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The topic of this thesis discusses conducting a customer satisfaction survey in the beverage
department of K-Citymarket Lielahti. The purpose of this thesis was to investigate purchasing
behaviour and customer satisfaction in the beverage department of K-Citymarket Lielahti.

The subject of the thesis was chosen on the basis of the writers own interest towards customer
satisfaction concerning our own jobs. The theory part contains the history of retail business and also
introduces some of the essential terms regarding this thesis such as customer satisfaction and
beverage selection.

The thesis was carried out as a customer survey based on a customer survey form that was made for
this thesis. 150 customers took part of the survey poll during the period of four days.

The research part explores the implementation of the thesis, conclusions based on the poll results
and any measure suggestions. Based on the results customers were already very pleased with on the
way that the beverage section works, but with some minor modifications customer satisfaction can
be improved even more. The most essential factors were the overall price of beverages and easiness
of shopping.

Keywords: customer satisfaction, selection, beverage department
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1. JOHDANTO

K-Citymarket on valtakunnallinen hypermarketketju, jonka omistaa Kesko Osakeyhti6.
Citymarketit haluavat tarjota asiakkaille laajimmat valikoimat pavittais- ja
kayttotavaroita. K-citymarketteja on télla hetkella 68 kpl eri puolella Suomea 50
paikkakunnalla.

Opinnaytetyossamme tutkimme Tampereen Lielahdessa sijaitsevan Citymarketin
juomaosaston asiakastyytyvéisyytta. Tutkimusmenetelméana kaytdmme
asiakashaastattelua, jonka suoritamme myymaléssa paikan paalla. Haastattelun pohjana
kaytimme asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen laatimaamme lomaketta, joka
yksityiskohtaisesti selvittdd asiakkaiden mielipiteitd ja toivomuksia juomaosastoa
kohtaan.

Teoriaosuudessa luvussa kaksi kasittelemme Keskon historiaa, ruokakeskon toimintaa,
sekd Citymarketin toimintaperiaatteita. Luvussa kolme paneudumme valikoimien
muodostumiseen kaupoissa sekéd niiden merkitykseen kuluttajien ostokéyttaytymisessa.
Luvussa nelja kdymme lapi asiakastyytyvaisyyden késitteitd ja tarkastelemme siihen

vaikuttavia tekijoita ja sen tutkimista.

Tutkimusosassa kasittelemme tutkimusmenetelmén valintaa, tutkimuksen toteuttamista,
tutkimuksesta saatuja tuloksia ja niiden analysointia, sekd sen pohjalta ilmenneita

parannusehdotuksia.

Tyomme paatavoitteena on tehdd asiakastyytyvdisyyskysely ja sen tulosten
analysoinnin jalkeen, tehdd kyselyn tulosten pohjalta parannusehdotuksia kauppiaalle
koskien juomaosastoa.



2. KESKO

2.1 Kesko Oyj

Kesko sai alkunsa, kun nelja alueellista, kauppiaiden perustamaa tukkukauppaa
sulautuivat yhteen lokakuussa 1940. Namé tukkukaupat olivat: Savo-Karjalan
Tukkuliike, Keski-Suomen Tukkukauppa Oy, Kauppiaitten Oy ja
Maakauppiaitten Oy. Liiketoiminta alkoi tammikuussa vuonna 1941. Kesko-
nimen keksi kauppias E.J.Railo, kun nelja alueellista tukkukauppaa liittyi
yhdeksi Keskoksi. Nimi sindnsé ei tarkoittanut suomen kielessd mitaan. Silla
haluttiin kuitenkin viestittdd neljan tukkukaupan keskittymistd yhdeksi ja
valtakunnalliseksi Keskoksi.

1950-luvun alussa tavaroiden saannostely sek&@ tuontirajoitukset hidastivat
kaupan kasvua. Vuosikymmenen loppupuolella sdédnndsten loputtua ryhdyttiin
luomaan erikoiskauppoja  aikaisempien  sekatavarakauppojen  sijaan.
Ensimmaisten kauppojen joukossa perustettiin - mm. rautakauppoja ja
maatalouteen erikoistuneita liikkeitd. Keskon myynti 1950-luvun lopussa oli
noin 900 milj. mk (2 miljardia euroa vuoden 2007 rahassa) ja osuus
keskusliikkeiden myynnistd noin 20 %. Henkilékunnan maard oli kasvanut
noin 5 000 henkeen.

1960-luvulla vahittdiskauppa muuttui  merkittavasti  elintarvikekaupassa.
Sekatavarakaupat alkoivat muuttua varsinaisiksi elintarvikemyymal6iksi, kun
omavaraistalous alkoi vahentyd. Vuosikymmenen puolivalissa ala mullistui
itsepalveluliikkeiden tulon myo6td. Kesko listautui Helsingin pérssiin vuonna
1960. Myynti kasvoi vuosikymmenen aikana noin 900 milj. markasta 2,1 mrd
markkaan (2,0 miljardista eurosta 2,7 miljardiin euroon vuoden 2007 rahassa).
Markkinaosuus keskusliikkeiden myynnistd vuosikymmenen lopussa oli runsas

viidennes. Henkilokuntaa oli noin 5 700.



Kasvu jatkui tasaisena l&pi 1970-luvun. Kesko ja K-kauppiaat lahtivat mukaan
kayttotavara- ja rauta-alan vahittaiskauppaan. Kesport-ketju  syntyi.
Ensimmainen Citymarket-tavaratalo perustettiin  Lahteen vuonna 1971.
Koulutus nousi aiempaa merkittdvampéén asemaan sek&d Keskossa ettd K-
kaupoissa  Keskon ostettua K-instituutin. Keskon myynti  kasvoi
vuosikymmenen kuluessa 2,3 mrd markasta noin 11 mrd markkaan (2,7
miljardista eurosta 5,2 miljardiin euroon nykyrahassa) ja osuus
keskusliikkeiden myynnistd kasvoi vuosikymmenen aikana neljanneksesté
kolmannekseen. Henkilokuntaa oli vuosikymmenen lopussa noin 6 000.

1980-luvulla investoitiin suuresti mm. rakentamalla Turkuun ja Ouluun uudet
tilat aluekeskoille ja tekemalld uusi ja kehittyneempi keskusvarasto.
Osakkeenomistajien mééara kasvoi 20 000:lla. Oma merkkituote Pirkka tuotiin
markkinoille. Markkamé&érdinen liikevaihto kaksinkertaistui 13,6 mrd markasta
29,5 mrd markkaan (reaalikasvu 5,8 miljardista eurosta 7,0 miljardiin euroon
nykyrahassa) ja osuus keskusliikkeiden liikevaihdosta kasvoi 30 %:sta 40

%:iin. Henkildkuntaa oli vuosikymmenen lopulla noin 7 700.

1990-luvulle tultaessa véhittaiskauppojen uusi liiketyypitys ja siirtyminen
ketjumaiseen toimintaan muuttivat Keskon organisaatiota ja toimintaa
merkittdvasti.  Vahittdiskauppojen integroitu  tiedonsiirto ja  kanta-
asiakaskeskeinen ketjumarkkinointi tulivat keskeiseksi toimintamalliksi. Uutta
kasvua on ryhdytty etsimaan myds Suomen lahialueiden markkinoilta. Plussa -
kanta-asiakasmarkkinointi saavutti nopeasti 2,5 miljoonaa kanta-asiakasta.
Keskon liikevaihto kasvoi 5 miljardista eurosta 6,2 miljardiin euroon (6,8
miljardista eurosta 7,2 miljardiin euroon vuoden 2007 rahassa) eli noin puoleen
keskusliikkeiden yhteenlasketusta liikevaihdosta. Henkilokuntaa

vuosikymmenen lopussa oli keskimé&éarin 11 000.



2000-luvulle tultaessa Ruotsin ja Baltian markkinoihin perehtyminen sai
vauhtia. Keskeiseksi kansainvélistymisen keihaankarjeksi muodostuivat
rautakauppa ja K-rauta-liiketyyppi. Kesko laajensi myds maatalouskauppansa
kaikkiin Baltian maihin ja saavutti varsin lyhyessd ajassa markkinajohtajan
aseman alueella. Kesélla 2005 Rautakesko laajensi toimintaansa Norjaan ja
Vendjélle. Rautakesko osti  Norjan tunnetuimman rautakauppaketjun,
Byggmakkerin seka pietarilaisen Stroymaster-rautakauppaketjun. Pietarissa
avattiin syyskuussa 2006 Vendjan ensimmadinen K-rauta-konseptin mukainen
kauppa. Stroymaster-ketjun kaupat ovat elokuusta 2006 alkaen toimineet K-

rauta-nimella. Vuonna 2009 Venéjalla oli 10 K-rauta-kauppaa.

Rautakesko on ketjujensa vahittaismyynnilld mitattuna viiden suurimman
yrityksen joukossa Euroopan rakentamisen ja kodin kunnostamisen
markkinoilla.  Rautakesko  kasvattaa ja  uudenaikaistaa  nykyistéa
myymaéléverkostoaan tulevan kolmen vuoden aikana voimakkaasti jokaisessa
toimintamaassaan,  erityisesti  Vengjalla. Tavoitteena on  saavuttaa
markkinajohtajuus kaikissa toimintamaissa. Ruokakaupassa edettiin Baltiassa
padosin kahdella liiketyypilld; hypermarketeilla ja hard discountereilla. Vuoden
2005 alussa Ruokakeskon ja ruotsalaisen ICA:n ruokakaupan toiminnot
Baltiassa yhdistettiin. Ruokakesko myi 50 %:n osuutensa Rimi Baltic AB:n
osakkeista ICA Balticille 18.12.2006.

Kesko Qyj on kaupan alalla toimiva porssiyhtio, joka harjoittaa tukkukauppaa,
tuottaa vahittaiskauppaa tukevia palveluja ja hankkii vahittaiskaupan liiketiloja.
Keskon kanssa ovat yhteistoiminnassa vahittadiskauppaa harjoittavat itsendiset
K-kauppiaat, joihin myds K-Citymarket kauppiaat kuuluvat. Kesko Oyj,
Keskon tytaryhtiot seka Itsendiset K-kauppiaat muodostavat yhdessd K-
ryhman. K-ryhmalla oli hallussaan toiseksi suurin markkinaosuus Suomen

péivittdistavarakaupassa (33.7%) vuonna 2008.

Kesko Oyj:lla on neljd toimialaa: Ruokakauppa, Kayttotavarakauppa,

Rautakauppa seké& Auto- ja konekauppa.



2.2 Ruokakesko

Ruokakesko hallinnoi yli tuhatta kauppiasvetoista ruokakauppaa ympari
Suomen. Ruokakeskon keskeisind tehtdvina ovat tuotteiden keskitetty hankinta,
valikoimanhallinta, logistiikka ja ketjukonseptien sek& kauppapaikkaverkoston
kehittaminen. Ketjutoiminnalla varmistetaan toiminnan tehokkuus ja
Kilpailukyky. K-Ruokakauppa pyrkii olemaan laatukauppa, jossa asiakkaan
toiveet kohtaavat palvelevan ja asiantuntevan henkildston seka monipuolisen
elintarvikevalikoiman. K-plussa kanta-asiakasohjelmalla pyritddn antamaan
asiakkaalle monipuolisia etuja ja huomioimaan hénen toiveensa kuluttajana

yksilollisesti.

2.3 K-Citymarket Lielahti

K-Citymarket Lielahti sijaitsee perinteikkaalla kauppapaikalla Lansi-
Tampereella. Toimintansa kauppa aloitti 23. lokakuuta 1987. Avautuessaan se

oli Suomen 13. suurin Citymarket.

K-Citymarket Lielahden ruokakauppiaana aloitti Pekka Papunen, jota ovat
seuranneet tyossa Jukka Myllymaa, Juha Myllymaa sek& nykyisend kauppiaana
Paulus Salo.

Kaupan alkuperédinen pinta-ala oli 18000 neliometrid ja se toimi kahdessa
kerroksessa. Vuosien saatossa kiinteistoon on tehty muutama remontti, josta
suurimpana vuoden 1994 remontti, jonka seurauksena suurin osa alakerran
myymalatilasta muutettiin parkkihalliksi. Nykydan kaupan myymaélé&pinta-ala
on yli 11000 neliometria, tehden koko Kiinteiston pinta-alaksi 22000

neliometria.



K-Citymarket Lielahden pohjapiirustus vuodelta 2009.
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K-Citymarket Lielahti koostuu kauppiasvetoisesta ruokapuolesta, sekd Keskon
hallinnoimasta kayttotavarapuolesta, jonka johdossa on tavaratalonjohtaja.
Vuonna 2009 ruokapuolen liikevaihto oli n. xx miljoonaa euroa ja
kayttotavarapuolen xx miljoonaa euroa. Yhteensd koko Citymarketin
liikevaihdoksi tuli siis hieman yli xx miljoonaa. Henkilokuntaa kaupassa oli
noin sata henked, joista 35 oli ruokapuolella tdissd ja noin 70 henked

citymarketin kéyttétavarapuolella.

2.4 Juomaosasto

K-Citymarket Lielahden juomaosaston myyntiala on noin 200 neliémetrid. Eri
tuoteryhmat on jaoteltu juomaosastolla opasteilla omille hyllyriveilleen, joita
seuraamalla asiakkaan on helppo 16ytd4 haluamansa tuotteet. Juomaosastolla myynnissé
olevat tuoteryhmat ovat oluet, siiderit, lonkerot ja virvoitusjuomat, joka pitaa siséllaan
myds kivenndis- ja lahdevedet.



Vuonna 2010 juomaosaston myynti oli xx miljoonaa euroa. Koko ruokapuolen xx
miljoonan euron myynnista juomien osuus oli taten 9,1 prosenttia. Myynninkehitys
koko talossa oli edelliseen vuoteen verrattuna miinuksella 0,67%, kun taas Juomaosasto
l&hti uuden sijoittelun / tuotevalikoiman laajenemisen myota yli kahden ja puolen
prosentin nousuun. Juomaosaston myynti suhteutettuna kokonaismyyntiin on kasvanut
hieman kahtena perakkaisend vuotena, vaikkakin juoman myynti vaihtelee suuresti

vuoden sisalla vuodenaikojen mukaan.

Juomaosaston myynti jakautuu alkoholipitoisten juomien mukaan prosentuaalisesti
seuraavasti; Olutta myydéaan ylivoimaisesti eniten 67 prosenttia, siiderid seuraavaksi
eniten 18 prosenttia ja lonkeroa kymmenen prosenttia. Loput prosentit tulevat
erikoisoluista ja alkoholittomista juomista. Virvoitusjuomia myydaan juomien

kokonaismyynnista kolmasosa.

Olut-, siideri- ja virvoitusjuomien myynninkehityksessa ei ole ollut suuria muutoksia

viime vuosina. Vain ulkomaisten oluiden osuus on hieman nousussa.

Juomapakkausten muutokset ja trendit ovat siirtymassa yha enemmaén tolkkimyyntiin,
tolkin haittaveron poistuttua vuoden 2008 alussa. Myds juomien myyntivolyymia
pyritdén kasvattamaan isompien pakkauskokojen muodossa. Tulevaisuudessa pullojen

maara tulee véhenemaan huomattavasti.

Juomaosaston kiertonopeutta seurataan paaasiallisesti tietokoneelta, mutta viela
nykyaikanakin ns. mututuntuma on paras keino hallita tehokasta kiertoa.
Kokoluokkaansa verraten Lielahden Citymarket myy juomaa 0,8 prosenttia keskiarvoa

enemman.

Uusien tuotteiden valikoimalisdyksista paattaa paéasiallisesti Ruokakesko. Jos tuote ei
myy, eli ei ”ansaitse” paikkaansa hyllyssi se jitetddn pois valikoimasta, vaikkakin
joidenkin tuotteiden kohdalla ajatellaan synergiaetua. Esimerkiksi erikoisoluet ovat

tallainen ryhma.



3. VALIKOIMA

3.1 Tuotelajitelma ja —valikoima

Yrityksen tehdesséd paatoksia lajitelmastaan ja valikoimastaan, sen on mietittdvd, mita
markkinoitavaksi otettavat tuotteet ovat, jotta saadaan jarkeva kokonaisuus yrityksen
toiminnan kannalta ja sen tarjooma vastaisi asiakkaiden tarpeita ja takaisi
mahdollisimman hyvan kannattavuuden toiminnalle. (Bergstrom, Leppénen. 2008: 114)

Lajitelma késittda kaikki yrityksen markkinoimat tuoteryhmét ja valikoima taas yhden
tuoteryhman sisalla eri vaihtoehtoja. Esimerkiksi pdivittaistavarakaupan lajitelma on
kaikki sen eri tuoteryhmat talouspaperista ja shampoosta hedelmiin ja maitotuotteisiin.
Ketsuppien valikoima Kkattaa puolestaan kaikki erilaiset ketsuppivaihtoehdot eri
merkkeineen ja kokoineen. Lajitelma kuvaa siis tuotekokonaisuuden “leveyttd” ja

valikoima sen ”syvyyttd”. (Bergstrom, Leppinen. 2008: 114)

Erds kaupan perustehtdvd on muodostaa asiakkaiden toiveita vastaava ja ennakoiva
lajitelma seka valikoima. Kaupan tuote ei siis ole yksittdinen tuote tai palvelu vaan
kokonaisuus, jonka muodostaa myyméla seka sielld olevien tuotteiden ja palvelujen
yhdistelm&. Taman takia kaupan valikoimatyd on jatkuvaa tyotd, jossa pyritdén
parhaaseen mahdolliseen tuotteiden ja palvelujen yhdistelmaan. (Retail. 2006: 115)

Kaupat pyrkivét asiakaslédhtiseen tuotteiden ryhmittelyyn, mutta kaupparyhmittdin
loytyy tavararyhmityksessé pienia eroja. Kauppapaikka ja kaupan konsepti vaikuttavat
lajitelmien ja valikoimien laajuuteen. Mielekéstd onkin verrata lajitelmia ja valikoimia
vain samaa kokoluokkaa olevissa myymal6issé, koska on selvad, ettei lahikauppa voi
tarjota samaa valikoimaa tai lajitelmaa kuin tavaratalo. (Retail. 2006: 115)

Valikoimien suunnittelu kuuluu osaksi suurempaa kokonaisuutta, joka lahtee yrityksen
liikeideasta ja etenee valikoimien tdsmentdmisestd tuotteiden esillepanoon ja
markkinointiin. Valikoimaratkaisut ovat osa yrityksen strategista linjavetoa. Se, minka
valinnan yritys tekee suhteessa lajitelmien ja valikoimien laajuuteen, on strateginen

kysymys, joka vaatii ylimman johdon p&&toksen. Vaihtoehdot voivat vaihdella kapean



lajitelman ja suppean valikoiman ja levedn lajitelman ja laajan valikoiman valilla.
(Havuméki, Jaranka. 2006: 94)

Kysyntalahtoinen, tehokas valikoima on véhittdiskaupan ja tavaratoimittajan
yhteistydssa madarittdmé tuotetarjonta tietyssa tavararyhméssd. Tehokas valikoima
tyydyttédd kohdekuluttajan tarpeet, jolloin liiketoiminnan tulokset paranevat. (Havumaki,
Jaranka. 2006: 135)

Tavararyhmélle ei ole olemassa sellaista valikoimaa, joka olisi aina oikea ja sopisi
kaikille vahittaiskaupoille. Sopivan valikoiman méaarittelyssa on huomioitava kuluttajan
tarpeet ja kayttaytyminen, tavararyhmille maaritetyt roolit ja strategiat,
tavarantoimittajan strategiat ja kapasiteetti sekd yleinen markkinatilanne. (Havumaki,
Jaranka. 2006: 135)

Teollisuusyrityksen valikoima ja lajitelma voivat olla hyvin suppeita. Aéritapauksessa
teollisuusyritys saattaa tuottaa vain yhtd tuotetta, kun taas esimerkiksi suuressa
paivittdistavaramarketissa tuotteita voi olla tuhansia. Vaikka teollisuusyritys tuottaisi
useitakin tuotteita, tuotannon tehokkuus ja yksittdisen tuotteen kannattavuus ovat

tarkeitd. (Bergstrom, Leppanen. 2008: 114)

Koko jajitelman kannattavuus on térkedd kaupassa ja palveluyrityksessa. Kun
tavoitteena on ostajien tarpeiden tyydyttdminen palvelulla ja hyvalla kokonaisuudella,
on tarkeatd, ettd tuotteet tdydentdvat toisiaan. Palveluyrityksessd lisapalvelut
tdydentavat ydinpalvelua. Nama yhdessa tyydyttavat asiakkaiden tarpeet. (Bergstrom,
Leppanen. 2008: 114)

Lajitelma- ja valikoimaratkaisut ovat yritykselle merkittdvia péaatoksia. On myos
tarkedd, ettd tuotteita on saatavilla ja tuotteet ovat sopivan hintaisia, kun asiakkaat niita
tarvitsevat. Lajitelmien ja valikoimien muodostamisessa otetaan huomioon yrityksen
voimavarat tavoitteet,  ostajien ostotavat ja Kkilpailu markkinoilla. (Bergstrom,
Leppénen. 2008: 115)

Valittaessa tuotteita kauppaan, kiinnitetddn huomiota tuotteen kannattavuuteen ja
menekkiin, kiertonopeuteen sekd sen imagoon ja sopivuuteen lajitelman muihin

tuotteisiin. Véhittaiskaupan tuotteissa voi olla
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e vakiotuotteita, jotka kuuluvat pysyvasti yrityksen lajitelmaan

e sesonkituotteita, joita myydaan tiettyind ajankohtina

e kampanjatuotteita, jotka ovat vakio- tai sesonkituotteita ja ovat kampanjan ajan
mainonnan kohteena ja joita myydaén usein alennettuun hintaan

e veturituotteita, jotka tuovat asiakkaita myymalaan varsinkin hinnanalennuksilla

e kannibaalituotteita, jotka syovit toistensa myyntid ja ovat liian samankaltaisia

e hyllynlammittdjia, jotka myyvat huonosti ja vievét arvokasta hyllytilaa.

