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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyyttd pidetaan yhtend keskeisimmistd elementeista vahittaiskaupan
kaikilla eri sektoreilla. Jos asiakkaat eivat olisi tyytyvaisia myymalan toimintaan ja
palveluun, ei liikkeella myoskaan olisi asiakkaita ja nain liiketoiminnan yllapitaminen
olisi mahdotonta. Ruokaa tarvitaan joka paiva, joten ilman marketteja ihmisten ela-
masta ei tulisi mitd&n nykypaivand. Ennen vanhaan ilman marketteja selvittin met-
sastamalla ja kalastamalla ja nuotiot osattiin tehda ilman tulitikkuja. Nykyisin myyma-
I6issé ollaan siirtymassa jo pikakassoihin, eli itsepalveluun. Tuotteet keréatd&n nor-
maalisti ostoskoriin, mutta kassalla tuotteiden viivakoodit luetaan itse koneella ja os-

tokset maksetaan maksukortilla.

Opinnaytetydn aiheena on asiakastyytyvaisyys ja tutkimuksen suorittaja teki opinnay-
tetyonaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen Kaavin S-marketille. Asiakastyytyvaisyys
on avainasemassa silloin kun kilpaillaan asiakkaista. Kaavin S-marketin ovet avattiin
asiakkaille 15.11.2007 ja sen asiakastyytyvaisyytta ei ole tutkittu aiemmin. Opinnayte-
tyon tekija on tydskennellyt Kaavin S-marketissa vuodesta 2009 lahtien ja h&n suoritti
ammattikorkeakouluopintojensa aikana sekéa perus- etta syventavanharjoittelun Kaa-
vin S-marketissa. Taman vuoksi opinnaytetyon tekija ajatteli, ettd olisi luontevaa teh-
da myds opinnaytetyd koskien Kaavin S-markettia. Koska kauppa on melko uusi ja
asiakkailta tuli joskus jotain palautetta tuotteista tai jostain muusta asiasta ajateltiin,

ettd olisi hyodyllista kartoittaa asiakastyytyvaisyytta.

Opinnaytetydn tekija keskusteli ensin opinnaytetyon aiheesta S-marketpadllikon
kanssa ja koska hanella, eikd mydskaan ryhmapaallikolla ollut mitdén sita vastaan,

paadyttiin tekemaan asiakastyytyvaisyystutkimusta.

1.1  Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia Kaavin S-marketin asiakkaiden asiakastyytyvai-
syyttd ja parantaa S-marketin toimintaa asiakkaiden mielipiteitd huomioon ottaen.
Asiakkailta kysyttiin tuotteista, hintamerkinngistd, henkilbkunnasta ja myymalasta.
Asiakkaat saivat myds vapaamuotoisesti antaa kehittamisehdotuksia ja kertoa mitka
asiat saavat aikaan eniten tyytyvaisyytta seka tyytymattomyyttd Kaavin S-marketissa.
Viimeisend avoimena kysymyksena oli vapaa palaute S-marketille. Rastitettavia ky-

symyksié laitettiin mahdollisimman monta



ja ne olivat monipuolisia, jotta kyselysta tulisi mahdollisimman laaja, mutta ei kuiten-
kaan liian pitk&. Sen sijaan avoimia kysymyksié laitettiin vain muutama, jotta kyselyyn
olisi nopeampi vastata.

Vastauksia pyrittin saamaan mahdollisimman paljon eri ikaryhmista, jotta tutkimuk-
sen tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia ja niitd olisi helpompi tulkita. Vasta-
usten perusteella Kaavin S-market pystyisi parantamaan toimintaansa niin, etté asi-
akkaat olisivat entistakin tyytyvaisempid Kaavin S-marketin toimintaan.

1.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, joka jaettiin myymalassa asioiville asiakkail-
le. Asiakkaat tayttivat kyselylomakkeen joko myymaléssa tai saivat sen halutessaan
kotiinsa taytettavaksi. Kyselylomakkeen ja arvontakupongin palautuslaatikot sijaitsivat
myymalassa kassojen jalkeen, joten asiakkaat pystyivat palauttamaan lomakkeet
seuraavalla asiointikerralla. Arvontakupongeille oli eri palautuslaatikko, jotta asiakkai-
den yksityisyys pysyisi salassa. Kyselylomakkeet jaettiin henkilékohtaisesti, jotta jo
vastanneet asiakkaat eivat vastaisi kyselyyn toistamiseen arvontakuponkien takia.
Kyselylomakkeita jaettiin 15 vuotta tayttaneille ja sitd vanhemmille, koska lahtékohta-
na oli, ettd alle 15-vuotiaat eivat useinkaan asioi paljon itsendisesti paivittiistavara-

marketeissa.

Suurin osa asiakkaista otti mielellaén kyselylomakkeen kotiin mukaan taytettavaksi,
kun kuulivat, ettd kyseessa on opinnaytetydhon liittyva tutkimus, mutta jotkut sanoivat
vain suullisesti olevansa erittéin tyytyvaisia myymalaan ja henkilokuntaan ja kieltay-
tyivat vastaamasta kirjallisesti. Yllattavan moni, joka epardi vastaamista, suostui Kui-
tenkin vastaamaan heti sen jalkeen kun sai tietda, etta kysely liittyi opinnaytetydna

tehtavaan asiakastyytyvaisyystutkimukseen.

Lomakkeita jaettiin vain silloin, kun tutkimuksen suorittaja itse oli paikalla kassatyos-
kentelyssd. Lomakkeiden jako tapahtui puolentoista viikon aikana syyskuun ensim-
maisella ja toisella viikolla ja lomakkeita jaettiin yhteensé 400 kappaletta. Lomakkei-
den palautuslaatikot olivat myymalassa kolmen viikon ajan ja vastauksia saatiin yh-
teensa 286 kappaletta. Nain ollen vastausprosentiksi tuli 72 prosenttia. Arvonta suori-
tettiin 12.10.2012 yhteystietonsa jattaneiden kesken S-marketp&allikon lasna ollessa.

Voitoksi ilmoitetun 50 euron lahjakortin lisdksi arvottiin viisi tuotepalkintoa. Voittajiin



otettiin yhteytta4 puhelimitse ja voittajien nimet ja samalla kiitokset vastaajille laitettiin
asiakkaiden nahtavaksi kaupan ilmoitustaululle.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin Kaavin S-marketille, joka kuuluu Pohjois-Savon
alueosuuskaupan piiriin, eli Osuuskauppa PeeAssaan.

2.1 SOK-yhtymé

Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta eli SOK ja sen tytaryhtiét muodostavat SOK-
yhtyméan. SOK:n paakonttori sijaitsee Helsingissd. SOK on perustettu vuonna 1904 ja
alueosuuskaupat omistavat sen. SOK tuottaa keskitetysti yhteisia palvelu- seka tuki-
toimintoja ja kehittdd sekd myds ohjaa S-ryhman strategioita. (S-kanava

2012 ,asiakasomistajalle)

SOK:n hallinnossa ja paatoksenteossa noudatetaan osuuskuntalakia, toimialojen
toimintaa koskevia muita sddnnodksia sekd SOK:n s&éntdja, silla se on suomalainen
osuuskunta. Koko yhtion toimintaa ohjaavat konserniperiaatteet ja muun muassa

osakeyhtidlaki sdatelee tytaryhtididen toimintaa. (S-kanava 2012, asiakasomistajalle)

SOK:n tai osuuskauppojen tai naiden yhdessa omistamia liikkeitéd ovat muun muassa
hypermarketit, joihin kuuluu Prismat seké ruokakaupat, joihin kuuluu S-marketit, Ale-
pat ja Salet. Muita liikkeitd ovat Sokostavaratalot, Sokos hotellit, Radisson SAS hotel-
lit, ABC-likennemyymalat seké ravintoloista Fransmannit, Rossot, Amatrillot ja Pres-
sot. Naiden liséksi osuuskaupoilla on muita edella mainittuihin ketjuihin kuulumatto-
mia toimipaikkoja, esimerkiksi huoltoasemia, partureita, autokauppoja ja pesuloita.
Naista edella mainittuihin ketjuihin kuulumattomista paikoista Kuopiossa sijaitsevat
esimerkiksi nuortensuosima ravintola Apteekkari seké ravintola Wanha Satama, joka

on tunnettu viinijuhlistaan. (PeeAssa esite uusille tyontekijoille)

SOK harjoittaa Baltian alueella ja Pietarissa market-kauppaa ja matkailu- seké ravit-
semiskauppaa alueellisten ja valtakunnallisten tytaryhtididensa lisdksi. (S-kanava

2012, asiakasomistajalle)

"Prisma on Prisma myds Virossa ja Venajalla”, kirjoittaa Tiina Leppiniemi Yhteishyva-
lehdessa (6.12.2011). Asiakasomistaja voi matkustaa junalla Pietariin, kdyda Pris-
massa ostoksilla, yopya tutussa hotellissa kaupungin keskustassa ja kerryttaa tasta-

kin Bonusta. Ensimmainen Prisma perustettin Tallinnaan jo vuonna 2000. " S-


http://www.s-kanava.fi/web/s-kanava-tietoa-s-ryhmasta/sok-yhtyma
http://www.s-kanava.fi/web/s-kanava-tietoa-s-ryhmasta/sok-yhtyma
http://www.s-kanava.fi/web/s-kanava-tietoa-s-ryhmasta/sok-yhtyma
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ryhman markkinaosuus Suomessa on jo niin kova, ettd lahialueilta pitda tulla kasvua,”
kertoo Prisma Peremarketin ketjujohtaja Miia Boman Tallinnasta. Lahialueiden mar-
ketit ja hotellit toimivat lahes taysin paikallisella tydvoimalla, silla esimerkiksi Prisma
Peremarketin kaikissa yksikoissa tytskentelee yhteensa yli 1000 henkilod ja heista
on suomalaisia ainoastaan nelja. (Yhteishyva 6.12.2011)

2.2 Osuuskauppa PeeAssi

Osuuskaupat ovat itsendisia yrityksid, joilla on oma hallinto. Asiakasomistajat tai ja-
senet omistavat osuuskaupat ja osuuskaupat puolestaan omistavat SOK:n. (Tervetu-

loa PeeAssaan esite)

S-ryhmaan kuuluu 21 alueosuuskauppaa ja 8 paikallisosuuskauppaa. Paikallisosuus-
kaupat ovat pienempia osuuskauppoja, mutta nekin kuuluvat S-ryhmaan. 80-luvulla
pienempia toimivia osuuskauppoja yhdistyi suuremmaksi alueosuuskaupaksi, jolloin
muodostui alueosuuskaupparakenne. S-ryhmassa lilketoimintaa hoitavat padasiassa
osuuskaupat, joiden verkosto kattaa koko Suomen. Osuuskauppojen tehtava on tuot-
taa etuja ja palveluja jasenilleen eli asiakasomistajilleen.

(S-kanava 2012, asiakasomistajalle)

Osuuskauppa PeeAssa on maakunnallinen palveluyritys Pohjois-Savossa ja se har-
joittaa market-kauppaa, matkailu- ja ravitsemuskauppaa seka likennemyymala- ja

polttonestekauppaa 20 kunnan alueella. (S-kanava 2012, asiakasomistajalle)

Vuonna 2011 PeeAssan liikevaihto oli 507 miljoonaa euroa. Paivittaistavarakauppo-
jen osuus oli 60 %, kayttétavarakauppojen 14 %, matkailu- ja ravitsemuskaupan 9 %
ja polttonestekaupan 17 %. Kyseessa oleva liikevaihto syntyy PeeAssan toimialueen
toimipaikoista, joita oli 80 kappaletta 31.12.2011. PeeAssan yritysmuoto on osuus-
kunta ja silla oli asiakasomistajia vuoden 2011 lopussa 100 413 kappaletta. Vakinais-
ta henkilokuntaa vastaavana aikana oli 1980 henkiloa. (PeeAssa esite)

PeeAssan toiminta-ajatus on tuottaa palveluja ja etua asiakasomistajilleen. Pohjois-
savolaisista talouksista 75 prosenttia on asiakasomistajajisenid. Joka vuosi uusia
asiakasomistajia tulee noin 3 000 — 4 000. (Viikko Savo 26.10.2011)


http://www.s-kanava.fi/web/s-kanava-tietoa-s-ryhmasta/osuuskaupat
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"Asiakkaat ovat omistajia ja kaikilla on yhtalainen mahdollisuus vaikuttaa, esimerkiksi
aanestamalla tai antamalla palautetta suoraan toimipaikkaan tai edustajiensa kautta”,
sanoo PeeAssan luottamushenkilo Tiina Kyllonen Pyhasalmelta.

Saanto- ja lakimaaraisten tehtviensa lisdksi edustajisto toimii merkittdvana siltana
PeeAssan ja asiakasomistajien valilla. "On itse koettava itsensé asiakasomistajana,
ei vain kuluttajana ja ostajana”, sanoo edustajiston jasen Leena Koivistoinen Varkau-
desta. (Peeéssa 2012/2, 12)

PeeAssalla on osaavaa henkilokuntaa ja sen liiketoiminta on kannattavaa ja niiden
vuoksi PeeAssa on menestyva osuuskauppa. PeeAssa ei myoskadn menestyisi il-
man asiakasomistajia ja heidan sitoutumistaan PeeAssan palvelujen kayttamiseen.
PeeAssalla on nelja arvoa ja niiden mukaisen toiminnan tulee nakya johtamisessa,
asiakaspalvelussa ja yhteistydssa. Arvot ovat tyytyvainen ja sitoutunut asiakasomis-
taja, osaava ja innostunut henkildkunta, laadukas ja tehokas toiminta sekd viimei-
sempana muttei suinkaan vahaisimpana avoin ja vuorovaikutteinen yhteistyo.

(S-kanava 2012, asiakasomistajalle)

Osuuskauppa PeeAsséa varautuu mahdolliseen talouden syvaan taantumaan inves-
toimalla. Esimerkiksi syyskuun lopulla vuonna 2011 se toi julkisuuteen suunnitelman-
sa, etta Siilinjarvelle rakennetaan toinen S-market. PeeAssan toimitusjohtaja Pekka
Kankaanp&é sanoo taantumasta nain: "Jos sellainen tulee, niin silloin tama alue tar-
vitsee investointiruiskeita, joilla luodaan tydpaikkoja. Kaynnistdmme taantumatilan-
teissa hankkeita mieluummin etupainotteisesti’. Kankaanpaa kertoo myds, ettd vuosi-
tasolla yritys investoi noin 25 miljoonaa euroa, josta noin puolet kuluu olemassa ole-
van verkoston palvelutason yllapitamiseen. Sen sijaan toinen puoli menee jo olemas-
sa olevien yksikdiden laajentamiseen tai uusien yksikéiden rakentamiseen. (Viikko
Savo 26.10.2011)

lIman henkiléston vahennysta ei taantumasta selvia PeeAssakaan, koska Kuopion
Kodin Terrassa ja myds Sokoksella joudutaan aloittamaan yt-neuvottelut. Kodin Ter-
ran vahennystarve olisi 37:sta tydntekijasta noin kymmenen kokoaikaisen tydntekijan
verran ja Sokoksen neuvotteluiden piirissa on 22 tybntekijaa ja vahennystarve noin
kahdeksan kokoaikaisen tydntekijan tydajan verran. Toimitusjohtaja Riikola kuitenkin
vakuuttaa, ettd "yt-neuvotteluiden piirissa oleville pyritaan I6ytamaan korvaavaa tyota
osuuskaupan muista toimipaikoista.” (Savon Sanomat 9.10.2012, 11)

Taantuma vaikuttaa ndin ollen ensin rautakauppoihin, koska muun muassa rakenta-

minen vahenee eikd Sokoksellakaan olla vAhentdmassa elintarvikepuolelta.


http://www.s-kanava.fi/web/peeassa/tietoa-alueosuuskaupasta
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Yksi PeeAssan kovimmista kilpailijoista on Kesko ja nykyisin myds monet ulkomaa-
laisomistuksessa olevat ketjut ovat tulleet yh& kovemmiksi kilpailukumppaneiksi.
Toimitusjohtaja Kankaanpaan mielesta kilpailu on tervetullutta ja ammatillisesti tarke-
aa, silla koko ajan pitaa kehittya ja kehittdd, silld kovassakin kilpailutilanteessa riittaa,
ettd on vahan parempi kuin kilpailijansa. Eniten kovasta kilpailusta hyotyvat asiak-
kaat. (Viikko Savo 26.10.2011)

S-ryhman markkinaosuus on lahes 10 prosenttiyksikkd&a suurempi kuin K-ryhmalla. S-
ryhman kasvu nousi vuoteen 2010 verrattuna 1,1 prosenttiyksikkdd, ja sen osuus on
45,2 %. K-ryhméan osuus on 35,3 % ja kasvu vain 0,3 prosenttiyksikkoa.

(Savon Sanomat 13.10.2012, 11)

2.3 S-market Kaavi

Kaavin S-market on melko uusi kauppa, silla sen avajaiset olivat 15.11.2007. Kaavin
S-marketin marketpaallikkdna toimii Marja-Liisa Korolainen ja hénesta tuli paallikko
21.4.2008.

Kaavin S-marketin liikkevaihto on nousupainotteista, silla vuonna 2009 liikevaihto oli
3 552 218 € ja vuonna 2011 se oli 4 366 814 €. Kaavilla oli talouksia syyskuun lo-
pussa 1640, joista asiakasomistajatalouksia oli 1152. Asiakasomistajapeitto syys-

kuussa 2012 oli nain ollen 70,2 %, joka myds on nousemaan pain.

S-marketpaallikdn lisaksi vakituisia tyontekijoitda on 8 kappaletta ja kiireisind vuoden-
aikoina kuten kesalla on kesdapulaisia ja myds joulunseutuun tarvitaan lisdvakea.
Kesdlla ihmisten loma-aikaan asiakasméaara on 1,8-kertainen, koska ihmiset tulevat
kesamokeilleen keséksi. Asiakasmaara normaalisti on maanantaista torstaihin seka
lauantaisin 650 - 820 asiakasta paivassa, perjantaisin 950 - 1200 asiakasta ja sun-

nuntaisin 400 - 500 asiakasta.

