Jukka-Ville Lintula

ASIAKASTYYTYVAISYYS SALE VANHA-ULVILASSA

Liiketalouden koulutusohjelma
2018

@
samk O’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



ASIAKASTYYTYVAISYYS SALE VANHA-ULVILASSA

Lintula, Jukka-Ville

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Toukokuu 2018

Sivumaara: 81

Liitteita:1

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, kvantitatiivinen tutkimus, vahittaiskaupan kilpailu-
keinot

Taman opinnéytetydn tarkoituksena oli selvittad Sale Vanha-Ulvilan asiakkaiden asia-
kastyytyvaisyytta. Opinnédytetyotyo on kvantitatiivinen kyselytutkimus. Asiakastyyty-
vaisyytta tutkittiin strukturoidulla kyselylomakkeella. Kysymykset kasittelivat asia-
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The purpose of this thesis was to find out customer satisfaction of Sale Vanha-Ulvila.
The thesis is a quantitative questionnaire. Customer satisfaction was studied using a
structured questionnaire. Questions of questionnaire were addressed to ranges of store,
customer satisfaction, customer empowerment and accessibility.

Theory on the thesis is based on literature on marketing theory on marketing mix, 4P
model and retail competitive tools, customer satisfaction, marketing survey, market
industry and its development.

Quantitative research method was used in the survey. The resource material was col-
lected with a questionnaire. 274 questionnaires were handed out at Sale Vanha-Ulvila
during period of four days. 134 responses were received for the survey.

Research section of the thesis presents the research results and handle them with the
theoretical part of the thesis.
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1 JOHDANTO

Paivittaistavarakauppa elda murroksen aikaa. Talla hetkelld kaupoissa ovat alkaneet
yleistymaan palvelut, joiden avulla asiakas voi tilata elintarvikkeet ja muut tuotteet
kauppaan ja noutaa ne silloin, kun hanell sopii. Tilaaminen tapahtuu verkosta joko
tietokoneella tai mobiililaitteella. Tulevaisuudessa tallaisten palvelun kaytto tullee
yleistymaan ihmisten kiireisyyden vuoksi. Verkkokauppa on tekeméssa tuloaan myds
ruokakauppakenttaan, mika nékyy tulevina vuosina ruokakaupan kehityksesséa. Kau-
pan haasteena on vastata kaikkien asiakkaidensa ja asiakasryhmiensé ihanneodotuk-

siin vahintaankin tyydyttavalla tavalla.

Opinnaytetyoni tarkoitus oli selvittdd Sale Vanha-Ulvilan asiakastyytyvaisyytta asiak-
kaille suunnatun kyselytutkimuksen (survey) muodossa. Kyselystd saatavien tutki-
mustulosten perusteella kauppa voi kehittada toimintaansa ja palvelujensa laatua asiak-
kaita miellyttdvadn suuntaan ja parantaa néin asiakkaiden asiakaskokemusta. Asiakas-
tyytyvaisyytté kartoitettiin strukturoidulla kyselylomakkeella, jonka kysymykset ka-
sittelivat myymalan valikoimia, asiakaspalvelua, myymalaa, asiakkaan vaikutusmah-
dollisuuksia, saavutettavuutta ja ostokayttaytymistd. Kyselylomakkeen lopussa oli
kaksi avointa kysymystd, joissa toisessa vastaaja saattoi kertoa asioista, joihin hén on
tyytyvainen. Toisessa avoimessa kysymyksessa asioista, joihin hén toivoisi vield pa-
rannusta. Kyselyn avulla Sale VVanha-Ulvila ja sen henkil6kunta saavat tarke&a tietoa
asiakkaidensa asiakastyytyvéisyydesta ja mielipiteistd sekd huomioista myymalaa
sekd tarjoamaansa palveluaan ja toimintaansa kohtaan. Tutkimustulosten avulla hen-
kilokunta saa suuntaviivoja ja ohjeita siitd, mihin suuntaan kauppaa tulisi kehittaa jat-
kossa ja ndin ollen he pystyvat palvelemaan asiakkaitaan entistd paremmin asiakas-
keskeisella tavalla.

Tyon teoriaosa johdattaa lukijan markkinoinnin mielenkiintoiseen maailmaan ja pyr-
Kii tarjoamaan selkeén kokonaisuuden ennen tutkimusosiota. Se perehdyttaa lukijan
markkinoinnin erilaisiin malleihin syventyen kaupan kilpailukeinoihin. Teoriaosa
tarkastelee laajalti tunnetun markkinointindkemyksen 4P-mallia, véhittaiskaupan kil-
pailukeinoja, asiakastyytyvaisyyttd, markkinointitutkimusta, kaupan toimialaa ja sen

kehitysta. Liséksi teoriaosassa madritelladn asiakastyytyvaisyyden kannalta keskinen



termist0; asiakas, asiakaspalvelu, arvo, arvon tuotto, asiakastyytyvaisyystyod, odotuk-
set palvelusta. Teoriaosassa tarkastellaan tutkimuksen tekemistd, kulkua seka sen re-

liabiliteettia ja validiteettia.

Tutkimusosassa esitelladn tyon tutkimustulokset pohdintoineen kaupan tilannetta pei-
laten. Tutkimustuloksista saadaan tarke&é tietoa asiakkaiden tyytyvaisyyden tasosta
ja vinkkeja toiminnan parantamiseksi. Tutkimustuloksia pohditaan ennalta esitetyn
teoriatiedon avulla. Lisaksi tydn lopussa on luku vapaalle pohdinnalle, joka kasittelee
kaupan kehittdmisté sek& kaupan alan tulevaisuuden nakymia. Tyon loppuosassa on
luku myos yhteenvedolle, jossa syvennytéan tutkimuksen keskeisiin tuloksiin. Li-
séksi yhteenvetoluvussa opinndytetyontekijana reflektoin omaa oppimistani proses-

sin aikana.

2 TYON, TOIMEKSIANTAJAN JA TOIMIALAN ESITTELY

2.1 Toimeksiantaja

Tein opinndytetyoni Sale VVanha-Ulvilalle, joka sijaitsee Kokemden joen pohjoispuo-
lella Ravanintie 1:ssd Ulvilan kaupungissa Vanhassa-Ulvilassa. Samassa liikekiinteis-
tossé toimii myos Vanha-Ulvilan R-Kioski, jossa sijaitsee Ulvilan nykyinen pééposti.
Myyméla on paasaantoisesti auki arkisin ja lauantaisin klo 7-23 ja sunnuntaisin klo 9-
23, lukuun ottamatta juhlapyhid, jotka vaikuttavat myymaélan aukioloaikoja supista-
vasti. Juhlapyhiné kauppa on usein auki sunnuntaiaukioloajan mukaisesti. Lisaksi lii-
kekiinteiston vélittomassa laheisyydessa sijaitsee kylmaasema ABC Vanha-Ulvila,
jonka toiminnasta vastaaminen kuuluu Sale Vanha-Ulvilalle. Myymala on mielesténi
Saleksi isohko ja valikoima on melko laaja. Asiakkaat tulevat kaupan l&hietéisyydelta,
mutta myo6s satunnaisia ohikulkumatkalaisia poikkeaa ostoksille kauppaan ostamaan
esimerkiksi lounastarpeitaan. Lahimmat kilpailijat ovat K-Market Hansa ja Ulvilan
Lidl sek& Mikkolan Prisma sekéd K-Citymarket sekd Nummelan K-Market. Mielesténi

Sale Vanha-Ulvila sijoittuu profiililtaan edulliseen I&hiruokakauppaan. Myymala on



perussiistissd kunnossa, mutta pinnat tarvitsevat asiakkaiden mukaan ehostusta tule-
vien vuosien aikana. Selvennettdkoon lukijalla, ettd olen tydskennellyt opinnaytetyo-

prosessin ajan myymaléassa kaupan myyjana.

Salea S-Ryhmé& markkinoi edullisena lahimyymaland. Myymaélat ovat kooltaan 200-
400 nelidmetria ja ne sijaitsevat eri puolella Suomea. Myymalan sijainnista ja koosta
riippuen Salen valikoimiin kuluu 1700-3000 tuotetta. Sale-myymalat sijaitsevat kau-
punkien ydinkeskustoissa, lahidissa ja pienissd maaseututaajamissa. Sale keskittyy
usein ostettaviin elintarvikkeisiin. Sale tarjoaa asiakkailleen monipuolisen perusvali-
koiman edulliseen hintaan. Salen kilpailuvaltteja ovat ostosten teon nopeus ja henki-
I6kunnan tuttuus. Lisaksi Salessa ostosten tekeminen kerryttdd Bonusta omistajilleen,
mika oli tutkimuksen mukaan ratkaisevassa asemassa, kun asiakkaat valitsevat kaup-

papaikkaa, jossa tekevét ostoksensa. (Kautto & Lindblom 2005, 35.)

Sale Vanha-Ulvila on yksi Satakunnan Osuuskaupan Sale-ketjun myymaldistd, joita
on kaikkiaan 15 kappaletta Satakunnassa. Sale on tyypillisesti suhteellisen pieni
kauppa, jonka vaikutusalue perustuu muutaman kilometrin sateeseen. Tarkoittaen sitd,
ettd asiakkaat asioivat kyseisessé kaupassa, koska se sijaitsee lahelld omaa asuinpaik-
kaa tai se sijaitsee sopivasti asiakkaan tydmatkan varrella. Ruokaostoksille Saleen l&h-
det&én tuskin useiden kilometrien paasta. Sale toimii Satakunnan Osuuskaupan ja siten
SOK:n alaisina ketjuohjauspolitiikalla. Kaupoissa tuotteille varattu esillepano tulee
ketjunojausyksikolta ja paikallisiin tarpeisiin pystytddn vastaamaan ehk& hieman huo-
nommin kuin tukkukaupassa, joka on ketjusta riippumaton. Toisaalta ketjumallissa on
paljon hyviakin puolia sekd ominaisuuksia, mitka vapauttavat resursseja kaupan arki-
paivaisiin toimintoihin. Tdma ajansaastd konkretisoituu asiakaspalvelutydssa siten,
ettd asiakkaalle jad enemman aikaa ja hanen palvelukokemukseen pystytdén panosta-

maan enemman. (S-Kanavan www-sivut 2018.)

2.2 Tyo

Tamén tyon tarkoituksena oli selvittdd Sale Vanha-Ulvilan asiakastyytyvéisyytta.

Tyon tarkoituksena on lisaksi selvittdd asiakkaiden mielipiteet kaupan asiakaspalvelun



laadusta ja toiminnan kehittamistarpeesta. Lisaksi tyoll& haluttiin selvittdg, ettd koke-
vat asiakkaat, ettd heill& on riittdvat vaikutusmahdollisuudet ketjuohjauksella toimi-
vassa kaupan pienmyymalédssa. Ty on luonteeltaan empiirinen kyselytutkimus (sur-
vey) ja aineistonkeruumenetelmana kaytin tutkimuksessa neljasivuista paperista kyse-
lylomaketta. Olin neljanéd pdivana joulu-tammikuun vaihteessa 2017-2018 myyma-
lassa jakamassa kyselylomakkeita asiakkaille, mink& koin parhaimmaksi vaihtoeh-
doksi jakaa lomakkeet, koska henkilokohtaisesti paikalla olemalla asiakkaat mieltavat
etta kysely henkildityy minuun, mika saattaa nostaa asiakkaiden vastaushalukkuutta

tai toisessa tilanteessa jopa laskea sité.

Kyselyn tuloksista on koostettu vastaukset tyon tutkimukselliseen osaan, jossa lukijan
tietoisuuteen tuodaan tutkimustulokset. Kyselylomakkeella selvitettiin asiakastyyty-
vaisyyttd, joihin vaikuttavia seikkoja on tutkittu 37 kysymyksen muodossa, misté 35
oli strukturoituja ja 2 avointa. Lisaksi lomakkeella kysyttiin vastaajan taustatiedot: ika,
sukupuoli, talouden koko, asuinpaikkakunta seka onko vastaajalla S-Etukortti. Kysy-
mykset jakautuivat kuuteen eri osa-alueeseen, joita olivat asiakaspalvelu, myymala,
saavutettavuus, ostokayttdytyminen, valikoima ja asiakkaan vaikutusmahdollisuudet.
Lomakkeelle valikoituvat nama kysymysryhmat, koska koin ne tarkeimmiksi kaupan

kannalta.



Seuraavalla kaaviolla selvennén tyon tutkimusosassa sijaitsevan kyselylomakkeen ra-
kennetta.

Kuva 1. Kyselylomakkeen rakenne.

Asiakastyytyvaisyys

A sialdcaanvaikut

Valikoima Myymala usmahdollisuude

t

_ Ostokayttaytymi
Asiakaspalvelu Saavutettavuus
nen

Avoimet kysymykset

Kysymykset ovat ottaneet vaikutteita kaupan Kilpailukeinoista. Liséksi lomakkeella
kysyttiin muutamia ajankohtaisia kysymyksid, jotka liittyivat Sale Vanha-Ulvilassa
kayttoon otettuun ilta-aleen, jonka aikana alennut elintarvikkeet saa rajoitetun ajan klo
21-23 60 prosentin alennuksella. Lisdksi lomakkeella kysyttiin asiakkaan mielipidetta
Satakunnan Osuuskaupassa 2.12. kayttdonotettuun uudistuneeseen Bonus-taulukkoon,
jonka tarkoituksena on helpottaa omistajien Bonusten saamista ja kerryttdmist, sill&
nyt uudistettu taulukko on merkittavista omistajille (S-Etukortin haltijalle) suosiolli-
sempi. Kyselylomakkeen tayttdminen oli nopeaa strukturoiden kysymysten ansioista,
eikd asiakkaalla kulunut kohtuuttomasti aikaa lomakkeen tayttdmiseen, mik& on tal-
laista tutkimusta tehdessa vélttaméatonta. Strukturoiduissa kysymyksissé vastaaminen
tapahtui sopivimman vaihtoehdon rastittamalla ja avoimissa kysymyksissé vastaajalta
edellytettiin kirjallista vastausta. Pidin l&htokohtana kyselylomaketta tehdessani ja

suunnitellessani, ettei sen tayttdmiseen saisi kulua enempéa aikaa kuin keskimaérin
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asiakkaalla kaupassa kuluvaa aikaa ostosten tekemiseen. Téssé tehtdvassa onnistuin
mielestani melko hyvin, koska lomake oli nopea tayttaa.

Lomakkeen loppuun sijoitin kaksi avointa kysymysté, jotka kasittelivat sitd, mihin asi-
akkaat ovat jo tyytyvdisia ja mihin seikkoihin he toivoisivat parannusta. Lomakkeen
tayttdmiseen arvoin asiakkaalta kuluvan aikaa 7-10 minuuttia. Vastausaikaa oli tam-
mikuun 31. pdivaan saakka eli runsas kuukauden verran, minké koen riittdvaksi ajaksi
vastaamisen kannalta. Kyselylomakkeen lopussa oli arvontalipuke, jolla vastaaja sai
halutessaan osallistua 20 euron S-Ryhman lahjakortin arvontaan. Arvonta suoritettiin
12.2.2018 ja voittajalle ilmoitettiin puhelimitse voitosta. Palkinto luovutettiin voitta-
jalle myymalassa henkilokohtaisesti 13.2.2018. Kyselylomake sijaitsee tamén tyon
liitteena tyon loppuosasta yhteenvedon jalkeen. Tavoitteenani oli saada kyselyyn yli
100 vastausta, mutta niitd kertyikin 134, joka on erittdin hyva tulos tdaménkokoisen
kaupan osalta. Tulosta pidan hyvéna, koska en usko, etté olisin kovin paljon enempéé

saanut vastauksia, vaikka olisin pidentanyt vastausaikaa.

Kaikkein ylpein olen kyselylomakkeeni kohdasta asiakkaan vaikutusmahdollisuudet,
jossa kysyttiin asiakkaan vaikutusmahdollisuuksia valikoimia koskevaan paéatoksente-
koon Sale Vanha-Ulvilassa. Mielesténi pienten kauppojen, kuten Sale VVanha-Ulvilan
tulee keskittyad nyt ja tulevaisuudessa erityisesti siihen, ettd ne ottavat asiakkaiden toi-
veet kaupan toiminnassa hyvin huomioon ja tuovat ne nékyvalla tavalla asiakkaiden
nahtéville seka tietoisuuteen, jotta kaikki kaupassa asioivat voivat huomata, etta taal-

l1ahan asiakasta oikeasti kuunnellaan.

Asiakkaiden kuuntelu on mielesténi pienen kaupan Kilpailuvaltteja. Toki eri asiak-
kailla on erilaisia ihanneodotuksia, jotka saattavat olla osin tai jopa taysin ristiriitaisia
kesken&an. Néiden erilaisten asiakkaiden toiveiden viidakossa kaupan tulisi kuitenkin
pystyé toimimaan jokaisen asiakkaan odotuksiin vastamaalla véhintaankin tyydytta-
vasti, mielell&&n jopa hyvin tai erinomaisesti, jotta mahdollisimman moni asiakas olisi

tyytyvainen kaupassa saatavaan palvelun ja kaupan toimintaan.

Asiakkaiden kuuntelulla kauppa voi erottautua muista kilpailijoistaan tekemalld sen

hyvin. Toki asiakkaan ostop&&atosprosessi ei ole valttdmatta niin yksinkertainen, etta
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palvelemalla hantéd hyvin hénesta tulisi kaupan vakioasiakas. Hanelld saattaa olla hy-
vinkin tarkkoja erityisvaatimuksia haluamansa palvelun suhteen. Oma merkityksensa
on sillg, ettd asiakas voi tehda nopeasti ostoksensa tydpaivénsa jalkeen, miké on mah-
dollista pienissé lahikaupoissa. Isommissa kaupoissa asiakkaalta kuluu helposti aikaa
enemman oikeaa tuotetta hyllylaivojen seasta etsiessdén. Toisaalta suuremmissa kau-
poissa on myos usein pienempid parempi valikoima, jota tietyt asiakkaat voivat arvos-
taa asiointinopeutta enemman. Pienissa kaupoissa henkilékunta ja asiakkaat tuntevat
paremmin toisensa, koska asiakasmaarét ovat verrattain maltillisia, mika helpottaa asi-
akkaiden tunnistamista. Myyjé saattaa jo pelkastdan asiakkaan ndhdessdan muistaa,
mita tdma tulee ostamaan ja ottaa valmiiksi asiakkaan usein ostaman tuotteen, jottei
asiakkaan tarvitse sité edes erikseen pyytaa. Henkilokunnan tuttuus voi olla osalle asi-
akkaille hyvinkin merkittavaa, silla asiakas saattaa haluta asioida mieluummin tutun

kuin vieraan myyjan kanssa.

Asiakastyytyvaisyyskysely on mielestani yritykselle aina ajankohtainen, silla sen on
hyva tietdd, miten se voisi vield kehittaa toimintojaan ja palveluitaan entista parem-
paan, asiakaskeskeiseen suuntaan, asiakkaan tarpeet paremmin tayttavaan kokonaisuu-
teen. Yrityksen tulee pyrkia jopa ennustamaan asiakkaiden mielen ja ostokayttaytymi-
sen kehitysta hieman tulevaisuuteen ja tarjota asiakkaille uusilla tuotteilla ja palve-

luilla uutuusarvoa.

Asiakastyytyvaisyys korostuu tilanteissa, joissa asiakkaalle syntyy positiivinen asia-
kaskokemus ja siten hdn voi suositella kauppaa myds ystavilleen tai tuttavilleen. Hy-
villa suosituksilla kauppa pystyy lisadméaan myyntiaan ja nain parantamaan tulostaan,
mika takaa kestdvamman liiketaloudellisen perustan kaupan olemassaololle. Kun taas
huonoimmillaan tilanne saattaa johtaa siihen, ett4 huonosta palvelukokemuksen koh-
dannut asiakas kertoo palvelun tasosta tutuilleen ja kavereilleen, jotka kertovat asiasta
eteenpéin. Lopputuloksena voidaan menettda merkittava osa potentiaalisia asiakkaita,
jotka voisivat olla kaupan asiakkaita ilman puskaradion toimintaa ja alkuperaista huo-
noa palvelua. Pahimmillaan kauppa voidaan joutua lopettamaan, mikali se ei kerrytéd

riittavaa asiakasvirtaa kiinteiden kustannusten kattamiseksi.
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2.3 Toimiala

Ketjuista riippumattomat kaupan yksikot alkavat olla katoavaa kansanperinnettd, mi-
kali nykyinen kaupanalan kehitys ei muutu. Kauppa on hyvin keskittynyt kahden vah-
van toimijan S- ja K-ryhman hartioille. Kolmanneksi suurimmaksi péivittdistavara-
kaupan toimijaksi asemansa on vakiinnuttanut kansainvélinen myymélaketju Lidl. Li-
séksi Suomessa on muutamia pienié yksityisia, ketjuista riippumattomia kauppoja, joi-
den osuus on koko paivittéistavarakauppakentéstd 5,5 prosenttia. Kauppa on kokenut
muutoksia koko sen olemassaolonsa ajan. Se on siirtynyt markkinapaikoilta, kylakaup-
poihin ja niista kauppaketjujen kautta aina vain isompiin kaupan yksikoihin automar-
ketteihin. Tuotevalikoima on my6s huomattavasti kasvanut ja nykyisissa kaupan myy-
maloissa on tuhansia eri hyodykkeitd kuluttajan saatavilla. (PTY ry:n www-sivut
2018.)

Vuonna 2015 Kesko osti Suomen lahikauppa Oy:n, yrityskaupalla Siwa ja Valintatalo-
myymaélat siirtyivat Keskon omistukseen. Kolmantena pdivittaistavarakaupan lenk-
kind Suomessa toimii saksalainen Lidl Suomi Ky, jolla on vajaan kymmenen prosentin
markkinaosuus suomalaisessa péivittaistavarakaupassa. Kahden suurimman kauppa-
ketjun markkinaosuus jakautuu seuraavasti: S-ryhmaélla on 45,9 prosentin markkina-
osuus ja Keskolla se on 35,8 prosenttia. (PTY ry:n www-sivut 2018.)