Erityisen tarkasti kaupassa seurataan kannibaali- ja hyllynlammittdjatuotteita erilaisten
mittarien avulla. Kiertonopeus, markkinaosuus ja kannattavuus ovat esimerkkeja
mittareista, joita kdytetddn apuna lajitelma- ja hyllytilan suunnittelussa. (Bergstrom,
Leppénen. 2008: 116)

Tuotetarjonta muodostetaan niin, ettd se lunastaa kuluttajan kauppaan kohdistamat
odotukset ja luo perustan asiakastyytyvaisyyden ja —uskollisuuden muodostumiselle ja
siten  kaupan  markkinamenestykselle.  Kustannustehokkuus on  avainsana
tuotetarjonnassa: sen taytyy kiertad nopeasti ja tarjota kaupalle sen tavoittelema tuotto ja
kassavirta. Ylimyyntia pyritadn védhentdmaan valikoima suunnittelussa, jotta edulliset ja
huonokatteiset tuotteet eivat heikennd tavararyhmén katetta ja vahennd muiden

tuotteiden myyntid. (Havumaki, Jaranka. 2006: 135)

Ketjuun  kuuluvissa  kaupoissa  kokonaisvalikoima  muodostetaan  ketjun
perusvalikoimasta ja perusvalikoimaa taydentavasta, kauppakohtaisesta
tuotevalikoimasta. Perusvalikoimaa koskeva paatoksenteko on tavallisesti keskitetty

ketjua johtavaan keskusyksikkdon. (Havumaki, Jaranka. 2006: 135)



11

Kaupan lajitelmat vaihtuvat kaytanndssé hitaammin kuin valikoimat. Mukaan tulee
uusia tavararyhmia, jotka ovat sellaisessa elinkaaren vaiheessa, ettd niiden myyminen
kaupasta on perusteltua. Téllaisia tuoteryhmia viimevuosikymmenen aikana ovat
paivittdistavarakaupassa olleet muiden muassa luontaistuotteet, kukat ja ostovideot
(nykyisin DVD:t) sek& uusimpana tavararyhménd nikotiinihoitovalmisteet, joiden
myynti vapautui vuoden 2006 alussa. (Retail. 2006: 115)

Uuden tuoteryhmaén ottaminen valikoimiin edellyttaa sitd, etta useat ihmiset ovat valmiit
ostamaan sen juuri Kyseisesta kauppaketjusta. Erikoisliikkeet ovat olleet lajitelmapelin
havidjid, koska sellaiset tavararyhmat, joihin aikaisemmin tarvittiin myyjéan
asiantuntemusta, on nykKyisin ostettavissa automarketista. On kuitenkin olemassa
sellaisia erikoiskauppoja, joiden lajitelmia on hankala ottaa yleiskauppojen valikoimiin.
Asiakkaalle on hankalaa esimerkiksi tarjota hyvad valikoimaa autonrenkaita ja

asennuspalveluja vaikkapa tavaratalon yhtena tavararyhmana. (Retail. 2006: 116)

Valikoimien ja lajitelmien laajuuden mukaan kaupat jakaantuvat eri tyyppeihin.
Monessa tapauksessa myos kiinteiston koko rajoittaa valikoimien mé&aréa, mutta
valikoimien ja lajitelmien muodostuksen padohjenuorana on kaupan oma konsepti ja
liikeidea: samanlaiseen myymaélétilaan voidaan sijoittaa esimerkiksi palveleva

lahikauppa tai laatikkomyymala. (Retail. 2006: 116)

Kauppatasolla kaytdnnon valikoimatyd on jatkuvaa tyotd. Tavoitteena on valita
markkinoilla olevista tuotteista kaupan valikoimiin ja lajitelmiin sellainen yhdistelma,
joka tuottaa parhaan myynnin ja tuoton. Kaytdnnon valikoimatydssd apuna kaytetdan
myynti- ja tuottoraportteja, joiden pohjalta valitaan valikoimasta poistettavat tuotteet.
Valikoimiin otetaan puolestaan sellaisia tuotteita, joita asiakkaat toivovat tai uutuuksia,

joista ajatellaan tulevan seuraavia hittituotteita. (Retail. 2006: 116)

Valikoimasuunnittelua tehdadn tavallisesti yhdessa muiden ketjun kauppojen kanssa.
Kauppoihin luodaan yhteinen niin sanottu perusvalikoima, jonka liséksi yksittdinen
kauppias tai myymaldapaallikko lisad valikoimiinsa sellaiset tuotteet, jotka lisadvat
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paikallista kilpailukykyd. Yhteisesti sovitut tuotteet myos hankitaan yhdessd, jolloin

paastaan osallisiksi paremmista eduista kuin yksin ostamalla. (Retail. 2006: 116)

Perusvalikoimaa voidaan myds porrastaa, jolloin tietynkokoisiin kauppoihin tulee oma
valikoimansa ja saman Kketjun isompiin yksikdihin tehd&an laajempi yhteisten
valikoimien kokonaisuus. Paikkakunnan ja asiakkaiden tarpeista riippuen valikoiman
tuotteita voidaan painottaa eri tavoin. Maaseudulla toimivassa urheilukaupassa
tavararyhma metsastysvarusteet ja aseet otetaan lajitelmiin, mikali alueella on alan
harrastajia tarpeeksi. Helsingin ydinkeskustassa tdma tavararyhmé kannattaa luultavasti

jattaa pois ja lisatéa valikoimiin esimerkiksi rullalautoja varusteineen. (Retail. 2006: 116)

Kaupassa ja palveluyrityksissa tarkedd on kannattavuus koko lajitelman osalta. Kaupan
tavoite on kohderyhman tarpeiden tyydyttdminen hyvéllda kokonaisuudella ja
palvelutasolla. Tuotteiden keskindinen taydentavyys on kaupassa tarked, samoin kuin
myynnin tasaisuus. Prisman ja Citymarketin kaltaisissa hypermarketeissa lajitelmassa
voi olla 20000-40 000 artikkelia, mika tekee tilanteesta sekd kaupalle ettad
tavaratoimittajille  haasteellisen.  Palveluyrityksessd  kokonaisuus ~ muodostuu
palvelupaketista eli ydinpalvelusta sek& siihen liitettavistd lisapalveluista, jotka
parhaalla mahdollisella tavalla tyydyttavat asiakkaan tarpeet. Lajitelma- ja
valikoimaratkaisut riippuvat yrityksen tavoitteista, resursseista, rahoitusnakokohdista,
kilpailutilanteesta ja kohderyhman ostokayttdytymisestd. Lajitelmiensa ja valikoimiensa
perusteella véhittaiskauppiaat voidaan jaotella erilaisiin tyyppeihin:

e crikoisliike tai putiikki, jossa on seké suppea valikoima ettd kapea lajitelma
e hyvin varustettu erikoisliike, jossa on laaja valikoima, mutta kapea lajitelma
e yleisliike, jossa on suppea valikoima, mutta laaja lajitelma

e hyvin varustettu yleisliike, jossa on sekd laaja valikoima ettd laaja lajitelma
(Bergstrom, Leppénen. 2009: 202-203)
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Myytavéksi hankittavien tuoteryhmien ja tuotteiden laatua ja mé&&rad ohjaa yrityksen
liikeidea. Niistd muodostuu yrityksen lajitelma ja valikoima. Lajitelma tarkoittaa niiden
tuoteryhmien maaréd, joka on tarjolla myymaléssa. Valikoima taas kertoo, miten paljon
tai vahan asiakkailla on vaihtoehtoja valittavanaan kussakin tuoteryhmassé. Esimerkiksi
ldhikaupassa on mahdollisimman paljon sellaisia tuoteryhmid, joiden tuotteita tarvitaan
paivittdin. Kumisaappaita ja vauvan vaatteita ei voi hankkia l&dhikaupasta. Sen sijaan
supermarkettien lajitelmissa namakin tuoteryhmédt ovat mukana. (Korkeaméki,
Pulkkinen, Selinheimo. 2000: 121)

Siséanostajan on huomioitava paitsi kuluttajat myds Kilpailijat. Sitd tarkempana on
ostamisessa oltava, mita tiukempi kilpailutilanne vallitsee. Virheellisten ostopaatosten
vuoksi yritykseen kertyy heikosti kaupaksi menevia tuotteita eli hyllynlammittdjia. Ne
vievat arvokasta tilaa myymaldssa ja varastossa, seka lisdksi ne sitovat pd&domaa ja
nakertavat siten yrityksen kannattavuutta. Tallaisiakin tuotteita ostetaan joskus, ja niit4
pidetdén etenkin silloin, kun halutaan luoda monipuolinen kuva yrityksen valikoimasta.
Samasta syystd ostaja voi hankkia myytavéksi tuotteita, joita nimitetaan
kannibaalituotteiksi, koska ne sydvat omassa tuoteryhmdassansd muiden tuotteiden
myyntid. Esimerkiksi, jos myynnissa on esimerkiksi kolme erilaista kahvimerkkié ja
niiden lisdksi myyntiin otetaan neljas kahvimerkki, osa niistd asiakkaista siirtyy
ostamaan uutta kahvimerkkia, jotka ennen ostivat jotain noista kolmesta. (Korkeamaki,
Pulkkinen, Selinheimo. 2000: 122-123)

Ostajan vastuulla on myo6s vetureiden eli halpojen tarjoustuotteiden hankkiminen.
Niiden tulee olla ajankohtaisia ja kiinnostaa kuluttajia, ja ne on voitava hinnoitella
edullisiksi. Niiden tarkoituksena on houkutella uusia asiakkaita ja herattdé kiinnostusta.
(Korkeamaki, Pulkkinen, Selinheimo. 2000: 123)

Lajitelma- ja valikoimap&aatoksia tehtédessa on otettava huomioon yrityksen tavoitteet,
Kilpailutilanne, voimavarat, haluttu palvelutaso ja tuotteiden myynnin ajallinen
limittyminen. On térke&, ettd tuotteet ovat kohderyhmalle sopivia, ja etti niitd on
saatavilla silloin, kun asiakkaat niit4 tarvitsevat. (Korkeaméki, Pulkkinen, Selinheimo.
2000: 123)
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3.2 Tavararyhmén-ja valikoimien hallinta

Valikoimien hallinta madrittdd sen tuotevalikoiman, joka kuluttajille tarjotaan
kyseisessé tavararyhméssa seka kriteerit, joilla ryhmén tuotenimikkeet otetaan mukaan
tai vaihtoehtoisesti poistetaan valikoimasta. Valikoimien hallinnan lahtokohtana on se,
etta tavararyhmén tuotetarjonta vastaa ketjuun kohdistuviin odotuksiin sek& ketjun
asiakaskohderyhmien haluihin ja tarpeisiin. Tuotetarjonta tuleekin muodostaa siten, etta
se tayttdd kuluttajien  ketjuun  kohdistamat odotukset ja luo perustan
asiakastyytyvéisyyden ja —uskollisuuden muodostumiselle ja siten edelleen ketjun
markkinamenestykselle. Tuotetarjonnan on myos oltava kustannustehokasta: sen taytyy
kiertdd nopeasti ja tarjota ketjulle sen tavoittelema kassavirta ja tuotto. Tavaravaraston

hyva kiertonopeus alentaa osaltaan myyntikatetarvetta. (Kautto, Lindblom. 2005: 98)

Kun tarkastellaan valikoimien hallintaa perusteellisemmin, voidaan todeta, etta
paivittdistavarakaupan alalla ketjujen valikoimien runko muodostuu edelleen suurelta
osin tavarantoimittajien merkkituotteista. Tavarantoimittajien merkkituotteiden osuus
on ketjun kauppojen kokonaisvalikoimasta talla hetkelld noin 90 prosenttia.
Kehittyneemmissa kansainvalisissa ketjuissa omien merkkituotteiden osuus on jopa 40-
50 prosenttia kokonaisvalikoimasta. Kansainvalisissd, tehokkaissa ja suurissa
alennushintamyymaéléketjuissa l&hes koko valikoima muodostuu ainoastaan omista
merkeistd. Kayttotavarakaupan johtavissa pukeutumisketjuissa koko valikoima
muodostuu omista merkeista. Kodintekniikan ja vapaa-ajan ketjujen valikoimien runko
muodostuu padosin johtavien kansainvélisten valmistajien merkkituotteista. Naissakin
ketjuissa on tosin viime aikoina lisdéntynyt valikoimien teettdaminen omilla merkeilla,
sillad talloin ketjun oma marginaali on suurempi ja hintakilpailukyky erityisesti
halpahintasegmentissé parempi. (Kautto, Lindblom. 2005: 98)

Kun ketjun tuotetarjontaa maéritellddn, on erotettava toisistaan ketjuun kuuluvan
yksittaisen kaupan kokonaisvalikoima ja ketjun yhtendinen perusvalikoima. Yksittdisen
kaupan tarjoama kokonaisvalikoima koostuu ketjun perusvalikoimasta ja
kauppakohtaisesta, perusvalikoimaa taydentévasta tuotevalikoimasta. Perusvalikoima
on ketjun yhteinen ja keskitetysti madaritelty tuotetarjonta, joka on tarjolla jokaisessa

ketjuun kuuluvassa kaupassa. Juuri tdmén ketjun yhteisen perusvalikoiman katsotaan
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parantavan tavaravirroista kerdttdvan tiedon laatua, edistdvan tavararyhmahallinnan
tehokkuutta, sek& luovan perustan logististen sdastdjen syntymiselle. Perusvalikoimaa
koskeva paatoksenteko on normaalisti keskitetty ketjua johtavaan ketjuyksikkdon,
erikseen  nimetylle  valikoimatyoryhmélle.  Valikoimatyoryhmé&  maéarittelee
perusvalikoiman ja sita taydentévén lisdvalikoiman yleensa neljan kuukauden jaksoissa.
(Kautto, Lindblom. 2005: 99)

Valikoimatyéryhman tehtdvd on haasteellinen. Erityisend haasteena on se, ettd
kuluttajien ostohalut ja tarpeet ovat yha vaikeammin ennakoitavissa. Nykyaan kuluttajat
eivét usein itsekddn kauppaan tullessaan tiedd, mit4 he lopulta haluavat ostaa. Monet
kuluttajat tulevat kauppaan mieli avoimena hyllyjen houkutuksille ja tarjouksille. He
hakevat ketjun kaupoista usein uusia ideoita, eldmyksia ja nautintoja. Ketjun
tuotetarjonnan onkin oltava riittdvan laaja ja riittdvdn usein vaihtuva. (Kautto,
Lindblom. 2005: 99)

Valikoimien hallinta sisaltda paatoksia tietyn tavararyhméan tuotevaihtoehtojen
kehittdmisestd, lisddmisesta tai poistamisesta. Valikoimien hallintaa ohjaavat
asiakaslupauksen, tavararyhmén roolin ja tavararyhmastrategian ohella tyypillisesti

seuraavat kriteerit:

1. tuotteen odotettavissa oleva kysynté

2. tuotteen myyntihistoria

3. tuotteen markkinaosuus

4. valmistajan maine

5. tuotteen laatu

6. valmistajan hintojen ja maksuehtojen kilpailukyky

7. valmistajan toimitusvarmuus

8. valmistajan kuluttajiin kohdistamat markkinointitoimenpiteet
9. valmistajan tarjoama markkinointituki

10. tuotteen myyntikate
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11. tuotteesta aiheutuvat erilliskustannukset
12. tuotteen varaston kiertonopeus
13. tuotteen vaikutus kuluttajien ostopaikan valintaan

(Kautto, Lindblom. 2005: 99-100)

Jotta valikoimaty6ryhma onnistuisi valikoimien hallinnassa, se perustaa paatoksensa
yleisimmin  tuotevaihtoehtojen  olemassa  olevaan = markkina-asemaan  ja
tietojarjestelmistda ~ saatavaan ~ menekkitietoon.  Kuittikohtaista ~ menekkitietoa
analysoimalla voidaan kartoittaa kuluttajien mieltymyksid hyvinkin yksityiskohtaisesti.
Valikoimien hallinta, joka perustuu tutkittuun menekkitietoon lisdd kysynnan ja
tarjonnan kohtaamista, mika puolestaan parantaa kauppojen varastojen kiertonopeutta ja
vahentdd havikkia. Ongelma menekkitietoon perustuvassa valikoimien hallinnassa on
se, ettd tuotetarjonta voi perustua lilkaa menneeseen ja valikoimia muodostettaessa
tulevaisuus seka kuluttajien halut ja toiveet voivat jadda huomiotta. MenekKitietoon
perustuvan  valikoimien hallinnan  sanotaankin  muistuttavan  peruutuspeiliin
katselemista, sill& se on aiemmin tapahtuneiden asioiden toteamista. (Kautto, Lindblom.
2005: 100)

Valikoimien hallinnassa on kyettéva erottaa toisistaan kaksi eri nakokulmaa. Yhtaalta
tarvitaan prosessit ja tiedot, jotka liittyvat valikoimien sekd mallistojen
muodostamiseen. Toisaalta my6s kaupan jarjestelmistd saatavan ja hyoddynnettdvan
tiedon avulla ohjataan prosesseja, jotka liittyvat tavaravirtojen ja koko toimitusketjun
ohjaukseen. (Kautto, Lindblom. 2005: 100)

Ketjun kauppojen jarjestelmisté saatava menekkitieto on valikoimien muodostamisessa
vain yksi osa-alue. Esimerkiksi pukeutumiskaupassa téll4 tiedolla ei mallistojen
luomisessa ole juuri merkitystd. Seuraavan sesongin tuotteet ovat aina kokonaan uusia.
Vaatemallistojen kehittdmiseen vaadittavien pukeutumistrendi- ja Véritietojen seka
muiden tarvittavien tietojen hankkiminen on oma vaativa prosessinsa. Mallistojen
luomisen ja tuotekehityksen ldht6kohdat ovat kansainvalisid. Onnistuminen pohjautuu

omaan asiantuntemukseen ja tuotekehitysosaamiseen. (Kautto, Lindblom. 2005: 100)
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Paivittdistavarakaupassa menekkitieto on toimivampi valikoimien muodostamisen
valine, koska pé&dosa tuotteista on usein samoja ja tavaravaraston Kiertonopeus erittéin
suuri. Uutuustuotteilla ja omien merkkitavaroiden kehittdmiselld on vahva rooli tallakin
toimialalla. (Kautto, Lindblom. 2005: 100)

