vg SAVONIA

Kuopion S-markettien imago-tutkimus
Asiakaspanelistien kvantitatiivinen nakokulma

Eeva Allinen

Opinnaytetyo

Ylempi ammattikorkeakoulu tutkinto.



KUVIOT

KUVIO 1. Yrityksen identiteetti, imago ja maine

KUVIO 2. Yrityskuvaan vaikuttavat elementit

KUVIO 3. Mielikuvan syveneminen tasoittain

KUVIO 4. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijat

KUVIO 5. Yrityksen imagon luominen

KUVIO 6. Vastaajien asiointi likkeessa prosentteina vastanneista
KUVIO 7. Myymalan kehittdmisen arviointi prosentteina vastanneista

KUVIO 8. Myymalan valintaan vaikuttavat tekijat prosentteina vastanneista

TAULUKUT

TAULUKKO 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen tunnusmerkkeja

TAULUKKO 2. Vastanneiden Ilukumaarda sek& asiakaspanelistien nykyinen Ilukumaara
myymaldittain

TAULUKKO 3. Kuopion S-markettien asiakaspanelistien sukupuolijakaumat

TAULUKKO 4 .Vastanneiden ikd lukumaarina ja prosentteina vastanneista

TAULUKKO 5. Vastanneiden asiointiin liittyvat mielipiteet. Vaittamien keskiarvot ja keskihajonnat.
TAULUKKO 6. Eri osastojen kilpailukyky myymaloittain

TAULUKKO 7. Eri osastojen monipuolisuus myymaldgittain

TAULUKKO 8. Eri osastojen houkuttelevuus myymaloittain

TAULUKKO 9. Eri osastojen korkealaatuisuus myymaldgittain

TAULUKKO 10 Eri osastojen valikoiman kattavuus myymaldittain

TAULUKKO 11. Eri osastojen selkeys myymaldittain

TAULUKKO 12. Eri osastojen tuotevalikoimien nykyaikaisuus myymalgittain

TAULUKKO 13. Eniten kehitysta kaipaavat asiat myymaloittain

TAULUKKO 14. Vastanneiden tuotteisiin liittyvat mielipiteet. Vaittamien keskiarvot ja keskihajon-
nat.

TAULUKKO 15. Vastanneiden myymalaan saapumiseen liittyvat mielipiteet. Vaittdmien keskiarvot
ja keskihajonnat

TAULUKKO 16.0sastojen kehitystarpeet myymalgittain prosentteina vastanneista

TAULUKKO 17. Avoimien vastausten kehitysideoiden toistuvuus

TAULUKKO 18.Myymaldiden yleisarvosanat myymalgittain keskiarvoina.

TAULUKKO 19.Vastanneiden mielikuvat myymalasta

TAULUKKO 20.Vastanneiden palveluun liittyvat mielipiteet. Vaittamien keskiarvot ja keskihajonnat.
TAULUKKO 21. Vastanneiden asiakkaiden arvostukseen liittyvat mielipiteet. Vaittamien keskiarvot

ja keskihajonnat.



TAULUKKO 22. Vastanneiden henkilokunnan ammattitaitoon liittyvat mielipiteet. Vaittamien
keskiarvot ja keskihajonnat

TAULUKKO 23. Vastanneiden valikoimien monipuolisuuteen liittyvat mielipiteet. Vaittdmien
keskiarvot ja keskihajonnat.

TAULUKKO 24. Vastanneiden tuotteiden korkealaatuisuuteen liittyvat mielipiteet. Vaittamien
keskiarvot ja keskihajonnat.

TAULUKKO 25. Vastanneiden asioinnin turvallisuuteen liittyvat mielipiteet. Vaittamien keskiarvot ja
keskihajonnat.

TAULUKKO 26. Vastanneiden tydympariston hoitamiseen liittyvat mielipiteet. Vaittdmien keskiarvot

ja keskihajonnat.



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO

Tiivistelma
Koulutusala
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala
Koulutusohjelma
Palveluliiketoiminnan koulutusohjelma
Tyon tekija(t)
Eeva Allinen
Ty6n nimi
Kuopion alueen S-markettien imago-tutkimus-asiakaspanelistien kvantitatiivinen nakékulma
Paivays 6.5.2013 Sivumaara/Liitteet 101/16
Ohjaaja(t)

Anneli Juutilainen, Heikki Likitalo

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)
Osuuskauppa PeeAssi

Tiivistelma

Hyva yrityskuva on yksi menestyksekkaan likketoiminnan avaintekijoista, varsinkin kun kilpailu toi-
mialalla on kovaa. Sidosryhmien kasitys yrityskuvasta vaikuttaa monin tavoin yritykseen ja sen
taloudelliseen tulokseen. Yrityksen tarkein sidosryhma ovat asiakkaat, joiden yritysmielikuviin tassa
tydssa perehdytaan.

Tassa opinndytetydssa tutkitaan asiakkaiden ulkoista mielikuvaa Kuopion alueen S-marketeista.
Tydssa selvitetddn, minka osastojen valikoimaa olisi asiakkaiden mielestd eniten kehitettava, seka
miten valikoimaa voitaisiin parantaa, jotta S-marketit olisivat parhaimpia ruokakauppoja. Ty®ssa
tutkitaan myds eroavatko alueen S-markettien ulkoiset mielikuvat merkittavasti toisistaan ja selvi-
tetaan myymaldiden tilannetta suhteessa kilpailijoihin.

Tydn alkuosa sisaltada teoriatietoa, joka rakentuu imagon eli yrityskuva- kasitteen ja sen muodos-
tumisen ja kehittémisen ympérille. Teoriaosassa kasitelldan myos paivittdistavarakauppaa seka
imagon merkitysta toimialalla. Tutkimuksen loppuosassa esitellagn Kuopion S-markettien asiakas-
panelisteille tehdyn Internet-pohjaisen kyselylomakkeen tulokset ja pohditaan niiden vaikutusta
tutkimusaiheeseen. Tutkimusmenetelmana kaytettiin maarallista tutkimusta. Saadun tiedon pohjal-
ta tehtiin myymalakohtaisia vertailuja.

Tuloksina asiakaspanelisteille tehdysta kyselysta todetaan, ettd kokonaisuutena asiakaspanelistien
imago-kasitys S-marketeista on hyva. Keskeisimmat kehityskohteet valikoimia koskien 16ytyy leipa-
ja lihaosastoilta. Eri S-marketteja vertailtaessa havaitaan, ettd S-market Ykkosrastia pidetdaan sel-
vasti muita parempana kauppana. Kilpailuanalyysissa S-marketit menestyvat kokonaisuutena kilpai-
lijoita paremmin.

Tydn tulosten toivotaan herattavan kiinnostusta toiminnan kehittdmiseen niin henkilékunnan kuin
johdon keskuudessa. Tulosten avulla pyritéan saamaan myds kehitysideoita valikoimien parantami-
seksi. Haastattelututkimuksilla ja sisdisen yrityskuvan tutkimisella voitaisiin tdydentaa opinndyte-
tybsta saatua tietoa.

Avainsanat
Imago, yrityskuva, mielikuvat, paivittdistavarakauppa




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Tourism, Catering and Domestic Services

Degree Programme
Degree Programme in Hospitality Management

Author(s)
Eeva Allinen

Title of Thesis

Image-research among the S-markets in Kuopio area-The quantitative view of the customer panel-
ists

Date 6.5.2013 Pages/Appendices 101/16

Supervisor(s)
Anneli Juutilainen, Heikki Likitalo

Client Organisation /Partners
Osuuskauppa PeeAssa

Abstract

Corporate image has a major significance in business and its success in competing corporate envi-
ronment. The stakeholders” perception of the company influences business in several manners.
One of the most important stakeholders is the customers, whose perceived image of the company
is the focus point of this thesis.

This thesis aims to study customer’s image of the S-markets in Kuopio area. The goal was also to
find out which department s selection should be improved the most in customers” opinion and
how the selection could be improved so that S-market "s would become the best grocery stores in
Kuopio. In addition this thesis aims to survey whether there are any major image differences be-
tween the S-markets, and what the situation of the stores considering the competitors is.

The beginning of the thesis deals with the image and related concepts, and also describes how the
image is formed and further developed. The theory also deals with the grocery store business and
the meaning of the image on that industry. At the end of this thesis results of the Internet-based
research for the customers at Kuopio area are represented and discussed. The research method of
choice was a quantitative questionnaire-research. Finally, some comparisons between the different
markets are presented and discussed.

The results pointed out that the image of the S-markets among the customers was good. The cen-
tral development targets concerning the selection were found from the bread and meat depart-
ments. As comparing the different S-markets one can notice that S-market Ykkdsrasti was consid-
ered clearly a better store than the others. In competition-analysis, the S-markets performed bet-
ter than the competitors.

The results aim to rise up the interest among the personnel and the directors of the studied S-
markets. Hopefully the results provide and strike some ideas for improving the selections. Further
studies about internal corporate image or further interviews would expand the knowledge of this
thesis.

Keywords
images, corporate image, grocery store




SISALTO
N [ 19 L I PPN 8
2 IMAGON MAARITELMA .......oouiiiuirieesieneeestesee et sse e sne e s e s 12
2.1 Yrityksen identiteetli ......viiveiiiiiiici 13
2.2 YFIEYKSEN MAINE ...iiviiiiiiiieiie s e e e s e ra s e an s e eaaaas 15
2.3 Identiteetti, IMago ja MaAINE .......uiiiiiiei e 16
3 IMAGON MUODOSTAMINEN ....iteiiitiiriernsisssssssn s s s sssssas s s s sssssasssnsssnssnnns 19
3.1 Sidosryhmat mielikuvien muodostajina...........ccoveeriiiirimiinnieii e eeri s 20
3.2 Asiakkaiden merkitys mielikuvien muodostajana ..........cccceviiiiiniiiiiiiiinnnens 21
3.3 Mielikuvien merkitys liketoiminnassa ........cceeveviiiiiiiiiiiin e 21
3.3.1 Imagon merkitys liketoiminnassa.........ccuuueriererniiniereiie e eeeenns 22
3.3.2 Mielikuvaprofiilin muodostuminen...........c..ooivimiiiiiieiiii e 24
4 IMAGON KEHITTAMINEN ....uveiiiirieeiiireeeiireessiiresssssesssssesssssesssssessssssesssnsenssanes 28
4.1 Ulkoisen imagon parantamingn ...........ccceeuiirierernnnremrnneeserenns s eernnsseeennns 30
4.2 Visio, missio ja tavoitekuva imagon kehittajing .........ccccoevveeiiiiiiiiiniiieeenn, 31
5 TUTKIMUSKOHTEEN TOIMIALA ..ot iiiiiiesirsern s s s ss s s ss s s s sn s a s raeaenn 34
5.1 Paivittdistavarakaupan toiminta ..o 35
5.2 Toimialalla menestymMinen...........oo i 36
5.3 Imagon merkitys kaupan alalla..............cooommniiiiiiii e 39
6 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS.....cccuveiireeecireecireee e 42
6.1 Kuopion S-markettien imago-tutkimuksen tavoite ja tehtavat...................... 42
6.2 Tutkimusmenetelman valinta ........cccuuiiiiiiiiie e 42
6.3 TUtKIMUKSEN tOtEULUS......eeieeeeeee e e 45
6.4 Aineiston analyysi ja arviointi ........cccuuuoi i 48
7 KUOPION ALUEEN S-MARKETTIEN IMAGO .....icvuiiriiieeiereerssen s en s ese s e s eneenans 53
7.1 Asiakkaiden imago-kasitys Kuopion S-marketeista........ccccoooveevniiiiiiiiinnnens 53
S o0 1\ PP 85
8.1 Tutkimustulosten tarkastelu ja pohdinta...........cccuviiiiiiiii e 85
8.2 Paatelmat ja kehitysehdotukset.......c..ui i 91
LITTEET

Liite 1. Kyselylomake asiakaspanelisteille

Liite 2. Kuopion S-markettien asiakaspanelistien ik&jakauman nykytilanne luku-
maarina ja prosentteina

Liite 3. Osastojen kilpailukykyisyys S-marketeissa prosentteina vastanneista
Liite 4. Osastojen monipuolisuus S-marketeissa prosentteina vastanneista

Liite 5. Osastojen houkuttelevuus S-marketeissa prosentteina vastanneista
Liite 6. Osastojen korkealaatuisuus S-marketeissa prosentteina vastanneista



Liite 7. Osastojen valikoiman kattavuus S-marketeissa prosentteina vastanneista
Liite 8. Osastojen selkeys S-marketeissa prosentteina vastanneista

Liite 9. Osastojen tuotevalikoiman nykyaikaisuus S-marketeissa prosentteina vas-
tanneista

Liite 10. Osastojen kehittaminen prosentteina vastanneista



1 JOHDANTO

Tutkimuksen tausta

Yrityskuvalla eli imagolla on osoitettu olevan taloudellisesti merkittéava rooli yhtena
yrityksen menestykseen olennaisesti vaikuttavana tekijana. Se, minkalainen kuva eri
sidosryhmille yrityksesta jaa, vaikuttaa merkittavasti vastaanottajan suhtautumiseen
yrityksesta. Etenkin asiakkaiden yritysmielikuvilla on erityisen suuri merkitys. Hyva
yrityksen imago ja maine tukee liiketoimintaa seka parantaa yrityksen markkina-
arvoa. Hyva mielikuva auttaa yritystd my0s erottautumaan kilpailijoista.

Kaupan toimialan asiakkaiden vaatimukset kasvavat koko ajan ja kilpailu kovenee.
Tama vaatii yrityksia kiinnittdmaan entista enemman huomiota asiakkaalle valittyvaan
yritysmielikuvaan. Yrityksen imagon on osoitettu vaikuttavan positiivisesti myyntiin

seké pitamaan asiakkaat tyytyvaisempina.

Tassa opinnadytetydssa selvitetddn kohdeyrityksien asiakaspanelistien imago-
kasityksia, ja tydssa keskitytddn viiteen Kuopion alueen S-markettiin. Kyseiseen tut-
kimusasetelmaan paadyttiin seké tutkijan oman mielenkiinnon etté esimiehen toimek-
siannon pohjalta. Tutkimuksen yhtena perusteena on myds myymaléiden valikoimien
jatkuva kehittdmisen tarve. Opinnaytetydén kohdistuminen tutkijan omaan tydpaik-
kaan, teki tyosta erityisen mielenkiintoisen, mutta toi siihen myds oman haasteensa.
S-markettien liikeidean mukaan tutkittujen yritysten tulisi olla supermarket- sarjan
valikoima- sek&d hintajohtajia. Nama tekijat vaikuttavat imagon muodostumiseen ja

ovat nain ollen myos oleellisia tutkimuksen osa-alueita.

Asiakkaiden mielipiteilla on merkittdva rooli jokapaivaisessa tydeldmassa. Tutkijan
oma mielikuva siitd, mitd asiakkaat ajattelevat myymaldista, ja minkalainen heidan
mielikuvansa niistd on, ei ole taysin selkeda. Myos tasta syytd opinnaytetyén aihe oli

erityisen mielenkiintoinen ja hyodyllinen.

Opinnaytetydn alkuosa kasittelee teoriaa ja loppuosassa perehdytaan maaralliseen
tutkimukseen seka tutkimustuloksiin. Opinnaytety6n teoriaosa keskittyy p&éasiassa
imagoon ja sen laheisten késitteiden selvittAmiseen. Imago kasitteiden selvittdmisen

jalkeen tarkastellaan imagon muodostumista sek&a sen merkitysta ja kehittdmista.

Varsinainen tutkimus rajattiin koskemaan vain ulkoista yrityskuvaa, koska toimeksian-

tajayrityksen ensisijainen kiinnostuksen kohde oli selvittda, millainen mielikuva asiak-
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kailla on yrityksesta. Sisainen yrityskuva jatettiin tutkimuksesta tietoisesti pois. Kyse-

lylomakkeen kysymykset laadittiin teorian sekd oman tydkokemuksen pohjalta.

Tutkimus toteutettiin yhteistydsséa SOK:n asiakaspaneelien asiantuntijan seka esi-
miesten kanssa. Tutkimus suoritettiin survey-tutkimuksena teettamalla asiakas-
panelisteille kysely, joka toteutettin sahkopostin valityksella. Kysely l&hettiin niille
yrityksissé asioiville asiakkaille, jotka ovat tutkittujen S-markettien asiakaspaneelien
jasenid. Kysely toteutettiin netissa siksi, etta siten toivottiin mahdollisimman suurta

otantaa ja samalla pyrittiin nopeuttamaan vastausten saamista.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millainen imagokésitys Kuopion alueen S-
markettien asiakaspanelisteilla myymaldista on. Liséksi pyrittiin tarkastelemaan myds

seuraavia kysymyksia:

e Minka osastojen valikoimaa tulisi asiakkaiden mielesta eniten kehittaa?

¢ Miten valikoimaa voitaisiin parantaa, jotta S-marketit olisivat asiakkaiden na-
kokulmasta parempia ruokakauppoja?

o Loytyyko asiakkaiden mielikuvista suuria eroja eri S-markettien valilta?

e Mika on S-markettien tilanne kilpaileviin yrityksiin nahden?

Tavoitteena oli, etté4 saatujen tutkimustulosten avulla l16ydettaisiin mahdollisia paran-
nus- seka kehitysideoita myymaléiden valikoimien parantamiseksi etenkin tuoretuot-
teiden osalta. S-markettien tavoitteena on saavuttaa myos parhaimman ruokakaupan

status.

Tutkimuksen kohdeyritys

Tutkimuksen kohteena oli viisi Kuopion alueen S-markettia, jotka toimivat suuressa
kauppaketjussa S-ryhmassa. S-ryhma kuuluu Suomen toiseen hallitsevaan kauppa-
ketjuun, jonka toiminta perustuu osuustoiminnallisuuteen. S-ryhma tuottaa paivittais-
tavara- ja kayttotavarakauppapalveluja, likenne — ja polttonestepalveluja, matkailu —
ja ravitsemiskaupan palveluja sekd auto ja maatalouskaupanpalveluja, ja silla on talla
hetkellda Suomessa yli 1600 toimipaikkaa. S-ryhman tavoitteena on tuottaa palveluja

ja etuja asiakasomistajilleen. (S-ryhmé 2013)

Osuustoiminnan ydinasia on jasenyys, ja toiminnan keskeisin tarkoitus on palvelujen
ja etujen tuotto jasenille. Jasenet toimivat kahdessa eri roolissa seké asiakkaina etta

omistajina. S-ryhman omistajia eli jasenid kutsutaan asiakasomistajiksi. Kaikki asia-
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kasomistajat ovat keskenaan tasavertaisia ja jokainen omistaa yhden osuuden omas-
ta osuuskaupastaan. Osuuskaupan jasenilla on myds mahdollisuus vaikuttaa osuus-

kaupan hallintoon. (S-ryhmé& 2013)

Osuustoiminnallisuus perustuu asiakaslahtdiseen toimintaan, jossa tarkeiné periaat-
teina pidetaan erityisesti avointa jasenyytta, kansanvaltaisuutta seka ylijgaméan jakoa
eli jasenten osuutta yrityksen tuotoksesta. Yrityksen tavoitteet ovat korkealla ja sen
toimintaa kehitetaan jatkuvasti pitkajanteisesti. S-rynman henkildkuntaa arvostetaan
ja yrityksen yhteiskuntavastuuta pyritdén korostamaan. S-ryhmén toimipisteiden koe-
taan olevan turvallisia niin asiakkaille kuin henkildkunnallekin. S-ryhméan toiminta pe-
rustuu sen arvoihin: olemme asiakasta varten, kannamme vastuuta ymparistésta ja
ihmisista, uudistamme jatkuvasti toimintaamme seka toimimme tuloksellisesti. (S-
ryhma 2013)

S-ryhman valtakunnallisiin ketjubrandeihin kuuluvat Market — kaupassa Prisma, S-
market, Sale, Alepa ja Terra, likenne- ja polttonestekaupassa ABC seka tavaratalo-
ja erikoisliikekaupassa Sokos ja Emotion. S-ryhmalla on Market -kaupassa nelja
myymalakonseptia: hypermarket (Prisma), supermarket (S-market), pienmyymala
(Sale ja Alepa) seka asumisen tavaratalo (Kodin Terra). Suomessa Market- ketjuihin
kuuluu vajaat 800 toimipaikkaa. Samalla Market — kauppa on S-ryhman suurin liike-
toiminta-alue, ja reilusti yli puolet koko ryhm&n myynnista tulee markettien tekemasta
kaupasta. Tutkimuksen kohteena olevat S-marketit toimivat yhtend S-ryhman myy-
malakonsepteista, ja myynniltaan S-marketit ovat suurin paivittaistavarakaupan ketju.
S- markettien liikkeideana on olla nykyaikainen ruokakauppa, jolla on pysyvasti edulli-
nen hintataso sekd& monipuoliset valikoimat. Kyseisia yksik6itd on Suomessa 434
(2011) ja ketjuun kuuluvien myymaldiden myynti oli vuonna 2011 3048 miljoonaa.
(Jollas Instituutti 2007, 25, S-ryhma 2013 vuosikertomus 2011).

Samanlaisia Market- kauppoja toimii PeeAssan alueella yhteensa 22, joista Kuopion
alueella viisi. S-markettien liikeideaan kuuluu olla sijainniltaan ja saatavuudeltaan
helpoin ja luotettavin ostospaikka, jonka tulee myo6s olla alueen hintajohtaja. Lisaksi
likeidean mukaan yrityksesta on loydyttava edullisin ostoskori Kilpailijaan néhden
sek& olla tuoretuoteryhmissa supermarket-sarjan paras. Yrityksen perusajatuksena
on aina edulliset, pysyvat hinnat ja palvelun tulisi olla 100 prosenttisesti valinta- ja
itsepalvelua. S-markettien tavoitteena ja visiona on pysya jatkossakin hinta- ja vali-

koimajohtajana sek& kehittda ja yllapitaa kattavaa Market- kaupan palveluverkostoa.
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Taman opinnaytetydn teoriaosuus koostuu neljasta luvusta. Johdannon jalkeen toi-
nen luku keskittyy imagon maaritelmaan ja sen laheisten kasitteiden identiteetin ja
maineen selvittdmiseen. Kasitteiden kirjoittaminen auki on valttamatonta, jotta niiden
erot ja merkitys liiketoiminnassa selkeytyvat. Kolmannessa luvussa kéasitellaan ima-
gon muodostumista sek& mielikuvien merkitysté liiketoiminnassa. Luvun keskeisimpia
asioita ovat eri sidosryhmien, erityisesti asiakkaiden mielikuvien muodostuminen.
Neljannessa luvussa kaydaan lapi ulkoisen imagon kehittamista seké tekijoitd, jotka
vaikuttavat keskeisesti tavoitekuvan kehittdamiseen. Viidennessa luvussa kasitellaan
tutkimuskohteen toimialaa, johon tutkittavat kohdeyritykset kuuluvat. Liséksi selvite-
tdan, mita toimialalla menestymiseen vaaditan ja, mika imagon rooli kaupan alan toi-

minnassa on.

Tyon kuudes luku kasittelee tutkimusmenetelmaa sekéd sen valintaperusteita. Luvus-
sa kaydaan vaiheittain |api, miten ja milloin tutkimus toteutettiin ja miksi juuri kvantita-
tiivinen tutkimusmenetelma oli talle tutkimukselle paras vaihtoehto. Luvussa seitse-
man kootaan yhteen tutkimuksen tulokset. Viimeisessa luvussa analysoidaan tutki-
mustuloksia ja linkitetddn niitda aiemmin esitettyyn teoriapohjaan. Viimeiseksi esitel-

l&aan paatelmat ja kehitysideat seka arvioidaan omaa oppimista.
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2 IMAGON MAARITELMA

Tassa luvussa maaritelladn mitd imago ja sen laheiset kasitteet identiteetti ja maine
tarkoittavat. Taman jalkeen esitetaén, miten kasitteet eroavat toisistaan ja mika on
niiden yhteys yrityksen toimintaan. Luvun tarkoituksena on selventaa kasitteiden ero-
ja, koska niita kaytetddn monesti keskenaén, mutta niiden valilla on kuitenkin eroja, ja

sen vuoksi on tarkedd ymmartaa, mitéa ne tarkoittavat.

Mielikuvilla on hyvin suuri vaikutus yritysten menestykseen. Mielikuvallisten ké&sittei-
den joukko on laaja ja siihen kuuluu mm. imago, mik& on tdmé&n opinnaytetytn kes-
keisin kasite. (Karvonen 1999, 17.)

Kasitteena imago on ollut markkinoinnin termistéssa kauan, mutta vasta 1980-luvun
puolivalissa se alettiin varsinaisesti ndhda yhtena liiketoiminnan menestyksen raken-
tamiseen vaikuttavana osatekijana. Imago, mielikuva ja yrityskuva ovat tavallaan tois-
tensa synonyymeja. Ne kaikki tarkoittavat mielessa muodostunutta kuvaa taikka kasi-
tysta yrityksesta. Liiketoiminnassa mielikuvan rakentaminen on tietoista ja systemaat-
tista tyota, jolla pyritddn luomaan yrityksen keskeisille sidosryhmille yrityksesta mieli-
kuva, jonka avulla saavutetaan menestyvaa liiketoimintaa. Imago kytkeytyy kaikkeen
yrityksen toimintaan. Esimerkiksi mielikuva maasta on maankuva, mielikuva yrityk-
sesta on yrityskuva ja mielikuva tuotteesta on tuotekuva jne. Yrityksen laatiessa stra-
tegiaa ja sen ohella mielikuvaa, on yrityksen paatettava, mita kuvaa lahdetaan raken-
tamaan eli keskitytd&nko yrityskuvaan, tuotekuvaan vai niihin molempiin. (Rope 2005,
175 -176.)

Karvosen (1999, 38 - 41) mukaan imago merkitsee asiakkaan mielessa syntynytta
kasitysta tai vaikutelmaa yrityksestd, tuotteesta tai henkildstd. Muodostunut mielikuva
eli imago on muodoltaan subjektiivinen kasite, eikd se ole taysin vain lahettgjan tai
vastaanottajan hallinnassa, vaan siihen vaikuttavat molemmat. Imago syntyy koh-
teesta saatujen viestien vastaanottamisen ja niiden tulkinnan tuloksena. Vuorovaiku-
tuksella on myds keskeinen merkitys imagon syntymisessa, silla mielikuvien kohtaa-

misessa tarvitaan aina kaksi osapuolta.