Myymala avataan arkiaamuisin jo klo 7.00 toisin kuin Juankoskella, jossa myymala
aukeaa vasta klo 8.00. Myymalassa on tarvittaessa palvelua asiakasomistaja-asioille

ja S-pankki asioille ja lisaksi myymalasta l16ytyy saldopaate.

Suurin kilpailija Kaavin S-marketille on Kaavilla sijaitseva K-market Timantti, joka on

toiminut paikkakunnalla huomattavasti S-markettia pidemp&é&n. Muita kilpailijoita ovat
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grillikioski nimeltaan Kulkurinkeidas sek& R-kioski. Kymmenen kilometrin paassa si-
jaitseva Kortteisen kyldkauppa voidaan luokitella myés S-marketin kilpailijaksi.

Kaavin S-marketin piha-alueella sijaitsee ABC-tankkauspiste, mutta likennemyyma-
l&& sen yhteydessa ei ole, silla Kaavi on vain noin 3 500 asukkaan kunta.

Kaavin S-markettia lahimp&n& muista S-marketeista on Juankosken S-market, jonne
matkaa on noin 15 kilometria. Juankoskella ei talla hetkella ole muita kauppoja kuin
S-market, silla K-market lopetti siella toimintansa muutamia vuosia sitten. Taman
vuoksi juankoskelaiset K-marketin kannattajat kayvat paljon Kaavin K-marketissa,

joka myds osaltaan vaikuttaa Kaavin K-marketin menestykseen.

2.4 Asiakasomistajuus, tarjoukset ja S-bonus

Asiakasomistajaksi liitytddn maksamalla osuuskaupan osuusmaksu ja taytetaan liit-
tymissopimus. Asiakasomistajille on monenlaista hydtya asiakasomistajuudestaan ja
saastoa voi kertyd vuodessa ostoista riippuen jopa satoja euroja. Heidan kaytéssaan
on S-etukortti, joka saadaan kun ruvetaan asiakasomistajaksi. Bonuksen maara on 1-
5 % kuukauden bonusostoksista. Bonusprosentti kasvaa sitda mukaa suuremmaksi,
mitd enemman tekee ostoksia. Jos esimerkiksi talous ostaa 50 eurolla kuukaudessa,
bonus on 1 % ostoksista. 200 euron bonusostoista kuukaudessa saa bonusta 1,5 %.
Taman jalkeen jokaisen sadan euron vélein bonusprosentti nousee 0,5 % ja suurin
bonusprosentti on 5 %, johon tarvitaan 900 euron kuukausiostot tai sitd suuremmat.
Tama tarkoittaa sita, etta jos talouden ostot ovat joka kuukausi esimerkiksi 900 eu-
roa, S-bonusta kertyy vuodessa vahintddn 540 euroa. Lisaksi S-etukortilla maksetta-
essa kaupassa saa 0,5 % maksutapaetua S-ryhman piiriin kuuluvista ostoista. S-
kortilla saa myds tuote- ja palveluetuja. Osuusmaksulle voi saada korkoa, mika riip-
puu osuuskaupan tuloksesta. Yhteishyva-lehti tulee kuukausittain ja sen mukana
asiakasomistajaposti. Bonus ja maksutapaetu maksetaan kuukausittain S-tilille.
Summan voi nostaa S-tililtd pois vaikka saman tien tai silld voi maksaa ostokset.
Kannattavinta kuitenkin on jattaa rahat S-tilille kasvamaan korkoa. Samassa talou-
dessa asuvien kannattaa hankkia rinnakkaiskortit paajasenen talouteen, silla paaja-
senelle maksetaan bonusta myds perheenjdsenten ostoista. Bonuskertyman voi tar-
kistaa omalta S-kanavalta, saldopaatteiltd toimipaikoissa seka matkapuhelimeen voi
tilata viestin bonustiedoista ja se tulee aina kuukauden 25. paiva. (Asiakasomistajan

palvelulomake ja asiakasomistajaposti)
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Asiakasomistajat saavat kuukausittain monenlaisia S-etuja S-etukortilla. Edut vaihte-
levat kuukausittain. Lokakuussa 2012 alennusta S-bonuskortilla sai muun muassa:

- Ooppera: Mozartia pohjalaisittain Seinajoella

- Koko perhe: Nukketeatterifestivaalit Turussa

- Rakentaminen: Rakentajakoulutusta hyvat valmiudet onnistumiseen

- Musiikki: Suomalaisen tangon rakastetuimmat klassikot, Kohtalona Tango -

kiertueella

- Risteily: Pikkujoulumatkalle Tallinnaan

- Uutinen: Reilunkaupan viikko 22.-28.10

- ROlli seikkailee Varkaudessa
(Yhteishyva lokakuu 2012, 5)

Asiakasomistajajasenend voi siis saada monenlaisia etuja, joten S-etukortti tulisi
hankkia jokaiseen talouteen. Na&itd ovat bonus- ja maksutapaetu, tuote- ja palve-
luedut, S-pankin edut, vaikuttaminen, osuusmaksun korko seka ylijgamapalautus.
Osuusmaksun koron maksamisesta ja maksettavasta maarasta paattdd vuosittain
edustajisto. Ylijadmanpalautus perustuu asiakasomistajan oman osuuskaupan omista
toimipaikoista tehtyihin bonusostoihin ja siitd palautetaan tiettya prosenttiosuutta vas-
taava maara. Ylijagadmanpalautus maksetaan tilikauden jalkeen osuuskaupan tulok-
sesta riippuen ja edustajiston niin paattdessa asiakkaan S-tilille. Asiakasomistajana
voi vaikuttaa toimipaikkojen, ketjujen ja S-ryhman toimintaan, kun osallistuu muun

muassa asiakaspaneeleihin. (S-kanava 2012, asiakasomistajalle)

2.5 S-pankki

Ensimmainen saédstdkassa perustettiin vuonna 1904 Turun Vahakivisten Osuusliik-
keen toimesta. Rahaa talletettiin kaupassa asioidessa ja ndin jasenet sitoutettiin
osuuskauppaan. Saastokassojen kohtaloksi koitui osuuskuntalaki vuonna 2003, jossa
rajoitettiin kassojen rahoituspalveluita. Taman vuoksi S-ryhma ryhtyi tutkimaan muita
mahdollisuuksia. SOK paatti perustaa vuonna 2007 talletuspankin hoitamaan ja kehit-
tamaan asiakasomistajille tarjottavia rahoituspalveluita. Tama nimettiin S-pankki

Oy:ksi ja sen omistavat SOK yhdessa S-ryhman osuuskauppojen kanssa.

S-pankilla oli yli 2,5 miljoonaa asiakasta, yli 1,1 miljoonaa sahkoisten palveluiden

kayttajaa ja lahes 1,1 miljoonaa mydnnettyd S-etukortti Visaa kesdkuun 2012 lopus-
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sa. S-pankilla on asiakasomistajille maksuttomat peruspankkipalvelut ja asioinnin-
mahdollisuus noin tuhannessa S-ryhman toimipaikassa eri puolilla Suomea.
(Yhteishyva Lokakuu 2012, 26) S-pankki on tullut toimineeksi viisi vuotta 15.10.2012.
(Assa n:0 10/2012, 41)

S-pankin etu muihin pankkeihin verrattuna on ilmainen palvelu. Asioinnin helppous ja
esimerkiksi rahan nosto tarvittaessa kaupan kassalla on hyva asia. S-tili on S-pankin
kayttotili ja sinne voidaan ohjata palkka, elake, lapsilisa tai muita tuloja. S-tililta voi-
daan nostaa kateista, maksaa laskuja seka tehda tilisiirtoja. S-tilille maksetaan muun
muassa Bonus- ja maksutapaetu kerran kuukaudessa. S-tilille lasketaan korko jokai-

selle paivélle ja se maksetaan kerran vuodessa.

S-etukortti Visa Credit/Debit on kansainvélinen pankki- ja luottokortti. Asiakas voi itse
valita, maksaako han ostoksensa pankkitililta vai luotolta. S-pankilta voi saada luottoa
800 - 10 000 euroa. Taman lisdksi maksuvapaita kuukausia mydnnetaan kaksi vuo-
dessa. S-pankkiin on mahdollista saada verkkopankkitunnukset ja niiden avulla
pankkiasioita voi hoitaa S-pankin verkkopankissa ja puhelinpalvelussa. Myds muissa
verkkopalveluissa voi tunnistautua S-pankki verkkotunnusten avulla, kuten verottajal-

la sekd Kelassa. (Asiakasomistajan palvelulomake)
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3  ASIAKKAAT MARKKINOINNIN KOHTEENA

Asiakas on kaiken liiketoiminnan lahtokohta, silla asiakas maksaa saamastaan tuot-
teesta tai palvelusta. llman asiakkaita ei ole mydsk&an markkinoita eika yrityksia.
Asiakas voi olla henkil®, organisaatio tai yhteiso ja asiakkaalla on aina omat motiiviin-
sa, nakemyksensa, tarpeensa, mieltymyksensa, tilanteensa ja toiveensa, joiden pe-
rusteella hén tekee ostopaatoksen. (Korkeamaki ym. 2002, 125 ja Alanen ym. 2005,
29)

Asiakkaita on olemassa kahdenlaisia, siséisid- ja ulkoisia asiakkaita. Ulkoiset asiak-
kaat ovat yrityksen ulkopuolella ja he ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita. He ra-
hoittavat yrityksen toiminnan ja ilman heitéd yritystoiminta loppuisi nopeasti. Sisaiset
asiakkaat sen sijaan ovat muita samassa yrityksessa tyoskentelevia inmisia. He ovat
asiakkaita silloin, kun he tarvitsevat toisen tyontekijan tyon tuloksia voidakseen pal-
vella omia asiakkaitaan. Sisaisissa asiakassuhteissa ei ole merkitysta silla, tydsken-
teleeko toisaalla samassa rakennuksessa, toisessa kaupungissa tai maassa vai is-

tuuko samalla osastolla huutoetéisyydella. (Tillman 2006, 32)

Asiakasmenetyksen suurin syy on tutkitusti asiakkaan saama huono kohtelu palvelu-
tilanteissa. Muita syitd asiakasmenetyksiin voivat olla muun muassa asiakkaan me-
nehtyminen, asiakkaan muutto toiselle paikkakunnalle, tuotteiden liian korkeat hinnat,
tuotteiden heikko laatu tai asiakkaan ostotottumusten seké& kulutustapojen muutos.
(Lahtinen ym. 2004, 3)

3.1 Asiakkuus

Asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta, jossa molemmat osa-
puolet hyotyvat asiakkuudesta. Asiakkuuden lahtékohtana on tuottaa arvoa asiak-
kaalle ja arvon tuottamisella tarkoitetaan niitd hyotyja, joita asiakas saa asiakassuh-
teensa aikana yrityksesta. Asiakasta voidaan neuvoa esimerkiksi tuotteen kaytdssa
tai hantd opastetaan tai sdastetddn hanen aikaansa. Asiakas tuottaa myds arvoa
yritykselle esimerkiksi tuomalla uutta osaamista yritykseen tai yritys voi kayttaa asia-
kasta markkinointiviestinnassaan. (Korkeaméaki ym. 2002, 125 ja Alanen ym. 2005,
29)
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Asiakkuuksia on monenlaisia, mutta merkittdvin ero niilla on niiden jatkuvuus. Pan-
kissa suhde on jatkuva ja péaivittdistavarakaupassa epdjatkuva. Epajatkuvuus tarkoit-
taa sitd, ettd asiakas voi ostaa tuotteensa joka kerta eri toimittajalta ja tasta syysta
asiakkuus voi paattyd koska tahansa. Taman vuoksi yritysten on tehtava kaikkensa,
ettd epdjatkuvat asiakkuudet saadaan jatkumaan tai muuttumaan jatkuviksi. Ne yrit-
téavat muuttaa asiakkaan ostopaatoksid jatkuviksi perustamalla muun muassa kanta-
asiakasohjelmia ja kehittamalla rekistereita. Asiakasrekistereihin kerattyjen tietojen
avulla yritys voi pitéé jatkuvasti yhteytta asiakkaisiin ja ndin ne saavat hyvan asiakas-
tuntemuksen ja asiakkuushistorian. Jatkuvissa asiakkuuksissa asiakas kayttaa vali-
koituja tavaroita tai palveluita sdanndllisesti, vaikka ei olisikaan hyvin kiinnostunut tai
sitoutunut niihin. (Storbacka ym. 2003, 53-54)

Asiakassuhteissa on erilaisia vaiheita ja my6s naiden eri vaiheiden mukaan asiakas-
suhteet voidaan luokitella omiin ryhmiinsa. Ensimmaisen vaiheen asiakkaat ovat su-
spektiasiakkaita ja heita yritys ei viela tunne edes nimeltd, mutta on kuitenkin kiinnos-
tunut saamaan heidat kohderyhmékseen. Téahan ryhm&an voi kuulua seka ihmisia
ettd organisaatioita ja naiden oletetaan olevan kiinnostuneita yrityksen palveluista ja
tuotteista. Potentiaalinen- eli prospektiasiakas on jo tunnistettu ja otettu markkinoin-
nin kohteeksi yrityksessa. Yrityksella voivat olla jo hanen yhteystietonsa, mutta niiden
puuttuessa yritys etsii ne jonkin rekisterin tai muun luokituksen avulla. Kokeilija-
asiakas on nimensa mukaan kokeilija ja han kokeilee ensin yrityksen tuotteita ennen
kuin han ostaa mitddn uudelleen. Jos héan ei ole jostain syysta tyytyvainen ensimmai-
seen ostokertaansa, saattaa se jaada myds viimeiseksi. Yrityksen uskollinen, saan-
nollinen ja usein ostava asiakas on kanta-asiakas. Yritys tuntee kanta-asiakkaansa ja
tasta syysta sen on helppo suunnata tarjouksensa suoraan asiakkaalle. Ihmisilla on
kuitenkin usein enemman kuin yksi kanta-asiakaskortti ja kanta-asiakkaat ostavat
my6s muilta yrityksilta. Sellaiset kanta-asiakkaat, jotka ostavat paljon ja sdanndllisesti
yhdestéd ja samasta yrityksesta, ovat yritykselle kannattavimmat asiakkaat. He ovat
avainasiakkaita ja heidan rahallinen tuottonsa yritykselle on suuri. Avainasiakkaiden
ryhmasta l6ytyvét suosittelija-asiakkaat ja he ovat yritykselle erityisen tarkeitd. He
ovat yritykseen tyytyvaisia ja he jakavat tata kokemustaan kertomalla siitd eteenpain.
(Korkeamaki ym. 2002, 144-145)

Tarjoomat asiakkaalle voidaan jakaa kahteen ryhmé&an. Ensimmaisen ryhman muo-
dostavat sellaiset tarjonnat, joilla on iso merkitys asiakkaalle. Han kayttaa paljon ai-
kaansa ja energiaansa tavaran ostoon ja sen kulutukseen. Toiseen ryhmaan kuuluvat

rutiinitarjoomat, jotka ovat yleisempid jatkuvissa asiakkuuksissa. Asiakas ostaa tietyn
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toimittajan tuotteita tutuksi k&yneella rutiinilla sen mukaan, mita han silla hetkella tar-
vitsee. (Storbacka ym. 2003, 54)

3.2 Asiakaspalvelu

Hyva asiakaspalvelu on taito, jonka kaikki voivat ajan myota oppia. Tarkeinta on tie-
téad, kuinka ihmiset haluavat, ettéd heitd kohdellaan. Palvelutilanteessa asiakas halu-
aa, ettd esimerkiksi hanen tarpeitansa, ideoitansa ja persoonallisuuttaan kunnioite-

taan seké hanet pitaa ottaa vakavasti. (Lahtinen ym. 2004, 38)

Huippupalvelun lahtbkohtana ovat myonteisyys ja toisten huomioon ottaminen. Hy-
vaan palveluun kuuluu myds samalla tavalla tieto siita, mita ei pida tehda. Etukateen
ei voi tietdd, mika ketakin asiakasta saattaa arsyttdd, mutta muutamat asiat arsyttavat
lahes jokaista asiakasta. Niitd tulee valttda yhta lailla myyjan itsensa kuin asiakkaan-
kin takia. Esimerkkina tastd myyjan ei ikind tulisi sanoa "En tieda”, silla tulee kuva,
ettd myyjalla on puutteelliset tiedot myymistéaén tuotteista. Muita myyjille sopimatto-

mia ilmaisuja ovat "En piittaa”, "Minulla on tarkedmpaa tekemista”, "En pida sinusta”,
"Mina tiedan kaiken”, "Sina et tieda mitdan”, Teikalaisia ei tinne kaivata”, "Ala tule
takaisin”, "Mina olen oikeassa ja sind vaarassa” seka "Kipin kapin odottamaan”.

(Tillman 2006, 35-37)

Asiakaspalvelua on kaikki tyd, joka on tehty asiakkaan hyvéksi. Asiakaspalvelun laatu
on erityisen tarkeaa pienille yrityksille, silla ne eivéat voi kilpailla niin hyvin hintojen
avulla. Palvelun avulla yritykset erottuvat usein kilpailijoista, silla kilpailevan yrityksen
on hankala endd myéhemmin ottaa kiinni jo syntynytta etumatkaa, joka on syntynyt
palveluhaluisemman, innostuneemman seka koulutetumman henkilokunnan ansiosta.
(Lahtinen ym. 2004, 39) Hyva asiakaspalvelija osaa kuunnella asiakasta rauhallisesti,

eika keskeyta hanta.

