwasta valtakunnallinen ketju uudistetaan Siwoiksija Valintataloiksi.
1989: Osuuskunta Ekan vihittaiskauppatoimialan 2007: Industr Kapital pasomistajaksi 65,5 %
nimeksi Tradeka (Tracke ja Eka). omistusosuudella
2008: Tradeka Oy muuttaa nimenss Suomen Lihikauppa
Cnyksi,

B0-luvulla E-like 1991: Pienst kaupat (Tenna, Misto, Mantali) Siwa- ja 2013: Triton ostaa Tl "

wakiintuu nimity k- Walintatalo-ketjuihin. Eka-market muuttuu myt - Suomen Lihi-
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Kuvio 1. Suomen Léhikauppa Oy:n historia (Suomen L&hikaupan www-sivut.)

Vuonna 2012 Suomen Léhikauppa Oy:n liikevaihto oli 1 015,2 miljoonaa euroa.
Suomen Léhikaupan valikoimiin kuuluu nykyaéan péivittaistavaroiden lisaksi myos
monenlaisia palveluita. Useissa kaupoissa on mahdollisuus Veikkauksen peleihin,
Rayn peliautomaattipelaamiseen tai Itellan postipalveluihin. Kaikissa kaupoissa on
Matkahuollon palvelu ja mahdollisuus ostaa lahjakortteja Rantasipi-hotelleihin ja
Restel-ravintoloihin. Lisdksi kaikissa kaupoissa myyd&an TeleFinlandin prepaid-
liittymid ja prepaid-liittymien latauksia. Kesalld myymaloistd voi ostaa Sark&nnie-
men rannekkeita. YkkosBonus on Suomen Lahikaupan kanta-asiakasohjelma. Kanta-
asiakkaaksi liittyminen on ilmaista ja bonusta kertyy Siwoista, Valintataloista, Eu-
romarketeista seka eri yhteistyokumppaneilta tehtdvista ostoksista. Suomen Lahikau-
palla on myos asiakaslehti, Me-lehti, joka jaetaan suorajakeluna noin 850 000 talou-
teen Lahikaupan myymal6iden ympadristossé. Lehden voi noutaa myds kaupoista ja
se késittelee ruokaan, kaupassakayntiin ja arkieldmaan liittyvid aiheita. (Suomen L&-

hikaupan www-sivut.)



Mutkattomasti, helposti ja nopeasti — lahell& kuluttajaa joka péiva on Suomen Lahi-
kaupan slogan. Suomen L&hikaupalla on kolme kauppaketjua: Siwa, Valintatalo ja
Euromarket. Jokaisella ketjulla on erityispiirteensd, mutta kaikkia yhdistaa lahikaup-
pa-ajattelu. Suomen Lahikauppa tahtoo olla l&helld asiakkaitaan. Osa kaupoista pal-
velee joka péaivé, vuoden ympari. Suomen L&hikaupalla on ldhes 700 kauppaa. Suo-
men kattavin kauppaverkko on Siwalla, joita on noin 500 eri puolilla Suomea. Valin-
tataloja on 166. Runsaammin varusteltu Euromarket 10ytyy kolmelta paikkakunnalta,
Salosta, Uudestakaupungista ja Kotkasta. Inmiset tekevét kaupan: he, jotka ovat siel-
I4 tOissé ja he, jotka kayvét sielld ostoksilla. Kaupoissa tydskentelee kaikkiaan noin 5
300 ihmistéd. Asiakkaina ovat lahes kaikki suomalaiset. (Suomen Léhikaupan www-

sivut.)

6.1 Siwa-myymalaketju

Siwoja on lahes 500 kappaletta. Pohjoisin Siwa on Inarissa ja eteldisin Hangossa.
Siwojen vuosittainen liikevaihto on noin 610 m€. Suurin osa on alle 400 m2 Siwoja
ja lisdksi on n. 150 alle 100m2 Siwaa. Nama alle 100m2 Siwat saavat olla avoinna

vuoden jokaisena péivand, myos juhlapyhiné.

Siwat sijaitsevat asutuskeskuksissa, kaupunkien keskustoissa ja rautatieasemilla. Ne
ovat lahelld alueen asukkaita, joten niihin on helppo ja nopea poiketa. Siwat ovat
avoinna pitk&an, hieman sijainnista riippuen klo 6-24 vélilla. Myymaldissa on mut-
katon tunnelma, sielld on tuttu henkil6kunta, varsinkin asutuskeskuksissa tuttuus ko-
rostuu. Siwoista saa edelld mainitut palvelut seké paivittaistavaratarpeita perusvali-

koiman arjen tarpeisiin. (Suomen L&hikaupan www-sivut.)

6.2 Tiilinummen Siwa

Tiilinummen Siwa, jota alueen asukkaat kutsuvat Kuukkarin Siwaksi, sijaitsee Porin
Tiilinummen ja P&érnéisten kaupunginosien valissd. Vuonna 2012 alueen vaestoméaa-
ra oli 2 472 asukasta. (www-sivut Porin kaupungin tilastollinen vuosikirja 2012.)
Myymaéléan vaikutuspiirin alueella, postinumero 28120, asui yhteensd 3 909 asukasta.

(Tilastokeskuksen www-sivut.) Myymélé sijaitsee kolmekerroksisen kerrostalon ala-



kerrassa, Kalevanpuiston varrella, asutuksen keskelld. 1990-luvun alkuun saakka
myymala oli nimeltadn Manteli, vieldkin jotkut asiakkaat puhuvat kaupasta sen nimi-
send. Tyontekijoita on viisi kappaletta. Asiakkaita kay talvisin pédivassa noin xxx, ja
kesaisin noin xxx. Myyméla on kooltaan 99 m2, mika tarkoittaa siis sitd, ettd se on

avoinna vuoden jokaisena paivana.

Vuonna 2009 joulukuussa kauppojen aukiololainsdddantéd muutettiin siten, etta
kaikkien alle 400m2 kauppojen aukiolo vapautui. Ne saavat olla avoinna vaikka vuo-
rokauden ympari. Siihen saakka ne sulkivat ovensa arkisin klo 21 ja viikonloppuisin
klo 18. My®6s isojen, yli 400 m2 kauppojen aukioloa laajennettiin. Ne olivat olleet
sunnuntaisin kiinni, paitsi kesélla ja marras-joulukuussa. Tama kaikki aukioloaikojen
vapauttaminen aiheutti tietysti sen, ettd Tiilinummen Siwan paras Kilpailuvaltti eli

pitkét aukioloajat katosivat.

Taulukko 1. Aukioloajat eri kokoluokan kaupoissa

Kioskit Huoltoasemat | |Pt-myymalat |Pt-myymalat >

enintddn 100 |pt enintdan enintdén 400 |400m2

m2 400m2 m2 Muut myymalat
Sunnuntait Vapaa Vapaa aukiolo  |Vapaa aukiolo |Auki 12 -18;

aukiolo marras-

joulukuussa 12 -
21 isanpéivén ja
jouluaaton
valisend aikana

Juhlapaivat Vapaa Vapaa aukiolo  |Kiinni; Kiinni

aukiolo kaksoispyha
4 tuntia 8-18

Aatot Vapaa Vapaa aukiolo - kiinni klo 12 |- kiinni klo 12

- joulu ja juhannus aukiolo - kiinni klo 18 |- kiinni klo 18

-31.12. ja 30.4.