Menekkitietojen kaytto liittyy tavaravirtojen, liiketoimintaprosessien sekd ketjun
varastonarvojen ohjaukseen. Menekkitieto on toiminnan ohjauksen valttdmaton
edellytys. Jotkin johtavat pukeutumisketjut, hyvand esimerkkind Zara, kayttévét
menekKitietoon perustuvaa quick response —toimintatapaa. Menetelmén avulla saadaan
nopeasti ketjun kaupoista tiedot tuotteiden menekistd. Kun hankinta perustuu pitkalle
vietyyn kumppanuuteen valmistajien kanssa, parhaista malleista voidaan nopeasti
teettdd lisdd tuotteita jopa samaan sesonkiin. Tallainen toimintatapa on saanut
asiakkaiden né&kokulmasta aikaan merkittdvdd myonteistd muutosta ja yrityksen
nakokulmasta Kkilpailuetua, kun mallistot nopealla tahdilla uusiutuvat jatkuvasti.
(Kautto, Lindblom. 2005: 100-101)

Ketjun tuotetarjontaa ja etenkin perusvalikoimaa madritettdessd on huomioitava myods
tavarantoimittajien kyky sopeuttaa tuotantonsa kuluttajien tarpeita vastaavaksi ja
toimittaa tuotteita tasaisesti ketjuun kuuluviin kauppoihin. Valikoimien hallinta onkin
suurelta osin ketjun ja tavarantoimittajan yhteisty6ta. Se on kuitenkin myds alue, jossa
ketjulle ja tavarantoimittajille tulee helposti nakemyseroja. Erot johtuvat useasti siita,
etta osapuolet arvioivat tavararyhmééan tarjolla olevien tuotevaihtoehtojen odotettavissa

olevan kysynnén eri tavoin. (Kautto, Lindblom. 2005: 101)

Kéytantd osoittaa, ettd tavarantoimittajat turvautuvat usein ns. markkinointituen
tarjoamiseen  ketjulle  saadakseen omia tuotteitaan  ketjun  valikoimiin.
Tavarantoimittajien tarjoamat erilaiset edut voivat olla vaikutukseltaan jopa niin suuria,
ettd ketjun asiakaslahtodinen tuotetarjonta vaihtuu tuotantoldhtdiseksi. Jos ndin kdy, on
olemassa suuri, ettd ketjukonseptin ulkoinen kuva kérsii ja asiakaslupaukset eivat
asiakaskohtaamisessa toteudu. (Kautto, Lindblom. 2005: 101)
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Usein ketjuyksikkod valvoo valikoimia ketjun kaupoissa. N&in se varmistaa kaikissa
ketjuun kuuluvissa kaupoissa yhdenmukaiset valikoimat ja madritysten mukaisen
laadukkaan toiminnan. Kauppojen toiminnanohjaaminen ja valvonta tapahtuu yleensa
alueellisen organisaation avulla, jonka vastuulla on tietty m&&ard ketjun kauppoja.
Alueellinen organisaatio on tietynlainen myymalodiden toiminnan tarkastusyksikko,
jonka henkilokunnalla on oltava todellista prosessin osaamista erityisesti kaupan
toimintojen osalta. (Kautto, Lindblom. 2005: 101)

Valikoimamuutokset ovat véhittdiskaupan arkipdivaa. Valikoiman optimointi perustuu
eri lahteista kootun tiedon arviointiin, ja seurannan perusteella heikkomenekkisiksi
todetut tuotteet poistetaan ja toisia, valmisteltuun strategiaan sopivia tuotteita otetaan

valikoimiin.

Kun tuotteita poistuu tai tulee lisdd, taytyy usein miettid uudelleen myos tuotteiden
sijoittelu  myymaldssd,  silld  hyllytilaa  on  rajallisesti. Merkittavissa
valikoimamuutoksissa myymaldhenkilékunnan apuna voi toimia ketjuyksikko tai
jossain tapauksissa myos tavarantoimittaja hyllytilaa uudelleenjérjesteltédesséd. (Retail.
2006: 171)

Tavararyhmén maéritys ja segmentointi on tarkeimpid tavararyhméhallinnan
tehokkaaseen valikoimaan vaikuttavista prosesseista. Segmenttien maarittdmisessa on
tarkedd tiedostaa kuluttajan tapa erottaa tuotteet. Esimerkiksi eldinruokatavararyhméssa
kuluttaja aloittaa valitsemalla tuotteen oman lemmikkinsd — esimerkiksi kissa tai koiran
—mukaan. Sen jalkeen kuluttaja voi jakaa esimerkiksi koiran tuotteet ruokaan ja
tarvikkeisiin. Seuraavaksi ruoat jaetaan kuivamuonan, sdilykkeisiin ja pehmeisiin tai
kosteisiin tyyppeihin. Nama yksilolliset ryhmét ovat segmenttejd. Segmentit voidaan

vield jakaa pienempiin alasegmentteihin. (Havumaki, Jaranka. 2006: 135)

Véhittaiskaupan ja tavaratoimittajan olisi kyettava selvittdd, mitkd segmentit ovat
kuluttajan mielestd tarkedmpid kuin toiset. Ydinkohderyhmalle térked tuotesegmentti
saattaa vaatia valikoiman laajennusta, esimerkiksi hedelmé&tavararyhmaédn lisatdén

luomutuotteiden maaréa. (Havumaki, Jaranka. 2006: 135)
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Tavararyhmén menestyksen arvioinnissa pitdisi kayttdd sekd sisdisia suorituskyvyn
mittareita — tuottoa, liikevaihtoa, , kiertonopeutta, bruttokatetta, keskiostosta — etté
ulkoisia suorituskyvyn mittareita, kuten kuluttajatyytyvéisyyttd ja markkinaosuutta.
Suuri liikevaihdon kasvutavoite voi edellyttdd valikoiman kasvattamista. (Havumaéki,
Jaranka. 2006; 135-136)

Kaupan alalla alihankkijat, valmistajat ja vahittaiskaupat pyrkivét pitk&janteisiin ja
l&heisiin suhteisiin. Hyvin toimivalla yhteistyolla paéastaén tilanteeseen, jossa tuotteet ja
palvelut saadaan Kkuluttajan tarjolle mahdollisimman tehokkaasti. Taydellisessa
tilanteessa kaupoissa on aina oikea maard oikeanlaista tavaraa ja havikkia syntyy
minimaalisen vahan. Jotta kauppa menestyy, kuluttajien tarpeet ja toivomukset on
tarkedd selvittdd perinpohjin ja niihin on kyettdvd vastaamaan entistd paremmin.
(Raatikainen. 2008: 192)

Tavararyhmaéhallinta on asiakkuusprosessi, jolla tuotetaan kuluttajalle lisdarvoa.
Lisdarvoa luodaan tehokkaampien valikoimien, hinnoittelun, esillepanon ja
promootioiden  valitykselld.  Tuoteryhméhallinnan  kautta  vahittdiskauppa ja
tavarantoimittajat voivat kehittdd kuluttajalahtéisempia ja tehokkaampia kaytantoja
markkinointiin  ja menekinedistimiseen ja ndin saada aikaan liikevaihdon,

markkinaosuuden ja tuottojen kasvua.

Myos valmistajat vaikuttavat tavararyhmahallintaan. Nékyvyys ja sijainti myymaléassa
usein vaikuttavat valmistajan tuotteiden menekkiin merkittavasti. Esimerkiksi
uutuustuotteen lanseeraajalle on tarkedd saada keskeinen paikka tuotteelleen.
Valmistajille on tarkedd, ettd he ovat selvilld tuotteensa saatavuustilanteen
myymalodissd. He eivat halua, ettd kauppa maaréa tuotesijoittelusta yksin. (Raatikainen.
2008: 192)
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Tuoteryhméjohtaminen l&htee liikkeelle madrittelemalla tuotteet, jotka kuuluvat tiettyyn
tuoteryhmaan. Sitten tuoteryhmé segmentoidaan kuluttajan nakdkulmasta. Esimerkiksi
valmiit lounasateriat voidaan luokitella omaksi tuoteryhmékseen, johon kuuluvat mm.
yksittaispakatut sandwichit sek& tiskiltdi myytavat lounassalaatit ja patongit.
Kuluttajasegmentiksi voidaan méaaritella esimerkiksi l&hialueen asukkaat. Kaytanndssa
madrittelystd vastaa kauppaketjun tai myymalan tuoteryhmapaallikkd yhteistydssa

tavarantoimittajien kanssa. (Raatikainen. 2008: 193)

Tavararyhméhallinnan kolmannessa vaiheessa analysoidaan tuoteryhman nykytilanne ja
verrataan sitd toivottuun tilanteeseen. Voidaan esimerkiksi miettid, olisiko jossakin

alatavararyhmaéssa liiketoiminnan lisédmismahdollisuuksia. (Raatikainen. 2008: 194)

Tavararyhmén suorituskyvyn mittaamisessa prosessin neljannessé vaiheessa kaytetaan
sisdisia mittareita, kuten katetta, myyntid ja voittoa, seka ulkoisia mittareita, kuten
asiakastyytyvéisyysastetta ja markkinaosuutta. Naillda seurataan suunniteltujen
tavoitteiden toteutumista. Tavoitteet voivat siis olla taloudellisia tai ei-taloudellisia.
Suorituskykya arvioidaan kuluttajien, markkinoiden, tehokkuuden ja tuloksellisuuden
nakokulmasta. Kosintaroolissa voidaan yrittd4d samaan aikaan lisata asiakaskayntejé ja
tunnettuutta markkinoilla. Suosittu-nimisessa roolissa pyritddn saada asiakkaat
tekemdan enemman ostoksia ja tuomaan yritykselle lisda voittoa. Sesonkiroolissa
strategian avulla voidaan haluta luoda kiinnostusta tuotteita kohtaan sek& lisata
asiakaskaynteja ja tuottaa yritykselle enemman voittoa. Palveluroolissa pyritdén
strategian avulla saamaan aikaan lisda ostoksia ja imagon parannusta. (Raatikainen.
2008: 194-195)

Tavararyhmaéhallinnan tuloksellisuus riippuu siitd, miten sitd kyetddn toteuttamaan
myymaloissé. Jokaisessa hyvassd tavararyhméhallintaohjelmassa térkeédnd osana on
seuranta, jossa arvioidaan ja mitataan prosessin kehittymistd. Tarvittaessa ohjelmaa
kehitetddn ja muokataan. Koko prosessissa on tdrkedd ottaa jatkuvasti huomioon
asiakkaiden mielipiteet ja tarpeet. Kaupan ketjut esimerkiksi yllapitdvat omia
asiakaspaneeleitaan, joissa asiakkaiden mielipiteitd ja toivomuksia kuunnellaan ja
otetaan huomioon tavararyhméhallintaa koskevissa paatoksissa. On olennaisen térkeaa,

ettd asiakkaat pystyvat vaikuttamaan lajitelmiin ja valikoimiin. (Raatikainen. 2008: 195)
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Kaupan ja tavarantoimittajien lisadntynyt kiinnostus tavararyhmahallintaa kohtaan on
seurausta liiketoiminnan edellytysten muutoksista. Perinteiset johtamismenetelmét eivét
muuttuneessa toimintaymparistéssd enda kykene tuottamaan haluttua tulosta.
Tavararyhméhallinnan ytimend on keskittyminen kuluttajien tarpeiden parempaan
tiedostamiseen. Kuluttajien eldméntavat ja tarpeet ovat muuttuneet huomattavasti viime
vuosikymmenen aikana. Kaupan ja teollisuuden on entistd tehokkaammalla yhteistyolla

kyettéva vastaamaan kuluttajien erilaisiin tarpeisiin. (Havumaki, Jaranka. 2006: 126)

Monilla kaupan aloilla kilpailu tiukkenee ja saa uusia muotoja. Keskittyminen oman
liiketyypin Kilpailijoihin ei pelkastaan riitd. Uudet liiketyypit, esimerkiksi hard
discounters, category Killers ja convenience stores, kayttavadt uudenlaisia
kilpailukeinoja, ja siksi perinteisten véhittdiskauppojen on uusittava omia tapojaan
vastata kilpailuun. (Havumaki, Jaranka. 2006: 126)

Myos tavarantoimittajat ovat kasvavan kilpailun edessa. Kilpailun Kiristymisen liséksi
haasteita luo kaupan omien merkkien eli private label —tuotteiden nopeasti lisdantyva
tarjonta. Moni tavarantoimittaja on poistanut heikoimpia tuotteitaan (C- ja D-ryhman
tuotteita) ja pyrkinyt panostamaan vahvimpiin tuotteisiinsa (kaupan A- tai B-ryhmén
tuotteet). (Havumaki, Jaranka. 2006: 126)

Johtavien tavarantoimittajien perinteiset Kilpailuedut, kuten uusien tuotteiden
kehittdminen, promootiot ja mainonta, merkitys on vahentynyt, ja siksi tarvitaan uusia
erilaistumisen muotoja. Niitd ovat mm. taydellinen kuluttajan tuntemus ja

markkinointiyhteistyt kauppakumppaneiden kanssa. (Havumaki, Jaranka. 2006: 126)

Kaupan ja teollisuuden yhteisena tavoitteena on vahentdd kustannuksia esimerkiksi
kysynnén hallinnassa ja tavaroiden toimituksissa (tehokkaat valikoimat, lanseeraukset ja
promootiot). Kaupan kansainvélistyminen luo myds tavarantoimittajille tarvetta
kansainvélistyd. Se on nopeuttanut yritysten yritysostoja ja yhteistoimintaa useilla

teollisuuden aloilla. (Havumaki, Jaranka. 2006: 126)

Informaatioteknologia mahdollistaa nyky&an sen, ettd kauppa ja teollisuus voivat jakaa
esimerkiksi markkina- ja kuluttajatietoja tavalla, joka ei olisi ollut aiemmin mahdollista.
(Havumaki, Jaranka. 2006: 127)
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Tavararyhm& muodostuu niistd tuotteista ja palveluista, jotka kuluttaja kokee liittyvén
toisiinsa. Kustakin tavararyhmasta kyetdan edelleen erottaa alaryhmat, segmentit ja

alasegmentit kuluttajan paatoksentekomallin mukaisesti. (Kautto, Lindblom. 2005: 94)

Tavararyhméhallinta on kokonaisvaltainen prosessi, joka vaatii ketjulta huolellista
tavararyhman  maéérittelyd, suunnittelua ja sen  kurinalaista  toteuttamista.
Tavararyhméhallinnassa ei voida saavuttaa nopeita tuloksia. Tavararyhmahallinta vaatii
prosessiméarityksen mukaista, perusteellista asioiden tutkimuksia, l&pikéyntia ja
maarityksen valmistuttua pilotointia osassa ketjun kaupoista. (Kautto, Lindblom. 2005:
95)

Kun tavararyhméhallinnan maaritys on ensimmaisen kerran perusteellisesti tehty ja
dokumentoitu, sen yllapitdminen ja tarvittavien muutosten tekeminen on jo selvasti
helpompaa. Muutostarpeita voi ilmetd konseptin maéarityksissa tehtdvien uusien
linjausten ja painotusten vuoksi. Muutoksia syntyy myds normaaleista tuotteiden
elamisestd, esimerkiksi kausituotteista, uutuustuotteista ja muista harkituista
tuotemuutoksista. Péivittaistavarakaupassa tavararyhmahallintaprosessi jaksotetaan
useasti niin, ettd vuositasolla tarkistetaan konseptin maarityksen l&htokohtatiedot
markkinatutkimusten ja sisdisen toiminnan tulosten pohjalta. Neljan kuukauden
jaksoissa luodaan uusi tarkistettu ketjuvalikoima ja uudet hyllykuvat. (Kautto,
Lindblom. 2005: 95)

Valikoimia, hinnoittelua ja tilanhallintaa koskevien péaatdsten toimeenpano edellytta,
ettd ketju on selkedsti tdsmentanyt tavararyhmdahallintaan kuuluvat vastuu- ja
valtakysymykset ketjuyksikon ja ketjuun kuuluvien kauppojen kesken. Lahtokohtana on
se, ettd ketjuyksikkd madrittelee tavararyhmahallinnan kehyksen ja tekee ratkaisut
ketjun perusvalikoimista, hintatasosta ja esillepanosta. Kauppojen vastuulla on
ketjuyksikon tavararyhmadratkaisujen erittdin huolellinen, kurinalainen ja laadukas
toteuttaminen.  Tavararyhméhallintaprosessi  kulminoituukin ~ kaupoissa  hyvin
toteutettuun tilanhallintaan, jonka asiakkaat sitten kohtaavat. (Kautto, Lindblom. 2005:
97-98)
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Tavararyhméhallinnassa on tarke&a tiedostaa ketjun ja tavarantoimittajien keskindisen
yhteistoiminnan merkitys. Tavarantoimittajilla on monesti ainutlaatuinen tietdmys
omasta tavararyhmastaan. Taman tietamyksen hyodyntdminen edellyttdd Kketjulta
vastavuoroista tietojen vaihtoa ja yhteistyokykyd. Tavararyhmé&hallinnan on kuitenkin
loppujen lopuksi oltava aina taysin ketjun omissa kasissa. (Kautto, Lindblom. 2005: 98)

Tavararyhméhallintaprosessin lopputulos on asiakasléhtdinen, valmis tuotesuunnitelma,
joka puolestaan on ostoprosessin lahtokohta. Ketjuliiketoiminnassa asiakaslahtdisten
tavararyhma- ja tuotemadaritysten on aina oltava kunnossa ennen ostotoimintaa. Jos
ostotoiminta alkaa muokata valikoimien muodostamista, kyse ei enda ole
asiakaslahtoisesta ketjuliiketoiminnasta. Myos tilaus-toimitusprosessin tehtdvand on
osaltaan vahvistaa tavararyhmahallintaprosessia niin, ettd myymaléan lataus ja hyllyjen
tayttdminen tilanhallintakuvien mukaisesti toimii mahdollisimman tehokkaasti ja

asiakkaiden ndkokulmasta oikea-aikaisesti. (Kautto, Lindblom. 2005: 98)

3.3 Tavararyhmén roolit ja strategiat

Tavararyhmén suunnitteluprosessissa olennainen vaihe on méaaritella tavararyhman rooli
eli tarkeys yksittaisen kuluttajan ja kaupan kokonaisliiketoiminnan seké resurssien (mm.
markkinointi, palvelu, myymalatila) jaon kannalta. Vahittdiskaupoissa voi olla 150-400
tavararyhmaa kauppatyypistd riippuen, ja jokaiselle tavararyhmdlle on oma tarkea

roolinsa vahittaiskaupan tehtévan, strategian ja tavoitteiden valittamisessa.

Kosintaryhmén tavoitteena on olla kohdeasiakkaiden padasiallinen hankintaldhde ja
auttaa kauppaa profiloitumaan asiakkaiden kannalta parhaaksi vaihtoehdoksi joko
hinnan, valikoiman tai muun ominaisuuden suhteen. Useimmissa kaupoissa 5-7 %

tavararyhmisté kuuluu kosintaryhméén.

Arkipéivatavararyhmalld kauppa ei yrité erityisesti erottumaan kilpailijoistaan, vaan sen
roolina on tarjota kilpailukykyista ja yhdenmukaista vastinetta kuluttajan rahoille sek&
toimia kaupan tulojen lahteend. Téhan tavararyhmaan pitdisi kuulua suurin osa, 55-60

%, tavararyhmisté.
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Kausi- tai sesonkituoteryhmd tukee véhittdiskaupan imagoa ja palvelee asiakasta
kilpailukykyisesti. Kausitavararyhmien merkitys saattaa painottua esimerkiksi
juhlapyhien ja vuodenaikojen mukaan, tai niiden ostoon tyypillisesti liittyy

impulsiivisuutta. Kausituoteryhmien osuus tavararyhmista on 15-20 %.