Asiakaspalvelijallakin on oikeus sanoa aaneen, mikali han kokee asiakaspalvelutilan-
teen epamiellyttavana tai jos asiakkaan hankala kaytds vaikeuttaa asioiden kasitte-
lya. Vastapuolelle tulee kertoa rauhallisesti, miltd hénen toimintansa tuntuu ja jos
kysymys on asiakkaan omasta virheestd, taytyy olla hienotunteinen ja antaa ymmar-
taa, etta kenelle tahansa olisi voinut kayda niin. Mikali kyseessé on asiakaspalvelijan
tai hanen tytkaverinsa virhe, asiakkaalta pitdd pyytada anteeksi ja sopia rauhallisesti,

miten asia voitaisiin ratkaista asiakkaan kannalta parhaalla mahdollisella tavalla.
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"Hyvaa asiakaspalvelua ei ole se, ettd siedetdan mitd tahansa”, kirjoittaa psykologi
Aino Pitk&nen. Tybyhteison kanssa tulee etukdteen sopia saannoista, miten hanka-
lissa asiakastilanteissa toimitaan ja ne voi laittaa nakyville tarvittaessa myo6s asiak-
kaille ja hankalissa tilanteissa ne voi nayttda asiakkaalle muistutuksena tilanteen rat-
keamiseksi. (Savon Sanomat 18.6.2012)

3.3 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakasetuja voidaan tarjota omista tai muiden yritysten tuotteista. Esimerkiksi
ABC - liikennemyymalat tarjoavat S-bonusta huoltoasemaostoista kun taas K-
marketit tarjoavat erikoishintaisia kanta-asiakastuotteita. Kanta-asiakaseduilla pyri-
tédan sitouttamaan asiakkaat tietyn ryhman jaseniksi niin, etta eduista on vaikeaa luo-
pua tulevaisuudessakin. Kanta-asiakasetujen taytyy vaihtua riittdvan usein, etteivat
asiakkaat ehdi kyllastya ja sen lisaksi heille voidaan tarjota yllatysetuja. (Bergstrom
ym. 2001, 330)

Kanta-asiakkaat keskittédvat usein ostojaan yritykseen ja ostavat yrityksesta saanndol-
lisesti. Sen sijaan ostavat asiakkaat eivat ole vield niin sitoutuneita yritykseen, joten
heidat pyritddn saamaan samaan aikaan kanta-asiakkaiksi kiinnostavien etujen avul-
la, jotta hekin kavisivat yrityksessa saannollisesti. Asiakkaat yritetdan saada pysy-
maan yritykselle uskollisena tulevaisuudessakin joko rahallisten tai arvostusetujen
avulla. Rahalliset edut tarkoittavat esimerkiksi ostohyvitysta kaikista ostoista ja silloin
hyvitys porrastetaan ostomaaran mukaan. Kaytanndssa se tarkoittaa, ettd enemman
ostava asiakas saa paremmat edut. S-ryhma kayttaa téllaista tapaa ja sen asiakkaat
voivat saada kuukauden ostoista jopa 5 % bonusta. Taman lisaksi S-etukortilla mak-
savat asiakkaat saavat maksutapaetua 0,5 % kuukauden ostoista s-ryhman toimipai-

koissa.

Arvostusedut ovat sen sijaan normaalista poikkeavat kaytdnnot kanta-asiakkaille.
Arvostusetuja voidaan kayttaa esimerkiksi yokerhoissa, jolloin asiakkaat voivat paas-
td jonojen ohi sisdlle VIP-kortilla. Arvostusedut yleensa sitouttavat asiakasta enem-
man, joten niista voi asiakkaan mielestd olla vaikeampi luopua. (Korkeamaki ym.
2002, 143-144 ja Bergstrom ym. 2001, 330-332)



21

PeeAssan toimitusjohtaja Tapio Kankaanpaa pitad osuuskaupan bonusjarjestelmaa
toimivana. "Sitd kannattavampi asiakas on, mita enemman han ostaa, joten sita
enemman on mahdollisuus palauttaa asiakasomistajille bonuksena”, han sanoo.
(Viikko Savo 26.10.2011)
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4 VAHITTAISKAUPAN ASIAKASTYYTYVAISYYTEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Asiakkailta voidaan kysya saanndllisesti, mihin he ovat tyytyvaisia ja missa asioissa
on parantamisen varaa. Menetetyiltd asiakkailta pitaisi kysyd, mihin asioihin he ovat
olleet tyytymattomia seka miksi he eivat enda halua asioida yrityksessa. Asiakastyy-
tyvaisyystietoja voi tulla yritykseen useita eri reitteja pitkin. Esimerkiksi asiakas voi
itse kertoa suoraan myyjalle tyytyvaisyydestaan tai tyytymattomyydestdan tai han voi
antaa palautetta asiakastyytyvaisyyslaatikkoon. Yrityksen on tarkeda rakentaa jarjes-
telma, jotta asiakastyytyvaisyystietoja voidaan tallentaa ja nain ollen myés hyodyntaa.
(Korkeamaki ym. 2002, 152)

Sanonta "asiakas on aina oikeassa” viittaa varmasti siihen, etta tyytyvainen asiakas
on yrityksen nakokulmasta yksi tarkeimpia tavoitteita, kirjoittaa kuopiolainen psykologi
Aino Pitkénen. Tyytyvaiset asiakkaat valitsevat palvelunsa usein samasta paikasta ja
he ovat myds paras tapa markkinoida ja mainostaa yrityksen palveluita. Asiakkaan
tyytyvaisyyteen pyrkiminen ei kuitenkaan saa tapahtua milla hinnalla hyvansa. Ke-
nenkaan tyéntekijan toimenkuvaan tai tyohon ei kuulu joutua jatkuvasti epaasiallisen
kaytoksen tai pahimmillaan vékivallan tai uhkailujen kohteeksi. (Savon Sanomat
18.6.2012)

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino ja sen antama etumatka on muiden
yritysten vaikea saavuttaa. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat yritykselta todennakdise m-
min kuin tyytymattdmat, joten yrityksen pitaa pyrkia siihen, etta asiakkaat ovat tyyty-
vdisia ja palaavat liikkeeseen yha uudelleen. Avuliaisuus ja kohteliaisuus ovat asiak-
kaan kohtelussa sellaisia asioita, joita kilpailjan on hankala tehda samalla tavalla.
Asiakastyytyvaisyyden avainsanat ovat valittdminen ja luottamus, silla ne antavat
mahdollisuuden asiakastyytyvaisyyden muodostumiselle. Asiakkaalle voidaan osoit-
taa, ettd heidat otetaan tosissaan esimerkiksi anteeksi pyytamalla seka hyvittamalla
heille heidan kokemansa huono kohtelu. Asiakas antaa arvoa sille, etta yritys ei jata
hantd yksin vaikeuksien kanssa, joihin hé&n on yrityksen vuoksi joutunut. (Lahtinen
ym. 2004, 11)

Tyytyvaiset asiakkaat kertovat positiivisista kokemuksistansa myds muille asiakkaille
ja talla voi olla huomattava vaikutus ostopaattksien tekemiseen. Tyytyvaiset asiak-
kaat voivat myds parantaa yrityksen kannattavuutta ja myyntitulosta, silla he aiheut-
tavat vahemman markkinointikustannuksia kuin tyytymattémat asiakkaat. (Lahtinen
ym. 2004, 12)



23

4.1 Myymala

Asiakas luo mielikuvan myymalasta julkisivun perusteella. Jos julkisivu myymalasta
luo positiivisia ajatuksia ja on tarpeeksi mielenkiintoinen, valitsee asiakas mieluum-
min myonteisia mielikuvia herattdvan myymalan. Myds koko pihapiiri ja koko raken-
nus vaikuttavat asiaan. Myymalan houkuttelevuutta voidaan lisata pitamalla ulkoalu-

eet ja sisdankaynti siisteina. (Lahtinen ym. 1991, 158)

Asiakkaan mielenkiintoa voidaan lisata nayttavilla nayteikkunajulisteilla, joista ylei-
simpi& ovat hinta- ja tuotekuvajulisteet. Yritys myds erottuu muista yrityksista naytta-
valla nayteikkunalla. Se houkuttelee asiakkaita myds sisdlle likkeeseen ja saa asi-
akkaan tekem&an herateostoja. Nayteikkuna on asiakkaiden nahtavilla ympari vuoro-
kauden. Erilaisia tavaraesittelyja voidaan myds rakentaa nayteikkunaan. Nayteik-
kunamainonta on myymalalle halpa markkinointikeino ja hyvin suunniteltu nayteikku-
na sailyy asiakkaan mielessa kauan ja asiakas kiertelee usein ennen ostopaatodsta
katselemassa nayteikkunoita. Nayteikkunan pitéisi pysahdyttaa, herattaa kiinnostus-
ta, viihdyttaa ja hintamerkintdjen on oltava tuotteissa myds esilla. Ostopaatos voikin
syntya kun asiakas nakee nayteikkunassa jonkun tarvitsemansa tuotteen. Tuote esi-
tellaén nayteikkunassa aidossa ymparistdssaan ja siita saa silloin paremman kuvan
kuin myymalan hyllyssa olevasta tuotteesta. (Lahtinen ym. 1991, 159-160 ja Havu-
maki ym. 2006, 165-166)

Ulkomainontaa ovat liséksi erilaiset liput, viirit ja tunnuskyltit. Tilava ja toimiva parkki-
alue on aina eduksi, kun asiakas valitsee myymalaa. Varsinkin silloin, kun kauppojen
valilla on kilpailua saattaa asiakas valita myymalan, jossa on parempi pysakointimah-
dollisuus. Erikoisliikkeiden kohdalla palvelu on haettava sieltd mistd sen saa. (Lahti-
nen ym. 1991, 159-161) Sisaankaynti myymalaan tulee olla helposti |[6ydettavissa ja
siind ei saa olla esteita. Aukioloajat ovat merkitty kaupan oviin ja ylapuolella on valo-
mainos. (Havumaki ym. 2006, 156-157)

Asiakas luo itselleen kuvan myymalasta astuessaan myymalaan ja siksi sisdantulon
tulisi olla houkutteleva, puoleensavetdva ja peremmalle kutsuva. Tuotteiden ollessa
eri myymaldissd samanlaisia massasta voi erottua vaikkapa tunnelmalla, viihtyisyy-
delld, statuksella ja voimalla tuottaa asiakkaalle elamyksid. (Havumaki ym. 2006,
156)
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Sisalta myymalan pitda olla sellainen, etta asiakkaat viihtyvat siella. Kun he viihtyvat
pitkdan, he myods ostavat enemman. Asiakkaalle tulee luoda myymalasta sellainen
kuva, ettd he ovat tarkeita ja ettd heita yritetdén palvella hyvin ja nopeasti. Kalusteet
tulee laittaa siten, etté sielld on helppo liikkua ja miellyttdva asioida. Palveluympéris-
toén on oltava selked ja opasteet ja esitteet tulee laittaa siten, ettd ne ovat hyvin néaky-
vissd. Myymalan tuotevalikoiman pitdd olla monipuolista ja niiden esillepano on en-
siarvoisen tarkeaa. Kassoilla tytskentelyn pitda olla sujuvaa ja tilaa kassoilla tulee
olla riittavasti. Myymalassa tulee kaiken edelld mainitun liséksi olla ammattitaitoista ja
palvelualtista henkilokuntaa ja heidén pitda olla myds helposti saavutettavissa. (Lah-
tinen ym. 1991, 164)

Sisaisia tekijoita, jotka vaikuttavat myymalasta saatuun kuvaan, on monia. Niitd ovat
muun muassa kalusteet, varit, valaistus, aanet ja tuoksut, myymalan selkeys, siisteys
ja tuoteryhmien sijoittelu. Myymaldissd on erilaisia kulkureitteja ja niitd voidaan sel-
ventaé opasteilla, kalusteilla, tuotteiden sijoittelulla ja markkinoinnilla. (Havumaki ym.
2006, 157)

Myymalan kalustevalinnoilla voidaan vaikuttaa yrityskuvan luomiseen, herateostoksi-
en tekemiseen, tuotteiden sailyvyyteen sekéa esillepanoon ja tydntekijdiden tyon te-
hokkuuteen ja rasittavuuteen. Alennustuotteiden esittelyyn voi myymalassa olla erilli-
nen kaytava samoin kuin sesonkikaytava uutuus- ja sesonkituotteita varten.
(Havumaki ym. 2006, 160)

Yleisilme ja ensivaikutelma ovat asiakkaalle tarkeat. Myymalan siisteys, selkeys, tila-
vuus, ja tietenkin henkildkunta merkitsevat paljon. Kun myymala on siisti eikd siella
tarvitse kierrella tyhjia pahvilaatikoita eika leipakarryja on siella helppo liikkkua. Jos
tayden ostoskarryn kanssa joutuu koko ajan kierteleméan ja etsimadan haluamaansa
tuotetta se ei anna myymalasta hyvaa kuvaa. Myymalan tulee olla myds puhdas ja

paivittdin hyvin siivottu.

4.2 Tuotteet

Tuotteet ovat tarkein asia, miksi asiakas tulee myymalaan. Kaupan pitaa pystya tar-
joamaan sellaisia tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita. Tuotteiden monipuo-
lisuus on myymalalle tirkea osa-alue kun asiakas valitsee myymalansa. Tama koros-

tuu varsinkin erikoistavarakaupassa, jossa monipuolinen valikoima saa asiakkailta
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arvostusta. Tuoteperheet ja kayttoyhteysartikkelit tuovat monipuolisuutta valikoimiin.
(Lahtinen ym. 1991, 165)

Ihmisten tarvetta ja halua tyydytetdan tuotteilla ja tuotteen avulla yritykset kilpailevat
keskendan. Tuotteita on muitakin kuin esineitqd, muun muassa palvelu, toiminta, or-
ganisaatio tai aate voi olla tuotetta. Se prosessi, joka tapahtuu asiakkaan ja kaupan
valilla liittyy tuotteeseen. (Pekkarinen ym. 1997, 37)

Kauppa markkinoi tuotetta ja se koostuu tavaroista, palveluksista ja mielikuvista. Tuo-
te ostetaan siitd saatavan hyddyn takia eika niinkdan niiden itsensa vuoksi. Se on
siten tavallaan monikerroksinen hyotypaketti ja sen sisin osa on ydintuote. Se mah-
dollistaa asiakkaan ongelman ratkaisemisen tai tarpeen tyydyttamisen. Ydintuote
yksin ei aina riitd asiakkaan tehdessa ostop&atdstadn ja silloin myyja ottaa kayttoon-
sé avustavat osat. Avustavilla osilla voidaan asiakkaalle luoda poikkeava mielikuva
kilpailijoista ja naita ovat esimerkiksi nimi, muoto ja vari. Tuotteen luotettavuutta voi-
daan parantaa litannaispalveluksilla joita ovat muun muassa takuu, huolto ja asen-
nus. Nama ovat tarkeita palveluja kun asiakas tekee ostopaatoksensa.

(Lahtinen ym. 1991, 74-76)

Tuote-esittelyt tuovat kaivattua vaihtelua tarjontaan. Eri vuodenaikoina voi olla erilai-
sia tuotteita tarjolla kuten esimerkiksi syksylla sadonkorjuun aikaan ja kesalla mokki-
ja grillauskautena. Juhlapyhéat, varsinkin joulu, paésiainen, juhannus, aitien- ja isan-
paivat ovat otollisia aikoja tuote-esittelyille. Kesalla kesdlomien aikaan ja haa- ja ke-
sdjuhlasesonkiaikoina tuote-esittelijat ovat varmasti tervetulleita myymalaan.
(Havumaki ym. 2006, 161)

Tuotteet ovat tarkein asia, minka vuoksi asiakas tulee myymalaan. Tuotteiden hinta-
laatu-suhteen pitaa olla kohdallaan. Varsinkin elintarvikemyymalassa tuotteiden tuo-
reus ja laatu ovat avainasemassa. Kuluttaja haluaa hedelmat, vihannekset ja leivat
tuoreina ja he ovat valmiita myds maksamaan hyvasté laadusta. Lihan laatuun kan-
nattaa myos kiinnittda huomiota. Joissakin kaupoissa myydaan nykyaan 30:n tai jopa
50 %:n alennuksella niitd tuotteita joiden erapaiva on lahella. On tietysti ihmisia, jotka
ostavat naita tuotteita ja tAma on myo6s ekologisesti jarkevampaa kuin heittaa ruokaa

roskiin.

S-ryhman paivittaistavarakaupassa on kaksi omaa merkkia Rainbow ja X-tra ja nais-

sé hintataso on suhteellisen matala. Ne kattavat jo kaikki paivittaistavarakauppojen
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tuoteryhmaét ja liséé tulee tietysti koko ajan. Rainbow tuotteiden hinnat ovat noin 20-
40 % edullisempia kuin merkkituotteiden ja X-tra:n tuotteet ovat Rainbow tuotteitakin
edullisempia.

Kaupan pitaa pystya vastaamaan myos erilaista ruokavaliota kayttavien vaatimuksiin.
Laktoosi-intolerantikoille sek& keliaakikoille suunnatut tuotteet ovat naista yleisempia.
Nykyaan on myos erilaisia terveysruokia ja terveysjuomia muun muassa Benecol- ja
BroActive tuotteet. Uusin villitys on ehk& hiilihydraatiton ruokavalio ja my6s siihen

sopivia tuotteita pitdisi niitd haluaville myymaléassa olla saatavana.

4.3  Tuotteiden esillepano ja hintamerkinnat

Esillepano on toteutettava hyvin, koska silla on selva yhteys myyntiin. Tavaroiden
I6ytymista helpottavat erilaiset opasteet ja niiden on oltava helposti nahtavissa. Hyl-
lystd esiin pistavat mainokset, eli hyllypuhujat, helpottavat tavaran l6ytymista. Itse-
palvelumyymaléat ovat lisdantyneet ja silloin sisémainonta on ensiarvoisen tarkeassa
asemassa. Tuotteesta on oltava myds muuta tietoa tarjolla, koska se on asiakkaille
tarkedd. Asiakkaalle voidaan antaa tuotteesta julisteiden ja muiden mainosten avulla
tietoja muun muassa hinnasta ja maksuehdoista, takuusta, huollosta ja hoidosta,
valmistajasta, materiaalista, tuotteen valmistusmaasta ja merkista.

(Lahtinen ym. 1991, 167)

Pelkka esillepano ei riitéa, vaan sen lisédksi tarvitaan myymalan somistusta. Se vaikut-
taa yleiseen viihtyvyyteen, mutta liiallisuuksiin ei kannata siinakaan mennda. Olennais-
ta on hintojen selkeys ja ndkyvyys, puoleensavetavyys ja oikea varien ja valaistuksen
valinta. Alaan ja kauteen pitaa valita sopivat somisteet, vélineiden kayton tulee olla
oikea ja omaperaiset ratkaisut ja ideat ovat hyvia.