Lauantait Vapaa Vapaa aukiolo  |Vapaa aukiolo |Auki 7 - 18
aukiolo

Arkipaivat Vapaa Vapaa aukiolo  |Vapaa aukiolo |Auki 7 -21
aukiolo

Edell& kerrotuista aukiololainsddadanndn muutoksista johtuen myymalan piti kehittaé
uusia kilpailuvaltteja. Alkuvuonna 2010 myymal&ssa tehtiin remontti, jolloin kaikki
vanhat kylmékoneet uusittiin, pinnat maalattiin ja valikoimia muutettiin vastaamaan

Kilpailun asettamia haasteita. Parasta myymaladssamme on tietenkin loistava asiakas-



palvelu, sielld on hyva meininki tyon tekemisessé. Vuonna 2010 liikevaihto notkahti
edelliseen vuoteen verrattuna, mutta olemme kuitenkin pystyneet pitdmaan sen meil-

le tarpeeksi hyvéna, riittdvan kunnollisen tuloksen saavuttamiseksi.

7 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TOTEUTTAMINEN

7.1 Tutkimusmenetelmé

Opinndytetyossé kaytetyt menetelmat ja aineiston kerd&minen on valittu sill4 perus-
teella, etté yleisesti asiakastyytyvaisyystutkimuksissa Kirjallisuuden perusteella kay-
tetddn kvantitatiivista menetelméa strukturoidulla tai puolistrukturoidulla kyselylo-
makkeella. Ndin saadaan hyvin haettua tiettya tietoa, kun kaikilta kysytdan samat ky-
symykset. Kvantitatiivisessa menetelméssé on keskeistda muun muassa hypoteesien
esittdminen, kasitteiden maarittely seké koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunni-
telmat. Naissd on tarkead, ettd havaintoaineisto soveltuu méaéralliseen ja numeeriseen
mittaamiseen, tutkittavien henkildiden valinta, muuttujien muodostaminen tauluk-
komuotoon ja aineiston saattaminen tilastollisesti kasiteltdvdadn muotoon sek& paa-
telmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen. (Hirsjarvi 2007,
136.)

7.2 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa kartoitetaan muun muassa tekijoitd, jotka asiakas
kokee positiivisena palvelutilanteessa, sekéd asiakkaan kokemusta toteutuneen asia-
kaspalvelun asiantuntemuksesta ja ystavallisyydestd, tilojen viihtyisyydestd, asiak-
kaan kokemusta yrityksen tuote- ja palveluvalikoimasta seké asiakkaan tarpeita. Nain
asiakastyytyvaisyystutkimuksen antaman informaation avulla voidaan maarittaa yri-
tyksen toiminnalle paitsi suuntaviivoja, myos tavoitetasoja. (Aarnikoivu 2005, 67.)
Kyselytutkimus on enimmékseen maéaréllista tutkimusta, jossa sovelletaan tilastolli-
sia menetelmid. Kyselyaineistot koostuvat paddosin mitatuista luvuista ja numeroista,

silla vaikka kysymykset esitetdan sanallisesti, niin vastaukset ilmaistaan numeerises-



ti. Sanallisesti annetaan tdydentévia tietoja tai vastauksia kysymyksiin, joiden esitta-
minen numeroina olisi epakaytannollista. (Vehkalahti 2008, 13.)

Perusjoukko ja otos ovat kyselytutkimuksen tdrkeimmat kasitteet. Perusjoukon muo-
dostavat ne, joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ja otoksen tutkimukseen vali-
tuiksi tulleet vastagjat. Otannan idea on, ettd kooltaan perusjoukkoa pienemmén
otoksen perusteella saadut tulokset voidaan yleistdd koskemaan perusjoukkoa. Jokai-
sella perusjoukkoon kuuluvalla tulee olla sama todennakdisyys tulla valituksi otok-
seen. Johtop&attsten tekemistd otoksen perusteella kutsutaan tilastolliseksi paattelyk-
si. (Vehkalahti 2008, 43.)

7.3 Tutkimusaineiston kerddminen ja analysointi

Tutkimusaineiston keradmiseksi péatin tehdd asiakastyytyvaisyyskyselyn. Myyma-
lassa oli yksi tyontekija AVA-instituutin ja Suomen L&hikaupan yhteisty0ssé jarjes-
tdmassa Myynnin ammattitutkinto koulutuksessa. Hanellakin oli yhtené harjoitukse-
na tehda asiakaskysely. Paatimme yhdistaa tehtdvamme ja laatia yhteisen kyselykaa-
vakkeen. Kyselyn laadinnassa oli tarke&d, etta siitd saisi tehtyd mahdollisimman ly-
hyen, jotta asiakkaat viitsisivat jaddad vastaamaan siihen. Paiatimme saada kyselysta
yksisivuisen. Kyselyyn vastanneiden kesken arvoimme kolme kappaletta 20 € Lahi-
kaupan lahjakorttia. Arvontalipuke palautettiin erilliseen laatikkoon. Jotta kaikki ky-
symykset mahtuisivat kyselyyn, se oli helpointa toteuttaa vaittdmien muodossa, jossa
arvioitiin vaittdmia asteikolla 1 — 5. Lis&ksi halusimme taustatietoihin asiakkaiden
sukupuolen, ian, asiointitineyden ja perhesuhteet. Néilla halusimme saada selville,
onko nailla tekijoilla merkitystd kyselyn aihealueisiin vastaamisessa. Halusimme

saada myos selville, mitd asiakkaat kauppareissullaan paasaantoisesti ostavat.

Kyselylomake jakaantui kahteen aihealueeseen. Ensimmaéisessé osiossa kysyimme
asiakaspalveluun ja myymalaymparistoon liittyvid kysymyksid ja toisessa 0siossa
tuotteista, tuorevalikoimien kattavuudesta sekd@ saatavuudesta. Molempien osioiden
jalkeen oli tila asiakkaan kommenteille ja toivomuksille. Lomaketta testattiin viidella
asiakkaalla ja sitd ndytettiin ohjaavalle opettajalle. Rajasimme otosta niin, etta sita

tarjottiin kaikille 18 vuotta tayttaneille myymalassa asioiville asiakkaille.



Annoimme kysymyslomakkeen asiakkaille ostosten teon jélkeen ja pyysimme téayt-
tdmaan sen paikan paalla. Laitoimme lomakkeen kirjoitusalustaan kiinni yhdessa ar-
vontalipukkeen ja pienen makeisen kanssa. Alun perin ajattelimme, ettd ihmiset oli-
sivat ehka Kiireisia, eivatka jaksaisi tayttda kyselyd, mutta olimme taysin vaarassa.
He olivat iloisen yllattyneitd, ettd teimme tallaista kyselyé ja vastasivat todella in-
nokkaasti. Niille, jotka eivat halunneet ja&da tayttamaan kyselyd myymalaan, an-
noimme sen mukaan. Jaoimme kyselya maaliskuun alussa 2013 keskiviikon ja sun-
nuntain valisena aikana ja saimme reilu 140 vastausta. Alun perin tavoitteena oli saa-
da 100 vastausta, joten olimme tyytyvaisia saamiimme palautteisiin. Piddn maaraa
hyvéand, koska monet asiakkaista kdyvat meilla paivittain, tai ainakin monta kertaa
viikossa. Asiakasmaarédn perusteella voisi paatelld, ettd xxx osa asiakkaistamme vas-

tasi kyselyyn.