2.4 Vahittdiskauppaketju

Kauppaketju muodostuu yhdenmukaisesti maaritellyn ketjukonseptin mukaan toimi-
vista myymaloista ja niiden yhteisestd ketjuyksikostd. Suomessa kauppaketjut ovat
vallanneet péivittaistavarakaupassa toimialaa voimakkaasti 1990-luvun alusta l&htien.
Ketjutoiminnan tienraivaajia olivat osuustoiminnalliset S-Ryhma ja Tradeka. Kesko
seurasi mallia ja ryhtyi toteuttamaan ketjutoimintamallia 1990-luvun puolivélista lah-
tien useassa eri vaiheessa. Ketjutoiminnan menestysta kuvaa hyvin, ettd paivittaista-
varakaupassa suuriin ketjuihin kuulumattomilla yrityksilla on enad alle kahdeksan pro-
sentin osuus markkinoista. (Finne & Kokkonen 2005, 83.)
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Kaupan ketjuuntumisen kasitteistd on perinteisesti ollut varsin sekavaa. Ketjuliiketoi-
mintaa ja sen johtamista on kasitteellistetty, milloin mistakin nakokulmasta ja mité
erikoisimmilla kirjainlyhenteilld. Marittelen seuraavaksi ketjun, ketjukonsepti ja ketju
liiketoimintamallin. (Kautto & Lindblom 2005, 56.)

Ketjun muodostavat yhdenmukaisesti méaaritellyn ketjukonseptin mukaan toimivat
ketjun kaupat ja ketjuyksikkd. Ketjun toimijat muodostavat verkoston, joka toimii ket-
juliiketoimintamallin ja mallissa sovitun tydnjaon ja vastuiden mukaisesti. Toiminnan
lahtokohtana on ketjukonseptin mééritys, ketjun kauppojen yhdenmukainen tavarava-
likoima, yhteismarkkinointi, keskitetty ostotoiminta ja logistiikka. Toimintaa ohjaa
koko toimitusketjun Kkattavalla, integroidulla toiminnanohjausjarjestelmalla. Sale
Vanha-Ulvila toimii ketjuliiketoimintamallilla. (Kautto & Lindblom 2005, 26-57.)

Véhittaiskauppayritys muodostuu ketjun véhittaiskaupoista ja niiden toimintaa verti-
kaalisesti tai keskitetysti ohjaavasta ja tukevasta taustaorganisaatiosta. Vahittaiskaup-
payrityksen kaikki toiminta tahtaa viime kédessa asiakkaiden tyytyvéisyyden tai Kiin-
nostuksen aikaansaamiseen ja sitd kautta pysyvadmmaén asiakasarvon muodostumiseen
ja luomiseen. Kyseesséa on siis merkityksellisen ja taloudellisesti kannattavan asiakas-
suhteen luominen yrityksen ja asiakkaan vélille. Taustaorganisaatio vastaa toiminnan
keskeisista toimiala- ja ketjutason strategisista paatoksista seka suorittaa merkittavam-
man osan liiketoimintaprosessien tehtavista keskitetysti. Ketjun kaupat vastaavat ket-
jun asiakaslupauksien lunastamisesta, johtamisesta ja kauppojen vastuulle kuuluvien

prosessien toteuttamisesta. (Kautto & Lindblom 2008, 21.)

Vahittdiskauppaketjun taustaorganisaatiolla tarkoitetaan niita toimintoja ja organisaa-
tioyksikkojé, jotka ohjaavat, koordinoivat tai johtavat muutoin kaupan koko arvoket-
jun toimintaa tuottajilta kuluttajille asti. Keskeinen rooli on niilla tukitoiminnoilla,
jotka hoidetaan keskitetysti. Néaitd ovat mm. tietohallinto, valikoimien muodostus,
markkinoinnin suunnittelu ja toteutus sekd koulutus ja tutkimus. (Kautto & Lindblom
2008, 22.)

Ketjuliiketoiminnan l&htokohtana on ketjukonsepti ja sen jatkuva kehittdminen. Ket-

jukonseptissa madaritellddn asiakaskohderyhmat, kilpailusegmentti, ja péakilpailija.
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Ketjukonseptin strateginen maaritys siséltaa liikeidean vastaukset kysymyksiin, ke-
nelle, mitd ja miten. Ennen ketjukonseptin strategian mééritysta tehdaan periaatteelli-
set ratkaisut toimialasta, markkinointialueista, konseptien lukuméaérasta seka verkos-
ton toiminnan rakenteesta. My0ds nopeasti muuttuvan toimintaymparistoén tarkka ana-

lysointi ja ennakointi on tarkeda. (Kautto & Lindblom 2005, 44.)

Kauppaketju muodostuu yhdenmukaisesti maaritellyn ketjukonseptin mukaan toimi-
vista myymaldista ja niiden yhteisestd ketjuyksikdstd. Suomessa kauppaketjut ovat
vallanneet paivittaistavarakaupassa toimialaa voimakkaasti 1990-luvun alusta l&htien.
Ketjutoiminnan tienraivaajia olivat osuustoiminnalliset S-Ryhma ja Tradeka. Kesko
seurasi mallia ja ryhtyi toteuttamaan ketjutoimintamallia 1990-luvun puolivalisté lah-
tien useassa eri vaiheessa. Ketjutoiminnan menestystad kuvaa hyvin, etta paivittaista-
varakaupassa suuriin ketjuihin kuulumattomilla yrityksilla on end4 alle kahdeksan pro-

sentin osuus markkinoista. (Finne & Kokkonen 2005, 83.)
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2.5 Kaupanalan markkinaosuudet ja haasteet

Tassa luvussa kayn lapi paivittaistavarakaupan toimijoiden markkinaosuuksia vuosilta
2016-2017.

Kuva 2. Kauppaketjujen markkinaosuudet Suomessa 2016. PTY ry:n www-sivut.
2018.

Paivittaistavarakaupan tilastot

Markkinaosuudet 2016

Suomen pt-kaupan ryhmittymien paivittdistavaramyynti vucnna
2016 oli 16 738 meur (sis. alv). Kesko Oyj osti Suomen Lahikauppa
Oy:n huhtikuussa 2016.

Ryhma Markkinaosuus % Pt-myynti (milj. €)
S-ryhma 47,2 % 7 896
K-ryhma 36,2 % 6 055
Lidl Suomi Ky* 9,35 1 551
Suomen Lahikauppa O

(11.4.2016 asti) PP 1.5% 249
Tokmanni-konserni* 1,7 % 27E%E*
Stockmann® 1,0 % 165
M-ketju* 0,6 % 93**
Minimani* 0,6 % 93
Muut yksityiset* 1,9 % 360

Tiedot perustuvat Nielsenin myymalarekisteriin S-ryhman, K-
ryhman ja Suomen Léhikaupan osalta. Muiden ryhmittymien
markkinaosuudet perustuvat PTY:n jasenyrityksiltdan saamiin
myyntitietoihin. Tdmé&n vuoksi PTY:n ilmoittama Lidlin
markkinaosuus eroaa Nielsenin ilmeittamasta arviosta.

Kuvassa 2. kauppojen nykytila nayttdd kolmen suurimman kauppaketjun osalta seu-
raavalta: S-Ryhmall& on 47,2 % markkinaosuus, K-Ryhmalla 36,2 % ja Lidl Suomi
Ky:lla 9,3%. Vuonna 2016 yksityisten ketjuihin kuulumattomien kauppojen osuus ko-
konaismarkkinoista on alle kaksi prosenttia. (1,9 %). Tamé kehitys viittaa siihen, ett4
ketjut ovat tulleet jd&déakseen, eika niiden valta-asemaa pystyté helposti horjuttamaan.
Toiminen ketjuliiketoimintamallilla ndyttd4 sopivan parhaiten suomalaisten kulutta-
jien mielenmaisemaan ja kulutustottumuksiin. Ketjulla on vakaa tunnistettavuus kaup-

pojen viidakossa. Samalla tuttu ketju luo tietyn arvolupauksen asiakkaalle ja asiakas
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VoI olettaa, ettd hanen toiveensa ostosten suhteen toteutuu. Se on helppo ja varma rat-
kaisu, jos asiakas asioi vieraalla paikkakunnalla. Mennessaan tietyn ketjuliiketoimin-
nan kauppaan hén tietdd saavansa tietynlaisen valikoiman ja palvelun jo ennalta, eika
hénen tarvitse miettia, minkéalaisen tuote- ja palvelukokonaisuuden kauppa tarjoaa.
Ketjuun kuuluvan kauppaan mennessaan asiakas tekee helpon ja vaivattoman ratkai-
sun sééstddkseen omaa aikaansa ja samalla menettden toisenlaisen kaupan tuote- ja

palveluvalikoiman. PTY ry:n www-sivut 2018.)

Kuva 3. Péivittdistavarakauppojen markkinaosuudet Suomessa 2017. PTY ry:n www-
sivut 2018.

Ryhma Markkinaosuus % Pt-myynti (milj. €)
S-ryhma 45,9 %

K-ryhma 35,8 %

Lidl Suomi Ky 93%

Tokmanni-konserni* 1,69

Stockmann® 0,8%

Minimani* 0,6%

M-ketju** 0,5%

Muut yksityiset* 5,5%

Lahde: Nielsen Paivittdistavaramyymdaldrekisteri
* -merkityt, Idhde PTY
** |luku kokonaismyynti, sis. kdyttotavarat, Ighde PTY

Kuvassa 3. paivittdistavarakauppojen markkinaosuudet ovat seuraavat: S-Ryhma 45,9
%, K-Ryhma 35,8 % Lidl Suomi Ky 9,3 % ja muut yksityiset kaupat 5,5. Onkin kiin-
toisaa huomata, ettd muiden yksityisten kauppojen méara kokonaismarkkinoista on
noussut vuoden 2016 tasosta (1,9 %) 5,5 %:iin. Onko kuitenkin niin, etta yksityiset
ketjuihin kuulumattomat kaupat ovat sittenkin tietyilla alueilla yleistymaan ja saavut-
taneet vakaan asiakaspohjan toiminnan turvaamiseksi. Asiaan on saattanut vaikuttaa
kuluttajien lisd&ntyvé kiinnostus ruuan alkuperaé ja jaljitettavyyttd kohtaan. Ehka tata
kehitysta voisi selittdd suoraan tilalta myytavén ruuan méaara. (PTY ry:n www-sivut
2018.)

Kaupan haasteet 2010-luvulla liittyvéat kilpailun kiristymiseen, kotitalouksien véesto-
rakenteen ja kuluttajien ostokayttdytymisen muutoksiin, kannattavuuden parantami-

seen ja toimintaympariston muutoksiin. Kaupan toimintaympériston merkittadvdmmat
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muutokset tulevat edelleenkin olemaan vadeston muuttoliike, ikd&ntyminen ja liikku-
vuuden lisadntyminen seka paivittaistavarakaupassa lisaksi ruokakunnan koon piene-
neminen ja kuluttajien muutokset ruokailutottumuksissa ja ostokdyttaytymisessa. Ko-
titalouksien vaatimukset ostopaikan sijainnin, palvelutason ja valikoimien suhteen
kasvavat. (Heiniméaki 2006, 254.)

Kaupan tulee kehittdd edelleen toimintaansa tehokkaammaksi ja kasvua on haettava
monella eri tavalla: kehittdmalla uusia lisdarvoa tuottavia tuotteita ja palveluita, myy-
malakonsepteja tai jopa uudentyyppisié kanavaratkaisuja. Kaupan on I0ydettava uusia
tehokkaita ja kannattavia liiketoimintamalleja, jotka tulevat olemaan asiakkaiden suo-
siossa. (Heinimaki 2006, 255.)

Markettyyppisten myymaéloiden lukumadra on laskenut vuoden 1978 kokonaisméa-
réstd 9398:sta melkein kolmasosaan eli 3002 myymalaan. Puolet myymal6ista on pie-
nia myymaloitd, jotka myyvét vain 8 % kaikesta péivittaistavaroiden myynnistd. Suu-
rimmat myymalat eli 30 % myymaldista myyvat 80 % koko paivittaistavaramyynnista.
(PTY ry:n www-sivut 2018.)

2.6 Kaupan nykytila

Kaupan rakenne on muuttunut vuosikymmenten aikana Suomessa. Kaupat ovat muut-
tuneet ketjuuntumisen myota toistensa kopioiksi, eika valinnanvaraa suurten toimijoi-
den liséksi juuri ole. Vallitsevina kauppaketjuina Suomessa toimivat S-Market ja
Kesko. Kolmantena toimijan on saksalainen kauppaketju Lidl, joka toimii Suomessa
Lidl Suomi Ky:na.

Myymélépeitto on vahentynyt seké perinteisia kyldkauppoja lopetetaan jatkuvalla tah-
dilla. Tata kehitystd on ruokkinut vaeston muuttoliike haja-asutusalueilta suurempiin
asutuskeskittymiin. Kaupan muuttumiseen ovat vaikuttaneet niin kaupungistuminen
kuin voimakkaana kehittyva digitalisaatio. Kauppojen valikoimat ovat yhdenmukais-

tuneet ketjuuntumisen vuoksi ja ne nayttavét paljolti toistensa kopioilta. Harvoissa
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kaupoissa on mitdan kovin omaperdisté ja innovatiivisia ratkaisuja. Ne pyrkivéat mat-
kimaan toisiaan ja implementoimaan parhaat ideat omaan toimintaansa. (Jalkanen, Ka-

jaste, Kauppinen, Pakkala & Rosengren 2017, 218.)

Rajojen aukaiseminen ja saéntelyn purkaminen ovat vapauttaneet kaupantoimijoita ja
tuoneet Suomeen kansainvélisen tason kauppaliikkeitd kilpailemaan kotimaan mark-
kinoilla. Lisaksi kaupankaynnin muutoksiin ovat vaikuttaneet tietotekniikan kehitty-
minen, kaupungistuminen seké asukkaiden elintapojen seka kulutustottumusten muu-
tokset. Osaltaan tdma kehitys on varmasti alentanut hintoja, kun toiminnot on voitu
keskittaa kaupan liiketoiminnassa olevien orgaanien kesken, mutta samalla se on teh-
nyt suomalaisesta kaupankaynnista hyvinkin yksipuolista, eika vaihtelua juuri ole suo-

malaisessa kaupassa. (Jalkanen ym. 2017, 218.)

Lahikauppayksikkojen sailymista puoltavat lukuisat syyt. Lahikauppoihin, jokaisella
on mahdollisuus paasta helposti kéavellen tai ilman autoa, jolloin saavutettavuus on
huomattavasti parempi automarketeilla. Péivittainen asiointi lahikaupoissa sujuu rei-
lusti nopeammin kuin isommissa kaupoissa ja niihin poikkeaminen on helppoa sek&
aikaa séastavaa kiireissd arjessa. L&hikauppojen sdilyminen edistaé sosiaalista tasa-
arvoa, silla ne ovat kaikkien, myos autottomien asiakkaiden saavutettavissa. Pienmyy-
malat elavoittavat kaupunkitilaa ja tekevét siitd samalla turvallisemman luoden posi-
tiivista aktiivisuutta siihen kaupunginosaan, jossa kauppa sijaitsee. Autottoman vées-
ton lisdantyminen, pientalouksien maarén kasvaminen, citykulttuurin vahvistuminen
ja sopivien paikkojen varaaminen kaavoituksessa pienmyymaldille luovat toiminta-
edellytyksia pienille kaupoille kdyda kauppaa. Yksi suurimmista lahikaupan verkoston
kehittymisen esteista on kaupan keskittyneisyys péivittaistavarakaupan puolella. (Jal-
kanen ym. 2017, 220-221.)

Toisaalta automarketmyymalGita puoltaa niiden tarjoamat edulliset hinnat asiakkaille.
Niissé asiakkaat voivat tehd& suuret kertaostokset, joka séastédé heidén rahaa ja aikaa.
Néissa kaupan yksikdissd myyntivolyymit ovat paljon pienkauppoja isompia, minka
vuoksi hinnat ovat pienkauppoja edullisemmat. Pienemmat kaupat eivét pysty vastaa-
maan ndihin hinnallisiin haasteisiin ainakaan kaikilta osin. Hinta vaikuttaa monesti

kuluttajan p&atokseen, ostaako hén tuotteen vaiko ei ja mistd han sen ostaa. Asiakas el
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halua tinkid nykyisesta kulutustottumuksistaan, mink& vuoksi han haluaa ostaa ruoka-
ostokset edullisesti ja kayttdd saastyneen rahan esimerkiksi kotinsa sisustamiseen tai
matkailuun. Lisaksi isommissa kaupan yksikoissa on laajemmat valikoimat, jota ku-
luttajat arvostavat. Toki kuluttajilla on muitakin ostoprosessiinsa vaikuttuvia tekijoita
niin henkil6kohtaisia kuin sosiaalisia vaikuttimia, kuten esimerkiksi ruuan alkupera,

eettisyys, ekologisuus, ravintorikkaus, elamantapa, tulotaso, perhetausta.

3 MARKKINOINTIMALLEJA

3.1 Markkinointimix ja 4P-malli

Markkinointi on kehittynyt vaiheittain sellaiseksi kuin se on néiné paivina ja se tulee
kehittyméan entisestddn ottaen vaikutteita yhteiskunnassa tapahtuvissa muutoksista
johtuen. Siin& on ollut ajan mittaa erilaisia painotuksia ja se on ottanut vaikutteita ja
inspiraatiota ihmisisté ja heidan toiminnastaan. Onkin véitetty, ettd markkinoija osaa
luoda kuluttajille sellaisen tarpeen, jota kuluttaja ei tiennyt tarvitsevansa, mutta halu-
aakin ratkaista ongelman uudella markkinoidulla tuotteella tai palvelulla. Alkujaan on
ajateltu, ettd tuotteita kannattaa massamarkkinoida. Massamarkkinointi sopikin ai-
kansa kuvaan, koska ihmiset eivat vield olleet kovin vaativia kulutustottumuksiltaan
jamaailmakin oli silloin hyvin toisenlainen kuin nykyaan. Tarpeet ja vaatimukset tuot-

teiden ja markkinoinnin suhteen ovat muuttuneet paljon historian saatossa.

Amerikkalainen Neil Borden loi jo 1960-luvulla markkinointimix-mallin, joka tarkoit-
taa kaikki niita keinoja, joilla yritykset yrittivédt saada mahdollisimman suuren vaiku-
tuksen asiakkaisiinsa. Talla tavalla tavoiteltiin kustannustehokkuutta ja voiton maksi-
mointia yrityksen kannalta. Bordenin malli koostui lukuisista jasentelemé&ttomista toi-
minnoista ja mallin ndhtiin olevan turhan seikkaperdinen sekd kompel6 sellaisenaan
hyédynnettavaksi kaytdnnon sovellutuksiin. Myéhemmin amerikkalainen professori
Jerome McCarthy kehitti markkinointimixin oman nékoéisekseen ja loi businessmaail-
massa yleisesti seka laajalti tunnetun 4P-mallin. McCarthy 4P-mallin ainesosat olivat
product, price, place ja promotion, joille suomenkieliset vastineet ovat tuote, hinta,
saatavuus ja markkinointiviestinté. (Kotler 1999, 128-129.)
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4P-malli pyrkii saamaan markkinoijan ajattelemaan markkinointia pienempiné osa-
alueina, joissa méaéritetddn tuote ja sen ominaisuudet, hinnoitellaan tuote, paatetaéan
tuotteen jakelutavasta seké pohditaan keinot tuotteen myynninedistamiseksi. Mallissa
siis pureskellaan iso kasite pienempiin osiin, jotta sitd on helpompi ymmartéé ja hallita
sitd kokonaisuutena yksittéisten osa-alueiden syvéllisen ymmartdmisen kautta. Mallia
on my0s kritisoitu sen puutteellisuudesta, joka on ymmarrettavad, silla ei mikaan malli
pysty tarjoamaan kaiken kattavaa selitysta asioille, saati simuloimaan taysin arkimaa-
ilman toimintoja. Mallia on arvosteltu myos siita, etta se kuvaa markkinointitilanteen
pelkéstadn myyjan ndkokulmasta ja jattdd huomioimatta asiakasnakokulman. Mallissa
tulee kuitenkin huomioida ajankuva, jolloin se on kehitetty. On helppoa kritisoida mal-
lia ndin jalkikéateisesti ja sanoa ettei se vastaa kaikkiin kysymyksiin. Kuitenkin se antaa
jasennellyn kokonaisuuden yritysten markkinointi-ihmisille sek& -osastoille, minka
pohjalta markkinointia on helpompi lahted suunnittelemaan. Lisaksi malliin on haluttu
jalkeenpdin lisaté erilaisia ulottuvuuksia, miké ei ole mielesténi olennaisinta markki-
noinnin kannalta. Vaan tarkeinta on se, auttaako malli markkinointistrategian laatimi-
sessa. On suhteutettava malli aikaansa, jolloin se on tarjonnut hyvén laht6kohdan
markkinointiajattelun kehittymiselle. Monet markkinointimallit viel& ndin&kin pohjau-

tuvat 4P-mallin ajatukseen vield ndinakin paivina. (Kotler 1999, 128-129.)

Seuraavissa alaluvuissa kasittelen mallin jokainen P:n.

3.1.1 Tuote

Liiketoiminnan kivijalka on se tuote tai palvelu, jota yritys myy ja markkinoi. Yrityk-
set pyrkivat erilaisin tavoin ja menetelmin erilaistumaan toisistaan tarjoamalla parem-
man tai poikkeavan tuotteen tai tarjonnan asiakkailleen. Parhaimmassa tapauksessa
olisivat valmiita maksamaan yrityksen tuotteesta lisdhintaa parhaimmasta tuotteesta
tai palvelusta. Sale VVanha-Ulvilan tuote on sen tarjoama palvelukokemus asiakkail-
leen. Asiakkailla on kauppaan tulleessaan tietyt odotukset ja han toivoo niiden taytty-
van tai parhaimmassa tapauksessa jopa ylittdvan. Mikali ne alittuvat asiakkaalle syntyy
negatiivinen palvelukokemus myymalasta ja han todennékoisesti harkitsee asioiko jat-

kossa kyseisessa myymalassa. (Kotler 1999, 132.)
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Markkinointiosaston tehtdvana on keksid, miten yrityksen tuote saadaan erilaistettua
eli differoitua kilpailijoiden tuotteista. Markkinoilla on tuotteita, jotka on erilaistettu
hyvin pitkalle viedyn prosessin avulla, tuotteita, jotka ovat erilaistamattomia ja kol-
manneksi, tuotteita, jotka sijoittuvat erilaistumisessa naiden kahden aaripdaan valiin.
Tuotteita voidaan differoida eri tavoilla esimerkiksi perustuen:
o fyysiseen eroon (ominaisuudet, laatu, pakkaus)
e eroon saatavuudessa (myydaanko tuotetta litkkeessé vai voiko sen tilata puhe-
limitse tai Internetin valitykselld)
e eroon palvelussa (esim. toimitus, asennus)
e hintaeroon (esimerkiksi hyvin kallis, kallis, keskihintainen, edullinen, hyvin
edullinen)
e imagoeroon (esimerkiksi symbolit, ilmapiiri, tapahtumat, media). (Kotler
1999, 134.)