(Lahtinen ym. 1991, 167)

Somistaminen ja esillepano luovat asiakkaalle tunnelmaa ja elamyksia. Esittelyja sa-
moin kuin somistusta on vaihdettava useammin erikoistavaramyymaldissa kuin paivit-
taistavaramyymalotissa. Tuotteet voidaan laittaa esille monella eri tavalla. Erilaisia
menetelmia ovat pystysuora, vaakasuora, materiaalin mukainen, kayttdyhteyden mu-
kainen, sesonki- ja pakkaus esillepano. Tehokas on pystysuora menetelma, koska
silloin asiakas ndkee jokaisen tuotteen silmiensa korkeudelta. Vaakasuorassa esille-

panossa asiakas ndkee samanaikaisesti eri koko- ja varivaihtoehdot. Materiaalin
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mukaan jarjestetyissa tuotteissa sijoitetaan yhteen samasta materiaalista tehdyt vaat-
teet. Kayttdyhteyden mukaisessa esillepanossa sijoitetaan samaan paikkaan tuottei-
ta, joita kaytetddn yhdessa. Silloin esimerkiksi vaatteiden lahelle sijoitetaan huivit ja
laukut lisamyynnin edistamiseksi. Sesonkituotteet, muun muassa joulukoristeet erot-
tuvat selkedsti muusta myynnistd ja sesonki esillepano erottuukin selvasti muusta
esillepanosta. Pakkauksista voi tehdé erilaisia ryhmia muun muassa varin mukaan.
(Havumaki ym. 2006, 161-162)

Asiakkaan pitdisi nahda hyvin kaikki tuotteet ja ne pitaisi 16ytaa myos helposti. Kui-
tenkin hyllyjen p&adyt huomataan helpoimmin ja siksi niistd myds myydaén eniten
tavaraa. Usein niissd myydaan kampanjatuotteita tai tarjoustuotteita. Hyva tavarajar-
jestys ja esillepano ovat tarkeitd myynnin edistamisessa.

(Lahtinen ym. 1991, 166)

Myymalassa on myds sellaisia paikkoja, joissa tuotteet ovat helposti nahtavilla. Naita
tehopisteiksi tarkoitettuja paikkoja kaytetaan 1-2 viikon tuote-esittelyja varten, alen-
nustuotteiden esittelyyn, uutuustuotteiden ja sesonkituotteiden esittelyyn.

(Havumaki ym. 2006, 160)

Hintamerkinnat on oltava helposti luettavia ja ymmarrettavid. Ne tulisi olla selkeita ja
nakyvasti esilla. Merkintd on usein pakkauksessa tai valittbmasti sen laheisyydessa
hyllyn ala- tai ylareunassa. Tuotteen kilohinta tai metrihinta on myds oltava hintamer-
kinndissa mukana. Joskus asiakas voi erehtyd, kun kauppa ilmoittaa etta esimerkiksi
juuston kilohinta on 5,99 €/kg. Asiakas ostaa juuston ja luulee palan maksavan 5,99
€. Kotona han huomaakin, etta hinta on 7,99 €. Nain voi tapahtua, koska kaupassa
ei ilmoiteta kuin kilohinta ja pala onkin painanut enemman. Alennuksella myytaviin
tuotteisiin laitetaan alennettu hinta alkuperaisen hintalapun padlle ja silloin asiakas ei

aina tieda paljonko oikea hinta on ollut.

4.4  Henkilokunta

Kaupan alalla tydskentelee Suomessa noin 250 000 henkiléa ja suomalaiset ketjut
tarjoavat tyota ulkomailla noin 10 000 henkildlle. (Helsingin Sanomat 9.6.2005)

Tyo6n-tekijoiden hyvinvoinnista huolehditaan erilaisilla ohjelmilla ja tarkeita ovat lisaksi
huolehtiminen henkildston koulutuksesta, tyén mielekkyydestd, jaksamisesta ja tasa-

arvon toteutumisesta. Isoilla kaupparyhmillda on koulutusorganisaatio ja se tarjoaa
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monenlaisia mahdollisuuksia tyontekijdilleen. Oman uran suunnittelemiseen ja vaih-

tamiseen ketjuorganisaatiossa annetaan mahdollisuus. (Havuméaki ym. 2006, 180)

Ammattitaitoinen henkilokunta takaa palvelun laadun. Palvelutilanteet eivat ole kos-
kaan samanlaisia ja asiakkaat ovat aina erilaisia, joten palveluhenkil6ltd vaaditaan
kykya sopeutua erilaisiin tilanteisiin. Jokaiseen asiakaskontaktiin tulisi saada persoo-
nallinen vivahde. Myyjan on osattava arvioida asiakkaan kokemuksia ja hanelta vaa-
ditaan kykya ilmaista asia vastaanottajan mukaan. Tyo on raskasta ja jaksaminen
vaatii tydkavereiden tukea ja kannustusta. Eduksi tyontekijalle on jos han on riittdvan
motivoitunut tyéhénsa. (Pakarinen ym. 1997, 165-166)

Henkilokunnan osuus on merkittdva kun asiakas valitsee myymalaa. Siita, millainen
kuva myyjasta jai saattaa tuoda asiakkaan seuraavallakin kerralla samaan liikkee-
seen. Hymyileva ja reipas myyja jaa vahintdankin yhta helposti mieleen kuin tdykeé
myyija ja silloin asiakas valitsee ensimmaisen vaihtoehdon. Erityisesti kaupan kassa-
tyontekijat ovat tarkedssa roolissa palvelutilanteessa. Esimerkiksi kassan toivotus

"hyvaa paivanjatkoa” jaa varmasti positiivisessa mielessa asiakkaan mieleen.

Henkilokuntaa tulisi olla riittavasti paikalla, jotta palveltavalle asiakkaalle olisi riitta-
vasti aikaa. Jokaisella tyontekijalla tulisi aina olla nimikyltti, vaikka tydasut olisivatkin
samanlaiset. Nimikyltistd asiakas nakee, kenen kanssa han asioi ja tapahtuneesta
tulee nain ollen persoonallisempi. Siisteys on tarkea asia yleison palveluksessa ole-
ville. Myyjan huoliteltu olemus ja siisti tydasu antavat asiakkaalle lisdvarmuutta osto-

paatokseen.
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena kyselytutkimuksena syyskuussa
2012. Kassalta jaettiin 400 kpl kyselylomakkeita, joista osa taytettiin paikan paalla
myymalassa ja osan asiakkaat tayttivat kotonaan. Vastauksia tuli 288, joista kaksi piti
hylata. Palautuslaatikko oli myymalassé noin kolme viikkoa, jolloin kyselylomakkeiden
palautusaika umpeutui ja taman jalkeen suoritettiin arvonta. Tutkimuksen vastaukset
syotettiin SPSS — ohjelmaan ja SPSS :n avulla tehtiin kuviot ja taulukot seka apuna
kaytettiin EXCEL- ohjelmaa.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma sopii hyvin sellaisiin tutkimuksiin,
joissa tarkastellaan suuria ihmismaaria. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittaa
myads tilastolliseksi tutkimukseksi. Silloin otoksen on oltava riittavan suuri ja sen avul-
la voidaan selvittad lukumaariin ja prosentteihin liittyvia kysymyksid. Se tulkitsee ja
kuvaa yhteiskuntailmioita tieteen yleisen logistiikan mukaisesti kehittamalla mahdolli-
simman tarkkoja mittausmenetelmia. Tutkimusaineistot kerataan yleensa haastatte-
luina tai kirjekyselyina, eika tutkimuksessa saada riittvasti kattavaa tietoa yksittais-
tapauksista. Tutkimusaineisto kasitelldaan tilastotieteen menetelmin oikeiden johto-
paatosten tekemiseksi. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kuvata taulukoilla ja kuvioil-
la ja silld saadaan yleensa kuvattua jo olemassa oleva tilanne. (Tilastokeskus 2012,
tuotteet ja palvelut ja Heikkild, 2010, 16)

5.2  Kyselylomakkeen laatiminen

On olemassa monenlaisia tutkimuksia ja suunnitteluvaiheessa tulee miettia ainakin
kolmea eri asiaa. Ensimmainen kysymys on, mika tavoite tutkimuksella on ja mita
asioita halutaan saada selville. Toisena asiana mietitadn, kenelle kysymykset tulee
esittdd. Riittaako se, ettd asiaa kysytaan ainoastaan omilta asiakkailta vai pitaako
kysya viela kilpailijan asiakkailta. Viimeisena tulee tutkimuksen tapa, miten tutkimus
olisi jarkevinta toteuttaa, mita kysytaan ja miten tiedot saadaan? (Helsingin kauppi-
aitten Yhdistys r.y. ym. 2006, 149)


http://www.stat.fi/tup/verkkokoulu/data/tt/01/04/index.html%20ja%20Heikkilä,%202010
http://www.stat.fi/tup/verkkokoulu/data/tt/01/04/index.html%20ja%20Heikkilä,%202010
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Kyselylomakkeen laatimiseen kannattaa panostaa, ettd saadaan mahdollisimman
hyvét tutkimustulokset. Kysymykset tulee laatia siten, ettd ne ovat kaikille helposti
ymmarrettavissa ja ettd kysymyksiin on helppo vastata. Lomake ei saa olla liian pit-
k&, koska silloin asiakkaat eivat jaksa vastata kyselyyn. Kyselyssa tulee olla tarpeel-
liset taustakysymykset kuten vastaajan ik&a, asuinpaikka, sukupuoli, perhemuoto ja
asioinnin tiheys. Nailla tiedoilla saadaan tarpeeksi laaja kuva asiakaskunnasta ja asi-
ointitiheydesta. Lomakkeen ulkoasun tulee olla siisti ja selke& ja vastaajan yksityisyy-
den pitéda pysya salassa. (Helsingin kauppiaitten Yhdistys r.y. ym. 2006, 149)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin hyvaksi samantyyppisia tutkimuksia, joiden aineisto oli
keratty kyselylomakkeen avulla. Kysymykset sovellettiin tutkimukseen sopiviksi siten,

etta ne antaisivat vastauksen juuri Kaavin S-marketin asiakastyytyvaisyyden tilasta.

Ensimmainen sivu oli esittelysivu, jossa kerrottiin kyselyn tekija, missa hén opiskelee
ja ettd han tekee tydn opinnaytetydnaan. Kaikki ensimmaisen sivun kysymykset kos-
kivat myymalan sisaisia asioita ja naihin kaikkiin oli helppo vastata rengastamalla yksi
vaihtoehto. Ensimmaisena kysyttiin tuotteista yhteensa viisi eri kohtaa ja vastaukset
piti kirjata rengastamalla viidesta eri vaihtoehdosta yksi vaihtoehto. Vaihtoehdot olivat
taysin samaa mieltd vaihtoehto 4, jokseenkin samaa mielta vaihtoehto 3, jokseenkin
eri mielté vaihtoehto 2, taysin eri mielta vaihtoehto 1 ja vaihtoehto 0 viela niille, joilla
ei ole asiasta kokemusta. Kysytyt asiat tuotteista olivat niiden monipuolisuus, hinta-
laatu-suhde, onko tarvittavia tuotteita saatavilla ja ovatko ne selkedsti esilla. Seuraa-
vana kysyttiin, mita mielta asiakkaat ovat eri osastoista, hedelmé-, leipa-, liha-, maito-
ja pakasteosastosta. Toisena asiakokonaisuutena kysyttiin hintamerkinndista ja hin-
noista: ovatko hinnat helposti I6ydettavissa, ovatko hintamerkinnét selkeitéq, onko
tuotteissa oikea hinta ja onko hintataso sopiva. Seuraavaksi kysyttiin henkilékunnan
ammattitaitoa, palveluasennetta ja onko henkilokunta helposti tavoitettavissa. Sa-
massa yhteydessa kysyttiin, tarvitseeko kassalla jonottaa ja tervehditadnké asiakasta
myymalassa. Viimeisena ensimmaisella sivulla oli myymalaa koskevat kysymykset.
Kysyttin myymalan siisteydesta, tilavuudesta seka mainonnasta. Lisaksi kysyttiin
myymalan kokonaisarvosanaa. Kysymykset ovatko opasteet selkeitéd ja onko myyma-

lassa helppo liikkua, olivat viimeisena.

Toisella sivulla kysymykset 6-13 koskivat asiakkaan taustatietoja. Kuudes kysymys
oli ikaryhma kysymys, jossa vastausvaihtoehdot olivat 15-24 vuotta, 25-34 vuotta, 35-
44 vuotta, 45-54 vuotta, 55-64 vuotta ja kuudentena 65 vuotta ja sitd vanhemmat.

Seitsemantena kysyttiin onko vastaajalla S-etukortti. Tama kysymys oli tdrked, koska
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kysymyksessa oli S-market. 8. kysymys koski vastaajan asuinpaikkakuntaa. Vaihto-
ehtoina olivat Kaavi, Juankoski, Riistavesi, Tuusniemi tai "'muu, mika”. Yhdeksas ky-
symys koski sukupuolta. Kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin asioinnin tiheytta.
Vaihtoehtoina oli kaksi kertaa viikossa tai useammin, kerran viikossa, harvemmin
kuin kerran viikossa, kaksi tai kolme kertaa kuukaudessa ja viimeinen vaihtoehto ol
kerran kuukaudessa tai harvemmin. Yhdennessatoista kysymyksessa piti rengastaa
kolme tarkeinta tekijaa valittaessa Kaavin S-market ostopaikaksi. Seuraavista vaihto-
ehdoista sai valita: laajat valikoimat, hintojen sopivuus, sijainti, aukioloajat, palvelun
laatu ja mainonta. Perhemuotoa kysyttiin seuraavaksi ja vaihtoehdot olivat yksin asu-
va, lapseton parisuhde tai muu aikuistalous, parisuhde, jossa alaikéisia lapsia ja yk-
sinhuoltajatalous. Viimeinen kysymys koski veikkauspistettd, eli haluavatko asiakkaat

sellaisen vai eivat ja kolmantena oli vield "ehk&” vaihtoehto.

Seuraaviin kysymyksiin sai vastata vapaamuotoisesti: "Kehittamisehdotuksia Kaavin
S-marketille”, "Mitkd asiat saavat aikaan eniten tyytyvaisyyttd asioidessanne Kaavin
S-marketissa”, "Mitkd asiat saavat aikaan eniten tyytymattomyyttd asioidessanne

Kaavin S-marketissa” ja vimeisena oli "Muu palaute”.

Viimeisella sivulla oli arvontalomake, johon vastaaja sai halutessaan laittaa yhteys-
tietonsa arvontaa varten. Arvontakuponki palautettiin eri laatikkoon kuin vastaukset.
Ennen kuin kyselylomaketta testattiin noin kymmenella asiakkaalla, ensimmaisena

sen luki S-marketpaallikko, sitten opinnaytetyén ohjaaja ja viimeisena aluepaallikko.

5.3  Tutkimuksen aikataulu ja luotettavuus

Kyselylomakkeita jaettiin 400 kappaletta puolentoista viikon aikana syyskuussa.
Vastauslaatikko oli myymaldssa kolme viikkoa kuponkien palautusta varten. Jotta
tutkimuksesta tulisi hyva ja luotettava sen on taytettava joitakin vaatimuksia.
Tutkimukselta ei pida odottaa tiettyd tulosta, vaan sen tulee olla objektiivinen ja tutki-

mustydhdn ei ndin ollen saa vaikuttaa tietynlaisen tuloksen odottaminen.

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on tarked, ja tama tarkoittaa etta tulokset
ovat luotettavia ja ettd tulosten tulisi olla samanlaiset, jos tutkimus tehtéisiin samoissa
olosuhteissa uudelleen. Vastaavuus eli validiteetti taytyy tayttya, jotta saataisiin luo-
tettava tutkimustulos. Kysymykset tulee laatia siten, etta ne vastaavat siihen asiaan,

johon vastaus halutaan. Viimeinen vaatimus luotettavalle tutkimukselle on, ettéd vas-
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tauksia saadaan mahdollisimman paljon ja etta niitd saadaan tutkimusta edustavalta
mahdollisimman kattavalta joukolta. (Helsingin kauppiaitten Yhdistys r.y. ym. 2006,
149)

Tassa tutkimuksessa tayttyvat validiteetti ja reliabiliteetti vaatimukset. Vastauksia
haettiin asiakastyytyvaisyytta koskeviin asioihin suorilla ja selkeilla kysymyksilla, jol-
loin vastaukset saatiin juuri niihin. Koska vastauksia tuli kaikista ik&ryhmista sopivasti
ja monenlaisista perhemuodoista tutkimus on siltdkin osin kattava. Lisdksi kvantitatii-
viseen tutkimukseen kuuluu, ettd otos olisi mahdollisimman suuri. Vastauksien maara
286 kpl tayttdd hyvin tamankin vaatimuksen. Arvontakupongit palautettiin eri laatik-
koon kuin vastaukset selkeyden vuoksi.
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6 S-MARKETIN ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksessa pyrittiin keradmaan 250 vastauslomaketta ja kyselylomakkeita jaettiin
asiakkaille yhteensa 400 kappaletta puolentoista viikon aikana. 288 asiakasta palaut-
tivat kyselylomakkeen ja niistd kaksi taytyi hylata vastausten puutteellisuuden vuoksi.
Vastauslaatikot olivat myymalasséa kolmen viikon ajan. Lopulliseksi vastausprosentik-
si muodostui 72 %. Vastauksia palautui vield palautuslaatikon pois ottamisen jalkeen
my6s muutamia kappaleita, mutta silloin arvontakin oli jo suoritettu, joten tuloksissa-

kaan ei ole otettu huomioon my6hassa palautuneita vastauslomakkeita.

Kyselylomakkeen 25 ensimmaista kysymysta koskivat tuotteita, hintamerkint6ja, hen-
kilokuntaa sekd myymalaa. Naissa kysymyksissa oli vastausvaihtoehdot asteikolla 4 -
0, jolloin 4 = taysin samaa mieltd, 3 = jokseenkin samaa mieltd, 2 = jokseenkin eri
mieltd, 1 = taysin eri mieltd ja 0 = ei kokemusta. Vaihtoehdoista piti valita ympyréimal-
1& yksi vaihtoehto. Seuraavat 8 kysymysta olivat lahestulkoon kaikki vastaajan tausta-
tietokysymyksia. Viimeisella sivulla oli viela nelja avointa kysymysta, joihin vastaajat

saivat halutessaan kommentoida tyytyvaisyyttdan Kaavin S-markettiin.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Taustamuuttujina tutkittiin vastaajien ikaa, asiakasomistajuutta, asuinpaikkakuntaa,
sukupuolta, asiointitiheyttd, ostopaikaksi valintaa, perhemuotoa seka veikkauspisteen

toivottavuutta.