Mukavuus- tai palvelutavararyhmélld on vahva rooli paitsi kaupan katteen ja tuoton
tuojana myo6s kaupan kilpailutekijand. Mukavuustavararyhmien avulla pyritdén
rakentamaan kaupan imagoa kaiken tarjoavana ostospaikkana. Niiden osuus on 15-20 %

kaupan kaikista tavararyhmista.

Tavararyhmaétaktiikalla tarkoitetaan sitd, millaisia péaatoksia eri tavararyhmarooleissa
tehdaan lajitelman ja valikoiman, hinnoittelun, hyllyesittelyn sekd kampanjoiden (esim.
tavararyhman sijainti myymalassg, tuotteiden asettelu hyllylle) suhteen. (Retail. 2006:
169-170)

Tavararyhméstrategiassa madaritelladn konseptin asiakaskohderyhmien, asiakaslupausten
ja vahvuuksien lahtokohdista tavararyhmaét, tavararyhmien laajuus ja painotukset,
kansallisten ja kansainvalisten merkkituotteiden rooli, omien merkkituotteiden osuus
valikoimasta ja roolit seka artikkelien lukumé&éara tavararyhmittéin ja kokonaisuudessa.
Myo6s madritykset tavararyhmien ajankohtaisuudesta, tuotteiden laadusta ja laatu-
hintasuhteesta ovat tarkeitd. (Kautto, Lindblom, Mitronen. 2008: 121)

Tavararyhmaéstrategiassa valitaan ne tavararyhmat, joiden vahvuuksia halutaan
asiakkaille aivan erityisesti painottaa ja joilla erottaudutaan Kkilpailijoista. Aivan
erityiseen rooliin nostetaan joskus yksi tavararyhma. Taman avulla halutaan luoda
erityistd mainetta. Tavararyhmératkaisut sijoitetaan myymaélaan vahvuuksia korostaen
sijainnin ja kohtaamisjérjestyksen taholta. Tarkeimmille tavararyhmille annetaan sek&
sijainnin etta tilankayton suhteen ylikorostettu rooli. Téallaista suunnitelmaa kutsutaan

makrotason tavararyhmaratkaisuksi. (Kautto, Lindblom, Mitronen. 2008: 121)
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Tavararyhméstrategioiden osalta kauppayrityksen konsepteissa voi olla kaytossa
kolmesta neljaan vaihtoehtoista maaritysta, joista valitaan ketjun kaupan vaikutusalueen
asiakaskohderyhmien ja Kilpailutilanteen mukaisesti sopivin ja paras yhdistelma.
Kilpailuedun saavuttamiseksi tarvitaan asiakaskohderyhmien perusméaérityksen liséksi
hyvad paikallista tuntemusta ja strategioiden paikallista sopeuttamista. Paikallisen
sopeuttamisen merkitys korostuu, koska eri markkina-alueilla asiakkaiden tarpeet ja
ostotottumukset sek& kilpailutilanteet vaihtelevat huomattavasti. (Kautto, Lindblom,
Mitronen. 2008: 122-123)

Tavararyhméstrategiassa maéaritell&én ketjukonseptin asiakaskohderyhmien,
vahvuuksien ja asiakaslupausten lahtokohdista tavararyhmat, tavararyhmien laajuus ja
painotukset, kansallisten ja kansainvédkisten merkkituotteiden rooli, omien
merkkituotteiden osuus ja roolit valikoimasta sekd artikkelien lukumaard seka
tavararyhmittdin ettd kokonaisuudessa. Valitun konseptin perusteella erilaisia
tavararyhmavariaatioita on useita. Hypermarketissa péivittaistavaranimikkeitd voi olla
15000, halpahintaketjussa 1500. Madaritykset tavararyhmien ajankohtaisuudesta,
tuotteiden laadusta ja hinta-laatusuhteesta ovat tarkeitd. Tavararyhmatasoinen tarkastelu
ja tavararyhmien johtaminen on olennaista Ketjuliiketoiminnassa. N&ma eri

tavararyhmien suunnitelmat tuotteistetaan. (Kautto, Lindblom. 2005: 77)

Strateginen suunnittelu tarkoittaa tavararyhmien osalta suunnitelmaa, jonka avulla
pyritddn saavuttamaan haluttu taso jokaisessa eri tavararyhmdssd. N&in pystytaan
painottamaan resurssit tuottavimpiin tavararyhmiin. Tavararyhmataktiikat tarkoittavat
kaytannon toimenpiteita ja sitd, milla keinoin strategian mukaiset tavoitteet saavutetaan
valikoiman, hinnoittelun ja promootioiden avulla: millaisia ratkaisuja eri
tuoteryhmarooleissa tehdaan lajitelmasta ja valikoimasta, kampanjoista, hinnoittelusta
sekd tuoteryhman sijainnista myymaélassd ja tuotteiden asettelusta hyllylle.
Toteuttamissuunnitelmassa pééatetyt toimenpiteet jaetaan vastuuhenkildille ja laitetaan

aikataulun mukaiseen jarjestykseen. (Raatikainen. 2008: 195)
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Tavararyhméhallinnan péaatekijoitd ovat strategia ja liiketoimintaprosessi. Strategiassa
otetaan kantaa esimerkiksi siihen, mille pohjalle kilpailukyky rakentuu seké mitka ovat
kuluttajakohderyhmét ja avainstrategiat  (hinnoittelu, valikoima, promootiot,

asiakaspalvelu, tuotteiden tarjonta jne.)

Liiketoimintaprosessi ohjaa ketjun ja tavarantoimittajan yhteistyota yksityiskohtaisesti.
Prosessi aloitetaan tavararyhmistd, jotka ovat strategisesti tarkeitd ja joissa on eniten
kasvupotentiaalia. (Retail. 2006: 167)

Tavararyhméjohtamisessa maaritell&an tuotteet, jotka muodostavat tietyn tavararyhmén

ja segmentoidaan se kuluttajan nakékulmasta.

Taman jalkeen maaritelladn tavararyhman rooli kuluttajien sekd myymaéléan

nakodkulmasta.

Kolmannessa vaiheessa analysoidaan tavararyhman tdménhetkinen tilanne ja verrataan
sitd toivottuun tilanteeseen jatkuvalla seurannalla (vaihe 4). Tyypillisida mittareita ovat
esimerkiksi markkinaosuus, myynti, havikki ja bruttotuotto.

Analyysin pohjalta tavararyhmalle kehitetddn markkinointi- ja toimitusstrategiat seka
laaditaan konkreettiset toimintasuunnitelmat  ja  toimenpiteet. Yleiset

tavararyhmastrategiat ovat
m asiakasvirran kasvattaminen
m ostosmadran kasvattaminen

m kassavirran aikaansaaminen

tuottojen aikaansaaminen

asemien puolustaminen

jannityksen luominen

m mielikuvien luominen
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Tavararyhméhallintaprosessissa on useita vaiheita, ja jokaisen vaiheen sisélla voidaan
tunnistaa vielda lukuisia alakohtia. Téssa yhteydessd keskitytddn tarkastelemaan
tavararyhmahallintaprosessien osalta tavararyhman taktiikoita eli niitd toimia, joihin
paadytadn madritettyjen roolien ja tavararyhméstrategioiden toteuttamiseksi.

Tavararyhmén taktiikat ovat
e valikoimien hallinta
e hinnoittelu

e tilanhallinta

Tavararyhmén tuotetarjonta, esillepano ja hintataso korreloivat voimakkaasti
tavararyhman tehokkuuden ja tuoton seka asiakastyytyvéisyyden, asiakasuskollisuuden
ja ketjun imagon kanssa. (Kautto, Lindblom. 2005: 97)
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4. ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1 Asiakastyytyvéisyyden tavoite

Asiakkaan kokema laatu

Asiakastyytyvaisyys = Asiakkaan tarpeet ja odotukset

(Bergstrom, Leppénen. 2009: 485)

Koko liiketoiminta perustuu nykyaikaisesti toimivassa véhittdiskauppayrityksessa
asiakaskeskeisyyteen. Kaiken toiminnan pdamaéarana on korkean asiakastyytyvaisyyden
ja kestévan asiakassuhteen saavuttamiseen. Asiakastyytyvéisyys
vahittaiskauppayrityksen  yksittadiseen kauppaan ja koko yritykseen korreloi
voimakkaasti myynnin ja siten markkinamenestyksen kanssa. Asiakastyytyvéisyys
rakentaa pohjan vahittaiskauppayrityksen taloudelliselle menestykselle ja tuloksille seké

Iyhyella ettd pidemmalla aikavalilla. (Kautto, Lindblom, Mitronen. 2008: 29)

Asiakkaan tyytyvéisyys on riippuvainen siitd arvosta, jonka asiakas kokee saavansa
asioidessaan kaupassa ja kuluttaessaan tai kéayttdessaan kaupasta ostamiaan tavaroita ja
palveluja. Asiakkaan kokema arvo on taten kaiken toiminnan ehdoton ykkdsprioriteetti
ja fokus. (Kautto, Lindblom, Mitronen. 2008: 29)

Keskeista asiakkaan kokeman arvon kasvattamisessa on kaupan kyky kehittéa ja tarjota
sellaisia tuote- ja palveluratkaisuja, jotka helpottavat asiakkaan kulloisestakin
tarvetilanteesta riippuvien toimien, kuten ruoanlaiton, remontoimisen tai kodin
sisustamisen, toteuttamista. Asiakkaan kokeman arvon kasvattamisen kannalta
olennaista on toisin sanoen kaupan kyky auttaa asiakasta toimimaan niin, ettd tdman
toiminnalleen asettamat tavoitteet tulevat saavutetuiksi toivomallaan tavalla. Kaupalla
on oltava selked kasitys siitd, mitd asiakkaat haluavat erilaisissa tarvetilanteissaan ja
minkalaisiin tuote- ja palveluratkaisuin asiakkaita voisi tukea ndiden tavoitteiden
saavuttamisessa. Asiakkaan kokemaa arvoa kasvattavien tuote- ja palveluratkaisujen

kehittdminen ja tuottaminen vaativat kaupalta ja sen kumppaneilta merkittavaa
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innovaatiokyvykkyytté ja markkinointiosaamista. (Kautto, Lindblom, Mitronen. 2008 :
30)

Kaupan perusliiketoiminnan laatu on keskeistd asiakkaan kokeman arvon tuottamisen
kannalta. Perusliiketoiminnalla luodaan asiakkaille tarkeissa tekijoissa positiivisia
ostokokemuksia ja siten asiakastyytyvaisyyttd. Perusliiketoiminnan ollessa asiakkaan
nakokulmasta laadukasta ja luotettavaa, kaupassa voidaan paneutua erilaisiin niin
sanottuihin lisdarvoa tuottaviin tuki- ja lisdpalveluihin. (Kautto, Lindblom, Mitronen.
2008: 46)

Asiakastyytyvdisyys on yritykselle Kilpailukeino, jonka antamaa etumatkaa muiden
yritysten on vaikea tavoittaa. ylivoimainen henkilékemia, avuliaisuus, empatia ja pienet
vivahteet asiakkaan kohtelussa ovat sellaisia asioita, joita kilpailijoiden on vaikea
kopioida. Myo6s kyky pyytad anteeksi ja hyvittdd asiakkaiden saama huono kohtelu

osoittavat, etta yritys ottaa asiakkaansa vakavissaan.

Avaintekijoita asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa ovat asiakkaasta vélittdminen ja
luottamus. Asiakas antaa arvoa sille, ettd yritys ei jatd hdntd oman onnensa nojaan

selvidmaan ongelmista, joihin han on joutunut yrityksen takia.

Asiakastyytyvéisyys on yritykselle kuitenkin pelkéstdan vélitavoite, silld ainoastaan
riittdvan tyytyvainen asiakas on uskollinen. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat luultavammin

uudelleen kuin tyytymattémat asiakkaat.

Tyytyvéiset asiakkaat my0Os kertovat hyvistd kokemuksistaan eteenpédin muille
asiakkaille, joiden ostopaatoksiin nailla todisteluilla voi olla selkeda vaikutus.
Tyytyvéiset asiakkaat aiheuttavat myds vdhemman markkinointikustannuksia, joten he

voivat parantaa yrityksen kannattavuutta ja myyntitulosta. (Lahtinen, Isoviita. 2004: 11)

Asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen vaikuttaa sen ohella, mit4 asiakas tekee, myods
hyvin paljoni se, mitd asiakas tuntee. Tyytyvaisyys voidaan siten maaritella mielihyvan
tuntemukseksi. Asiakastyytyvaisyys voidaan jakaa kahteen osaan: Tapahtumakohtainen

tyytyvaisyys ja kokonaistyytyvaisyys.
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Tapahtumakohtainen tyytyvéisyys (1) tarkoittaa asiakkaan tyytyvaisyytta tai
tyytymattomyytta yksittaiseen palvelutilanteeseen. Kokonaistyytyvaisyys (2) puolestaan
tarkoittaa asiakkaan kokonaistyytyvaisyytta tai —tyytymattomyyttd jonkin organisaation
toimintaan. Uusintaostoaikeet pysyvat ylla niin kauan kuin kokonaistyytyvéisyys on
korkealla, vaikka tapahtumakohtainen  tyytyvaisyys olisi  alhainen. Kun
kokonaistyytyvaisyys on alhainen, asiakkaiden uusintaostoaikeisiin vaikuttaa viimeisin

palvelukokemus. (Lahtinen, Isoviita. 2004: 12)

Koska asiakassuhde perustuu asiakastyytyvaisyyden varaan, tulisi yrityksen
toimintamallit rakentaa niin, ettd ne tuottaisivat ilahduttamisen kautta koettua
asiakastyytyvéisyyttd. llahduttamisen ohella tulisi varmistaa erityisesti, ettd mitk&&n
toimintamallit eivét aiheuta tyytymattomyyttd. Tassa tyytyvaisyyden aikaansaamisessa
vaikutetaan asiakastyytyvéisyyteen konkreettisemmin asiakkaan henkilokohtaisella
huomioonottamisella, hédnen eldmansa helpottamisella ja pienilla palveluperusteisilla
yksityiskohdilla. (Rope. 1999: 189)

Asiakastyytyvéisyyden on oltava ketjun tarkein arvo ja tavoite. Kaiken toiminnan on
tahdattava sen saavuttamiseksi. Asiakkaiden tyytyvaisyys ketjun yksittéiseen kauppaan
ja koko ketjuun korreloi vahvasti myynnin ja siten markkinamenestyksen kanssa. Monet
kaytannon esimerkit ovat osoittaneet tdman todeksi. Ainoastaan kykenemaélla
vastaamaan kuluttajien tarpeisiin oikein ketju ja sen yksittdiset kaupat pystyvét luomaan
aitoa kilpailuetua ja varmistamaan oman elinkykyisyytensd sekd kasvun
mahdollisuutensa myo6s tulevaisuudessa. Asiakastyytyvéisyys luo siis perustan
menestykselle ja tuloksille seka lyhyellda ettda pidemmalla aikavililla. (Kautto,
Lindblom. 2005: 50)

Keskeiset asiakaslupaukset on esitettdvd selkedsti ja toteutettava laadukkaasti ja
nayttavasti ketjun jokaisessa kaupassa. Kokemuksista ja mielikuvista muodostuu
asiakkaiden késitys ketjusta merkkind, brandind. Ketjun kauppojen laadukas toiminta
liiketoimintaprosesseissa luo tavoitteiden mukaisen, asiakkaiden arvostaman sisallon
merkille sek& koko ketjulle. Tilanne on ketjulle todella vaikea, jos asiakkaille ei ole
todellisia syitd kdyda ketjun kaupoissa ostoksilla. Tallaisia tilanteita on markkinoilla

syntynyt yllattdvan nopeastikin toimintaympériston muuttuessa jatkuvasti. Heikoimmat
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konseptit menettdvat voimansa ja tuloksensa ja joutuvat poistumaan markkinoilta.
(Kautto, Lindblom. 2005: 50)

Asiakastyytyvdisyysty0 yrityksessa viittaa siihen toimintaan, jolla jo aikaansaatu
kauppa pyritaan valjastamaan tyytyvéisyyden avulla tulokselliseksi asiakassuhteeksi.
Toisaalta asiakastyytyvaisyysty0 yhdistyy my0ds siihen toimintaan, jonka kautta
yrityksessa pyritddn tyytyvéisyyspalautteen avulla kehittdméan yrityksen toimintaa
entista kilpailukykyisempaan ja tuloksellisesti asiakkaita miellyttdvaan suuntaan. (Rope.
2004: 39)

Asiakastyytyvdisyysjohtamiseen sisédltyva laatu on asiakaskeskeisen laadun késitteen

kanssa yhteneva. Asiakastyytyvdisyyslaatu on kasite, joka

e tuottaa asiakkaalle tyytyvdisyyden tunteen kokemuksistaan, jotka hanelle on

muodostunut yrityksen toiminnasta.
e kattaa kaikki ne osa-alueet, joista asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu.

Perusjakona asiakastyytyvaisyyslaatukuvaan vaikuttavien tekijoiden ryhmittelysta

voidaan kayttaa seuraavaa nelijakoa:

- henkildkontaktit
- tuotekontaktit
- tukijarjestelméakontaktit

- miljookontaktit.

Vastaavasti  asiakastyytyvaisyysperusteinen  laatujohtaminen  tarkoittaa  sita
johtamisjarjestelméa, joka rationaalisesti, liiketaloudellisesti ja tuloksellisesti pyrkii
varmistamaan jatkuvan asiakastyytyvdisyyden ja minimoimaan tyytyméattomyyden.
(Rope. 2004: 40)

Yrityksen menestyksen avain liiketoiminnan arjessa ovat asiakkaiden todellisten
tarpeidensa tunnistaminen. Niiden tyydyttdmisestd asiakkaat ovat halukkaampia
maksamaan k&yvan markkinahinnan, jonka he pééattavat. Yrityksen ainut todellinen
rahoittaja on yrityksen asiakas kassavirrallaan. Kaikki muut vaativat sijoituksilleen

rahassa mitattavan tuoton — asiakkaalle riittdd hanta tyydyttavé tavara- tai palvelutuote,
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jolla hénen tarpeensa kyetdan tyydyttad. Kaikki tdhan liittyvét jopa tuhannet yksittéiset
asiat kuuluvat markkinointiin, joka on liiketoiminnan kasitteend erittdin laaja ja
yrityksen eri toiminnoista tarkein. llman kokonaisvaltaista markkinoinnin hyvaa
tuntemista on mahdoton kuvitella yritykselle liiketaloudellista menestysta. (Rissanen.
2007: 217)

Tyytyvdinen asiakas on paras mainos palvelun tarjoajalle. Tyytyvéinen asiakas kertoo
hyvasta palvelukokemuksestaan myds eteenpdin — ja valitettavasti tyytymaton asiakas
my0s kertoo huonoista kokemuksistaan yhta varmasti omalle tuttavapiirilleen.
Markkinointi on kehittynyt selkedsti kohti asiakassuhdemarkkinointia, jossa asiakkaan
tarpeet ja tyytyvadisyys nostetaan toiminnassa tarkeimmaksi. Aiemmin markkinoijien
kiinnostus on kohdistunut padasiassa uusien asiakkaiden kalasteluun, mutta kun on
huomattu, ettd olemassa olevista asiakkaista huolehtiminen on yritykselle
kannattavampaa, on ryhdytty huomioimaan asiakassuhteita kokonaisuutena. (Pesonen,
Lehtonen, Toskala. 2002: 54)

Asiakastyytyvdisyys ei ole itseisarvo, koska silla on ainoastaan valinearvo. Sen avulla
kuitenkin rakennetaan asiakassuhdetta ja yrityksen menestys riippuu asiakassuhteista.
Liiketoiminnassa ensimmadinen kauppa on aina imagoperusteinen ja seuraavat
tyytyvaisyysperusteisia. Ensimmainen saatu kauppa pyritaan

asiakastyytyvéisyystoiminnalla valjastamaan tulokselliseksi asiakassuhteeksi.