Tuotteen tai palvelun muotoilu ja ominaisuudet ovat fyysisia tehokkaita erottelukei-
noja, jotka tarjoavat kuluttajalle selkedsti havaittavan eron yrityksen aikaisempiin tuot-
teisiin tai muiden yritysten tuotteisiin. Muotoilulla voidaan vaikuttaa hyvinkin paljon
sithen, minké&lainen ensivaikutelma ihmiselle syntyy arvioinnin kohteena olevasta
tuotteesta. Mikali tuote on tavanomaisen nakdinen se tuskin heréttad suurta ja voima-
kasta tunnereaktiota. Tallaiset tuotteet ovatkin arkipdivaisia erilaistumattomia massa-
tuotteita, jotka voidaan korvata milloin vain uudella halvemmalla tuotteella. Mikali
tuote on persoonallisesti muotoiltu, se voi sen sijaan toimia ostohalua lisadvana teki-
jana kuluttajalle, joka voi ajatella, ettd kun tuotteen muotoiluun kaytetty noin paljon
aikaa ja siind on selvé idea, niin varmasti itse tuotekin on laatuvaatimukset tayttava.
Kaupan tuotetta palvelukokonaisuutta asiakkailleen voidaan pitéé fyysisend tuotteena
tai se voitaisiin vahvemmin viel& tuotteistaa ja madritelld, mitd palvelukokemukseen
pitaa sisaltyd, jotta yrityksen johto ja asiakkaat olisivat tyytyvaisia. Palvelukokemusta
voisi erilaistaa kaupassa esimerkiksi niin, ettd asiakas saisi vapaasti valita myyjan,

jonka kanssa haluaa asioida ja suorittaa ostoksensa. (Kotler 1999, 135.)

Usein kilpailijat pyrkivat matkimaan toisiaan markkinointitavoissa ja jéljitell& esimer-

Kiksi tuotteen muotoilua. Tassé vaiheessa usein tuote jaljitelty tuote on alkuperaista
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halvempi, mik& synnytt&4 paineen tuotteen muotokielen keksineelle yritykselle. Muo-
toilu ulottuu kokonaisvaltaisesti itse tuotteeseen kuin sen pakkaukseenkin. Tallaisessa
tilanteessa yritykselle on kaytettavissaan kolme vaihtoehtoa. Se voi alentaa hintaa suo-
jatakseen markkinaosuuttaan ja hyvéksya katteen pienentymisen. Toiseksi silla on
mahdollisuus pidattaa hinta ennallaan, minké& johdosta se voi menettd4 markkinaosuut-
taan ja voittoaan. Kolmanneksi se voi keksia tuotteelleen uuden erilaistumisperustan
ja vakuuttaa ostajan tuotteen ainutlaatuisuudesta, mink& johdosta se voi pitaa hinnan
ennallaan tai jopa pyrkia nostamaan sitd. Nykyisessa yritysmaailmassa kilpailu on jat-
kuvaa ja yritysmaailman toimijat tietavat tarkkaan kilpailijan tuotteista ja jopa tule-
vista liikkeistd. (Kotler 1999, 135.)

3.1.2 Hinta

Hinta on neljasta 4P-mallin osa-alueista tuottoa synnyttéva tekija. Tuotteen tai palve-
lun hinnalla on suora vaikutus yrityksen kannattavuuteen ja myyntikatteen suuruuteen.
Hinnalla on my0s psykologisia vaikutuksia ostajissa, mikali tuote mielletdén liian hal-
vaksi se ei herétd kiinnostusta. Toisessa aaripadssa hinta on liian korkea, minka vuoksi
potentiaaliset ostajaehdokkaat rajautuvat yrityksen tuotteiden ja palveluiden ulkopuo-
lelle. Hinnan tulee olla perusteltavissa esimerkiksi tuotteen ominaisuuksiin, kayttotar-
koitukseen tai laatuun nahden. Mikali hinta on tasapainossa tuotteen ominaisuusien
kanssa, syntyy myyntié. Yritys yrittad etsid tuotteelleen sellaista tuottotasoa, joka tuot-

taa sen tulokseksi suurimman voiton. (Kotler 1999, 135.)

Hinnoittelumallit voivat perustua erilaisiin seikkoihin, joita kdydaan seuraavaksi l&pi.
Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa yritys lisdd haluamansa voittolisan kustannuk-
siin, mika kattaa sen operatiiviset toiminnot ja kaikki kulut. Arvopohjainen hinnoittelu
perustuu siihen ajatukseen, ettd tuote tai palvelua ndhdaan arvoa ja hydtya tuottavana
elementtina asiakkaalle ja tdma on valmis maksamaan kokemansa arvon verran tuot-
teesta tai palvelusta. Hinnoittelu voi perustua myds kokonaisvaltaisiin paketteihin,
joista muodostuu monta erilaista ja erihintaista kokonaisuutta. Naitd kokonaisuuksia
nimitetdan tuotelinjoiksi. Hinnoittelu on ketjuohjausyksikén sanelemaa Sale Vanha-
Ulvilassa, eikd siihen pystytd myymalésta kasin vaikuttamaan. Mika on ehka hyva,

jottei kaupan henkilékunnan aikaa kulu siihen, ettd heidan tulisi miettid, milld hinnalla
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tiettyd tuotetta kannattaisi myydad. VVaan henkilokunta voi keskittaa resurssinsa olen-
naiseen eli asiakkaiden parhaaseen mahdolliseen palvelemiseen. (Kotler 1999, 136-
138.)

3.1.3 Saatavuus

Yritysten tulee tehdéd péatos siitd, miten se tuo tuotteensa tai palvelunsa kuluttajien
saataville. Se voi myyda tuotteensa suoraan ilman valik&sia tai hyodyntaé véliportaita
tuotteen tuomisessa markkinoille. Jakeluun liittyy yrityksen kannalta monia haasteita.
Jakelutievalinnat ovat yrityksille pitkaaikaisia paatoksia sitoutua tiettyyn toimintamal-
liin, jota ei aivan helposti muuteta, vaikka markkinoille ilmestyisi uusia ja houkuttele-
vampia malleja tuotteiden jakelemiseksi. Sale Vanha-Ulvila toimii Kkivijalkakaupan
muodossa, jolloin asiakas poikkeaa tekemé&an péivittdiset ostoksensa myymaléaan.
Kuormankuljettajat tuovat tuotteet myymalan, jossa henkilokunta laittaa ne myynti-
paikoilleen. Kaupassa asiakkaan saatavilla on kaupan koko tuote- ja palveluvalikoima,
josta han poimii itselleen sopivimmat tuotteet ja suorittaa maksun lahtiessdan kau-
pasta. Tuotteet kuljetetaan kauppaan ketjun toimesta ja valikoima on pitkalti ennalta
rajattu. Kivijalkakauppamallia on haastavaa ldhted muuttumaan kovinkaan nopealla
aikataululla, mutta ehk& malliin voisi tehda pienia uudistuksia mahdollisuuksien mu-
kaan. (Kotler 1999, 142.)

3.1.4 Markkinointiviestinta

Viestintdkeinoilla yritys voi lahestya kohdeyleis6dédn. Namé keinot voidaan jakaa vii-
teen ryhmaan, joita ovat: mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta, myyntityo ja
suoramarkkinointi. Seuraavaksi kdydaan jokaista viestintakeinonryhméaa tarkemmin
lavitse. (Kotler 1999, 143.)

Mainoksella heratetdan kuluttajissa tuntemuksia seké ostohalua yrityksen tuotteeseen.
Mainonnalla voi olla erilaisia tavoitteita. Se voi keskittya tiettyyn yrityksen tuottee-
seen tai se voi lisatd kuluttajien tietoisuutta itse yrityksestd. Mainonta on tehokkain

keino lisata kuluttajien tietoisuutta yrityksesté ja sen tuotteista ja palveluista tai ide-
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asta. Mainonta toimii parhaiten silloin, kun se on kohdistettu erityisesti tietylle kohde-
ryhmaélle. Kohdennetussa mainoksessa yritys on miettinyt tarkemmin mainoksen ta-
voitteita ja tarkoitusta, miké tuottaa todennékdisemmin persoonallisempia sekd muis-
tettavampia mainonnan muotoja kuin kohdentamaton massamainonta. Mainonnan
suunnittelussa on tarpeellista huomioida mainonnan tarkoitus, sanoma, missa medi-
oissa mainontaa harjoitettaan, mik& on mainonnan budjetti ja miten mainonnan tehok-
kuutta mitataan. Mainos on hyvin toteutettuna hyvinkin puhutteleva ja voi saada ihmi-
sissa aikaan ostohalukkuutta. (Kotler 1999, 145.)

Myynninedistamiselld pyritadn vaikuttamaan kuluttajien ostokayttaytymiseen. Mikali
asiakas saa selville, etté tuotetta myydaan 30 prosentin alennuksella tai ettd arvonnassa
voi voittaa palkinnon, han alkaa heti toimia. Usein yritykset pelkadvat sitd, etta ne
menettavat markkinaosuuksiaan toisille, jolleivat ne vastaa kilpailijoidensa myynnin-
edistdmistoimenpiteisiin. Yrityksen voisi olla kannattavampaa sijoittaa myynninedis-
tdmiskulunsa laadukkaampaan mainontaan, innovaatioiden kehittdmiseen tai asiakas-
palvelun parantamiseen, mika voisi olla jarkevampaa kuin Kilpailijoiden toimien ko-
piointi. (Kotler 1999, 147-148.)

Suhdetoiminta siséltada lukuisan joukon erilaisia tydkaluja, joita yritys voi hyodyntaa
suunnitellessaan markkinointistrategiaansa. Suhdetoiminnassa jokainen keino herattaa
jonkinlaisen vaikutelman, joko positiivisen tai negatiivisen. Suhdetoiminnan tyokaluja
ovat julkaisut, tapahtumat, uutiset, osallistuminen paikallisyhteison toimintaan, iden-
titeettid ilmentévét keinot, lobbaus ja yhteisuntavastuuta ilmentavat toimenpiteet. Suh-
detoiminta ilmenee aivan pienissakin yksityiskohdissa, joita ei tule edes heti ajatel-
leeksi. Se vélittyy esimerkiksi kauppapaikan siisteydelld, jaettavista lehtidista, mark-
kinointimateriaalista ja henkilokunnan tydvaatetuksesta. Ndihin asioihin panostamalla
yritys luo positiivisen kuvan asiakkaille ja tekee samalla itsestadn houkuttelevamman.
(Kotler 1999, 148-149.)

Yksi kalleimmista markkinointiviestinndn osatekijoistd on myyntihenkilstd. Myyjéan
vaikutus on paljon suurempi asiakkaaseen kuin markkinointiosaston suunnittelemilla
mainoksilla, varsinkin jos ne eivét ole kovinkaan mielikuvituksellisia tai luovia. Péi-

vittéistavarakaupassa ystavéllisella kaytokselld ja hymylla paasee jo pitkalle, koska
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ostettavat tuotteet eivét ole kovinkaan merkityksellisia asiakkaille ja odottavat useim-
miten nopeaa ja ystavéllista palvelua. Myyjét eivat ole yritykselle vain pelkka kustan-
nuserd he ovat myos tuloksen tekemisvaline. Yrityksen tulisi ottaa ldhempééan tarkas-
teluun myyjésta koituvat kustannukset ja verrata niitd tdman saavuttamiin myyntitu-
loksiin. Myyntihenkiloston johtamiseen liittyy kiperid kysymyksié palkkaukseen, mo-
tivointiin, palkitsemiseen ja arvioimiseen liittyvia ongelmia. (Kotler 1999, 150-153.)

Suoramarkkinointi. Markkinat ovat pirstoutuneet pieniksi osamarkkinoiksi, mika joh-
taa markkinointitapojen monipuolistumiseen sek& kohdennetun mainonnan kayttami-
seen. Monissa yrityksissa on hyvinkin tarkat tiedot asiakkaiden ostok&yttdmisesta ja
ostajan demografisista tekijoista yritysten omissa asiakasrekistereissd. Nama tietojar-
jestelmét vaativat kuitenkin kehittyneitd, teknisia analyysimenetelmid, jotta niisséa
oleva piileva potentiaali voidaan hyddyntaa taysipainoisesti markkinoinnin kannalta.
Kaupan kaynnin kannalta ndissé jarjestelmissa voi piilla huikeaa potentiaalia asiakkai-
den tarpeiden tunnistamiseksi. Toisaalta kuluttajien ajatuksia voisi kysya heilta suo-
raan, miké ei sekéan ole aivan ongelmaton tapa saada tietoa, silla asiakkailla saattaa
olla erilainen kuva ostotavoistaan kuin ne todellisuudessa ovat. (Kotler 1999, 154-
155.)

Yritykset eivét useinkaan hahmota kovin hyvin markkinointiviestinsa eri osien vaiku-
tusta toisiinsa seka niistd syntyvaa kokonaiskuvaa. Ongelmat voivat liittya siihen, etta
vaaria tyokaluja kaytetadn vaarassa paikassa tai eri kanavissa vélitettava viesti on epa-
yhtendinen. Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd tunnistaa kaikki ne tilanteet,
joissa asiakas saattaa kohdata yrityksen, sen tuotteet ja tuotemerkit. Jokainen naista
kohtaamistilanteista luo joko hyvan, huonon tai mitddnsanomattoman kuvan. Yrityk-
sen tulisi pyrkid valittdmaan johdonmukaisen myonteinen viesti kaikissa néissa koh-
taamistilanteissa. (Kotler 1999, 155-157.)
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4 VAHITTAISKAUPAN KILPAILUKEINOT

Véhittaiskaupan kilpailukeinot pohjautuvat edelld esitettyyn 4P-markkinointimalliin.
Liséksi siihen on lisatty kauppaa koskevia osa-alueita. Malli soveltuu kaikille yrityk-
sille yleisesti, mutta kaupan kilpailukeinoissa tarkastelun kohteena ovat véhittaiskaup-
paa harjoittavat kaupan yksikot, jotka myyvét luonnollisille henkilGille sekd oikeus-
henkilGille tavaroita tai palveluja. Kaupan kilpailukeinot ottavat huomioon kaupan toi-

mialan erityisvaatimukset ja ne painottavat tarkeité asioita vahittaiskaupan kannalta.

Paivittaistavarakaupan keskeinen kilpailukeino on tehokkuus. Asiakastarpeiden muu-
tos ja péivittaistavarakaupan Kilpailutilanne ovat johtaneet myymalakoon kasvuun.
Suuremmat kaupat vastaavat paremmin suuremman osan asiakkaiden odotuksiin mo-
nipuolisista valikoimista ja edullisista hinnoista, jotka suuremmissa ja tehokkaam-
missa kaupoissa ovat mahdollisia. Markettyyppisten myymaloiden lukumaara on las-
kenut vuoden 1978 kokonaisméarésta 9398:sta melkein kolmasosaan eli 3002 myy-
malaan. Puolet myymalodistd on pienia myymaloitd, jotka myyvat vain 8 % kaikesta
paivittdistavaroiden myynnista. Suurimmat myymaléat eli 30 % myymalodistd myyvét

80 % koko péivittaistavaramyynnisté. (PTY ry:n www-sivut 2018.)

4.1 Kauppapaikka ja sijainti

Véhittdiskaupassa keskeinen kaupan menestykseen vaikuttava tekija on sijainti, jota ei
voi liikaa korostaa. Monet véhittaiskaupan konseptimallit nojaavat siihen ajatukseen,
ettd kauppa houkuttelee riittdvan maaran asiakkaita vaikutusalueeltaan kiinteiden kus-
tannusten kattamiseksi. Vaikka kaupassa olisi parhaat myyjat ja alan paras valikoima,
parhaat hinnat, ei niilla ole merkitystd, mikali sijainti ei ole kaupan kannalta optimaa-
linen. Eri myymalatyypeilld on huomattavia eroja vaikutusalueensa koossa, automar-
kettien vaikutusalue ulottuu kymmenien kilometrien paéhéaan, kun puolestaan lahikau-
passa vastaava alue on vain joitakin kilometreja ehka pienempikin. (Finne & Kokko-
nen 2005, 96.)
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Kauppapaikka-analyysien laatimisessa tulee huomioida lukuisia asioita, kuten asiakas-
virrat ja kaupan l&heisyydessé kulkevat liikenneyhteydet sekd paikallinen kilpailuti-
lanne. Kauppaketjun nédkokulmasta kauppapaikkasuunnittelussa on kyse koko myy-
malaverkoston rakentamisesta ja optimoinnista, jolloin ketjun pitdd huomioida, ettei
se tietdmattaan rajoita menestyksen edellytyksia kauppapaikkojensa vélilla. (Finne &
Kokkonen 2005, 100.)

Vaéhittdiskaupan konseptisuunnittelussa kauppakiinteiston muodolla ja rakenteella on
keskeinen vaikutus. Ideaalitilanteessa jokainen ketjun yksikké on pohjaratkaisultaan
samanlainen toisensa kanssa, mik& tekee suunnittelutyon helpommaksi ja téllaisessa
mallissa voidaan tehdd merkittavid saastdja niin rakentamisvaiheessa kuin kaupan-

kaynnin kaynnistyessa toiminnallisella tasolla. (Finne & Kokkonen 2005, 101.)

4.2 Tuote- ja palvelutarjonta

Vahittaiskaupassa tuote ja- palvelutarjonnalla on keskeinen rooli kilpailukeinoista pu-
huttaessa. Tuote- ja palvelutarjonnassa ero tehdaan kasitteille tarjonnan laajuus eli la-
jitelmat (montako tuoteryhmaa tarjontaan kuuluu) ja syvyys eli valikoimat (montako
tuotenimikettd kuhunkin tuoteryhmaéan siséltyy). Kauppa pyrkii tarjoamaan asiakkail-
leen mahdollisimmin laajan tuote- ja palvelukokonaisuuden ja ndin se pyrkii saamaan
kaikki tyytyvaisiksi. (Finne & Kokkonen, 2005, 104.)

4.3 Asiakasviestinta

Markkinoinnilla yritykset voivat erottua toisistaan ja houkuttelevat asiakkaita omiin
myymal6ihinsa. Nykyisin markkinointi on ottanut monenlaisia, epatavallisiakin muo-
toja. Kaupan mainokset ovat painottuneet televisio- ja sanomalehtimainontaan ja lii-
kekaupassa oleviin mainoksiin, jotka kertovat yleensé tietyn tuotteen olevan tarjouk-
sessa rajoitetun ajan. Kaupan osuus kokonaismainonnasta on pienentynyt merkitta-
vasti viimeisten vuosikymmenten ajan, joten perinteisen mainonnan rooli nayttaa kau-

panalalla pienentyvan. (Finne & Kokkonen 2005, 108.)
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Asiakasviestintad kaupan asiakkaat saavat koteihinsa kanta-asiakasohjelmien muo-
dossa, jotka ovat olleet kaupanalan muoti-ilmiditad. S-Ryhman kanta-asiakasohjelma
perustuu omistajuuteen ja ostoalennuksiin seké erialaisiin sahkoisiin sovelluksiin ku-
ten S-Mobiiliin. Kanta-asiakasohjelmia I6ytyy lahes kaikilta kaupan aloilta, mutta nii-
den toimintaperiaatteet ja kaytanteet voivat poiketa merkittévasti toisistaan. Taysin va-
rauksetonta kanta-asiakasohjelmat eivét ole saaneet, vaan ne ovat herdttdneet myos
kritiikkia. (Finne & Kokkonen 2005, 108.)

Kanta-asiakkuuden hinta kuluttajalle on korkea ja asiakkaat saavat niistd bonuksia tai
palautuksia jopa 5 prosenttia ostosten arvosta. Toisaalta bonukset ja palautukset voi-
daan nahda saavutettuna etuna, jolloin niiden poisottaminen tuntuu asiakkaalle saavu-
tetun edun menetykseltd. Asiakkaan kannalta saattaisi olla edullisinta, ettd kanta-asia-
kasohjelmasta luovuttaisiin ja ohjelman kustannukset siirrettéisiin lahes kokonaisuu-
dessaan myyvimpien tuotteiden hintoihin. Kuitenkin niin, ettd kustannukset olisivat

pienemmét kuin kanta-asiakasohjelmassa. (Finne & Kokkonen 2005, 109.)

Myyméla itsessaan toimii tehokkaana mediana. Varit, esilleasettelu ja myymalan
yleisilme viestivat paljon asiakkaalle ja sen tavasta toimia. Koyha ja mielikuvitukseton
sisustus voi kertoa tehokkuudesta ja turhien ronsyjen karsimisesta, kun taas erilaiset
yksityiskohdat lisdévét asiakkaiden viihtyvyytté ja saattavat tehda heidan ostoskoke-
muksestaan elamyksellisen. Myymaélan viihtyvyydessé on isojakin eroja toiset myy-
malat ovat hyvin véljia ja helppokulkuisia sek& hyvin valaistuja, kun taas toisissa myy-
maldissa hyllylaivat ovat sijoiteltu liian lahelle toisiaan tekemaéll& ostoksilla kéynnin
epamiellyttavammaéksi. (Finne & Kokkonen 2005, 109)

Henkil6kunnan asusteet ja olemus saattavat herattad asiakkaissa huomioita. Siisteissé
tyovaatteissa ja hymylla varustettu myyja saa asiakkaan poikkeamaan uudestaankin
myymalaan, kun taas epasiististi pukeutunut hapannaama varmasti karkottaa asiak-
kaita yht& tehokkaasti kuin variksenpelétin ulkona viihtyvié lintuja. Mainonnan fokus
on siirtynyt ulkoisessa mainonnasta kaupan siséiséiseen mainontaan, myymalamark-
kinointiin. Myyméaldmainonta on edullista ja se on helppo kohdentaa tiettyihin tuottei-
siin tai tuoteryhmiin, joita halutaan kaupassa nostaa asiakkaiden tietoisuuteen ja huo-
mion kohteeksi. (Finne & Kokkonen 2005, 110.)
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4.4 Palvelu ja henkilékunta

Kaupasta saatava palvelu ja sen henkilokunta ovat keskeisia véhittaiskaupan kilpailu-
tekijoité ja tarked kaupan voimavara seka erottautumiskeino. Véhittaiskaupan alalla
tyoskentelee Suomessa merkittava maara ihmisia, mutta huomattava osa henkiléstosta
on osa-aikaisessa tydsuhteessa joko omasta tahdostaan tai siité riippumatta. Pitkat au-
kioloajat vahentdvat hyvien tyontekijoiden hakeutumista kaupan alalle. Pieni kauppa
voi olla tulevaisuudessa auki ympéri vuorokauden, miké asettaisi kaupan henkilokun-
nan terveydelle, niin fyysiselle kuin psyykkiselle suuren haasteen, jos kaupan henkil®
tyoskentelisi kolmessa vuorossa. Vield, kun tédhén lisatddn mahdolliset pienet lapset ja

puolison vuorotyd, tilanne on vahintaénkin haastava. (Finne & Kokkonen 2005, 110.)