Ikaryhmaa kysyttaessa halutaan selvittéaa eri-ikdisten mielipiteet eri asioihin, esimer-
kiksi kysymyksessa "Mitka ovat kolme tarkeintd tekijaa valittaessa Kaavin S-market
ostopaikaksenne?” Asiakasomistajuutta kysyttdessa sen sijaan halutaan selvittaa,
onko asiakasomistajilla eri nakemyksia, kuin sellaisilla henkil6illa, jotka eivat viela ole

asiakasomistajia.

Asuinpaikkakuntaa kysyttaessa halutaan selvittaa, eroavatko kaavilaisten mielipiteet
esimerkiksi juankoskelaisten mielipiteista ja asioivatko vieraspaikkakuntalaiset myy-
maldssadmme usein vai ainoastaan muutamia kertoja kuukaudessa. Kysely toteutettiin
vasta syksylla sen vuoksi, ettd lomalaisten vastauksia ei tulisi kovin paljon ja taten

kysely antaisi luotettavamman kuvan myymalasta.
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Sukupuolta kysymalla haluttiin selvittdd, onko miehen ja naisen vastauksissa eroja
asiakastyytyvaisyystutkimuksessa. Miesten ja naisten valisid mielipide-eroja voidaan
hyoddyntaa tassa tutkimuksessa hyvin, silla tutkimukseen vastanneista 61 % (174 kpl)

oli naisia ja 39 % (112 kpl) miehia.

Vastaajien sukupuoli

Kyselyyn vastanneista henkildistd suurin osa oli naisia. Odotettavissa oli suurempikin
ero naisten ja miesten vastauksien maaréssa, mutta ero ei muodostunutkaan lopulta

huomattavan suureksi, silla myds miehet vastasivat kyselyyn aktiivisesti.

TAULUKKO 1. Vastaajien sukupuoli (n=286)

Sukupuoli Lukumaara %

Nainen 174 60,8 %
Mies 112 39,2 %
Kaikki 286 100,0 %

Kuten taulukosta 1 nakyy, vastaajista 174 oli naisia ja 112 miehia. Prosentuaalisesti
naisia vastaajista oli 60,8 % ja miehia 39,2 %. Tama selittynee osaltaan silla, etta
naiset hoitavat miehia yleisemmin kodin ruoka-ostokset ja yleensa mydskaan miehet

eivat ole niin innokkaita vastaamaan asiakastyytyvaisyystutkimuksiin kuin naiset.

Vastaajien ika

Ikaryhmia suunniteltiin 6 kappaletta ja ne on jaoteltu niin, ettd kuhunkin ryhmaan voi
kuulua ihmisia kymmenen vuoden ajalta lukuun ottamatta ryhmaé 65-vuotiaat tai sita
vanhemmat. Alle 15-vuotiaille ei laitettu omaa ikaryhmaa, silla he asioivat melko har-

voin péaivittdistavarakaupassa itsenaisesti.
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KUVIO 1. Vastaajien ikéd (n=286)

Kuten kuviosta 1 ndhdaan, vastauksia saatiin melko tasaisesti kaikista ikaryhmista.
Nuorten vastaajien maara ei kuitenkaan ollut yhta suuri kuin vanhempien ihmisten,
silla kaksi vahiten vastauksia antanutta ryhmaa ovat kaksi nuorinta ryhmaa. 15 - 34 -
vuotiailta vastauksia saatiin yhteensa 72 kappaletta ja 45 - 54 -vuotiaiden ryhméssa
vastaajia oli 73 kappaletta. Eniten vastauksia tuli 45 - 54 -vuotiailta ja vahiten vasta-
uksia tuli 25 - 34 -vuotiailta. Heidan vastausprosenttinsa oli 11,9 % ja vastauksia oli
34 kappaletta, kun taas 45 - 54 -vuotiaiden prosentti oli 25,5 % ja heidan ikaryhmas-
tdan vastauksia oli 73 kappaletta. 55 - 64 -vuotiaiden osuus vastaajista oli 19,6 %,
65-vuotiaiden tai vanhempien 15 % ja 35 - 44 -vuotiaiden osuus on 15,4 %. (44 kap-

paletta)

Vastaajien asuinpaikkakunnat

Asuinpaikkakuntaa koskevassa kysymyksessa vaihtoehdoiksi laitettiin ensimmaiseksi

Kaavi ja seuraaviksi vaihtoehdoiksi lahikunnat, jotka sijaitsevat noin 20 kilometrin

etdisyydellda Kaavista. N&itd paikkakuntia ovat Juankoski, Tuusniemi seka Riistavesi.
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Kaavi 82 %
Juankoski 8%
Tuusniemi 2%
Riistavesi 1%
Muu 7%
OI% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
% (n=286)

KUVIO 2. Vastaajien asuinpaikkakunnat (n=286)

Kuten kuviosta 2 on ndhtdvissa, vastaajista suurin osa 81,8 % (234 kappaletta) oli
kaavilaisia. Juankoskelaisia vastaajista oli 8,4 prosenttia ja tuusniemelaisia 2,1 % (6
kappaletta). Muilta paikkakunnilta vastanneita oli yhteensd 20 kappaletta (7,0 %).
Muilta paikkakunnilta vastanneet olivat Kuopiosta, Nilsiasta, Siilinjarvelta, Polvijarvel-

ta sekd Vantaalta.

Asiakasomistajuus

Kaavin S-marketissa asioivilla asiakkailla on lahes kaikilla S-etukortti, sen voi paatella

my0s siita, etta Iahes kaikki kyselyyn vastanneista vastasivat "kylla”.

TAULUKKO 2. Asiakasomistajuus (n=286)

Onko teilla S-etukortti? Lukumaara %

Kylla 274 95,8 %
Ei 12 42 %
Kaikki 286 100,0 %

Tutkimuksessa kysyttiin myo6s onko vastaaja asiakasomistaja, eli onko hanella S-
etukortti. Lahes kaikki vastaajista (95,8 %) ilmoitti omistavansa S-etukortin. Ainoas-

taan 12 vastaajaa eli 4,2 % valitsivat vaihtoehdon "Ei”.
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Asioinnin tiheys

Asioinnin tiheys kysymyksessé vaihtoehtoina olivat kaksi kertaa viikossa tai useam-
min, kerran viikossa, harvemmin kuin kerran viikossa, kaksi tai kolme kertaa kuukau-
dessa seka kerran kuukaudessa tai harvemmin. Vastaustulosten perusteella tdhén
kysymykseen olisi pitanyt laittaa myods vaihtoehto paivittain.

Kaksi kertaa viikossa tai useammin 79 %

Kerran viikossa

Kaksi tai kolme kertaa kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran viikossa 3%

Kerran kuukaudessa tai harvemmin 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
% (n=286)

KUVIO 3. Asioinnin tiheys Kaavin S-marketissa (n=286)

Kuviosta 3 on nahtavissa, etta vastaajista yli 79 % asioi Kaavin S-marketissa kaksi
kertaa viikossa tai useammin. Noin 14 % ilmoittavaa asioivansa kerran viikossa ja

ainoastaan 1,4 % (4 kpl) asioi kerran kuukaudessa tai harvemmin.

Perhemuoto

Perhemuotoa kysyttdessa vaihtoehtoina tutkimuksessa oli lapseton parisuhde tai
muu aikuistalous, parisuhde, jossa alaikéisia lapsia, yksin asuva seka yksinhuoltaja-
talous. "Lapseton parisuhde tai muu aikuistalous” vaihtoehdon olisi voinut laittaa kah-

teen osaan, koska vastaajista yli puolet valitsi kyseisen vaihtoehdon.
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Lapseton parisuhde tai muu aikuistalous 52,4%
Parisuhde, jossa alaikaisia lapsia

Yksin asuva

Yksinhuoltajatalous

Tyhja | 0,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
% (n=285)

KUVIO 4. Perhemuoto (n=285)

Perhemuodoltaan vastaajista yli puolet ilmoitti kuuluvansa lapsettomaan parisuhtee-
seen tai muuhun aikuistalouteen. Yksin asuvia vastaajista oli 19,9 % (57 kpl) ja yk-
sinhuoltajatalouksia 3,5 %. Parisuhteessa, jossa on alaikaisia lapsia ilmoitti olevansa

lahes 24 % vastaajista. Yksi vastaajista jatti vastaamatta tahan kysymykseen.

6.2 Tuotetarjonta

"Tuotteiden esillepano on selked, tuotteet ovat tuoreita, tuotevalikoima on monipuoli-
nen, tuotteissa on oikea hinta seka tarvitsemianne tuotteita on saatavilla”, nama ky-
symykset tulkittiin keskiarvojen perusteella. Nain tulokset tuotekysymyksista ovat
helpommin vertailtavissa. Arviointi tapahtui asteikolla 4-0, jossa 4 = taysin samaa
mieltd, 3 = jokseenkin samaa mielta, 2 = jokseenkin eri mielta, 1 = taysin eri mielta ja
0 = ei kokemusta. Keskiarvoa mittaavassa taulukossa ei kuitenkaan kayteta "ei ko-
kemusta” vaihtoehtoja. Keskiarvot laskettiin tilastoapuohjelmaa apuna kayttaen EX-
CEL-ohjelmassa ja keskiarvot ovat vain suuntaa-antavia lukuja eri arviointikohteiden

vertailun helpottamiseksi.
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TAULUKKO 3. Tuotekysymysten keskiarvot ikaryhmittain (n=286)

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65- Kaikki
esillepano 3,7 3,6 3,6 3,7 3,6 3,7 3,6
selkea
tuotteet 3,6 3,1 3,4 3,4 3,4 3,5 3,4
tuoreita
tuotevalikoima 3,6 3,1 3,3 3,3 3,3 3,3 3,3
monipuolinen
tuotteissa 3,6 3,2 3,3 3,2 3,3 3,3 3,3
oikea hinta
tuotteita 3,5 3,2 3,2 3,2 3,2 3,2 3,2
saatavilla

Kuten taulukosta 3 nakee, kaikkien yllaesitettyjen kysymysten vastausten keskiarvok-
si muodostui yli 3, eli parempi kuin jokseenkin samaa mieltd. Vastaajien ikdryhmien
perusteella keskiarvot eivat vaihdelleet paljoakaan, eivatka myds kysymyskohtaisesti.
Tyytyvaisimpia yleisesti oltiin tuotteiden esillepanon selkeyteen, silla vastausten kes-
kiarvo tdhan kysymykseen oli yhteensa 3,6 ja se on |lahempana "tdysin samaa miel-
ta”, kuin "jokseenkin samaa mieltd” vaihtoehtoa. Muiden kysymysten yhteiskeskiarvo
jai 3,4:een tai sitd alemmaksi, joten naiden kysymysten keskiarvo on Iahempana "jok-
seenkin samaa mieltd” vaihtoehtoa. Kysymyksissa "tuotevalikoima on monipuolinen”,
"tuotteissa on oikea hinta”, ja "tarvitsemianne tuotteita on saatavilla” eri ikdryhmien
vastausten keskiarvot olivat todella tasaisia. Poikkeuksena kuitenkin 15-24-vuotiaiden
ryhma, joiden vastauksien keskiarvot ovat hieman paremmat kuin muiden ryhmien.
Sukupuolellakaan ei ollut vaikutusta tuotekysymysten keskiarvoihin. Suurin ero nais-
ten ja miesten vastausten valilla oli "tuotteita on saatavilla” kysymyksessa. Tassa

naisten vastausten keskiarvo oli 3,1 ja miesten 3,4.

Hedelméosasto

"Yleisarvosana hedelmaosastolle on hyva” kysymysta tulkittin naisten ja miesten
nakokulmasta. Ensimmaisena kussakin kohdassa nakyy prosentuaalinen maara ja
sulkuihin on merkitty vastaajien lukumaara. Keskiarvolaskelmat tehtiin myds eri ika-
ryhmien kesken. Tyytyvaisimpia olivat 65-vuotiaat seka sitd vanhemmat. Heidan kes-
kiarvonsa hedelméosastoa koskevassa kysymyksessa oli 3,7. Tyytymattobmimpia

olivat 25-34-vuotiaat ja heidan keskiarvonsa oli 3,2.
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Yleisarvosana hedel-
maosastolle on hyva

Nainen

Mies

Kaikki

Taysin samaa mielta

52,9 % (92)

58,0 % (65)

54,9 % (157)

Jokseenkin samaa
mielta

39,1 % (68)

34,8 % (39)

37,4 % (107)

Jokseenkin eri mielta 6,9 % (12) 5,4 % (6) 6,3 % (18)
Taysin eri mielta 0,6 % (1) 0,0 % (0) 0,3% (1)
Ei kokemusta 0,6 % (1) 1,8% (2) 1,0% (3)
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286

Yleisesti ottaen hedelmaosastoon oltiin todella tyytyvaisia. Ainoastaan 13 naista oli
jokseenkin eri mielta tai taysin eri mieltéa sita ettd arvosana hedelméosastolle olisi
hyva. Miehista 6 oli jokseenkin eri mieltd ja taysin eri mielta ei ollut ainoakaan. Kol-

mella vastaajalla ei ollut kokemusta hedelméosastosta.

Leipaosasto

"Yleisarvosana leipdosastolle on hyva” kysymyksessa tarkasteltin myds naisten ja
miesten vélisia eroja. Edessé oleva luku on prosentteina ja sulkuihin on merkitty vas-
taajien lukumaara. Leipaosaston keskiarvo eri ikdryhmia vertaillessa oli 3,5. Tyyty-
mattdmimpia tassakin kysymyksessa olivat 25 - 34-vuotiaat ja heidan keskiarvonsa
oli 3,2. Tyytyvaisimpia olivat 15 - 34-, 55 — 64-, sekd 65-vuotiaat ja sitd vanhemmat.
Naiden kaikkien kolmen ryhman keskiarvot olivat leipdosastoa koskevassa kysymyk-

sessa 3,6.

TAULUKKO 5. Leipdosaston arviointi naisten ja miesten nakékulmasta (n=286)

Yleisarvosana leipaosastol- Nainen Mies Kaikki
le on hyva

Taysin samaa mielta 55,2% (96) | 51,8% (58) 53,8 % (154)
Jokseenkin samaa mielta 379% (66) | 42,9% (48) 39,9 % (114)
Jokseenkin eri mielta 6,3% (11) 3,6 % (4) 5,2 % (15)
Taysin eri mielta 0,0 % (0) 0,9% (1) 0,3% (1)
Ei kokemusta 0,6 % (1) 0,9% (1) 0,7 % (2)
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286
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Naisista sek& myds miehista yli puolet oli tdysin samaa mielta siita, etta yleisarvosa-
na leipdosastolle on hyva. Yhteensa 154 vastaajaa oli taysin samaa mieltd. Jokseen-
kin eri mielta oli 11 naista ja 4 miesta. Taysin eri mieltd oli ainoastaan yksi mies ja
kahdella vastaajista ei ollut kokemusta leipaosastosta.

Lihaosasto

Myds lihaosastoa vertailtiin sukupuolten ja eri ikdryhmien nakdkulmasta. Tyytymat-
témimpié olivat 45 — 54 -vuotiaat ja heidan keskiarvonsa oli 2,9. Tyytyvaisimpié olivat
15 — 24 -vuotiaat ja heidan keskiarvonsa oli 3,4. Kaikkien ikaryhmien kokonaiskes-
kiarvo lihaosasto kysymyksessa oli 3,1 ja se on huonompi kuin muita osastoja koske-

vat kokonaisarvosanat.

TAULUKKO 6. Lihaosaston arviointi naisten ja miesten nakdkulmasta (n=286)

Yleisarvosana liha- Nainen Mies Kaikki
osastolle on hyva

Taysin samaa mielta 32,2 % (56) 30,4 % (34) 31,5 % (90)
Jokseenkin samaa 48,9 % (85) 49,1 % (55) 49,0 % (140)
mielta

Jokseenkin eri mielta 16,1 % (28) 17,0% (19) 16,4 % (47)
Taysin eri mielta 1,7 % (3) 1,8%(2) 1,7 % (5)
Ei kokemusta 1,1% (2) 1,8 % (2) 1,4 % (4)
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286

Koska Kaavin S-marketissa ei ole palvelutiskia oli odotettavissa, etta tama aiheuttaa
eniten tyytymattomyytta asiakkaissa. Vaikka lihaosasto aiheutti paljon tyytymatto-
myytta avoimissa kysymyksissa, kuviosta voimme kuitenkin tulkita, etta 230 vastaa-
jaa olivat samaa mielta tai jokseenkin samaa mieltd, etta lihaosaston arvosana on
hyva. Jokseenkin eri mielta oli 28 naista ja 19 miesta ja taysin eri mieltd vastaajista ol
ainoastaan viisi. "Ei kokemusta” vaihtoehdon valitsi kaksi naista ja kaksi miesta. Jot-

kut jopa sanovat hakevansa lihan ja kalan toisesta kaupasta.
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Maito-osasto

Eri osastoja koskevista kysymyksistd maito-osastoon oltiin yleisesti tyytyvaisimpid. 15
-24-vuotiaiden keskiarvo maito-osastosta on 3,8 ja kokonaiskeskiarvokin maito-
osastolle on 3,6. Tyytymattémimpid maito-osastoon olivat 25 — 34 -vuotiaat seka 35 -
44 -yuotiaat. Naiden ryhmien keskiarvo maito-osastosta oli 3,5.

TAULUKKO 7. Maito-osaston arviointi naisten ja miesten nakdkulmasta (n=286)

Yleisarvosana maito- Nainen Mies Kaikki

osastolle on hyva

Taysin samaa mielta 66,1 % (115) 67,0 % (75) 66,4 % (190)

Jokseenkin samaa 31,0 % (54) 30,4 % (34) 30,8 % (88)

mielta

Jokseenkin eri mielta 2,3% (4) 0,9% (1) 1,7 % (5)
Ei kokemusta 0,6 % (1) 1,8% (2) 1,0 % (3)
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286

Maito-osastoon tutkimuksessa oltiin todella tyytyvaisia. 190 vastaajaa oli taysin sa-
maa mielta siitd, ettd maito-osasto on hyva ja 88 vastaajaa oli jokseenkin samaa
mielta. Ainoastaan neljd naista ja yksi mies olivat jokseenkin eri mielté ja taysin eri

mielta ei ollut ainoakaan. Kolmella vastaajalla ei ollut kokemusta maito-osastosta.