Yrityskuva eli imago on siis yrityksen sidosryhmien muodostama kasitys yrityksesta,
joka koostuu henkilon itsensd muodostamista kasityksista ja mielikuvista yrityksesta.
Erilaiset imagot kuten tadssa tapauksessa yrityksen imago, syntyvat ihmisten ajatus-

ten tuloksena eivatkd ne ole yrityksen ominaispiirteitd. Jokainen ihminen voi muodos-
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taa erilaisen kuvan yrityksesta eri tietolahteiden ja kokemusten my6ta. Yrityksilla on-

kin usein yhden imagon sijaan monta imagoa. (Dowling 2002, 18 - 19, Vuokko 2003,
103.)

Markkanen (1999, 25 - 27) kuvaa imagon muodostumista mielenkiintoisesti reikia
tdynna olevalla séhlypallolla, jonka siséltd eri sidosryhmien edustajat voivat katsoa
sisaan joka reiasta ja arvioida yrityksen toimintaa eri nakokulmista. Yritys ei voi tietaa,
milloin ja mista reiasté sidosryhméan edustajat kulloinkin katsovat. Tasta johtuen yritys
ei voi tarkkaan huolella suunnitella imagoaan, vaan se voi vain pyrkia vaikuttamaan

siihen johdonmukaisella identiteetillaan.

Koska imago- kasitykset ovat yksildllisia, voi eri ihmisryhmilld, jotka ovat tekemisissa
organisaation kanssa, olla hyvin erilaisia mielikuvia yrityksesta. Tyontekijat, yrityksen
asiakkaat, viranomaiset, yhteistybkumppanit jne. voivat siis jakaa taysin erilaisia na-
kemyksia samasta yrityksestd. Organisaatiosta muodostuneet kasitykset voidaankin
jakaa sisaiseksi ja ulkoiseksi imagoksi. Sisainen imago kasittaa henkilékunnan mieli-
kuvat yrityksesta ja ulkoinen imago puolestaan muodostuu ulkopuolisten mielikuvista.
Sisdisella imagolla on keskeinen rooli ulkoisen imagon syntymisessa, silla se valittyy
ulospéin asiakkaille ja muuttuu ulkoiseksi vuorovaikutuksen mydéta. (Karvonen 1999,
44.)

Juholinin (2009, 185) mukaan imago tarkoittaa vastaanotettua kuvaa, joka on vas-
taanottajan mielikuvien summa. Imago viittaa siis kuviin ja visuaalisuuteen, eika se
valttamatta kerro aina kaikkea. Se on kayttokelpoinen kasite, kun silld viitataan vaiku-

telmiin ja mielikuviin, joihin ei sisélly omia tai laheisten kokemuksia.

Puhuttaessa yrityksen imagosta, on syytd mainita myds kasitteet yrityksen identiteetti
seké yrityksen maine. Naita kasitteitd kaytetaan yrityksen imagon yhteydessa paljon.

On kuitenkin tarkeda erottaa kasitteet toisistaan ja ymmartaa, mikéa niiden ero on.

2.1 Yrityksen identiteetti

Identiteetti on kasite, joka vaikuttaa vahvasti yrityksen toimintaan sek& imagon muo-
dostumiseen. Identiteetilla voidaan joskus tarkoittaa profiilia ja sen siséltd méaéaritel-
l&&n merkitsem&&n vain tietoisia ja tarkoituksellisia viesteja, joita yritys itsestaan |a-
hettdd. (Markkanen 1999, 15). Isohookana tuo esille (2007, 21) myds sen, miten tar-
kedssa roolissa yrityksen johto on identiteetin muodostumisessa. Koska identiteetti

syntyy siitd, mitd yritys on ja, miten henkildsto toimii perustehtévien ja arvojen tiimoil-
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ta, liittyy johto tdhan ratkaisevasti. Johto maarittelee yrityksen arvot, visiot, strategian
seka tavoitteet ja ydinosaamisalueet. Johdon tehtava on jalkauttaa strategia tyonteki-
jatasolle ja muuttaa se konkreettiseksi toiminnaksi. Henkiloston toimintatapa seké
tietamys yrityksestd kokonaisuutena nékyvat ulospain sekad asiakkaille etta muille

sidosryhmille, ja on siksi olennainen tekija identiteetin muodostumisessa.

Yrityksen identiteetti kasittdd myos yrityksen tunnistamiseen liittyvat tekijat, kuten
nimen, likemerkin, mainokset ja sijainnin. Ne asiat, joiden avulla yritys tuo esille per-
soonallisuuttaan kuuluvat yrityksen identiteettiin. Identiteetti eli "yrityksen perusole-
mus" toimii yrityksen ulkoisen kuvan muotoutumisen pohjana ja antaa vastauksen
siihen, mika tai mita yritys on. Identiteettia melko lahella olevia kasitteitd ovat toimin-
ta-ajatus tai liikeidea, jotka ovat organisaation peruslahtdkohtia. Jos yritys ei tiedosta
identiteettiddn, on sen hyvin vaikea maaritella tulevaisuuden visioita. ldentiteetti seka
toiminta-ajatus ovat yritystoiminnan tarkeita lahtokohtia, joista jokaisen tydyhteison
jasenen tulisi olla tietoinen. (Dowling 2002, 19; Uimonen & Ikavalko 1996, 180 - 183;
Vuokko 2003, 104.)

Markkanen (1999, 19) tuo ilmi monenlaisia merkityksia yrityksen identiteetin kasittee-
seen. Vaikka ndkemyksia on monia, voidaan kuitenkin paatella, etta yrityksen identi-
teetti kasittaa kaiken yrityksen toiminnan: kayttaytymisen, ulkonadn seka viestinnan,
joista yrityksen toimintaa voidaan tarkastella. Identiteetin tulee olla niin selva, ettd se
nakyy kaikessa toiminnassa ja ohjaa yrityksen toimintaa. Kaikki, mita organisaatio
tekee, tulisi ilmentdd sen identiteettid. Hatch ja Schultz (2000, 13) tarkentavat, etta
yrityksen identiteetti voi ilmentaa neljaa eri asiaa: keitd olemme, mitd teemme, miten
teemme ja mitka ovat tavoitteemme eli mihin olemme menossa. Vaikka yrityksen
identiteetti yleensa liitetaankin vahvasti liiketoiminnan merkitykseen, laaja taloudelli-
nen vaittdma osoittaa sen tuovan myos lisdarvoa yritykselle. Kun identiteetti on erot-
tuva ja hyvin tunnistettavissa, yritys saavuttaa lisaarvoa osakekursseille porssiyhtit-
na. Samalla yrityksen tuotteet saavat lisdarvoa, saavuttaen jopa suurempia myyntivo-
lyymeja paremmalla hinnalla. Tuotteiden ja palveluiden tullessa yha vaikeammin ero-
tettavammiksi, on identiteetilla ratkaiseva rooli marginaalien yllapidossa. Identiteetti

luo perustan yrityksen imagon ja brandien luomiselle.
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2.2 Yrityksen maine

Maine ei liity niin suoraan mielikuviin kuin imago. Maine on strateginen voimavara,
joka syntyy sanoista, teoista ja niiden laadusta. Maine syntyy tarinoina ja kertomuksi-
na kun taas imagot kuvina. Se kietoutuu muita kasitteitd voimakkaammin yrityksen

liketoimintaan tai muun organisaation toimintaan. (Juholin 2009, 188.)

Pitkasen (2001, 17) mukaan maineesta puhuttaessa on kyse vallitsevasta kasitykses-
ta ja tiedosta, joka leviaa jonkun kertomana. Maineeseen liittyy kaksi tekijaa; ensiksi
se, ettd maine on tunnettuutta (ihmiset tietavét ja tunnistavat henkilon tai yrityksen
nimeltd tai maineeltaan) ja toiseksi se, ettd kohteesta annetaan tai muodostetaan
jokin arvostelma (yrityksella voi olla joko hyva tai huono maine, eli arvostelu voi olla
myonteinen tai kielteinen). Kaikkien yritysten lahtdkohtana luonnollisesti on pyrkimys

hyvaan maineeseen.

Maine on arvopohjainen kasite, joka muodostuu ajan mittaan yleisélle. Maine syntyy
henkilon yrityksesta muodostamien kokemusten my6téa ja koostuu talldin syvalla ole-
vista kasityksista ja arvoista, joita voivat olla esimerkiksi luotettavuus, vastuullisuus ja
oikeudenmukaisuus. Yritys ansaitsee henkildn mielessa hyvan maineen, kun usko-
mukset ja kokemukset yrityksesta tasmaavat henkilén kokemiin arvoihin hyvasta yri-
tyksen toiminnasta. Yrityksen on paljon vaikeampi muuttaa mainettaan verrattuna
imagoon, silla mainetta muodostavat tekijat syntyvat pitkan ajan kuluessa, eikd imago
ole enda helposti tai ainakaan nopeasti muutettavissa. (Dowling 2002, 19 - 21, 180 -
183, Vuokko 2003, 104.)

Aula selventaa (2005, 72), ettd jokaisen yrityksen lahtékohtana on toimia hyvin. Voisi
olettaa, etté kun "hyva yritys tekee hyvia tekoja", silla on hyva maine. Maine kuitenkin
muodostuu yleisdssa ja syntyy yrityksesta koetuista kokemuksista ja levidd ihmisten
kertomana eteenpdin. N&in ollen hyva yritystoiminta ei aina takaa hyvda mainetta,
koska se on yritykselle aineetonta pddomaa. Markkasen (1999, 27) mukaan olisi eh-
kéa jopa parempi kayttaa kasitettd "maine" imagon sijaan, silld maine muodostuu sel-
keasti yrityksen tekemisista tai tekematta jattdmisista. Kuitenkin maine ja imago kul-
kevat tavallaan kasi kadessa. "Yrityksen imago kasvaa kumulatiivisesti kokemusten,
niin omien kuin muidenkin kertomien kautta samalla tavoin kuin mainekin." (Aula
2005, 72).

Hyvalla maineella on todettu olevan monia positiivisia vaikutuksia mm. kiinnostuksen

herattamiseen, kilpailijoista erottumiseen ja sidosryhmien paéatdksen tekoon (esim.
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ostopaatos, sijoituspaatoés, tydsuhdepaatos tai hakeutuminen kumppaniksi). Maineen
on todettu vaikuttavan yleensd myos vaikuttamismahdollisuuksiin. Mainetta voidaan
verrata magneettiin, joka vahvistaa organisaation menestysta ja samalla vetaa puo-
leensa resursseja. Hyva maine lisdd myos asiakasuskollisuutta sekd markkinaosuut-
ta. (Juholin 2009, 188.)

Ngyuen ja Leblanc (2001) maarittelevat yrityksen maineen olevan yrityksen vuosien
tekojen yhteissumma. Sita voisi myds kuvata yrityksen peiliksi, joka kuvaa sen histo-
riaa. Herbic ja Milewitcz maarittelevat Ngyen ja Leblancin mukaan, etta yrityksella voi
olla useita maineita, yksi jokaiselle ominaisuudelle. Naitd ominaisuuksia voi olla mm.
hinta, tuotteen laatu, innovatiivisuus, johtamisen laatu seka globaalimaine. Maine
muodostuu eraanlaisena prosessina ajan kanssa, jonka ryhmat muodostavat erilais-
ten kokemusten myo6ta. Yrityksen mainetta kasitteena voidaan analysoida luottamuk-
sen kautta, koska maine rakentuu luotettavan toiminnan pohjalta. Yrityksen maine
riippuu paljon yrityksen teoista ja luottamuksen ansaitsemisesta asiakkaiden silmissa

ja voi siten myos olla hyvin helposti sarjettavissa. (Ngyen & Leblanc, 2001, 228.)

2.3 Identiteetti, imago ja maine

Edella on kasitelty sitd, mita kasitteet "identiteetti", "imago" ja "maine" tarkoittavat.
Monet asiantuntijat kayttavat usein naita kasitteita keskenaan sekaisin, mutta on tar-
keda tehda ero naiden kasitteiden valilla. Yritykset tekevat usein esimerkiksi virheen
siind, ettd ne muuttavat pelkdstaan yrityksen nimea tai logoa siind uskossa, etta se
automaattisesti parantaisi yrityskuvaa tai mainetta. Tama on harvoin mahdollista,
koska yrityskuvan sek& maineen parantamiseen tarvitaan yleenséd paljon enemman
kuin esimerkiksi nimen vaihto. (Dowling 2002, 18.) Seuraavassa kuviossa (kuvio 1)

havaitaan, miten ndma kolme ka&sitetta liittyvat toisiinsa.
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Yrityksen identiteetin symbolit <(rityksen identiteet> Yrityksen markkinointi ja viestinta

Yrityksen tunnistaminen

(P

Yrityksen imago < Strateginen johtaminen

S

g )
Yrityksen oikeanlaiset arvot, roolit ja Yrityksen kunnioitus ja arvostus
kayttaytyminen
Yrityksen maine

Kuvio 1. Yrityksen identiteetti, imago ja maine (Dowling 2002, 20)

Kuviosta 1 kay ilmi, ettd hyvalla yrityksen identiteetilla voi olla ainakin kahdenlaisia
vaikutuksia yrityksen imagoon. Ensinnékin, ihmiset voivat johtaa suoria mielleyhtymia
organisaation ja sen identiteettisymboleiden valilla ja seuraavaksi he oletettavasti
muodostavat imago-kasityksensa yrityksesta. Yrityskuvan muodostumiseen vaikutta-
vat seka loogiset kognitiiviset ettd emotionaaliset tekijat. Molemmat tekijat ovat oleel-
lisia ja useimmiten myds samanaikaisesti koettuja henkildiden mielissd. Nama tekijat
nivoutuvat yhteen ja muodostavat kokonaiskuvan yrityksen imagosta. Emotionaaliset
tekijat innostavat asiakkaan reagoimaan yritykseen ja ostamaan sen tuotteita, kun
taas kognitiiviset tekijat toimivat tunnistavana osapuolena. Kun henkild on muodosta-
nut tietynlaisen mielikuvan yrityksesta, muuttuvat mielikuvat ajan mittaan yrityksen
maineeksi. Yrityksen oikeanlaisen kayttaytymisen ja henkilon arvomaailman kohda-
tessa oikealla tavalla, henkildlle muodostuu hyva mainekuva yrityksesta. Tama patee
seka tyontekijoihin ettéd asiakkaisiin. Kiteytettynd hyvan maineen omaavalla yrityksella
on tiukka yhteys seka yrityksen imagon ettd yksildiden arvomaailman valilla.

Strateginen johtaminen liittyy kuvioon puolestaan siten, etta kaikki identiteettiin, ima-
goon ja maineeseen liittyvat asiat vaikuttavat strategiseen johtamiseen. Strategisen
johtamisen pohjalta muodostuu yrityksen persoonallisuus ja identiteetti. (Dowling
2002, 20; Vuokko 2003, 104.) Dowling (2002, 25 - 26) kiteyttaa hyvan yrityksen ima-
gon ja maineen olevan operationaalisesti ja taloudellisesti arvokkaita yrityksille. Jotta

yritys pystyisi saavuttamaan tayden strategisen arvon, tulisi yrityksen tunnistaa kaikki
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ne osatekijat, jotka muodostavat yrityksesta mielikuvan, silla eri sidosryhman edusta-
jat muodostavat erilaisia mielikuvia yrityksesta. Toinen ratkaiseva tekija on tunnistaa,
mité tekijdd ollaan milloinkin tarkastelemassa; identiteettia, imagoa vai mainetta. Yri-
tyksen identiteetti& on viela melko helppo muuttaa, mutta sen vaikutus yrityksen mai-
neeseen on rajallinen. Edella olevasta kuviosta 1 voidaan todeta yrityksen identiteetin
sisaltyvan yrityksen imagoon. Yrityksen imago on kuitenkin keskeisin tekija, jota
yleensa pyritaan muuttamaan. (Dowling 2002, 25 - 26).

Ou, Russel ja Dion (2006, 221) maéarittelevat yrityksen imagon koskevan tdman het-
kistd, valitonta heijastusta yrityksesta, kun taas yrityksen maine edustaa asiakkaiden
kumulatiivisia kasityksia yrityksesta ajan mittaan. Suurin ero termien valiltd 6ytyy
niiden kokonaisvaltaisesta kehittamisesta pitkalla ajalla. Yrityksen maine on enem-
man stabiili ja kestava, kun taas imago on pitkdaikaisen kehitysprosessin seuraus.
Maine kasittaa konkreettisia kaupan ominaisuuksia, kuten sijainnin ja sommittelut,
jotka sisaltyvat myos imagoa mitattaviin tekijoihin. Vahittaiskauppaketjujen seka fran-
chiseyritysten liikkeiden imagot saattavat vaihdella johtuen siitd, etta jokaisella kau-
palla on erilaiset fyysiset palvelut, sijainti seké ilmapiiri. Kuitenkin vahittaiskauppaket-
jun maine sailyy vakiona, vaikka yksittaisilla toimipisteilla saattaakin olla erilaisia ima-

goja.

Hyvan maineen myd6ta yritykselld on mahdollisuus saavuttaa asiakkaiden keskuudes-
sa my0s brandi - mielikuva. Dowling maarittelee brandin uskona, luottamuksena ja
tukena, joka kantautuu maineesta. Brandi on kasitys, joka asiakkailla on yrityksesta
tai tuotteesta. (Dowling, 2002, 19; von Herzen, 2006, 228). Maineen hallinnan tarkey-
den kasvaessa liiketoiminnassa, on myds yritysbrandin ja tuotebrandien rakentami-
nen noussut osaksi liiketoimintaa. Mikali yritys onnistuu saavuttamaan bréandi- mieli-
kuvan, on sen helpompi kasvattaa yrityksen arvoa ja mainetta. Yritykset kuitenkin
kasvavat brandiajatteluun vasta ajan ja idn myo6ta seka toiminnan laajennuttua, eika
sitd voida saavuttaa saman tien. (von Herzen, 2006, 16 - 18, 42.) Hyvalla brandilla
voidaan nostaa yrityksen arvoa, mutta se vaatii tyota. Yrityksen on laadittava brandil-
le myds oma tulevaisuuden visionsa ja tydstaa sitd tarpeen mukaan. (von Hertzen,
2006, 227 - 229.)
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3 IMAGON MUODOSTAMINEN

Seuraavassa luvussa kasitellddn aluksi imagon muodostumista ja sita, miten imago
yrityksessa syntyy. Seuraavaksi kasitellaéan, keitd yrityksen sidosryhmiin kuuluu, kos-
ka sidosryhmat ovat keskeinen tekija yrityksen mielikuvien muodostajina. Taman jal-
keen tarkastellaan yrityksen kannalta keskeisimméan sidosryhmén eli asiakkaiden
merkitystd mielikuvan muodostajana. Ensin kasitelladn mielikuvien muodostumista ja
niiden merkitysta liiketoiminnassa, jonka jalkeen lopuksi tarkastellaan viel& imagon

merkitysta liiketoiminnassa seka sité, miten mielikuvan profiilit muodostuvat.

Imagon muodostumisessa keskeisena asiana on mielikuvien muodostuminen ja se,
miten ne syntyvat. Se, minkélaisen k&sityksen olemme luoneet jostain yrityksesta
vaikuttaa siihen, kuinka aktiivisesti haluamme olla tekemisissa yrityksen kanssa. Tata
kautta kasitys vaikuttaa edelleen myds ostopaatoksiin ja valintoihin. Imagon syntymi-
seen ei kuitenkaan aina tarvita edes kokemuksia, silla se voi syntya myds kuuleman
tai lukeman myo6ta. Joka tapauksessa mielikuva syntyy, halusipa henkil6 sita tai ei.
Syntynytta mielikuvaa ei pysty paattdmaan, mutta siihen pystyy vaikuttamaan omalla
toiminnallaan. Yritysmaailmassa jokaisen yrityksen ja organisaation tulisikin miettia,

millainen mielikuva yrityksen sidosryhmilla yrityksesta on. (Vuokko 2003, 103 - 105.)

Kuten aiemmin mainittiin, yrityksilla on yhden imagon tai maineen sijaan useita eri
imagoja ja maineita. Sen vuoksi yrityksella olisi hyva olla jonkinlainen keino jakaa
ihmiset eri ryhmiin, joiden edustajat keskenddn omaavat samankaltaisen arvioinnin
yrityksesta. Taté erottelua kutsutaan myos markkinoiden segmentoimiseksi. Vaikka
usein tyontekijat ja asiakkaat ovat naistd oleellisimpia, on tarke&a tunnistaa organi-
saation kaikki sidosryhmaét ja ymmartaa kunkin ryhman tarkeys. Yritysten tulisi myos
pyrkia tunnistamaan keskeisia tekijoita, joista eri ryhmat muodostavat mielikuvia.
(Dowling 2002, 29, 42,49.)

Imagon muodostumisen lahtokohtana on tunnistaa organisaation haluttu tavoitekuva.
Organisaatiolla on oltava kasitys siitd, minkalaisen mielikuvan se haluaa sidosryhmi-
en muodostavan yrityksesta. (Dowling, 2002, 49.)Tavoitekuvan méaarittelyd voidaan
kutsua myo6s profiloinniksi, joka Uimosen ja lkavalkon mukaan on sitd, millaisena yri-
tys haluaa sidosryhmien silmissa ndkya tai minkalaisia mielikuvia se haluaa heissa
herattéda. Profilointi kasittaa strategian sek& menetelmat ettd toimenpiteet, joilla halut-
tuun tavoitekuvaan pyritd&n paasemaan. Profiloinnin tarkoituksena on erottua muista

organisaatioista ja niiden toiminnasta. Sen luominen koostuu yrityksen identiteetin
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aineksista. Profilointi on pitkajanteista ty6ta ja se liittyy vahvasti strategiseen suunnit-
teluun. Organisaatiolla on oltava nakemys myos tulevaisuuden visioista, jotta se voi

ylipdansa ryhtya profiloimaan. (Uimonen & lkéavalko 1996, 184 - 187.)

Profiloinnilla pyritaédn luomaan ja vahvistamaan haluttua imagoa. Profilointi liittyy 1&-
heisesti imagon rakentamisen kasitteeseen, silla profiloinnin tarkoituksena on méaari-
tella tavoitekuva eli ns. "lahetetty kuva". Imago on siis osittain profiloinnin tulos, mutta
imagoon vaikuttaa myés monet muut asiat, joita organisaatio ei pysty hallitsemaan.
(Juholin 2009, 186.)

Niin kuin Dowling (2002) teoksessaan painottaa, imagon merkitys yrityksen menes-
tyksen kannalta on suuri, ja siksi jokainen yritys myds pyrkii luomaan mahdollisimman
hyvan imagon. Koska imago vaikuttaa monin tavoin asiakkaiden kasityksiin yrityksen

toiminnasta, on se myads yrityksen keskeinen voimavara. (Groénroos, 2009, 398)

3.1 Sidosryhmat mielikuvien muodostajina

Yrityksen toiminnalle on tarkead, ettd jokainen sidosryhméan edustaja tietaa, mika
yritys on ja mita se tekee. Kuten jo edella kasiteltiin, tama on yrityksen imagon ja
maineen ydin. Lisdksi on tarkeaa mainita imagon merkitys kilpailijoista erottumisessa,
silla nykydén on yha vaikeampaa erottautua markkinoilla pelkilla tuotteilla tai palve-
luilla. Sen sijaan yritysten on pyrittdva erottautumaan tavallaan "toimia ja ajatella”.
Erottautuminen liittyy keskeisesti asiakkaisiin ja siihen, mité yrityksella on heille tarjo-
ta. Asiakkaiden ajatellessa yha laajemmin liiketoimintaa perinteisesséd mielessa, pel-
kat korkealaatuiset tuotteet eivat enda riitd, vaan on huomioitava myds toiminnan

laatu.

Mielikuvat muodostuvat koko yrityksen toiminnan kautta. Yrityksilla on useita sidos-
ryhmia, joita voidaan kaikkia pitédé tavalla tai toiselle yrityksen asiakkaina. Kaikkien
sidosryhmien mielikuvilla on vaikutusta yrityksen menestykseen joko suoraan tai valil-
lisesti. Yrityksen sidosryhmiin kuuluvat asiakkaat, media, rekrytoitavat, kansalaisjar-
jestdt, sijoittajat, rahoittajat, kilpailijat, viranomaiset, tydmarkkinajarjestot, yhteistyo-
kumppanit, puolueet, paikallisyhteis6t, muut omistajat seka tutkimus- ja koulutuslai-
tokset. Sidosryhmien muodostamilla mielikuvilla yrityksesta on erilaisia vaikutuksia
sidosryhmien kayttaytymiseen yritystd kohtaan. Ratkaisevaa on se, kuinka mielen-
kiintoisena sidosryhmat yritysta pitavat esimerkiksi tydnantajana tai palvelun tarjoaja-
na. Sidosryhmat arvioivat ennen kaikkea sitd, milta saatu mielikuva tuntuu, ja miten

se sopii vastaajan arvomaailmaan.
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Mitd suurempi yritys on, sitd enemman on arvioitava sen suhdetta kaikkiin sidosryh-
miin. Tarkeinta on kuitenkin arvioida juuri sitd, mika sidosryhma on yritykselle tarkein,
ja missa sidosryhmassa yrityksesta muodostuneet mielikuvat ovat keskeisimpia. (Pit-
kénen 2001, 67 - 70.)

3.2 Asiakkaiden merkitys mielikuvien muodostajana

Vaikka kaikki sidosryhmét ovat yritykselle tarkeitd mielikuvan syntymisesséa, voisi
kaikkein keskeisimp&na kuitenkin pitédé asiakasta. Asiakkailla on erittain suuri merki-
tys imagon muodostumisessa, koska juuri he valittavat tietoa yrityksesta eteenpain, ja
kertovat kokemuksistaan muille. Imago toimiikin eraanlaisena suodattimena, mika voi
tuoda yritykselle menestystd, mutta painvastoin se voi myds hankaloittaa yrityksen
toimintaa ollessaan heikko. (Laiho 2006, 9, Vuokko 2003, 106 - 107.)