Talléin henkilokunnan tulee keskittya erityisesti oman jaksamisensa edistdmiseen ja
vaativat tydolosuhteet merkitsevat tyonantajalle panostustoimia henkilékunnan ter-
veyteen ja hyvinvointiin. TyOnantajan arvostus tyontekijoitdan kohtaan vaikuttaa rat-
kaisevasti tyOpaikan haluttavuuteen ja siihen etté nykyiset tyontekijét viihtyvét tyopai-
kallaan pidempaan. Tydnantaja voi tehda kaupanalan kiinnostavammaksi tarjoamalla
etuja tyontekijoilleen, joita muut tydnantajat eivat pysty tarjoamaan. Tarjoamalla esi-
merkiksi huomattavia ostoetuja omiin myymaloihinsa. (Finne & Kokkonen 2005,
111)

Suomalaisen vahittaiskaupan henkildston kehittdmisen suurin haaste on se, ettei kau-
pan tai sitd palvelevan teollisuuden yrityksia ndhdé kovinkaan houkuttelevina tyopaik-
koina. Suomessa ja muissakin lansimaissa arvostus tietynlaisia, erityisesti suorittavaa
ty6ta kohtaan on opiskelijoiden keskuudessa alhainen. Hyva tyotyytyvéisyyden tason
saavuttaneissa yrityksissa tyontekijat viihtyvat ja tekevét pidempié tyéuria, eiké hen-
Kiloston vaihtuvuus ole niin suurta. Pidemmalla jaksolla tarkasteltuna kustannukset
voivat ollakin pienemmat! Uudet tyontekijét tulee kuitenkin perehdyttdd tehtdvaansa
ja tdma vie enemman aikaa verrattuna tilanteeseen, jossa vanhat tyontekijat jatkaisivat

motivoituneina kaupassa. (Finne & Kokkonen 2005, 114.)

Perinteisesti sanotaan, ettei asiakaspalvelua voi oppia. Uskotaan, ettd kyse on jostain

sellaisesta, joka tulee joillekin aidinmaidon mukana. Toisilla sen taas sanotaan olevan
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selkdytimessa ja toisista todetaan vain, ettei palveluammatti sovi heille. Namé kasityk-
set eivét ole oikeellisia. Kyse on siit4, ettd ihmiset palveluorganisaatiossa tiedostamaan
oma paikkansa ja oman tehtdvan tarkeys osana kokonaisuutta. Jos kaikilla on kirk-
kaasti selvilla oman tydn osuus, ihmiset ymmartéavat, etta palvelun lainalaisuudet kos-
kevat kaikkia. Hyvalla tahdolla ja yhteen hiileen puhaltamisella voi saada siis ihmeita
aikaan. (Valvio 2010, 11.)

4.5 Lis&arvopalvelut

Varsinaisen tuotevalikoiman liséksi kauppa voi tarjota suuren maaran erilaisia liséar-
vopalveluja, joiden merkitys asiakkaiden palvelemisessa saattaa olla hyvinkin keskei-
nen ja jotka voivat tarjota keinon erottua kilpailijoista. Tavallisimpia palveluita ovat
l&hikauppojen asiamiespostit, veikkauspisteet ja pienet kahvilanurkkaukset. Kylékau-
poissa saatetaan tarjota vélitysmyyntid, jossa kauppias tilaa asiakkaan puolesta perus-
valikoimaan kuulumattomat tuotteet, jolloin asiakkaan ei tarvitse hakea niitd muualta.
Kuljetuspalvelut ovat hyvé esimerkki kaupan alan lisdarvopalvelusta, joka on tavan-
omainen kaytantd kodinkonekaupoissa, mutta se voi tulevaisuudessa yleistyd myos
ruokakaupoissa, koska ihmisten arki on nykyisin niin hektista, ettei kaupassa kéyntiin
valttamatta haluta kuluttaa kallisarvoista vapaa-aikaa. (Finne & Kokkonen 2005, 117-
118.)

Paivittaistavarakaupassa lisdarvopalvelut ovat vield melko harvinaisia, vaikkakin ne
ovat yleistymassa vahitellen. Kaupan oma keittio on ilmentyma tallaisesta lisdarvopal-
velusta. Kaupan palveluksessa nahdaan harvoin huippukokkeja, mutta sellaisen tuo-
minen voisi tuoda lisad asiakkaita myyntié ja asiakkaita laadukkaalle ruokakaupalle.
Liséarvopalvelujen tuottaminen kaupalle ei ole aivan yksinkertaista, vaan sen pitaa
opetella lisdarvopalveluihin tuottamiseen tarvittavat taidot ja kustannusten hallinta.
(Finne & Kokkonen 2005, 118.)

Sale Vanha-Ulvilassa téllaisia palveluja ovat Veikkauspiste seka kahviautomaatti. Tu-
levaisuudessa asiakkaille voitaisiin tarjota valmiiksi koottuja ruokakoreja, joka sisél-
téisi ateriaan tarvittavat elintarvikkeet ja reseptin, jolla myds aterian valmistaminen

onnistuu varmasti.
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4.6 Hinnoittelu

Hinnoittelustrategia on yksi véhittdiskaupan peruskilpailukeinoista. Hinnoittelu ja oi-
kean hintatason asettaminen ovat pitkalti mielikuvilla pelaamista, sill& keskivertoasia-
kas muistaa vain rajallisen maaran hintoja. Lisaksi eri kanta-asiakasohjelmien etuudet
ovat tehneet hintavertailun vaikeaksi ja ne ovat hamaérryttaneet kuluttajien hintatietoi-
suutta. My6s euron kayttéonotto on vaikuttunut kuluttajien hintatietoisuutta heikenté-
vasti. Hintatietoisuus vaihtelee kuluttajien ja tuoteryhmien kohdalla, toinen kuluttaja
saattaa kuluttaa samaan tuotteeseen tai palveluun huomattavasti enemman kuin toinen.
Kuluttaja kéyttdd enemman rahaa tuotteisiin tai palveluihin, jotka ovat hanelle merki-

tyksellisia ja joista han saa parhaan hyddyn itselleen. (Finne & Kokkonen 2005, 119.)

Vahittdiskaupassa on kaytossa erilaisia hinnoittelumalleja, joiden avulla myymaélan tai
ketjun hintatasosta viestitdan kuluttajille. Perinteinen kaupan hinnoittelumalli on ollut
tarjousten kaytto asiakkaiden houkuttelemiseksi myymaélaan eli karkituotehinnoittelu
(high and low pricing). Té&ss& mallissa tuotteiden hinnat ovat normaalisti markkinoiden
yleiselld tasolla tai jopa korkeammat, mutta ajoittain valittujen tuotteiden hintoja alen-
netaan ja ne nostetaan esiin myymaléssa ja muussa markkinoinnissa. (Finne & Kok-
konen 2005, 119-120.)

Toinen kaupan alan hinnoittelumalli on "jatkuvasti alhainen hinnoittelu” (Everyday
Low Pricing eli ELPD), jossa ei kayteta lainkaan tarjouksia tai hinnanalennuksia, vaan
jossa kaikkien tuotteiden hintataso on edullinen yleensé myas eri tuoteryhmien lavitse.
Tassd mallissa asiakas voi luottaa siihen, ettei hdn maksa tuotteista liikaa eik& hanen
kannata kierrell& eri kaupoissa etsimassa kulloinkin edullisinta tarjousta. Jatkuvasti al-
hainen hinnoittelu ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd kaikissa tuoteryhmissa hyddynnet-
taisiin samaa katepohjaa, vaan hinnoitteluperusteet ovat asetettu tuoteryhma- tai ala-
tuoteryhmakohtaisesti. Olipa hinnoittelumalli mik& tahansa, se on kyettédva sopeutta-
maan paikalliseen hintatasoon ja kilpailutilanteeseen. (Finne & Kokkonen 2005, 120.)

Hinnoittelumalleihin voidaan lukea myds hintadiskriminointi eri asiakasryhmien vé-
lilla. Talloin eri asiakasryhmat ovat eri asemassa ja maksavat samasta tuotteesta eri

hinnan. Tavoitteena on houkutella ostoksille my6s sellaisia asiakkaita, jotka eivét
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muuten ostaisi tuotetta normaalilla hinnalla. Tavallisia ryhmi& ovat opiskelijat, elake-
laiset, varusmiespalvelusta suorittavat, joiden tulotaso on usein muita alempi. Kaupan
piirissé alennuksia tarjotaan yleisesti kanta-asiakkaille eli alennetut hinnat ovat voi-
massa kanta-asiakaskortin kayttajalle. Toinen erityisesti Yhdysvalloissa kéytetty me-
netelma ovat erilaiset alennuskupongit, joilla myonnetadn alennus tuotteen normaaliin
hintaan. (Finne & Kokkonen 2005, 120.)

Klassikoksi muodostuneen Porterin Kilpailuetumallin mukaan yritykset voivat menes-
tya kahdella vaihtoehtoisella tavalla, kustannusjohtajuuden tai differoinnin avulla.
My®os hinnoittelu voi olla erdénlainen differoinnin véline, jonka avulla houkutellaan
tiettyja asiakasryhmié ja erotutaan kilpailijoista, eikéd hinnan kayttaminen differointi-
keinona valttaméttd edellyta automaattisesti halvinta mahdollisinta hintatasoa. Tamé
kahtijahko on kuitenkin jossain méaarin harhaanjohtava, silla hinnoittelu tai mik&an
muukaan mukaan differointimalli ei ole mahdollinen, jollei yritys toimi kustannuste-
hokkaasti. Hinnoittelua ohjaa viimekadessa tavoiteltu bruttotuottotaso, jossa tulee
huomioida kaikki toiminnan kustannukset myds operatiivisien prosessien tehokkuus
esimerkiksi kauppapaikkahankinnan, markkinoinnin ja operatiivisten prosessien ai-
heuttamat kustannukset. (Finne & Kokkonen 2005, 121.)

Kustannusjohtajuus kilpailukeinona edellyttaa koko toimitusketjun ja kaikkien toimin-
tojen virtaviivaistamista ja tehottomien téiden karsimista, mutta se mahdollistaa radi-
kaalisti alemman hintatason tarjoamisen kuluttajille ilman, ettd toiminnan tai tuottei-
den laatu karsii. Kustannustehokkuus on periaate, joka nakyy kaikessa yrityksen toi-
minnassa. Tastd esimerkkiné halpahintaketjut, jotka ovat viime vuosina tehneet todel-
lisen l&pimurron véhittdiskaupassa. Esimerkkiné halpahintaketjuista Gigantti ja XXL
(Finne & Kokkonen 2005, 121-122.)

S-Ryhma on pyrkinyt hinnoittelustrategiallaan ruuan halpuuttamiseen, mika ei ole tay-
sin ongelmaton lahestymistapa. Tdma4 tarkoittaa toiminnan tehostamisesta entisestéan,
mikali myyntikatteet supistuvat nykyisesté tasosta. Toisaalta suomalaisessa kaupassa
hintakilpailu ja toiminnan tehokkuus saanut korostuneen aseman verrattuna yleismaa-
ilmalliseen tilanteeseen, koska monetkaan suomalaiset kuluttajat eivat halua erityista

palvelua ruokakaupassa, vaan he haluavat vain tehdd ostoksensa nopeasti ja sujuvasti
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ilman turhia viivytyksid. Tdmd johtaa nopeasti tilanteeseen, jossa kaupat kilpailevat

asiakkaista vain hinnalla.

4.7 Strateginen valinta

Kaupan alalla yritykset yrittavat erottautua toisistaan erilaisin keinoin. Osa keinoista
aiheuttaa enemman kustannuksia toiset vahemman. Vahittéiskauppa on hintaherkkaa
lilketoimintaa, ja useilla toiminnoilla saatetaan kasvattaa kustannuksia, joita ei valtta-
matta ei saada hinnoittelukeinoin takaisin. Kannattavan liiketoiminnan kannalta onkin
tarkedd tunnistaa omien kohderyhmien arvostamat tekijat, joihin ketju voi priorisoida
kayttdmansa kehityspanokset. Samalla on tunnistettava toiminnot, joista saastamalla
kustannustehokkuutta voidaan parantaa. Kauppa voi painottua johonkin tiettyyn kéyt-
t4jaryhmadn tai asiakassegmenttiin ja tarjota ndille parasta mahdollista palvelua ja tuo-
tevalikoimaa. Ruokakaupassa tilanne on se, ettd kauppa ei halua tietoisesti sulkea mi-
tdan asiakasryhmaé asiakassegmenttienséd ulkopuolelle, misté johtuen kauppa yrittaa
tasapainoilla eri asiakasryhmien valilla. Kauppa on aina kompromissitilanteen edessa
asiakkaiden vaatimusten suhteen, koska kaikkia toiveita ja ihanneodotuksia kaikille
asiakkaille se ei pysty tarjoamaan. Kaupan tehtédvana onkin péésté tilanteeseen, jossa
mahdollisimman moni sen asiakas on tyytyvdinen kauppaan ostopaikkanaan. (Finne
& Kokkonen 2005, 122.)

5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvdisyys lahtee siitd olettamasta, ettd kauppaan tullessaan asiakkailla on
tietty odotusten taso, jota kauppa pyrkii parhaansa mukaan tayttaméaan ja ylittdmaan.
Taman tehdessdan asiakkaalle syntyy positiivinen mielikuva kyseisestad kaupasta ja
han todennakaisesti asioi sielld uudestaan. Kaupan alan yritykset tekevat parhaan tyy-
dyttadkseen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaidensa tarpeet maksimoidessaan

myyntinsa.

Asiakastyytyvdisyyteen liittyy kiintednd osana yrityksen tekema asiakastyytyvaisyys-
ty6 ja asiakastyytyvéisyyden johtaminen, jotka ovat ratkaisevan tarke&ssa asemassa
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kaupan alalla. Asiakastyytyvaisyystyo viitaa sithen markkinoinnin tykenttan, jossa
aikaansaatu kauppa pyritadn valjastamaa tyytyvéisyyden kautta tulokselliseksi asia-
kassuhteeksi. Eli tilanteeksi, jossa asiakas on ostanut kaupasta tuotteen, jonka kautta
yritys pyrkii saamaan aikaan tuloksellisen ja molempia osapuolia niin asiakasta kuin
itsedénkin tyydyttavan taloudellisesti tuloksellisen suhteen. Toisaalta asiakastyytyvéi-
syystyo nivoutuu myaos siihen toimintaan, jonka kautta pyritaan tyytyvaisyyspalaut-
teen avulla kehittdmaan yrityksen toimintaa entista Kilpailukykyisempaan ja tuloksel-
lisesta nakokulmasta asiakkaita miellyttdvaan suuntaan. Asiakastyytyvaisyysjohtami-
sella tarkoitetaan liiketoimintaoppia, jossa asiakastyytyvéisyys nousee keskeiseksi toi-
minnanohjaustekijaksi yritykselle sen kaikessa toiminnoissa. (Rope 2005, 535.)

Rope kertoo, ettd perinteisesti sana asiakas tarkoittaa kuluttajahyddykemarkkinoilla
henkil6d, johon syntyy asiakassuhde ja asiakkuus edellytt&dd asiakassuhteen syntymisté
eli ostamista. (Rope 2005, 536.) Seybold madrittelee asiakkaan seuraavasti. Who is a
"customer™? Just a word about terminology: | define a "costumer™ as the person who
consumes or uses a product or service. The customer is not necessarily the person who
pays for the product or service. (Seybold 2006, 8). Asiakkuus ei vaadikaan syntyak-
seen ostotoimintaa, vaan sen ettd han kuluttaa tai k&yttaa palvelua tai tuotetta. Voihan
olla, etté asiakas on saanut tuotteen esimerkiksi ystavaltaan lahjaksi, mutta ei ole mak-
sanut siita ja silti asiakkaille syntyy kokemus ystéavan ostamasta tuotteesta. Silti téallai-
nen asiakkuus on yritykselle tarked ja merkityksellinen. Tdma suuntaus korostuu asia-
kastyytyvaisyysjohtamismallissa.

Palveluorganisaatiot saattavat vélilla olla hukassa maaritellessaan palveluitaan. Perin-
teisesti palveluita luonnehditaan eri tavoilla. Ne méaaritellaan yleensé suhteessa konk-
reettisiin tuotteisiin, jolloin niilld voidaan nahd& olevan nelja erityispiirrettd. 1. Palve-
lut ovat ainakin osaksi aineettomia. 2. Palvelut ovat prosesseja tai toimintasarjoja. 3.
Palvelut kulutetaan tai koetaan samanaikaisesti, kun niitd tuotetaan. 4. Kéayttdessaan
palveluja asiakas itse osallistuu palvelutapahtuman tuotteistamiseen. Palvelu on mo-
nimutkainen ilmid. Sanan merkitys vaihtelee henkil6kohtaisesta palveluta palveluun
tuotteena. (Valvio 2010, 45-46.)
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5.1 Asiakastyytyvaisjohtaminen

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen ajatusmallissa asiakas-kasitteeseen liittyvat ne henki-
I6t, jotka ovat ostaneet yritykselté tuotteen tai palvelun eli joiden kanssa syntyy asiak-
kuussuhde. Oleellisinta onkin, ettd asiakastyytyvaisyysjohtamisen mielesta se, etta asi-
akkuus ei edellyta asiakassuhdetta eikd myoskéaan valitonta henkilokontaktia yrityk-
seen. Tosiasiallisesti aina, kun henkild on kontaktissa jonkun yrityksen osan kanssa,
syntyy asiakastyytyvéisyyden edellyttdm& kontaktipinta yrityksen ja henkilon vélille.
Eika asiakkuuden syntymiselle ole merkitysta ostaako asiakas tuotteen tai palvelun,
riittaé ettd han on vuorovaikutussuhteessa kohdeyrityksen kanssa esim. soittamalla yri-
tykseen. (Rope 2005, 536.)

Tyytyvéisyys sanana viittaa tosiasiallisesti tyytyvaisyysasteeseen, jossa vaihtoehtoina
ovat tyytyvéinen asiakas - tyytymaton asiakas. Asiakkaan tyytyvéisyyden vastinpari
on asiakkaan odotukset. Mitd korkeammat odotukset asiakkaalla on palvelun laadusta,
sitd haastavamman tilanteen edessa yritys on taytteekseen kaikki asiakkaan vaatimuk-
set. Tyytyvaisyytté verrataan aina henkilon odotuksiin. Téata kokemusten ja odotusten

valista suhdetta voidaan kuvata seuraavasti. (Rope 2005, 538.)

Kuva 4. Asiakkaan tyytyvéisyys. (Rope 2005, 538.)

Odotukset Kokemukset

Tyytyvéisyysaste
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Kuvassa 4. oleellisinta on, ettd odotustaso muodostaa l&htékohdan ja vertailuperustan
kokemuksille. Saman tasoinen toiminta saattaa korkean odotustason vallitessa tuottaa
asiakkaalle pettymystunteen ja matalan odotustason vallitessa positiivisen yllatyksen.
Odotusten ja kokemusten vélisia suhteista tarkastellessa usein puhutaan odotuksista
yhtendisend kenttand. Tosiasiassa odotuksia on useita eri lajeja. Erés toimivimmista
odotuslajien luokittelusta on kolmijako:

1. ihanneodotukset

2. ennakko-odotukset

3. minimiodotukset. (Rope 2005, 538.)

Ihanneodotukset kuvaavat henkilén oman arvomaailman mukaista toivekenttaa siita
toiminnasta, mitd han odottaa joltain yritykselta tai tuotteelta. Ne voivat olla vaikkapa
kaupan palveluissa voivat olla esimerkiksi: halvat hinnat, ystavallinen henkil6kohtai-
nen palvelu, taydelliset lajitelmat ja valikoimat, korkealaatuiset tuotteet, laheinen si-
jainti jne. Nait4 odotuksia tayttdessdén kauppa ei pysty jokaisen asiakkaan odotuksia
tayttdmaan, vaan sen taytyy tasapainoilla asiakkaiden ihanneodotusten valilla ja pyrkia
toteuttamaan niista keskeisimmat niin ettd jokaisen odotukset tulee tyydytettyé véhin-
taankin heidan miniodotusten mukaisesti. (Rope 2005, 538-539.)

Oleellista ihanneodotuksia tarkasteltaessa on, etté:

1. eri henkiltiden odotukset ovat erilaisia. Eri segmenttien henkil6t eroavatkin juuri
ihanneodotusten suhteen toisistaan, minka vuoksi markkinointi tulee suunnata ja pai-
nottaa sen mukaisesti, mitka tarpeet kohderyhman henkil6lla ovat. Tarpeista on seu-
rauksena ostomotiivit. Ostomotiivit puolestaan konkretisoituvat toiveiksi eli ihanne-
odotuksiksi, jotka henkillla on ostettavaa tuotetta tai palvelua kohtaan.
2.ihanneodotusten ominaisuuksien lista muodostaa yrityksille mahdottoman yhtalon
toteuttaa. Esimerkiksi halpojen hintojen, korkealaatuisten tuotteiden ja henkildkohtai-
sen palvelun toteuttaminen liiketaloudellisesti tulosta tuottavasti kovassa kilpailutilan-
teessa ei ole realistinen kokonaisratkaisu. Yrityksen kohdalla kyse onkin siit4, mita
ihanneodotusten tarveominaisuuksista yritys painottaa ja onnistuu tekeméén itselleen
Kilpailueduksi. Yritykset eivat siten tayta ihanneodotuksia tdysimaaraisesti. Kyse on-
Kin siita:

a) kuinka hyvin ihanneodotukset pystytadéan tayttdmaan

b) mitka osat toiveominaisuuksista kyetdan tekemaéan kilpailijoita paremmiksi
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c) keskeisissa toiveominaisuuksissa tulee paasté sille odotusten minimitasolle, joka on
ostamisen edellytyksen&. (Rope 2005, 539.)

Ennakko-odotukset tarkoittavat sitd odotusten tasoa eri ominaisuuksien (esim. hinta-
taso, laatu, palvelu jne.) suhteen joka henkil6lla on tarkasteltavasta yrityksesta ja tai
tuotteesta. Ennakko-odotukset ovat kasitesisallollisesti sama kuin imago eli kohdehen-
kilon mielikuva yrityksesté tai tuotteesta. Ennakko-odotukset liittyvét kiinteasti mieli-
kuvamarkkinointiin. Mielikuvamarkkinoinnissa keskeinen tavoite on rakentaa sellai-
nen mielikuva,

a) joka antaa yritykselle kilpailuedun verrattuna toisiin tarjokkaisiin

b) hyvat perustat rakentaa pitkéaikainen, tuottava asiakassuhde. (Rope 2005, 539.)