Tyytyvéisyys syntyy  kokemuksista, jotka muodostuvat henkil6lle hénen
tuntemuksistaan yrityksen kontaktipinnan toimivuudesta. Se siséltda asiakkaan ja
yrityksen valiset henkildsto-, tuote-, miljoo- ja tukijarjestelmékontaktit. Kaikista naista
syntyy kokemuksia, jotka verrataan suhteessa etukateisodotuksiin, joko niiden
mukaisiksi, tai niista positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan poikkeaviksi. (Rope. 2004
41)
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4.2 Asiakasuskollisuus

Jokaista asiakasta palvellaan palveluketjun jokaisessa kohdassa erinomaisesti.
Asiakassuhdemarkkinoinnin keskeiset padmaarat ovat Asiakastyytyvaisyys ja -

uskollisuus seké kannattavat, pitkdkestoiset asiakassuhteet.

Uskollinen
suosittelija, apostoli

Toistuvasti ostava
kanta-asiakas

Satunnaisesti
ostava asiakas

Hyvin potentiaalinen
asiakas, prospekti

Melko potentiaalinen
asiakas, suspekti

Ei potentiaalinen asiakas

Asiakasuskollisuuden tikapuut kuvaavat niitd vaiheita, joiden kautta potentiaalisesta
asiakkaasta muokkaantuu yrityksen tai sen tuotteen aktiivinen suosittelija ( apostoli,
puolesta puhuja). Kaikki asiakkaat eivédt ole yhtd potentiaalisia ( ei-potentiaaliset,
suspektit, prospektit). Kokemuksen ja selvitysten perusteella yritys valitsee ne

asiakasryhmat, joihin se painottaa markkinointinsa.

Asiakassuhteen kehittdminen aloitetaan heti, kun asiakkaan kanssa on péésty kontaktiin.
Jo ensimmaisen asiakaskontaktin tulee olla onnistunut, jotta uusi orastava asiakassuhde

ei lopu heti alkuunsa.

Asiakkaalla ei ole aihetta vaihtaa palvelun tarjoajaa, kun hén on erittéin tyytyvainen
saamaansa palveluun. Uskolliset asiakkaat ovat yrityksen sanansaattajina, apostoleina.

Erittdin tyytyméttomat asiakkaat voivat puolestaan ryhtyd terroristeiksi, jotka
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mustamaalaavat yritystési. Terroristit ovat yleensa selvésti aktiivisempia kuin apostolit.
Mitd nopeammin ongelmalliset asiat hoidetaan, sitd pienemmat ovat mahdollisuudet

uusien terroristien syntymiseen.

Yrityksen jokaisen tyontekijan on muistettava kaikissa lupauksissaan ja toimissaan
rehellisyyden ja vastuullisuuden vaatimus. Asiakassuhdemarkkinointi onnistuu, jos se
pohjautuu hyviin henkildsuhteisiin. Luotuja asiakassuhteita on hoidettava “kuin kukkaa
kdmmenelld”, sillda Kkilpailijat tyoskentelevdt jatkuvasti saadakseen yrityksen

suhdeverkoston hajoamaan ja se on heidan oikeutensa.

Jotkin yritykset ovat riippuvaisempia uskollisista asiakkaista kuin toiset. Suositun
lomakohteen katukauppiaille tehokas kertamyyntimarkkinointi on luultavasti
tarkedmpad kuin pitkaaikaiset kanta-asiakassuhteet. Joillekin palveluyrityksille
asiakasuskollisuus on kaikista tarkein kilpailukeino.

Asiakassuhteet voidaan jakaa kolmeen tasoon sen perusteella, kuinka kiinteiksi ne ovat
muodostuneet. Ryhmittelyn ytimen muodostavat siteet, joilla organisaatio pyrkii
sitouttamaan asiakkaan ja kehittdmaan pitkakestoisen asiakasuskollisuuden. (Lahtinen,
Isoviita. 2004:11-12)

Ensimmaisen tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat pelkastaan
rahallisia, koska tarkeimméat Kkilpailukeinot ovat edullisuus ja massamainonta.
Esimerkiksi monet asiakaskerhot houkuttelevat asiakkaita jasenikseen maksuttomalla
liittymiselld ja edullisilla tarjoushinnoilla. Asiakkaan liittymisen jalkeen saaduilla
voitoilla katetaan asiakassuhteen alkuvaiheen kustannukset. Yrityksen on vaikea saada
pysyvéa kilpailuetua halvoilla hinnoilla, koska kilpailijoiden on helppo tarjota vield
alempia hintoja.

Toisen tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat sosiaalisia.
Henkilokohtaisilla suhteilla asiakkaaseen luodaan vahva henkinen side, luottamus, joka

ei kuitenkaan poista taysin hinnan merkitysta.

Henkilokohtaisen viestinnén ja toimivien vuorovaikutussuhteiden ansiosta asiakas ja
h&nen tarpeensa tiedetddn hyvin. Tdma mahdollistaa sen, ettd asiakkaalle voidaan

raataloida yksilollisia palvelupaketteja. Myos kaikki asiakkaan muistamiseen liittyvat
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seikat ovat tarkeitd, kuten henkilokohtaiset tervehdyksen ja lahjat. Luottamus on toisen

tason asiakassuhteissa avainsana.

Kolmannen tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat rakenteellisia. Yritys
pystyy tarjoamaan niin ainutlaatuista ja yksilollistd palvelua, ettd asiakkaan on hankala
korvata sitd muiden yritysten palveluilla. Téllainen palvelu antaa asiakkaalle lisdarvoa.
Asiakas on aina myo6s henkilokunnan palkan maksaja.

Yritys voi esimerkiksi ottaa tehtdvakseen jonkin asiakasta oleellisesti auttavan
toiminnon (kotiinkuljetus, noutopalvelu, varastonpito, sijoitusten hoito...), minka

vuoksi asiakkaan ei tarvitse sitoa siihen omia varojaan lainkaan.

Pitkdlle menevand kolmannen tason asiakassuhde johtaa osapuolten valiseen
kumppanuussuhteeseen. Taman muotoja ovat esimerkiksi yhteiset tuotekehitystiimit,
erilaiset asiakasneuvostot tai —raadit, ostoyhteenliittymét, allianssit ja yhteisyritykset
(Joint Venture).

On térked4 erottaa, onko asiakas uskollinen yritykselle vai sen jollekin tyontekijélle.
Uskollisuus perustuu usein yhteen palveluhaluiseen ja luotettavaan henkiléon, jonka
kanssa asiakas tulee hyvin toimeen. Jos asiakas on uskollinen yhdelle henkil6lle, niin

uskollisuutta on yritettavé laajentaa koskemaan koko yritysta.

Yritykset tavoittelevat korkeaa asiakastyytyvéisyyttd, koska ainoastaan tyytyvéiset
asiakkaat vaihtavat yritystd tilaisuuden tullen. Erittdin tyytyvaiselle asiakkaalle
yrityksen tai merkin vaihtaminen on vaikeaa, koska asiakkaalla on ehtinyt muodostua

tunneside palveluun tai tavaraan. (Lahtinen, Isoviita. 2004: 12)

Asiakasuskollisuus on asiakkaan syvéllinen sitoumus ostaa kiintymyksen kohteena
olevaa tavaraa tai palvelua jatkuvasti tulevaisuudessa. Uskollinen asiakas on sellainen,
joka haluaa ostaa tietyn tavaran tai palvelun, eika kelpuuta muita vaihtoehtoja, olivatpa
ne miten edullisia tahansa. Oppiva asiakassuhde on asiakaan ja yrityksen valilla oleva
jatkuva yhteys, joka kehittyy joka kerta, kun asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa

toistensa kanssa. (Lahtinen, Isoviita. 2004:12)

Pitkdaikaisten asiakassuhteiden luominen, Kkehittdminen ja yllapitdminen ovat
suhdemarkkinoinnin peruslahtokohtana. Kannattavat ja pitk&aikaiset asiakassuhteet ovat

palveluorganisaation toiminnan kulmakivi. Asiakassuhteet muodostavat yksittéisista
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palvelutapahtumista. Ihmiset voivat tuntea yksittaisen palvelutapahtuman myonteiseksi,

neutraaliksi tai epatyydyttavéksi. (Gronroos, Jarvinen. 2001: 96)

Tyytyméttomét asiakkaat ovat tyytyvaisiin asiakkaisiin ndhden selvésti aktiivisempia,
mutta arvioiden mukaan ainoastaan 5-10 % tyytymattomistd asiakkaista valittaa
palveluvirheestd suoraan palveluorganisaatiolle. Valituksen tehnyt asiakas pyrkii
séilyttdamaan suhteen antamalla yritykselle mahdollisuuden hyvittdd virheensa. Hyvin
hoidettu palveluvirheiden korvaaminen voi vahvistaa asiakassuhdetta. Toisaalta on
selvitetty, ettd tyydyttavastikin ratkaistu ongelma voi heikentdd asiakasuskollisuutta.
Né&in olen palveluvirhe on joko mahdollisuus parantaa asiakkaiden luottamusta tai
menettdd asiakas. Tamdan vuoksi palveluvirheiden kasittely on yksi keskeinen
suhdemarkkinoinnin vaikutuskeino. (Gronroos, Jarvinen. 2001: 97-98)

Yritykselle on kannattavinta saada asiakas ostamaan s&&nnollisesti uudelleen. Kerta-
asiakkaita pyritdan houkuttelemaan kanta-asiakkaiksi tarjouksilla, mainonnalla, eduilla
ja paremmalla palvelulla. Asiakkaiden tyytyvaisyytta seurataan jatkuvasti, silla
menetettyjd asiakkaita on hankala saada takaisin. Yritykselle on térked4 tietda, mitka
ovat keskeisimmat tyytyvéisyystekijat ja mihin ollaan erityisen tyytymattomia.
(Bergstrom, Leppanen. 2008: 232)

Asiakassuhdemarkkinoinnin paatavoite on saada asiakkaat uskollisiksi. Monet
uskolliset ostajat voivat aiheuttaa paljon palvelukustannuksia ja saada hyvia alennuksia,
jolloin asiakassuhde ei olekaan endd tuottava. Asiakastyytyvdisyys ei takaa
ostouskollisuutta, silla asiakas voi ostaa kilpailijan tuotteen helpomman saatavuuden
takia tai vaihtelun vuoksi. Tyytymaton asiakas ei aina jaksa tai edes voi vaihtaa
ostopaikkaa tai palveluntarjoajaa, silld osa asiakassuhteista on niin Kkutsuttuja
pakkosuhteita. Esimerkiksi monille julkisille palveluille ei aina ole vaihtoehtoa, tai
yksityisen palvelun kayttd on liian kallista. Tyytyvéisyyden vaikutus ostouskollisuuteen
vaihteleekin huomattavasti eri toimialoilla. Tyytymé&ton asiakas vaihtaa nopeammin

tuotetta tai myyntipistettd, jos vaihtoehtoja on tarjolla runsaasti.

Yritykset pyrkivat lisadméan asiakasuskollisuutta asiakashoito-ohjelmilla ja niihin

liittyvilld hyodyilld. Monet yritykset tekevét asiakassuhteen lopettamisen vaikeaksi,
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esimerkiksi sopimuksen purkaminen vie aikaa ja vaivaa. Parhaiten asiakasta sitovat
henkilosuhteet asiakaspalvelijoihin  ja yhteinen arvomaailma yrityksen kanssa.
(Bergstrom, Leppanen. 2008: 270)

Asiakasuskollisuutta mitataan tutkimalla asiakkaan ostokayttaytymista eli esimerkiksi
e asiakasosuutta

® keskiostosta

e ostotiheyttd

e viimeisintd ostoajankohtaa.

Voidaan my06s seurata, mitd eri tuotteita ja tuoteryhmid asiakas ostaa: mita uskollisempi
asiakas on, sita laajemmin hén yleensa kéyttaa yrityksen tuotteita. Yritys seuraa myos
asiakkaiden liikkuvuutta esimerkiksi vuositasolla eri asiakasryhmien sisalla ja
asiakkaiden siirtymista ryhmaésta toiseen. Ostouskollisuus on monen tekijan summa ja

erilaisten siteiden lopputulos, jota on hankala tutkia.

Asiakassuhdemarkkinointi on asiakassuhteiden luomista, yllapitoa, seurantaa ja
kehittdmistd  niin, ettd molemmat osapuolet hyotyvat  asiakassuhteesta.
Asiakaslahtdisyys markkinoinnissa ei tarkoita kaiken tekemistd asiakkaan toivomalla
tavalla, vaan markkinoija voi pyrkia ohjaamaan asiakkaita kayttdytyméan yrityksen
tavoitteiden ja kannattavuuden kannalta suotuisammalla tavalla. N&in ovat viime
vuosina toimineet esimerkiksi pankit, jotka ovat ohjanneet asiakkaat pois konttoreista
automaateille sekd verkko- ja puhelinpalvelujen kayttdjiksi. Asiakkuuksien yllapito
perustuu oppivaan asiakassuhteeseen, jossa seka asiakas ettd myyja antavat palautetta ja

parantavat suhdetta molempien hyoédyksi. (Bergstrom, Leppanen. 2008: 270-271)
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4.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Palvelun onnistumista ja asiakkaan tyytyvéisyytta selvitetaan
asiakastyytyvéisyystutkimuksilla. Tutkimuksen kohteina ovat muun muassa asiakkaiden
kokema ensivaikutelma, palvelun asiantuntemus, palvelun odotusaika ja ystavallisyys,
joustavuus, muut asiakkaat ja tilojen viihtyisyys ( palveluympadristd). (Lahtinen,
Isoviita. 2004:11)

Asiakkailta voidaan kysya saannollisesti, mihin he ovat tyytyvéisia ja mité asioita tulisi
parantaa. Menetetyiltd asiakkailta on syytd selvittdd, miksi he eivdat enda asioi
yrityksessa ja mihin he ovat olleet tyytymattomid. Tarkedd on, ettd tutkimuksissa
selvitetadn nykyisten asiakkaiden mielipiteiden lisdksi myGs menetettyjen ja muiden
potentiaalisten seké kilpailijoiden asiakkaiden mielipiteet. (Lahtinen, Isoviita. 2004: 11)

Asiakastyytyvéisyyttd (customer satisfaction) seurataan yleensa jatkuvasti, jotta
tyytyvaisyyden kehitys ndhd&éan pitemmalla tdhtdimelld ja osataan ajoissa kehittdd uusia
palvelutapoja ja tuotteita. Tyytyvéisyysseuranta ilmoittaa, jos jokin ei toimi. Yritys voi
silloin reagoida nopeasti, menettamatta asiakasta. Jatkuva asiakaspalaute onkin

asiakassuhdemarkkinoinnin ydin.
Asiakastyytyvéisyytta seurataan
e spontaanin palautteen avulla

e tyytyvidisyystutkimusten avulla

e suosittelumédirin perusteella.

Spontaani palaute tarkoittaa asiakkailta tulevia kiitoksia, moitteita, toiveita, valituksia ja
kehittdmisideoita. yrityksen on houkuteltava asiakkaita antamaan palautetta ja tehtéva se
mahdollisimman vaivattomaksi: palautelomakkeita on tarjolla eri paikoissa, asiakas voi
soittaa palautepuhelimeen tai lahettdd tekstiviestin tai sahkopostia. Asiakaspalaute voi
tulla myo6s yrityksen oman henkilokunnan, jalleenmyyjien, blogien tai kotisivujen

valitykselld. Palautekanavia tulee siis olla useita.
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Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan, ja niissa
selvitetddn yrityksen ja tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan toivomuksiin, ei
suhteessa Kilpailijoihin. Kokemusten lisdksi pitéisi siis mitata asiakkaan odotuksia ja
niiden realisoitumista. Ostomé&aré tai usein toistuva ostaminen eivét vélttamatta aina
kerro tyytyvaisyydesté: asiakas saattaa ostaa tuotetta siksi, ettd parempaa ei ole tarjolla
tai hdn ei tiedd vaihtoehdoista. Tallaisessa tilanteessa asiakas ei olekaan varsinaisesti
sitoutunut yritykseen tai tuotteeseen vaan voi vaihtaa toiseen vaihtoehtoon heti, kun

sellainen tulee sopivasti tarjolle. (Bergstrom, Leppéanen. 2009: 484-485)

Asiakkaiden tyytyvdisyyden mittaaminen on osa yrityksen laatujarjestelméa ja
asiakassuhteiden valvontaa. Tyytyvéaisyysmittauksissa olisi selvitettavd seka asiakkaan
odotuksia  ettd  asiakkaan  kokemuksia ja  niiden  valistda  tasapainoa.
Tyytyvéisyysmittausten ongelmana on, ettd asiakkaiden odotukset muuttuvat nopeasti ja
asiakkaalla on monta roolia: ostaja, maksaja ja kayttdja odottavat tuotteelta ehk& eri
asioita. Kanta-asiakkaat tulevat entistd vaativammaksi, ja heidan toiveitaan on vaikea
tayttaa.

Asiakas pitaisi saada kertomaan yritykselle jatkuvasti toiveistaan ja kokemuksistaan.
Erityisen tarkeda olisi saada tyytymattomat asiakkaat antamaan palautetta, koska silloin

olisi tilaisuus korjata virhe ja pelastaa asiakassuhde. (Bergstrom, Leppanen. 2008: 269)

Yritys voi kayttaa esimerkiksi seuraavia asiakaspalautekanavia:

e Asiakaskyselyt ja haastattelut: niitd tehdddn sddannollisesti joko kaikille asiakkaille tai
otoksella jokaisesta asiakasryhmaésta.

e Asiakasraadit ja paneelit: kootaan 5-10 asiakkaan raati, joka kokoontuu saénnollisesti
kasittelemaén valittua teemaa ja antamaan kehitysehdotuksia.

e Palautekaavakkeet, palautepuhelimet ja palautteenantomahdollisuus internetissé:
spontaanin palautteen antaminen tulisi tehdd mahdollisimman helpoksi. Spontaani
palaute on asiakkaan oma-aloitteista ja vapaaehtoista palautetta.

e Palautteen pyytdminen asiakaskohtaamisessa, esimerkiksi myyntitilanteessa tai

huoltopisteessa. ( Bergstrom, Leppanen. 2008: 269)
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Tyytyvéisyytta selvitetddn esimerkiksi valitusten ja maksettujen korvausten maaralla.
On térkeda selvittdd tyytymattomyyttd aiheuttavien tekijoiden painoarvo asiakkaalle:
parannukset tehdaan ensin niihin epékohtiin, jotka asiakas kokee kaikkein tarkeimmiksi.
Tyytyvéisyysmittauksissa tulee myos pyytéé positiivista palautetta eli kysya asiakkaan
tyytyvaisyystekijoistd, silla ne vyll&pitdvat asiakassuhdetta. Asiakastyytyvaisyytta
voidaan hahmottaa myds seuraamalla asiakkaankehitysehdotuksia ja suosittelun méaaraa.
Tyytyvéisyyskyselyissa avainkysymys on, miten halukas asiakas olisi suosittelemaan
tuotetta tai yritystd muille tai miten mielellddn asiakas valitsisi tuotteen uudelleen.
(Bergstrom, Leppénen. 2008: 269-270)

Tyytyvéisyystutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvéisyyttd ja tyytyvéisyyttd osa-
alueittain (yksittéiset tuotteet, osastot, tuoteryhmét, hinnoittelu, laatu, asiakaspalvelu,
oman yhteyshenkilon toiminta). Tutkimuksilla voidaan mitata tyytyvaisyyden astetta ja
luokitella eri asiakasryhmien sisalla olevat asiakkaat sen pohjalta. Tyytyvaisyyttéd ja
tyytymattomyyttd aiheuttavat tekijat voidaan jaotella esimerkiksi seuraavasti

1. Tyytyvéisyys henkilokontakteihin, esimerkiksi
- asiakaspalvelijan / myyjan saavutettavuus

- asiakaspalvelijan / myyjan asiantuntemus ja palvelutapa

2. Tyytyvaisyys tuotteeseen, esimerkiksi
- tuotteen toiminta ja kayttdominaisuudet

- tuotteen kestavyys

3. Tyytyvéisyys tukijarjestelmiin, esimerkiksi
- internet-sivujen toiminta
- laskutuksen toiminta

- takuun kattavuus, huollon toiminta
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4. Tyytyvaisyys palveluymparistoon, esimerkiksi
- selkeys, siisteys, saavutettavuus
- turvallisuus

- ruuhkat, jonotus.