Miksi asiakkaiden sanotaan olevan yrityksen tarkein sidosryhma? Siksi, ettd asiak-
kaat maksavat yrityksen palkan ja ilman heita ei olisi liiketoimintaa. Asiakkaalla voi
olla monta roolia. Han voi toimia mm. peruskayttajana eli kuluttajana, tai vaihtoehtoi-
sesti kauppa tai yritysasiakkaana. Han voi myos toimia missa muussa sidosryhmassa
tahansa puhuen yrityksesta puolesta tai sita vastaan. "Mita lahempana yritys on yksit-
taisia kuluttajia, sitd enemman naiden vaatimukset heijastuvat yritykseen." Kun yritys
pyrkii luomaan vahvan mielikuvan yrityksesta ja kehittamaan sita, voi yritys myds
varmistaa asiakkaiden lojaaliuden ja sitouttaa heidat yha vahvemmin yritykseen. Yri-
tys, jolla on hyva imago ja vahva maine, selviytyy usein huonoinakin aikoina saavut-
tamansa mielikuvan ansiosta, silla asiakkaat pitaytyvat talléin mielelladn hyviksi ko-

kemissaan yrityksissa. (Pitk&dnen 2001, 71.)

3.3 Mielikuvien merkitys liiketoiminnassa

Mielikuvat ja yrityskuvat muodostuvat monen tekijan ja lahteen summasta. Vuokko ja
Rope ovat selventaneet yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd seuraavan
kuvion (kuvio 2). mukaisesti. Kuvio on laadittu hyédyntaen sekda Ropen kuviota ima-
gon psykologisista vaikuttajista etta Vuokon kuviota yrityskuvan elementeista. (Rope
2005, 178 & Vuokko 2003, 111.)
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Kuvio 2. Yrityskuvaan vaikuttavat elementit (Rope 2005, 178 & Vuokko 2003, 111.)

Kuviossa 2. vasemmalla puolella ovat tekijat, joihin yritys ei voi vaikuttaa suoraan.
Naita tekijoitd ei esimerkiksi pelkalla viestinndlla muuteta, niiden muuttamiseen tarvi-
taan kokemuksia. Kuvion oikealla puolella on taas puolestaan ne tekijat, joihin yritys
voi suoraan vaikuttaa. Yrityksen tulisi pyrkia aktiivisesti vaikuttamaan kohderyhman
tietoihin ja kokemuksiin yrityksesta ja sen tuotteista, ettei yrityskuva olisi sattumanva-

rainen.

Rope kasittelee mielikuvan muodostumista enemman psykologisesta nakdkulmasta,
kun taas Vuokko tuo ilmi asioita markkinointiviestinnan nakokulmasta. Lahtokohta on
se, etta yritys ei voi paattad, mista elementeista sen imago syntyy vaan siihen vaikut-
taa moni eri tekija ja lahde. Rope on erotellut osa-alueet hieman yksityiskohtaisem-
min, mutta kumpikin kirjoittaja k&sittelee samoja asioita. Se, millainen imago - kasitys
henkilblle yrityksestad syntyy, on monen tekijan summa. Kasitys muodostuu niin tie-
doista, uskomuksista, asenteista kuin arvoista, ennakkoluuloista, kokemuksista ja
kuulopuheista. (Rope 2005, 178 & Vuokko 2003, 111.)

3.3.1 Imagon merkitys liiketoiminnassa

Ropen mukaan imagon merkitys liiketoiminnassa voidaan jakaa seké valittomasti etta
valillisesti liketoiminnan menestykseen vaikuttaviin tekijoihin. Valittdmiin mielikuviin
luetaan ne mielikuvat, joiden perusteella tehddan ostopdatds ja se, miten yrityksen
viestintddn suhtaudutaan. Hyva mielikuva mahdollistaa my6s sen, etta pitkalla aika-
valilla voidaan vahentdd markkinointikustannuksia sekd myyda tuotteita paremmalla
katteella. Valilliset imagon liiketoiminnalliset menestystekijat helpottavat yrityksen
rekrytointia. Kun mielikuva yrityksesta on hyva, ihmiset myds pitavat yritysta halutta-

vampana tyopaikkana. Lisé&ksi hyva mielikuva auttaa sidosryhmésuhteiden hoidossa.
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Hyva mielikuva toimii myos eréénlaisena henkivakuutuksena ja tuottaa puskurivaiku-
tuksen mahdolliselle kielteiselle julkisuudelle. Imago on siis keskeinen ja ratkaiseva
tekija liiketoiminnan menestymiselle. llman onnistunutta imagoa ei voida menestya,
eika ilman systemaattista tyotd mydskaan muodosteta onnistunutta imagoa. (Rope
2005, 180.)

Kun tarkastellaan mielikuvia, tulee huomioida seka mielikuvatason etta mielikuvapro-
fiilin muodostuminen. Mielikuvat muodostuvat kommunikaatiotasoittain, missd ne
syventyvat tietoisuusvaiheesta kokemusvaiheeseen. Jokaisella syvenemisvaiheella
on ratkaiseva rooli mielikuvan tason muodostumisessa. Seuraava Ropen luoma kuvio
(kuvio 3) mielikuvien syvenemisesta tasoittain auttaa ymmartamaan mielikuvan ete-
nemista ja sitd, miten mielikuva kulkee kasi kadessa psykologisen mielikuvan syve-

nemisen kanssa. (Rope 2005 181.)

Sisainen totuus

Pysyva

mielikuva Kokemukset
Puhdas /
mielikuva Suosituimmuus
/ Asenteet

Tunteminen
Tietoisuus
informaatiotaso | | asenne- _l kayttaytymistaso |
taso

Kuvio 3. Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope 2005, 181)

Mielikuvien syveneminen alkaa tietoisuusvaiheesta, jossa yritys tai tuote tunnetaan
vasta vain nimeltd. Seuraavaksi siirrytdén tuntemisvaiheeseen, joka muodostuu sil-
loin, kun asiakas tiedostaa esimerkiksi jonkun yrityksen esitteen tai mainoksen, tapaa
jonkun yrityksen henkilén tai tutustuu tuotteeseen. Tassa vaiheessa tietoisuusvaihe
syventyy tuntemiseksi ja ihmiselle muodostuu kasitys siita, mité yritys tekee ja minka-
lainen yritys tai tuote on. Tassa vaiheessa ihmiselle ei ole vielda muodostunut min-
kaanlaista arvopohjaista mielikuvaa (huono /hyva) yrityksesta, joten naita ensimmai-
sia vaiheita kutsutaankin "puhtaaksi mielikuvaksi'. (Rope 2005, 180 -181.) Kun siirry-

tdan asennevaiheeseen, esiintyy jo erilaisia arvolatauksia: negatiivisia, neutraaleja tai
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positiivisia. Tassa vaiheessa yrityksen menestyksen kannalta on tarkead, etta asiak-
kaiden mielissd saadaan syntym&an positiivisia assosiaatioita ja etta pyritdan vahvis-
tamaan positiivisia asenteita juuri niissé seikoissa, joita yrityksen kohderyhmat arvos-
tavat. Asennevaiheessa mielikuvat muuttuvat puhtaista mielikuvista pysyviksi mieli-
kuviksi, silla asenteiden muuttaminen on yleensé aina hankala prosessi. (Rope 2005,
180 -181.)

Suosituimmuusvaiheessa henkil6t, tassa tapauksessa asiakkaat, mieltavat yrityksen
kilpailijoita paremmaksi jossakin sellaisessa asiassa, jonka perusteella he tekevat
ostopaatdksen. Tama tarkoittaa sita, ettd yritys on pystynyt luomaan positiivisista
asenteista mydnteiset odotukset yrityksen toimintaa kohtaan. Odotukset voivat perus-
tua toiminnallisiin tekijoihin (laatu, hinta, valikoima) ja tai mielikuvatekijdihin (perintei-
syys, nykyaikaisuus jne.). Suosituimmuudella tavoitellaan, ja silla yleensa myos paas-
tdan tuotteen ensiostoon. Viimeinen "kokemusvaihe" siséltaa sen, miten hyvin yrityk-
sen toiminta vastaa siihen asetettuja odotuksia, ja joiden perusteella asiakas on aset-
tanut yrityksen kilpailevan yrityksen edelle. Kokemusvaihe luo sen hetkisen totuuden
tai uskon niihin ominaisuuksiin, jotka asiakkaalla yrityksesta tai tuotteesta on. Mikali
yrityksen toiminta on ollut ulkoisen markkinoinnin kanssa yhteensopivaa, muodostuu
asiakkaalle mielikuvaa vahvistava kokemus, mika puolestaan vaikuttaa ostop&&tok-
seen. Mielikuva kypsyy kokemusvaiheessa sisaiseksi totuudeksi, jota on pysyvaa
mielikuvaakin vaikeampi muuttaa, koska se on kokemusperaisesti vakuuttunut mieli-
kuva. Juuri tasta johtuen sisdisen toiminnan tuottaman ja ulkoisen viestinn&n luoman
mielikuvan yhteensopivuus on valttdmatonta. Naiden pohjalta koettujen kokemusten

my6téd luodaan perusta asiakassuhteen syvenemiselle. (Rope 2005, 180 - 182.)

3.3.2 Mielikuvaprofiilin muodostuminen

Uimonen ja Ikavalko maarittelevat (1996, 184) profiilin tavoitekuvaksi eli sellaiseksi,
millaisena yritys haluaa sen sidosryhmiensa silmissa nékya. Se vastaa sitd, millaisia
mielikuvia yritys haluaa herattda itsessaan. Mielikuvan tavoitetasoon vaikuttavat kaik-
ki tekijat, jotka asiakas voi aistia. Mielikuvan muodostumista Rope (2005, 183 - 191)
on kuvannut seuraavan kuvion (kuvio 4) avulla, joka rakentuu kahdentasoisista rat-
kaisuista ja toteutuksista: strategiset perusratkaisut (kuvion keskelld), toimintokohtai-
set linjaratkaisut (kuvion uloin osa) seka toiminnalliset ratkaisut. Toiminnallisia ratkai-
suja ei tulla kasitteleméaéan, koska ne kasittdvat enimmékseen yrityksen mielikuvalli-
seen kuorruttamiseen sisaltyvia elementteja kuten nimistd, logot ja tyyli, joten ne on
rajattu kuviosta pois. (Rope 2005, 183 - 191.)
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Kuvio 4. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijat (Rope 2005, 183)

Rope on maaritellyt mielikuvan profiilin kuvaksi siitd, millaiseksi yrityskuva muodostuu
erilaisten ominaisuuksien pohjalta. Mielikuvan profiili tuo esiin yrityksen vahvuudet,
heikkoudet ja siihen vaikuttavat kaikki asiat, jotka asiakas voi aistia. Yrityksen kannal-
ta on olennaista, ettd kaikkien nadiden eri tasojen ratkaisut ovat keskendan yhteenso-
pivia, ja ovat mukana luomassa yhtendista tavoiteprofiilia. Yrityksen mielikuvan el
yrityskuvan rakentaminen on monisaikeinen asia. Yrityskuvan muodostumisen perus-
ta on luonnollisesti toimiala ja sen myoéta yrityksen tuotteet ja palvelut, jotka toimivat
perustekijoina yrityskuvan rakentumisessa. Markkinointisegmentti vaikuttaa myos
mielikuvaan; se minkalaisen kohderyhman yritys valitsee, vaikuttaa mielikuvan muo-
dostumiseen. Alkuperamaalla voi myos olla vaikutusta, eli siksi on kannattavaa miet-
tia missa tilanteessa, ja missa maarin tuo alkuperdmaata ilmi. (Rope 2005, 183 -
188.)

Yritys kokonaisuutena ja se tapa, miten se erilaisissa vuorovaikutustilanteissa toimii,
vaikuttaa siihen, minkalaisen mielikuvan yritys itsestaan antaa. Myds erilaisilla toi-
menpiteilld, kuten mainonnalla, voidaan edesauttaa mielikuvan kehittymista ja raken-
tumista. Kaikki toiminnalliset tekijat seké alkuperdmaa, toimiala, kohderyhma ja tuote-
tekijat muodostavat yrityskuvan ytimen business - tason (Kuvio 4.) edella. Tata kuvaa
voidaan toki hieman hienosdatdd seka jalostaa erilaisilla toimenpiteilla, mutta taydel-

linen muutos naista l&htokohtatekijdista riippumattomaksi ei ole mahdollinen.
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Kuten jo aiemmin kavi ilmi, sisin yrityskuvaprofiilin taso muodostuu toimialasta seka
likeideasta. Seuraavaksi uloin taso on toimintataso, johon tassé tyossa keskitytaan.
Tama toimintataso kasittaa kaiken yrityksen jokapéaivaisen toiminnan, joka nakyy
asiakaskunnalle. Kaytanndssa koko yrityksen toiminta on mukana tassa tasossa,
koska kaikki taustatoiminnot, kuten henkiléstdhallinto, tuotanto, varasto jne. vaikutta-
vat valillisesti nakyviin toimintatasojen elementteihin. Kun yritys on asettanut jonkin-
laisen mielikuvatavoitteen avainominaisuuden vaikka esimerkiksi laadun, tulee sen

iimet& kaikkien toiminnallisten ratkaisujen toteutuksessa. (Rope 2005, 189.)

Kasiteltdessa toimintatason elementteja mielikuvan nakdkulmasta, valitaan seuraavat
mielikuvaelementit (Rope 2005, 188 - 190.):

o Johto: johdolla on eittaméatta vaikutusta yrityksestda muodostuvaan mieliku-
vaan niin valillisesti kuin valittdmastikin. Yrityksen johto vaikuttaa yrityksen
toiminnallisiin ratkaisuihin valillisesti, kun taas valittbmasti johto vaikuttaa yri-
tyksen toimintaan oman julkisuudessa nakyvan toimintansa kautta.

o Tuotteisto: siséltda seka yrityksen lajitelma- ja valikoimaratkaisut ettd jokai-
sen tuotteen fyysiset ja mielikuvalliset ratkaisut. Tuotekuva syntyy naiden yh-
teisvaikutuksesta. Yrityksen tuotteiston kautta tuotanto muovautuu mielikuvan
muodostajaksi. Mikali tuotteisto liitetddn suoraan johonkin tiettyyn yritykseen
esimerkiksi tuotemerkin kautta, vaikuttaa tuotekuva myds sen yrityksen yritys-
kuvaan. Kuitenkin on tarkeaa, etta yrityksen rakentaessa mielikuvaa seka tuo-
te- ettd yritystasolla, liittyvat nama ratkaisut toisiaan tukien hyvin tiukasti toi-
siinsa.

e Hinnasto: Yrityksen hinnoittelu luo aina mielikuvaa yrityksesta laajemmin kuin
pelkan hintatason tai kuvan osalta. Mikali yritys pyrkii laadulliseen mieliku-
vaan, tulee sen hinnoitella tuotteet sen mukaisesti, eika valttamatta aina edul-
lisimmaksi asiakkaan nakokulmasta, vaikka kustannukset sen mahdollistaisi-
vatkin. Asiakkailla on usein se kasitys, ettei "halpa voi olla hyvad" ja nain laa-
dullinen imago karsii.

e Henkildstd: Henkilostd vaikuttaa muodostuneeseen mielikuvaan asiakas-
kontaktien ja palvelun myo6ta. Koko henkildston, etenkin heidan, jotka toimivat
asiakaskontaktipinnassa tulisi toimia yrityksen tavoitemielikuvan mukaisesti.

e Palvelu: Palvelutuote on yksi keskeisimmistd kokemuksiin vaikuttavista teki-
joistd, silla siitd nakyy, miten yrityksessa asioita hoidetaan. On aina huolehdit-
tava, ettei imago paase missaan vaiheessa ainakaan heikkenemaan palvelus-

ta saadun mielikuvan vuoksi.



27

Toimipaikkatekijat: Yrityksen sijainti ja saavutettavuus, miljod, sisustus ja
tyyli ovat myos toimipaikan mielikuvan luojia. Muun muassa "toimipaikka-
businekset", johon kauppakin kuuluu, toimivat pitkalti miljootekijéiden varassa.
Tarpeisto: Tarpeistoon kuuluvat kaikki yrityksesta ulospdin nakyvat valineet
ja laitteet, jotka vaikuttavat mielikuvaan, kuten kirjekuoret, kayntikortit, tarrat
jne.

Viestinta: Ulkoiset markkinoinnin keinot voivat olla myds mukana mielikuvaa
luomassa. Ennen viestinnan toteutusta, on kuitenkin otettava huomioon se,
ettd mielikuvalle, jota ulkoiset viestintaratkaisut muodostavat, on oltava perus-
tat.
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4 IMAGON KEHITTAMINEN

Tassa luvussa tarkastellaan, miten yrityskuvaa eli imagoa voidaan kehittda ja niita
tekijoitd, joiden pohjalle yritysmielikuvan kehittdminen perustuu. Aluksi kasitellaan
keskeisimpia tekijoitd, joita ovat ulkoinen ja sisainen yritysmielikuva ja niiden yhteys,
seka imagon rakentumisprosessi, joka sisaltdd nykytilan analyysiin, tavoitetilan maa-
rittelyn seké strategian, jolla tahan paastaan. Hyvan yrityskuvan saavuttamisen lahto-
kohtana on tiedostaa, etta kaikkien osapuolten niin ulkoisten kuin sisdistenkin, tulisi
tiedostaa samat asiat yrityksen omiksi. Mikéli nain ei ole, yrityksen imagossa on luul-

tavasti parantamisen varaa.

Dowlingin mukaan (2002, 50) yrityksen imagon parantaminen alkaa silloin, kun selvi-
tetdan, mita yrityksen nykyiset asiakkaat ajattelevat yrityksesta. On hyvin yleista, ettei
esimerkiksi johdolla ja tydntekijoilld ole samanlaista kuvaa siita, mita sidosryhman
edustajat ajattelevat yrityksesta ja millaisia tuntemuksia yritys heissd herattdd. On
my6s hyva tunnistaa, esiintyykd sidosryhmien keskuudessa tunnettuusongelma vai
imago-ongelma. Joskus yritykset tietoisesti haluavat pitdd matalaa profiilia, jolloin
esimerkiksi yritys ei edes valttaméatta halua, ettd asiakkaat tietava tuotteiden alkupe-
raisen tuottajan. Kuitenkaan yleensa yrityksen tuntemattomuus tai tuotteiden alkupe-

ran tunnistamattomuus ei ole yritykselle hyvaksi.

Kun sidosryhmien kokema yrityskuva on tunnistettu, on yrityskuvan parantamisen
seuraavana vaiheena tunnistaa tekijat, jotka vaikuttavat siihen, millaisena yritys nah-
daan. Seuraavat tekijat (Kuvio 5) ovat ratkaisevia yrityskuvan muodostumisessa seka
sisdisen etta ulkoisen yrityskuvan suhteen. Kun nama eri tekijat on tiedostettu, voi-
daan tasmentaa, miten ne vaikuttavat toisiinsa yrityskuvan kokonaisuuden muodos-
tumisessa. Dowling on kehitellyt yrityskuvan kohentamiseen vaikuttavista tekijoista

seuraavan kuvion (kuvio 5). (Dowling 2002, 50 - 53.)
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Kuvio 5. Yrityksen imagon luominen (Dowling 2002, 52)

Kuvio 5 auttaa ymmartamaan mielikuvan syntymisprosessia. Kuvio ilmentda samalla
imagon muodostumisen loogisuutta, mutta samalla myods sen monimutkaisuutta. On
osoitettu, ettd ulkopuolisten sidosryhmien mielikuvilla yrityksesta on vaikutusta siihen,
miten yrityksen tyontekijat kayttaytyvat ja muodostavat oman mielikuvansa ty6paikas-
taan ja painvastoin. Kun koetaan, etté ulkopuolisilla on positiivinen mielikuva yrityk-
sestd, on myds tyontekijdiden itseluottamus ja yhteistyd paremmalla tasolla. Vastaa-
vasti, jos imago koetaan epéaselvana, se vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin ja ty6-
suorituksiin negatiivisesti. Kuviossa katkonainen nuoli ilment&a& ulkoisen yrityskuvan
vaikutusta tyontekijoiden mielikuviin. Kuvio antaa my6s suuntaviivoja johtotehtavissa
toimiville. On hyvin epatodennakdista, etté esimerkiksi pelkkaa yrityksen identiteettia
muuttamalla saataisiin suurta parannusta yrityksen imagoon. Jotta voitaisiin saavut-
taa todellisia tuloksia ihmisten kasityksissa, tulee muutoksia tehdd perusasioissa,
kuten tyontekijoiden tydskentelytavoissa, palveluiden ja tuotteiden laadussa ja orga-
nisaation kulttuurissa. Pikaiset parannusratkaisut kuten yrityksen logon muuttaminen
tal muu vastaava, harvoin tuovat haluttua mielikuvan kohennusta.

(Dowling 2002, 50 - 52, Grénroos 2009, 399.)
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4.1 Ulkoisen imagon parantaminen

Koettu tuotteiden ja palvelun laatu vaikuttaa keskeisesti asiakkaiden muodostamaan
yrityskuvaan. Brandi- ja vahittaiskauppiaan - imago sekd mainostaminen vaikuttavat
myds omalta osaltaan mielikuvan muodostumiseen. Kaikki edella mainitut tekijat ovat
osa asiakkaiden muodostamaa arvopohjaa yrityksen tarjonnasta. Tutkimusten mu-
kaan palvelun laatu vaikuttaa keskeisesti asiakkaiden tyytyvaisyyteen, ja tyytyvaiset
asiakkaat muodostavat yrityksesta helpommin positiivisen mielikuvan.

Yritykset pyrkivat usein parantamaan imagoaan panostamalla markkinointiin ja mai-
nontaan. Tama ei aina ole kustannus-tehokasta toimintaa halutun imagon parantami-
seksi, silla usein yritysmainonta keskittyy enemman yrityksen tavoitteisiin kuin sen
tekoihin. Yrityksen tavoitteisiin keskittyneessa mainonnassa asiakasnakokulma hel-
posti unohtuu, kun tulisi keskittyd mainontaan, joka tukee suoraan asiakkaille tarjotta-

via tuotteita ja palveluita.

Vahittaiskaupan alalla on todettu, ettéa asiakkaat muodostavat erilaisia mielikuvia eri-
tyyppisista vahittaiskaupoista tuotteiden ja palveluiden pohjalta. Asiakkaat olettavat
esimerkiksi tullivapaiden kauppojen olevan edullisempia kuin muut kaupat. Super-
marketit, tavaratalot, putiikit, varastot seka marketit muodostavat kaikki erilaisen mie-
likuvan asiakkaiden mielissa, heidan odotustensa mukaan. Yleisen hintatason lisaksi,
se, mita erilaisilla konsepteilla on tarjottavanaan tuovat esiin erilaisia imagoja. (Dow-
ling 2002, 57 - 59.)

Gronroosin (2009, 399.) mukaan imagoa yritetdan lilan usein parantaa perehtymatta
kunnolla imagon muodostaviin tekijoihin, jolloin varsinainen ongelma ei yleensa rat-
kea ja tehd&an turhaa ty6ta. Imagon kehittdmisen tulisi perustua todellisuuteen, silla
imago on koettua todellisuutta. Mikali yrityksen imagoa ei tunneta, mutta siita huoli-
matta yritys menestyy hyvin, tarvitsee yritys suunniteltua markkinointiviestintaa. Jos
imago on huono ja myds yrityksen toiminta huonoa, tilanne on erilainen. Talléin yri-
tyksella on paljon enemman ongelmia kuin pelkka viestintdongelma. Markkinointivies-
tinnan tulee joka tapauksessa olla yhtenaista todellisuuden kanssa, koska imago on
todellisuutta. Epéatodellinen mainonta huonontaa usein yrityskuvaa vain entisestaan.
Jos imagoa halutaan todella parantaa, apu lbytyy ainoastaan todellisista toimista,
jotka vaativat sisaisia toimenpiteita. Jos yrityksen imago on huono, johdon on ana-
lysoitava ongelman luonne huolellisesti ennen toimenpiteisiin tarttumista. Varsinaisia
ongelmanratkaisukeinoja voidaan hyddyntaa vasta sitten, kun imagon huonon tilan

todellinen syy on l6ydetty.
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4.2 Visio, missio ja tavoitekuva imagon kehittdjina

Johdolla on keskeinen rooli yrityksen mielikuvan kehittdmisessa ja sen rakentamises-
sa. Imagon kehittdminen on hyvin systemaattista ja kaytdnnonlaheista tyota, jossa
avainhenkildiden tulisi olla aktiivisesti mukana. (Pitk&nen 2001, 116.)

Keskeisin tekija yrityskuvan kehittamisesséa on tavoitekuvan eli vision maarittaminen.
Kun yrityksella on selva visio, jota noudatetaan lapi organisaation, tukee se myos
vahvan imagon syntymistéa johtajien ja tyontekijoiden keskuudessa. Organisaatiot,
joilla on visio, voivat inspiroida tyontekijoita sitoutumaan paremmin yritykseen, joka
puolestaan vaikuttaa ulkopuolisten sidosryhmien nékemyksiin yrityksestd usein
mydnteisessa valossa. (Dowling 2002, 67.)

Salin (2002, 51 - 53) kuvaa tavoitekuvan maarittdmista strategiseksi paatdkseksi,
joka ohjaa omalta osaltaan kaikkea toimintaa siséltden tuote- ja palveluvalikoiman
seké kaiken viestinnan. Myts Salin korostaa tavoitekuvan ja yrityksen todellisuuden
yhdenmukaisuuden tarkeytta. Tavoitekuvan maarittdmisessa tulee ensin selvittaa
yritystoiminnan lahtékohdat, joihin kuuluvat seka missio etta visio. Yrityksen tulee
myo6s maaritella, mikd on sen identiteetti, yrityskuva seka arvot ja yrityskulttuuri. Lii-
keidea ja tulevaisuuden tavoitteet on hyva maaritelld, koska tavoiteltavat ominaisuu-
det syntyvat juuri niistd. Yrityksen on myds tutkittava sadanndllisesti tavoitekuvan ja
yrityskuvan yhtenevaisyyttd. Mikali tavoitekuva ja yrityskuva ovat lahella toisiaan,
yrityksella menee hyvin. Yrityksen tulisi siis huomioida identiteetti, yrityskuva seka
tavoitekuva yhtendisena ketjuna kokonaisviestinnassd, mika muodostaa jatkumon.

Ketju on vahva vain, jos kaikki yksittaiset tekijat ovat vahvoja.