Ennakko-odotukset rakentuvat monesta seikasta. Naitd ovat:

e toimialaperusta (esim. ruokakauppa alan yrityksilla on erilainen odotusperusta
kuin autokauppayrityksissa)

o liikeideaperusta (esim. halpahallilla on erilainen odotusperusta ja kuin erikois-
liikkeelld)

o toteutettu markkinointiviestintd, joka luo odotuksia yrityksen toimintaa koh-
taan

e kokemukset yrityksen toiminnasta (eli asiakassuhteen perusteella syntyneet
mielikuvat)

e julkisuus, esimerkiksi tiedotusvalineiden kirjoitukset yrityksestd, sen toimin-
nasta ja tuotteista

e suusta suuhun viestinta (word of mouth), joka on ihmisten saamien kokemus-
ten pohjalta levidvid suosituksia tai varoituksia asiakkailta tuttavapiiriin ja
sieltd edelleen

e yrityksen markkinoinnilliset peruselementit (nimi, logo, litkemerkit, symbolit,
iskulauseet, varit), jotka luovat odotuksia, mikali ne ovat selkeasti odotuksia
luoviksi rakennettu. (Rope 2005, 539-540.)
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Minimiodotukset kuvaavat sitd tasoa, jonka asiakas on asettanut itselleen vahimmais-
tasoksi, jota han edellyttdd yrityksen tai tuotteen toiminnalta. Ndma odotukset ovat
l&htokohdallisesti:

1. henkil6kohtaisia eli eri henkildiden taustastaan ja tyypistdan johtuen erilaiset odo-
tustasot.

2. tilannekonhtaisia, jolloin eri ostotilanteissa (esim. liikemiesmatkustus vs. turistimat-
kustus) on erilaiset odotustasot. Samoin erilaiset ymparistotekijat (esim. matkustetta-
essa eri maissa) tuottavat erilaiset odotustasot tilannetekijoina.

3. toimialakohtaisia, jolloin eri toimialoilla on erilaiset odotustasot erilaisia toiminnal-
lisia tekijoité (hinta, laatu, palvelutaso jne.) kohtaan. (Rope 2005, 542.)

Asiakastyytyvdisyyden kannalta vahittaiskaupan yritysten on keskeista menestymisen
kannalta seurata ja ennakoida seka jatkuvasti analysoida asiakkaiden tarpeissa ja kéayt-
tdytymisessa tapahtuvia muutoksia. Nain yritykset padsevat paremmin perille asiak-
kaiden mielipiteisiin vaikuttavasti seikoista ja asiakkaiden tyytyvaisyystason nykyti-
lasta. Asiakkaat ja heidan odotuksena ja tarpeensa ovat keskeisimpié lahtokohtia vé-
hittdiskauppayritysten toiminnassa. Siksi asiakkaiden kéayttaytyminen ja seké piilossa
ettd tiedossa olevien tarpeiden syvallinen ymmartaminen on erityisen tarkedad. Nykyti-
lanteen lisdksi on arvioitava myos tulevia muutoksia ja trendeja. Asiakkaiden tyyty-
vaisyys, myonteiset ostokokemukset ja jatkuva asiakasarvon tuottaminen ovat mene-
tyksen ja kilpailuetujen muodostumisen kannalta olennaisempia seikkoja. Nailla teki-
Joilla yritykset kilpailevat keskendén asiakkaiden ostovoimasta. (Kautto, Lindblom,
Mitronen 2008,11).

Asiakasndkokulman ja asiakaslahtoisen ajattelun kulmakivid ovat mm. arvontuotanto
eli mita lisdarvoa yritysten tuote- ja palvelukokonaisuus asiakkaalle aidosti tuottaa.
Tuotetta tai palvelua tarkastellaan prosessina ja systeemind, jolloin tarkastelun néko-
kulmaksi muodostuu kokonaisuus kaikkine asiakaskohtaamisineen, eika vain tuote tai
palvelu yksikseen. Asiakaskeskeisessa ndkokulmassa asiakkuuksia kehitetdan jatku-
vasti ja asiakkaille tarjotaan uusia toimintamahdollisuuksia, joilla asiakas voi tuottaa
itselleen lisdarvoa. (Selin & Selin 2013, 15-18.)
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Organisaation, kuten ketjutoiminnan kaupan liitkemyymalan perustehtéva on luoda ar-
voa asiakkaalle. Ta&mé arvo on niin merkityksellistd, ettd asiakkaat ovat valmiita mak-
samaan siitd. Yrityksen omistajat eli osakkaat tai osakkeen omistajat, osuuskunnassa
sen jasenet madrittelevat yrityksen perustehtavat, esimerkiksi sen missa toimintaym-
paristossé eli litketoiminnassa yritys haluaa toimia. Siis minké tyyppisté arvoa yritys
haluaa tuottaa asiakkailleen. Mita on tdmé& organisaatioiden asiakkailleen tarjoama
arvo? Arvolla tarkoitetaan hyddyn ja hinnan vélista suhdetta. Hinta ei ole valttdmatta
suoraan rahallista arvoa; voidaan puhua myods uhrauksista, joita asiakas tai tietty si-
dosryhma@ hankinnan eteen tekee. Tall6in taloudellisen arvon lisdksi otetaan huomioon
vaiva, jonka hankinta on vaatinut. Arvo on siis sidosryhmien kokema hyodyllisyys.
Arvo on aina suhteessa aikaisempiin kokemuksiin ja siihen, mitd arvostamme: asialla
on tietty arvo vain, jos joku kokee sen tietyn arvoiseksi. Arvo on siis aina suhteellista.

Absoluuttista arvoa ei ole olemassa. (Tuulaniemi 2011, 30.)

Ihmiset ostavat palveluita ja tavaroita yleensa saadakseen tehtya jotain. Karkeasti ot-
taen ihmiset haluavat jotakin tai ratkaista jonkun ongelman. Jos ihminen pystyy pal-
velulla tai tavaralla tai niiden yhdistelmé&lla saavuttamaan haluamansa tai ratkaisemaan
ongelmansa, hédn kokee saavansa arvoa. Esimerkiksi asiakas ruokakaupassa ei osta
vain ruokaa. Han ostaa helpotusta arkeensa valmisruokien muodossa, jotta hanelle jaa
enemman aikaa sille josta han todella pitadd. Ruuan ystava etsii kaupasta makuelamyk-
sig, joita han voi tarjota itselleen, perheelleen tai kavereilleen. Han panostaa ruokaan
aivan eri tavalla kuin asiakas, jolle ruoka ei tuota samalla tavalla hyvén olon tunnetta

ja mielihyvaa. (Tuulaniemi 2011, 30-31.)

Palveluissa keskeisintd on asiakkaan kokemus palvelusta. Tama asiakaskokemus kat-
taa koko yrityksen tarjooman: mainonnan ja muut kontaktit ennen palvelua, asiakas-
palvelun laadun, kayton helppouden ja luotettavuuden. Erinomaista asiakaskokemusta
voidaan suunnitella ja tarjota vain silloin, kun ymmarretaan, miten ja milloin ihmiset

kohtaavat yrityksen tarjooman. (Tuulaniemi 2011, 74.)
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5.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toiminnan, tunteisiin ja merkityk-
seen. Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykya vastata asiakkaan funktionaliseen tar-
peeseen, prosessien sujuvuutta, palvelun hahmotettavuutta, saavutettavuutta, kaytetta-
vyyttd, tehokkuutta ja monipuolisuutta. Toiminnan tasoa voidaan kutsua palvelun hy-
gieniatasoksi: tdmdn tason vaatimusten tulee tayttyd, jotta palvelulla on ylipdataén
mahdollisuuksia olla markkinoilla. Tunnetaso tarkoittaa asiakkaille syntyvia valitto-
mié tunnekokemuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia: kokemuksen miellyttavyytta,
helppoutta, kiinnostavuutta, innostavuutta, tunnelmaa, tyylia ja kykya koskettaa ais-
teja. Merkitystaso eli ylin asiakaskokemuksen taso tarkoittaa kokemukseen liittyvia
mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, kulttuurillisia koodeja, unelmia, tarinoita, lu-
pauksia, oivalluksia kokemuksen henkilékohtaisuudesta, suhdetta asiakkaan elamén-

tapaan ja omaan identiteettiin. (Tuulaniemi 2011, 74-75.)

5.3 Asiakkaan kuuntelu

Asiakkaan kuuntelussa tavoitellaan syvennettyd ymmarrysta asiakkaan ajatuksista ja
toiminnasta. Kuuntelun tuloksena asiakas tunnetaan niin hyvin, etté tietdmyksesta syn-
tyy kilpailuetuja. Liiketoiminnan johtamisessa ei riita taloudellisten seuraussuhteiden
ymmartaminen. Jos paatoksentekijat ymmartaisivat tilausvirtojen ja rahan liikkeiden
lisaksi entistd paremmin asiakkaidensa mielen liikkeitd, tiedettdisiin enemman siité,
miké& ohjaa heidéan valintojaan. Silloin ymmarrettéisiin selkedsti toimia eri tavalla kuin
Kilpailijat. Tallainen ymmarrys syntyy vain menemalla lahelle asiakasta, antamalla ha-
nelle puheenvuoro ja kannustamalla hénet kertomaan asioista tavalla, jota ei ole aiem-
min kokeiltu. Asiakkaan kanssa samalle viivalle asettuminen on téssa ldhestymista-
vassa keskeist4, jotta asiakas tulee aidosti kuulluksi. (Mattinen 2006, 7.)

Kuuntelu saa aikaan asiakkaan syvallisemman ymmartdmisen, mik& voi toimia kim-
mokkeena viestinnan, tuotekehittelyn tai palvelutoiminnan uudistamiselle. Yritysten
tulisi uudistaa ajatusmallejaan siitd, mika on kilpailuetujen kehittdmisen kannalta to-

della oleellista tietoa. Hinnassa, saatavuudessa tai jakelussa on yh& harvemmin 16ydet-
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tavissé mitéén ylivoimaista kilpailuetua. Kuuntelulla haetaan sellaista tietoa, josta or-
ganisaatiolle syntyy ainutlaatuista osaamista. Tamé edellyttad uutta laheisyytta - asia-
kas olisi tunnettava pintaa syvemmalta. Tulevalaisuudessa téllaiset ohjelmat, jotka pe-
rustuvat asiakkaan aidolle kuuntelulle eri kanavien valityksella varmasti lisdantyvat.
(Mattinen 2006, 9.)

Asiakaspalvelua on aina pyritty seuraamaan, vaikka metodit eivat ole aina olleet tie-
teellisia tai systemaattisia. Pdasaantoisesti asiakaspalvelua arvioidaan siita, miten yk-
sittaisia asiakkaita kohdataan henkilokohtaisella tasolla. Seuraamista tehddén haa-
muostajien avulla tai kyselyill& jopa haastattelujenkin muodossa. Niiden avulla on pys-

tytty muodostamaan useita palvelun laadun méaéaritelmia. (Valvio 2010, 45.)

6 TUTKIMUKSEN TARKOITUS, TAVOITTEET JA MERKITYS

Anttila méérittelee kvantitatiivisen tutkimuksen seuraavasti. Maarallinen, kvantitatii-
vinen tutkimus nojaa numeeriseen informaation kokoamiseen ja siité aineistosta luo-
tavien muuttujien sisdisiin ja valisiin tunnuslukuihin. T&sté johtuu, ettd maérillinen ai-
neisto edustaa tutkimusta, jota tehdédan makro eikd mikrotasolla. Se edellyttda suuria
maaria yksittaisia havaintoja, joskin havaittavien kohteiden lukumaéra voi olla hyvin-
kin pieni. (Anttila 2006, 180.)

Kananen madrittelee kvantitatiivisen tutkimuksen seuraavasti. Kvantitatiivinen tutki-
mus tarkoittaa méaérallistd tutkimusta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kasitell&an
mittauksen tuloksena saatua aineistoa tilastollisin menetelmin. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa pyritdan yleistaméan tutkimustulokset. Idea téssa tutkimustavassa on se,
ettd kysytaadn pienelta joukolta ihmisid kysymykset ja tehdaédn vastauksista yleistykset.
Kaikkien asianomaisten tutkiminen ei ole jarkevaa taloudellisessa mielessa, silla riit-
tavén tarkkoja tuloksia saadaan jo riittdvén isolla tutkimusjoukolla. Otoksen pitéisi olla
kaikin tavoin pienoiskuva perusjoukosta, jota se ei valttdmatta omassa tutkimuksessani
ei ollut. Yleenséhan sellaiset ihmiset vastaavat kyselyihin, joilla on siihen riittavéasti
motivaatiota ja aikaa. En tavoittanut valttdmatta kaikkein heikko-osaisempia sosiaali-
luokkia talla tutkimuksella. (Kananen 2008, 10-13.)
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Termia kyselylomake kaytetadn eraénlaisena sateenvarjokésitteend, jonka alle sijoite-
taan kaikki sellaiset mittari, jotka on esitetty kirjallisessa muodossa ja joihin vastataan
kirjottamalla tai merkitsemalla. Kyselytutkimus eli survey on ehka laajemmin levinnyt
muoto hankkia sellaista tutkimusaineistoa, joka kuvaa laajojen joukkojen késityksia,
mielipiteitd, asenteita jne. Se on tyypillinen muuttujien vélisid suhteita tarkasteleva
menetelmd. Usein silld kuitenkin tuotetaan pelkastaan jakaumatason tietoa, joka ker-
too, mill& tavalla eri taustatekijoiden mukaan jakautuneet ryhmat suhtautuvat kulloin-
kin kyseessé olevaan asiaan tai viel& yksinkertaisemmin, miké vastausfrekvenssi on
kullakin muuttujalla. (Anttila 2006, 182.)

"Kirjallisuudessa ja puhekielessé kaytetdaan usein sanaa markkinatutkimus ja markki-
nointitutkimus saman siséltéisind. Kéytannossa markkinatutkimus kuitenkin selventaa
nimensd mukaisesti markkinoita: niiden koko, jakautumista kehittymisté jne. Sen si-
jaan markkinointitutkimus selvittaa kaikkia niita seikkoja, jotka tutkimuksilla on sel-
vitettavissd markkinointipaatosten perustaksi. Markkinointitutkimuksen méaaritelmaa
voidaan rakentaa monesta nakokulmasta ja pyritdan tarkastelemaan markkinointitut-
kimusta mahdollisimman laajasti: Markkinointitutkimus on jérjestelméllistd markki-
nointiin liittyvan informaation hankintaa, muokkaamista ja analysointia, jolla pyritaan
tuottamaan lisdarvoaja organisaation markkinointipaatdsten perustaksi.” Né&in ollen
markkinatutkimus sisaltyy markkinointitutkimuksen alueeseen, mutta tahan siséltyy
my0s paljon muita tutkimusalueita. Esimerkiksi yrityksen kilpailukeinoihin, mieliku-
vaan ja sisaiseen toimintaan (sisainen markkinointi) kohdistuvat tutkimukset keskei-

nen osa markkinointitutkimuskenttad. (Rope 2005, 421.)

Markkinoinnin tutkimuskohteet ovat madriteltdvissd monin eri luokittelutavoin. Seu-
raava kuvio esittad erésté luokittelutapaa. Asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen
asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvan markkinointitutkimusta, jossa tavoit-
teena on selvittaa asiakkaan kokemaa tyytyvéisyytta yrityksen toimintaa kohtaan. Tut-
kimus mittaa asiakkaan tyytyvaisyyskokemuksia yrityksen jokapéaivéisissa, arkisissa
toiminnoissa. Kuten asiakkaan asiointi kassalla. (Rope 2005, 429-433.)

Selvennan seuraavaksi Ropen kirjan avulla tutkimuksen toteutusta ja johtopaatosten

tekemista.
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Tutkimuksen toteutus. Tutkimuksen toteutukseen kuuluvat seuraavat vaiheet
1. tiedonkeruuvélineen rakentaminen (valinta)
2. tiedon kerddminen (metodi)
3. tiedon kasittely (metodi)
4. raportointi (tulosten esittdmistapa) (Rope 2005, 440.)

Johtopééatdsvaihe (johtopaatosten tekeminen tutkimustuloksista vai aineistosta)
Tutkimuksen arvo ei muodostu sen teknisesté toteutuksesta, vaan sen tulosten hy6dyn-
tdmiskyvystd. Toisaalta tutkimuksesta ei voi tehdd mitédan johtopéatoksia, ellei tutki-
musta ole suoritettu objektiivisesti ja tutkimusteknisesti oikein. Tdma merkitsee sita,
ettd tutkimuksessa on oltava validiteetti ja reliabiliteetti kunnossa. Tutkimustulosten
tulkinnassa keskeisté on:

1. ymmartad kunkin kysymyksen todellinen merkityssisélto

2. ymmartad vastaajan tilanne ja tulkinta kysymyksille seka niiden vaihtoehdoille

3. hallita kaytetyt analyysimenetelmadt ja niiden antamat tulkintamahdollisuudet

4. tietdd, minka kokoisista taustaryhmista voidaan vetad oikeellisia johtopadtok-
sid ja misté ei voida vetad johtopaatoksia.

5. tehdé vertailua ajan ja/tai toisen yritysten tai tuotteiden kesken seka mahdolli-
sesti ominaisuuksittain, koska keskeisinta ei ole absoluuttinen poikittaistulos,
vaan suhteellinen tulos ja sen kehittyminen ajassa

6. osata hahmottaa yhteydet eri kysymysten, vastausten kesken, jotta voidaan l6y-
taa syité ja taustoja vastauksiin

7. tietdd vastaustilanteeseen liittyvat taustatekijat, koska ne osin saattavat vaikut-
taa tulosten tulkintaan. (Rope 2005, 441.)

Mittari toimii mittaajana ja on erdénlainen muuttuja. Muuttuja on ominaisuus, jota mi-
tataan. Muuttuja on kasite, joka voi saada erilaisia arvoja. Periaatteessa kaikki, mité
voidaan mitata ovat muuttujia. Mittaaminen kohdistetaan yksikkdon, josta kaytetadan

nimitysté tilasto- tai havaintoyksikko. (Kananen 2008, 18.)

Sanallinen mittaaminen. Ominaisuutta voidaan mitata myos sanallisesti. Sanalliset
muuttujat ovat nominaali- tai ordinaariasteikollisia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa

sanalliset asteikot kéasitellddn aina numeerisina, silla tilastollisesti ei voida kasitella
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sanoja, vaan ainoastaan lukuja. Sanalliseen mittaamiseen liittyy sanojen tulkintaon-
gelma. Miten madritelladn usein, joskus tai harvoin? Mitd eroa on ilmauksilla joskus

ja harvoin? Muuttujan saamat arvot voidaan tulkita eri tavalla. (Kananen 2008, 23.)

Kyselylomakkeen l&dht6kohtana on aina tutkimusongelma. Varsinainen ongelma voi-
daan jakaa alaongelmiin, jotka tarkentavat pd&dongelmaa. Tutkimusongelma puretaan
kysymyksiksi, joihin haetaan vastauksia emperiasta eli tutkittavasta ilmiosta. (Kana-
nen, 2008, 14). Kyselytutkimuksen kysymysten pitéé palvella tutkimusongelman rat-
kaisua. Tutkimukseen otetaan vain ne kysymykset, jotka ovat valttdméattomia ongel-
man ratkaisun kannalta. Jokaisen kysymyksen hyodyllisyytta arvoa tutkimuksen kan-

nalta kannattaa aina pohtia. (Kananen 2008, 15.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot keratddn kysymyksilla. Kysymysten on oltava
kaikkien vastaajien selkedsti ymmaérrettavissa ja kysymysten laatijan kannattaa valttaa
alan sanastoa kysymyksia suunnitellessaan ja tehdessaan. Strukturoiduissa kysymyk-
sissa vastausvaihtoehdot on valmiiksi valittu. Strukturoituja kysymyksia ovat vaihto-
ehtokysymykset ja erilaiset asteikkokysymykset. (Kananen 2008, 25-26.) Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa ollaan usein kiinnostuneita asioiden vélisista riippuvuussuh-
teista. Eras riippuvuuden kannalta olennainen tunnusluku on korrelaatio. (Kananen
2008, 44.)

Tutkimuksen onnistumista voidaan arvioida erityisesti siitd nakokulmasta, miten hy-
vin se kykenee antamaan vastauksia tai tuomaan selkeyttd tutkittavaan ongelmaan.
(Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 28.)

7 TUTKIMUKSEN VALIDITEETTI JA RELIABILITEETTI

Tama tutkimus on muodoltaan kyselytutkimus, joka on suoritettu kvantitatiivista me-
netelmai kayttéden. Tamén tyon reliabiliteetin kannalta olennainen kysymys on, miten
vastaajat ovat mieltdneet kyselylomakkeen kysymykset. Mielestani kysymykset ovat
suurilta osin selkokielisi& ja helposti ymmérrettavid, joskin jotkin niist4 ovat turhankin

pitkid ja maédrittelevid. Myds vastausvaihtoehdot esimerkiksi “’jokseenkin samaa
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mieltd” ja jokseenkin eri mieltd” voivat hyvinkin tarkoittaa l&hes aivan eri asiaa vas-
taajien kannalta. Riippuen siitd, mika on vastaajan kasitys asiasta ja kuinka paljon ha-

nen mielipiteensa pitad erota vaittamasta.

Tutkimuksen kohteena on ollut asiakkaiden asiakastyytyvaisyys Sale Vanha-Ulvilaan
ruokakauppana. Tutkimusongelma oli selvitt4a asiakkaiden tyytyvaisyyden taso Sale
Vanha-Ulvilaan. Tutkimusongelmaa lahdettiin selvittdmaén paperisille kyselylomak-
keella, joka rakentui erilaisista kysymystyypeistd, jotka kasittelivat asiakaspalvelua,
saavutettavuutta, valikoimaa, asiakkaan vaikutusmahdollisuuksia seka asiakkaan os-
tokéyttaytymistd. Namé tekijat yhdessa muodostavat asiakastyytyvaisyyden, joka on

ollut tutkimuksen keskeinen selvitettava asia.

Otantatutkimuksessa perusjoukkoa edustaa otos, josta saatuja tuloksia voidaan yleistaa
koskemaan koko perusjoukkoa. Otoskokoon vaikuttaa my0ds tarkkuusvaatimus.

Yleensé otoskoon kasvattaminen lisad luotettavuutta. (Kananen 2008, 70.)

Tutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmukaista
tietoa. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetti- ja reliabiliteetti k&sitteiden.
Molemmat késitteet liittyvat tutkimuksen luotettavuuteen. Validiteetti tarkoittaa lyhy-
esti, etta tutkitaan oikeita asioita tutkimusongelman kannalta ja reliabiliteetti tutkimus-
tulosten pysyvyyttd. Kvantitatiivisessa opinndytetydssa pitaa aina arvioida tyon luo-
tettavuutta. Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyytté eli toistettaessa saa-
daan samat tulokset. Saadut tulokset eivat johdu sattumasta. Mittarin reliabiliteetti voi
olla korkea eli mittari tuottaa saman tuloksen, mutta mittari on kuitenkin vaara. (Ka-
nanen 2008, 79.)

Validiteetti eli patevyys. Mittari on validi, jos se mittaa sitd, mitd sen pitaakin mitata.
Validiteetti varmistetaan kayttaméalla oikeaa tutkimusmenetelmad, oikeaa mittaria ja
mittaamalla oikeita asioita. (Kananen 2008, 80.) Korkeaan validiteettiin pyritddn ku-
vailemalla koko tutkimusprosessi mahdollisimman tarkasti tutkimuksen raportoinnin
yhteydessd, perustelemalla tehdyt valinnat sekd painottamalla tulosten tulkinnan ja
ymmartamisen suhteuttamista mahdolliseen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus
raportoidaan niin tarkasti, ettd tutkimusraportin lukijan on mahdollista toteuttaa vas-

taava tutkimus uudestaan. (Méantyneva ym. 2008, 34.)
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Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimus on mitannut juuri niit4 asioita, joita sen
on pitanytkin mitata. Validiteettiin vaikuttavat keskeisesti mm. kysymysten muotoilu,
niihin valitut vaihtoehdot ja kysymysten sijoittelu lomakkeeseen. Reliabiliteetilla tar-
koitetaan tutkimustulosten pysyvyyttd. Tama konkretisoituu siten, ettd jos tutkimus
toistettaisiin, tulokset olisivat kdytdnndssa yhtenevét ensin toteutetun tutkimuksen
kanssa. (Rope 2005, 452.)

On syyté tarkastella huolellisesti tutkittavan toiminnan luotettavuutta, kun liikutaan
vuoroin taiteen, vuoroin tieteen kentélld. Kun puhutaan tutkimuksen tieteellisesta luo-
tettavuudesta ja patevyydestd, puhutaan yleensé késitteilla validiteetti ja reliabiliteetti.
Kun tutkimus on validi, se on luotettava ja pateva. Tutkimusvaline on reliaabeli, kun
se on mittatarkka ja pysyvésti samaa mittaava. Kumpikin tutkimuksen luotettavuusné-
kokulma on tarked, mutta kasitteend validiteetti on laajempi ja koskee kaikkea tutki-

mustyota, sekd maarallisté ja laadullista tutkimusta. (Anttila 2006, 511-512.)

Reliabiliteetti-késite liittyy erityisesti kvantitatiiviseen tutkimukseen. Reliabiliteetilla
eli luotettavuudella tarkoitetaan kaytannon tutkimusmenetelmén kykya antaa muita
kuin sattumanvaraisia tuloksia, toisin sanoen késitteella tarkoitetaan tutkimusmenetel-
man ja kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa luotettavia tuloksia. VVoidaan sanoa,
ettd mittari tai mittaustoimitus on reliaabeli, jolloin tarkoitetaan, ettd se on pysyva eli
antaa samoja tuloksia eri kerroilla. (Kananen 2011 119.)

8 TUTKIMUSTULOKSET JA NIIDEN ESITTELY

Halusin selvittad opinnaytetyollani nykyisen tydnantajani asiakkaiden tyytyvéaisyyden
tarjoamiimme palveluihin ja tuotteisiin. Opinnaytetyoni perusta lahti liikkeelle nykyi-
sesté tyOpaikastani Sale Vanha-Ulvilasta, jossa haluttiin selvittaa timanhetkinen asia-
kastyytyvaisyyden taso. Lisdksi tyoll& haluttiin saada vihjeitd ja asiakkaiden mielipi-

teitd Sale Vanha-Ulvilan toiminnan kehittdmiseksi sek& palvelun laadun paranta-
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miseksi sekd laajemminkin kehitysehdotuksia asiakkailta. Opinnéytetyontekijané ha-
lusin kartoittaa tdman hetkistd asiakastyytyvaisyyttd kaupan eri osa-alueisiin, koska
asiakkaiden mielipiteiden kartoittaminen ja kuuntelu on kannattavinta, mité yritysmaa-

ilmassa voi tehda.

Asiakkaiden tyytyvaisyyden tasoa lahdin selvittdmaan kvantitatiivisella tutkimuksella,
jonka tutkimusmetodi oli strukturoitu kyselylomake. Kyselylomakkeen avulla toivot-
tiin saatavan edella esitettyihin asioihin. Valitsin paperisen kyselylomakkeen, koska
asiakkaan olisi helppo ja nopea tayttdd myymaldssé asioidessaan. Kyselylld saatiin tar-
kedé tietoa asiakkaiden tyytyvaisyystasosta toimeksiantajani myymaélaan ja uusia kayt-

tokelpoisia ideoita kdytanndn toiminnan parantamiseksi

Kyselylld on myos tarked viestinnéllinen vaikutus asiakkaisiin, jotka huomaavat, etta
heidan mielipiteitddn kuunnellaan ja arvostetaan, vaikkakin kyselyn pohjalta tehtavét
muutokset olisivatkin luonteeltaan pienid. Kyselyn tulosten avulla Sale Vanha-Ulvila
jasen henkildsto tietad, mihin osa-alueisiin sen tulee keskittya tulevassa toiminnassaan
parantaakseen asiakkaidensa tyytyvaisyytta. Lisaksi tutkimuksesta voi paljastua, joi-
takin valittémia toimia vaativia toimia, jotka korjaamalla, asiakkaiden tyytyvaisyytta
Sale Vanha-Ulvilaan myymalana voidaan nostaa. On haasteellista tehdé asiakastutki-
muksia, koska asiakkaiden tavat kuluttaa ja kulutustottumukset voivat muuttua hyvin-
kin nopeasti, jolloin aikaisemmin selvinnyt tieto ei olekaan en&é ajankohtaista tai re-

levanttia kaupan toiminnan kannalta.

Jokaisen kaupan tulisikin panostaa siihen, ettd perusasiat ovat siellda kunnossa. Asiak-
kaita tervehditaan reippaasti ja myyjéalla on hymy kasvoillaan kiireestd huolimatta.
Tama antaa asiakkaalle hyvén vaikutelman ja han mahdollisesti asioi kyseisessa myy-
maldssa uudestaankin. Kun perusasiat ovat kunnossa, on helppo tarttua yksittéisten
asiakkaiden toiveisiin ja mielipiteisiin. Tavoitteena on selvittad, onko téllaisella tutki-
muksella mahdollista saada selkeitd viitteita siit4, mihin suuntaan kaupan toimintaa
tulisi vieda asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Liséksi tavoitteena on selvittda sel-
laisia keinoja, jotka parantaisivat merkittavésti asiakastyytyvéisyyttd, mutta olisivat
samalla kustannustehokkaita. Yksinkertaisimmillaan asiakaspalvelua ja palvelukoke-
musta voidaan kehittd4 helposti ilman, ettd yrityksen tulisi tehdd merkittavié inves-

tointeja. Palvelua voidaan parantaa esimerkiksi antamalla myyjille erilaisia haasteita
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ja kannustimia, jotta he suorittavat tyonsa paremmin ja intohimoisemmin ja néin ollen

saataisiin merkittavia tuloksia aikaiseksi.

Tama ty6 on asiakastyytyvéisyyskysely, joka on luonteeltaan kvantitatiivinen. Tama
tyd on my6s empiirinen, jossa keretyn aineistoin tehddan paatelmia ja pohdintoja. Tut-
kimus aineisto kerattiin paperisella strukturoidulla ja osin avoimilla kysymyksilla va-
rustetulla kyselylomakkeella. Avoimet kysymykset paatin sijoittaa kyselylomakkeen
loppuun, jotta vastaajan olisi helpompi vastata niihin, koska han on jo aikaisemmissa
kysymyksissé perehtynyt lomakkeeseen ja siiné kasiteltaviin teemoihin. Ajattelin, etta
sijoittamalla avoimet kysymykset lomakkeen loppuosaan saan kysymyksista parhaiten
irti tutkimukseni kannalta. Lomakkeen pyrin laatimaan mahdollisimman helpoksi vas-
taajalle, jotta taman ei tarvitsisi vastatessaan miettia kysymyksen asettelua tai lomak-
keen epéselvyyttd. Lomake koostui padosin strukturoiduista kysymyksistg, joihin oli
annettu valmiiksi nelj& vastausvaihtoehtoa: taysin samaa mieltd, jossain maarin samaa
mieltd, jossain maarin eri mieltd ja taysin eri mieltd. Kunkin kysymyksen kohdalle
vastaajan tuli tehda merkinta vastauksestaan. Lomakkeissa oli jonkin verran myos tyh-
jaksi jatettyja kysymyksid, joissa ei ollut vastausta. Tyhjat kohdat voivat johtua siita,
ettd vastaaja on ollut hieman huolimaton tayttdessdén lomaketta tai hén ei ole osannut

vastata kysymykseen tai hanella ei ole ollut mielipidetta asiaan.

Kysymysten osalta mietin, ettd olisi minun pitanyt sisallyttdd kyselylomakkeeseen
my0s vastausvaihtoehto en osaa sanoa, koska voihan olla, ettei jollakin tietyll& asialla
ei ole asiakkaalle merkitysta. Toisaalta kyseisen vastausvaihtoehdon lisédminen lo-
makkeelle olisi saattanut tehdd vastaajasta laiskan ja néin ollen han olisi vastannut
useamman kysymyksenkohdalla en osaa sanoa -vastausvaihtoehdon enempéé mietti-
matta asiaa. Kun téllaista helppoa vastausvaihtoehtoa ei ole, joutuu vastaaja punnitse-
maan kysymyksen merkitysté itselleen pidemmén aikaa kuin tilanteessa jossa en osaa

sanoa vastausvaihtoehto on mahdollinen ratkaisu lomakkeen tayttamiseksi.

Vastaajia pyrin innostamaan vastaamaan asiakastyytyvéisyyskyselyyn painottamalla
tyon merkitysté itselleni seka kaupalle. Liséksi vastausprosentin parantamiseksi sain
kyselyyni 20 euron S-Ryhman lahjakortin, joka arvottiin kaikkien vastaajien kesken.

Vastaajia kyselyyn oli kaikkiaan 134 kappaletta.
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Koin jarkevimmaéksi tavaksi tehda empiirisen tutkimuksen, jossa kerdtdan aineistoa,
josta tehdaén paatelmid. Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen ja otanta tutkimuk-
sessa oli satunnaisotanta. Aineiston keruu suoritettiin paperisella kyselylomakkeella,
jonka tayttamalla ja palauttamalla myymaél&én vastaaja osallistui 20 euron S-Ryhman
lahjakortin arvontaan. Opinnéytetyontekija pohti kyselyn jarjestamista myos sahkoi-
sesti, mutta koki toteutetun tiedonkeruu tavan tarkoituksenmukaisemmaksi, koska
kaupassa asioivat henkildilla ei valttamaétta ole aikaa kayda koneella, joten sahkoiselle
kyselylomakkeelle ei néhty olevan perustetta, eiké tyon aikataulukaan olisi kyselyn
jarjestamista sahkoisessa muodossa mahdollistanut. Siksi paperinen kyselylomake oli
katevin vaihtoehto saada suuri ja luotettava maaré aineistoa, jolla voidaan saada kau-
palle kehitysehdotuksia palvelun laadun ja toiminnan kehittamiseksi. Olin neljana pai-
vana 20.-21.2017 ja 4.1-5.1.2018 toimeksiantajan myymalassa itse henkilékohtaisesti
jakamassa kyselylomakkeita ja kertomassa tutkimuksen tarkeydestd kaupan asiak-
kaille. Koin, ettd toiminen henkilokohtaisella tasolla kaupan asiakasrajapinnassa toisi
paremman lopputuloksen kyselyn vastausprosenttia ajatellun kuin sellainen tilanne,
ettd lomakkeet olisivat olleet saatavilla myymaléassa vastauslaatikon vieressa ilman
henkilokohtaista "myyntity0ta". Vastausaikaa oli tammikuun viimeiseen paivaén asti,
minka koin olevan riittavé kyselyn kannalta. Mielestani ei olisi ollut mahdollista juu-

rikaan enempaa vastauksia saada.

T&ssé osiossa esitdn tekemani kyselyn tulokset. Valitsin kyselyn koska koin sen sopi-
vimmaksi tavaksi toteuttaa asiakimuksen kohdeyrityksessa. Kyselyn jarjestaminen pa-
perisella kyselylomakkeella on mielestani perusteltu, koska se on nopea tayttaa myy-
malassé tai kotona. Vastaajaan ei tarvitse menna tietokoneellaan nettiin ja kirjautua
sivustolle tayttamaan kyselyd. Tama kyselytapa oli perusteltu sosiaalisen tasa-arvon
nakokulma huomioiden, koska kaikilla vastaajilla ei valttamétté ollut tietokonetta tai
Internet-yhteyttd kyselylomakkeen tayttamiseksi ja kyselyyn vastaamiseksi.

Kyselylomakkeessa vastausvaihtoehdot olivat seuraavat. Taysin samaa mieltd, jok-
seenkin samaa mieltd, jokseenkin eri mieltd ja taysin eri mieltd. Vastaukset on koodattu
opinnéytetydhon niin, ettd tdysin samaa mieltd vastaa numeroarvoltaan numeroa 4,
jokseenkin samaa mieltd numeroa 3, jokseenkin eri mieltd numeroa 2 ja taysin eri

mieltd numeroa 1. Taulukoissa on otettu huomioon myos tyhjat vastaukset, mutta nii-
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den numeroarvo on 0, joten varsinaista vaikutusta kysymyksiin niill& ei ole. Kéyn seu-
raavaksi lapi kyselylomakkeen kysymykset yksi kerrallaan ja ryhmittelen niitd hieman

uudelleen tarkasteltavan teoriatiedon valossa.

Taulukko 1. Vastaajien ikdrakenne.

Vastaajien ikarakenne
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Taulukosta 1. selviaa, ettd suurimman ikdryhman vastaajissa muodostivat 46-55-vuo-
tiaat, joita oli 33 vastaajaa. Kolmen suurimman (46-55,66+ ja 36-45) kyselyyn vastaa-
jien ikaryhmien yhteenlaskettu lukumaéara on yli puolet vastaajien kokonaisméaarasta,
joten néiden vastausryhmien tulokset ovat merkittdvassa osassa kyselyn tuloksia. Té-
han kysymykseen oli jattanyt vastaamatta kolme vastaajaa. 1so osa asiakkaista on
keski-ikaisia ja varhaisvanhuksia, mutta lisaksi kaupassa asioi myds jonkin verran
nuoria. Kyselyn ikdajakauma ei vastaa aivan taysin todellista tilannetta, koske nuorem-
pia asiakkaita ei ollut juuri kiinnostusta vasta kyselyyn ja osa nuoremmista vastaajista
koko lomakkeen pitkaksi.



o1

Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli.

Vastaajan sukupuoli
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Vastaajien kokonaislukuméara oli 134, joista 52 oli miehid, 77 naisia ja viisi tyhjaa
vastausta. Tyhjien vastausten ehkédisemiseksi minun olisi ehka laittaa kyselylomakkee-
seen vastausvaihtoehto muu sukupuoli. Naisten lukumaaraa voi selittaa tuloksissa se,
etta naiset ovat miehid aktiivisempia vastaamaan kyselyihin. Naiset voivat olla myos
keskim&arin korkeammin koulutettuja ja nakevat tutkimuksen tekemisen térkednd
osana koulumaailman kehittymistd seka tutkimuksen tekemisen merkitykselliselle

opiskelijalle, joka tutkimuksen suorittaa ja valmistuu saadessaan tutkinnon.

Taulukko 3. Vastaajien ty6tilanne.

Tyotilanne
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M tyotilanne 57 15 9 12 27 9 5

Taulukko 3. paljastaa vastaajien tydtilanteen seuraavanlaiseksi 57 tydssakdyvaa, 15
ty6tontd, 9 opiskelijaa, 12 yrittajad, 27 eldkeldistd, 9 muuta ja 5 tyhjaa.
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Taulukko 4. Talouden koko.

Talouden koko
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Suurimmat ryhmét vastaajissa muodostivat joko kahdestaan tai yksin asuvat taloudet.
Néiden talouksien yhteenlaskettu osuus on 75, joka on yli puolet kyselyyn vastan-
neista. Seuraavaksi yleisin vastaajien talouden koko oli nelja henkilda. Yleinen suun-
taus yksin asuvien lisddntymisessé nayttaa jatkuvan myos Sale Vanha-Ulvilan asiakas-

kunnassa.

Taulukko 5. S-Etukortti.

Onko sinulla vihrea S-Etukortti?
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Taulukko 5. paljastaa, ettd 110 vastaajalla on S-Etukortti, 17 vastaajalla ei ole korttia
ja 7 vastaajaa on jattanyt vastaamatta kysymykseen. Sale Vanha-Ulvila on tehnyt asia-
kasomistajien hankinnassa hyvaa tyotd, koska yli 80 prosenttia vastaajista omistaa S-

Etukortin. Tavoitteena Sale VVanha-Ulvilalla on, ettd jokaisella kaupassa asioivista olisi
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S-Etukortti, mutta tdhankin tulokseen voi olla tyytyvéinen. Joskin S-Etukortti-ilosano-
maa voidaan jakaa edelleen myymaél&ssa, jotta yha useammalla kaupassa Sale VVanha-

Ulvilassa asioivalla asiakkaalla olisi S-Etukortti.

Taulukko 6. P&&asiallinen ostopaikka.

1. Onko Sale Vanha-Ulvila ruokauppa, jossa
paadasiallisesti suoritat ostoksesi?
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Sale Vanha-Ulvila on 53 vastaajalle padasiallinen ruokakauppa ja 81 vastaajalle se ei
sitd ole. Tahan vaikuttaa varmasti, ettd osalle myymaéléan valikoima voi olla liian sup-
pea ja erikoistuotteet haetaan tai tilataan jostain muualta. Lis&ksi avoimissa vastauk-
sissa painottui joidenkin vastaajien mielipide Sale Vanha-Ulvilan hintoja kohtaan,
minka vuoksi myymala ei ole osalle asiakkaista padasiallinen ruokakauppa. Suurem-
mat taloudet (enemmaén kuin kahden hengen) seka lapsiperheet tekevét paaasialliset
ostoksensa isommissa kaupoissa enemman kerralla ostaen ja tekevat tdydennysostok-
set Sale Vanha-Ulvilan kaltaisissa lahikaupoissa, mikali tarvetta siihen viikon aikana
ilmenee. Isolle osalle vanhempia asiakkaita Sale on kuitenkin péaasiallinen osto-
paikka, mika johtuu varmasti siitd, ettd he asuvat kaupan lahella ja padsevat asioimaan
kauppaan helposti. Liikuntakyvyn heiketessa vanhemman asiakkaan ei tarvitse kulkea
kaupassa kohtuutonta matkaa ja etéisyydet myymal&t ovat pienet toisin kuin suurem-

missa kaupoissa.
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Taulukko 7. Miksi ei pa4asiallinen ostopaikka.

2. Miksi Sale Vanha-Ulvila ei ole paaasiallinen
ruokakauppa, jossa suoritat ostoksesi?
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Taulukko 7. kertoo vastausten jakautuvan melko tasaisesti sijainnin, valikoiman ja hin-
tatason kesken. Avoimissa kysymyksissa paljastui, ettd melko moni pitéé Sale Vanha-
Ulvilaa kalliina ruokakauppana. Toisaalta se ei pysty kovinkaan paljoa myymalassa
myytyvien tuotteiden hintoihin vaikuttamaan, koska hinnat maaritella4n ennalta ketjun
toimesta. 44 vastaajalle sijainti ei ole optimaalisin, joten silloin on luonnollista, etté

asiakas kdy kaupassa, joka sijaitsee hénta lahempéna.

Valikoimat voivat olla monelle asiakkaalle riittdmattomat, varsinkin jos asiakas pa-
nostaa paljon ruuanlaittoon ja leivontaan, niin sellaisessa toiminnassa tarvittavia elin-
tarvikkeita ja vélineita ei pienesta kaupasta 16ydy. Lisaksi yksi asiakas kokee, etta pal-
velu on péadasiallinen syy, minka vuoksi ei asioi Sale Vanha-Ulvilassa. Vaikka maa-
réané yksi vastaaja ei ole paljon, mutta tdma saattaa hyvinkin kertoa kokemuksistaan
tuttaville ja ystavilleen ja vield kun he kertovat asiasta edelleen ystavéllinen, niin syn-
tyy suuri joukko ihmisia, jotka eivét haluakaan asioida Sale Vanha-Ulvilassa. Henki-
Iokunnalle tallainen asia pitéisi mielestani teravoittaa. Kaupalle ei ole varaa olla pal-
velematta jokaista asiakasta parhaalla mahdollisella palvelulla, sill4 sen asiakaskunta
mahdollistaa kaupan olemassaolon ja maksaa viime k&dessa jokaisen siella tyoskente-

levan palkan.
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Taulukko 8. Paaasiallinen ostopaikka.

3. Miksi Sale Vanha-Ulvila on paaasiallinen
ruokakauppa, jossa suoritat ostoksesi?
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Taulukossa 8. sijainti on suurin yksittdinen tekijd, jonka vuoksi vastaajat valitsevat
Sale Vanha-Ulvilan ruokakaupakseen. Sen jalkeen muiden tekijéiden osalta vastauk-

set jakautuvat melko tasan valikoiman hintatason seké palvelun osalta.

Taulukko 9. Asiointitiheys.
4. Kuinka usein asioit Sale Vanha-Ulvilassa?
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Suurin osa vastaajista kertoo asioivansa myymalassa 2-4 kertaa viikossa. Muissa vaih-
toehdoissa lukemat ovat melko lailla tasan kesken&an. Tulos johtunee siit4, ettd suurin
o0sa vastaajista ovat tottuneet asioimaan kaupassa n. 2-4 kertaa viikossa tehden hieman
isommat ostokset, jottei kaupassa tarvitse kdyd& pdivittdin, mutta samalla tehden os-
tokset kuitenkin niin, ettd voivat kdyda tekemdssa ruokaostoselamyksia viikon aikana
useampaan kertaan.
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Taulukko 10. Viikonpaiva asiointi.