8 TULOSTEN ANALYSOINTI

Tulosten analysointia varten tehtiin datamatriisi, johon syoétettiin kaikkien vastauspa-
pereiden tiedot. Tamé& datamatriisi analysoitiin kayttaméall4 apuna Statistica tilasto-

ohjelmaa.

8.1 Taustatiedot

8.1.1 Molempia sukupuolia lahes yhta paljon vastaajissa

Kysely aloitettiin kysymalla vastaajan sukupuolta. Vastaajia oli yhteensa 142 kappa-
letta, joista 74 oli naisia ja 68 miehid. Naisia oli siis hieman yli puolet vastaajista.
Olimme erittéin tyytyvaisia, ettd molempia sukupuolia oli vastaajissa lahes yhta pal-
jon, koska myymaélan arkikokemuksen mukaan asiakkainammekin kay lahes yhta

paljon sekd& miehid ettd naisia.



Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli

vastaajat

Ikm | % vastaajista

mies

68 47,89

nainen

74 52,11
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W nainen

lkm % vastaajista

Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli

8.1.2 Vastaajista suurin osa keski-ikaisia tai sitd vanhempia

Seuraavana kysymyksend oli vastaajien ikd. Isoin joukko vastaajista oli yli 56-
vuotiaita, heitd oli 41 kappaletta eli 29,08 %. Tam4 selittynee sillg, ettd Tiilinummen
alue on vanhaa omakotiasutusaluetta ja liséksi alueella sijaitsee 400-vuotiskoti, jossa
asuu paljon ikéantyneempaa véestda. Taman ikaluokan vanhemmilla ihmisilla var-
sinkaan ei ole enda autoa ja he myos asuvat usein joko yksin tai puolisonsa kanssa.
Néille ihmisille Siwa on helpoin asiointipaikka. Siwa on helppo, nopea ja sielld on
tutut ihmiset palvelemassa heitd. Seuraavaksi eniten vastaajia oli 46-55-vuotiaissa,
22,70 %. Myos ikdryhmassé 36-45 -vuotiaat oli vastaajista lahes 20 %.

Taulukko 3. Vastaajien ika

vastaajien ik lkm | % vastaajista
18-25 16 11,35
26-35 24 17,02
36-45 28 19,86
46-55 32 22,70
56- 41 29,08
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Kuvio 3. Vastaajien ika

8.1.3 Asiakkaat kdyvéat Siwassa useita kertoja viikossa

Vastaajilta kysyttiin heidan asiointitineyttddn myymaléssé. VVaihtoehdot olivat péivit-
téin, useita kertoja viikossa, kerran viikossa, 1-3 kertaa kuukaudessa ja harvemmin.
Suurin osa asiakkaista kdy myymaldssa useita kertoja viikossa. Néita oli vastaajista
87 kappaletta eli 62,59 %. Péivittdin kdy 34 vastaajaa eli 24,46 %. Ei siis ole ihme,
ettd myymalassa on hyva tunnelma asiakkaiden ja myyjien kesken, he ovat tulleet
hyvinkin tutuiksi, kun asiointi on nain saannéllistad. Vastaajissa ei talla kertaa ollut

yhtaan myymalassa harvemmin kuin 1-3 kertaa kuukaudessa asioivaa.

Taulukko 4. Asiointitiheys

asiointitiheys Ikm | % vastaajista
péivittéin 34 24,46
useita kertoja viikossa 87 62,59
kerran viikossa 13 9,35
1-3 kertaa kuukaudessa 5 3,60
harvemmin 0 0,00
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Kuvio 4. Asiointitiheys

8.1.4 Yksinasujat suurin asiakasryhma

Kysyimme asiakkailta asuvatko he yksin, parisuhteessa ilman lapsia, vai ovatko he
lapsiperheitd. Suurin osa vastaajista asuu yksin, 57 kappaletta eli 41,61 %, toiseksi
suurin ryhma olivat lapsiperheet 46 kappaletta eli 33,58 %. Tamé tukee késitysta ny-
kyajan perhesuhteista ylipdansa. Yksinasuvien mééra on noussut vuosien kuluessa ja
heille helpoin asiointipaikka on pieni l&hikauppa. Aikaa ei haluta tuhlata vaeltamalla
isossa hypermarketissa kaupungin laidalla. Lapsiperheet taas saattavat kdydéa esimer-
Kiksi kerran viikossa ostamassa viikon ruoat ja tdydentavat sitten viikon aikana va-

rastojaan lahikauppojen tarjonnalla.

Taulukko 5. Perhesuhteet

perhesuhteet Ikm | % vastaajista
yksinasujat 57 41,61
lapseton pari 34 24,82
lapsiperhe 46 33,58
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Kuvio 5. Perhesuhteet



8.2 Ostoskorissa eniten ruokaa

Halusimme tietdd mita vastaajat ostoskaynnilld&n myymaélastd ostavat. Lahes 95 %
vastaajista ostaa ruokaa. Olemme siit erittdin tyytyvéisid, emme ole pelkéstddn “kal-
jakauppa”, kuten Siwoista usein kuuluu sanottavan. Lihes 45 % asiakkaista ostaa
tupakkaa, tdmé tukee edelld esitettyd vaittdmaa, ettd ldhikaupassa kdy tapaostajia,
jotka ostavat tupakkaa ja esimerkiksi iltapaivalehden. Myénndamme kuuluvamme
myds tdhdn ryhméaan. Paljon ostetaan myos ” eldmén pienid nautintoja” eli makeisia,
virvoitusjuomia ja alkoholijuomia. Kohtaan muuta vastaajat saivat itse kirjoittaa vas-
tauksen. Tassda oli monella lehtid, eldinruokaa sekd pesu- ja hygieniatarvikkeita.
Muutama oli my6s vastannut ostavansa kaiken Siwasta. Lisaksi ostetaan ykkos-

bonustarjouksia ja kerdilykampanjatuotteita.

Taulukko 6. Ostokset

OSTOKSET %vastaajista
RUOKAA 94,93
MAKEISIA 39,13
VIRVOITUSJUOMIA 34,78
ALKOHOLIJUOMIA 30,43
TUPAKKAA 44,93
MUUTA 12,32
12,32

B RUOKAA

| MAKEISIA

B VIRVOITUSIUOMIA
WALKOHOLUUOMIA
W TUPAKKAA
BMUUTA

Kuvio 6. Ostokset

Kun tarkastellaan miesten ja naisten ostoskorin eroavaisuutta, huomataan, etta ruokaa
ostaa kumpikin sukupuoli I&hes yhtd paljon, naiset hieman enemman. Naiset ostavat



enemman makeisia ja ehk& hieman yllattavastikin alkoholijuomia. Miehet ostavat
aika selkeésti enemman virvoitusjuomia, tupakkaa ja muuta. Tarkistellessani tuloksia
huomasin, ettd varsinkin vanhemmat miehet poikkeavat ostamaan lehtié tai ostavat
ostoskaynneilladn myods pesuaineita tai hygieniatarvikkeita. Spekulaatiota tai e,
mutta voisin kuvitella, etta heille riittdvat pienemmatkin valikoimat kyseisié tuotteita
ja pienesté kaupasta saa myds helpommin myyjéan apua.