Dowling (2002, 83 - 84) kiteyttad, ettad yrityksen vision ja mission méaarittdminen on
kannattava investointi, jota voidaan hyddyntda johtamisessa ja silla voi olla merkitta-
va rooli muodostettaessa organisaation arvoja seka kaytadnnon toimintaa. Visio ja
missio voivat auttaa myos kehittAmaan tasapainoista lahestymista yrityksen imagon
ja maineen kehittdmiselle. Vision maarittamisella voidaan sanoa olevan tarkea rooli

maineen syntymisprosessissa.

Kun yrityksen tavoitekuva on maaritelty, tulee sen siséltyd myos yrityksen strategi-
aan. Muutamalla avainsanalla muotoillun tavoitekuvan, tulisi olla keskeisten sidos-
ryhmien edustajien tiedossa. Myos keskeisten kohderyhmien maarittdminen on olen-
nainen osa strategiaa, toisin sanoen, kenelle yrityksen palveluita halutaan tarjota ja

kenen mielipiteilla nain ollen on merkitystd. Kun tavoitekuva on tarkasti maaritelty,
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selvitetaan, mita valitut kohderyhmat ajattelevat yrityksesta talla hetkella. Tutkimusten
mukaan oman henkildkunnan mielipiteilla on merkitysta, silla he tunnistavat useimmi-
ten yrityksen todellisen mindkuvan ja sen, millaista toiminta on silla hetkella. Asiak-
kaiden mielipiteet ovat ratkaisevia, koska heidan kasityksensa yrityksesté vaikuttavat
yrityksen menestykseen.

Kun halutun kohderyhméan tavoitekuva yrityksestd on selvilla, tarkastellaan seuraa-
vaksi nyky- ja tavoitetilojen valimatkaa. Mik& osa strategiasta toteutuu kohderyhman
mielissa ja mitd muutoksia tulee saada aikaan, jotta paastaan haluttuun lopputulok-
seen? Kun tavoitekuvan ja nykykuvan valimatka on tunnistettu, tarkennetaan tavoite-
kuvaa entisestaan ja arvioidaan, minkalainen yritys todella tulevaisuudessa haluaa
kohderyhmien mielissa olla. Tavoitekuvan tulisi olla persoonallinen ja erottuva, uniikki

kyseiselle yritykselle, ja mielekas sidosryhmien kannalta. (Pitkanen 2001, 117 - 118.)

Yrityksen suunnitellessa menestysta tuovaa strategiaa profilointi on tarkedssa roolis-
sa. Profilointi ilmaisee sen, mika yritys on, mita se tekee ja kenelle sen palvelut ja
edut on tarkoitettu. My®s se, mihin yritys asettuu sidosryhmén edustajien mielissa,
syntyy profiloinnin myéta. (Dowling, 2002, 130 - 131.) Rope maarittelee Dowlingin
yrityksen sijoittumista myyntivalttien luomisstrategiaksi, jossa yritys erilaistaa itsensa
kilpailijoista ja paattaa asemastaan markkinoilla. Sekéa Dowling etta Rope painottavat
sidosryhmien sek& kilpailijoiden toiminnan seuraamisen tarkeytta. Yrityksen ei ole
jarkea kilpailla samoilla asioilla, kuin kilpailija vaan keskittyd omiin vahvuuksiinsa.
Yrityksen ei myosk&an tarvitse olla koko kansan mielestd erinomainen. Yritykselle
riittdd se, ettd se on paras kohderyhméan edustajien mielesta ja, ettd se on kohde-
ryhméan parissa kilpailijoitaan parempi. (Dowling 2002, 130 - 133, Rope 2005, 200 -
202.)

Yrityksen imagon kehittdminen tulee aina aloittaa selvittdmalla sidosryhmien mieliku-
vat yrityksesta. Mielikuvan selvittdminen olisi hyva tehda seké sisdisille etta ulkoisille
sidosryhman edustajille. Tarkein sidosryhma ovat kuitenkin asiakkaat, jotka luetaan
ulkoiseen sidosryhmaan. Kun on selvitetty, mita mieltd sidosryhmaét ovat yrityksesta,
on pohdittava, mista mielikuvat muodostuvat. Vaikka ulkoisen ja sisdisen mielikuvan
muodostumiseen vaikuttavat erilaiset asiat, on molempien mielikuvien vaikutus kui-
tenkin yhteydessa toisiinsa. Esimerkiksi tyontekijoiden kokema mielikuva nakyy usein
tyosuorituksissa ja palvelussa, mika valittyy muille sidosryhmille, kuten asiakkaille.
Asiakkaat puolestaan antavat palautetta yrityksesta, joka vuorostaan vaikuttaa tyon-

tekijoiden muodostamaan yrityskuvaan. Kun imagoa parannetaan, tulisi se ndhda
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kokonaisena projektina, eikd vain yhden osa-alueen, kuten esimerkiksi nimen kehit-

tamisena.

Johdon tulisi aloittaa imagon kehittdminen maarittelemalla ensin yritykselle tavoiteku-
va eli visio ja laatia taman pohjalta strategia. Strategiaa on toteutettava systemaatti-
sesti kaikkialla yrityksessa ja on tarkeaa, ettd strategia olisi siséistetty myds koko
yrityksen sisélla. Tavoitekuvaa ja yrityskuvaa on saéanndllisin valiajoin verrattava toi-
siinsa, jotta tiedetdan, ovatko ne edelleen yhtenevéaiset. Tavoitekuvan ja strategian
laatimisen ohella oleellinen asia on profilointi, jossa yritys p&attaé palveluidensa koh-
deryhman seka sen alueen, jossa aikoo kilpailla. Yrityksen menestymisen takaa se,
ettd sen toiminta poikkeaa Kilpailijasta ja sen tarjonta on parempaa. Jollakin tavalla

on erotuttava muista, jotta onnistutaan sailyttamaan asiakkaiden kiinnostus.
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5 TUTKIMUSKOHTEEN TOIMIALA

Tassa luvussa kasitellaédn vahittaiskaupan alaa keskittyen erityisesti paivittaistavara-
kauppaan, johon tutkittava kohdeyritys kuuluu. Aluksi maaéritellaén, mita vabhittais-
kauppa ja paivittaistavarakauppa ovat ja arvioidaan lyhyesti niiden merkitysta talou-
den nakokulmasta. Lisaksi arvioidaan tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan muodos-
tamaan kasitykseen kaupasta, kuten sijainti, tuotteet ja palvelu. Nama tekijat on valit-
tu siksi, ettd opinnaytetyo kasittelee kohdeyrityksen asiakkaiden imago-k&sitysta yri-
tyksesta etenkin tuotevalikoiman suhteen.

Vahittaiskauppa on toimipaikkamaaralta&n yksi Suomen suurimmista toimialoista. Se
maaritellaan toiminnaksi, joka harjoittaa uusien ja kaytettyjen tavaroiden myyntia ja
siihen liittyvien palveluiden tarjontaa kuluttajille henkilokohtaiseen tai kotitalouden
kayttdon. Vahittaistavarakauppoja oli Suomessa vuonna 2001 yli 29000 ja ala tyo6llis-
taa yli 140.000 henkilda, joista yrittajia 22.000 henkilda. Vahittdiskauppa on paaasial-
lisesti pienyritysvaltainen toimiala ja suuryrityksia on varsin vahan, mutta ne jotka
alalla toimivat, hallitsevat merkittdvdd osaa markkinoista. Paivittaistavarakaupan
osuus vahittaistavarakaupan myynnista on ilman autokauppaa 56 %. Vahittaiskauppa
on ala, jossa yhteiskunnan muutokset elavat vahvasti mukana, mika nakyy toimialalla
rakenteellisina muutoksina. Myymalat ovat nykyaikaistuneet ja asiakaspalvelut muut-
tuneet entistd enemman itsepalveluksi. Erikoismyymalbissa puolestaan vaaditaan
yha& enemmaén asiantuntemusta ja ammattitaitoa, joka vaatii henkilostolta paljon.
(Santasalo & Koskela 2003, 7 - 8.)

Vahittaiskauppa on yksi merkittdvimmista toimialoista Suomen kansantaloudessa.
Kaupan alan osuus bruttokansantuotteesta on yli 10 %, johon kuuluu myds auto-
kauppa. Kaupan kansantaloudellista merkitysta tarkastellaan kehityksen, hintatason,
likemarkkinoiden seka lainsaadannon nakokulmasta. Toimialaan vaikuttavat naiden
lisaksi myos vaeston alueellinen jakautuminen, kuluttajien ostovoima ja kulutustottu-
mukset. Toiminnan sijoittuminen riippuu hyvin paljon vaesttn alueellisesta jakaantu-
misesta. Jotta kauppa voisi toimia kannattavasti, tarvitsee se ymparilleen riittavan
maaran vaestoa. Vahittdiskaupan suurin kauppakeskittyméa on luonnollisesti pdékau-
punkiseudulla. Myds Jyvéaskylan, Kuopion, Joensuun, Seindjoen seka Pohjanmaan
rannikolta Ouluun asti vahittaistavarakaupan toiminta on laajaa. (Santasalo & Koske-
la 2003, 9,37.)
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5.1 Paivittaistavarakaupan toiminta

Paivittaistavarakauppa maaritellaédn elintarvikkeiden, juomien, tupakan sek& muiden
paivittaisten hyodykkeiden kuten kosmetiikkatuotteiden ja pesuaineiden vahittéaiskau-
paksi. Paivittaistavarakaupparyhmaan kuuluvat supermarketit, valintamyymalat, laa-
tikkomyymalat, lahikaupat, kylakaupat, kioskit ja elintarvikkeiden erikoiskaupat seka
hypermarketit ja tavaratalot.

Vuonna 2011 paivittaistavarakauppa ry:n julkaisun mukaan Suomen paivittaistavara-
kaupan arvo oli noin 15,3 miljardia euroa sisadltden huoltamoiden ja kioskien PT- kau-
pan. Paivittaistavarakaupan myynnista yli puolet muodostuu hypermarkettien, tavara-
talojen seka supermarkettien kautta.

Markkinaosuuksiltaan suurimpia kaupparyhmia ovat S-ryhma ja K-ryhma. Paivittais-
tavarakaupan toiminta on kehittynyt voimakkaasti viimeisen kymmenen vuoden aika-
na ja erityisesti ketjuuntumisen merkitys on kasvanut. Erityisesti S-ryhman menestyk-
sen taustana pidetaankin tiivistd ketjutoimintaa, tehokasta ketjuohjausta sekd hyvia
myymalakonsepteja. Paivittdistavarakaupan alalla myymalaverkko on pitkd&n supis-
tunut ja myymaldiden keskikoko kasvanut, mikd on samalla vahentéanyt pienten myy-
maldiden toimintaa. Kun myymalakoko on kasvanut, on samalla kasvanut tuotevali-
koima ja lajitelma. Palvelun osuuden sanotaan vahentyneen, eiké esimerkiksi "palve-
lutiskitoimintaa" juurikaan en&é ole. Toisaalta kuitenkin palvelun merkitys on havaittu
osassa myymaldissd vahvana kilpailukeinona. Erityisesti pienet erikoiskaupat ja kes-
kustojen PT- myymalat panostavat monesti palveluun ja ovat ottaneet palvelutiski-
konsepteja takaisin kayttoon. (PTY:n vuosijulkaisu 2012, 5, Santasalo & Koskela
2003, 47 - 48.)

Paivittaistavarakauppa ry:n mukaan (2012 -2013, 6) kaupan rooli suomalaisen elin-
keinoelaman murroksessa kasvaa koko ajan. Suomalaisista jo kaksi kolmasosaa
tyossakayvista tyoskentelee palvelualalla. Kaupan ala on palvelualoista suurin. Kau-
pan toiminnalle tuo haasteita muuttoliike ja vaeston ikarakenteen sekéa kulutustottu-
musten muutokset. Kaupan ketjut vastaavat haasteisiin ja muutoksiin kehittamalla
palvelujaan eri asutusalueilla. Vuonna 2011 kaupan alan palveluksessa oli yli 300
000 henkiloa. Kauppa on myds Suomen eniten tyodllistava elinkeino. Kaupan alan
tyontekijoista 55 % tyoskenteli vahittdiskaupassa, 31 % tukkukaupassa ja 14 % auto-
kaupassa. Ala tarjoaa satoja eri ty6tehtavid seka erinomaisia kouluttautumis- ja ura-
mahdollisuuksia. Tulevaisuudessa tyontekij6iltéd vaaditaan entistd enemman laajem-

paa osaamista, kun valikoimat laajenevat ja asiakkaiden vaatimukset kasvavat.
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Kaupan liiton paateema oli vuonna 2012 " Suomi kasvaa kaupalla". Taman teeman
avulla Kaupan liitto haluaa valittdd tietoa mm. kaupan merkityksestad yhteiskunnan
rakentajana ja kehittdjana, tydmahdollisuuksien antajana seka kertoa toimialan moni-
puolisuudesta. Kaupan rooli suurimpana nuorten tyéllistajana saa erityisesti huomio-
ta, silla alle 25- vuotiaista nuorista yli kolmannes tyéskentelee kaupan alalla. Esimer-
kiksi syrjaytymisvaarassa olevien nuorten suhteen, on erityisen tarkeaa, ettd kaupan
edellytykset tydllistdmisen suhteen sailyvét.

Paivittaistavarakauppojen rakenteelle on jo pitkd&n ollut tyypillista isojen myymaloi-
den vahva rooli. Myymaldiden koon kasvuun ovat vaikuttaneet asiakastarpeiden
muutokset sekd paivittaistavarakaupan kilpailutilanne. Suuremmat myymalat vastaa-
vat paremmin asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin monipuolisista valikoimista ja edul-
lisemmista hinnoista, jotka suuremmissa ja tehokkaammissa kaupoissa ovat mahdol-

lisia.

Paivittistavarakaupan alan tarkein Kilpailukeino on tehokkuus. Suurten myymaldiden
kustannustehokkuus on selvasti parempi pieniin myymaldihin verrattuna. Market-
tyyppisten myymaléiden lukumaara onkin laskenut vuoden 1978 kokonaismaarasta 9
398:sta miltei kolmasosaan. Vuoden 2011 myymaldiden kokonaismé&éra oli 3 216.
Suurilla myymalailla on paavastuu taajamien kuluttajien valtakunnallisesta elintarvi-
kehuollosta. Pienten myymaldiden tarkea tehtdva on puolestaan asuttavuuden kan-
nalta jarjestda paikallista elintarvike- ja paivittaistavaratarjontaa. Vaikka pienet myy-
malat myyvatkin vain 9 % koko maamme myynnistd, on niilla kuitenkin volyymiaan
suurempi palvelumerkitys lahipalvelun tarjoajana. (Holstrom & Torkkeli 2011,9;

PTY:n vuosijulkaisu 2012, 28.)

5.2 Toimialalla menestyminen

Edellisessa luvussa kasiteltiin vahittaistavarakauppaa seka siihen kuuluvaa paivittais-
tavarakauppaa kansantalouden nakokulmasta. Se, miten yritykset parjaavat toimin-
taymparistdssaan kovan kilpailun keskuudessa on hyvin paljon kauppayrityksesta
itsestadn kiinni. Kuten muussakin yritystoiminnassa, myods kaupan alalla toimiva stra-
tegia on yrityksen menestyksen avain. Johtamisen merkitys korostuu, mutta entista
enemman kauppayritysten toimintaan vaikuttaa asiakaslahtoisen liikketoiminnan hallit-
seminen, sek& henkildston innovatiivisuus ja osaaminen. Ennen kaikkea kauppayri-
tyksen menestys on sen omissa kasissa, ja se on tehtava itse. "Johdon on luotava

kauppayritykselle strategia, joka takaa menestymisen myos tulevina vuosina yha glo-
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baalimman toimintaympériston ja eriytyneemman asiakaskunnan maarittamissa puit-
teissa.” (Kuusela & Neilimo 2010, 7.)

Yrityksen strategia ohjaa yrityksen toimintaa ja se on k&sitteend monimuotoinen ja
haasteellinen. Strategia on jatkuvaa toimintaa, valintojen ja paatdsten tekemista ny-
kyisen toiminnan, tulevaisuuden seka mahdollisen ja uhkaavan valilla. Olennaista
strategian laatimisessa on tulevaisuushakuisuus seka pitkajanteisyys. Ennen kaikkia
strategia on punainen lanka, joka ohjaa viime kadessa yrityksen toimintaa. Strategian
l&htokohta pohjautuu toiminta-ajatukseen ja siina nékyvat myoés yrityksen vahvuudet,
joiden varaan yritystoimintaa lahdetaan kehittdmaan. Strategiasta ilmenevat myos
markkinoiden mahdollisuudet tai rajoitteet, jotka liittyvat yritystoimintaan. Strategiassa

tulee nakya myds yrityksen kilpailuetu markkinoilla muihin yrityksiin nahden.

Kauppayrityksen strategia kasittdd maaritelmén "saavuttaa asetetut paamaarat”. Ta-
ma "johtava ajatus" voi olla kustannustehokas toiminta, asiakaslahtdisyys, tiedolla
johtaminen, johtamisosaaminen, tietty liiketoimintamalli tai naiden yhdistelma. Tutki-
tun kohdeyrityksen strategiaan kuuluu vahvasti asiakaslahtdisyys, jota strategisena
linjauksena voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Asiakaslahtdinen kauppayritys voi
hyodyntéda asiakkaiden ostoskayttaytymista analysoivia ja hyddyntavia tietojarjestel-
mi&, rakentaa kanta-asiakkuuteen liittyvia palkitsemisjarjestelmia tai luoda lahikaup-
paverkoston, joka tarjoaa palveluja l&hella asiakkaita.

Yrityksen strategian keskeisena tarkoituksena on tukea ja vahvistaa pysyvaa kilpai-
luetua. Kilpailuedun tavoittelu voidaan jakaa materiaalisiin ja henkisiin voimavaroihin.
Yrityksen materiaalisiin voimavaroihin eli aineellisiin voimavaroihin luetaan tuotteet,
tilat, tuotantokoneisto ja toimitusjarjestelmat. Henkisiin voimavaroihin puolestaan lue-
taan tiedot ja taidot seka yrityskulttuuri. Henkisiin voimavaroihin sisaltyy myés osaa-
minen, kyvykkyydet, asiakastuntemus ja asiakkaiden tarpeiden havaitseminen. (Kuu-
sela & Neilimo 2010, 11 - 12))

Kaupan strategiaosaaminen on perustunut tahan asti hyvin paljon mm. alhaisiin kus-
tannuksiin, logistiseen tehokkuuteen, raaka-aineléhteiden hyodyntamiseen jne. Ny-
kyisin kaupan toimintalogiikka perustuu enemman asiakaslahtoisyyteen, tietointensii-
visyyteen, verkostoitumiseen sek& osaavaan johtamiseen ja henkil6stoon. Menesty-
vassa kauppayrityksessa toimintamallissa keskeista on asiakaslahtdisyys. Asiakas on
kumppani ja kauppayrityksella pitaa olla kasitys asiakkaiden kayttaytymisesta ja pal-
veluiden kaytésta. Kun tunnistetaan asiakkaiden ostotarpeet ja pystytdan ennusta-

maan niitd, pystytddn hankkimaan oikeita tuotteita, oikeina aikoina ja oikeaan paik-
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kaan, mika tehostaa tavarankiertoa ja lisaa kaupan myyntitehokkuutta seka kasvattaa
samalla asiakastyytyvaisyytta.

Kaupan toimintamallin perusstrategiat ovat kaytdnndssa asiakaslahtoisyys seka kus-
tannustehokkuus. Asiakaslahtdisen strategian perusasioita ovat toimipaikkaverkosto,
valikoiman osuvuus ja kilpailukykyisyys seké hinta- ja laatukysymykset. Kun asiakas
asioi myymalassa, han optimoi aikaa ja vaivaa, hintaa, laatua, tuotevalintaa, omista
tarpeistaan l&htevaa ongelmien ratkaisua ja mielihyvda. Kun kauppa osaa kayttaa
naitd kombinaatioita, syntyy tyytyvaisia asiakkaita. (Kuusela & Neilimo 2010, 22 - 28.)

Kuten edelld todettiin asiakkaiden tarpeet ja niiden tunnistaminen vaikuttaa keskei-
sesti kauppayrityksen toimintaan ja menestykseen seka suunnitteluun. Yrityksen on
tunnistettava, mita asioita asiakkaat kaupalta odottavat, ja mitka tekijat erottavat kau-
pan positiivisella tavalla kilpailijoistaan. Vuonna 2005 AC Nielsenin tutkimuksen mu-
kaan suomalaisten ostopaikan valintaan vaikutti kaikkein eniten laheisyys, mutta heti
seuraavaksi tarkein valintakriteeri oli valikoimat, johon tassa tytssa myos keskitytaan.
Valikoiman jalkeen seuraavaksi tarkeimmiksi koettiin kanta-asiakasedut seka hinta-
laatusuhde. Tutkimuksen keskittyessa enimmaéakseen kohdeyrityksen valikoimaan,
kasitellaan ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijoista syvemmin ainoastaan tuote-
ja palvelutarjontaa, joka on yksi vahittistavarakaupan keskeisista kilpailukeinoista.
(Finne & Kokkonen 2005, 95 - 105).

Tuote- ja palvelutarjonta voidaan jakaa tarjonnan laajuuteen eli lajitelmiin (kuinka
monta tuoteryhmdaa on tarjolla) ja syvyyteen eli valikoimiin (kuinka monta tuotenimi-
kettd kuhunkin tuoteryhmaan siséltyy). Lajitelmahallinta on resurssien jakamista
myynnissa olevien tuoteryhmien kesken ja sen keskeinen osa on myytavien tuote-
ryhmien maarittdminen. Tasséa lahtbkohtana ovat asiakkaiden tarpeet. Jotta yritys
tayttaa asiakkaiden odotukset, tulee valikoimien olla myymalan profiilin mukaisia ja
haluttujen tuoteryhmien pitdd ehdottomasti sisaltya lajitelmiin. Valikoimahallintaan
puolestaan sisaltyy tuoteryhmien sisaisten myytavien tuotenimikkeiden maarittdminen

eli mita tietyn tuoteryhman tuotteita myydaan. (Finne & Kokkonen 2005, 95 - 105.)

Kaupan tuote- ja palvelutarjonta on yksi vahittaiskaupan kilpailukeinoista seka erot-
tumismahdollisuuksista hinnoittelun, sijainnin ja monen muun tekijdn ohella. Jotta
toiminta olisi kannattavaa, on tarkeda tunnistaa omien kohdeasiakasryhmien arvos-
tamat tekijat, joihin yritys voi priorisoida kayttaméansa kehityspanokset. Samalla yri-
tyksen on tunnistettava toimintoja, joista sdastamalla yrityksen kustannustehokkuutta
voitaisiin parantaa. Esimerkiksi l&hikauppojen kilpailuetuna pidetdan hyvaa sijaintia

verrattain kattavaa valikoimaa ja ostamisen helppoutta, kun taas halpaketjujen toimin-
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ta perustuu enemman edulliseen hintaan rajatun perusostoskorin tuotteissa. Palvele-
va supermarket kilpailee taas ennen kaikkea laajalla valikoimallaan sek&a palveluil-
laan. Useilla ketjuilla my6s kanta-asiakasohjelmien rooli on merkittava. (Finne & Kok-
konen 2005, 122- 123.)

5.3 Imagon merkitys kaupan alalla

Imagon merkitys yrityksen toiminnalle on tarkeda jo asiakastyytyvaisyyden ja asiak-
kaan sitoutuneisuuden nakokulmasta. Tama patee erityisesti myods kaupan alalla.
Tehtyjen tutkimusten mukaan kaupan imagolla on suora yhteys asiakkaiden tyytyvai-
syyteen ja heiddn kokemuksiinsa kaupasta. Kreikassa tehdyssa tutkimuksessa ima-
gon muodostumiseen esimerkiksi supermarketeissa vaikuttavat monet tekijat, jotka
ovat yhteydessa asiakkaan tyytyvaisyyteen, kuten opasteet, kassat, jonot, ruuhka,
kontaktit henkilokuntaan, tuotevalikoima ja hinnoittelu. Kaikki tama vaikuttaa asiak-
kaan muodostamaan kasitykseen kaupasta ja tata kautta myds asiakkaan muodos-
tamaan imago-kasitykseen. Kyseisessa tutkimuksessa on tehty my®s havaintoja
edella mainittujen asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijdiden tarkeydesta asiak-
kaan nakokulmasta. On todettu, etta vahittdiskaupan tuotevalikoimalla ja sen laadulla
sekéd hinnoittelulla on erityinen merkitys imagon muodostumisessa seka kuluttajan
tyytyvaisyydessa. Kreikassa vahittdiskauppaan tehdysséa tutkimuksessa juuri nama
kaksi tekijad; valikoima seka hinnoittelu toimivat avaintekijoina asiakkaan tehdessa
ostopaatoksia. (Theodoridis & Chatzipanagiotou 2008, 709 -710.)

Myds Yhdysvalloissa on havaittu kaupoissa samankaltaisia yhtenevaisyyksia asia-
kastyytyvaisyyden ja imagon valilla. Yhdysvalloissa college-opiskelijoille tehdyn tut-
kimuksen mukaan vahittdiskaupan imagoon vaikuttavia tekijoita todettiin olevan kau-
pan valikoima, ilmapiiri, palvelu sek& markkinoinnin houkuttelevuus. Kaupan imagolla
havaittiin olevan epésuora yhteys asiakkaan tyytyvaisyyteen, jota pidetdan jopa oleel-
lisempana kuin imagon yhteytta liiketoiminnan alykkyyteen. Imagoa pidetaan mydos
yhten& tarkeana ajurina lilkketoiminnan alykkyydessa.