5. Mina viikonpaivana asioit mieluiten
myymalassa?
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Taulukosta 10. ilmenee, ettd asiakkaat asioivat lahes paivésta riippumatta myymalassa.
Tosin keskiviikko ja perjantai nayttévat olevan vastaajien suosituimmat asiointipdivat
kaupassa. Moni vastaaja oli kirjoittanut lomakkeeseen, ettei asiointipaivalla ole mer-
kitystd. Tuloksista kauppa voisi ehké painottaa tuotteiden saatavuutta niin, ettd pai-
ving, jolloin asiakkaita asioi myymal&ssd enemman olisi varmasti heidan toivomaa
tuotetta saatavilla heille. Saatavuuden takaaminen ei ole aivan ongelmaton kysymys,
koska mydskaan myymalan havikki ei saisi tilausjarjestelyistd merkittavasti nousta,

vaan se tulisi pitdd matalalla tasolla.
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Taulukko 11. Mihin kellon aikaan asioit.

6. Mihin kellonaikaan asioit mieluiten Sale Vanha-

Ulvilassa?
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55 vastaajaa asioi mieluiten myymaldssa klo 17-19. Toiseksi suosituin asioin-
tiajankohta kaupassa on klo 14-16 (36 vastaajaa). Mieluiten ihmiset asioivat tydajan
paattymisen jalkeen, mika on minulle yllatys, vaikka kaikki vastaajat eivat ole toisséa
tuona aikana. Luulen, ettd osa asiakkaista haluaa tehda ostoksensa hyvissa ajoin, jotta

he voivat rauhoittaa illan muulle tekemiselle.

Taulukko 12. Valikoima.

7. Myymalan valikoima on tarpeiisini sopiva.
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Myymaélén valikoimiin tyytyvaisia on 40 vastaajaa ja jossain maarin tyytyvdisten
osuus on 71 vastaajaa. 19 vastaajaa on puolestaan jossain maarin tyytymattomia
myymalan valikoimiin ja kaksi vastaajaa tdysin tyytyméttémid valikoimaan.
Valikoima on osa-alue, jossa myymaéla voi onnistua tai epdonnistua. Myymala pyrkii
vastaamaan jokaisen asiakkaan tarpeisiin mahdollisimman hyvin, muttei vallttamatta
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aina siind kovin onnistu, koska asiakkaat wvoivat olla hyvin erilaisia
kulutustottumuksiltaaan. Esimerkkitilanne voi olla sellainen, jossa toinen asiakas
haluaisi, etta eldintenruokaosastolle pitéisi tulla lis&é tuotteita, kun taas toinen asiakas
ei halua tai tarvitse kyseisid tuotteita lainkaaan, koska héanella ei ole lemmikkeja. Tama
ei kuitenkaan tee merkittyksettoméksi sité seikkaa, ettd pienessa myymaélassa kuten
Sale Vanha-Ulvila on tulisi erityisen huolellisesti kuunnella asiakkaidensa tarpeita ja
toiveita valikoimien osalta. Pahimmallaan tilanne voi johtaa siihen, ettd nykyiset
asiakkaat alkavat toisen myymalén asiakkaiksi, mikali siellda heidan tarpeisiin

vastataan paremmin.

Taulukko 13. Tuotteiden hinnat.
8. Tuotteiden hinnat ovat edulliset.
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Suomalaisessa paivittaistavarakaupassa hintakilpailu ja hinnan merkitys kuluttajalle
on suuri. Asiakkaat eivat valttaméatta halua maksaa korkeampaa hintaa siita, ettd he
voivat asioida nopeammin pienessd kaupassa ja turvautuvat helposti automarkettien
tarjontaan ja sita kautta edullisempiin hintoihin. Automarkettien halvemmat hinnat
eivét ole mielestéani aivan yksiselitteisesti halvempia kuluttajalle, mikali huomioidaan
ruokaostosten tekoon vaikuttavat kokonaiskustannukset. Useinhan isoihin
myymaléahin mennéan autolla, joten jo matka sinnekin maksaa asiakkaalle enemman.
Kun taas pienmyymaldan asiakas voi saapua joko kavellen tai pyoralla ja sadstaa néin

ollen syntyvad myyyméloiden vélista tuotteiden hintaeroa.

18 vastaajaa on taysin samaa mieltd véittdman 8. kanssa. Osittain samaa mieltd on 62

vastaajaa. Jossain madrin eri mieltd on 47 vastaajaa ja taysin eri mieltd on 6 vastaajaa.
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Liséksi yksi vastaaja on jattdnyt kohdan tyhjéksi. Hintojen osalta on todettava, etta
Sale Vanha-Ulvila ei pysty itsenaisesti niihin vaikuttamaan, vaikka vastaajat sita

nayttavatkin haluavan.

Taulukko 14. Tuotteiden laatu.

9. Tuotteiden laatu vastaa hyvin odotuksiani.
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Suurimmat kehityskohteet tuotteiden laadun osalta ovat varmasti tuoreosastolla.
Tuoretuotteet, varsin hedelmét ja vihannekset pilaantuvat melko nopeasti. Tdman
vuoksi tuoretuotteiden saanndllisen tarkastukseen on hyva varata riittavasti aikaa
myymalan paivittdisissa toiminnoissa, jotta tuotteet ovat mahdollisimman laadukkaita
asiakkaiden ostoshetkelld. Taulukon 14. mukaan 55 vastaajaa on tyytyvaisia
myymaéléan tuotteiden laatuun, 71 vastaajia on tyytyvaisia siihen jossain maarin, 3
vastaajaa on jossain maarin tyytyméaton ja kolme vastaajaa on taysin tyytyméattomia

tuotteiden laatuun.
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Taulukko 15. Tuotetta aina myymalassa.

10. Tarvitsemaani tuotetta on aina myymalassa
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Tama vaite liittyy Kiintedsti tuotteiden saatavuuten, jossa myymalalla nayttaa olevan
jokseenkin parantamisen varaa. Syitd tdhan asiaan voi olla useita esim. tuotteen
toimitusvaikeudet. Taulokosta 15. ndkee, ettd 22 vastaajaa on tdysin tyytyvaisia
tuotteiden saatavuuteen, 69 vastaajaa on jossain maarin kyseiseeen asiaan tyyvaisia,
jossain maarin tyytyméattdmié vastaajia on 36 ja tdysin tyytymattomia 5. Tyhjéaksi

tdman kohdan on jattanyt 2 vastaajaa.

Taulukko 16. Tuoteet ovat ajankohtaisia.

11. Myymalan tuotteet ovat ajankohtaisia.
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Taulukosta 16. ilmenenee ettd 42 vastaajan mukaan tuotteet ovat tdysin ajankohtaisia,
82 vastaajan mielestd ne ovat sit4 jossain madrin, 5 vastaajan mukaan ne ovat jossain

maarin ajankohdattomia ja yhden vastaajan mielestd ne ovat taysin ajankohdattomia.
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Avoimien kysymysten osalta kavi ilmi, ettd osa asiakkaista toivoisi myymalaan ja sen
tuotteisiin yllatyksellisyyttd. Téhan tarpeeseen kauppa voisi vasta tilaamalla uusia
tuotteita myymalaan ja merkitsemalld ne selkedsti myymalassa, jotta asiakas tieté,

ettd kyseessa on uutuustuote.

Taulukko 17. Henkilokunta on ystavallista.

12. Henkilokunta on ystavallista ja tervehtii
minua.
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Padosin vastaajat ovat tyytyvaisia myymalan henkilokunnan ystavéllisyyteen ja ter-
vehtimiseen. Taulukon 17. mukaan 103 vastaajaa on véittdman tdysin samaa mieltd ja
29 vastaajaa ovat jokseenkin saamaa mieltd véitteen kanssa. Kaksi vastaajaa on jok-
seenkin eri mieltd kysymyksen kanssa. Henkilékunnan palveluhenkisyys ja ystavalli-
syys seka asiakkaiden tervehtiminen kuuluvat jokapaivaisiin rutiineihin kaupan alalla
asiakaspalvelutehtdvissa. Kokonaisuudessaan nykyinen tilanne ndyttaa hyvalta, mutta
kaupan olisi tarke&a saada kaikkien asiakkaiden kokemus parhaimmalle mahdolliselle
tasolle. Kahden jossain méarin tyytymattdman vastaajan syy tyytymattémyydelle voi
johtua monesta seikasta, mutta mité ilmeisimmin heidan minimiodotuksiaan palvelun

suhteen ei ole pystytty tayttamaan riittavalla, heitd miellyttavalla tavalla.
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Taulukko 18. Henkilokunta ammattitaitoista.

13. Henkilokunta on ammattitaitoista.
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Henkil6kuntaa pitdd ammattitaitoisina 110 vastaajaa. 24 vastaajaa on vaittdman kanssa
jossain maarin samaa mieltd. Henkilokunnan ammattitaitoisuus on kiinteasti yhtey-
dessa myymalassa tehtdvaan perehdytykseen ja kaupan jarjestamiin koulutuksiin,
joilla hankitaan ja yll&pidetdan tietoja ja taitoja myymalan toimintaan liittyen. Myy-
mald on aloittanut kaikkien tyontekijoiden osaamisen kartoittamisen vuoden vaihteen
jalkeen, minké tarkoituksena on nostaa kaikkien tyontekijoiden osaamistasoa parem-
maksi. Talla pyritddn paremman asiakaskokemuksen antamiseen kaikille kaupan asi-
akkaille sek& tyontekijan tyoviihtyvyyden parantamiseen, koska tyonhallinnan tunteen
lisddntyminen edistaa tyohyvinvointia merkittavasti.



63

Taulukko 19. Minut huomioidaan hyvin asiakkaana.

14. Minut huomioidaan asiakkaana hyvin
myymalassa.
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Vastaajista 96 kpl kokee, ettd heidat huomioidaan asiakkaana myymaélassa hyvin. 36
on sitd mieltd, ettd heidat huomioidaan jossain méaarin hyvin. 7 vastaajaa on jossain
madrin eri mieltd vaittdmén kanssa, mihin voivat vaikuttaa monet seikat. Heidén osta-
maa tuotetta ei ole valttamatté ollut heidan ostohetkelld&dn myymaélassé, mink& vuoksi
heidan palvelukokemuksensa ei ole heidan toivomansa. Syité voi olla lukuisia, mutta
tdhan kohtaan myymalahenkilékunnan tulee kiinnittdd huomiota ja tehda aktiivisia toi-
mia positiivisen asiakaskokemuksen parantamiseksi myymalan kaikille asiakkaille,

jotta kaikkien asiakkaiden odotusten minimitaso saadaan taytettya.
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Taulukko 20. Saan palvelua helposti.

15. Saan kysyessani asiakaspalvelua helposti.
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112 vastaajaa on taysin tyytyvaisia asiakaspalvelun saatavuuteen. 21 vastaajaa on ky-
seiseen kohtaan jossain maarin tyytyvainen ja yksi vastaaja on jossain maarin tyyty-
maton. Tahan voi olla syyna myymaéléssa toisinaan lasna oleva kiire, mika ei missaan
nimessa saisi vélittya asiakkaalle. Tulos on kuitenkin kokonaisuudessasan rohkaiseva

myymalan kannalta.

Taulukko 21. Asiointi nopeaa ja sujuvaa.

16. Asiointi kassalla on nopeaa ja sujuvaa.
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93 vastaajan mielesté kassoilla asiointi on nopeaa ja sujuvaa. 32 vastaajaa on asiasta
jossain maarin samaa mieltd. Jossain maarin eri mieltd on 8 vastaajaa ja tdysin eri
mieltd asiasta on yksi vastaaja. Nopea ja sujuva asiointi on monessa maarin suhteellista
ja yksittaisen asiakkaan subjektiivinen kokemus. Kuitenkin jonottamista vahentavia

toimenpiteitd on hyvéa aina miettid yksikssa.
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Padosin tdmé asia nayttadd olevan kunnossa, mutta td4han osa-alueeseen on hyva kiin-
nittdd huomiota ja pyrkié sujuvoittamaan kassalla asiointia. Liséksi kassa-asioinnin
sujuvuuteen vaikuttavat henkilokunnan ammattitaito niin sanotuissa ei rutiinitapauk-
sissa, jotka vievat myyjan osaamisesta riippuen paljon tai véhan aikaa. Téllaisia saat-
tavat olla, etté tuotetta, jota asiakas on ostamassa ei ole syysta tai toisesta kirjattu ko-
neelle, jolloin tuotteen myyntihinta pitéa selvittdd joko Piccolinkillg tai Internetista.
Myos esim. monimutkaiset Veikkaus-pelit saattavat aiheuttaa ongelmatilanteita ja
ruuhkauttaa kassapistettd ja vaikuttaa jonotusaikaa pidentavasti. Lisaksi odottamatto-
mat ruuhkat, joita ei pystytd ennalta ennustamaan, voivat pidentdd kaupassa tapahtu-

vaa jonotusaikaa.

Taulukko 22. Myymala on siisti ja puhdas.
17. Myymala on siisti ja puhdas.
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Taulukon 22. mukaan 83 vastaajaa on taysin samaa mieltd ylla 17. vaittaman kohdalla.
33 vastaajaa on asiasta jossain maarin samaa mielté ja kaksi vastaajaa on jossain méaéa-
rin eri mieltd. Avoimissa vastauksissa kévi ilmi, ettd vastaajien mielesta myymaél& on
perussiistissa kunnossa, mutta kaipaisi jonkinlaista remonttia ja uudistusta. Suurelle
osalle vastaajista kuitenkin nykyinen siisteys- ja puhtaustaso myymaéléassa nayttaa kui-

tenkin riittdvan. Osa vastaajista kantoi huolta myos kiinteiston kunnosta.
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Taulukko 23. Myymélassa on helppo liikkua.
18. Myymalassa on helppo liikkua.
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110 vastaajan mielestd myymaél&ssa on helppo liikkua, 24 vastaajan mielestd myyma-
lassa lilkkuminen on jossain maarin helppoa. Tama osa-alue ei hirveasti vaadi kaupalta

toimia, vaan sen kannattaa jatkaa asiakkaiden havaitsemaan hyvaksi koettua linjaa.

Taulukko 24. Myymalan tuotteet ovat oikeilla paikoillaan.

19. Myymalan tuotteet ovat oikeilla paikoillaan.
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Tuotteet Sale Vanha-Ulvilassa ovat 102 vastaajan mielesta taysin oikeilla paikoillaan,
28 vastaajan mielestd ne ovat jossain maéarin oikeilla paikoillaan ja kahden vastaajan
mielestd ne ovat jossain méaarin vaarilla paikoilla. Yksi vastaaja on jattanyt kohdan
tyhjaksi.
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Taulukko 25. Hyllyjen sijoittelu on jarkevaa.

20. Hyllyjen sijoittelu on jarkevaa
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Lahes kaikkien vastaajien mielestd hyllyjen sijoittelu on jarkevad tai jossain maarin
jarkevaa. Pienid viilauksia kaupassa voisi tehdé ja miettia, miten asiakkaille tehtdisiin
houkuttelevia ostokokonaisuuksia. Tulokseen saattaa vaikuttaa myos se, etta talla het-
kelld osa kéytavista on aika ahtaita litkkua varsinkin, jos kaytavalla hyllytetd&dn saman-
aikaisesti ja kaytdvassé on runsaasti asiakasliikennetta.

Taulukko 26. Asiakkaan vaikutusmahdollisuudet.

21.Asiakkaana minulla on riittavat
vaikutusmahdollisuudet Sale-Vanha Ulvilassa,
erityisesti valikoimia koskevassa paatoksenteossa.
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Vain 28 vastaajaa kokee, ettd heilla on riittdvat vaikutusmahdollisuudet valikoimia
koskevassa paatoksenteossa. 66 vastaajaa on sita mieltd, ettd heilla on jossain maarin
riittavat vaikutusmahdollisuudet. 30 vastaajan kokee, ettd jossain maarin heilla ei ole
riittdvia vaikutusmahdollisuuksia ja 4 vastaajan mukaan heidan vaikutusmahdollisuu-
det ovat taysin riittdmattémat. 6 vastaajaa on jattanyt vastaamatta tahan kysymykseen.
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Mielestani taulukon tulos kertoo siitd, ettd asiakkaiden vaikutusmahdollisuuksia tulisi

myymaél&ssa lisatd, jotta asiakastyytyvaisyys nousisi paremmalle tasolle.

Taulukko 27. Minun on helppo esittéda henkil6kunnalle kehitysehdotuksia yms.

22. Minun on helppo esittaa myymalan
henkilokunnalle kehitysehdotuksia, tuotetoiveita
tai muita huomioitani.
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Isoin osa vastaajista kokee, ettd heiddn on jossain mé&arin helppo esittdd myymalan
henkilokunnalle kehitysehdotuksia, tuotetoiveita tai muita huomioita. Minulle tuli
mieleen tuotetoiveiden osalta seind, johon kerattaisiin asiakkaiden tuotetoiveita ja sei-
nalta nakisi, milloin tuotetta on tulossa myymalan, jotta asiakas olisi tietoinen koko
tuotetoiveprosessin kulusta. Myyméla voisi tehdd mahdollisesti asiakaslupauksen toi-
veiden suhteen, niin ettd asiakkaan toiveesta tiettyyn aikamaéreeseen mennessa tuo-
tetta olisi varmasti myymaléassa. Asiakkaan voi olla helpoin sanoa suullisesti myymaé-
ldhenkilokunnalle havaitsemastaan asiasta. Toisen asiakkaan voi olla helpompi kertoa
asiasta kirjallisesti. Toisin sanoen se, mika toimii toiselle ei toimi valttdmatta toiselle

niin hyvin.
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Taulukko 28. Antamani palaute otetaan hyvin vastaan.
23. Antamani palaute otetaan hyvin vastaan.
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65 vastaajan mielesta heiddn antama palaute otetaan kaupassa hyvin vastaan, 40 vas-
taajaan mielesta asiakaspalaute otetaan jossain maarin hyvin vastaan, 13 vastaajan mu-
kaan palautetta ei oteta kovin hyvin vastaan. 16 vastaajaa on jattanyt kohdan tyhjaksi.
Tahan kohtaan kauppa voisi kehitelld selkedat pelisadnnot ja toimintaohjeet, minka mu-
kaan asiakkaan antama palaute otetaan vastaan yhtenevdisemman ja paremman asia-

kaskokemuksen turvaamiseksi.

Taulukko 29. Tuotetoive.

24. Olen saanut kuluvan vuoden aikana
toivomani tuotteen Sale Vanha-Ulvilaan.
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Taulukossa 29. selviad, ettd suurin osa vastaajista ei ole toivonut tuotetta myymalaan.

20 vastaajaa on toivonut tuotteen ja saanut sen myds myymaélan valikoimiin, mika on

myonteinen asia asiakastyytyvaisyyden kannalta. 7 vastaajaa on toivonut tuotteen,
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muttei ole saanut sit4. Tapauksissa, joissa asiakas ei saa toivomaansa tuotetta myyma-
l4an olisi hyva selvittaa saisiko sen valikoimiin hetkellisesti ja, jos tuote ei myy niin
sitten se voitaisiin poistaa myymalan valikoimista. Asiakkaalle informaation kulku
tuotetoiveiden osalta ja koko prosessin etenemisesta on keskeistd, jotta asiakas tietéa,
missa vaiheessa hanen toiveensa on ja milloin h&dnen toivomansa tuote on noudetta-

vissa myymalésté vai onko sitd mahdollista tilata ollenkaan.

Taulukko 30. Asiakastuotetoivekysely.

25. Vuoden 2017 helmi-huhtikuun
asiakastuotetoivekysely ja kyselyn pohjalta
myymaldssa tehty toteutus oli onnistunut Sale
Vanha-Ulvilassa?
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Taulukosta 30. selvi&é asiakkaiden mielipide vuoden 2017 aikana jarjestetysta ja to-
teutetusta asiakastuotetoivekyselysta. Taulukon mukaan 74 vastaajan mielesta projekti
oli onnistunut. 52 vastaajaa ei ole huomannut muutosta myymaéléssa ja seitsemén vas-
taajaa on sitd mieltd, ettd projekti oli epdonnistunut. Tuloksesta voidaan paatella, etta
myymaél&én olisi voinut tuoda vield nakyvdmmin esille tuotetoivekampanjan, jotta

mahdollisimman moni olisi huomannut projektin myymalassa.
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Taulukko 31. Myymalan aukioloajat ovat tarpeisiini sopivat.
26. Myymalan aukioloajat ovat tarpeisiini sopivat.
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Léahes kaikkien vastaajien mielesta myymalén aukioloajat ovat heidén tarpeisiin sopi-
vat. Vain kaksi vastaajaa kokee, ettd aukiolo on jossain méérin sopiva heidan tarpei-
siin. Mielestani kauppa on jo nykyisellaan hyvin auki arkipaivisin seka lauantaisin klo
7-23 ja sunnuntainakin klo 9-23. Aukiolon laajentaminen entisestdan ei varmasti olisi

liiketaloudellisesti jarkevéé ja useimpien mielesta nykyinen jérjestelmé on toimiva.

Taulukko 32. Myymél4 sijaitsee tarpeisiini ndhden sopivalla paikalla.

27. Myymala sijaitsee tarpeisiini nahden sopivalla
paikalla.
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122 vastaajaan mielestd kauppa sijaitsee heidan tarpeisiinsa hyvélla paikalla, mika on
hyvé tulos. Liikepaikan vaihtaminen ei ole aivan ongelmatonta. Se vaatii suunnittelua,
ohjausta seka resursseja. 9 Vastaajan mielesté sijainti on jossain maarin sopiva heidéan
tarpeisiinsa. Kaksi vastaajaa on sitd mieltd, ettd jossain méérin ei sijaitse heidan tar-

peisiinsa ndhden sopivalla paikalla ja yhden vastaajan mukaan myyma sijaitsee taysin
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héanen tarpeitaan vastaamattomalla paikalla. Yksi vastaaja on myos jattdnyt kyseisen

kohdan tyhjaksi.

Taulukko 33. Myyméla sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien varrella.

28. Myymala sijaitsee hyvien kulkuyhteysksien
varrella.
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Useimmat vastaajat taysin tai jokseenkin tyytyvaisid Sale Vanha-Ulvilan saapumis-
mahdollisuuksiin. 4 vastaajaa on ollut jokseenkin tyytymaton myymalaan saapumi-
seen. Tyytymattémyyteen voi olla syyna, ettd parkkipaikan ajoittainen ahtaus varsin-
kin iltapaivélla, jolloin suurin osa ihmisista paésee toisté ja haluaa suorittaa ruokaos-

toksensa nopeasti.

Taulukko 34. Asioin Sale Vanha-Ulvilan liséksi muissakin ruokakaupoissa.