Taulukko 7. Miesten ja naisten ostokset

OSTOKSET % miehista | %onaisista
RUOKAA 93,75 95,95
MAKEISIA 37,5 40,54
VIRVOITUSJUOMIA 40,63 29,73
ALKOHOLIJUOMIA 28,13 32,43
TUPAKKAA 51,56 39,19
MUUTA 15,63 9,46
RUOKAA
MAKEISIA

VIRVOITUSJUOMIA

ALKOHOLUJUOMIA B %naisista
W %miehista
TUPAKKAA
MUUTA

0] 50 100

Kuvio 7. Miesten ja naisten ostokset

8.3 Asiakaspalvelu

Kyselyn asiakaspalveluosiossa haettiin vastauksia asiakkaan palvelukokemuksesta.
Ovatko asiakkaat tyytyvaisia henkilokunnan asiakaspalveluun ja henkilokunnan
osaamiseen. Liséksi haluttiin kartoittaa, onko myymél& asiakkaan silmin katsottuna
siisti ja puhdas. Vastausvaihtoehtoina olivat 1=samaa mieltd, 2=jokseenkin samaa
mieltd, 3=en osaa sanoa, 4= jokseenkin eri mieltd ja 5=taysin eri mielta. Tilastoinnin
kannalta olisi kannattanut laittaa vastausvaihtoehdot pdinvastoin, eli 5= samaa mielta

ja 1=tdysin eri mieltd. Nyt jouduin datamatriisia tehdessani laittamaan vastaukset



kadnteisesti, jotta Statistican avulla lasketut keskiarvot olisivat jarkevia. Otin kes-
kiarvoja laskiessani huomioon mygs vaihtoehdon 3=en osaa sanoa. Naitd vastauksia
oli tdssa osiossa vain kohdissa, joissa kysyttiin otetaanko vastaajan toiveet huomioon
ja saako vastaaja apua tarvitessaan. Vaittamien jalkeen oli viela tila vastaajien omille

kommenteille asiakaspalvelusta.

8.3.1 Asiakaspalvelu asiakkaiden mielesta hyvaa

Sek& miehet ettd naiset olivat tyytyvaisid asiakaspalveluun. Henkilokunta tervehtii
paasaantoisesti aina, henkilokunta on ystavallistd ja asiakaspalvelu kokonaisuudes-
saan on kiitettavaa. Asiakaspalvelu on jopa naisten mielestd arvosanan 5 arvoista.
Naiset ovat saaneet aina apua tarvitessaan, miehetkin lahes aina. T4ssd ja seuraavassa
kohdassa, eli toiveiden huomioon ottamisessa, moni vastaaja sanoi, ettei ole tarvinnut
apua, tai ei ole koskaan toivonut mitéan, joten he vastasivat tdhan kohtaan 3=en osaa
sanoa. Heikoimman arvosanan sai myymalan siisteys ja puhtaus, jossa miesten kes-
kiarvo oli 4,94 ja naisten 4,75. Myymaéla on pieni, alle 100m2, joten valilla sit4 on
vaikea pitad siistind, kun tuntuu, ettd kaikenlaista olisi pieniin tiloihin saatava mah-
tumaan. Myymalassé kdy ISS:n siivooja kerran viikossa, muulloin puhtaus on myyji-
en vastuulla. Asiakaskyselyn tekemisen jalkeen olemme tehneet muutamia paatoksia,
jotta asiakaskokemusta talta osin saataisiin parannettua. Tarkastamme joka vuoron-
vaihdossa, ettd pullonpalautuspiste, irtoleivonnaismyyntipiste, kassa-alue ja mauste-
kurkkusailié ovat puhtaita. Olemme my0s tehneet paatdksen, ettd kaikenlaiset irto-
roskat keratadn aina ohikulkiessa pois. Liséksi tydvuorojarjestykseen lisasimme yh-

den lattioiden pesukerran.



Taulukko 8. Keskiarvot asiakaspalvelusta sukupuolen mukaan

ASIAKASPALVELU | miehet | naiset |t-value df | p
Henkilokunta terventil | o1 | 4,92 |-0,07221 |32 |0,942884
minua

Henkilokunta on 48 492 |-02711 |32 |0788057
ystavallista

Asiakaspalveluon 1, g0 500 |.073336 |32 | 0468679
mielestani kiitettavaa

Saan apua aina 495 [500 [-073336 |32 |0468679
tarvitessani

Toiveeni otetaan 473 425 |1,967999|32 |0,057784
kaupassa huomioon

Myymaldonsiistija |1 g1 475 |1243319(32 |0,222783
puhdas

Taulukon p-arvo kertoo mitatun asian tilastolliset merkitsevyyserot. Mikéli p<0,05,
niin ero taustamuuttujien valilla on tilastollisesti l&hes merkitseva. Jos p<0,01, niin
ero on tilastollisesti merkitseva ja jos p<0,001, niin ero on tilastollisesti erittdin mer-

Kitseva. Téastd taulukosta ndemme, ettd mielipiteet miesten ja naisten vélilla asiakas-

palvelusta eivat ole merkitsevia.

Myymadld onsiisti ja puhdas

Toiveeni otetaan kaupassa huomioon

Saanapua aina tarvitessani

Asiakaspalvelu on mielestani
kiitettavaa

Henkildkunta on ystavallista

Henkilokunta tervehtii minua

1,00

2,00 3,00

4,00 5,00

M naiset

H miehet

Kuvio 8. Mielipiteet asiakaspalvelusta sukupuolen mukaan




8.3.2 lkaryhmien valilla ei suurta eroa mielipiteissé asiakaspalvelusta

Ikaryhmé 18-25 oli kaikkein tyytyvaisin asiakaspalveluun. Heilta tuli kaikkiin koh-
tiin arvosanaksi 5. Tilastollisesti merkitsevimmat erot 16ytyvat nuorimpien ikéryh-
mastd kysymyksistd, joissa on kyse toiveiden huomioon ottamisesta ja myymaléan
siisteydestd ja puhtaudesta. Tilastollisesti merkitsevaa on, ettd 26-35 -vuotiaiden mie-
lestd heidén toiveitaan ei oteta kaupassa huomioon niin hyvin kuin muissa ikéaryh-
missd, ja he olivat myos kaikkein kriittisimpid myymalan siisteydesta ja puhtaudesta.
Muutoin kaikki ikaryhmat tuntuivat olevan tyytyvaisia myymalan henkilokuntaan, ja

ldhes kaikki myds myymalan siisteyteen.