Yhdysvalloissa kauppojen valinen kilpailu on kovaa erilaisten toimijoiden valilla. Siksi
myods imagolla sek& asiakkaiden odotuksien tunnistamisella on yha merkittavampi
rooli vahittaiskauppojen toiminnassa. Parjatédkseen kilpailevassa ja kehittyvassa
markkinamaailmassa yrityksen tulee tunnistaa asiakkaiden imago-kasitysten lisaksi
my@ds imagon yhteys kanta-asiakkaiden mieltymyksiin. Kaupan imago toimii kuluttajan
valinnan ennustajana ja avaintekijana seka asiakastyytyvaisyyden etta kanta-
asiakkuuden suhteen. (Hsu, Huang & Swanson 2009, 115 - 116.)
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Yhdysvaltalaisessa tutkimuksessa l6ydettiin samanlaisia yhteyksia kaupan imagoon
vaikuttavista tekijoistd kuin mitd Kreikassa havaittiin. Tutkijoiden mukaan kaupan
imago muodostuu my6s Yhdysvalloissa useista tekijoista, kuten valikoima, palvelu,
mainonta, ilmapiiri, palvelun saavutettavuus sek& maine. Kuitenkin nelja tekijaé nos-
tettiin tarkeydesséaéan muiden edelle: kaupan ominaisuudet, kuten valikoima, palvelu,
ilmapiiri sek& markkinoinnin houkuttelevuus. My6s taman tutkimuksen mukaan asiak-
kaille olennaisimpia asioita olivat tuotteiden laatu, valikoima sek& hinnoittelu. Se, mita
myonteisempi kuva asiakkailla kaupan imagosta oli sen tyytyvaisempia olivat myos
Yhdysvaltalaiset asiakkaat. (Hsu ym. 2009, 118.)

Tutkimusten mukaan yrityksen imagolla ja myts maineella on suuri merkitys nykyi-
sessa kilpailevassa ymparistdssa ja sama patee myds kaupan alaan. Imagolla ja
maineella on asiakastyytyvaisyyden lisaksi vaikutusta myds asiakasuskollisuuteen.
Asiakkaiden uskollisuuden on todettu olevan sitd korkeampi, mité suotuisampi kasitys
heilla on yrityksen imagosta ja maineesta. Imago ja maine ovat myds tekijoita, jotka
vaikuttavat keskeisesti asiakkaan ostoskayttaytymiseen. Yritykselle on tarkeaa tie-
dostaa, ettd imago ja maine ovat kaksi eri asiaa, vaikka ne ovatkin hyvin samankal-
taisia. Kun yritys tunnistaa néiden ominaisuuksien suhteet ja eroavaisuudet, on yri-
tyksen johdon helpompi kayttaa niitd tehokkaammin strategiassaan ja muuttaessaan
mahdollisesti yrityksen sijoittumista kohderyhmien suhteen. Hyvan imagon tai mai-
neen on myods todettu lisaavan yrityksen myyntia seka markkinaosuutta, sen lisaksi,
ettd se yllapitda asiakkaiden uskollisuutta. Hyvalla imagolla on todettu olevan myds
merkitystd kanta-asiakkuuksien toistumisiin ja pysymisiin. (Nguyen & Leblanc 2001,
227 - 229.)

Kaupan imagolla on téarkea rooli myds mahdollisen brandin muodostumisessa. Kulut-
tajat muodostavat kasityksen kaupasta kauppatavaroiden sekad koetun palvelun laa-
dun myo6ta. Naiden tekijdiden yhteissummana kuluttaja muodostaa yleisen kokonais-
arvion kaupasta, joka vaikuttaa heidan kasityksiinsa ja asenteisiin kauppaa kohti ja
tdten myds mahdollisen brandin mielikuvan muodostumiseen. (Semejin, van Riel &
Ambrosini 2004, 248.)

Asiakastyytyvaisyys ja uskollisuus sekd kanta-asiakkaiden sailyttdminen ja lisdanty-
minen ovat kauppojen elinehto. Imagon tunnistamisella ja siihen vaikuttavien tekijoi-
den tuntemisella, kauppa pystyy parantamaan asemiaan ja muuttamaan tarvittaessa

toimintaansa kohderyhmdanséa toiveita paremmin vastaavaksi. Sen vuoksi kaupan
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alan toimijoille on oleellista perehtya yrityksensa imagon tilaan varmistaakseen seka

kannattavan toiminnan etté toiminnan jatkuvuuden.



42
6 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetyon tutkimusmenetelman valinta ja perustelut.
Luvun alussa kasitella&n tutkimuksen tavoite ja tehtava ja selvitetdan aiheen valintaa.
Taman jalkeen perustellaan aineiston valintaa ja kerrotaan miten aineisto kerattiin,
seka milloin ja miten tutkimus toteutettiin. Luvun lopussa selvennetéén, miten ja milla
menetelmin tuloksia on analysoitu ja kerrotaan myds tutkimukseen vastanneiden

taustatietoja.

6.1 Kuopion S-markettien imago-tutkimuksen tavoite ja tehtavat

Lahtokohta opinndytetyohon oli S-Market Kuopion toiminnan kehittdminen. Tutkimus-
ta paatettiin laajentaa koskemaan kaikkia Kuopion S-Marketteja koskevaksi tutkimuk-
seksi, koska aineiston pelattiin jaavan liian suppeaksi, jos tutkimus koskisi vain S-
Market Kuopiota. Nain ollen tutkimuksen kohteena toimi yhteensa viisi S-Markettia:
S-Market Kuopio, S-Market Keilankanta, S-Market Ykkosrasti, S-Market Petonen
sekd S-Market Puijonlaakso. Opinnédytetyon tavoitteena oli selvittda Kuopion S-
Markettien imago asiakkaiden ndkdkulmasta. Tavoitteena oli myds selvittaa, vastaa-
ko valikoimamme asiakkaiden imago-kasitysta. Lopullisena tavoitteena oli myds 16y-
tda ideoita valikoimien kehittdmiseen, jotta saavuttaisimme tulevaisuudessa "paras

ruokakauppa'-statuksen. Tutkimuskysymyksiksi muodostui:

¢ Millainen on asiakkaiden imagokasitys Kuopion S-marketeista?

¢ Minka osastojen valikoimaa tulisi asiakkaiden mielesta eniten kehittaa?

¢ Miten valikoimaa voisi parantaa, jotta S-marketit olisivat asiakkaiden nako-
kulmasta parempia ruokakauppoja?

o Loytyyko asiakkaiden mielikuvista suuria eroja eri S-markettien valilla?

e Mika on S-markettien tilanne kilpaileviin yrityksiin ndhden?

6.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa yleensa kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutki-
musmenetelmaan. Se, kumpaa tutkimusmenetelm&a tullaan kayttamaan, riippuu tut-
kittavasta ilmiosta. Mikali ilmié on uusi, kaytetddn l&ahes aina laadullista eli kvalitatii-
vista tutkimusta, joka toimii kaiken tutkimuksen pohjana erédénlaisena esiselvittgjana.

Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan edellyttaa tutkittavan asian teorian tuntemista ja
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sitd, mitka tekijat vaikuttavat ilmidéon. Tekijdiden tunteminen on maarallisessa tutki-
muksessa ehdotonta, silla jos niitd ei tiedeta, ei tiedetd mydskaan mita mitataan ja
tutkimus on mahdoton. M&arallisen tutkimusmenetelman yleisin tiedonkeruumene-

telm& on kyselylomake. (Kananen 2011, 12.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on tutkimus, joka pyrkii yleistamaan. Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa keskitytdan selvittdmaan yksittaisten asioiden merkitysta,
kvantitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan ollaan kiinnostuneita laajemmista yleis-
tamisista, jotka pysyvat vakioina tiettyjen asiayhteyksien kesken. L&htokohtana on
valita jokin kohdejoukko eli otos, jolta kysytdan tutkimusongelmaan liittyvia kysymyk-
sia. Valitun otoksen vastaajien oletetaan edustavan koko perusjoukkoa, jolloin tulos-
ten voidaan nain ollen katsoa edustavan koko joukkoa. (Kananen 2008, 10, Wisher
W. P & Stenner A. J 2011, 94.)

Kuten kaikki muutkin tutkimukset myds kvantitatiivinen tutkimus alkaa tutkimuson-
gelman maarittelylld. Tutkimusongelman maarittelyn jalkeen tutkimusongelma muute-
taan tutkimuskysymyksiksi, joilla keratdén vastaukset ongelman ratkaisuksi. Kvantita-
tiivisessa tutkimusmenetelmassa tiedonkeruumenetelmana on yleensa tutkimuslo-
make eli kyselylomake, jolla aineisto keréatdédn kohderyhmaltd. Jotta lomake pystytédan
laatimaan, tulee olla tausta ja teoriatietoa ilmidsta, jota tutkitaan. Kyselylomake toimii
tiedonkeruumenetelméana, jonka avulla aineisto kerataan kohderyhmalta. Varsinainen
tutkimuslomake muodostuu erilaisista kysymyksistd, joilla halutaan kerata tietoa. Lo-
make tulee ja pitda testata ennen varsinaista tutkimusta, jotta valtytdan virheiltéa seka

mahdollisilta taloudellisilta tappioilta. (Kananen 2010, 74.)

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myds tilastolliseksi tutkimukseksi, koska
sen avulla pyritaan selvittdmaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyk-
sid. Kyselyn onnistuminen edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Tulokset eli
aineisto kerataan yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita apuna kayttaen, joissa
on valmiit vastausvaihtoehdot. Vastauksia kuvataan numeeristen suureiden avulla ja
niitad voidaan myds havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. Kvantitatiivisen tutkimuksen
tulosten avulla saadaan yleensa selvitettya olemassa oleva tilanne, mutta ei pystyta
selvittamaan riittavasti asioiden syita. Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan on ominai-

sempi menetelma syiden selvittdmiseen. (Heikkild 2010, 16.)

Tutkimuksena kvantitatiivinen tutkimus ei eroa kvalitatiivisesta tutkimuksesta raportin
rakenteen osalta, silla niissd on taysin samat osat. Kuten muissakin tutkimuksissa

my0s kvantitatiivisessa tutkimuksessa pitda olla tutkimusongelma seka tutkimuson-
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gelmasta johdetut tutkimuskysymykset, joihin saadaan vastaukset aineiston avulla.
(Kananen 2010, 75)

Ero kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen valilla on siina, etta
kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehda vasta silloin, kun tutkittava ilmié on tarpeeksi
tdsmentynyt. Menetelmét eroavat myods hyvin paljon tutkimusmetodiensa osalta.
Kvantitatiivisessa menetelmdassa tydskennelladn méaéarien kanssa kun taas kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa k&aytetddn esim. haastatteluja, havainnointia jne. (Kananen
2008, 11.) Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) on kuvattu kvantitatiivisen tutkimuk-
sen tunnusmerkkeja verrattuna kvalitatiiviseen tutkimukseen. Vertailu kvalitatiiviseen
tutkimukseen on otettu mukaan selventamaan tutkimusmenetelmaa ja sen valintaa.
Nama tutkimusmenetelmat ovat myo6s kaksi yleisinta tutkimusmenetelmaa, joita kay-

tetddn mm. opinnaytetyon tulosten analysoinnissa.

TAULUKKO 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen tunnusmerkkeja (Heikkila
2010,17; Hirsjarvi ym. 2008, 136,160.)

Kvantitatiivinen tutkimus Kvalitatiivinen tutkimus

M ain Mitand Millainan?
Vastaa kysymyksiin: Miksi? Missa? Paljonko? Kuinka usein? Vastaa kysymyksiin: Miksi? Miten? Millainen?

Numeerisesti suuri. edustava otos Suppea, harkinnanvaraisesti koottu nayte

limion kuvaus numeerisen tiedon pohjalta Tutkimus luonteeltan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa

Johtopéitokset aiemmista tutkimuksista Suositaan ihmista tiedon keruun instrumenttina

Laadullisten metodien kayttaminen aineiston hankinnassa,
kuten haastattelu, havainnointi jne.

Aiemmat teoriat

Hypoteesin esittdminen

Kasitteiden méaarittely

Aineiston keruu suunnitelma, jossa tarkeaa, ettéa

Valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti,
ei sattumanvaraisesti

. L - . . Tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessa
havaintoaineisto soveltuu maarélliseen mittaamiseen

Tutkittavien henkildiden valinta, otoksen maaritteleminen
Muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon
Paatelmien tekeminen tilastolliseen analysointiin perustuen

Tutkimusty6lla tulee aina olla jokin tarkoitus. Maarallisessa tutkimuksessa tavoitteena
on selvittaa, kartoittaa, vertailla tai ennustaa ihmisiéd koskevia asioita ja ominaisuuksia
tai luontoa koskevia ilmigita. (Vilkka 2007, 19.)

Tutkimus paadyttiin toteuttamaan kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta apuna
kayttaen. Tutkimusotteena oli empiirinen kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin

kyselylomakepohjaisena nettikyselynd S-ryhmé&n asiakaspaneelia apuna kayttaen.
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Kvantitatiivista menetelmaa kayttaen tavoitettiin suurempi maéara asiakkaita ja tutki-
muksella oli talloin enemman merkitysta. Lisaksi tutkittava joukko oli sen verran suuri,
ettd esim. haastattelu olisi ollut mahdotonta toteuttaa. Nettikyselyn avulla vastaajat

tavoitettiin helpommin ja vastaukset saatiin suoraan tietokantaan.

Koska kyselytutkimus on mahdollista suorittaa esimerkiksi asiakaskunnan tai mahdol-
listen asiakaskuntien keskuudessa, on tallainen tutkimus my6s mahdollista toteuttaa
tassa opinnaytetydssa. Jotta tutkimuksesta tulisi jarkeva, on koko ajan pidettava mie-
lessa, miksi tutkimusta ollaan tekeméassa ja mika on sen tiedon tarve. Ennen kysely-
lomakkeen laatimista tulee maaritella selkedasti tutkittava asia seka tutkimusongelma.
Jotta kyselylomakkeesta saataisiin mahdollisimman paljon hyotya, tulee se valmistel-
la tarkasti ja pyrkia [oytamaan sen avulla vastaukset tutkimusongelmiin. (Holopainen,
Tenhunen & Vuorinen 2004, 8-9, Vilkka 2007, 152 -153.)

6.3 Tutkimuksen toteutus

Tassa opinnaytetydssa kokonaistutkimus ei ollut mahdollista liilan suuren perusjoukon
sekéd aika ja resurssipulan vuoksi. Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena, joka
tehtiin lopulta nettikyselyna S-markettien asiakaspaneeliin kuuluville asiakkaille. Asia-
kaspaneeli on S-ryhman asiakasomistajien yksi véline vaikuttaa asioihin ja sita kautta
esimerkiksi kauppojen toimintaan. Samalla se on myds S-ryhmalle apuvaline kerata
asiakkaiden mielipiteité toiminnastaan. Se on taysin vapaaehtoista ja sinne kirjaudut-
tua voi osallistua mm. erilaisiin kyselyihin, kuten t&han, jota opinndytetydssa on kay-
tetty. Jokaisella S-marketilla on omat paneeliasiakkaansa, jotka ovat ilmoittaneet ky-

seisen marketin kaupaksi, jossa enimmakseen asioivat.

Asiakaspaneelin ottaminen tutkimuskohteeksi oli perusteltua sen takia, ettd asiakas-
panelistit ovat asiakasomistajia ja osoittaneet lisaksi myds mielenkiintoa kauppojen
toimintaa kohtaan osallistuessaan asiakaspaneeliin. Toimeksiantaja maaritteli asia-
kaspanelisteilta saatujen mielipiteiden olevan merkittavid myos siksi, ettd he ovat
yleenséa kauppojen vakioasiakkaita ja tietavat kaupat paremmin. Lisaksi heidan mieli-
piteensa on muodostunut useamman kayntikerran perusteella. S-ryhman strategian
ytimenda on tarjota haluttavimmat ja kattavimmat palvelut asiakasomistajilleen ja koko
toiminta perustuu asiakasomistajuuteen. Myds siksi oli perusteltua kohdistaa kysely

asiakaspanelisteihin ja voitiin olettaa panelistien edustavan parhaiten perusjoukkoa.
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Tutkimus suoritettiin otantatutkimusta kayttaen, silla tassa tydssa, kuten edella mai-
nittiin, kokonaistutkimus ei ollut mahdollista. Otantamenetelmana kaytettiin harkin-
nanvaraista otantaa, jossa havaintoyksikét valitaan otokseen harkinnan mukaan. Téal-
I6in valinta ei perustu tilastoihin, eikd otantaa tehda tilastollisin menetelmin. Harkin-
nanvaraisessa otannassa valittujen yksikdiden katsotaan edustavan perusjoukkoa
parhaiten. (Kananen 2010,98.)

Postikysely-vaihtoehto suljettiin pois, silla haluttiin keskittyé ainoastaan asiakasomis-
tajien mielipiteisiin. Kyselysté olisi myds tullut liian laaja, mikali postikysely olisi toteu-
tettu ja vastausten maara olisi voinut myods vastaavasti olla mahdollisesti paljon pie-
nempi. Kyselyn toteuttaminen olisi ollut myts huomattavasti hankalampaa ja resurssit

eivat olisi siihen riittaneet.

Kyselylomake muodostui lopulta aihetta koskevan teorian sekd oman tyékokemuksen
pohjalta. Kuten edella on jo todettu kaupasta muodostuvaan imagoon vaikuttavat
sijainti, hintataso, myymalan esillepanot, yleisiime, palvelu seké ostosten tekemisen
helppous. Lomakkeeseen sisdllytettiin edelld mainittujen asioiden lisdksi myos kau-
pan eri osastoihin liittyvid kysymyksia, koska niiden avulla haluttiin selvittdda, mita
osastoja asiakaspanelistit haluaisivat kehittdd ja miten. Kyselylomaketta muokattiin
yhdessa esimiesten seka opettajien kanssa.

Kyselylomakkeen muodostaminen aloitettiin hahmottelemalla mahdollisia kysymyksia
paperille kayttden osittain mallina valmiita jo toteutettuja kyselyitd. Vanhoista kyse-
lyisté oli helppo katsoa kyselyiden perusrunkoa seké erilaisten asteikkokysymysten
vaihtoehtoja. Ennen varsinaisia tutkimuskysymyksia kysyttiin taustakysymyksina vas-
taajan sukupuoli, ikd sekd ammattiasema. Taman jalkeen kysyttiin lisdksi tassa tutki-
muksessa olennainen asia eli se S-Market, jossa vastaaja paasaantoisesti asioi, seka

se kuinka usein asioi kyseisessa liikkeessa.

Kyselylomakkeessa oli seka kvantitatiivisia kysymyksia etta kvalitatiivisia avoimia
kysymyksia. Maaralliset kysymykset kasiteltiin Webropol- seka SPSS-ohjelmaa apu-
na kayttaen ja avoimet kysymykset laadullisen tutkimusmenetelman mukaisesti ensin
litteroimalla vastaukset auki ja etsimalla ndin olennaisimman vastauksista. (Viinamaki
& Saari 2007, 43.)

Lomakkeessa kaytettiin asenneasteikkoja, joilla voidaan mitata asiakkaiden koke-

mukseen perustuvaa mielipidetta, kuten tassa tapauksessa asiakkaiden mielipidetta
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S-Markettien yrityskuvasta eli imagosta. Asteikoista kaytossa oli Likertin asteikko.
(Vilkka 2007, 45.)

Varsinaisissa mielipidetta etsivissa kysymyksissa kaytettiin Likertin 5-portaista kysy-
mystyyppia, jossa 1 tarkoittaa taysin eri mieltd ja 5 tdysin samaa mielta. Asteikkoon
paatettiin ottaa mukaan myo6s vaihtoehto: ei samaa eika eri mieltd, mikali vastaajalla
ei ole varsinaista mielipidettd kysymykseen. Kysymykset pyrittin tekemaan johdon-
mukaisessa jarjestyksessa ja asiakokonaisuuksilla oli alun perin myés otsikot. Kayte-
tyssa asiakaspaneelikyselyissé ei kuitenkaan ole tapana kayttdd otsikkoja, joten ne
jaivat taman vuoksi pois lopullisesta kyselystd. Samankaltaiset kysymykset pyrittiin

my0s laittamaan perdkkain loogiseen jarjestykseen.

Lomakkeessa oli myds muutama avoin kysymys, joista toisessa oli kysymyksen edel-
l& johdatteleva kysymys ja toinen kysymys koostui tdysin vastaajaan vapaaseen sa-
naan. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin kaksi S-ryhman lahjakorttia a' 20 €,

jotka lahetettiin kyselyn paatyttya arvonnan voittaneille henkildille.

Kun kysely oli saatu viimeisteltyd paperiversiona, siirrettiin se sen jalkeen Webropol-
ohjelmaan. Webropol- ohjelman avulla kysymykset saatiin tehtyd netti-kysely muo-
toon ja niita oli myos helppo muokata ohjelman avulla haluamaansa muotoon. Erilais-
ten korjausten ja muokkausten jalkeen kyselylomaketta esitestattiin viela esimiesten
ja opettajien avustuksella. Lopullisten korjausten jalkeen lomake lahettiin S-ryhman
nettikyselyista ja asiakaspaneelikyselyista vastaavalle henkiltlle, joka muokkasi kyse-
Ilyn heille oikeanlaiseen muotoon ja tamén jalkeen l|ahetettdvaksi asiakkaille. S-
ryhmalla on olemassa oma ohjelmansa, jota he kayttavat kyselyiden tekemiseen,
joten Webropol-ohjelmalla tehtyd versiota ei heti suoraan voitu kayttaa. Lopullisen
kyselylomakkeen kysymykset [6ytyvat liitteena tydn lopusta (Liite 1).

Tutkimus toteutettiin 27.1 - 10.2 2012 ja vastaamisaikaa tutkimukseen oli kaksi viik-
koa. Asiakaspaneelikyselyihin on yleisesti aikaa vastata pari viikkoa, joten tassakin
tutkimuksessa vastausaikaa oli saman verran. Kysely lahetettiin yhteensa 547 henki-

I6lle, joista vastasi 247. Vastausprosentti oli talldin 45 %.
Kaytetyt analysointimenetelmat
Tulosten kuvailevassa analyysissa kaytettiin jakaumia ja tunnuslukuja. Tilastotieteen

yksi perustehtava on tehda paatelmia siita, esiintyykd otoksessa esiintyva ilmié sa-

mana my6s populaatiossa. Tavoite on, ettd otoksessa havaitut ilmiét voidaan jollain
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tavalla yleistda populaatioon. (Nummenmaa 2004, 130.) Markettien valisten tulosten
erojen merkittavyyttd tarkasteltin kahden ep&parametrisen menetelman Kruskall-

Wallisin seka Friedmanin testin avulla.

Vaittamien asteikko on viisiportainen jarjestysasteikollinen Likert-asteikko. Taman
takia myymaloiden erojen tilastollista merkittavyytta tutkittiin Kruskallin-Wallisin va-
rianssianalyysilla ja Friedmanin varianssianalyysilla ja niihin liittyvilla parivertailutes-
teilla.

Kruskall-Wallisin testi on jarjestysasteikolle soveltuva riippumattomien otosten testi,
jolla verrataan usean ryhman mediaaneja. Friedmanin testi on vastaava toisistaan
riippuvien otosten testi. (Nummenmaa 2004, 255- 258) Kruskall- Wallisin testia kay-

tettiin S-Markettien vertailussa ja Friedmanin testia vertailtaessa kilpailijoita toisiinsa.

6.4 Aineiston analyysi ja arviointi

Tutkimusta tehdessa, tarkoituksena on saada mahdollisimman luotettavaa ja totuu-
denmukaista tietoa. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa kaytetaan yleisesti kahta
kasitetta reliabiliteetti ja validiteetti. Nama molemmat termit tarkoittavat luotettavuutta.
Validiteetti kertoo siitd mitataanko ja tutkitaanko oikeita asioita tutkimusongelman
kannalta ja reliabiliteetti puolestaan siitd, onko tutkimus toistettavissa ja ovatko tutki-

mustulokset pysyvid. (Kananen 2011,118.)

Tutkimusaineistona olivat tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden vastaukset. Kyse-
lyjen vastaukset tulivat valmiina S-ryhman kautta asiakaspaneelin kyselyista vastaa-
valta henkilolta. Vastaukset tulivat sekd SPSS ettd Excel-muodossa, ja avoimet vas-
taukset oli laitettu erikseen. Saatuani tulokset muokkasin vastaukset Webropol- oh-
jelmaan soveltuviksi ja aloitin aineiston analysoinnin. Koska kysely oli tehty erilaisella
ohjelmalla kuin Webropol, oli kyselyn kysymykset tehtava ensin tdysin samanlaisiksi
S-ryhman kyselyn kanssa. Kysymysten tunnuslukujen oli tasmattava toistensa kans-

sa ja kysymysten muotojen oli oltava samanlaiset.

Kun kyselyt vastasivat toisiaan, siirrettiin tulokset sekd SPSS-ohjelmaan ettéa Webro-
poliin. Ohjelmia apuna kayttden tuloksista tehtiin erilaisia analyyseja ja taulukoita,
joita muokattiin Excelissa sopivaan muotoon. Kyselyssa esiintyvat avoimet vastauk-

set lajiteltiin siten, ettd ne vastaukset, joista l0ytyi yhtenevaisyytta, lajiteltin omiin
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ryhmiinsa. Nain voitiin selvittaa, oliko vastauksista mahdollista tehda yleistavia tulkin-

toja tutkimusta koskien.

SPSS- seka Webropol -ohjelmaa ja Excelid apuna kayttaen saatiin vertailua varten
erilaisia keskiarvoja ja tehtiin ristiintaulukointeja eri taustatiedoilla. Ristiintaulukoinnilla
oli mahdollista tehda vertailuja esim. eri markettien vailla ja etsi&, onko vastauksissa

eroavaisuuksia kauppojen valilla.

Asiakaspaneelin kautta tehty tutkimus osoittautui hyvaksi kanavaksi tehda tutkimus,
vaikka kaikki kyselyn saaneet eivat siihen vastanneetkaan. On mahdollista, etta vas-
tausprosentti olisi voinut jadda viela pienemmaksi, mikali kysely olisi toteutettu posti-
kyselyna. Postikyselyissa on vaarana se, etteivat vastaajat palauta kyselylomakkeita
takaisin joutuessaan itse hoitamaan palautuksen. Sahkoisesti tehty kysely oli nain
ollen helpompi suorittaa asiakkaan nakdkulmasta. Toisaalta ihmiset saavat aika pal-
jon nykyisin erilaisia kyselyita myds séhkdposteihinsa ja eivat valttamatta siksi halua
vastata jokaiseen kyselyyn, joka puolestaan saattoi vaikuttaa taman kyselyn vastaus-

ten maaraan.

Kysely tehtiin asiakaspaneelin kautta, siksi ettd vastaajien oletettiin olevan lahtékoh-
taisesti kiinnostuneita kyseisten markettien toiminnasta, ja tavoitteena oli saada pal-
jon vastauksia. Vastauksia tuli maarallisesti paljon, mutta tulokset olivat yleistavia
siksi, ettd S- Marketeilla on asiakkaita niin paljon, ettéd vastausten maaréa oli siihen

nahden aivan liian pieni.