Tyytyvéisyysasteista mielenkiintoisimpia ovat &ariryhmat eli erittdin tyytyvéiset ja
erittain tyytymaéttomat asiakkaat seuraavista syista:

- erittdin tyytyméttOmat asiakkaat paattavat asiakassuhteensa yleensé nopeasti, kertovat
monille tyytymattomyydestd, kirjoittavat yleisénosastoon tai keskustelupalstoille, mutta

eivat valttdmatta valita suoraan yritykselle.

- erittéin tyytyvaiset asiakkaat antavat herkasti palautetta ja kertovat poikkeavan hyvasta
palvelusta muille. Tdmén palautteen saaminen on tirkeéd, jotta yritys osaisi sailyttaa
asiakkaiden  hyvaksi  kokemat ja arvostamat tuotteet, henkiloston  ja
palvelutavat.(Bergstrom, Leppénen. 2009:485-486)

On tarkead, ettd tyytyvaisyyden seurantaan on valittu luotettavat mittarit ja ettd tutkimus
uusitaan samoilla mittareilla riittdvan usein, jotta tuloksia ja muutosta voidaan vertailla.
Jos yritykselld on paljon asiakkaita ja ostotapahtumia, valitaan asiakasryhmittdin
satunnaisotos, jonka pohjalta voidaan kuvata koko asiakaskunnan kokemaa
tyytyvaisyytté riittdvan luotettavalla tasolla. Suositteluméaéaralla ja tyytyvaisyydelld on
yhteys toisiinsa, ja yleensa tyytyvaisyyden kasvaminen saa aikaan suosittelua. Monilla
aloilla, esimerkiksi vahittaiskaupassa, on kuitenkin hyvin hankalaa mitata suosittelun
toteutumista eli sitd, moniko ensiostaja tuli asioimaan suosittelun perusteella.
(Bergstrom, Leppanen. 2009: 486-487)
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4.4 Asiakastyytyvéisyyden varmistus

Asiakastyytyvaisyyden varmistus on osa myyjan perustehtavaa.
Se, mita vaylaa pitkin asiakaspalaute saadaan, ei ole merkittavaa.

merkittavaa on se, ettd myyja hoitaa asiakkaan aina niin.

(Rope. 2003: 85)

Jokaiseen myyntiprosessiin kuuluu asiakastyytyvaisyyden varmistus.
Asiakastyytyvaisyyden selvittdmiseen on monia tapoja. Kéytettdvien tapojen toimivuus
riippuu varsin paljon tehtdvan liiketoiminnan luonteesta sekd kauppojen tiheydesta ja
suuruudesta. Karkeasti myyntiprosessiin liittyvat asiakastyytyvéisyyden selvitysmallit
kyetddn jakaa kahtia mekaanisiin palautejarjestelmiin ja erikseen selvitettaviin
tyytyvaisyyskokemuksiin. (Rope. 2003: 83)

Se, kumpaa kaytetdan, on riippuvainen edelleen kaupan luonteesta, suuruudesta jne. On
selvag, ettd suuret ja harvoin toteutetut hankkeet edellyttdvat myyjan henkilékohtaista
tyytyvaisyyskyselya. Taloudellisesti pienemmissa hankkeissa sen sijaan myyjan antama

palautelomake toimii varsin hyvin. (Rope. 2003: 84)

Isoissa projektitoimituksissa on tyytyvaisyysselvitys yleensa parasta kéyda lapi
henkilokohtaisen kokemuskeskustelun kautta. Erittdin pitkissa projekteissa namé
tyytyvaisyyttd heijastavat kehityskeskustelut yleenséd rytmitetddn osaksi projektin
kulkua esim. 3-4 kk:n valein kaytavaksi. N&din varmistetaan, ettei projektin kestdessa
asiakkaan mieltd jaa painamaan joitain asioita, jotka loppujen lopuksi saattavat

vaarantaa koko projektin onnistuneen toteuttamisen edellytykset. (Rope. 2003: 85)

Mekaanisiin  palautejérjestelmiin ~ kuuluvat www-palaute, myymaloissd olevat
palautelaatikot, tuotteiden pakkausten yhteyteen tehdyt ilmaiset
puhelinpalautejarjestelmat, palautelipukkeet jne. Ndama jarjestelmat ovat kéytannossa

varsin samanlaisia, koska kauppojen ja tuotteiden luonne on ndissé ns. vahaarvoisissa ja
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usein toistuvissa kaupan kohteissa varsin samanlainen, on ostajana kuluttaja- tai
yritysasiakas. (Rope. 2003: 85)

Rahallisesti merkittavissa kaupoissa, kuten auton ostossa, myyja yleensa seuraa tuotteen
toimituksen ja laskutuksen sujumista ja tiedustelee asiakkaan tyytyvéisyyttd esimerkiksi
puhelimitse, sdhkdpostilla tai kdymalla asiakkaan luona. Myyja voi pitédé sadnnollisesti
ostaviin asiakkaisiin muutenkin kontaktia ja kertoa tuoteuutuuksista, lisapalveluista tai
lisdvarusteista, joita asiakas saattaisi tarvita. Hyvd myyja on halukas neuvomaan ja
opastamaan ostajaa tarvittaessa sekd auttamaan ongelmatilanteiden ratkaisemisessa.
N&in myyja vahvistaa asiakassuhdetta ja kasvattaa luottamusta myyjén ja asiakkaan
valilla. (Bergstrom, Leppénen. 2008: 232)

Asiakkaan kokemuksilla palvelusta on suuri merkitys asiakassuhteen jatkuvuuden
osalta. Oston jélkeen asiakkaat etsivat tukea tekemélleen ostopéatokselle seuraamalla
palvelun tarjoajan viestintdd. Siten my6s jo olemassa olevat asiakkaat ovat térkea
markkinointiviestinndn kohderyhmd. Talla ns. jalkimarkkinoinnilla voidaan vahvistaa
asiakkaan kokemusta palvelusta ja saada hanet vakuuttumaan, ettd hanen ratkaisunsa on
ollut onnistunut ja saman palvelun tarjoajan puoleen kannattaa kaantya jatkossakin.
(Pesonen, Lehtonen, Toskala. 2002: 52-53)

Jalkimarkkinointi on térked osa nykyaikaista yhteistoimintaverkoston hoitamista.
Todennékoisesti on paljon tuloksellisempaa ja edullisempaa pyrkid huolehtimaan jo
olemassa olevista asiakkaista ja yhteistyokumppaneista sekd tydskennelld jatkossakin
heidan kanssaan yhteiseksi parhaaksi kuin verraten kalliisti hankkia jatkuvasti uusia

asiakkaita ja yhteistyokumppaneita. (Rissanen. 2007: 57-58)

Ostajan ostoprosessi ei pdaty ostamiseen, vaan ostoa seuraa tavaratuotteen kaytto tai
palvelun kuluttaminen ja ratkaisun punninta. Kuluttajan tyytyvaisyys tai
tyytymattomyys vaikuttaa hanen myohempiin valintoihinsa. Tyytyvdinen kuluttaja
tekee luultavasti uusintaoston ja antaa tuotteesta ja yrityksestd myonteistd palautetta.
Tyytyméton ostaja sen sijaan palauttaa tuotteen, valittaa yritykselle, kertoo muille
huonoista kokemuksistaan tai kdy paatosprosessiaan lapi jalkikateen. Tyytyméattomyys
kohdistetaan yritykseen etenkin silloin, kun viestintd on luonut yliodotuksia.
(Bergstrom, Leppénen. 2009: 143)
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5. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen ldhtékohta ja tavoite

Opinnaytetydomme kéasittelee K-Citymarket Lielahden juomaosaston
asiakastyytyvéisyystutkimusta. Opinndytetydmme tavoitteena on tutkia K-Citymarket
Lielahden asiakkaiden tyytyvaisyyttad/tyytyméttomyyttd juomaosastoon. Tyolldmme
halusimme tutkia asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia asioita, perehtyd asiakkaiden
ostokayttaytymiseen ja valittdd kauppiaalle tutkimuksestamme mahdollisesti saamia
tietoja asiakkaiden toivomuksista juomaosaston toimivuuden ja houkuttelevuuden

parantamiseksi.

Tutkimuksen kohde ja aihe loytyi tyopaikkamme, ja sielld tyétehtdviemme pohjalta.
Ensimmaisen aivoriihen aiheen tiimoilta pidimme syyskuussa 2009. Nopealla
aikataululla l&dhestyimme asialla K-Citymarket Lielahden kauppiasta Paulus Saloa.
Hénen innostuttua asiasta ja nadytettyd vihredd valoa tutkimuksen toteuttamiselle,

aloimme pohtia tarkemmin tydmme sisaltéé ja siihen liittyvia yksityiskohtia.

Olimme molemmat tydskennelleet useiden vuosien ajan K-Citymarket Lielahdessa,
joten oli helppoa ja luontevaa tehdd opinnaytetyémme itsellemme tuttuun kohteeseen.
Aluksi ajattelimme opinndytetydbmme aiheeksi asiakastyytyvéisyystutkimusta koskien
koko K-Citymarket Lielahden ruokapuolta. Pelkdasimme kuitenkin tallaisen tutkimuksen
jaavan liian pintapuoliseksi laajan aihealueen vuoksi, joten paatimme mieluummin
syventya yhteen kaupan osastoista ja valitsimme asiakastyytyvaisyystutkimuksemme
kohteeksi juomaosaston. Myos se, ettd Kesko konsernilla on omia liikepaikkojensa
asiakastyytyvaisyytta yleisemmalld tasolla mittaavia tutkimuksia, puolsi p&atostamme
keskittya yhteen kaupan osastoista ja hakea siita naité4 tutkimuksia yksityiskohtaisempaa
tietoa. Paatymisemme tekemaén asiakastyytyvéisyystutkimus kaikista kaupan osastoista
juuri juomaosastosta oli meille luonnollinen valinta, silld tydskennellessamme K-
Citymarket Lielahdessa meidan molempien tyonkuvaan kuului keskeisesti toimiminen
juomaosaston osastonhoitajana ja taten meilld molemmilla oli erittdin kattavat

pohjatiedot juomaosastosta.
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5.2 Tutkimuksen menetelmat ja otos

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin suoralla asiakashaastattelulla K-Citymarket
Lielahden juomaosastolla. Valitsemamme toteuttamistavan etuina olivat sen nopeus ja
edullisuus.  Myds  konkreettinen  asiakkaiden  tapaaminen ja  l&sndolo
haastattelutilanteessa  antoi  meille  arvokasta  kosketuspintaa  juomaosaston
asiakaskuntaan ja esti samalla tehokkaasti mahdolliset véarinkasitykset kysymyksien

ymmartamisessa.

Toisena vaihtoehtoisena asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamistapana pohdimme
kirjallisen kyselyn mahdollisuutta. Tallin kyselylomakkeet ja niille palautuslaatikko
olisi jatetty juomaosastolle, ja asiakkaat olisivat voineet juomaosastolla asioinnin
yhteydessé osallistua omatoimisesti asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Epéilimme kuitenkin
asiakkaiden innostumisen jadvan vahaiseksi osallistua omatoimisesti nelja sivua
kasittdvaan ja hieman aikaakin vievaan kyselyyn, etenkin kun kyselyyn osallistumisesta

ei voinut voittaa mitédén palkintoa.

Mielestamme valitsemallamme tutkimusmenetelmalla kyetddn saamaan realistinen ja
aito kuva asiakkaiden tyytyvaisyydestd K-Citymarket Lielahden juomaosastoon.
Asiakkaat ovat voineet osallistua kyselyyn taysin vapaaehtoisesti ja vastata
esittimiimme kysymyksiin anonyymind, joten uskomme vastausten puolueettomuuteen
ja todenmukaisuuteen. Taten jos mietitdadn tutkimuksemme tuloksien reliabiliteettia eli
tulosten pysyvyytta seka validiteettia eli tietojen tulosten patevyyttd, niin uskomme
tutkimuksemme tulosten olevan pitkalti suuntaa antavia mietittdessa koko

asiakaskunnan mielipiteita.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksemme otos on 150 kappaletta ja se on saatu kerattya
neljan eri haastattelupdivdn aikana marraskuussa 2009 K-Citymarket Lielahden
juomaosastolla. Otos koostuu asiakastyytyvéisyystutkimuksen tekopdivind K-
Citymarket Lielahdessa asioineista asiakkaista. Asiakastyytyvaisyystutkimuksellamme
oli etukateen suunniteltuna vain ja ainoastaan yksi kriteeri, milla silmamé&éaréisesti
valikoimme asiakastyytyvaisyystutkimukseen pyydettavia henkilGitd. Tama kriteeri oli

vastaajien mahdollisimman tasainen ikdjakauma. Pyrimme tall4 valikoinnilla saamaan
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kattavan kuvan K-Citymarket Lielahden juomaosaston eri-ikaisista asiakkaista, seka eri
ikaryhmien nakemyksistd ja toiveista. Muutoin asiakastyytyvaisyystutkimukseen
osallistuneet K-Citymarket Lielahden asiakkaat ovat tdysin satunnaisia ammattiin,

asuinpaikkaan tai sukupuoleen jne. katsomatta.

5.3 Kyselylomake

Asiakastyytyvéisyystutkimuksemme haastattelulomaketta tyostimme loka-
marraskuussa 2009. Lomakkeen laadintaa varten tutustuimme markkinointitutkimuksen
teoriaan sekd aiemmin asiakastyytyvéisyystutkimuksissa kaytettyihin lomakemalleihin
ja sovelsimme niiden pohjalta omiin tarpeisiimme parhaiten sopivan kyselylomakkeen.
Mantynevan, Heinosen ja Wrangen (2003: 53) mukaan tutkimuslomakkeen laadinta
etenee seuraavien vaiheiden myota: 1. Tutkimustavoitteen selkeyttdminen. 2.
Kysymysten sisallon méaarittely. 3. Kysymysten muotoilu. 4. Kysymystyyppien valinta.
5. Kysymysten jérjestely loogisiksi kokonaisuuksiksi. 6. Lomakkeen ulkoasun
hiominen. 7. Lomakkeen esitestaus ja tarvittavat muokkaukset. Edelld mainittua
ohjeistusta olemme pyrkineet noudattaa oman kyselylomakkeemme laadinnassa.

Kyselylomakkeessamme olemme kayttdneet suurelta osin strukturoituja eli
monivalintakysymyksid. Paadyimme kayttamaan monivalintakysymyksid, koska niihin
haastateltavan on nopeata ja Vvaivatonta vastata. Myds omalta kannaltamme
monivalintakysymyksien vastaukset on helppoja kirjata, sekd mydhemmin tilastoida ja
analysoida. Monivalintakysymysten ohella olemme kayttdneet kyselylomakkeen
loppuosassa neljassd kohdassa avointa kysymystad. Avoimiin kysymyksiin olemme

paatyneet kohdissa, joissa oli vaikeaa maarittdd ennakolta sopivaa vastausvaihtoehtoa.

Kyselylomakkeen aihealueet voidaan jakaa sisdlténsd perusteella neljdan eri
kategoriaan. Ensimmadisessa osassa perehdytdan vastaajien taustatietoihin. Toinen osio
tutkii asiakkaiden ostokayttaytymistd. Kolmannessa osassa tutkimme asiakkailta kuinka
tarkeind he pitévat eri juomaosastoon liittyvid asioita, ja kuinka tyytyvdisia he ovat
niihin K-Citymarket Lielahden juomaosastolla. Neljas osio siséltdd avoimia kysymyksia

liittyen kaupan Kilpailijoihin sek& asiakkaiden parannusehdotuksiin ja toivomuksiin.
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Testasimme ja esittelimme kyselylomakettamme ennen asiakastyytyvaisyystutkimuksen
toteuttamista useilla tutuillamme, mukaan lukien K-Citymarket Lielahden kauppias
Paulus Salo. Testin tarkoituksena oli selvittaa kyselylomakkeen ja vastausvaihtoehtojen
toimivuutta itse asiakastyytyvaisyystutkimuksen l&piviemisen kannalta ja saada
rakentavaa palautetta. Tarkeimpind kohtina oli tarkistaa ovatko kysymykset ja
vastausvaihtoehdot selkeitda ja helposti ymmarrettdvia. Erdand yksityiskohtana
halusimme selvittdd myos, kuinka kauan haastattelun lapivieminen ottaa aikaa yhté
haastattelua kohden. Pelk&dsimme etukéteen nelja sivua késittadvan kyselykaavakkeemme
olevan liikaa aikaa vievdn ja karsivan siksi asiakkaiden kyselyyn osallistumiseen
halukkuutta. Testihenkil6iden haastattelujen kellottamisessa saimme tulokseksi kyselyn
vievan aikaa kuudesta kahdeksaan minuuttiin. Pidimme sitd vield kohtuullisena,
emmekd taten l&hteneet lyhentdméddn kyselylomakkeemme laajuutta kysymyksia

karsimalla.

Ensimmaéisend osiona kyselylomakkeessamme on vastaajien taustatietoihin liittyvia
kysymyksid. Selvitimme vastaajien taustoista heidan ikdryhménsa, ammattiryhmansa,
heidan taloutensa koon, heiltd 16ytyvat kauppojen kanta-asiakaskortit ja kuinka lahella
K-Citymarket Lielahtea he asuvat? Selvittdmillamme taustatiedoilla pyrimme saamaan
yleistd kuvaa juomaosaston asiakaskunnasta. Taustatietoja selvittavat kysymykset
asetimme tarkoituksella heti kyselyn alkuun, koska ajattelimme sen olevan hyva keino

saada vastaaja otettua haastatteluun sisaan.

Toisena kohtana kyselykaavakkeessamme perehdymme vastaajien ostokadyttaytymiseen.
Selvitimme kuinka usein vastaajat asioivat K-Citymarket Lielahdessa ja kuinka usein he
asioivat K-Citymarket Lielahden juomaosastolla. Selvitimme valikoiman, hinnan,
tarjouksien ja palvelun vaikutusta ostopéatoksen tekoon, Alkon l&heisyyden vaikutusta
kaupan sekd juomaosaston ostoksien valinnassa, juomaostoksiin viikoittain kuluvan

rahamé&éran ja juomaosaston vaikutuksen kaupan valintaan.

Kyselyn kolmannessa osiossa selvitimme kuinka térkeind asiakkaat pitivat yleisesti
juomaosastoon liittyvid eri tekijoitd. Naiden tekijoiden térkeyden selvitettydmme
kysyimme asiakkailta kuinka tyytyvéisida he olivat nédihin samoihin tekijoihin K-

Citymarket Lielahden juomaosastolla. Selvittdmamme tekijat olivat: olutvalikoima,
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siiderivalikoima, virvoitusjuomavalikoima, tuotteiden helppo I0ydettavyys, esillepanon

selkeys, asioinnin helppous, hintataso, monipakkaustarjonta, yksittéistuotetarjonta,

juomien kylmékaappitarjonta sek& hinnoittelun selkeys ja nakyvyys. Edelld mainittujen
lisaksi selvitimme vield tyytyvéisyyden valikoimaan verrattuna Kilpailijoihin ja
tyytyvaisyyden hintatasoon verrattuna Kkilpailijoihin. Osion kysymyksilla saimme tietoa
asiakkaiden tarkeind pitdmistad tekijoistd juomaosastossa, ja kuinka K-Citymarket

Lielahden juomaosasto pystyy niihin vastaamaan.