Taulukko 9. Mielipiteet asiakaspalvelusta ikaryhmittain
ASIAKASPALVELU |18-25 |26-35 |36-45 |[46-55 |56- F p

an?:E;'bk“”taterveht“ 500 [500 |490 |483 (492 |0.21529|092779

Henkilokunta on 500 |[500 |4,70 |500 492 [0,40684|0,80217
ystavéllistd

Asiakaspalveluon 1509 500 |490 [500 (500 [057 0,69
mielestéani Kiitettdvaa

Saan apua aina 500 (500 [490 |500 |500 |057 0,69
tarvitessani

Toiveeni otetaan 500 (350 470 |467 |469 (335 0,02

kaupassa huomioon

Myymalaonsiistija  |500 (425 [500 |467 |500 |7,59118]0,00026
puhdas

8.3.3 Asiakaspalvelun kokeminen asiointitiheyden mukaan

Asiointitiheyden mukaan tarkasteltuna vastaajat olivat hyvin samoilla linjoilla mieli-
piteissaan asiakaspalvelusta. 1-3 kertaa kuukaudessa kayvat olivat kaikkein tyytyvéi-
simpid henkilokuntaan. Useita kertoja viikossa kayvat olivat myos sitd mieltd, ettd
henkilokunta tervehtii heitd ja on ystavallistd. Kysymykseen toiveiden ottamisesta
huomioon tuli siis eniten en osaa sanoa vastauksia, mutta luulisi, ettd usein kayvét
ainakin olisivat esittaneet joskus jotain toivomuksia. Sen perusteella he ovat siis asi-
aan tyytyvéisid. Myymaélan arvosana siisteydestd ja puhtaudesta on tallakin tavalla

arvioituna kaikkein huonoin néisté palvelukokemukseen vaikuttavista kysymyksista.



Taulukko 10. Mielipiteet asiakaspalvelusta asiointitiheyden mukaan

ASIAKASPALVEL useita ker- | .. ...
U 1-3 krt/kk | 1vkrt/vko tojalvko paivittdin | F p
Henkilokunta 5,00 4,92 4,94 491 0,24863 |0.86219
tervehtii minua

Henkilokunta on 5,00 4,85 4,92 4,88 0,32025 |0,81071
ystavallista

Asiakaspalveluon g g5 1497|489 497 |1,71065 |0,16778
mielestani kiitettavaa

Saan apua aina 4.60 4,92 4,78 4,97 1,65713 |0,17926
tarvitessani

Toiveeni otetaan 3.60 431 4.70 456 506538 |0,00234
kaupassa huomioon

Myymald on siisti ja | o, 454 4.68 485 092172 |0,43224
puhdas

Taulukosta ndemme, ettd kohdassa Toiveeni otetaan kaupassa huomioon, 16ytyy ti-
lastollisesti merkitseva ero. 1-3 kertaa kuukaudessa asioivien keskiarvo on vain 3,60,
mutta tassd ero johtuu juuri siitd, ettd tahén kohtaan tuli useita vastauksia kohtaan 3 =
en osaa sanoa. Nama ihmiset eivat ole esittaneet toivomuksia, joihin olisi tarvinnut

myymal&ssa reagoida.

5 —
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3 -
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kerran viikossa
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Kuvio 9. Mielipiteet asiakaspalvelusta asiointitiheyden mukaan




8.3.1 Asiakaspalvelun kokeminen perhetaustan mukaan

Kaikkein tyytyvaisimpié asiakaspalveluun ja palvelukokemukseen olivat yksinasujat,
joita siis oli suurin osa vastaajista. My0s lapsiperheet ovat hyvin tyytyvaisid, eika
tilastollista merkitsevyyttd 16ydy lapsettomien parien mielipiteistakaan, vaikka heilta

hieman alemmat arvosanat tulivatkin.

Taulukko 11. Mielipiteet asiakaspalvelusta perhetaustan mukaan

ASIAKASPALVELU | yksinasujat | lapseton pari | lapsiperhe F p
H_enkllokunta tervehtii 5,00 4,83 4,92 076 | 0476719
minua
Henkilokunta on 5,00 4,67 500  |1,53942310,264158
ystavallista
Asiakaspalveluon | g 4, 4,92 500  |0,823864 |0,448741
mielestani kiitettavaa
Saan apua aina 5,00 4,92 5,00 0,823864 | 0,448741
tarvitessani
Io"’ee”' otetaan 4,75 4,33 458  |0,8511740,437303
aupassa huomioon
Myymala on siisti ja 4,88 4,83 483  |0,035891|0,964788
puhdas
Myymadld onsiisti ja puhdas
Toiveeniotetaan kaupassa
huomioon
Saanapua aina tarvitessani lapsiperhe
Asiakaspalvelu on mielesténi M lapseton pari
kiitettavaa m yksinasujat
Henkildkunta on ystavallista
Henkilokunta tervehtii minua
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Kuvio 10. Mielipiteet asiakaspalvelusta perhetaustan mukaan




8.3.2 Vastaajien kommentteja asiakaspalvelusta

Asiakaspalveluosion viimeisessd kohdassa oli mahdollisuus antaa kommentteja asia-
kaspalvelusta. Useat vastaajat olivat sitd mieltd, ettd myymalassa on mukava l&hi-
kauppamainen tunnelma. He olivat sitd mieltd, ettd kauppaan on kiva tulla. Moni oli
asioinut myymalassé jo vuosia ja kehui palvelun tasoa hyvaksi. Henkilokuntaa kehut-
tiin paljon. Vastaajien mielestd henkilokunta on mukavaa, iloista, jopa kaunistakin.
Henkil6kunta on myds ystavallista ja auttaa tarvittaessa. Myyjien hyvaa suhtautumis-

ta erilaisiin asiakkaihin pidettiin myds tarkeana.

N&ma ovat juuri sellaisia kommentteja, joita haluamme saada. Meille on tarkeda, etté
l&hikauppa on tuttu ja tuttavallinen. Haluamme, etta asiakkaat viihtyvét meill4, asia-
kaspalvelu on meidan valttimme. Tavoitteena on, ettéd asiakas lahtiessdén on jopa pa-
remmalla tuulella kuin tullessaan. Toivomme asiakkaan saavan energiaa meidan hy-

vasta fiiliksestimme. Jos ndin on, olemme onnistuneet

¢+ Hieno l&hikaupan/kylakaupan tunnelma

«» Asiakaspalvelu Kiitettdvaa, loistavaa,
erinomaista, erittdin ldmminté ja tutun
omaista.