Pakasteosasto

Pakasteosastoakaan koskien keskiarvot ikaryhmittdin eivat juuri vaihdelleet. Heikoin

keskiarvo oli 3,3 ja paras 3,6. Kokonaiskeskiarvo ikaryhmavertaillussa oli 3,4.

TAULUKKO 8. Pakasteosaston arviointi naisten ja miesten nakdkulmasta (n=286)

Yleisarvosana pakas- Nainen Mies Kaikki
teosastolle on hyva

Taysin samaa mielta 53,4 % (93) 56,3 % (63) 54,5 % (156)
Jokseenkin samaa 39,1 % (68) 37,5 % (42) 38,5 % (110)
mieltd

Jokseenkin eri mielta 5,2 % (9) 1,8% (2) 3,8% (11)
Taysin eri mielta 1,1%(2) 0,9% (1) 1,0% (3)
Ei kokemusta 1,1%(2) 3,6 % (4) 2,1% (6)
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286




43

Pakasteosastoonkin oltiin suhteellisen tyytyvaisia. 266 vastaajaa olivat taysin samaa
mielta tai jokseenkin samaa mielta, ettd pakasteosaston yleisarvosana on hyva. Tay-
sin eri mielté oli 2 naista ja yksi mies ja jokseenkin eri mieltd 9 naista ja kaksi miesta.
Kuudella vastaajista ei ollut kokemusta pakasteosastosta.

6.3 Hintamerkinnat

Hintamerkinndt kohdassa kysyttiin hintojen l0ydettéavyydestd, hintamerkintbjen sel-
keydestd, tuotteiden hintojen oikeudesta seka hintatason sopivuudesta. Sukupuolen
mukaan keskiarvot hintamerkintéja koskevissa kysymyksissa eivat juuri vaihdelleet,
vaan naisten ja miesten keskiarvot olivat samat lahes kaikissa hintamerkintoja koske-
vissa kysymyksissa. Ainoa ero oli hintojen I6ydettavyydessa, jossa naisten keskiarvo
oli 3,4 ja miesten 3,5. Hintamerkintdjen selkeydessa ja tuotteiden hintojen oikeudessa
keskiarvot olivat molemmilla sukupuolilla 3,5 ja hintojen sopivuudessa 3,1.

Ikaryhmittéain 15 - 24-vuotiaitten ryhman keskiarvo oli paras kaikissa hintamerkinttja
koskevissa kysymyksissd. Suuria eroja ikadryhmittainkdan ei kuitenkaan ollut, silla

keskiarvot vaihtelivat 3:sta 3,8:een.

Hintojen Ioydettavyys

"Hinnat ovat helposti 16ydettavissa” kysymyksessa naisten keskiarvo oli 3,4 ja mies-

ten 3,5. Ikaryhmittain keskiarvo vaihteli 3,3 ja 3,6 valilla.

Hinnat ovat helposti I6ydettavissa

Taysin samaa mieltd 51,0 %
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
Ei kokemusta
0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %
% (n=286)

KUVIO 5. Hintojen I6ydettavyys (n=286)
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Kysymyksessa "hinnat ovat helposti I0ydettavissa” yli puolet kyselyyn vastanneista oli
taysin samaa mieltd, ettéd Kaavin S-marketin tuotteiden hinnat ovat helposti I6ydetta-
vissa. Lisaksi l[Ahes 43 % oli asiasta jokseenkin samaa mielta. Jokseenkin eri mielta
oli noin 5 % ja taysin eri mieltd ainoastaan prosentti. Yhdelld vastaajalla ei ollut ko-

kemusta asiasta.

Hintamerkint6jen selkeys

"Hintamerkinnat ovat selkeitd” kysymyksessa naisten seka miesten vastausten kes-

kiarvo oli 3,5. Ikaryhmittain vastauksien keskiarvot vaihtelivat 3,3 ja 3,8 valilla. Tyyty-

vaisimpia olivat 15 — 24 -vuotiaat ja tyytymattdmimpia 45 — 54 -vuotiaat.

Hintamerkinnat ovat selkeita

Taysin samaa mielta ,6 %
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta
Ei kokemusta
0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %
% (n=286)

KUVIO 6. Hintamerkintdjen selkeys (n=286)

Suurin osa vastanneista (94 %) oli samaa mieltd, ettd hintamerkinnat ovat selkeita.
Vain hieman reilu 5 % oli asiasta jokseenkin eri mielta ja yksi vastaaja oli taysin eri

mielta. Yksi vastaajista kuitenkin ilmoitti, ettei hanella ole kokemusta.

Tuotteiden hintojen oikeus

"Tuotteissa on oikea hinta” kysymyksessa naisten seka miesten vastausten keskiar-

vot oli 3,5. Ikaryhmittain 45 — 54 -vuotiaat olivat tyytymattémimpia keskiarvolla 3,4 ja

tyytyvaisimpia 15 — 24 -vuotiaat keskiarvolla 3,7.
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Tuotteissa on oikea hinta

Taysin samaa mielta 61,2 %
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Ei kokemusta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
% (n=286)

KUVIO 7. Tuotteiden hintojen oikeus (n=286)

Vastaajista yli 61 % oli taysin samaa mieltd, ettd tuotteissa on oikea hinta. Jokseen-
kin samaa mieltd oli lahes 34 % ja jokseenkin eri mielta oli 3,1 %. Taysin eri mielta oli
vajaa prosentti ja prosentilla vastanneista ei ollut kokemusta hintojen paikkaansa
pitéavyydesta.

Hintatason sopivuus

"Hintataso on sopiva”, naisten seka miesten vastausten keskiarvo oli 3,1. lkaryhmit-

tain keskiarvot vaihtelivat 3 ja 3,4 valilla.

Hintataso on sopiva

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta 54,2 %
Jokseenkin eri mieltd

Taysin eri mielta

Ei kokemusta

0% 10 % 20 % 30 % 40% 50 % 60 %
% (n=286)

KUVIO 8. Hintatason sopivuus (n=286)
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Hieman reilu kolmannes oli tdysin samaa mieltd, ettd hintataso on sopiva. Yli puolet
sen sijaan oli jokseenkin samaa mieltéa. Jokseenkin eri mielté oli jopa yli 12 % ja tay-

sin eri mielta prosentti. 1,7 % vastasi "ei kokemusta”.

6.4 Henkildkunta ja asiakaspalvelu

Henkilokuntaan liittyen kysyttiin henkilokunnan ammattitaitoa, palveluasennetta, ta-
voitettavuutta, jonotusta kassalla seka asiakkaan tervehtimista. Henkilokuntaan liitty-
vissa kysymyksissa asiakasomistajuus ei juuri vaikuttanut vastausten keskiarvoihin,
mutta asiakasomistajat olivat keskiarvoltaan hieman tyytyvaisempia palveluasentee-
seen, ammattitaitoon seka tervehtimiseen. Esimerkiksi palveluasenne kysymyksessa
asiakasomistajien vastausten keskiarvo oli 3,7, kun taas asiakasomistajatalouteen

kuulumattomilla se oli 3,4.

Henkilokunnan ammattitaito

Henkilokunnan ammattitaitoa vertailtiin eri ikaryhmien nakdkulmasta, silla erot olivat

suurempia kuin esimerkiksi naisten ja miesten valiset erot.

TAULUKKO 9. Henkilokunnan ammattitaito eri ikaryhmien nakékulmasta (n=286)

Ikdaryhmat

Henkilokunta on ammat- | 15-24 25- | 35-44 | 45-54 | 55-64 65- Kaikki
titaitoista 34

Taysin samaa mielta 75% | 68% | 73% | 60% | 75% | 86% | 72%
Jokseenkin samaa mielta 25% | 29% | 23% | 37% | 25% 9% 26 %
Jokseenkin eri mielta 0% 3% 2% 1% 0% 0% 1%
Taysin eri mielta 0% 0% 2% 0% 0% 0% | 03%
Ei kokemusta 0% 0% 0% 1% 0% 5% | 1,0%
kaikki 100 % | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100 %
n 36 | 34 44 73 56 43 286

98 % vastaajista oli taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta siita, ettéa henki-
I6kunta Kaavin S-marketissa on ammattitaitoista. Vain 1 % oli eri mielta ja taysin eri
mielta oli 0,3 %. Tyytyvaisimpid henkilékunnan ammattitaitoon olivat 15 - 24 -vuotiaat
seka 55-vuotiaat ja sitd vanhemmat. Taysin eri mieltéa oli 2 % 35 - 44 -vuotiaista vas-
taajista ja heidan ikaryhméstddn myos 2 % oli jokseenkin eri mieltd. Lisdksi jokseen-

kin eri mielté oli my6s 3 % 25 - 34 -vuotiaista.
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"Henkildkunnalla on hyva palveluasenne” kysymyksessa naisten vastausten keskiar-

vo oli 3,7 ja miesten 3,8, joten taulukko tehtiin ikaryhmittain arvioituna.

TAULUKKO 10. Henkilokunnan palveluasenne ikaryhmittain arvioituna (n=286)

Ikaryhmat
Henkilokunnalla on 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65- Kaikki
hyva palveluasenne
Taysin samaa miel- 58,3 % 55,9 % 68,2 % 76,7 % 83,9% | 88,4% 73,8 %
ta
Jokseenkin samaa 38,9 % 35,3% 29,5 % 19,2 % 14,3 % 7,0% 22,4 %
mielta
Jokseenkin eri miel- 2,8% 8,8 % 2,3% 4,1 % 1,8% 2,3% 3,5%
ta
Ei kokemusta 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 00% | 23% 03%
Kaikki 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % | 100 % 100 %
n 36 34 44 73 56 43 286

Henkildkunnan palveluasenteeseen oltiin melko tyytyvaisia. Lahes 74 % Vastaajista

oli tdysin samaa mielta siita, ettd henkilokunta on ammattitaitoista. Taysin eri mielta ei

ollut kukaan ja jokseenkin eri mieltéd oli 3,5 % vastaajista. Tyytymattémimpia palvelu-

asenteeseen olivat 25 - 34 -vuotiaat, silla heista jokseenkin eri mieltd oli lahes 9 % ja

taysin samaa mielta vain noin 56 %. Tyytyvaisimpia olivat 65 tayttédneet ja sita van-

hemmat, silla heista taysin samaa mielta oli noin 88 % ja liséksi jokseenkin samaa

mieltd 7 %.

Henkilokunnan tavoitettavuus

"Henkilékunta on helposti tavoitettavissa” kysymyksessakaan ei ollut eroja naisten ja

miesten keskiarvossa, silla molemmat olivat 3,5.
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TAULUKKO 11. Henkilékunnan tavoitettavuus eri ikdryhmien ndkdkulmasta (n=286)

Ikaryhmat
Henkilokunta 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65- Kaikki
on helposti
tavoitettavissa
Taysin samaa 69,4% | 559% | 59,1% 53,4 % 57,1% 65,1 % 59,1%
mielta
Jokseenkin 250% | 41,2% | 341% 41,1% 33,9% 30,2 % 35,0%
samaa mielta
Jokseenkin eri 5,6 % 2,9% 45 % 5,5 % 7,1% 2,3% 49 %
mielta
Ei kokemusta 0,0% 0,0% 2,3% 0,0% 1,8% 2,3% 1,0%
Kaikki 100% | 100% | 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
n 36 34 44 73 56 43 286

59,1 % vastaajista oli sitd mielta, etta henkilokunta on helposti tavoitettavissa. Noin 5

% asiakkaista jokseenkin eri mieltd ja taysin eri mielta ei ollut kukaan. Tyytyvaisimpia

henkilokunnan tavoitettavuuteen olivat 15 - 24 -vuotiaat seké 65-vuotiaat ja sitd van-

hemmat. Jokseenkin eri mielté oli 55 - 64 -vuotiaista oli jopa yli 7 %.

Jonotus

"Kassalla ei tarvitse jonottaa” kysymyksessa naisten sekd myds miesten vastausten

keskiarvo oli 3,2.

TAULUKKO 12. Tarve jonottaa kassalla (n=286)

Ikdaryhmat
Kassalla ei tar- | 15-24 25-34 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65- Kaikki
vitse jonottaa
Taysin samaa 19% 12% | 20% | 33% | 48% | 58% | 33,6%
mielta
Jokseenkin 69 % 59% | 61% | 48% | 45% | 35% | 51,4%
samaa mielta
Jokseenkin eri 11% 26% | 18% | 19% 7% 5% | 143%
mielta
Taysin eri miel- 0,0% 3%| 00% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,3%
ta
Ei kokemusta 0,0% 0,0%| 00% | 0,0% | 0,0% 2% 0,3%
Kaikki 100 % 100 % 100 100 100 100 100 %
% % % %
n 36 34 44 73 56 43 | 100,0 %




49

Vaittaman “kassalla ei tarvitse jonottaa” kanssa tyytymattomimpia olivat 25 - 34 -
vuotiaat. Heista ainoastaan 12 % oli taysin samaa mielta, ettd kassalla ei tarvitse
jonottaa. Jokseenkin samaa mielta oli 59 %, jokseenkin eri mielta 26 % ja taysin eri
mieltd 3 %. Muista ik&ryhmistéa taysin eri mielta ei ollut kukaan. Kaikkiaan vastanneis-
ta 33,6 % oli taysin samaa mieltd, ettei kassalla tarvitse jonottaa, 51,4 % jokseenkin
samaa mieltd, 14,3 % jokseenkin eri mieltd, 0,3 % taysin eri mieltad ja 0,3 % vastasi

kysymykseen "ei kokemusta”.

Tervehtiminen

"Minua tervehditdan myymalassa” kysymyksessa naisten seka myds miesten vasta-

usten keskiarvo oli 3,7.

TAULUKKO 13. (Myymaélasséa tervehtiminen n=286)

Ikaryhmat

Minua tervehditadan myy- 15-24 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 65- Kaikki
maldssa

Taysin samaa mielta 67 % 68 % 80 % 77 % 86 % 86% | 78,0%
Jokseenkin samaa mielta 31% 29% 14 % 16 % 13 % 12% | 17,8%
Jokseenkin eri mielta 0% 3% 7% 4% 2% 0% 2,8%
Taysin eri mielta 3% 0% 0% 3% 0% 2% 1,4 %
Kaikki 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100 %
n 36 34 44 73 56 43 286

78 % vastaajista oli taysin samaa mieltd, ettd hanta tervehditadan myymalassa. Jok-
seenkin samaa mielta oli lahes 18 %, jokseenkin eri mieltd 2,8 % ja taysin eri mieltd
1,4 %. 55-vuotiaat ja sitd vanhemmat olivat sita mieltd, ettd heita tervehditaan riitta-

vasti myymalassa.

6.5 Myymala ja toive veikkauspisteesta

Myymalaa koskien asiakastyytyvaisyyskysymyksesséa olivat vaittamat "myymala on
siisti”, "myymala on tilava”, "myymalan mainonta on riittdvaa”, "kokonaisarvosana

[SIE 1)

myymalasta on hyva”, "opasteet ovat selkeita” ja "myymalassa on helppo liikkua”.
Asuinpaikkakunnat eivat vaikuttaneet myymalaa koskeviin keskiarvoihin kuin myyma-
l&n mainostamista ja opasteiden selkeytta koskevissa kysymyksissa. Riistavetelais-

ten vastausten keskiarvo mainonnasta oli 2 ja tuusniemeldisten oli 3,3. Kaavilaisten
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vastausten keskiarvo mainontaan liittyvassa kysymyksessa oli 2,8. "Opasteet ovat
selkeitd” kysymyksen vastausten keskiarvo oli riistavetelaisilla vain 3, sen sijaan kaa-
vilaisten vastaajien keskiarvo oli 3,6 ja tuusniemelaisten 3,8.

Siisteys

Eri ikdryhmien vastausten keskiarvo ei juuri vaihdellut vaittamassa "myymala on siis-

ti”. Vastauksien keskiarvot ikaryhmien valilla olivat 3,7 ja 3,9 valilla.

TAULUKKO 14. Myymalan siisteys (n=286)

Myymala on siisti Nainen Mies Kaikki

Taysin samaa mielta 76,4 % 84,8 % 79,7 %
Jokseenkin samaa mielta 22,4 % 15,2 % 19,6 %
Jokseenkin eri mielta 0,6% 0,0% 0,3%
Ei kokemusta 0,6% 0,0% 0,3%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286

Myymalan siisteyteen oltiin todella tyytyvaisid. Naisista noin 76 % ja miehista noin 85

% oli tdysin samaa mieltd, ettda myymala on siisti. Jokseenkin eri mieltd oli naisista

vain 0,6 % ja taysin eri mielta ei ollut kukaan vastaajista.

Tilavuus

Myods vaittdmassa "myymala on tilava” ikdryhmien vastausten keskiarvot vaihtelivat

3,7 ja 3,9 valilla, joten suuria eroja ei ollut.
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TAULUKKO 15. Myymalan kokeminen tilavaksi (n=286)

Myymala on tilava Nainen Mies Kaikki
Taysin samaa mielta 80,5% 80,4 % 80,4 %
Jokseenkin samaa mielta 15,5 % 17,9% 16,4 %
Jokseenkin eri mielta 2,9% 1,8% 2,4 %
Taysin eri mielta 0,6 % 0,0 % 0,3%
Ei kokemusta 0,6% 0,0% 0,3%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286

Myymalan tilavuuteen oltiin tasaisesti tyytyvaisia, silla naisista 80,5 % ja miehista
80,4 % oli taysin samaa mielta, etta Kaavin S-market on tilava. Naisista l1&hes 16 % ja
miehistéa noin 18 % oli asiasta jokseenkin samaa mielta. Jokseenkin eri mielta naisis-

ta oli noin 3 % ja miehista noin 2 %. Taysin eri mieltd naisista oli 0,6 % ja 0,6 % nai-

sista vastasi myo6s tahan kysymykseen ” ei kokemusta”.