Kyselyn neljas ja viimeinen osio siséltdd avoimia kysymyksid. Pdadyimme ndiden
kysymysten osalla avoimiin kysymyksiin, koska niihin oli ennakolta vaikea, ellei jopa
mahdoton antaa sopivia vastausvaihtoehtoja. Kysymyksissa pyydamme vastaajia
nimedmadn juomaosaston  hintatasolta edullisemman kaupan kuin K-Citymarket
Lielahti, jos sellainen on tiedossa. Pyysimme vastaajia kertomaan keinoja asioinnin
helpottamiseksi  juomaosastolla sekd toivomuksia juomaosaston valikoiman
parantamiseksi. Viimeisend kohtana oli mahdollisuus vapaaseen kommentointiin ja
parannusehdotusten nime&dmiseen. Tdman osion kysymysten laadinnassa my6s kauppias

Paulus Salo on ollut osallisena.

5.4 Tutkimuksen kulku

Haastattelut toteutettiin neljan eri péivan aikana marraskuussa 2009. Suoritimme
kyselyn tarkoituksella eri viikonpdivind ja eri aikoihin vuorokaudesta saadaksemme
mahdollisimman laajan  katsauksen K-Citymarket Lielahden juomaosaston
asiakaskuntaan. Tutkimuksen toteuttamisen yhteydessa saimme vahvistuksen
ratkaisumme tarpeellisuudelle, silla juomaosastolla asioivien ihmisten tarpeet

vaihtelevat ik&ryhmittéin ja ostosten teko ajankohdan mukaan.

Haastattelujen ajankohdat olivat maanantai 9. marraskuuta aamupaivélld kello 8-12,
torstai 12. marraskuuta iltapaivalla kello 14-18, tiistai 17. marraskuuta illalla kello 18-
21 ja perjantai 20. marraskuuta péivalla kello 12-15. Haastattelujen otoksen (150

kappaletta) jaoimme melko tasan haastattelupdivien kesken. Maanantaina 9.
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marraskuuta ja torstaina 12. marraskuuta otoksen koko oli 40 kappaletta ja tiistaina 17.

marraskuuta seka perjantaina 20. marraskuuta haastattelimme 35 kappaletta.

Lahestyimme juomaosaston haastatteluun pyytdmidmme asiakkaita kertomalla
olevamme  Pirkanmaan  ammattikorkeakoulun  opiskelijoita ja  tekevamme
opinnaytetyondmme  asiakastyytyvéisyystutkimusta ~ K-Citymarket Lielahden
juomaosastosta ja kysymalla olisiko heilld hetked aikaa osallistua tdhan kyselyyn.
Olimme positiivisesti yllattyneitd kuinka innokkaasti ihmiset osallistuivat kyselyymme.
Arviolta joka kolmas haastatteluun pyytdmamme asiakas siihen myds otti osaa.
Yleisimpid syita haastattelusta kieltaytymiselle oli asiakkaiden kiire tai, etta he olivat jo

taysin tyytyvaisia juomaosastoon eivétka siksi ndhneet syyta osallistua kyselyyn.

Haastattelupdivét erosivat toisistaan joiltain osain. Yleisesti ottaen aamupéiva oli
iltapdivaa hiljaisempia, kuten myos alkuviikko loppuviikkoon verrattuna. Aamupaivisin

asiakkaina oli suurelta osin vanhempaa vaestoé.
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6. TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisend vastaajien taustatietoja kasittelevassd kysymysosiossa selvitimme
vastaajien ikdryhman. Kyselyé tehdessamme valitsimme silmamadraisesti haastatteluun
pyydettavat ihmiset, saadaksemme mahdollisimman kattavan otoksen eri ik&ryhmien
edustajista. Onnistuimme tavoitteessamme, silla kaikki ik&ryhmét ovat melko hyvin
edustettuina kyselyssamme. Eniten eli 21 % vastaajista kuului 56-65 —vuotiaiden
ikaryhmaan. Véhiten edustettuina kyselyssamme olivat 36-45 —vuotiaiden ikdaryhma,

heitd vastaajista oli 14 %.

Ikdjakauma
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TAULUKKO 1. Vastaajien ikdjakauma
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Toinen taustatietoja kasittelevda kohta selvitti mihin ammattiryhmdan vastaajat
kuuluivat. Suurimpana ammattiryhmané oli tyontekijat, heitd oli 32 % vastaajista,
toiseksi eniten vastaajista 20 %:a oli elékeldisia. Vahiten vastaajista kuului muuhun
ammattiryhmaan, tahan kuului ainoastaan yksi omaishoitaja. Toiseksi vahiten

vastaajista kuului kotiéiti/ -is& ammattiryhméaan viidell& vastaajalla.

Vastaajat ammattiryhmittain
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TAULUKKO 2. Vastaajat ikaryhmittain
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Kolmas vastaajien taustoja tutkiva kysymys selvitti vastaajien talouksien kokoa. 150
vastaajasta eniten eli 45 %:a asui kahden hengen taloudessa. Toiseksi yleisemmin
vastaajat asuivat yhden hengen taloudessa. Vahiten vastaajista eli reilu 7 % asui viiden

tai useamman henkildn taloudessa.

Talouksien henkilomaara
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TAULUKKO 3. Talouksien henkiloméaéara

Neljantend taustatietojen selvitys kohtana oli vastaajien kanta-asiakaskorttien maaré.
Vastausvaihtoehtoina vastaajilla oli neljan suurimman kaupparyhman kanta-
asiakaskortit: Keskon plussakortti, S-ryhman S-etukortti, Tradekan ykkdsbonuskortti
sekd Stockmannin kanta-asiakaskortti. Eniten jopa 92 %:lla vastaajista 10ytyi
plussakortti. Harvimmin vastaajilta 10ytyi Stockmannin kanta-asiakaskortti. Kaksi

vastaajaa ei omistanut mitdan kanta-asiakaskorttia.



Etukortit
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TAULUKKO 4. Vastaajien etukortit
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Viimeisend taustatietoja koskevana kysymyksena selvitimme kuinka lahella K-

Citymarket Lielahtea vastaaja asuu. Eniten vastaajista eli 43 %:a asui muualla lansi-

Tampereella. Seuraavaksi yleisimmin vastaajat asuivat Lielahdessa ja naapurikunnissa.

Harvimmin vastaajat asuivat muualla Pirkanmaalla ja muualla Suomessa.

Kuinka lahella K-Citymarket Lielahtea
asutte?
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TAULUKKO 5. Vastaajien asuinpaikka
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6.2 Ostokayttdytyminen

Vastaajien  ostokayttdytymistd  tutkimme  asiakastyytyvaisyystutkimuksessamme
kuudella monivalintakysymykselld. Tutkimme asiakkaiden asiointiuseutta K-
Citymarket Lielahdessa sekd& juomaosastolla. Selvitimme valikoiman, hinnan,
tarjouksien ja palvelun vaikutusta ostopadtOksen tekoon. Tutkimme myds alkon
laheisyyden vaikutusta kaupan valintaan, juomaostoksiin asiakkaiden viikossa

kuluttavaa rahamaaréa seké kuinka paljon juomaosasto vaikutta kaupan valintaan.

Asiointiuseus-kysymyksilla selvitimme kuinka usein vastaaja asioi K-Citymarket
Lielahdessa. Vastaukset jakaantuivat melko paljon eri vaihtoehtojen vélilla. Selkeasti
eniten vastauksia sai kuitenkin vaihtoehto 2-4 kertaa viikossa. Toiseksi eniten

vastauksia kerasi vaihtoehto kerran viikossa.

Asioinnin tiheys
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TAULUKKO 6. Asioinnin tiheys
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Toisena asiointiuseutta selvittdvana kohtana tutkimme vastaavasti kuinka usein vastaaja
asioi K-Citymarket Lielahden juomaosastolla. Vastausvaihtoehdot olivat samat kuin
edelld myymalassé asiointiuseutta tutkiessamme. Kyselyn perusteella asiakkaat asioivat
hieman harvemmin juomaosastolla kuin itse kaupassa. Yleisin vastaus juomaosastolla
asiointiin oli kerran viikossa. Toiseksi yleisin vastausvaihtoehto oli 2-4 kertaa viikossa.

Juomaosastolla asiointi
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TAULUKKO 7. Juomaosastolla asiointi

Kolmantena vastaajien ostokayttaytymista tutkivana osiona tutkimme valikoiman,
hinnan, tarjouksien ja palvelun vaikutusta ostopaatoksen tekoon. Eniten vaikutusta
vastaajien ostopéatokseen oli kyselyn perusteella tarjouksilla ja hinnalla. Vahiten

vaikutusta siihen oli tarjolla olevalla palvelulla.
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Kuinka paljon seuraavat asiat
vaikuttavat ostopaatokseen?
4
3,5 3,13 3,07
3 ?’72
2,5 2,31
2 -
1,5 -
1 -
0,5
0 -
palvelu tarjoukset hinta valikoima

TAULUKKO 8. Ostopéatokseen vaikuttavat asiat

Neljas osio perehtyi tutkimaan alkon vaikutusta kaupan ja juomaosaston ostoksien
valintaan. Kyselystamme saaman tiedon perusteella alkolla ei ole niihin suurta
vaikutusta, sill& selkedsti suosituin vastausvaihtoehto oli: ei lainkaan vaikutusta.

Toiseksi suosituin vastausvaihtoehto oli: ei suurta vaikutusta.

Alkon vaikutus
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vaikutusta vaikutusta vaikutus

TAULUKKO 9. Alkon vaikutus
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Viides asiakkaiden ostokayttaytymistd tutkiva kysymys selvitti kuinka paljon asiakkaat
kuluttavat rahaa juomaostoksiin viikossa. Niukasti eniten vastauksia sai vaihtoehto 11-
20 euroa viikossa, ennen vaihtoehtoa 0-10 euroa viikossa. Erittdin harva kulutti viikossa

yli 30 euroa juomaostoksiin.

Paljonko kulutatte viikossa rahaa
juomaostoksiin?
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TAULUKKO 10. Rahan kulutus

Kuudes ja viimeinen ostokéyttdytymistd tutkiva kysymys selvitti kuinka paljon
juomaosasto vaikuttaa siihen, missd kaupassa vastaaja asioi. Kyselymme perusteella
juomaosastolla ei ole merkittavaa vaikutusta kaupan valintaan, silla eniten vastauksia
kerési vaihtoehto ei suurta vaikutusta. Toiseksi eniten vastauksia sai vaihtoehto: ei

lainkaan vaikutusta.



58

Juomaosaston vaikutus kaupan
valintaan
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TALUKKO 11. Kaupan valinta
6.3 Tarkeys

Asiakastyytyvdisyystutkimuksemme tarkeys kohdassa selvitimme juomaosaston
tyytyvaisyyteen  vaikuttavien tekijoiden tarkeyttd asiakkaille.  Tutkimuksen
toteuttamisen kannalta on keskeistd selvittdd mitk& tekijat vastaaja kokee kaikkein
tarkeimmaksi tyytyvaisyyttd juomaosastoon muodostettaessa.

Asetimme asiakkaille 11 vaittdm&a juomaosastosta, joiden térkeyttd vastaajille
halusimme selvittdd, ja minkd pohjalta tyytyvaisyyttd juomaosastoon voitiin lahted
hahmottamaan. Vaittaméat olivat asiakkaille monivalintakysymyksid, joihin olimme
laatineet valmiit vastausvaihtoehdot. Nama vastausvaihtoehdot olivat: en pidd asiaa
lainkaan térkednd, en pidd asiaa kovinkaan tarkednd, pidan asiaa melko tarkedna tai
pidan asiaa erittdin tarkednd. Vaittaméat jaoimme neljaén eri kategoriaan aihealueittain.
Nama aihealueet késittelivat valikoimaa, asiointia, hinnoittelua ja tuotetarjonnan

moninaisuutta.
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Valikoima osio sisdlsi kolme kohtaa: olutvalikoiman, siiderivalikoiman ja
virvoitusjuomavalikoiman eli  tuoteryhmat, jotka muodostavat juomaosaston
valikoiman. Tarkeimmaksi ndista asiakkaat kokivat virvoitusjuomavalikoiman, joka sai
eniten erittéin tarked ja melko tarke& vastauksia. Toiseksi tdrkeimpéna vastaajat kokivat
olutvalikoiman. Selvasti vahiten tarkednd asiakkaat pitivat siiderivalikoimaa, joka sai

asiakkailta ainoana kohtana enemman ei tarkea kuin tarkea vastauksia.

Valikoiman tarkeys

2,85

olutvalikoima siiderivalikoima virvoitusjuomavalikoima

Taulukko 12. Valikoiman téarkeys

Toinen vastaajien kokeman tarkeyden tutkimuskohta keskittyi juomaosastolla asiointiin.
Kohdan vaittamilla halusimme selvittdd kuinka tarkednd vastaajat kokevat tuotteiden
helpon  l0ydettavyyden, esillepanon selkeyden sek& asioinnin  helppouden
juomaosastolla. Kaikki edelld mainitut vaittdméat vastaajat kokivat hyvin térkeiné
ostoksien teon kannalta juomaosastolla, silld ei tirked tai ei kovinkaan tarkeé
vastausvaihtoehdot saivat vain muutamia vastauskertoja. Kaikkein eniten erittéin tarkea

vastauksia vaittamista sai tuotteiden helppo I6ydettavyys.
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Juomaosastolla asiointi
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TAULUKKO 13. Juomaosastolla asiointi

Kolmannessa osiossa selvitimme hinnoittelun tarkeytta vastaajille. Vaittamia oli kaksi,
jotka keskittyivat hintatasoon sekd hinnoittelun selkeyteen ja nakyvyyteen. Vastaajat
kokivat molemmat vaittamistd hyvin tarkeiksi. Hinnoittelun selkeyden ja nékyvyyden

merkitys oli vastaajille hieman itse hintatasoa tarkeampi.

Hintataso

3,5 3,31

3,03

2,5 +

1,5 -

0,5

tarkeys tyytyvaisyys

TAULUKKO 14. Hintataso
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Hinnoittelun selkeys
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TAULUKKO 15. Hinnoittelun selkeys

Neljas ja viimeinen tarkeyden tutkimuskohta kasitteli tuotetarjonnan moninaisuutta
juomaosastolla. Tassd kohdassa halusimme selvittdd juomien monipakkaus-,
yksittéistuote- ja kylmékaappitarjonnan téarkeyttd vastaajille. Vaittdmien vastaajille
kokeman tarkeyden merkitys jakaantui huomattavasti eri vastausvaihtoehtojen valilla.
Tarkeimmaéksi  vaittamistd vastaajat kokivat yksittdistuotetarjonnan.  Juomien
kylmakaappitarjontaa pidettiin monipakkaustarjontaa tarkeampéana, mutta se sai myds

vaittamista eniten ei lainkaan tarkea vastauksia.
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Tuotetarjonnan moninaisuus
4
3,5
2,98
3 -
2,49
2,5 -
2 .
1,5 -
1 .
0,5 -
0 -
yksittdistuotetarjonta monipakkaustarjonta kylmdkaappitarjonta
TAULUKKO 16. Tuotetarjonnan moninaisuus
6.4 Tyytyvaisyys

Tutkimme vastaajien asiakastyytyvaisyyttd K-Citymarket Lielahden juomaosastoon
samoilla véittdmilla kuin edella asiakkaiden tyytyvdisyyteen vaikuttavia tarkeyksia.
Niiden liséksi kasvatimme vaittdmien maaraa vield kahdella uudella vaittamallg, joilla
tutkimme  vastaajien  tyytyvdisyyttd  verrattuna  kilpailevien — myymaéldiden

juomaosastojen valikoimiin ja hintoihin.

Edellisen tdrkeys kohdan tapaan asiakkaat vastasivat ennakkoon laatimiemme
vastausvaihtoehtojen pohjalta monivalintakysymyksiin. Vastausvaihtoehdot olivat: en
ole asiaan lainkaan tyytyvdinen, en ole asiaan kovinkaan tyytyvéinen, olen asiaan melko

tyytyvainen tai olen asiaan erittain tyytyvainen.

Valikoima osiossa selvitettiin vastaajien tyytyvaisyytta K-Citymarket Lielahden
juomaosaston olut-, siideri- ja virvoitusjuomavalikoimaan. Yleisesti ottaen vastaajat

olivat valikoimiin hyvin tyytyvdisia ja marginaalit vastauskohtien vélilla olivat pienia.
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Eniten erittdin tyytyvéinen vastauksia sai olutvalikoima, mutta kokonaisuutena

tyytyvaisimpid oltiin virvoitusjuomavalikoimaan.
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1,5

0,5

Tyytyvadisyys valikoimaan
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TAULUKKO 17. Tyytyvéisyys valikoimaan

Toisena osiona selvitimme vastaajien tyytyvéisyyttd juomaosastolla asiointiin.

Vastaajien mielipiteet kohdan vaittdmiin olivat ldhes identtisid. Eniten erittéin

tyytyvainen vastauksia sai esillepanon selkeys.
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1,5

0,5

Esillepanon selkeys
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TAULUKKO 18. Esillepanon selkeys
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Kokonaisuutena sita erittain niukasti tyytyvéaisempia oltiin kuitenkin asioinnin

helppouteen.

Asioinnin helppous
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TAULUKKO 19. Asioinnin helppous

Hinnoittelu osiossa selvitimme asiakkaiden tyytyvaisyytta juomaosaston hintatasoon
sek& hinnoittelun selkeyteen ja nékyvyyteen. Tyytyvdisyys hintatasoon jakoi hieman
vastaajien mielipiteitd, mutta kokonaisuutena siihen oltiin melko tyytyvéisié.

Hintataso
4
3 - 3,03
3
2,5 4
2 -
1,5
1 -
0,5 +
0 - T
tarkeys tyytyvaisyys

TAULUKKO 20. Hintataso
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Hinnoittelun selkeyteen ja nédkyvyyteen vastaajat olivat hyvin tyytyvaisié.

Hinnoittelun selkeys
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TAULUKKO 21. Hinnoittelun selkeys

Vastaajien kokeman tyytyvadisyyden neljas osa Kkasitteli K-Citymarket Lielahden
juomaosaston  tuotetarjonnan  moninaisuutta.  Tyytyvaisimpid vastaajat olivat

yksittéistuotetarjontaan.

Tyytyméttomimpid oltiin juomien kylmdakaappitarjontaan, joskin siihenkin oltiin
kokonaisuutena melko tyytyvéisia.
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Tuotetarjonnan moninaisuus
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TAULUKKO 22. Tuotetarjonnan moninaisuus

Aikaisempien vdittdmien tueksi lisasimme kaksi uutta vaittdméaa, jotka muodostavat
viidennen osion.. Véittdmilla tutkimme vastaajien tyytyvéisyyttd K-Citymarket
lielahden juomaosaston hintatasoon ja valikoimaan verrattuna Kilpailevien
myymaéldiden  juomaosastoihin.  Kyselyn perusteella juomaosasto on hyvin
kilpailukykyinen, silla vastaajat olivat erittdin tyytyvdisia valikoimaan muihin
kauppoihin verrattuna ja my0s aina niin Kriittiseen hintatasoonkin oltiin selkedn

tyytyvaisié.

6.5 Avoimet kysymykset

Kyselykaavakkeemme viimeiseksi osaksi sijoitimme avoimet kysymykset. Pdadyimme
kayttdmadn avoimia kysymyksid ndissa kohdissa, koska niihin oli vaikea asettaa
ennakolta sopivaa vastausvaihtoehtoa. Tallaisia kohtia olivat esimerkiksi kysymykset
parannusehdotuksista ja toivomuksista juomaosastolle. Avoimien kysymysten
laadinnassa myos kauppias Paulus Salolla oli merkittava rooli.
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Ensimmaisend avoimena kysymyksend pyysimme vastaajia mainitsemaan juomien
hintatasolta edullisemman kaupan kuin K-Citymarket Lielahti, jos sellainen heilld on
tiedossa. Suurin osa vastaajista ei osannut mainita juomien osalta edullisempaa
kauppaa. Reilu kolmasosa vastasi Lidl. Muutoin S-Market ja Prisma saivat muutamia

hajamainintoja.