« Mukava pieni putiikki, josta l0ytaa,
mitd tulee hakemaan

«» Erittain ystavallista ja auttavaista

« Tunnen itseni tervetulleeksi, parempaa

en voisi toivoa

Kuvio 11. Asiakkaiden kommentteja Tiilinummen Siwasta

8.4 Tuotteet, valikoima, saatavuus

Toinen asiakaspalvelukyselyn kokonaisuus liittyi tuotteisiin, valikoimiin ja saatavuu-
teen. Halusimme asiakkaiden mielipiteit4 1ahinn& tuoretuotteista, hedelmist, leivisté,

maitotaloustuotteista seké lihajaloste- ja einestuotteista. Lisaksi kysyimme hinnoista,



hintamerkinnoistd ja tuotteiden Ioydettdvyydestd myymaldssa. Naissakin vaittdmiin
vastattiin olemalla samaa mieltd, jokseenkin samaa mielt&, en osaa sanoa, jokseenkin
eri mieltd tai taysin eri mieltd. Naihin vaittamiin tuli joihinkin kohtaan jonkun verran
vastauksena en osaa sanoa. Nain oli varsinkin vanhempien miesten vastauksissa.
Muutama mies sanoi vastatessaan, ettei ole nditd asioita juuri koskaan miettinyt, paa-
asia etté tuotteet mité tulee hakemaan, 16ytyvét. Olen kuitenkin keskiarvoja laskiessa

ottanut huomioon myds ndma en osaa sanoa-vastaukset.

Koko otannan mukaan vastaajat olivat suhteellisen tyytyvdisia kysytyista asioista.
Kaikkien kysymysten keskiarvo oli vahintdén 4=jokseenkin samaa mieltd. Koko jou-
kon paras keskiarvon on kysymykselle, jossa haluttiin tietad 16ytaako asiakas aina
tuotteen hintamerkinnan. Tavoitteena on tietysti aina 5, koska olemme sita mielté,
ettd kaikille tuotteille hintamerkintd on 10ydyttava. Tuotteet on myds vastaajien mie-
lestd helppo 10ytéa. Valikoimista vastaajat olivat tyytyvéisimpié leipien ja maitotalo-

ustuotteiden valikoimiin.

Taulukko 12. Koko otannan keskiarvo tuote/valikoima/saatavuus

TUOTTEET/VALIKOIMA/SAATAVUUS keskiarvo
Hedelmat ja vihannekset ovat tuoreita ja hyva-

laatuisia 441
Hedelma/vihannesvalikoimaa on sopivasti 4,38
Tuoretta leipda on tarpeeksi saatavilla 4,44
Leipévalikoimaa on sopivasti 4,53
Maitotaloustuotteita on tarpeeksi saatavilla 4,59
Lihajalosteita/eineksié on tarpeeksi saatavilla 4,24
Lihajalosteiden/einesten valikoimaa on tarpeeksi 4,00
Tuotteet ovat sopivan hintaisia 4,18
Loydan aina tuotteelle hintamerkinnén 4,62
Tuotteet on helppo 10ytéa 4,53




5,00

4,00

3,00

2,00

W keskiarvo

Kuvio 12. Koko otannan keskiarvo tuote/valikoima/saatavuus

8.4.1 Ei eroja mielipiteissa sukupuolten valilla tuotteet/valikoima/saatavuus

Miehet ja naiset olivat sitd mieltd, ettd hedelmat ja vihannekset ovat jokseenkin tuo-
reita ja hyvalaatuisia. Valikoimaa on myds melko sopivasti, naiset ehka kaipaisivat
hieman sité liséa. Leipavalikoimaa on myos jokseenkin tarpeeksi ja sitd on aika hy-
vin saatavilla. Naiset ovat tyytyvdisempia maitotaloustuotteiden saatavuuteen kuin
miehet. Lihajalosteisiin ja eineksiin molemmat sukupuolet kaipaisivat lisad valikoi-
maa, saatavuus on jokseenkin kunnossa. Kysely tehtiin maaliskuussa, jolloin esimer-
Kiksi pihveja ei kovin montaa laatua ollut valikoimassa. Myymaldssé on erittdin pieni
lihatiski valmiiksi pakatuille lihatuotteille. Sieltd 16ytyvat jauhelihat, broilerinsuika-
leet, pari laatua liha- ja broileripihviéd. Kesédksi valikoimaa laajennetaan erilaisiin gril-
lattaviin tuotteisiin. Naiset ovat kriittisempia hinnan suhteen, joskin keskiarvolla mi-
tattuna he ovat hintoihin jokseenkin tyytyvéisid. Hintamerkinnat ja tuotteet 10ytyvét
melko helposti kummankin sukupuolen mielesta. Tilastollista merkitsevyytta ei 10y-
dy mink&an kysymyksen kohdalla.



Taulukko 13. Tuotteet/valikoima/saatavuus miehet ja naiset

TUOTTEET/VALIKOIMA/SAA-| . .

TAVUUS miehet ka |naisetka |t-value | df p
Hedelmat ja vihanneksetovat | , ) 4,25 0,88674(32  |0,3818
tuoreita ja hyvélaatuisia

Hed_elmi_i/whannesval|k0|maa on 4,45 4,25 0,49927 | 32 0,621
sopivasti

Tuoret_ta leipad on tarpeeksi 4,36 4,58 10,4627 | 32 0,6467
saatavilla

Leipévalikoimaa on sopivasti 4,50 4,58 -0,2177 |32 0,8291
Maitotaloustuotteita on tarpeeksi 4,41 4,92 11,1767 |32 0,248
saatavilla

Llhajalo_stelta/elpekaa on 4,32 4,08 05149 |32 0,6102
tarpeeksi saatavilla

Lihajalosteiden/einesten 4,05 3,92 02464232 |0,8069
valikoimaa on tarpeeksi

Tuotteet ovat sopivan hintaisia 4,27 4,00 0,61817 |32 0,5408
Loydan aina tuotteefle 4,55 4,75 05117 (32 |0,6124
hintamerkinnan

Tuotteet on helppo 16ytaa 4,50 4,58 -0,1814 |32 0,8572

8.4.2 Tuotteet/valikoima/saatavuus eri ikdryhmien mielesta

Kun tarkastellaan vaittdmia eri ikdryhmien mielestd, huomataan ettd nuorin ikaryhma
18-25 -vuotiaat on muuten tyytyvdisia, mutta heidan mielestdan hinnat eivét ole so-
pivia. 26-35 -vuotiaat ovat tyytyvéisimpia maitotaloustuotteiden saatavuuteen ja hin-
tamerkintdihin. He ovat myds suhteellisen tyytyvaisia leipavalikoimiin ja leivan saa-
tavuuteen. Heidan mielestédén tuotteet on helppo 16ytad. Vastausten perusteella voisi
myo6s paatelld, ettd he toivoisivat lisdd valikoimaa hedelmiin ja vihanneksiin seka
lihajalosteisiin ja eineksiin. 36-45 -vuotiaat toivovat vastausten perusteella laajempaa
valikoimaa liha- ja einesvalikoimiin. He ovat tyytyvdisia hedelmiin, leipiin ja maito-
taloustuotteisiin. He myds loytavét hyvin tuotteet ja niiden hintamerkinnat. Hieman
kriittisida he ovat hintoja kohtaan. Myos kaksi vanhempaa ikaryhmé&a ovat tyytymét-
tomémpid vastausten perusteella liha- ja einesvalikoiman laajuuteen. Yli 56-
vuotiaiden on vaikeinta 16ytaa tuotteita ja niiden hintoja. Tilastollisesti merkittavia