Mainonta

Miehet olivat tyytyvaisempia Kaavin S-marketin mainontaan kuin naiset. Se johtunee
siitd, ettd naiset asioivat yleenséd miehid useammin paivittdistavarakaupassa ja nain
ollen he haluaisivat nahda mainoksia myymaléasta ja sen tarjouksista saanndéllisesti.

Mainonnasta paras keskiarvo oli 3,1 ja se oli 15 — 24 -vuotiaiden vastauksien kes-

kiarvo. 2,7 oli heikoin keskiarvo mainonnasta ja se tuli kolmen vanhimman ikaryhman

keskiarvoiksi.

TAULUKKO 16. Myymalan mainonnan riittavyys (n=286)

Myymalan mainonta on Nainen Mies Kaikki
riittavaa

Taysin samaa mielta 27,6 % 31,3% 29,0 %
Jokseenkin samaa mielta 34,5 % 42,0% 37,4 %
Jokseenkin eri mielta 23,0% 19,6 % 21,7 %
Taysin eri mielta 11,5% 5,4 % 9,1%
Ei kokemusta 3,4% 1,8% 2,8%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286
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Myymalan mainonnan riittavyyteen lahes kolmannes oli ainakin osittain tyytymatto-
mi&, silla 21,7 % oli jokseenkin eri mieltéa ja 9,1 % oli tAysin eri mielta, ettd myymalan
mainonta on riittavad. Naisista vain 27,6 % oli tdysin samaa mieltd, ettda Kaavin S-

marketin mainonta on riittavaa ja miehistakin vain 31,3 % oli taysin samaa mielta.

Kokonaisarvosana myymalasta

Vaihtelua eri ikéaryhmien valilla ei ollut juuri lainkaan kysymyksessa, joka koski myy-

malan kokonaisarvosanaa. Keskiarvot olivat 3,6 ja 3,7, mutta 65-vuotiaiden ja sita

vanhempien vastaajien vastausten keskiarvoksi muodostui 3,9.

TAULUKKO 17. Myymalan kokonaisarvosana (n=286)

Kokonaisarvosana myymalasta Nainen Mies Kaikki

on hyva

Taysin samaa mielta 66,7 % 73,2 % 69,2 %
Jokseenkin samaa mielta 31,6 % 26,8 % 29,7 %
Jokseenkin eri mielta 1,7% 0,0% 1,0%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286

Myymalan kokonaisarvosanaan suhtauduttiin positiivisesti, silla vastaajista yli 69 %
oli taysin samaa mielta, ettd myymalan kokonaisarvosana on hyva. Jokseenkin sa-
maa mieltd oli lahes 30 % ja jokseenkin eri mielta oli naisista 1,7 % ja miehista ei

ainoakaan. Taysin eri mielta vastaajista ei ollut kukaan.

Opasteet

"Opasteet ovat selkeitd” kysymyksen vastausten keskiarvo oli kaikissa muissa ika-

ryhmissa 3,6, mutta 25 - 34 -vuotiaiden vastaajien vastausten keskiarvo oli 3,5.
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TAULUKKO 18. Opasteet ovat selkeitd (n=286)

Opasteet ovat selkeita Nainen Mies Kaikki
Taysin samaa mielta 64 % 64 % 64 %
Jokseenkin samaa mielta 33% 35% 34 %
Jokseenkin eri mielta 1% 1% 1%

Ei kokemusta 2% 0% 1%

Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286

Kaavin S-marketin opasteisiin oltiin tyytyvaisia, silla 98 % vastaajista oli tdysin samaa
mielta tai jokseenkin samaa mielta siitd, ettd opasteet ovat selkeitd. Ainoastaan pro-
sentti naisista seka prosentti miehista oli jokseenkin eri mielta. "Ei kokemusta” vastasi

2 % naisista.

Liikkuminen myymalasséa

"Myymalassa on helppo liikkkua” kysymysten keskiarvoissa eri ikaryhmia vertaillessa
ei ollut eroja juuri ollenkaan. 15 — 24 -vuotiaiden, seka 65-vuotiaiden ja sitd vanhem-
pien vastausten keskiarvo oli 3,9 ja kaikkien muiden ikaryhmien vastausten keskiarvo
oli 3,8.

TAULUKKO 19. Myymalassa on helppo liikkkua (n=286)

Myymalassa on helppo liikkua Nainen Mies Kaikki

Taysin samaa mielta 82 % 88 % 84 %
Jokseenkin samaa mieltd 17 % 13% 15%
Jokseenkin eri mieltd 1% 0% 0%
Ei kokemusta 1% 0% 0%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 174 112 286

Miehista 88 % oli taysin samaa mielta siita, ettd Kaavin S-marketissa on helppo liik-

kua. Naisista taysin samaa mielta oli 82 % ja jokseenkin samaa mielta 17 %. Ainoas-
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taan prosentti naisista ilmoitti olevansa jokseenkin eri mielta ja mydskaan prosentilla

naisista ei ollut kokemusta.

Tarkeimmat tekijat S-market Kaavin valintaan ostopaikaksi
Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa haluttin my0s selvittaa, mitkd ovat tarkeimmat
tekijat valittaessa Kaavin S-market ostopaikaksi. Vaihtoehdoiksi kysymykseen laitet-
tiin laajat valikoimat, hintojen sopivuus, sijainti, aukioloajat, palvelun laatu sekd mai-

nonta.

TAULUKKO 20. Tarkeimmat tekijat valittaessa Kaavin S-market ostopaikaksi

Nainen Mies Yhteensa
Ostopaikan | Lukumaara % ryh- Lukumaara % ryh- | Lukumaara | % otok-
valinta masta masta sesta
peruste (n=174) (n=112) (n=286)
hintojen 120 69,0 % 70 62,5 % 190 66,4 %
sopivuus
sijainti 113 64,9 % 75 67,0 % 188 65,7 %
palvelun 83 47,7 % 57 50,9 % 140 49,0 %
laatu
laajat vali- 83 47,7 % 52 46,4 % 135 47,2 %
koimat
aukioloajat 68 39,1% 37 33,0% 105 36,7 %
mainonta 2 1,1% 0 0,0 % 2 0,7 %

Hintojen sopivuus, sijainti seka palvelun laatu muodostuivat kolmeksi tarkeimmaksi
tekijaksi valittaessa Kaavin S-market ostopaikaksi. Naisille tarkein tekija oli hintojen
sopivuus, mutta vain 7 vastaajan aanella toiselle sijalle jai sijainti. Miehille tarkein
tekija oli sijainti, mutta hintojen sopivuus jai toiselle sijalle ainoastaan viiden vastaajan
aanelld. Palvelun laatu ja laajat valikoimat saivat molemmat naisilta 83 vastausta.

Aukioloajat saivat 36,7 % vastauksista ja mainonta ainoastaan 0,7 %.

Veikkauspiste

Kaavilla on kaksi pistettd, R-kioski seka K - Market Timantti, joissa on veikkauspiste,

joten veikkauspiste lienee hieman hankalaa saada S — Markettiin, vaikka tuloksista

voisi paatella, etta enemmistt vastaajista kannattaa veikkauspistetta.
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Kylla 51,7 %
Ei
Ehka

Tyhja

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%
% (n=285)

KUVIO 9. Toive veikkauspisteen saamiseksi (n=285)

51,7 % vastaajista toivoisi myymalaan veikkauspisteen. 28 % (80 kpl) eivat halua
veikkauspistetta ja noin 20 % vastaajista vastasi "ehka”. Yksi henkil6 jatti vastaamatta

tahan kysymykseen.



56

7  KEHITTAMISEHDOTUKSET KAAVIN S-MARKETILLE

Kyselylomakkeessa oli myods avoimia kysymyksié ja ensimmaisena kysyttiin kehitta-
misehdotuksia. Tahan kysymykseen vastauksia tuli paljon ja useissa vastauksissa
luki ainoastaan “ei ole”. Myds useat asiakkaat jattivat vastaamatta kysymykseen.

7.1 Asiakkaiden esittamat kehittamisehdotukset

Eniten vastaajat toivoivat myymalan mainonnan ja tarjouksien lisaamista. Myymalan
mainonnan liséamista kehittamisehdotuksena ehdotti 31 vastaajaa. Vastaajat toivoi-
vat, ettd myymalaa ja tarjouksia mainostettaisiin enemman paikallislehdessa. Veikka-

uspistettd ja palvelevaa liha-kalatiskia toivoi kumpaakin 26 vastaajaa.

Tuotevalikoiman monipuolistaminen sekd uutuustuotteiden ottaminen nopeammin
myyntiin olivat myds useiden vastaajien toive. 19 vastaajaa toivoi tuotevalikoiman
monipuolistamista ja 9 vastaajaa toivoi kayttétavaraosastoon enemman valikoimaa.
Kayttbtavaraosastolle toivottin enemman lahjatavaravalikoimaa, enemman elokuvia
ja cd-levyja sekd muuta taloustavaraa. Seitseméan vastaajaa toivoi tuotevalikoimaan
enemman vaatteita, kuten sukkahousuja ja legginseja. Kesaksi kaksi vastaajista ke-
hotti hankkimaan enemman erilaisia grillauslihoja seka kausituotteita, kuten grilleja.
Viisi vastaajaa ehdotti eldintarvikevalikoiman monipuolistamista. Elaimille toivottiin
enemman leluja ja tarvikkeita seka eldinten ruokavalikoimaa toivottiin monipuolisem-
maksi. Koirille toivottiin myds enemman luita. Kaksi vastaajista toivoi lastenruokien ja

lelujen seka vaatteiden lisdamista tuotevalikoimaan.

Vastanneista nelja toivoi asiakas - WC:ta myymalan yhteyteen ja samoin nelja vas-
taajaa kehotti laittamaan alkoholipitoiset juomat kylmioon etenkin kesékaudeksi.
Myds nelja vastaajaa toivoi myymalaan erilaisia tuote-esittelyja. Hedelma- ja vihan-
nesosastoa toivoi houkuttelevamman nakoiseksi nelja vastaajaa, silla se tulee asiak-
kaita heti ensimmaisena vastaan myymalaan tultaessa. Kolme vastaajaa toivoi, etta
vanhenevat leivat ja leivonnaiset laitettaisiin -30 %:n alennukseen. Vastaajista kaksi

toivoi, etta ABC:n yhteydessa oleva vesi-ilmapiste olisi auki ympari vuorokauden

Muita yksittaisia kehittdmisehdotuksia olivat pieni kahvilanurkkaus, teemapéivien pi-
tadminen, maistiaisten tarjoilu, gluteenittomia tuotteita enemman myyntiin, kaupan

laajentaminen, laktoosittomien maitotuotteiden lisddminen, lapsinurkkaus, kosmetiik-
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kaosasto laajemmaksi, ostoskarryt matalammiksi, leivAnpaistouuni, ottoautomaatti

myymalan eteen seka postinjakelupiste.

7.1 Eniten tyytyvadisyytta aikaansaavat asiat Kaavin S-marketissa

Eniten tyytyvaisyytta aikaansaavia asioita Kaavin S-marketissa oli asiakkaiden mie-
lestd paljon ja erilaisia. Eniten positiivista palautetta sai henkilokunta ja muutamat
vastanneista Kirjoittivatkin vastaukseksi "tuoreus, laatu, hinta ja ennen kaikkea henki-
I6kunta”. Vastaajien mielestd Kaavin S-marketissa on hyvaa palvelua ja henkilokun-
taa kehuttiin monilla erilaisilla adjektiiveilla. Henkilékunta on palveluhaluista, osaavaa,
iloista, ystavallista, kohteliasta ja asiallista. Henkilokunta tervehtii ja auttaa, jos esi-
merkiksi asiakas ei itse pysty pakkaamaan tavaroitansa kassalla tai jos han ei |0yda

jotain tuotetta.

Toiseksi eniten positiivista palautetta tuli myymalasta. Myymala on uudehko ja siisti,
asiointi myymalassa on nopeaa, silla tuotteet ovat selkeasti esilla ja myymala on tila-
va. Selkeyden ja tilavuuden vuoksi myyméalassé on helppo liikkua karryn sekd myods
pyoratuolin kanssa. Tyytyvaisyytta sai aikaan myos se, etta ostoslistan voi kirjoittaa
siihen jarjestykseen, jossa tavarat hyllyssa ovat, silla tuotteiden sijainnin oppii muis-
tamaan helposti. Kassapalvelu on yleensa joustavaa, tilavasta ja selkeasta myyma-
lasta |oytyvat tarvittavat tavarat helposti ja pullokone ottaa vastaan myds Alkon pullot.
Myymalan ostoskarryja pidettiin hyvina, silld niihin ei tarvitse laittaa kolikoita ja lapsille
on oma auto-ostoskarry. Myymalan S-bonus -neuvonta sai aikaan myos tyytyvaisyyt-

ta.

Myds hintataso sai aikaan paljon tyytyvaisyytta. Hinta- laatusuhde on kohdallaan,
hinnat ovat paaosin edullisia, vanhenevat tuotteet ovat -30 %:n tarjouksessa ja S-

bonusjarjestelmaa kehuttiin paljon.

Tuotevalikoima sai aikaan myds tyytyvaisyytta. Tarvittavat tuotteet 16ytyvat ja hedel-
ma- ja vihannesosasto ja maitovalikoima sai erityisesti kehuja. My6s liha-, leipa- ja

pakastevalikoimaa kehuttiin laajaksi.

Useat vastaajat mainitsivat tyytyvaisyystekijana myds parkkialueen. Se on tilava ja
selked ja sinne mahtuu paljon autoja. Myds parkkialueen yhteydessa oleva ABC-

tankkauspiste sai aikaan tyytyvaisyytta, koska kauppareissun yhteydessé saa kate-
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vasti samalla polttoainetta. Parkkialueen kauniit pensas- ja puuistutukset mainittiin
my0s tyytyvaisyytta aikaansaavissa tekijoissa.

7.2 Eniten tyytymattdmyytta aikaansaavat tekijat Kaavin S-marketissa

Suurimmassa osassa vastauslomakkeista luki ” ei ole”, "ei mikaan” tai "en osaa sa-
noa”. Tyytymattomyytta aikaansaavia tekijoitédkin kuitenkin l6ytyi. Eniten tyytymatto-
myytta sai aikaan palvelevan liha-kalatiskin puute, silla 18 vastaajaa mainitsi asiasta.
Suppea valikoima sai aikaan myds tyytymattomyytta, silla ndin vastasi 26 vastaajaa.
Suppea valikoima ei kuitenkaan koskenut koko myymalan valikoimaa, vaan tahan
sisaltyi useita eri valikoimia. Alkoholia sisaltavien tuotteiden valikoima, pesuainevali-
koima, sipsivalikoima, lehtivalikoima, lastenruokavalikoima, laktoosittomien maitotuot-
teiden valikoima, siivoustarvikevalikoima, lahjatavaravalikoima seka yleisestikin kayt-

totavaravalikoima aiheuttivat tyytymattomyytta.

Ruuhka-aikaan jonottaminen sai myds aikaan tyytymattomyytta, silla 11 vastaajaa
mainitsi pitkistd jonoista. Myds se aiheutti tyytymattomyytta, ettd kiireisend aikana
myyjat eivat aina tervehdi, vaikka muulloin tervehtivatkin. Nain vastasi kuitenkin vain

kaksi vastaajaa.

Myymalan henkilokunnan tulisi kiinnittdd huomiota paivayksien katsomiseen, silla
viidessa vastauslomakkeessa oli mainittu, etta tuotteet ovat joskus myynnissa van-
hentuneella paivayksellda. Lomakkeissa tosin mainittiin myds, ettd sama ongelma
esiintyy muuallakin riippumatta myymalasta tai paikkakunnasta. Henkilokunnan tulisi
kiinnittda huomiota myos siihen, etta hinnat ovat tuotteiden kohdalla, silla nelja vas-

taajaa oli tyytymattémia siihen, ettei oikeita hintoja aina 16ydy.

Mainonnan riittavyyden ja veikkauspisteen puuttumisen tyytymattdmyystekijana mai-
nitsi viisi vastaajaa. Tyytymattdmyytta aiheutti myds se, koska iltapaivalla ja iltaisin
jotkin tuotteet voivat olla loppuneet hyllyistd. Parkkialueella sateiden aikaan oleva
vesilammikko harmitti myds asiakkaita. Siiderien sijoittaminen myymalaan sai aikaan

myo0s tyytymattdmyytta, silld nekin haluttaisiin kylmiéon.

Muutamissa vastauslomakkeissa oli myds mainittu, ettd pakasteet ovat joskus sula-

neita. Tuotteiden hintoja ei aina 16ydy ja hyllyt ovat joskus epésiistit, nain vastasi viisi
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vastaajaa. Kausituotteita ei ole aina saatavilla, silla marja-aikaan esimerkiksi kaivat-

taisiin poimureita.

Palvelevan lihatiskin sijaan Kaavin S-market voisi laajentaa liha- ja kalavalikoimaansa
monipuolisemmaksi. Jos jollakin tuotteella on paljon tilaa, sen voisi laittaa pienem-
paan tilaan jos mahdollista ja nain ollen uudelle tuotteelle saataisiin paikka. Veikka-
uspiste asialle lienee turha lahted tekemaéan mitaén, silla suuri joukko vastaajista ei
halua veikkauspistetta, silla Kaavilla on jo entuudestaan kaksi veikkauspistetta ja se
hidastaisi kassatoimintaa. Paivayksien katsomiseen tulisi kiinnittd& huomiota entista
tarkemmin ja sen voisi tehda esimerkiksi samalla kun taytetdan hyllyja, ellei aikaa

silhen muuten I0ydy.

Kiireisin& aikoina myyijien tulisi soittaa kassalle heti apua silloin, kun jonot pidentyvét,
etteivat ne ehdi menna pidemmiksi. Myyjien tulisi myos kiinnittdd huomiota asiakkai-
den tervehtimiseen myos kiireisimpind aikoina. Hyllyjen tavarapuutteisiin tulisi kiinnit-
t&d enemman huomiota, jotta tavaraa riittaisi hyllyissd myos iltaisin. Myymalaan voisi
yrittaa jarjestaa tilaa kylmakaapille, johon voisi laittaa edes vahan erilaisia siidereitéa ja

lonkeroita.

Tuotevalikoimista aiheutuvaa tyytymattomyytta voisi parantaa laittamalla levealla tilal-
la olevia tuotteita kapeammalle, tai sellaisia, joita ei myyda niin paljon. N&in ollen jar-

jestyisi enemman tilaa uusille tuotteille ja tuotevalikoimasta saataisiin monipuolise m-

pi.