Taman kyseisen tutkimuksen vastaukset eivat valttamatta olisi uusitussa kyselyssa
samanlaisia, eika tutkimus nain ollen ole reliaabeli. Mikali tutkimus pystyttaisiin teke-
maan taysin samoille asiakkaille suhteellisen lyhyen ajan kuluessa, voisivat tulokset
olla samanlaiset. Ajan kuluessa mielipiteet kuitenkin muuttuvat ja vastaajat voisivat
vaihtua, jolloin luultavasti tuloksetkin olisivat erilaisia. Tutkimuksen validiteetti eli se,
mitattiinko oikeita asioita tutkimusongelman kannalta, oli siltd osin hyva, etta tutki-

muksesta selvisi, mik& on asiakkaiden imago-kasitys yrityksista.

Kyselytutkimuksen runko pohjautui aiemmin esitettyihin teorioihin ja tietoihin, joka
puolestaan lisda validiteettia. Tutkimuksen luotettavuutta heikentdd osaksi se, ettd
tutkimukseen valitut panelistit ovat jo l&htbkohtaisesti jollakin tavalla kiinnostuneita
mainitsemansa liikkkeen asioista, ja ovat asiakasomistajia eli S-ryhman asiakkaita.
Tasta johtuen tulokset eivat ole taysin objektiivisia. Mikali, tutkimus olisi voitu toteut-

taa kaikille liikkeissa asioiville asiakkaille, olisi tulokset voineet olla taysin erilaiset.
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Tallgin otantaan olisi tullut mukaan myos asiakkaat, jotka eivat mahdollisesti ole ol-
lenkaan asiakasomistajia, jolloin heidan nakemyksensa kaupoista olisi luultavasti ollut

subjektiivisempi ja kriittisempi.

Taustatiedot

Tutkimuksen kohteena olivat Kuopion S-marketit ja niiden asiakkaat. Koska kaikkia
asiakkaita on hyvin vaikea tavoittaa, kyselyn kohderyhmaksi tarkentui S-markettien
asiakaspanelistit. Vastaajia oli yhteensa 247/547, joista 35 ilmoitti, ettei asioi missaan
mainituista liikkeista. Vastausten lopullinen maara oli ndin ollen 212. Lopullinen vas-
tausten maara (n=212) saattoi viestia siita, etta kysely on voitu kohdistaa laajemmalle
asiakaspaneelikunnalle, joka koskee myos esimerkiksi asiakkaita, jotka asioivat
Prismassa, Saleissa tai muissa PeeAssan alueen S-marketeissa. Jostain syysta hen-
kilot ovat silti halunneet vastata kyseiseen tutkimukseen ja heidan vastaamisensa

nakyy vastanneiden maarassa.

Vastaajia pyydettiin ensimmaisena valitsemaan myymalan, jossa he asioivat, tai jon-
ka toimintaan he halusivat eniten vaikuttaa. Seuraavassa taulukossa (taulukko 2)
nakyvat vastanneiden maarat myymaloittain. Lisaksi taulukossa on vertailun vuoksi
myymaldiden asiakaspanelistien kokonaismaara talla hetkella. S-Market Keilankan-
nan ja Kuopion myymaléiden asiakaspanelisteista lahes kaikki olivat vastanneet ky-
selyyn. S-Market Ykkosrastin edustus kyselyssa nykyisten panelistien maaran nah-
den oli heikko, vain 50 Ykkdsrastin panelistia vastasi kyselyyn, kun nykyinen maara
on jo 113 henkiloa. My6s Petosen ja Puijonlaakson vastaajien maara poikkesi pane-
listien nykyisestd maarasta melko paljon. On kuitenkin huomioitava, etta panelisteja
on voinut tulla jonkin verran lisda kyselyn toteutuksen jalkeen, joten luvut eivat valt-

tamatta ole taysin paikkaansa pitavia.

TAULUKKO 2. Vastanneiden maara seka asiakaspanelistien nykyinen lukumaara

myymaldittain.

Myymala n % N %

Keilankanta 8 3,8 10 2,7
Kuopio 91 42,9 99 27,0
Petonen 38 17,9 79 21,6
Puijonlaakso 25 11,8 65 17,8
Ykk&srasti 50 23,6 113 30,9

Yht. 212 100 366 100




51

Kyselyyn suurin osa vastanneista oli naisia 154 (72,6 %) ja miehia 58 (27,3 %). Ver-
tailun vuoksi seuraavasta taulukosta (taulukko 3) on ndhtdvissa S-markettien asia-
kaspaneelien nykytilanne myymal6ittain sukupuolen suhteen. Lukujen perusteella
voidaan todeta, etta tutkimukseen vastanneet vastaavat S-markettien asiakaspanee-
lin yleista sukupuolilinjaa. Naiset ovat huomattavasti aktiivisempia panelistitoiminnas-

sa ja ovat vastanneet aktiivisemmin kyselyihin.

TAULUKKO 3. Kuopion S-markettien asiakaspanelistien ja vastaajien sukupuolija-

kaumat
Myymala Nainen Mies Nainen Mies

N % N % n % n %
Keilankanta 4 40 6 60 5 63 3 38
Kuopio 78 79 21 21 66 73 25 27
Petonen 54 68 25 32 26 68 12 32
Puijonlaakso 40 62 25 39 16 64 9 36
Ykkosrasti 84 74 29 26 41 82 9 18
Yht. 260 106 154 58

laltdan vastanneista suurin osa oli 35 — 44 vuotiaita. Seuraavasta taulukosta (tauluk-
ko 4) on esitetty vastanneiden iat lukumaarind seka prosentteina vastauksista. Liit-
teestd 2 on néhtavissd Kuopion S-markettien panelistien nykytilanne ik&jakauman
suhteen. Kyselyn ik&jakauma ei ole taysin vertailukelpoinen nykytilanteeseen, silla
asiakaspanelistien ikdjakaumaan on lisatty mydhemmin uusi ryhma lapsiperheet, jota

ei taman tutkimuksen aikana viela ollut.

TAULUKKO 4. Vastanneiden ikd lukumaarina ja prosentteina vastanneista

Ika n %

alle 25 vuotta 37 17 %
25 - 34 vuotta 48 23 %
35 - 44 vuotta 59 28 %
45 - 59 vuotta 42 20 %
60 - 69 vuotta 26 12 %
yli 70 vuotta 0 0 %

Yht. 212 100
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Ammattiaseman osalta kyselyyn vastasi eniten tyontekijoitd 84 henkilda (39,6 %).

Toiseksi suurin vastaajamaara 55 henkilda (25,9 %) oli toimihenkiloita. Muista am-

mattiasemista vastaajia oli seuraavanlaisesti elakelaisia 29 henkiléa (13,7 %), opiske-

lijoita 16 henkilda (7,55 %), tyottomia 13 henkiloa (6,1 %), yrittavassé/johtavassa

asemassa olevia 10 henkilda (4,7 %) ja muita 5 henkildd (2,4 %). Muuksi ammat-

tiaseman olivat ilmoittaneet mm. kotiaidit.

Vertailtaessa kyselyyn osallistuneita nykyisten asiakaspanelistien tietoihin, 16ytyi pal-

jon samankaltaisuuksia. Voidaan todeta, ettd kyselyyn vastanneet edustavat melko

hyvin nykyista asiakaspanelistikuntaa, joka tuo tuloksille lisda luotettavuutta.

Ennen varsinaisia mielipidekysymyksia viimeisena taustatietona vastaajilta kysyttiin

viela vastanneiden asiointitineytta. Seuraava kuvio (kuvio 6) kuvaa, kuinka usein vas-

tanneet asioivat mainitsemassaan liikkkeessa.

noin 1 - 3 kertaa viikossa

noin 1 - 3 kerta kuukaudessa

noin 4 - 6 kertaa viikossa

harvemmin tai en koskaan

noin kerran paivassa

18%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

KUVIO 6. Vastaajien asiointi likkeessa prosentteina vastanneista

60%
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7 KUOPION ALUEEN S-MARKETTIEN IMAGO

Seuraavassa luvussa kasitellaan tutkimuksen tuloksia vaiheittain kyselomakkeessa
esitetyssa jarjestyksessa. Edella mainittujen taustatieto- kysymysten jalkeen asiak-
kailta kysyttiin erilaisia arviointi- ja mielipidekysymyksid, joissa mielipidevaittamien
vastausvaihtoehtoina olivat taysin eri mieltd (1), jokseenkin eri mielta (2), ei samaa
eikd eri mieltd (3), jokseenkin samaa mieltd (4) ja tdysin samaa mieltd (5). Kyselyn
tulokset esitetdaan teemoittain, jotka koskevat ensin myymalassé asiointia seké lopuk-

si myymalan arviointia.

Tulokset selostetaan ensin yhteenvetona kaikkien kauppojen tuloksia kayttaen seka
sen jalkeen tekemalla tulosten keskiarvoista vertailuja eri myymaldiden kesken. Tu-
loksista haluttiin tehdd myds joitakin erotteluja eri S-markettien valilla, jotta myymalat
saisivat hieman yksityiskohtaisempaa tietoa oman yksikkonsa tilanteesta seka kyse-
lyyn vastanneiden mielipiteista. Vertailuissa ei tulla tarkastelemaan kaikkia tuloksia,
vaan vain ne kysymysten tulokset, joista ndhdaan olevan enemman hyotya myyma-

I6ille ja niiden mahdolliselle toiminnan parantamiselle.

7.1 Asiakkaiden imago-kasitys Kuopion S-marketeista

Asiointi myymalassa

Vastaajia pyydettiin arvioimaan mainitsemaansa myymalaa erilaisten myymalaa kos-
kevien tekijoiden osalta. Vastausvaihtoehtoina oli tdysin samaa mieltd, jokseenkin
samaa mielta, ei samaa eika eri mieltd, jokseenkin eri mielta ja taysin eri mielta. Seu-
raavassa taulukossa (taulukko 5) on esitetty vastauksien keskiarvot seka keskihajon-
nat. Taulukosta on ndhtavissa ensin vastanneiden mielipiteet myymaldgittain, ja taulu-
kon viimeisen& sarakkeessa on liséksi viela kaikkien markettien yhteinen keskiarvotu-

los.

Ensimmaisena arvioitavana asiana oli: "Myymalan sijainti on hyva”. Kaikkien myyma-
I6iden vastaajat olivat enimmé&kseen sita mieltd, ettd myymaldiden sijainti on hyva.
Keskiarvon (4,72) perusteella vastanneet pitivat Kuopion S-markettien sijaintia ihan-
teellisena. Tuloksissa ei ollut havaittavissa poikkeamia myymaldiden valilla. Sijainti

sai kaikkien vastanneiden kesken parhaimman arvion.
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TAULUKKO 5. Vastanneiden asiointiin liittyvat mielipiteet. Vaittamien keskiarvot ja

keskihajonnat.

Myymaéala,jossa asioit

Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkdsrasti Yhteensa
(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50) (n=212)
vaittama Kai Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh
Myymalansi- -, 25 454 463 052 468 053 476 044 474 056 472 053
jainti on hyva
Myymala on
helppo ostos- 428 084 425 089 438 064 444 0,58 455 061 438 0,73
paikka
glili)giméléon 398 1,03 438 092 416 090 417 070 478 042 424 090
Myymalan hen-
kilékunta on 373 1,01 413 125 403 103 408 091 427 086 39 0,99
palvelualtista
Myymala on
ooalaatunen 353 091 325 120 347 086 372 084 434 063 372 091
Myymala on 351 095 350 120 3,82 098 3,76 093 394 089 369 0,96
edullinen
Myymalalla on
houkuttelevat 331 092 313 1,13 334 091 376 083 412 063 355 0,91

esillepanot

Myymaldiden edullisuus aiheutti vastanneiden keskuudessa hieman eroavaisuuksia.
Keskiarvollisesti kaikkia S-marketteja pidettiin kohtalaisen edullisina keskiarvolla
(3,69), mutta myymaloiden valilta 16ytyi jo havaittavissa olevia eroja. Keskiarvollisesti
S-market Ykkdsrastia pidettiin selvasti edullisimpana (3,94) ja S-market Kuopiota
(3,51) kalleimpana. S-market Petosta ja Puijonlaaksoa vastaajat pitivat melko edulli-
sena, silla keskiarvo lahenteli neljaa. Jostain syysta myymaldiden hintataso-mielikuva
vaihteli melko paljon, vaikka todellisuudessa myymaldiden perustuotteissa ei pitaisi
olla merkittavia eroja. Hintamielikuvien erot myymaléiden valilla eivat kuitenkaan ol-

leet tilastollisesti merkittavia.

Vaittdmassa, jossa kysyttiin vastanneiden mielipidettd myymalan esillepanojen hou-
kuttelevuudesta, kaikki myymalat saivat heikon tuloksen (3,55) verrattuna muihin vait-
tamiin. Vaittama "Myymalla on houkuttelevat esillepanot”, sai kaikista vaittamista hei-

koimman arvion. Esillepanojen houkuttelevuus aiheutti vastaajissa selvasti eniten
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eriavia mielipiteitd. Myds myymaloiden valilla oli havaittavissa tilastollisesti merkitta-
vid eroja. S-market Ykkosrastin esillepanoja pidettiin merkittavasti houkuttelevampa-

na kuin S-market Kuopiolla (p=0,000) ja S-market Petosella (p=0,001).

Vaittamassa, jossa vastaajia pyydettiin arvioimaan myymalan korkealaatuisuutta,
kokonaisuudessaan myymaldita pidettiin melko korkeanlaatuisina. Kaikkien myyma-
I6iden keskiarvo vaittdmasta oli 1ahella hyvaa arvosanaa (3,72). Myymaloiden valilta
I0ytyi kuitenkin eroavaisuuksia. Vastanneet pitivat S-market Ykkdsrastia selvasti kor-
kealaatuisempana verrattuna S-market Kuopioon (p=0,000), S-market Petoseen
(p=0,000) ja Puijonlaaksoon (p= 0,042).

Vaittdmassa, jossa pyydettiin vastaajien mielipidettéa henkildkunnan palvelualttiudes-
ta, tuloksista l6ytyi joitakin eroja myymaldiden valilla. Kokonaisuutena myymaldiden
henkilokuntaa pidettiin vastanneiden kesken palvelualttiina (3,96) ja suurin osa oli sita
mieltaq, ettd on saanut hyvaa palvelua. S-market Ykkdsrastin ja S-market Kuopion
(p=0,026) valilla oli kuitenkin huomattavissa eroa henkildkunnan palvelualttiuden suh-
teen. Ykkdsrastin palvelu koettiin merkittavasti paremmaksi mita Kuopion S-marketin

palvelu.

Myymalan sijainnin ohella monet vastaajista pitivat myymalditd helppona ostospaik-
kana. Kaikkien S-markettien tuloksen (4,38) perusteella vastanneet pitivat myymaloi-
t& helppoina ostospaikkoina, eikd myymaloiden valilta I0ytynyt merkittavia eroja. Vas-
tanneet kokivat myymaloiden olevan paéasiassa helppoja ja nopeita ostospaikkoja.

Myymaloitd pidettiin keskiarvon mukaan (4,24) melko siisteind. Vertailtaessa eri
myymaldiden tuloksia keskendan, vastanneet pitivat S-market Ykkosrastia (4,78)
merkittavasti siistimpina kuin S-market Kuopiota (p= 0,000), Petosta (p= 0,007) ja
Puijonlaaksoa (p=0,008). Etenkin S-market Kuopiota pidettiin vdhemman siistina
muihin myymaldihin verrattuna. Kokonaisuutena siisteyteen oltiin kuitenkin melko

tyytyvaisia.

Osastojen arviointi

Asiakkaita pyydettiin arvioimaan kaupan eri osastoja seuraavien vaihtoehtojen osalta:
kilpailukykyinen, monipuolinen, houkutteleva, korkealaatuinen, kattava valikoima,
selked seka tuotevalikoima on nykyaikainen. Arvioitavina osastoina olivat hedelma-
vihannes-, leipd-, eines-lihajaloste-, liha-, kuivaelintarvike-, sek& maito-osasto. Vas-

taajilla oli mahdollisuus valita useampi ominaisuus osastoa kohden, mikali vastaajan
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mielesta jokin vaihtoehdoista kuvasi useampaa kuin yhta osastoa. Vastaajien ei vaih-
toehtoisesti ollut mydskaan pakko valita yhtdkaan ominaisuutta, jos hanen mielestaan
kyseinen vaihtoehto ei soveltunut mihink&&n osastoista. Vastaajan tuli arvioida vain

niitd osastoja, joista hanella oli jokin mielikuva.

Kilpailukyky

Kaikkien myymaldiden tulosten perusteella (Liite 3) kilpailukykyisimpana osastona
vastaajat pitivat hedelma-vihannesosastoa. Vastanneista 55 % piti osastoa kilpailu-
kykyisend. Seuraavaksi Kilpailukykyisimmaéksi vastanneet olivat valinneet maito-
osaston. Leipéosasto, kuiva-elintarvikeosasto, eines-lihajalosteosasto seka lihaosas-

to olivat mainitussa jarjestyksessa seuraavina kilpailukyvyn suhteen.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 6) nakyy, miten kilpailukykyisena eri osastoja pi-
dettiin erimyymaldissa. S-market Petosen leipaosaston kilpailukykyisyys poikkesi
eniten kaikkien markettien saamasta tuloksesta, vain seitsemén vastaajaa piti osas-
toa kilpailukykyisend, kun vastaava luku oli esimerkiksi S-market Kuopion kohdalla
25. S-market Kuopiolla parannettavaa kilpailukyvyssa loytyi kuivaelintarvike seka
maito-osaston kohdalla. NAaiden osastojen prosentuaalinen maara poikkesi eniten
myymaldiden kokonaistuloksesta. (Liite 3.)

TAULUKKO 6. Eri osastojen kilpailukyky myymaloittain

Myymala, jossa asioit

Kilpailukyky
Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso  Ykkdsrasti
(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)
Hedelma- ja vi-
hanneosasto 34 1 14 9 22
Leipdosasto 25 2 7 8 19
Eines- ja lihaja-
losteosasto 17 1 7 3 12
Lihaosasto 19 1 6 3 10
Kuiva elintarvi-
keosasto 17 1 12 8 15

Maito-osasto 28 2 14 11 19
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Monipuolisuus

Monipuolisimpana osastona kaikkien myymaléiden yhteistuloksissa, vastanneet piti-
vat myds hedelméa-vihannesosastoa. Vastanneista yli puolet (61 %) oli valinnut sen
monipuolisimmaksi. Seuraavaksi monipuolisimpana osastona vastanneet pitivat mai-
to-osastoa. Eri myymaloiden tuloksia tarkasteltaessa oli 16ydettéavissa joitakin eroja,
kun tuloksia verrattiin kaikkien myymaloiden yhteistulokseen. (Liite 4).

Seuraavasta taulukosta (taulukko 7) nakyy, miten monipuolisena vastanneet pitivat
kutakin osastoa eri S-marketeissa. S-market Petosen leipdosastoa ei pidetty muihin
S-marketteihin verrattuna kovin monipuolisena, mydskaan Petosen lihaosastoa ei
koettu niin monipuolisena, mitd esimerkiksi S-market Ykkdsrastilla. Vain viisi vastaa-
jaa oli kuvannut Petosen lihaosastoa monipuoliseksi, kun vastaava luku Ykkdsrastin
kohdalla oli 18. S-market Puijonlaakson eines-lihajalosteosaston monipuolisuudessa
oli vastanneiden mielesta parannettavaa, vain kuusi vastaajaa piti osastoa monipuoli-
sena. Tulos oli selvasti huonompi verrattuna muihin myymaldihin. S-market Kuopiolla
parannettavaa monipuolisuuden suhteen oli eniten hedelméa-vihannesosaston seka
maito-osaston kohdalla. Naita osastoja pidettin vahemman monipuolisena muihin

myymaldihin verrattuna.

TAULUKKO 7. Eri osastojen monipuolisuus myymaldittain

Myymala, jossa asioit

Monipuolisuus Kuopio  Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkosrasti
(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)

Hedelma- ja vihannes-

osasto 37 2 15 13 35

Leipdosasto 32 1 10 12 o8

Eines- ja lihajaloste-

osasto 27 1 12 6 22

Lihaosasto 23 3 5 6 18

Kuiva elintarvikeosasto 29 1 16 7 o5

Maito-osasto 35 1 14 13 28

Houkuttelevuus

Kaikista houkuttelevimpana osastona myymaloiden kokonaistuloksen mukaan pidet-

tiin hedelma-vihannesosastoa. Vastaajista 61 % oli valinnut vaihtoehdon koskemaan
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hedelmé-vihannesosastoa. Houkuttelevuuden suhteen muut osastot olivat saaneet
selvasti vAhemman kannatusta, eik& niitd mielletty houkutteleviksi (Liite 5.) Seuraa-
vasta taulukosta (taulukko 8) nakyy, miten houkuttelevana vastanneet ovat pitineet
osastoja eri S-marketeissa. S-market Petosen sek& Puijonlaakson hedelma-
vihannesosastoa pidettiin selvasti vahemman houkuttelevana, mita S-market Kuopi-
ossa ja Ykkosrastilla. S-market Kuopion hedelma-vihannesosasto nahtiin houkuttele-

vimpana.

Leipdosaston kohdalla myymaéaldissd oli melko paljon eroja houkuttelevuuden suh-
teen. S-market Kuopion ja Ykkdsrastin leipdosasto koettiin houkutteleviksi, mutta
muut S-marketit jaivat naista yksikoista selvasti. S-market Petosella vain kolme vas-
taajaa oli sitd mieltd, ettd myymalan leipaosasto oli houkutteleva ja Puijonlaaksossa

kaksi, kun vastaavat luvut S-market Kuopiolla oli 13 ja Ykkdsrastilla 12.

Lihaosaston suhteen ainoastaan S-market Kuopion lihaosastoa pidettiin houkuttele-
vana, 18 vastaajaa piti osastoa houkuttelevana. Muiden S-markettien kohdalla liha-
osastoja ei pidetty kovinkaan houkuttelevana. My6s kuivaelintarvikeosaston koettiin
olevan houkuttelevampi S-market Kuopiossa ja Ykkdsrastilla verrattuna muihin myy-
mal6ihin. Maito-osaston houkuttelevuudessa oli eniten parannettavaa S-market Pui-
jonlaaksossa. Vain yksi vastaaja oli mieltanyt osaston houkuttelevaksi, kun taas vas-
taava luku Kuopiossa oli seitseman ja Ykkosrastilla kuusi.

TAULUKKO 8. Eri osastojen houkuttelevuus myymaloittain

Myymala,jossa asioit

Houkuttelevuus Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkodsrasti
(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)

Hedelma- ja vihannes-

osasto 22 2 10 8 19

Leipaosasto 13 0 3 2 12

Eines- ja lihajaloste-

osasto 9 0 1 2 3

Lihaosasto 18 > > > >

Kuiva elintarvikeosasto 5 1 1 1 5

Maito-osasto 7 1 4 1 6
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Korkealaatuisuus

Kun tarkasteltiin kaikkien myymaléiden vastauksia, vastaajista 45,9 % pitivat hedel-
ma-vihannesosastoa korkealaatuisena. Seuraavaksi korkealaatuisimpana vastaajat
pitivat leipdosastoa 42,2 %. (Liite 6) Seuravasta taulukosta (taulukko 9) on nahtavis-
sd, miten korkeatasoisina vastanneet pitivat osastoja eri S-marketeissa.

TAULUKKO 9. Eri osastojen korkealaatuisuus myymaloittain

Myymala,jossa asioit

Korkealaatuisuus Kuopio Keilankanta Petonen  Puijonlaakso  Ykkosrasti
(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)

Hedelma- ja vihan- 19 1 4 11 15

nesosasto

Leipdosasto 18 2 4 8 14

Eines- ja lihajaloste- 14 1 2 3 10

osasto

Lihaosasto 24 1 2 6 11

Kuiva elintarvike- 12 2 3 5 11

osasto

Maito-osasto 16 1 7 6 15

S-market Kuopion ja Ykkdsrastin myymaléiden hedelma-vihannesosastot miellettiin
muihin marketteihin verrattuna selvéasti korkealaatuisemmiksi. S-market Kuopion lei-
paosastoa pidettiin selvasti korkealaatuisimpina verrattuna muihin, 18 vastaajaa
mielsi S-market Kuopion leipdosaston korkealaatuiseksi, kun vastaava luku oli Ykkds-
rastillakin tassa tapauksessa selvasti pienempi (14). Myds eines-lihaosaston koettiin
olevan korkealaatuisin S-market Kuopiossa ja vahiten korkealaatuisin S-market Peto-
sessa ja Puijonlaaksossa. S-market Kuopion lihaosastoa pidettiin selvasti korkealaa-
tuisimpana, silla jopa 24 vastaajaa mielsi osaston korkealaatuiseksi, kun esimerkiksi
Ykkosrastilla vain 11 vastaajaa oli sita mielta, ettd myymalan lihaosasto on korkea-
laatuinen. Seka kuiva elintarvike- ettd maito-osasto koettiin olevan S-market Kuopi-

ossa ja Ykkosrastilla korkealaatuisempi verrattuna muihin S-marketteihin.

Kattava valikoima

Kun tarkasteltiin kaikkien myymaloiden vastauksia, my6s kattavan valikoiman suh-

teen samat osastot olivat saaneet eniten &ania. (Liite 7) Seuraavasta taulukosta (tau-
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lukko 10) nakyy, miten kattavina vastanneet pitivat eri osastojen valikoimia S-

marketeissa.