eroja ei 160ydy missaan kysymyksessa minkaan ikdryhmén kohdalla



Taulukko 14. Tuotteet/valikoima/saatavuus eri ikaryhmien mielesta

TUOTTEET/VALIKOIMA/SAA-

TAVUUS 18-25 [26-35 |36-45 |46-55 |56- F p

Hedelmat ja vihannekset ovat

o . - 400 (450 (450 (4,00 (454 [0,5820,6779
tuoreita ja hyvélaatuisia

Hedelma/vihannesvalikoimaa on

s 500 |4,00 |460 433 4,31 |0,273|0,8928
sopivasti

Tuoretta leipdé on tarpeeksi

- 500 |475 |4,60 (4,83 |4,00 |0,614 |0,6563
saatavilla

Leipévalikoimaa on sopivasti 500 (4,75 (4,60 450 14,38 |0,151 10,9611

Maitotaloustuotteita on tarpeeksi

- 5,00 5,00 (4,90 483 (4,08 0,948 |0,4504
saatavilla

Lihajalosteita/eineksia on

; . 500 |[4,25 (420 |450 |4,08 |0,192 |0,9406
tarpeeksi saatavilla

Lihajalosteiden/einesten

L0 - 500 (4,25 (390 |4,17 |3,85 |0,2 |0,9364
valikoimaa on tarpeeksi

Tuotteet ovat sopivan hintaisia 3,00 [450 [4,00 (4,33 |[4,23 |0,358|0,8367

LOydéan aina tuotteelle

hintamerkinnan 500 (500 (470 4,83 |4,31 |0,447|0,7733

Tuotteet on helppo 16yt&a 500 |4,75 |4,60 |500 (4,15 |0,539 |0,7086

W 18-25
m26-35

[136-45
W 46-55
m56-

Kuvio 13. Mielipiteet tuotteet/valikoima/saatavuus idn mukaan



8.4.3 Tuotteet/valikoima/saatavuus asiointitiheyden mukaan

Jos tarkastellaan vastaajien tyytyvaisyytta tuotteisiin, valikoimiin, saatavuuteen ja
hintoihin huomataan, ettd vahiten tyytyvaisid ovat 1-3 kertaa kuukaudessa asioivat.
Lahes joka kysymykseen tyytyvéisimpia olivat myymaélassa paivittdin asioivat vas-
taajat. He ovat tyytyvaisimpié valikoimiin, saatavuuteen, hintoihin ja tuotteiden I6y-
dettavyyteen seké hintamerkintoihin. Eniten kritiikkid 1-3 kertaa asioivien keskuu-
dessa saavat hinnat. Tasta 16ytyy tilastollisesti merkittdva ero vastaajien kesken. He
ilmeisesti ovat niitd, jotka valikoivat ostopaikkansa aika pitkélle hintatason mukaan.
Usein kéayvat antavat ehka myods helpommin anteeksi pienet puutteet saatavuudessa

tai valikoimien laajuudessa.

Taulukko 15. Tuotteet/valikoima/saatavuus asiointitineyden mukaan

TUOTTEET/VALIKOIMA/SAA- | 1- 1 useita paivit-| - 0
TAVUUS 3krt/kk | krt/vko | kertoja/vko | tdin
Hedelmat ja vihannekset ovat
tuoreita ja hyvalaatuisia 4,00 423 4,20 4,41 10,911]0,4375
Hedelma/vihannesvalikoimaa on
sopivasti 3,60 3,92 [4,00 4,38 |1,623]0,1869
Tuoretta leipad on tarpeeksi
saatavilla 3,40 423 |41 4,44 |1,387]0,2494
Leipévalikoimaa on sopivasti 4,00 4,15 417 453 |1,14 |0,3355
Maitotaloustuotteita on tarpeeksi
saatavilla 4,40 462  |4,44 4,59 10,256 |0,8568
Lihajalosteita/eineksia on
tarpeeksi saatavilla 3,60 3,77 3,97 4,24 0,8870,4499
Lihajalosteiden/einesten
valikoimaa on tarpeeksi 3,40 3,77 3,97 4,00 |0,497(0,6852
Tuotteet ovat sopivan hintaisia

2,80 3,23 3,48 4,18 [3,544|0,0164
LOydéan aina tuotteelle
hintamerkinnan 4,20 454 4,62 4,62 |0,393]0,7581
Tuotteet on helppo I6ytad 3,60 431 449 4,53 |1,407]0,2434




8.4.4 Vastaajien avoimet kommentit tuotteista, valikoimista ja saatavuudesta

Vastaajille annettiin mahdollisuus avoimiin kommentteihin liittyen tuotteisiin, vali-
koimiin ja saatavuuteen. Saimme esimerkiksi seuraavanlaisia kommentteja

e Minimarketille riittdvan sopiva valikoima, toisinaan jopa yllattadvdn monipuo-

linen, vaikkei aina ihan kaikkea 16ydykéaan

e lhan kiva lahikaupaksi

e Perusruokaa on helppo tehda Siwan valikoimista

e Kaikki mitd mind tarvitsen

e Vahén kalliimpaa on kuin muualla, mutta lahell&

e Saatavuus yllattavan hyvéa pienen kaupan tiloihin nahden

e Enemmén valikoimaa pakattuun lihaan, esim. broilerinrintaa

e Koiranruokia enemman valikoimaan

e Siwa lahikauppana toimii enemmaén kuin hyvin, aukioloajat my6s erinomaiset

e Pienet tilat, ymmarran, ettei valikoimat voi olla kovin suuret

e Kinuski Jackya

e Kallis kauppa

e Tuotteet ovat hyvin saatavilla, ei tyhjid aukkoja

e Enemman laktoosittomia tuotteita

9 JOHTOPAATOKSET JAPARANNUKSET TOIMINTAAN

9.1 Asiakaspalvelu ja myymaélaympéristo

Asiakastyytyvaisyyskyselylla haluttiin selvittdd mitd mieltd asiakkaat ovat henkil6-
kunnan asiakaspalveluosaamisesta ja ystavéllisyydestd. Kyselyn perusteella voidaan
paatelld, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia asiakaspalveluun. Henkilokunta on ystavél-
listd ja auttavaista sekd kohtelee asiakkaita hyvin. Asiakkaat saavat apua tarvitessaan.
Vastaajat pitivat myymalan lahikauppamaisesta tunnelmasta, monet olivat jo vuosia
asioineet myymalassa ja pitivat palvelun tasoa hyvana. Myymalén henkil6kunta on

tietoinen omasta asiakaspalveluosaamisestaan ja se on heille todella tarkeda, etta



my0Os asiakkaat arvostavat sitd. Vastaukset myods motivoivat henkilokuntaa toimi-
maan edelleen ystavallisesti ja asiakkaita kuunnellen.

Suurin osa vastaajista piti myymalaa myaos siisting ja puhtaana. Siivoukseen on kyse-
lyn tekemisen jalkeen kiinnitetty huomiota. Asiakkaiden kokeman siisteyden paran-
tamiseksi purkamattomia tavararullakoita ei endé séilytetda myymaéléan puolella hylly-
jen edessd, vaan ne pyritdén séilyttdmaan niin, ettd asiakkaat eivat kokisi myymaélaa

ahtaaksi.