Toisena avoimena Kkysymyksend pyysimme vastaajia kertomaan miten asiointia
juomaosastolla voisi helpottaa heiddn mielestddn. Valtaosa vastaajista ei osannut
mainita kohtaan mitdén parannusehdotusta. Muutamia vastauksia saivat seuraavat
parannusehdotukset: lisdd korokkeita hyllyjen valiin, lisda selkeyttd osastoon, lis&é
henkilokuntaa osastolle avustamaan, gluteenittomat oluet samaan paikkaan osastolla ja

hinnat paremmin esille osastolla.

Kolmantena avoimena kysymyksena pyysimme vastaajilta toivomuksia juomaosaston
valikoiman parantamiseksi. Valtaosa vastaajista oli tyytyvainen nykyiseen valikoimaan,
eikéd osannut mainita toivomuksia valikoimaan. Muutoin vastaukset jakaantuivat erittéin
paljon l&hinnd yksittéisiin toivomuksiin. Eniten niissd toivottiin lisad kotimaisten
pienpanimoiden tuotteita, lisad erikoisoluita ja kotimaisten tuotteiden suosimista

valikoimassa nykyista enemman.

Viimeisena avointen kysymysten kohtana kysyimme vastaajilta yleisesti
parannusehdotuksia ja kommentteja juomaosastosta. Edellisten kysymysten tapaan
valtaosa vastaajista ei osannut nimetd kohdassa mitddn parannusehdotusta tai
kommenttia. Yleisin toivomus oli juomaosaston sijoittamisesta kaupassa ldhemmaksi

kassoja.
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7. JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

7.1 Tulosten analysointi

Tutkimuksemme mukaan K-Citymarket Lielahden tyypillinen asiakas on yli 40-vuotias
henkild, joka asuu Lielahdessa tai muualla lansi-tampereella. Asiakkaista lahes
kolmasosa kuuluu ammattiryhméltdan tyotekijoihin, eldkeldisid asiakkaista on
viidesosa. Asiakkaista l&hes puolet asuu kahden hengen taloudessa, yksin asuvia on
reilu kolmasosa. Asiakkaista 88 % omistaa Plussa-kortin. S-Bonuskortti 16ytyy 64 %
asiakkaan lompakosta ja Ykkosbonuskortti vastaavasti 57 %. Stockmannin kanta-

asiakaskortti on 37 % asiakkaista.

Vastaajien ostokayttaytymistd tutkittaessa voidaan todeta asiakkaiden kayvan K-
Citymarket Lielahdessa keskimé&érin 2-4 kertaa viikossa. Juomaosastolla tyypillisesti
asioidaan noin kerran viikossa eli hieman harvemmin kuin itse kaupassa. Juomien
ostopaatoksen tekemiseen vastaajilla vaikuttavat eniten tarjoukset ja hinta. Palvelulla ei
tutkimuksemme mukaan ole suurta merkitystd juomia ostettaessa. Rahaa vastaajat
kayttavat juomaostoksiin keskimadrin 11-20 euroa viikossa. Yli puolelle vastaajista
Alkon laheisyydelld ei ollut lainkaan vaikutusta kaupan tai juomaosaston ostoksien
valintaan. Mydskéan itse juomaosastolla ei tutkimuksemme mukaan ole suurta

vaikutusta asiakkaiden kaupan valintaan.

Tutkimuksessa vastaajien tarkedksi kokemia asioita tyytyvéisyyden kannalta
tarkeimmiksi nousivat ennakolta odotetut vaittdmét. Ainoana pienend yllatyksena
voidaan pitdd yleisesti tdrkednd koetun hintatason sijoittuminen vasta viidenneksi
tarkeimmaksi  tekijadksi. Seuraavassa asiakkaiden tarkedksi kokemat asiat

tyytyvaisyyden kannalta tarkeysjarjestyksessa:

Tuotteiden helppo 10ydettavyys
Asioinnin helppous

Hinnoittelun selkeys ja nékyvyys
Esillepanon selkeys

Hintataso

2 e o

Juomien yksittéistuotetarjonta
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7. Virvoitusjuomavalikoima

8. Olutvalikoima

9. Juomien kylmékaappitarjonta
10. Juomien monipakkaustarjonta
11. Siiderivalikoima

Viisi asiakkaiden tarkeimmaéksi kokemaa vaittamaa koostuvat asioinnin ja hinnoittelun
vaittdmistd. Vaittdmista saatu tulos osoittaa kiistatta asiakkaiden arvostavan ostoksien
teon vaivattomuutta. Juomaosastolla tuotteiden helppo 16ydettavyys, esillepanon selkeys
ja asioinnin helppous ovat tekijoitd, jotka kannattaa ottaa huomioon jo juomaosastoa
suunniteltaessa. Asiakkaat pitavat tarkedna myos hinnoittelun selkeyttd ja nakyvyytta
sekd itse juomien hintatasoa. Hinnoittelun selkeys ja nakyvyys estda vaarinkasityksia ja
nopeuttaa ostoksien tekoa, kun asiakkaiden ei tarvitse turvautua henkil6kunnan apuun

hinnan selville saamiseksi.

Vahiten tarkeiksi asioiksi tyytyvéisyyden kannalta asiakkaat kokivat valikoiman ja
tuotetarjonnan moninaisuus vaittdmat. Osa vastaajista koki loytdvansé tarvitsemansa
juomat kaupoista yleisesti loytyvésta perusvalikoimasta, eivatka kokeneet suurta
valikoiman méaaraa tarpeellisena. Huomattavan monelle suuri valikoima ja
erikoistuotteiden 16ytyminen oli kuitenkin tarkedd ja osa vastaajista sanoi kéyvansa
juuri hyvén valikoiman vuoksi. Tuotetarjonnan moninaisuudesta yksittaistuotetarjontaa
pidettiin selvésti tarkedmpéana kuin juomien monipakkaus- ja kylmékaappitarjontaa.
Tulos ehka osittain selittyy sill, ettd suuri osa vastaajista asui yhden tai kahden hengen
taloudessa, jotka eivat osta juomia niin usein suurissa monipakkauksissa kuin isompaan
talouteen kuuluvat. Juomien kylmakaappitarjonnan tarkedksi kokemista saattoi
puolestaan heikentda kyselyn ajankohta, silla luultavasti asiakkaat kokisivat kylmaét

juomat tdrkedmmaksi keséhelteilla kuin ndin loppuvuodesta.

Tutkiessamme asiakkaiden tyytyvéisyytta K-Citymarket Lielahden juomaosastoon oli
positiivista huomata vastaajien laaja tyytyvaisyys siihen. Osaston asiakkailta saama
hyva palaute oli mukavaa kuultavaa myos itsellemme, silla olimmehan molemmat

toimineet juomaosaston osastonhoitajina. Seuraavassa vaittamat vastaajien kokemassa

tyytyvaisyysjarjestyksessa:
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Esillepanon selkeys

Asioinnin helppous

Tyytyvéisyys valikoimaan verrattuna kilpailijoihin
Tuotteiden helppo I0ydettavyys

Hinnoittelun selkeys ja nékyvyys

Juomien yksittéistuotetarjonta
Virvoitusjuomavalikoima

Olutvalikoima

© 0o N o g bk~ w D P

Juomien monipakkaustarjonta

10. Siiderivalikoima

11. Tyytyvéisyys hintatasoon verrattuna kilpailijoihin
12. Juomien kylméakaappitarjonta

13. Hintataso

Tyytyvéisyyden tuloksia tutkittaessa voidaan todeta kaupan onnistuneen hyvin
tayttdmaan asiakkaiden odotukset ja vaatimukset juomaosaston suhteen, silla asiakkaat
olivat hyvin pitkalti tyytyvéisimpid samoihin asioihin, joita he pitivat myods tarkeimpiné
tyytyvaisyyden kannalta. Vastaajat olivat tyytyvéisimpid esillepanon selkeyteen ja
asioinnin helppouteen, jotka molemmat olivat kérkipaédssa tarkeiden asioiden listalla.
Vastaajien tarkeimmaksi asiaksi tyytyvaisyyden kannalta kokemaan tuotteiden
helppoon 16ydettavyyteen oltiin neljanneksi tyytyvdisimpia. Ainoana poikkeamana
tarkeimpien asioiden listaan oli tyytyvaisyys vaittdmiin uutena kohtana lisatty valikoima
tyytyvaisyys verrattuna kilpailijoihin, johon vastaajat olivat kolmanneksi tyytyvaisimpia

vaittamista.

Myos kaikkein véhiten vastaajat olivat tyytyvaisia paapiirteittdin samoihin kohtiin, joita
he pitivat véhiten tarkeind. Ainoana suuremman poikkeuksen t&hdn kuitenkin toi
odotetusti tyytyvéisyys hintatasoon sek& tyytyvéisyys kohtaan wuutena lisatty
tyytyvaisyys hintatasoon verrattuna Kilpailijoihin. Hintatason saamaa huonoa tulosta
kyselyssé ei kannata kuitenkaan tulkita mustavalkoisin lasein, sill4& moni vastaaja kertoi
antavansa periaatteesta hintatasolle huonomman arvioinnin. koska halvemmat hinnat

ovat aina toivottavia. Kokonaisuutena vastaajat olivat kuitenkin hyvin tyytyvdisia
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juomaosastoon, silla kaikkiin vaittdmien kohtiin oltiin selkedsti enemman tyytyvéisié

kuin tyytymattomia.

Avoimien kysymystemme osiota leimasi se, etteivat vastaajat monestikaan osanneet
ehdottaa juomaosastolle parannusehdotuksia tai toivomuksia. Tama oli kyselymme
kannalta hieman tylsistyttdava piirre, silld esimerkiksi kysymykseen asioinnin
helppouden parantamiseksi jopa 90 % vastaajista ei osannut sanoa mitddn
parannusehdotusta. Kaupan kannalta tdmé ei kuitenkaan ollut huono asia, Vastaajat
nimittain useasti perustelivat vastaamattomuuttaan toteamalla juomaosaston olevan jo

nykyiselld&n heitd miellyttava ja heidén tarpeensa taysin tyydyttava.

7.2 Kehitysideat

Tutkimuksemme osoittaa K-Citymarket Lielahden asiakkaiden olevan varsin tyytyvéisia
juomaosaston tarjontaan ja toimivuuteen. Loysimme kuitenkin kyselymme tuloksien
pohjalta joitain kehittdmisideoita juomaosaston parantamiseksi entisestadnkin.
Mihink&an suuriin muutoksiin ei siis ole aihetta, mutta pienilld muutoksilla voidaan

saada aikaan asiakkaita vielakin paremmin palveleva juomaosasto.

Asioinnin toimivuuteen liittyvat kohdat vastaajat kokivat tutkimuksessamme kaikkein
tarkeimmaksi tyytyvéisyyden kannalta juomaosastolla ja olivat niihin  myos
tyytyvaisimpid. Asioinnin parantamiseksi ehdotamme virvoitusjuomien esillepanon
selkiyttamista siten, ettd light-juomille luodaan virvoitusjuomaosioon oma osionsa.
Samaa toimenpidettd ehdotamme myds olutosioon light-oluiden, gluteenittomien
oluiden ja tummien oluiden osalta. Ndma ratkaisut selkeyttdisivat mielestdmme
juomaosastoa entisestddn ja nopeuttaisivat juomaosastolla asiointia, kun tuotteiden
I0ydettavyys nopeutuisi. Tdmé& puolestaan vahentdisi asiakkaiden henkilokunnan avun
tarvetta, kun he 10ytéisivat haluamansa juomat omatoimisesti ilman ulkopuolista apua.
Asioinnin helpottamiseksi ehdotamme myd6s siirrettdvien korokkeiden maaran
lisadmisté juomaosastolla, silla ilman korokkeita nuorten ja pienikokoisten asiakkaiden

voi olla vaikeuksia yltaa ylahyllyilla oleviin juomiin.

Valikoiman suhteen emme juuri I6ytdneet muutosvaatimuksia tai parannusehdotuksia

kyselyssémme. Tama ei sinénsé tullut suurena yllatyksena, silla omien kokemuksiemme
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perusteella K-Citymarket Lielahden juomaosaston juomavalikoima on yksi Tampereen-
seudun kauppojen parhaita, ellei jopa paras. Yhtend harkitsemisen arvoituksena

ehdotuksena kyselystdamme nousi ehdotus ottaa juomavalikoimaan lisda kotimaisten

pienpanimoiden tuotteita ja luoda niille oma osionsa juomaosastolla, vaikka jonkin
juomahyllyn péadystd. Muutoin kyselyssimme asiakkailta saadut toivomukset
valikoiman parantamiseksi jakaantuivat yksittéisiin tuotetoivomuksiin.
Juomavalikoimaa voisi mahdollisesti kuitenkin muokata siten, ettd muutamia
heikoimmin myyvia tuotteita poistetaan ajoittain ja tilalle otetaan kokeeksi uusia. Téta
kautta kokeilemalla voidaan ajan myota 16yta4 asiakkaiden tarpeita parhaiten palveleva

juomaosasto.

Juomaosaston hinnoittelun selkeys ja ndkyvyys on kyselymme mukaan hyvalla mallilla.
Hintojen ajan tasalla pitdmisen suhteen vaaditaan tarkkuutta etenkin hintojen
muuttuessa esimerkiksi tarjouksien alkaessa tai péaattyessa. Talldin voi joskus
vahingossa vanha vddra” hinta unohtua hyllyn reunalle. Hintojen ajan tasalla pitdmisen
helpottamiseksi ehdotamme jollain aikavélilla tulevaisuudessa siirryttdvén jo joistain
kodinkoneliikkeista tuttuihin digitaalisiin hintandyttoihin. Digitaalisten hintandyttojen
myota hintalappujen tulostus ja niiden vaihtelu osastoilla jéisi historiaan, kun hinta

siirtyisi suoraan tietokoneelta nayttoihin.

Tuotetarjonnan moninaisuus kohdassa parannusehdotuksemme kohdistuu juomien
kylmé&kaappitarjontaan. Kylmakaappeja on juomaosastolla kylla riittdvasti, mutta niiden
siséltd koostuu lahestulkoon yksinomaan oluista ja 0,5 litran virvoitusjuomapulloista.
Kyselymme tuloksien perusteella muuttaisimme kylmékaappien juomatarjontaa siten,
ettd lisdisimme kylmékaapeissa hieman siidereiden osuutta sekd ainakin kesaisin

tarjoaisimme myds isompia virvoitusjuomapulloja kylmésté.

Muista  kyselyssimme  nousseista  parannusehdotuksista  toteuttamiskelpoisin
mielestdmme olisi ehdotus juomiin liittyvien oheistuotteiden, kuten oluttuoppien,
juoma-coolereiden ym. tuominen myyntiin juomaosastolle tai sen Vvélittdmaan
laheisyyteen.
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9. LIHTTEET

Asiakastyytyvdisyyskyselylomake LIITE 1

Mihin ikdryhmaan kuulutte?

1.15-25 2.26-35 3.36-45 4.46-55 5.56-65 6.YIi65

Mihin seuraavista ammattiryhmista kuulutte?

1. Johtava asema / ylempi toimihenkilo 2. Alempi toimihenkild

3. Tyodntekija / tyovaestd 4. Yrittaja

5. Ty6ton 6. Kotiaiti / -is&
7. Opiskelija / koululainen 8. Eldkeldinen
9. Muu?

Kuinka monta henkil6a asuu taloudessanne?

1 2 3 4 5 tai useampi

Mitka seuraavat kanta-asiakas kortit Teilta 10ytyy?

1. Plussakortti 2. S-etukortti 3. Ykkdsbonus 4. Stockmann
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Kuinka usein asioitte K-citymarket Lielahdessa?

1. Tama on ensimmainen kerta 2. Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
3. 1-2 kertaa kuukaudessa 4. Kerran viikossa
5. 2-4 kertaa viikossa 6. Paivittain / 1ahes paivittain

Kuinka lahellad K-citymarket Lielahtea asutte?

1. Lielahdessa 2. Muualla Lansi-tampereella 3. Muualla Tampereella

4. Naapurikunnissa 5. Muualla Pirkanmaalla 6. Muualla Suomessa

Seuraavaksi pyytdisimme Teitd arvioimaan seuraavien asioiden tdrkeyden ja

tyytyvaisyytenne koskien juomaosastoa.

Tarkeys: Tyytyvaisyys:

1. En pid& asiaa lainkaan tarkeana 1. En ole asiaan lainkaan tyytyvdinen
2. En pida asiaa kovinkaan tarkedna 2. En ole asiaan kovinkaan tyytyvainen
3. Pidan asiaa melko tarkeéna 3. Olen asiaan melko tyytyvéinen

4. Pidan asiaa erittain tarkedna 4. Olen asiaan erittain tyytyvadinen



Juomaosaston valikoima
-olutvalikoima
-siiderivalikoima

-virvoitusjuomavalikoima

Tuotteiden helppo I0ydettavyys
Esillepanon selkeys
Asioinnin helppous

Hintataso

Kuinka tarkeén pidatte
monipakkaustarjontaa?
Kuinka tarkeén pidatte
yksittaistuotetarjontaa?
Juomien kylmékaappi-

tarjonta?

Hinnoittelun selkeys /

nékyvyys?

Tarkeys

Tyytyvaisyys
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Vaikuttaako Alkon laheisyys milld&dn tavalla kaupan / juomaosaston ostoksien

valintaan?
1. Ei lainkaan vaikutusta 2. Ei suurta vaikutusta

3. Melko suuri vaikutus 4. Suuri vaikutus

Kuinka usein asioitte juomaosastolla?

1. Tama on ensimmainen kerta 2. Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
3. 1-2 kertaa kuukaudessa 4. Kerran viikossa
5. 2-4 Kkertaa viikossa 6. Paivittain / lahes paivittain

Mika on tarkein yksittainen tekija ostopaatostd tehdessanne?

1. Valikoima 2. Sijainti 3. Hinta 4. Palvelu

Kuinka paljon kulutatte viikossa juomaostoksiin?

1. 0-10€ 2. 11-20€ 3. 21-30€ 4. yli 30€

Onko juomaosastolla vaikutusta kaupan valintaan?
1. Ei lainkaan vaikutusta 2. Ei kovinkaan suurta vaikutusta

3. Melko suuri vaikutus 4. Suuri vaikutus



Kuinka tyytyvdinen olette tdimén juomaosaston

valikoimaan verrattuna kilpailijoihin?

Kuinka tyytyvdinen olette tdimén juomaosaston

hintatasoon verrattuna kilpailijoihin?

Missa edullisempi?

Miten asioinnin helppoutta voisi mielestanne parantaa?

Miten valikoimaa voisi mielestanne parantaa?

Kommentit / parannusehdotukset?
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LIITE 2

inni

Ristiintauluko

Kuinka paljon rahaa viikossa
kaytatte juomaosastolla?

ensimmadinen kerta
0-10e 0,67 %
11-20e
21-30e
yli 30e

Kuinka paljon rahaa viikossa
kaytatte juomaosastolla?

alle 1 krt/kk
4,00 %
3,33%
2,00 %

valikoima hinta
0-10e 2,52 3,16
11-20e 2,65 2,87
21-30e 3,00 3,14
yli 30e 2,89 2,89
1. Ei lainkaan vaikutusta

2. Ei suurta vaikutusta

3. Vaikuttaa melko paljon
4., Vaikuttaa erittdin paljon

Kuinka usein kaytte juomaosastolla?

1-2 krt/kk
11,33 %
4,67 %
3,33%
2,67%

tarjoukset
3,18
3,23
3,24
3,22

kerran viikossa
11,33 %

16,67 %
4,67%

1,33%

palvelu
2,44
2,16
2,10
2,56

2-4 krt/viikko
4,00 %

17,33 %
9,33%

0,67 %

péivittdin/ldhes pavittdin
2,00 %
0,00 %
0,67 %
1,33%

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat ostopadtdkseenne juomia ostettaessa?