TAULUKKO 10. Eri osastojen valikoiman kattavuus myymaloittain

Myymala,jossa asioit
Valikoiman kattavuus
Kuopio  Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkdsrasti

(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)

Hedelma- ja vihan- 35 2 10 7 28
nesosasto

Leipdosasto 26 2 11 7 27
Eines- ja lihajaloste- 22 2 7 4 16
osasto

Lihaosasto 22 2 4 5 11
Kuiva elintarvike- 25 4 13 5 26
osasto

Maito-osasto 37 2 16 13 27

S-market Kuopion hedelma-vihannesosaston valikoimaa pidettiin muihin myymalgihin
verrattuna kattavimpana. Ero Ykkosrastin kanssa ei ollut suuri, mutta muiden myyma-
I6iden hedelma-vihannesosastojen valikoimaa ei selvasti pidetty niin kattavana, mité
Kuopion ja Ykkdsrastin. Leipdosaston valikoiman kattavuus oli kaikista heikoin S-
market Puijonlaaksossa, jossa vain seitseman vastaajaa oli sitd mieltd ettd osaston
valikoima on kattava. Mytskaéan Petosen leipdosaston valikoimaa ei pidetty S-market
Kuopion ja Ykkosrastin valikoimaan verrattuna kattavana, vain 11 oli mieltanyt osas-
ton valikoiman kattavaksi. S-market Kuopion eines-lihajalosteosaston (22) seké liha-
osaston (22) valikoimia pidettiin selvasti kattavimpina. Muiden markettien kohdalla,
eniten parannettavaa naiden osastojen valikoiman suhteen, oli sekd S-market Peto-
sella ettd Puijonlaaksolla. My6s maito-osaston valikoimaa pidettiin kattavimpana S-
market Kuopiossa (37) seka Ykkorastilla (27). S-market Kuopion ja Ykkosrastin vali-
koimat koettiin kaikkien osastojen suhteen selvasti kattavampina, mitd muissa S-
marketeissa. Kyseiset myymalat ovat tiloiltaan muita myymalditd suurempia, joka

saattaa jonkin verran vaikuttaa tuloksiin.

Selkeys

Selkeimpana osastona vastaajat kaikkien myymaldiden yhteistuloksissa pitivat he-

delmé-vihannesosastoa: (60,6 %) vastanneista oli sitd mielta, etta selkein osasto oli
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hedelmé-vihannesosasto. Maito-osasto (52,7 %) seka leipaosasto (48,5 %) nahtiin
seuraavaksi selkeimpind osastoina. (Liite 8). Seuraavasta taulukosta (taulukko 11)

nakyy, miten selkeind vastanneet pitivat eri osastoja eri myymalgissa.

TAULUKKO 11. Eri osastojen selkeys myymaloittéain

Myymala, jossa asioit

Selkeys Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso YkkdOsrasti
(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)

Hedelma- ja vihannes- 40 0 14 15 31

osasto

Leipaosasto 34 0 15 12 19

Eines- ja lihajalosteosas- 29 2 9 11 17

to

Lihaosasto 34 2 10 12 20

Kuiva elintarvikeosasto 29 0 10 11 12

Maito-osasto 40 3 14 10 20

Tuloksista nakyy, ettda sekd S-market Kuopion ettd Ykkosrastin hedelmé-
vihannesosastoa ja leipaosastoa pidettiin muihin myymaléihin verrattuna selkeampa-
na. S-market Kuopiossa jopa 40 oli sitd mielta, ettd myymalan hedelma-
vihannesosasto on selked, Ykkosrastilla 31 vastaajaa oli tatd mieltd. S-market Kuopi-
on (34) leipaosastoa pidettiin hieman selkedmpana kuin Ykkdsrastilla (19). S-market
Puijonlaakson leipdaosaston selkeydessa oli eniten parantamisen varaa, vain 12 vas-
taajaa oli sitd mieltd, etté leipdosasto on selked. S-market Kuopion eines- lihajaloste-
osastoa (29) pidettiin selkeimpana muihin verrattuna. Myds lihaosasto oli S-market
Kuopiossa selvasti selkein (34). Muissa myymaldissa lihaosastojen ei koettu olevan
niin selkeita ja eniten parannettavaa osaston selkeyden suhteen oli S-market Peto-

sella (10) ja Puijonlaaksolla (12).

Selvésti sekavimpana osastona pidettiin kuivaelintarvikeosastoa (Liite 8), jota pidettiin
S-market Kuopiossa vastanneiden mukaan selkeimpana muihin myymaléihin verrat-
tuna. Kuiva elintarvikeosaston laajuus saattaa vaikuttaa siihen, ettei osastoa pideta

kovin selke&néd. Maito-osaston koettiin olevan kaikista selkein S-market Kuopiossa
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(40). S-market Puijonlaakson maito-osastossa oli selkeyden suhteen eniten paran-

nettavaa (10).

Tuotevalikoiman nykyaikaisuus

Tuotevalikoiman nykyaikaisuuden puolesta tulokset olivat osastojen suhteen hyvin
samankaltaiset kaikkien myymaloiden tuloksia tarkasteltaessa. (Liite 9). Seuraavasta

taulukosta (taulukkol12) kay ilmi miten nykyaikaisena vastanneet pitivat osastoja eri
S-marketeissa.

TAULUKKO 12. Eri osastojen tuotevalikoimien nykyaikaisuus myymalgittain

Myymala,jossa asioit

Tuotevalikoiman Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkd&srasti

nykyaikaisuus

(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)
Hedelma- ja vihan- 29 2 9 9 25
nes-osasto
Leipdosasto 28 2 5 7 21
Eines- ja lihajalos- 25 1 3 7 15
teosasto
Lihaosasto 17 2 6 6 14
Kuiva elintarvike- 23 4 9 7 21
osasto
Maito-osasto 27 2 12 8 23

S-market Kuopion (29) seka Ykkdsrastin (25) hedelmé-vihannesosastoa ja leipdosas-
toa pidettiin selkeésti nykyaikaisempina kuin S-market Petosella (9) ja Puijonlaaksos-
sa (9). S-market Kuopion eines-lihajalostevalikoima koettiin kaikkein nykyaikaisim-
maksi. S-market Kuopion 25 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd myymalan eines-
lihajalosteosaston valikoima on nykyaikainen, kun vastaava luku oli esimerkiksi Yk-

kosrastilla vain 15.

Lihaosaston valikoiman nykyaikaisuus koettiin selvasti huonommaksi S-market Peto-
sella (6) ja Puijonlaaksossa (6) kun taas vastaavasti 17 vastaajaa piti S-market Kuo-
pion lihaosaston valikoimaa nykyaikaisena. Myos kuivaelintarvikeosaston valikoima
koettiin S-market Kuopiossa (23) ja Ykkosrastilla (21) kaikkein nykyaikaisimmiksi.
Maito-osaston valikoimaa pidettiin kaikkein vahiten nykyaikaisena S-market Puijon-
laaksossa (8 kpl) myds S-market Petosen (12) maito-osaston nykyaikaisuudessa

koettiin olevan parantamisen varaa. Lihaosastoa pidettiin seka yhteistulosten etta
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erillisten myymalatulosten perusteella vahiten nykyaikaisena. Jostain syysté lihaosas-

ton valikoimaa ei koettu nykyaikaiseksi ja osaston valikoimiin oltiin tyytymattomia.

Kaikkien S-markettien yhteistulosten perusteella parhaiten kaikkien ominaisuuksien
suhteen parjasi hedelma-vihannesosasto, joka nousi kaikkien ominaisuuksien suh-
teen ensimmaiseksi. Seuraavaksi parhaiten parjasivat maito- ja leipdosastot. Osasto-
jen ominaisuuksia vertailtaessa houkuttelevuus nousi eniten esille, silla hedelma-
vihannesosastoa lukuun ottamatta, vastaajat eivét pitdneet muita osastoja kovinkaan

houkuttelevina.

Valikoiman kattavuuden ja nykyaikaisuuden osalta lihaosasto sai huomattavan vahan
aania muihin osastoihin verrattuna. Eri S-marketteja vertailtaessa oli selkeasti huo-
mattavissa, etta suurempien myymaldiden kuten S-market Kuopion ja Ykkdsrastin
kohdalla osastojen tilanteen koettiin olevan parempi kuin pienemmissa yksikdissa.
Kaikkein osastojen yhteistuloksia vertailtaessa S-market Kuopion osastot saivat eni-
ten aania ja niiden osastojen tilanne vaikutti parhaimmalta. Tassa tapauksessa kui-
tenkin kunkin myymalan vastaajien kokonaismaara saattaa vaikuttaa tuloksiin, joten

tulokset eivat ole taysin vertailukelpoisia.

Myymalan kehittaminen

Vastaajia pyydettiin myos arvioimaan myymalan kehittamista seka valitsemaan arvi-
oimaansa myymalaa koskien 1 - 3 vaihtoehtoa, jotka kaipaavat vastaajan mielesta
eniten kehittdmista. Vaihtoehtoina olivat asiakaspalvelu, hinta-laatusuhde, tuotevali-
koima, toimitilat, tuotteiden esillepano seka yleisilme/siisteys. Seuraavasta taulukosta
(taulukko 13) ilmenee vastanneiden valitsemat asiat, joihin he kaipasivat eniten kehi-

tystd myymalgittain. Tulokset on ilmaistu prosentteina.

TAULUKKO 13. Eniten kehitysta kaipaavat asiat myymalakohtaisesti

Kuopio  Keilankanta  Petonen Puijonlaakso Ykkdsrasti

Kehityskohde (n=88) (n=8) (n=37) (n=25) (n=45)

Hinta-laatusuhde 49 % 38 % 24 % 40 % 51 %
Tuotevalikoima 43 % 75 % 70 % 64 % 27 %
Tuotteiden esillepano 35 % 25 % 35 % 24 % 9%
Yleisilme/siisteys 27 % 13 % 41 % 16 % 9%
Asiakaspalvelu 23 % 0 % 14 % 24 % 24 %

Toimitilat 22 % 0% 16 % 24 % 18 %
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Tuotevalikoimaan eniten kehitysta toivottin S-market Keilankannan (75 % )seka S-
market Petosen (70 %) suhteen. Keilankannan vastaajia oli lukuma&arallisesti hyvin
vahan, joten tulosta ei voida pitda kovin merkittavana. Myos S-market Puijonlaakson
valikoimaan toivottiin muihin myymaloihin verrattuna enemméan parannusta (64 %).
Hinta-laatusuhteeseen Ykkdsrastin vastaajat toivoivat eniten parannusta (51 %). Tu-
los on yllattava, silla kyseista myymalaa pidettiin kuitenkin edullisimpana edella ole-
vissa tuloksissa. Tuotteiden esillepanossa S-market Kuopiolla (35 %) ja Petosella (35
%) on vastanneiden mielestd selvasti eniten kehitettdvaa. Yleisilmeen ja siisteyden
osalta S-market Petonen ja Kuopio nousivat eniten esiin, 41 % vastanneista kaipasi

S-market Petosen ja 27 % S-market Kuopion yleisilmeeseen ja siisteyteen kehitysta

Seuraavasta kuviosta (kuvio 7) ilmenee, misséa osa-alueissa vastanneet kaipasivat
eniten kehittamista kaikkien myymaléiden yhteistuloksissa. Suurin osa vastanneista
(48,3 %) oli sita mieltd, etta tuotevalikoima on asia, jossa myymalat kaipaavat eniten

kehittamista.

Tuotevalikoima 48%
Hinta-laatusuhde 43%

Tuotteiden esillepano

Yleisilme/siisteys

Asiakaspalvelu 21%

19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Toimitilat

KUVIO 7. Myymalan kehittamisen arviointi prosentteina vastanneista

Seuraavaksi eniten kehittdmista kaivattiin hinta-laatusuhteessa (43,4 %) ja tuotteiden
esillepanossa (27, 6 %). Tulos on hieman ristiriitainen, silla edellisessa osastokohtai-
sessa vertailussa puolet tai [&hes puolet vastaajista ilmoitti olevansa sitd mielta, etta
kattava valikoima on ainakin hedelmé&-vihannesosastolla, maito-osastolla, leipdosas-
tolla sekéa kuivaelintarvikeosastolla. Kun taas kysymys koski koko myymalaa, oli vas-
taus hyvin erilainen ja kehitysta kaivattiin valikoiman osalta. Toimitiloihin, asiakaspal-

veluun seka yleisiimeeseen vastanneet olivat melko tyytyvaisia. Hinta-
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laatusuhteeseen kaivattiin my6s kehittdmista melko paljon verrattuna muihin arvioita-

viin asioihin.

Tuotevalikoiman ja tuotteiden arviointi

Seuraavassa kysymyksesséa vastaajilta kysyttiin mielipidetta erilaisin vaittamin arvioil-

la "taysin samaa mieltd”,

jokseenkin samaa mielta”,

ei samaa eika eri mieltad”, "jok-
seenkin samaa mieltd” ja "taysin samaa mieltd”. Arvioitavina vaittAmina olivat: "tuote-
valikoima on laaja”, "tuotteet ovat korkealaatuisia”, “esillepanot ovat houkuttelevia”,
“tuotteiden hintalaatusuhde on hyva” ja "tuotevalikoima on nykyaikainen”. Seuraavas-
sa taulukossa (taulukko 14) on esitetty asiakkaiden mielipiteet vaittamista keskiarvoi-

na myymaldittédin seka kaikkien myymaléiden yhteistuloksena.

TAULUKKO 14. Vastanneiden tuotteisiin liittyvat mielipiteet. Vaittamien keskiarvot ja

keskihajonnat.

Myymala,jossa asioit

Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkosrasti Yhteensa
(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)
Vaittama Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh
Tuotteet ovat korkea-
laatuisia 3,97 0,73 3,38 1,30 3,74 0,76 3,92 0,70 430 0,54 3,98 0,75
Tuotevalikoima on
nykyaikainen 3,79 0,79 3,88 1,13 3,68 0,81 3,88 0,68 436 0,63 3,92 0,79
Tuotevalikoima on
laaja 3,66 0,88 3,25 0,89 3,37 1,10 3,76 0,66 428 0,70 3,75 0,91

Tuotteiden hinta-

laatusuhde on hyva 335 0,99 338 141 381 098 3,68 0,85 3,76 087 3,57

Esillepanot ovat hou-

kuttelevia 3,30 0,83 3,38 0,74 332 096 3,56 0,77 4,10 0,68 3,53

0,98

0,87

Tuotteita pidettiin kokonaistulosten perusteella korkealaatuisina ja tuotevalikoimaa

nykyaikaisena seké laajana. Kun tuloksia verrattiin eri myymaldiden kesken, joidenkin
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vaittamien kohdalta 16ytyi merkittdvia eroja myymaldiden valilla. Tuotevalikoimaa pi-
dettiin S-market YkkoOsrastissa huomattavasti laajempana, mitd S-market Kuopiossa
(p=0,002) ja Puijonlaaksossa (p=0,017). S-market Kuopion (p=0,007) esillepanojen
houkuttelevuus koettiin merkittavasti huonommaksi S-market Ykkosrastiin verrattuna.
Myymaldiden esillepanot saivat kokonaisuutenakin aika huonot arviot, silla ainoas-
taan Ykkosrastin tulos ylitti arvon 4. Tuotevalikoiman nykyaikaisuudessa l0ytyi myos
myymalakohtaisia eroja. S-market Kuopion (p= 0,001) sek& S-market Puijonlaakson
(p=0,007) valikoimia ei selvastikaan pidetty niin nykyaikaisina mit& S-market Ykkos-
rastilla (4,36). Muiden vaittamien osalta myymaldiden valiltd ei [0ytynyt tilastollisesti
merkittavia eroja. Tuloksista oli havaittavissa, etta S-market Kuopion hintoja pidettiin
muihin myymaloihin verrattuna kallimpana, mutta tulos ei poikennut muista myyma-

[6ista merkittavasti.

Kokonaisuutena tuotteiden esillepanot seka hinta-laatusuhde saivat heikommat arvi-
ot. Vastaajista taysin samaa mielta esillepanojen houkuttelevuudesta oli 10,5 % ja
jokseenkin samaa mielta 45,9 %. Esillepanoja koskevassa kysymyksessa 29,7 %
vastaajista kuitenkin vastasi, "ei samaa eika eri mieltd”, jolloin monella ei ollut varsi-
naista mielipidettd kyseiseen asiaan, joka vaikeuttaa tuloksen arviointia. Tulosten
perusteella kokonaistulosta katsottaessa kaikki vaittamat saivat kohtuullisen hyvéan
arvosanan keskiarvovalilla 3,53 - 3,98, joten suurta heittoa ei ollut. Keskiarvon luot-
tamusvali oli 3,63 - 3,87.

Myymaldan saapuminen

Seuraavassa vastaajia pyydettiin arvioimaan myymalaa tilojen ja tilan kaytén osalta
samojen "taysin samaa mieltd” — "taysin eri mieltd "vaihtoehtojen mukaan. Arvioitavi-
na asioina olivat: myymalaan saapuminen, myymalan yleisiime, myymalan opasteet
sekd myymalan eri osastot. Seuraava taulukko (taulukko 15) kertoo vastanneiden
mielipiteet tiloihin ja tilan kayttéon liittyvista vaittamista Taulukosta néakyy eri myyma-
I6iden tulokset keskiarvoina ja keskihajontoina. Taulukon viimeisena on liséksi kaikki-

en markettien saama yhteistulos, johon eri myymaldiden tuloksia on verrattu.
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TAULUKKO 15. Vastanneiden myymalaan saapumiseen liittyvat mielipiteet. Vaitta-

mien keskiarvot ja keskihajonnat.

Myymala,jossa asioit

Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkdsrasti

(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50) ~ Yhteensa
Vaittdma Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh
Myymalaéan saapumi-
nen on helppoa 427 103 438 106 453 092 456 0,77 4,70 0,68 4,46 0,92
Myymalan opasteet
sisdpuolella ovat
riittavat 3,70 105 400 107 382 106 4,00 0,76 4,38 0,67 3,93 0,98
Myymalan osastot
I6ytaa helposti 361 107 388 099 411 089 420 0,71 394 0,88 3,86 0,97
Myymalan yleisilme
sisaantullessa on
houkutteleva 342 108 425 089 337 113 364 091 430 0,74 3,68 1,06

Suurin osa vastanneista (4,46) oli tdysin samaa mielta siitd, ettd myymaldihin saa-
puminen on helppoa. Eri myymaldiden valilla ei myodskaan ollut 16ydettavissa mielipi-
de-eroja saapumiseen liittyen. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd myymalan
opasteet ovat sisapuolella riittavat, ainoastaan S-market Kuopion (p=0,027) opasteis-
sa myymalan sisdpuolella oli selvasti parannettavaa Ykkdsrastin opasteisiin verrattu-
na. Kysyttdessa myymalan eri osastojen loytamistd myymaldiden valilta ei 16ytynyt
merkittdvia eroja. Vastanneet kokivat loytavdnsa myymalbiden osastot helposti
(3,86). Myymalan yleisilme sisdan tultaessa sai tiloihin ja tilan kayttoon liittyvista vait-
tamista kokonaisuutena heikoimmat arviot (ka= 3,68). Tassé asiassa kaikilla myyma-
[6illa on parantamisen varaa. Etenkin S-market Kuopion (p=0,001) yleisilme koettiin
selvasi heikommaksi mitd S-market Ykkosrastin. Tulokset eivat olleet tdmankaan
vaittdman puolesta erityisen heikot, mutta vaittdma sai eniten eridvia mielipiteitd. Ko-
konaisuudessaan kaikki tiloihin ja tilankayttéon liittyvat vaittamat saivat hyvan tai la-
hes hyvéan arvosanan valilla (3,68 - 4,46), jossa myymalan yleisilme sai kuitenkin sel-

vasti heikoimmat arvioinnit.

Aiemmin vastaajia pyydettiin valitsemaan koko myymalaa koskien 1 - 3 eniten kehit-
tamista kaipaavaa asiaa, tassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin puolestaan arvioi-
maan osastoja. Vastaajia pyydettiin valitsemaan 1 - 2 osastoa, jotka kaipaavat heidan

mielestddn eniten kehitysta. Liitteestéa 10 kay ilmi, mitd osastoja vastaajien mielesta
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pitaisi eniten kehittda myymaldiden yhteistuloksen perusteella. Kaksi eniten kehitysta

kaipaavaa osastoa vastaajien mielesta olivat selvasti leipé- ja lihaosasto. (LIITE 10)

Seuraavassa taulukossa (taulukko 16) on kuvattu vastanneiden valitsemat eniten
kehitysta kaipaavat osastot eri myymaldiden kohdalla. Tulokset oli olennaista erotella,
koska tiedot ovat keskeisia myymaldiden toiminnan parantamisen ja tehostamisen

suhteen.

TAULUKKO 16. Osastojen kehittamistarpeet myymaloittain prosentteina vastanneista

Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkosrasti

Osasto (n=85) (n=8) (n=36) (n=24) (n=38)
Leipdosasto 40 % 50 % 50 % 29 % 39 %
gedelma—vihannes osas- 36 % o5 0 42 % o5 0 24 %
Lihaosasto 28 % 23 % 44 % 58 % 29 %
Eines-lihaosasto 20 % 13 % 14 % 25% 18 %
Maito-osasto 16 % 25 % 11% 4% 18 %

S-Market Keilankannassa vastanneet kaipasivat eniten kehitysta leipaosastoon, puo-
let vastanneista oli valinnut leipdosaston eniten kehitysta kaipaavaksi osastoksi, mut-
ta tulosta ei voida pitaa luotettavana vahaisen vastaaja maaran takia. Muihin osastoi-
hin toivottiin kehitysta tasaisesti kaikkiin, lukuun ottamatta eines-lihajaloste osastoa,

johon oltiin tyytyvaisempia.

S-market Kuopion osastoista eniten kehitysta toivottin my6s selvasti eniten leipa-
osaston kohdalla, seuraavaksi eniten parannusta nykyiseen Kkaivattiin hedelma-
vihannesosaston kohdalla. S-market Petosella my6s leipaosastolle kaivattiin eniten
kehitysta, puolet vastaajista oli sitd mieltd, etta leipdosasto kaipaisi eniten kehitysta.
Seuraavaksi eniten kehitysta S-market Petosella toivottiin lihaosastolle, (44 %) vas-
taagjista oli valinnut lihaosaston eniten kehitysta kaipaavaksi osastoksi. S-market Pui-
jonlaakson kohdalla kehitysta kaivattiin eniten lihaosaston puolella, (58 %) vastan-
neista oli valinnut lihaosaston eniten kehitysta kaipaavaksi osastoksi. Toiseksi eniten
S-market Puijonlaaksossa kehitysta toivottiin leipaosastolla (29 %) vastanneista. S-
market Ykkosrastin vastaajista (39 %) kaipasi eniten kehitysta leipdosastoon ja toi-

seksi eniten (29 %) vastaajista toivoi kehitysté lihaosastoon.
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Kokonaisuutena kaikissa myymaldissa eniten kehitysta kaivattiin leipaosastolle. Vas-
tanneista (40,8 %) oli sitd mieltd, etta leipdosasto kaipaisi eniten kehitysta. Lihaosas-
ton kehittamistéa oli kaivannut noin (35 %) vastanneista. (LIITE 10). Naista vastauksis-
ta selvemmin lihaosasto oli saanut jo aiemmin samaa suuntaa antavia vastauksia
siitd, etta mm. osaston valikoimaan ja houkuttelevuuteen kaivattiin parannusta. Lei-
paosaston kohdalla aikaisempien kysymysten tulokset eivét taysin tue taman kysy-
myksen tuloksia. Avoimissa vastauksissa, joita kasitellddn my6hemmin, leipdosas-
toon toivottiin taas paljon parannusta, joten sielt osin tulokset saivat tukea. Kolman-
neksi eniten vastaajat kaipasivat kehitysta myymaloissa hedelma-vihannesosastoon.
Noin (33 %) oli sitd mielta, ettd hedelma-vihannesosasto kaipaisi eniten kehitysta.
Myds taman kysymyksen osalta tulokset olivat hieman ristiriitaiset aikaisempien ky-
symysten tulosten kanssa. Kyseisen osaston valikoimaan ja laatuun liittyen oli kom-
mentoitu paljon avointen vastausten puolella, joista taas l6ytyi yhteys tahan tulok-
seen. Vahiten kehitysta vastaajat kaipasivat maito-osaston kohdalla (14,7 %), tyyty-
vaisia oltin myo6s eines-lihajalosteosaston suhteen vain (18,9 %) oli sitd mielta, etta

osasto kaipaisi eniten kehitysta.

Osastojen kehittamisen arvioinnin jalkeen kyselylomakkeessa oli avoin kysymys, joka
koski vastanneiden edellisessd kysymyksessa valitsemia osastoja ja niiden kehitta-
mista. Omien mahdollisten kehitysideoiden lisdksi, vastanneita pyydettiin arvioimaan
osastojen kehitystarpeita samalla valikoiman monipuolisuuden, hinta-laatusuhteen
seka korkean laadun nédkodkulmasta. Avoimia vastauksia tuli yhteensa 101 kpl kaikki-
en S-markettien osalta. Vastauksista kavi ilmi, ettd valikoimaan toivottiin lisé& moni-
puolisuutta ja laajuutta, esillepanoihin vaadittiin selkeyttd ja huomioita, tuoreuden
suhteen etenkin hedelmé-vihannesosasto sai paljon palautetta, joka koski paaasias-
sa tuotteiden laatua. Eniten valikoiman laajuuteen ja parantamiseen haluttiin paran-
nusta leipé- ja lihaosaston osalta. Seuraavassa taulukossa (taulukko 17) on listattu
vastanneiden mainitsemat kehitysideat ja niiden toistuvuus avointen vastausten osal-

ta.

TAULUKKO 17. Avoimien vastausten kehitysideoiden toistuvuus

Kehitysidea Kpl
Lis&a valikoimaa/laajempi valikoima 18
Tuoreus/ laatu parempaan 15
Monipuolisuutta valikoimaan 6
Hinta 7

Esillepanoon selkeytta 2
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Avoimissa vastauksissa toistuivat eniten edella mainitut asiat ja naihin toivottiin kehi-
tysta valittujen osastojen osalta. Kehitysideat painottuivat hieman eri tavalla eri osas-
tojen suhteen, mutta lahes kaikkien osastojen suhteen toivottiin valikoiman parannus-
ta. Eniten valikoiman parannusehdotuksia tuli erityisesti leipavalikoiman, mutta myos
lihaosastojen valikoiman suhteen. Leipdosastoille kaivattin mm. paistopistetta,
enemman pakkaamattomia ja irtotuotteita, seka valikoimaan monipuolisuutta. Leip&-
hyllyjen tuotteiden mainittin myos olevan usein loppu, ja saatavuuteen toivottiinkin
kiinnitettavan enemman huomiota. Leipdosaston esillepanoon ja selkeyteen tuli myods
parannusehdotuksia esimerkiksi hinnoittelun selkeyden osalta. Kokonaisuudessaan
leipaosastojen kehitysideat koskivat eniten valikoiman tuotteiden lisdamista. YKsi
vastaaja vertasi jopa koko S-ryhman leipavalikoimaa K-kaupan valikoimaan, ja totesi
tadman olevan kdyha. Saatavuuden osalta yksi vastaaja kirjoitti, hyllyjen olevan usein

leipaosastolla tyhjid, jos kauppaan saapuu "vahankaan illasta”.