9.2 Tuotteet, valikoima, saatavuus

Asiakastyytyvdisyyskyselylla haluttiin selvittdd myds ovatko valikoimat asiakkaiden
mielesta riittdvét ja onko saatavuus kunnossa. Vastaajat olivat suhteellisen tyytyvai-
sid sekd valikoimiin, ettd saatavuuteen. Né&ihinkin on kuitenkin myos reagoitu. He-
delma- ja vihannesvalikoimaa laajennettiin niin sanotulla valinnaisella valikoimalla,
joka taydentdd pienen myymalén perusvalikoimaa. Jokaisen vuoronvaihdon yhtey-

dessa tarkistetaan tuotteiden tuoreus ja laatu.

Leivissa myymala noudattaa ketjun perusvalikoimaa. Asiakkaat pitavéat kuitenkin
paikallisen Ullan Pakarin leivistd, joten olemme lisdnneet niiden tilaamista. Myds
suosittujen leipien saatavuuteen on kiinnitetty huomiota. Kéaytamme tilaamisen apuna
erilaisia raportteja ja haluamme suosituimpia leipid 16ytyvat hyllystd myds illan vii-

meisina tunteina.

Kyselyn tekemisen jalkeen myymala otti liséa valikoimiin valinnaisia lihoja, asiak-
kaiden toivomusten mukaan esimerkiksi silloin talléin maksaa ja broilerinrintaa. Pit-
kan kokemuksen ja myos tdmankertaisten kokeilujen jalkeen on kuitenkin pakko to-
deta, etté perusvalikoima, eli jauheliha ja broilerinsuikaleet hoystettyna parilla pihvi-
laadulla on pienelle myymalalle tarpeeksi iso valikoima. Kesélla grillattavien osuus
korostuu ja silloin onkin hyva aika kokeilla eri tuotteita vaihdellen. Myds einesten
valikoimiin kiinnitettiin huomiota. Raporttien avulla sieltd vaihdettiin muutamia
vaihdettavissa olevia tuotteita valinnaisiin tuotteisiin. Ketjun perusvalikoima on Kkui-

tenkin madritelty, ja sita pitada kaikkien myymaloiden noudattaa. Asiakkaiden toiveita



olemme pyrkineet tayttamaan kyselyn jalkeen muutenkin. Otimme valikoimiin herk-
kuja koirille, kinuski Jackya, uusia hedelmid, uusia helppoja valipaloja sekd muita

asiakkaiden toivomia tuotteita.

Kyselyn avulla voitiin paatell&, ettd suurin osa vastaajista ostaa Siwasta ruokaa. Siksi
onkin térkedd, ettd valikoimia voidaan raataloida asiakkaiden toiveiden mukaisesti.
Myos saatavuuden on oltava kunnossa, montaa kertaa ei voi odottaa asiakkaan pois-

tuvan myymalasta ilman tuotetta, jota han tuli sinne hakemaan.

9.3 Hintataso ja hintamerkinnéat

Kyselylld haluttiin kartoittaa, ovatko hinnat kilpailukykyisia tai ainakin asiakkaalle
sopivia. Myymalan hintataso on monen asiakkaan mielesta kallis. Toisaalta se on
my0s monen asiakkaan mielestd sopiva, mik& on kaupank&ynnissa erittdin tarke&a.
Sopiva hintahan on se hinta, minka asiakas on tuotteesta valmis maksamaan. Hintoja
moittivalle myymalan henkilokunnalla on tapana sanoa, etta niiden vastineeksi asia-
kas saa parasta asiakaspalvelua sekd nopeaa ja helppoa asiointia. Tatd monet asiak-
kaistamme todella arvostavat. Hintahan ei ole meidan kilpailuetumme, vaan sijainti,

nopeus ja helppous hoystettyna loistavalla asiakaspalvelulla.

Hintamerkint6ihin ja tuotteiden ldydettavyyteen asiakkaat olivat melko tyytyvéisia.
Meille on térkead, ettd kaikille tuotteille 10ytyy hinta. Edullinenkin tuote j&& monesti

ostamatta, jos silta puuttuu hintamerkinté.

Kaiken kaikkiaan oli mielesténi oikein hyvé idea tehdd asiakkaillemme asiakastyyty-
vaisyyskysely. Nain saimme tietoa asiakkaiden mielipiteista ja toiveista. Liséksi hen-
kilokuntaa on helppo motivoida antamalla heille hyvaa palautetta, mitd asiakkailta on
tullut. Pienelle myymalalle on tarkedd tietdd asiakkaidensa tarpeet. Pienen myymalan
asiakaskunta koostuu padosin lahialueen asukkaista, joten jos heitd ei pideta tyyty-

vaisend, ei kaupalla ole mahdollisuuksia parjata.
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LITE 1

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Tiilinummen Siwa

Tutkimme osana opintojamme asiakastyytyvaisyyttd myymalassamme.

24.3. mennessa vastanneiden kesken arvomme 3 kpl 20 € arvoisia Lahikaupan lahjakortteja. Tayta siis
myds erillinen arvontalipuke ja anna se kassalla olevaan laatikkoon.

Kiitos osallistumisestasi! T. Katri & Marjo.

TAUSTATIEDOT

1.sukupuoli 2. ika 3. kuinka usein asioit myymalassdmme
mies 18-25 paivittéin
nainen 26-35 useita kertoja viikossa
36-45 kerran viikossa
46-55 1-3 kertaa kuukaudessa
56- harvemmin

4. Ympyr6i sopiva vaihtoehto
asun yksin avo/avioliitto, ei lapsia taloudessa lapsiperhe

5. Mitd paasaantoisesti ostat asioidessasi myymalassamme? Ympyroéi sopiva/sopivat vaihtoehdot.
ruokaa makeisia virvoitusjuomia alkoholijuomia tupakkatuotteita muuta, mit&

ASIAKASPALVELU
1=samaa mieltd, 2=jokseenkin samaa mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin eri mielta, 5=taysin eri
mielta

6. henkilokunta tervehtii minua

7. henkildkunta on ystavallista

8. asiakaspalvelu on mielesténi kiitettavaa
9. saan apua aina tarvitessani

10. toiveeni otetaan kaupassa huomioon
11. myymala on siisti ja puhdas
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12. Kommentteja asiakaspalvelusta

TUOTTEET, VALIKOIMA, SAATAVUUS
1=samaa mieltd, 2=jokseenkin samaa mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin eri mielta, 5=taysin eri
mielta

13. hedelmat ja vihannekset ovat tuoreita ja hyvalaatuisia
14. hedelmé/vihannesvalikoimaa on sopivasti

15. tuoretta leipaa on tarpeeksi saatavilla

16. leipavalikoimaa on sopivasti

17. maitotaloustuotteita on tarpeeksi saatavilla

18. lihajalosteita/eineksia on tarpeeksi saatavilla

19. lihajalosteiden/einesten valikoimaa on tarpeeksi

20. tuotteet ovat sopivan hintaisia

21. I6ydan aina tuotteelle hintamerkinnan

22. tuotteet on helppo l6ytaéa
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23. Kommentteja tuotteista, valikoimista, saatavuudesta