Pakasteiden sulamiseen tulisi kiinnittda erityista huomiota, ettei siella olisi myynnissa
esimerkiksi jo kerran sulaneita jaatel6ita. Laitettaessa tuotteita hyllyyn, myyijien tulisi
varmistaa aina, etté tuotteen kohdalla on oikea hinta, jotta tuotteiden kohdalla pysyisi
oikeat hinnat. Hyllyjen siisteyteen tulisi kiinnittda myds huomiota. Hyllyista tulisi ottaa
pois tyhjat pahvit ja vetaa tuotteita takaa eteen niin, etta hyllyt nayttaisivat siistimmille
ja tdydemmille. Kausituotteita voisi tilata myyméalaan enemman ja erilaisia, kuin mita

nykyisin tilataan.

7.3 Muu annettu palaute

Viela tassakin avoimessa kysymyksessa kehuttiin henkilokuntaa, bensa-asemaa,

vesi-ilmapistetta sekd myymalaa. Toivottiin enemman sesonkituotteita, kuten esimer-

kiksi jouluksi muutakin kuin suklaata. Myymald&n toivottin my6s muussa palauttees-
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sa veikkauspistetta, mutta osassa vastauslomakkeessa luki "ehdoton ei” veikkauspis-
teelle. Tuotevalikoimaa kehotettiin laajentamaan, tarjouksia ja mainontaa paikallisleh-
teen toivottiin vield tassakin kysymyksessa. Kesatyontekijoille toivottiin hieman pa-
rempaa S-pankkikoulutusta. Pakastekaappien ovien kunnostamista toivottiin ja myy-
malaan haluttin enemman puutarhatuotevalikoimaa. S-marketin kesétyontekijoille
voisi nayttdd, miten asiakasomistajapalvelulomake taytetdan eri tilanteissa, jotta he
tarvittaessa osaisivat tayttda sen. Muitakin S-pankkiin liittyvid perusasioita voisi ker-
toa kesatyontekijoille, jotta he osaisivat auttaa ja neuvoa asiakasta hanen ongelman-
sa kanssa. Myos pakastekaappien ovet pitdisi saada taysin kuntoon. Puutarhatuote-

valikoimaan voisi lisata pienikokoisia puutarhanhoitovalineitd kesakaudeksi.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemista pidettiin myds hyvana asiana ja toivottiin
tallaisia tutkimuksia jatkossakin tietyin véliajoin. Kaavin S-markettiin voitaisiin tehda
seuraava asiakastyytyvaisyystutkimus esimerkiksi viiden vuoden péaasta uudestaan,
jotta nadhtaisiin, onko asiakkaiden tyytyvaisyydessa tapahtunut muutoksia. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen Kaavin S-markettiin voisi tehda silloinkin ammattikorkeakou-
lussa opiskeleva henkil6. Tutkimus voitaisiin kuitenkin toteuttaa vasta vuosien kulut-
tua, jotta Kaavin S-marketin tiedot ehtivat muuttua, eika tydsta tule taman opinnayte-
tyon kaltainen. Toki tydn voisi suorittaa lyhyemmankin ajan kuluttua, mikali teoreetti-
sessa viitekehyksessa kaytetddn eri otsikoita ja painotetaan eri aiheita kuin tassa

tyossa.

Tassa vield jotain esimerkkeja vastauksista tahan kysymykseen:

” Aina miellyttdva kauppahetki ja mukava tulla, tsemppia henkilokunnalle ja kiitos ys-
tavallisyydesta”,

” Henkildkunnan palveluhalukkuus ja kohteliaisuus heijastuu asiakkaisiin joten jatka-
kaa samaan malliin! Hyvaa syksyn jatkoa ”,

” Hienoa etta tyollistatte nuoria myds”,

"Jatkakaa entiseen malliin, mukava asioida kanssanne”,

"Kaikkia asiakkaita palvellaan samanarvoisesti”,

"Kassojen sijoittaminen on onnistunut ratkaisu”,

"Kiitos myyjille iloisesta ja osaavasta palvelusta :)’

Muuhun palautteeseen tuli seké positiivista, ettd negatiivista palautetta, mutta lahinna
tyontekijoita kKiiteltiin, toivotettiin “tsemppia” ja mukavaa syksya seka toivottiin myyma-
l&an ja myyjien jatkavan samaan malliin. Kesatyontekijoille tulisi neuvoa edes yksinker-

taisimmat S-pankkiasiat, ettd asiakkaat saisivat tarvittaessa heitakin neuvoja. Nuoria
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tulee tyollistdéd myds jatkossa, silla se sai positiivista palautetta. Siihen oltiin myds
tyytyvaisia, ettd kaikkia asiakkaita kohdellaan samanarvoisesti. Kaavin S-marketin
henkilbkunnan saama palaute oli enimmékseen positiivista, mutta henkilbkunnan

pitda myds jatkossa muistaa palvella asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla.
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8  YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad asiakkaiden tyytyvaisyys Kaavin S-marketin
tuotteisiin, myymalaan sek& hintamerkintoihin. Tavoite saavutettiin ja selville saatiin

vastaajien mielipiteet edelld mainittuihin asioihin.

Tutkimuksesta ilmenee, etta Kaavin S-marketin asiakkaat ovat yleisesti ottaen tyyty-
vaisid myymalaan. Taman tutkimuksen perusteella myymalalla menee hyvin ja sen
tulee jatkaa entiseen malliin, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia. Toki aina I6ytyy myos

parantamisen varaa ja pitad pystya parempaan.

Tuoreus, laatu ja oikea hinta eivat saa taysin tavoitteita vastaavia arvioita asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksessa ja niista tuli hieman negatiivista palautetta. Tuotteiden paiva-
yksia tulisi tarkastella tarkemmin ja sdanndéllisesti tulisi tarkastaa, etta jokaisen tuot-

teen kohdalla on oikea hinta. Laatuun oltiin tyytyvaisia.

Tyytymattdmimpia vastaajat olivat myymalan mainonnan riittdvyyteen sekd puuttu-
vaan liha-kalatiskiin. Tutkimuksen tuloksen mukaan myymalan pitaisi liséta mainon-
taansa Koillis-Savo paikallislehdessa tai mainostaa myymaldéa ja tarjouksia muilla
tavoin. Kaavin S-market voisi pienentaa joidenkin lihatuotteiden maaraa, jotka vievat
paljon tilaa ja nain saada enemman tilaa uusille erilaisille lihatuotteille. Nain lihavali-

koima monipuolistuisi ja uudistuisi negatiivisen palautteensa vuoksi.

Henkildkuntaan ja myymalaan oltiin paaosin todella tyytyvaisid, mutta kassajonojen
lyhentamiseen tulisi kiinnittdd enemman huomiota ja nuorien tervehtimiseen. Myds
myymalan siisteydesta tulisi huolehtia ja kerata hyllyvaleista tyhjat pahvit pois aina

heti, kun ne huomataan.

Hedelmédosastoa kehotettiin uudistumaan, silla se tulee asiakkaita heti ensimmaisena
ovella vastaan. Hedelmaosasto uudistuikin jo tata opinnaytetytta tehdessa, silla mar-
raskuussa myymalaéan saatiin uudet hedelma- ja vihanneshyllyt. Naista onkin jo saatu

asiakkailta positiivista palautetta.

Tuote-esittelijoita toivottin myds myymaldan useammin, silla niita ei ole Kaavin S-
marketissa juurikaan ollut. Ennen vastauksien tulkintaa myymalassa on vieraillut jo
kaksi konsulenttia Riikosen leipomosta ja heitd pyritdan saamaan myymalaan myos

jatkossa.
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Lahes kaikilla vastaajilla oli S-etukortti, joten mink&anlaista vertailua ei voitu tehda
asiakasomistajien ja muiden asiakkaiden valilla. Tutkimustulokset eivat olisi olleet
luotettavia, silla vain 12 vastaajaa ilmoitti, ettei heilld ole S - etukorttia.

Veikkauspisteen hankkiminen myymal&an lienee mahdotonta, silla Kaavilla on jo en-
tuudestaan kaksi veikkauspistettd. Tahan kysymykseen ei saatu myoskaan taysin
selvad vastausta, silla niin useissa vastauslapuissa luki, ettei myymalaan pitaisi ol-
lenkaan hankkia veikkauspistetta. Joissakin vastauslapuissa kehotettiin ehdottomasti
hankkimaan veikkauspiste, mutta suurimmassa osassa hiissa mainittiin, etta sita ei

pitaisi hankkia missaan tapauksessa kassojen yhteyteen, silla se lisda jonotusaikaa.

Alussa suunniteltiin 300 - 500 vastauksen saamista, mutta vastausmaaraa alennettiin
250:een, koska ajateltiin, ettd tulkinnat saa tehtya pienemmastakin maarasta, mikali
vastauksia saataisiin hyvassa suhteessa eri ikaryhmista. Lopulta asiakkaille jaettiin
400 vastauslomaketta, silla he ottivat mielellaan kyselylomakkeita vastaan. Suurin
osa asiakkaista halusi kyselyn kotiin taytettavaksi ja opinnaytetydn tekija epaili hie-
man, montakohan lomakkeista lopulta palautetaan. Vastauslomakkeita palautettiin
288 kappaletta ennen palautuslaatikon poisottamista. Naista kaksi piti hylata vastaus-
ten puutteellisuuden vuoksi. Myohemmin viela palautettiin muutamia lomakkeita, mut-

ta ndita ei otettu enda kasittelyyn, silla vastausten tulkinta oli jo aloitettu.

Vastauksien maara yllatti positiivisesti ja vastauksia saatiin sopivasti eri ikaryhmista.
Myds miesvastaajien maara yllatti, silla ajateltiin, etteivat miehet ole yhta innokkaita
vastaamaan. Vastauksia saatiin myos eri paikkakunnilta mika oli my6s positiivinen

asia.
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9 OMAN TYON ARVIOINTI

Taman opinnaytetydn tekeminen ja laatiminen oli todella opettavainen kokemus.
Opinnaytetyon aloittaminen viivastyi tarkoituksella, silla ihmisten kesaloman aikaan
suunniteltua kyselyn suorittamista lykattiin syksyyn, koska keséisin Kaavilla on paljon
kesalomalaisia. Taman vuoksi tutkimustulokset eivét olisi valttamatta vastanneet ko-
ko vuoden todellisuutta. Kyselyn viivastymisen takia opinnaytetyon tekemisen kanssa

tuli hieman kiire, silla tein koko opinnaytetydon oman tyoni ohella.

Onneksi tein kesan aikaan teoriaosiota ja suunnittelin asiakastyytyvaisyystutkimus-
lomakkeen valmiiksi, joten syksylla vain aloitettiin kyselylomakkeiden jakaminen. Al-
kuun vastausten palauttamisajankohta oli vaikea maarittaa, silla ei voitu tietdd, kuinka
nopeasti tarvittava maéara vastauksia saadaan kasaan. Tata hankaloitti hieman myds
se, ettd osa asiakkaista asioi myymalassa pitkien matkojen takia esimerkiksi vain
kerran viikossa. Vastauksia rupesi tulemaan palautuslaatikkoon kuitenkin melko no-
pealla tahdilla ja tallensin saapuneet lomakkeet noin parin tai kolmen paivan valein
tietokoneelle SPSS — ohjelmaan. SPSS: n kayttotaito oli paassyt jonkin verran jo
unohtumaan, mutta onneksi minulla oli aiemmilta vuosilta koulussa tehtyja muistiin-
panoja tallessa sen kaytosta. Taman lisaksi Internetissa oli melko hyvia kayttbohjeita
ja sain myds apua kavereiltani. SPSS: n ansiosta opinnaytetyd rupesi edistymaan,

koska vastauksia tuli yli odotusten ja paasin tekemaan taulukoita ja kuvioita.

Opinnaytetydni tekeminen sujui loppujen lopuksi suhteellisen hyvin, mutta toki pienet
hankaluudet yrittivat vaikeuttaa tyoni tekoa. Esimerkiksi tietokone ja Internet reistaili-
vat aina juuri silloin, kuin ei olisi pitanyt. Loppuvaiheessa, juuri kiireimpana aikana,

l&helld olevan sdhkojohtotytn vuoksi Internet ei toiminut noin viikkoon.

Lopullinen opinnaytetyoni vastaa mielestani aika hyvin tydésuunnitelmaani, mutta mat-

kan varrella jouduin poistamaan muutamia otsikoita seka joitakin myds lisdamaan.
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LITE 1

SMARKET

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Arvoisa asiakas,

Opiskelen Savonia-ammattikorkeakoulussa tradenomiksi ja teen tdman asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen opinndytetyonani Kaavin S-marketille. Taman tutkimuksen avulla
on tarkoitus selvittdd Kaavin S-marketin asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksen ja opin-
nadytetyoni onnistumisen kannalta on ensiarvoisen tarkeaa, ettd vastaisitte kyselyyn.
Oheinen lomake on helppo tayttada ja vie ajastanne enintdan 10 minuuttia.

Kaikki vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti, eikd tutkimuksessa kayteta
kenenkaan henkilotietoja. Halutessanne voitte osallistua 50 euron arvoisen lahja-
kortin arvontaan, olkaa hyva ja tayttdkaa arvontalipuke ja jattdkda se erilliseen ar-

vontalaatikkoon.
Ystavallisin terveisin
Mari Hiltunen, opiskelija Marja-Liisa Korolainen

Savonia-ammattikorkeakoulu Marketpaallikko

Liiketalous Varkaus S-market Kaavi
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Valitkaa mielesténne sopivin vaihtoehto ympyrdimalla sité vastaava numero

Téaysin Jokseenkin  Jokseenkin Taysin Ei
samaa samaa eri eri kokemusta
mielta mielta mielta mielta
1. TUOTTEET
1.1 Tuotevalikoima on monipuolinen 4 3 2 1 0
1.2 Tuotteiden hinta-laatu —suhde on hyva 4 3 2 1 0
1.3 Tarvitsemianne tuotteita on saatavilla 4 3 2 1 0
1.4 Tuotteet ovat selkeasti esilla 4 3 2 1 0
1.5 Tuotteet ovat tuoreita 4 3 2 1 0
1.6 Yleisarvosana hedelméaosastolle on hyva 4 3 2 1 0
1.7 Yleisarvosana leipaosastolle on hyva 4 3 2 1 0
1.8 Yleisarvosana lihaosastolle on hyva 4 3 2 1 0
1.9 Yleisarvosana maito-osastolle on hyva 4 3 2 1 0
1.10 Yleisarvosana pakasteosastolle on hyva 4 3 2 1 0
2. HINTAMERKINNAT
2.1 Hinnat ovat helposti |6ydettavissa 4 3 2 1 0
2.2 Hintamerkinnat ovat selkeita 4 3 2 1 0
2.3 Tuotteissa on oikea hinta 4 3 2 1 0
2.4 Hintataso on sopiva 4 3 2 1 0
3. HENKILOKUNTA
3.1 Henkilokunta on ammattitaitoista 4 3 2 1 0
3.2 Henkildkunnalla on hyva palveluasenne 4 3 2 1 0
3.3 Henkildkunta on helposti tavoitettavissa 4 3 2 1 0
3.4 Kassalla ei tarvitse jonottaa 4 3 2 1 0
3.5 Minua tervehditddn myymaléssa 4 3 2 1 0
4, MYYMALA
4.1 Myymala on siisti 4 3 2 1 0
4.2 Myymala on tilava 4 3 2 1 0
4.3 Myymalan mainonta on riittavaa 4 3 2 1 0
4.4 Kokonaisarvosana myymaléasta on hyva 4 3 2 1 0
4.5 Opasteet ovat selkeita 4 3 2 1 0
4.6 Myymalassa on helppo liikkua 4 3 2 1 0
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6.Mihin ikaryhmaan kuulutte? 10. Kuinka usein asioitte Kaavin S-marketissa?
1.15-24 1. Kaksi kertaa viikossa tai useammin
2.25-34 2. Kerran viikossa
3. 35-44 3. Harvemmin kuin kerran viikossa
4.45-54 4. Kaksi tai kolme kertaa kuukaudessa
5. 55-64 5. Kerran kuukaudessa tai harvemmin
6. 65-

7. Oletteko asiakasomistaja, eli onko 11. Mitk& ovat kolme tarkeinta tekijaa valittaessa

Teilla S-etukortti?

1. Kylla
2. Ei 2. Hintojen sopivuus

3. Sijainti

Kaavin S-market ostopaikaksenne?

1. Laajat valikoimat

4. Aukioloajat
5. Palvelun laatu

6. Mainonta

8. Mika on asuinpaikkanne?

1. Kaavi .
aavi _ 12. Mik& on perhemuotonne?
2. Juankoski 1. Yksin asuva
3. Riistavesi . : -
2. Lapseton parisuhde tai muu aikuis-
4. Tuushiemi

talous

s
5 Muu, mika? 3. Parisuhde, jossa alaikaisia lapsia

4. Yksinhuoltajatalous

9. Mika on sukupuolenne?

1. Nainen 13. Toivoisitteko palveluihimme veikkaus-
2. Mies pisteen?

1. Kylla

2. Ei

3. Ehka
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15. Mitké& asiat saavat aikaan eniten tyytyvaisyyttéa asioidessanne Kaavin S-marketissa?

16. Mitk& asiat saavat aikaan eniten tyytymattdmyytta asioidessanne Kaavin S-marketissa?

17. Muuta palautetta Kaavin S-marketille?

KIITOS VASTAUKSISTANNE JA VAIVANNAOSTANNE!
Seuraavalta sivulta l0ydatte erillisen arvontalomakkeen, jonka tayttamalla

osallistutte arvontaan.



72

LIITE 2

ARVONTAKUPONKI

TAYTTAMALLA YHTEYSTIETONNE OSALLISTUTTE LAHJAKORTIN ARVONTAAN.
VOITTAJALLE ILMOITETAAN HENKILOKOHTAISESTI.

NIMI:

PUHELINNUMERO:

PALAUTTAKAA TAMA ARVONTAKUPONKI ERILLISEEN PALAUTUSLAATIKKOON.

KIITOS OSALLISTUMISESTA JA ONNEA ARVONTAAN!