29. Asioin Sale-Vanha Ulvilan lisaksi muissakin
ruokakaupoisssa.
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111 vastaajaa kertoo asioivansa Sale Vanha-Ulvilan liséksi muissakin kaupoissa. 15

vastaajaa asioi muissa myymal6issa jossain méarin. 2 vastaajaa asioi enimmékseen
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Sale Vanha-Ulvilassa. Kuusi vastaajaa on jattanyt kohdan tyhjaksi. Kuluttajat ja kulu-
tustottumukset muuttuvat nykyisin todella nopealla syklilla, mink& vuoksi kauppojen
tulisi kuunnella asiakkaitaan herkedmattd, jotta muuttuneisiin tottumuksiin voidaan

vastata riittdvan nopeasti, asiakasta miellyttavalla tavalla.

Taulukko 35. Suosittelisin todennékoisesti Sale Vanha-Ulvilaa ystavalleni.

30. Suosittelisin todennakoisesti Sale Vanha-
Ulvilaa ystavalleni.
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69 vastaajaa suosittelisi Sale Vanha-Ulvilaa myymalana ystavalleen varauksetta. 60
vastaajaa suosittelisi ruokakauppana Sale Vanha-Ulvilaan jossain méérin. 5 vastaajaa

ei suosittelisi varauksetta myymalaa.

Taulukko 36. Tulen jatkossakin asioimaan Sale VVanha-Ulvilassa.

31. Tulen jatkossakin asioimaan Sale Vanha-
Ulvilassa.
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119 vastaajaa tulee jatkossakin varmuudella asioimaan Sale Vanha-Ulvilassa ja 15
vastaajaa tulee melko suurella todenndkdisyydelld jatkamaan asiointiaan kaupassa.
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Tama kertoo siitd, ettd vastaajat ovat melko tyytyvaisia myymaélaan kokonaisuutena,
mutta se ei kuitenkaan poista sita tosiseikkaa, etteikd kaupan toimintaa tulisi jatkuvasti
kehittaa.

Taulukko 37. S-Etukortin kerryttama Bonus vaikuttaa ostopaikkani valintaan.

32. S-Etukortin kerryttama Bonus vaikuttaa
ostopaikkani valintaan.
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S-Etukortin kerryttdma Bonus vaikuttaa taysin ostopaikan valintaan 58 vastaajalla, 39
vastaajalla se vaikuttaa ostopaikan valintaan osittain, 9:114 vastaajalla se ei vaikuta jos-
sain maarin ja 18 vastaajalle Bonus ei vaikuta lainkaan ostopaikan valintaan. 10 vas-
taajaa on jattanyt kohdan tyhjéksi. Olen yllattanyt, kuinka S-Etukortin omistaminen
vaikuttaa asiakkaiden ostopaikan valintaan. Ajattelin, ettd he kokevat bonuksen osto-
palautuksen sen verran pieneksi, ettei asialla olisi niin suurta merkitysta. Nyt kuitenkin
néyttaa siltd, ettd vihred kortti maarittelee 97 vastaajaan ostopaikan valinnan kokonaan

tai osittain.
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Taulukko 38. llta-ale.

33. llta-ale on toivottu uudistus Sale Vanha-
Ulvilan toimintaan?
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Taulukosta 33. ilmenee, ettd suurimman osan vastaajien mielesta ilta-ale on onnistunut
toimenpideuudistus myymalassa ja ilmeisen toivottukin, silla avoimissa vastauksissa
tuli positiivista palautetta ilta-alesta. Osa asiakkaista ei ole uutta kdytant6a huomannut,
mutta luulen, etté tilanne on tall& hetkelld parempi ja tietoisuus kaytanteesté on lisdén-
tynyt. Tosin kaikille vastaajille se ei ole niin merkityksellinen, sill4 osa vastaajista ker-
toi, ettei asioi enad niin myohaan myymalassa. Niille asiakkaille, jotka asioivat viela
kaupan viimeisena kahden tunnin aukiolotuntina uudistus on toivottu ja positiivinen

piristys.

Taulukko 39. Bonustaulukko.

34. Uudistunut Bonus-taulukko, joka julkaistiin
2.12. on mielestani toivottu uudistus Satakunnan
Osuuskaupalta?
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Taulukon 39. mukaan 90 vastaajaa pitdéd uudistusta toivuttu liike Satakunnan Osuus-
kaupalta. 34 vastaajaa ei ole huomannut muutosta uuden Bonus-taulukon osalta. Uutta
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Bonus-taulukko mainostettiin aktiivisesti niin sanomalehdissé kuin televisioissakin
my06s myymaldssa jaettiin paperisia versioita taulukosta. Luulen, ettd myos tdman ky-
symyksen osalta tilanne on nyt jo parempi ja asiakkaiden tietoisuus on asiasta lisaén-

tynyt, koska julkistamisesta on kulunut lisaa aikaa kyselyntekohetkeen nahden.

Taulukko 40. Kokonaisarvosana.

35. Milla arvosanalla arvoisit myymalaa
kokonaisuutena (0-10)?
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Taulukon 40. mukaan vastaajat nayttavat olevan hyvinkin tyytyvaisia kaupan toimin-
taan kokonaisuutena. Tulokseksi Sale Vanha-Ulvila sai 8,48, mik& on mielestani hyva

tulos. Joskin tdma antaa vield kaupalle mahdollisuuden parantaa palveluaan ja kehit-

tdméaan toimintaansa.
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Olen pohtinut kaupan tdménhetkista tilannetta SWOT- analyysin avulla. Selvennén

analyysisivun jalkeen seuraavaksi kutakin kohtaa erikseen tutkimuksen tuloksia peila-

ten ja vastaajien kommentteja tukenani kédyttaen.

Vahvuudet
Henkilokunta on ystavéllista ja tervehtii minua.
Henkilokunta on ammattitaitoista.
Minut huomioidaan asiakkaan hyvin myymaélassa.
Saan kysyessani asiakaspalvelua helposti.
Asiointi kassalla on nopeaa ja sujuvaa.
Myymaél& on siisti ja puhdas.
Myymaéléssa on helppo liikkua.
Myymalén tuotteet ovat oikeilla paikoillaan.
Hyllyjen sijoittelu on jarkevéaa.
Myymaélén aukioloajat ovat tarpeisiini sopivat.
Myymalé sijaitsee tarpeisiini sopivalla paikalla.
Myymala sijaitsee hyvin kulkuyhteyksien varrella.
Tulen jatkossakin asioimaan Sale Vanha-Ulvi-
lassa.

Mahdollisuudet
Pienella lisdkoulutuksella ammattitaitoa, minka
ansiosta henkilokunnan tyén merkityksellisyys ja
miellekkyys kasvavat.
Lisépanostuksella pintoihin ja myymalaan uutta il-
metta.
Kassalla asiointiin nopeutta itsepalvelukassalla.
Valikoimiin uutuuksia ja toiveita rohkeammin.

Liséa yllatyksellisyyttd asiakkaan kauppakierrok-
seen -> tuote-esittelija, kahvitarjoilu

Tuotteiden tarkempi tarkastelu ->huonolaatuiset
tuotteet pois myymaésté asiakkaiden silmisté.
Tuotetoiveiden ja palautteen annon tekeminen yk-
sinkertaisemmaksi -> seuranta asiakkaalle

Kehitettavat
Myyméléan valikoima on tarpeisiini sopiva.
Tuotteiden hinnat ovat edullisia.
Tuotteiden laatu vastaa hyvin odotuksiani.
Tarvitsemaani tuotetta on aina myymalassa.
Myymala tuotteet ovat ajankohtaisia.
Asiakkaana minulla on riittdvat vaikutusmahdol-
lisuudet Sale Vanha-Ulvilassa, erityisesti vali-
koimia koskevassa paatoksenteossa.
Minun on helppo esittdd myymalan henkilokun-
nalle kehitysehdotuksiani, tuotetoiveitani tai
muita huomioitani.
Antamani palaute otetaan hyvin vastaan.
Suosittelisin todennédkoisesti Sale Vanha-Ulvilaa
ystavélleni.

Uhat
Asiakkaiden siirtyminen toiseen kauppaan -> lii-
ketoiminnan kannattamattomuus
Asiakkaiden huoli kiinteistén kunnosta.
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Vahvuuksien kohdalta voidaan todeta, ettd Sale Vanha-Ulvilan kannattaa sailyttaa sei-
kat, joissa se on vahva ja pitad ne vahintaan nykyisella tasollaan. Myymal sai kiitosta
mm. sen siisteydestd ja puhtaudesta, henkilékunnan ammattitaidosta, aukioloajoistaan

sekd asiakkaan huomioimisesta myymalassa.

Kehitettavia asioita myymaldssa ovat asiakkaiden mukaan mm. tuotteiden ajankohtai-
suudessa, laadussa, tuotesaatavuudessa, palauteen vastaanottamisessa. Naihin asioihin
keskittymalla ja niitd parantamalla Sale Vanha-Ulvila voisi nostaa asiakastyytyvai-
syyttaan. Asiakkaat haluaisivat kyselyn mukaan jotain arkitoiminnasta poikkeavaa vé-
lilla tapahtuvaksi myymalaan esim. kahvitarjoilun tai tuote-esittelijan muodossa. Asi-
akkaille voisi jarjestaa vuosittain kahvitilaisuuden esimerkiksi silloin, kun myymala-

paallikolla on syntymapdiva tai kun Satakunnan Osuuskaupalla on merkkipaiva.

Sale Vanha-Ulvilan kannalta mahdollisuuksia ovat seuraavat seikat. Myymal&n hen-
kilokunnan lisdkoulutus toisi lisdd tyonhallinnan tuntua ja merkityksellisyyttd myyja
tyéhon, jolloin myyja selviytyisi kaikenlaisista asiakastilanteista hyvin seka kokosi
tyonsa mielenkiintoisempana. Tamé parantaisi asiakkaiden saamaa palvelua ja asia-
kaskokemusta entisestéan. Liséksi tuotteiden saannollisella lapikaymiselle ja niiden
laadun varmistumisella erityisesti tuorepuolella on keskeinen vaikutus asiakastyyty-
vaisyyden kannalta. Myymaéléan pintojen remontointi voisi tuoda kaupalle toivottavaa

lisapiristystd niin kasvavina asiakasvirtoina kuin lisamyyntinakin.

Uhkiin olen kirjannut asiakkaiden huomiot kiinteiston kunnosta sekd oman paatelméan-
osan asiakkaiden siirtymisesta toisten kauppojen asiakkaiksi. Osa asiakkaista ei kui-
tenkaan myymaélan hyvastd kokonaisarvosanasta (8,48) suosittelisi myymaélaa ruoka-
kauppana kuin jossain méarin. Tdmé& on mielestani hieman ristiriitaista suhteessa myy-
malén saamaan kokonaisarvosanaan. Varsinkin, kun suurin osa vastaajista kertoo, etta
he tulevat jatkossakin asioimaan myymaélassa. Myymala ei ole péaasiallinen osto-
paikka osalle vastaajista sijainnin, hintatason sekd valikoimien vuoksi. Myymél& pys-
tyy vaikuttamaan ndissa seikoissa vain valikoimiin ja niissékin vain tietyilta osin,
koska myymaélén tuotevalikoiman pohjan muodostaa tietty ketjulta tuleva perusvali-
koima. Liséksi tuotteille varattava ala on ndin pienessé kaupassa rajallinen verrattuna
isompiin kaupantoimijoihin. Myymalan kannattaa kuunnella asiakkaiden toiveita her-

kalla korvalla ja toteuttaa ne parhaansa mukaan.
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Asiakkaat ovat toimijoita, jotka mahdollistavat viime k&dessa kunkin kaupan olemas-
saolon ja liiketoiminallisen perustan. Positiiviset asiakaskokemusten my6ta nykyiset
asiakkaat voivat suositella kauppaa ystavilleen ja tuttavilleen, jolloin kaupan asiakas-

kunta kasvaa ja myynti lisdantyy, mink& johdosta kannattavuus paranee.

Sain opinnaytetyoni eri vaiheissa: suunnittelussa, hahmottelussa ja toteutuksessa pal-
jon kokemusta ja uutta tietoa itsestani niin lukijana, Kirjoittajana ja ennen kaikkea tut-
kijana ja tutkimuksentekijané. Tdma on ensimmainen kosketus tieteellisen kirjoittami-
seen ja tutkimuksen maailmaan. Markkinoinnin kiehtova maailma on moninainen,
mika sai minut tekeméaan tamén opinnaytetyon. Lisaksi halusin saada kokemusta asia-

kaskyselyn tekemisesta.

Tarkoituksenmukaisen ja tdsmallisen asiakastutkimuksen laatiminen ei ole ollut aivan
helppoa, minkd huomasin tété tyota tehdessani. Talla hetkelld kysely selvittda vahan
kaikesta ja varmasti sellaisenaankin antaa hyvan arvion asiakastyytyvaisyyden tilasta
Sale Vanha-Ulvilasta. Tydssani olen tyytyvainen siihen, ettd vastaajien maéra oli 134,
joka mielestani antaa suhteellisen luotettavan otoksen ja kuvaa hyvin kaupan nykyista

tilaa ja asiakkaiden mielipiteitd myymalaan.

Ei ole realistista, ettd kauppa pystyy toteuttamaan kaikkien asiakasryhmiensa ihanne-
odotukset taysimaaréisesti liiketaloudellisesti kannattavalla tavalla. Tall6in sen tulee
tehda arvovalinta eri asiakasryhmien, jolloin toiveita verrataan liiketaloudelliseen kan-
nattavuuteen. Enemman tulosta tuottavat ratkaisut ovat etusijalle sellaisiin vaihtoeh-
toihin joissa kauppa on vaarassa menettaa taloudellista asemaansa. Paaasiallisesti sen
tulee vastata kaikkien asiakasryhmiensé miniodotuksiin vahintdénkin tyydyttavalla ta-

valla.

Yhteenvetona voin todeta, ettd kaupan toiminta on tulevaisuudessa useiden erilaisten
haasteiden ja mahdollisuuksien ympér6imé. Muutospaineita aiheuttavat Kilpailijoiden
toimet, asiakkaiden kulutustottumusten ja elamantavan muutokset. Kaupan tulee tule-
vaisuudessa satsata laadukkaaseen palvelun seké tuotteisiin. Toivon, ettd kotimainen

ruoka séilyttdd asemansa suomalaisessa ruokakaupassa, vaikka ulkomaailta tulee ku-
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luttajille halvempia vaihtoehtoja. Kannustan suomalaista kuluttajaa miettiméén, min-
kalaisen tulevaisuuden h&n haluaa ruokakaupan osalta. Meidén kuluttajien tulee olla
valmiita maksamaan tulevaisuudessa korkeampaa hintaa ruuastamme, mikéli halu-

amme, etta se sdilyy kotimaisena.

Asiakastutkimus herétti siind maarin kiinnostusta, etta minulta henkilokohtaisesti asi-
akkaat kysyivéat, missa vaiheessa olen tyoni kanssa. Oli todella mukava huomata, etta
joitakin asiakkaita kiinnosti aidosti se, mita olen tekemdssa tdman prosessin aikana.
Haluan kiittd4 tdmén tyon valmistumisesta erityisesti tyttoystavaani Pauliina Pessia
seké opinnaytetyonohjaajaani Yki Mynttia. llman heidan tukeaan ja kannustavia sa-
noja tdma tyo ei olisi valmistunut. Liséksi haluan Kiittdd Sale VVanha-Ulvilan henkil6-

kuntaa mielenkiinnosta opinnaytetyotani kohtaan.
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LIITE1

Arvoisa Sale Vanha-Ulvilan asiakas,
olen opiskelija Satakunnan ammattikorkeakoulusta ja tekemdssa opinnadytetyots,
joka kasittelee Sale Vanha-Ulvilan asiakastyytyvaisyytta.

Vastaathan kyselyyn, joka vie sinulta arviolta 5-7 minuuttia. Vastaukset kasitelldan
luottamuksellisesti ja niita tullaan hyddyntamaan Sale Vanha-Ulvilan toiminnan ja
palveluiden laadun kehittamiseksi.

Kyselylomakkeen lopussa voit tayttaa arvontalomakkeen, jolla osallistut arvontaan.
Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan S-Ryhman lahjakortti, arvoltaan 20 euroa.
Vastaa ja voita! Voittajalle ilmoitetaan voitosta henkil6kohtaisesti.

Jokainen vastaus on tarkea. Palautathan taytetyn lomakkeen myymalan viimeistaan
31.1.2018 mennessa.

Ystavallisin terveisin
Jukka-Ville Lintula

Vastaaminen kysymyksiin tapahtuu joko rastittamalla tai kirjoittamalla sopivin
vaihtoehto. Vastaa jokaiseen kysymykseen huolellisesti.

Ika <-150] 16-2501 26-3501 36-4501 46-5501 56-

6501 66->1

Sukupuoli  miesd nainenl]

Tyotilanne  toéissall tyoton] opiskelijal] yrittajald elékeldinen]
muu, mika?

Talouden koko henkiloa. 10 20 30 40 50 6tai enemmand

Asuinpaikkakunta
Postinumero

Onko sinulla vihrea S-Etukortti? Kyllald EilJd
Ostokset

1. Onko Sale Vanha-Ulvila ruokakauppa, jossa paaasiallisesti suoritat ostoksesi?
Kyllall -> Siirry kysymykseen 3.
eill -> Siirry kysymykseen 2. ja ohita 3. kysymys.

2. Miksi Sale Vanha-Ulvila ei ole padasiallinen ruokakauppa, jossa suoritat ostok-
sesi?

myymalan sijaintil]

valikoimall



hintatasoll
palveluld
muu syy, mika?

3. Miksi Sale Vanha-Ulvila on paaasiallinen ruokakauppa, jossa suoritat ostoksesi?

myymalan sijaintilJ
valikoimall
hintataso[l
palveluld

muu syy, mika?

4, Kuinka usein asioit Sale Vanha-Ulvilassa?

paivittain[

2-4 kertaa viikossall
kerran viikossall
1-2 kertaa kuussall
harvemminJ

5. Mina viikonpaivana asioit mieluiten myymaldssa?

mald tid

suld

ked

tod

pell

lad

6. Mihin kellonaikaan asioit mieluiten Sale Vanhassa-Ulvilassa?

7-100d 11-1301

14-1601

17-1901

20-230

Rastita taulukoihin sopivin vaihtoehto kunkin kysymyksen kohdalle.

Taysin sa-
maa Jokseenkin sa- | Jokseenkin | Tdysin eri
Valikoimat mielta. maa mielta. eri mielta. | mielta.
7. Myymalan valikoima on
tarpeisiini sopiva.
8. Tuotteiden hinnat ovat
edulliset.
9. Tuotteiden laatu vastaa
hyvin odotuksiani.
10. Tarvitsemaani tuotetta
on aina myymalassa.
11. Myymalan tuotteet ovat
ajankohtaisia.
Taysin sa- |Jokseenkin Taysin
Asiakaspalvelu maa samaa Jokseenkin |eri
mielta. mielta. eri mielta. | mielta.

12. Henkilokunta on ystaval-
lista ja tervehtii minua.

13. Henkilokunta on am-
mattitaitoista.




kaana hyvin myymalassa.

14. Minut huomioidaan asiak-

velua helposti.

15. Saan kysyessani asiakaspal-

16. Asiointi kassalla on no-
peaa ja sujuvaa.

Taysin sa-
maa Jokseenkin Jokseenkin | Taysin eri
Myymala mielta. samaa mielta. | eri mielta. |mielta.
17. Myymala on siisti ja
puhdas.
18. Myymalassa on
helppo liikkua.
19. Myymalan tuotteet ovat
oikeilla paikoillaan.
20. Hyllyjen sijoittelu on
jarkevaa.
Tay-
Jokseen- |Jok- sin
Asiakkaan vaikutusmahdollisuudet Taysin |kinsa- |seen- |eri
samaa |maa kin eri | mielt
mieltd. | mielta. |mielta. |a.

21. Asiakkaana minulla on riittavat vaikutus-
mahdollisuudet Sale Vanha-Ulvilassa, erityi-
sesti valikoimia koskevassa paatoksenteossa.

muita huomioitani.

22. Minun on helppo esittdaa myymalan henki-
I6kunnalle kehitysehdotuksia, tuotetoiveita tai

23. Antamani palaute otetaan hyvin vastaan.

24. Olen saanut kuluvan vuoden aikana toivomani tuotteen Sale Vanha-Ulvilaan.

kyllad  enld

en ole toivonut tuotettall

25. Vuoden 2017 helmi-huhtikuun asiakastuotetoivekysely ja kyselyn pohjalta myy-
maldssa tehty toteutus oli onnistunut Sale Vanha-Ulvilassa?

kylladd  eild en ole huomannut muutosta myymalassall
Taysin sa- |Jokseenkin Taysin
Saavutettavuus maa samaa Jokseenkin | eri
mielta. mielta. eri mielta. | mielta.

26. Myymalan aukioloajat ovat

tarpeisiini sopivat.




27. Myymala sijaitsee tarpeisiini
nahden sopivalla paikalla.

28. Myymala sijaitsee hyvien
kulkuyhteyksien varrella.

Taysin sa- | Jokseenkin |[Jokseen- |Taysin
Ostokayttdaytyminen maa samaa kin eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

29. Asioin Sale Vanha-Ulvilan li-
saksi muissakin ruokakaupoissa.

30. Suosittelisin todennakoisesti
Sale Vanha-Ulvilaa ystavalleni.

31. Tulen jatkossakin asioimaan
Sale Vanha-Ulvilassa.

32. S-Etukortin kerryttama bonus
vaikuttaa ostopaikkani valintaan.

33. llta-ale on toivottu uudistus Sale Vanha-Ulvilan toimintaan?
Kyllall eild  en ole huomannut ilta-aleald

34. Uudistunut bonustaulukko, joka julkaistiin 2.12. on mielestani toivottu uudistus
Satakunnan Osuuskaupalta?

kyllad  eild en ole huomannut uudistunutta bonustaulukkoall

35. Milla arvosanalla arvoisit myymalaa kokonaisuutena

36. Mihin asioihin olet tyytyvdinen asioidessasi Sale Vanha-Ulvilassa? Esimerkiksi
asiakaspalvelussa, myymalassa, valikoimissa, asiakkaan vaikutusmahdollisuuksissa.

37. Mihin asioihin toivoisit vield parannusta Sale Vanha-Ulvilassa? Esimerkiksi asia-
kaspalvelussa, myymalassd, valikoimissa, asiakkaan vaikutusmahdollisuuksissa.




Kiitos vastuksestasi!
Alla arvontalomake, jonka voit jattda myymalaan arvontaa varten.

Arvontalomake

Nimi

Osoite

Puhelinnumero