Lihaosaston kehitysehdotukset keskittyivat paadsaantdisesti valikoiman laajentami-
seen ja hinta-laatusuhteeseen. Lihaosaston mainittin mm. olevan silloin talléin tar-
peisiin rajoittunut ja valikoimaan toivottiin eritoten enemman marinoimattomia tuottei-
ta, puolivalmiita paistamattomia tuotteita viikonloppuihin seké jauhelihaa pienemmis-

sé pakkauskoissa.

Hedelma-vihannesosaston kehitysideat ja kommentit liittyivat lahes kaikki jollakin
tavalla laatuun ja tuoreuteen. Muutama kehitysehdotus tuli myds esillepanoja koski-
en. Avointen vastausten osalta talla osastolla on paljon parantamisen varaa. YKsi
vastaaja kommentoi hedelmien ja vihannesten olevan aina "viime viikolta", eikd S-
marketin logo "Tuoreus, Laatu ja Oikea hinta" toteudu. Osastolla mainittiin olevan
usein taysin tai osittain madantyneita vihanneksia/hedelmid. Yksi vastaaja kehotti
tehokkaampaan pilaantuneiden ja homeisten hedelmien ja vihannesten poistamiseen
laatikoista. Erdassd vastauksessa mainittin hedelmé&-vihannesosaston tuotteissa
olevan tarjolla aika monesti huonoa tavaraa ja naapurikaupan siisteyden ja tuoreuden
olevan parempi taman osaston kohdalla. Hedelma-vihannesosaston valikoimaan ja
hinta-laatusuhteeseen vastaajat olivat avointen vastausten osalta melko tyytyvaisia

verrattuna leipa - ja lihaosastoon.
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S-markettien arviointi

Kyselyn viimeisessa osiossa vastaajia pyydettiin arvioimaan asioimaansa myymalaa
siltd osin, miksi he valitsevat juuri kyseisen myymalan ostospaikakseen, antamalla
yleisarvosanan myymalélle sek& arvioimaan myymalan toimintaa kilpailevien yritysten

toimintaan.

Myymalan valinta

Seuraavasta kuviosta (kuvio 8) nakyy, mitka tekijat vaikuttavat eniten siihen, etta vas-
taajat valitsevat juuri sen myymalan ostospaikakseen, jonka osalta ovat kyselyyn
vastanneet. Selvasti eniten vastaajien myymalan valintaan vaikutti sijainti. Yli puolet
(54,8 %) vastaajista oli ilmoittanut sijainnin tekijaksi, joka vaikuttaa myymalan valin-

taan ostospaikaksi.

0,0% 10,0%  20,0%  30,0%  40,0%  50,0%  60,0%

Sijainti 54,8%
Asiakasomistajuus
Jokin muu
Valikoima
Asiakaspalvelu
Tuoreus

Hinta

Laatu

KUVIO 8. Myymalan valintaan vaikuttavat tekijat prosentteina vastanneista

Seuraavaksi eniten vastaajien ostospaikan valintaan vaikutti asiakasomistajuus (33,3
%). Muut vaihtoehdot kuten asiakaspalvelu, valikoima, tuoreus, laatu seka hinta vai-
kuttivat taman kysymyksen tulosten perusteella hyvin vahan vastanneiden ostospai-
kan valintaan. Vastaajista (3,8 %) oli maininnut jonkun muun tekijan, miksi on valinnut
juuri kyseisen myymalan ostospaikakseen. Muita syita olivat mm. pikainen lahikaup-
pa, paikkakunnalla kaynti, myymalan koko, joidenkin tuotteiden edullisuus toiseen

kauppaan verrattuna, myymalan sijainti tydbmatkan varrella, Sokoksella asiointi seka
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kaupan kehittdmiseen vaikuttaminen. Muista vaihtoehdoista valikoima vaikutti vastaa-

jien ostospaikan valintaan eniten, mutta senkin oli ilmoittanut vain 3,3 % vastanneis-

ta. Tuloksista voidaan todeta sijainnin olevan erittdin keskeinen tekijd ostospaikan

valinnan suhteen.

Myymalan yleisarvosana

Vastaajia pyydettiin antamaan asioimalleen myymalélle ja sen toiminnalle yleisar-

vosanan asteikolla 1 - 10 (1= heikoin, 10 = paras). Kaikkien S-markettien kesken ar-

vosanaksi tuli 8. Seuraavasta taulukosta (taulukko 18) on nahtévissa eri myymaloi-

den yleisarvosanojen keskiarvot sekd keskihajonnat. Tuloksista oli havaittavissa, etta

S-market Ykkdsrastin yleisarvosana oli merkittavasti parempi kuin S-market Kuopiolla

(p=0,000), S-market Petosella (p=0,005) ja Puijonlaaksolla (p=0,038).

TAULUKKO 18. Myymalotiden yleisarvosanat myymaldittain keskiarvoina

Myymaéld,jossa asioit

Kuopio Keilankanta  Petonen Puijonlaakso Ykkdsrasti

(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50) Yhteensa
Ka 7,64 7,63 7,65 7,83 8,46 7,86
Kh 1,08 1,85 1,38 0,98 1,13 1,21

Yleisarvosanan jalkeen vastaajia pyydettiin kuvailemaan vapaasti muutamin sanoin,

minkalainen mielikuva heilla on asioimastaan myymalastd. Seuraavaan taulukkoon

(taulukko 19) on keratty avointen vastausten toistuvimmat teemat.

TAULUKKO 19. Vastanneiden mielikuvat myymalasta

Mielikuva myymalasta teemojen toistuvuus

Teema Kpl
Nopeus/helppous 10
Selkea

Sijainti

Ystavallinen henkilokunta 16
Valikoimaan parannusta 3

Liian vahan kassoja
Perus/ tuttu kauppa
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Eniten avoimissa vastauksissa toistui ystavallinen henkilokunta seka palvelu. Hyvin
moni vastanneista mainitsi myymalan olevan myods helppo ja selked peruskauppa,
jossa on helppo asioida. Kaiken kaikkiaan S-marketteja pidettiin hyvind perusmyyma-
I6ind, joissa on hyva palvelu. Yksi vastaaja kuvaili asioimaansa S-markettia mukava-
na paivittaisena ostospaikkana ja halusi antaa henkilokunnalle plussaa. Valikoimaa
koskevat mielikuvat liittyivat samoihin asioihin, mitd edella olevista tuloksistakin on
kaynyt ilmi. Eras vastaaja koki valikoiman hieman liian suppeaksi perusvalikoimaksi
ja totesikin pitdvansa kauppaa “"tdydennys kauppana”. Valikoima ei noussut kuiten-

kaan keskeisimmaksi teemaksi myymalan mielikuvaa arvioitaessa.

Kilpailuanalyysi eri kauppojen valilla

Kyselylomakkeen viimeisessd kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan eri
kauppojen toimintaa mainittujen asioiden tiimoilta, joita olivat palvelu, asiakkaiden
arvostaminen, henkilékunnan ammattitaito, valikoimien monipuolisuus, tuotteiden
korkealaatuisuus, asioinnin turvallisuus seka tydympariston hoitaminen. Vastaajien
tuli verrata néaita asioita viiden eri kaupan kohdalla, joista yksi oli luonnollisesti se S-
market, jonka vastaaja oli maininnut asioimakseen myymaléaksi. Muut vertailussa mu-
kana olevat kaupat olivat Siwa, Valintatalo, K- supermarket seka K- market. Kauppo-

jen toiminnasta tuli antaa mielipidetta vastaava arvio vaihtoehdoista: "kiitettava”, "erit-
tain hyva”, "tyydyttava”, "hyva” tai "valttava”. Seuraavaksi on esitetty tulokset eri
kauppojen kohdalla asia- alueittain. Tulokset ovat ilmaistu taulukoina, joista ilmenee
saatujen tulosten keskiarvot ja keskihajonnat. Asia-alueet on merkitty erillisilla otsi-

koilla, jotta tuloksia olisi helpompi seurata.

Palvelu

Seuraavassa taulukossa (taulukko 20) nakyy, mitd mielta vastanneet olivat saamas-
taan palvelusta eri kauppojen osalta. Taulukkoon on koottu tulokset kaikkien eri S-
markettien osalta keskiarvoina ja keskihajontoina. Viimeiseksi on viela lisatty kaikkien

myymaldiden yhteistulos.
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TAULUKKO 20. Vastanneiden palveluun liittyvat mielipiteet. Vastaukset keskiarvoina
ja keskihajontoina.

Myymaéla,jossa asioit

Kuopio Keilakanta Petonen Puijonlaakso Ykkdsrasti

(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50) Yhteensa
Palvelu/Myymala Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Kh
Oma S-market-
myymalasi 3,30 1,07 3,25 0,89 3,50 1,13 3,80 0,87 404 099 3,57 1,07
K-supermarket 3,30 0,95 3,00 0,82 3,29 0,89 3,57 0,81 344 1,12 3,35 0,96
K-market 2,96 0,99 3,00 0,82 3,08 0,93 3,54 0,88 3,28 1,13 3,14 1,01
Valintatalo 2,24 1,10 1,50 0,55 2,33 0,80 2,71 1,20 262 1,17 2,36 1,08
Siwa 2,23 1,06 1,50 0,55 1,97 0,91 2,67 1,29 2,63 1,27 227 1,11

Tulokset osoittavat vastanneiden saaneen omasta mielestaan parhainta palvelua S-
marketeista keskiarvolla 3,57. Seuraavaksi parhainta palvelua vastanneet kokivat
saavansa K- Supermarketista 3,35 ja K-Marketista 3,14. Siwa ja Valintatalo parjasivat
hieman heikommin palvelun osalta. Vastanneet olivat varsin tyytyvaisia oman S-

markettinsa palveluun muihin kauppoihin verrattuna.

Eri myymalbiden vastauksia verrattaessa tuloksista kavi ilmi, ettd Siwojen palvelua
pidettiin merkittdvasti huonompana kuin K-markettien (p=0,000), K-Supermarkettien
(p= 0,000) seka S-markettien palvelua (p=0,000). Myds Valintatalojen palvelu koettiin
selvasti huonommaksi verrattuna K-marketteihin (p=0,000), K-Supermarketteihin
(p=0,000) ja S-marketteihin (p=0,000). Merkittdva ero palvelun laadusta I6ytyi myds
S-markettien ja K-markettien valiltd. S-markettien palvelua pidettiin selvasti parempa-
na (p=0,006) kuin K-marketeissa. Kun eri S-markettien tuloksia verrattiin viela keske-
naan, S-market Ykkosrastin palvelu koettiin merkittavasti parempana kuin S-market
Kuopion (p=0,001).
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Seuravasta taulukosta (taulukko 21) voidaan my6s havaita, etta vastaajat pitivat

omaa S-markettiaan parhaimpana asiakkaiden arvostuksen osalta keskiarvolla 3,51.

K-market ja K-supermarket saivat tdmén asian suhteen my6s seuraavaksi parhaim-

mat arviot. Tuloksissa ei kuitenkaan ollut huomattavia eroja kolmen ensimmaisen

kaupan valilla, mutta S- market voitiin silti nahda selvana ykkdsena, silla se oli saanut

eniten Kiitettévia arvioita muihin kauppoihin verrattuna.

TAULUKKO 21. Vastanneiden asiakkaiden arvostukseen liittyvat mielipiteet. Vaitta-

mien keskiarvot ja keskihajonnat.

Myymala,jossa asioit

Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkosrasti Yhteensa
(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)
Asiakkaiden arvos-
tus/Myymala Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh
Oma S-market-
myymalasi 329 1,13 325 1,17 3,53 1,03 354 106 393 104 351 1,10
K-supermarket 320 1,07 3,17 1,17 320 099 362 086 345 1,15 330 1,06
K-market 3,03 103 3,33 0,58 3,26 1,10 3,77 0,75 3,33 1,10 3,23 1,04
Siwa 2,47 1,07 180 0,84 2,00 094 2,73 110 293 1,34 249 114
Valintatalo 241 109 220 084 2,05 0,97 300 120 2,77 121 248 1,12

Ammattitaitoinen henkilokunta

Seuraavassa taulukossa (taulukko 22) nakyy vastanneiden arviot henkilokunnan

ammattitaidosta eri kauppojen osalta myymalgittain. Kaikkien vastanneiden kesken

S-marketin sekd K-kauppojen henkilokunnan ammattitaitoa pidettin melko hyvana.

Keskiarvot olivat 3,29 ja 3,60 valilla.
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TAULUKKO 22. Vastanneiden henkilokunnan ammattitaitoon liittyvat mielipiteet. Vait-

tamien keskiarvot ja keskihajonnat.

Myymaéla,jossa asioit
Kuopio Keilankanta  Petonen Puijonlaakso  Ykkosrasti

(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50) 'nteensa

Ammattitaitoinen hen-

kilokunta/Myymala Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh
Oma S-market-

myymalasi 334 105 350 0,76 361 096 388 0,74 391 104 3,60 1,01
K-supermarket 322 105 350 055 350 093 39 0,74 343 1,15 3,41 1,02
K-market 309 098 333 058 33 098 383 0,78 332 1,16 3,29 1,01
Valintatalo 253 1,10 240 089 23 093 329 120 3,13 1,12 2,70 1,12
Siwa 2,61 1,18 1,75 09 2,16 094 307 133 321 1,13 2,67 1,19

Tassakin tapauksessa S-marketit parjasivat parhaiten keskiarvolla 3,60. Siwat ja Va-
lintatalot eivat yltaneet S-markettien tasolle henkilokunnan ammattitaitoa arvioitaes-
sa. Niiden saamat keskiarvot olivat 2,67 ja 2,70. Siwojen henkilokunnan ammattitaito
koettiin selvasti huonommaksi kuin K-marketeissa (p=0,002), K-Supermarketeissa
(p= 0,000) ja S-marketeissa (p=0,000). Valintalon henkilokunnan ammattitaidossa
koettiin myds olevan merkittavasti parantamisen varaa K-marketteihin (p=0,019), K-
supermarketteihin (p=0,001) sekd S-marketteihin (p=0,000) verrattuna. Kun S-
markettien tuloksia verrattiin kesken&an, S-market Ykkosrastin henkilokuntaa pidettiin
merkittavasti ammattitaitoisempana kuin S-market Kuopion (p=0,016).

Monipuoliset valikoimat

Valikoimien monipuolisuus oli tamén kysymyksen ainoa asia, jossa S-marketit saivat
kokonaistuloksissa huonomman arvion kilpailijaan verrattuna. Seuraavasta taulukosta
(taulukko 23) nakyy, ettd K-supermarkettien valikoimia pidettiin vastanneiden kesken

monipuolisimpana keskiarvolla 3,72.
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TAULUKKO 23. Vastanneiden valikoimien monipuolisuuteen liittyvat mielipiteet. Vait-

tamien keskiarvot ja keskihajonnat.

Kuopio

Keilankanta

Myymala,jossa asioit

Petonen

Puijonlaakso

Ykkosrasti

(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50) Yhteensa
Monipuoliset vali-
koimat/Myymala Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka  Kh
K-supermarket 362 099 350 105 3,71 0,79 4,14 0,96 3,73 1,11 3,72 0,99
Oma S-market-
myymalasi 327 101 275 104 342 1,06 3,56 0,92 3,92 095 346 1,03
K-market 266 105 300 082 283 1,09 3,17 1,20 2,79 115 2,79 1,10
Valintatalo 2,11 1,03 217 098 2,08 097 2,86 1,17 248 1,02 2,27 1,05
Siwa 165 086 150 0,84 166 0,90 2,27 1,22 1,78 094 1,73 0,93

S-marketit saivat valikoimien suhteen seuraavaksi parhaimman keskiarvon 3,46, mut-
ta havisivat kuitenkin selvasti K-supermarketeille. Tulos ei ole ollut S-marketeilla huo-
no, mutta ne saivat vahemman Kkiitettavia arvioita taméan osa-alueen suhteen. Siwojen
ja valintatalojen valikoimat eivat selvastikdan Kkilpailleet S-markettien ja K-
supermarkettien kanssa valikoiman monipuolisuudessa. Ne saivat vastanneilta vali-
koiman puolesta selvasti heikommat arviot. Siwojen valikoimia pidettiin merkittavasti
heikompana verrattuna Valintatalojen (p=0,011), K-markettien (p=0,000), K-
Supermarkettien (p=0,000) ja S-markettien (p=0,000) valikoimiin. Kun Valintatalojen
valikoimaa verrattiin muihin myymaldihin, 16ytyi myds merkittavia eroja. S-markettien
(p=0,000) ja K-supermarkettien (p=0,000) valikoimia pidettiin merkittavasti monipuoli-
sempina kuin Valintatalojen valikoimia. My6s K-markettien valikoimien monipuolisuu-
dessa koettiin olevan merkittéavasti parannettavaa verrattuna S-markettien (p=0,000)
ja K-supermarkettien (p=0,000) valikoimiin. Eri S-markettien valilla vastaajat kokivat,
ettd S-market Ykkosrastin valikoimat ovat selvasti monipuolisemmat verrattuna Kei-

lankannan (p=0,049) ja Kuopion (p=0,004) valikoimiin.

Korkealaatuiset tuotteet

Seuraavasta taulukosta (taulukko 24) on nahtavissd, miten vastanneet ovat arvioi-

neet eri myymalotiden tuotteiden laatua. Tulokset on esitetty keskiarvoina sekéa keski-
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hajontoina. Taulukossa on erikseen kaikkien eri S-markettien tulokset seka naiden

jalkeen niiden muodostama yhteistulos.

TAULUKKO 24. Vastanneiden tuotteiden korkealaatuisuuteen liittyvat mielipiteet.

Vaittamien keskiarvot ja keskihajonnat.

Myymala,jossa asioit

Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkosrasti Yhteensa
(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)
Korkealaatuiset
tuotteet/Myymala Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh
K-supermarket 3565 092 300 100 353 081 4,05 0,76 3,69 098 362 0,91
Oma S-market-
myymalasi 343 099 300 1,16 3,68 0,82 3,75 0,79 394 092 362 0,95
K-market 296 091 2,75 96 3,21 0,93 354 0,88 332 1,13 3,16 0,98
Valintatalo 257 092 200 1,16 2,33 1,13 3,08 1,04 289 1,13 2,63 1,05
Siwa 236 098 175 096 221 108 250 1,02 265 125 239 1,07

Korkealaatuisten tuotteiden osalta S-marketit ja K-supermarketit saivat keskiarvolli-
sesti saman arvion 3,62. Tuotteita pidettiin naissa kaupoissa lahes erittdin hyvana.
Muut kaupat saivat selvasti heikomman keskiarvon tuotteiden laadun suhteen (K-
market 3,16, Valintatalo 2,63 ja Siwa 2,39). Siwojen tuotteiden laatua pidettiin merkit-
tavasti huonompana kuin laatua K-marketeissa (p=0,000), K-supermarketeissa
(p=0,000) ja S-Marketeissa (p=0,000). Tuotteiden laadussa koettiin olevan merkitta-
vasti eroja myods Valintatalon kohdalla. K-marketin (p=0,046), K-supermarketin
(p=0,000) ja S-marketin (p=0,000) tuotteita pidettiin selvasti laadukkaampina kuin
Valintalon tuotteita. Liséksi S-markettien (p=0,019) ja K-supermarkettien (p=0,028)
tuotteita pidettiin merkittavasti laadukkaampina verrattuna K-marketteihin. Kun eri S-
marketteja verrattiin viela keskenaan, S-market Kuopion (p=0,026) tuotteita pidettiin
selvasti vahemman laadukkaampina S-market Ykkosrastiin verrattuna. Liséksi kes-
kiarvoja verrattaessa S-market Kuopion vastaajat pitivat myods K-supermarketin tuot-
teita laadukkaampina. Myos S-market Puijonlaakson asiakkaat olivat sita, mieltd, etta

K-Supermarketin tuotteet ovat laadukkaampia verrattuna omaan myymalaan.
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S-marketit saivat kokonaisuutena vastanneilta asioinnin turvallisuudesta erittain hy-

van arvion keskiarvolla 4,01. K-kauppoja pidettiin myos turvallisina kauppoina asioi-

da. K-supermarketin keskiarvo oli 3,78 ja K-marketin 3,74. Valintatalotkin saivat viela

l&hes hyvan arvosanan 3,14, mutta Siwoissa vastanneet kokivat selvasti vahiten tur-

valliseksi asioida keskiarvolla 2,80. Seuraavasta taulukosta (taulukko 25) on né&htéa-

vissa, miten eri S-marketeissa on arvioitu kilpailevia yrityksia asioinnin turvallisuuden

suhteen.

TAULUKKO 25. Vastanneiden asioinnin turvallisuuteen liittyvat mielipiteet. Vaittamien

keskiarvot ja keskihajonnat.

Myymala,jossa asioit

Asioinnin turvalli- Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso  Ykkosrasti Yhteensa
suus/Myymala (n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50)

Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh
Oma S-market-
myymalési 385 1,07 413 084 391 098 413 104 431 0,78 4,01 0,99
K-supermarket 3,78 1,01 3,00 090 354 112 400 105 398 0,99 3,78 1,04
K-market 3,74 109 333 058 345 106 392 118 3,83 1,00 3,74 1,07
Valintatalo 319 125 183 0,75 286 125 3550 1,09 3,37 121 3,14 1,24
Siwa 282 140 167 082 231 119 350 123 3,06 146 2,80 1,39

Siwoissa asiointi koettiin merkittavasti turvattomammaksi verrattuna K-marketteihin
(p=0,000), K-supermarketteihin (p=0,000) ja S-marketteihin (p=0,000) verrattuna.

Myds Valintataloissa asiointi koettiin merkittavasti vahemman turvalliseksi verrattuna

K-marketeissa (p=0,042), K-supermarketeissa (p=0,016) ja S-marketeissa (p=0,001)

asiointiin.
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Tybympariston hoitaminen

Vastanneiden mielesta yksik&an kauppa ei ollut hoitanut tydymparistoaan kiitettavasti
eika erittdin hyvin. Seuraavassa taulukossa (taulukko 26) on esitetty vastanneiden
arviot kilpailevien yritysten tydympariston hoitamisesta seka eri S-markettien vastan-
neiden arvioina ettd S-markettien yhteistuloksena. Tulokset on ilmaistu keskiarvoina

ja keskihajontoina.

TAULUKKO 26. Vastanneiden tydympaériston hoitamiseen liittyvat mielipiteet. Vaitta-

mien keskiarvot ja keskihajonnat.

Myymala,jossa asioit
Kuopio Keilankanta Petonen Puijonlaakso Ykkosrasti

(n=91) (n=8) (n=38) (n=25) (n=50) Yhteensa
TyOympariston hoi-
taminen/Myymala Ka  Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh Ka Kh
Oma S-market-
myymalasi 326 104 386 069 360 095 38 089 419 089 364 1,02
K-supermarket 328 104 280 084 343 088 4,00 0,94 3,69 1,13 3,47 1,04
K-market 3,17 094 267 058 3,17 089 3,76 0,94 3,30 1,21 3,27 1,01
Valintatalo 258 1,06 2,25 0,9 2,76 1,00 3,31 0,95 3,00 1,19 2,79 1,08
Siwa 209 09 167 1,16 181 100 275 1,22 2,52 1,22 2,18 1,08

S-markettien saama yhteistulos 3,64 lahenteli erittdin hyvad arvosanaa muiden jaa-
dessa lahelle tyydyttavaa (K-supermarketit 3,47 ja K-marketit 3,27 keskiarvolla). Va-
lintatalojen ja Siwojen tydympadristdéa oli arvioitu keskiarvoin 2,79 ja 2,18. Siwojen
tydymparistdn hoitamisessa oli tulosten perusteella merkittavasti parantamisen varaa
verrattuna Valintataloihin (p=0,016), K-marketteihin (p=0,000), K-supermarketteihin
(p=0,000) ja S-marketteihin (p=0,000). Valintatalon tydympéristd puolestaan koettiin
selvasti huonommin hoidetuksi verrattuna K-supermarkettiin (p=0,004) ja S-markettiin
(p=0,000).
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Yhteenveto tuloksista

Edella esitettyjen tulosten perusteella asiakkaiden mielipiteet vaihtelivat eri S-
markettien valilla jonkin verran, joissakin tapauksissa jopa merkittavasti. Vaikka ko-
konaistulos, joka kasitti kaikkien S-markettien tulokset, osoittautui keskiarvollisesti
melko hyvéksi, oli myymaldiden valilla kuitenkin eroja, joihin myymaldiden tulisi kiin-

nittdd huomiota toiminnan parantamiseksi.

Myymalasséa asiointi koettiin S-market Ykkdsrastissa helpoimmaksi ja miellyttavim-
maksi. Vastanneet kokivat saavansa Ykkdsrastista parhainta palvelua ja kyseisella
myymalalla koettiin olevan myds houkuttelevimmat esillepanot sekd edullisimmat
hinnat. Muiden myymaldiden, mutta S-market Kuopion, tulisi kiinnittdda huomiota
enemman esillepanojen houkuttelevuuteen, asiakaspalveluun seka siisteyteen, silla
Kuopion myymala sai naistd osa-alueista kaikkein huonoimmat arvosanat. Myds Pe-
tosen seka Puijonlaakson myymaldiden siisteys sai huomattavasti heikommat arviot
siisteydesta Ykkosrastiin verrattuna. Kokonaisuutena kaikkien myymaldiden tulisi
kiinnittaa esillepanojen houkuttelevuuteen enemmaéan huomiota, silla vastanneet eivat

kokeneet myymaldiden onnistuneen siina erityisen hyvin.

Tuotteiden laadussa vastanneet kokivat eniten parannettavaa olevan S-market Kuo-
piossa, Petosella ja Puijonlaaksossa. Laadukkaimmaksi myymalaksi vastanneet ko-
kivat Ykkosrastin. Hintamielikuva vaihteli eniten S-market Kuopion ja Ykkosrastin
valilla, S-market Kuopiota pidettiin myos kaikkiin muihin myymalgihin nahden kalliim-

pana.

Osastojen vertailussa hedelma-vihannesosastoa pidettiin kaikissa myymaldissa seka
kilpailukykyisimpinad ettd monipuolisimpana osastona. Osastoa pidettiin my6s muihin
osastoihin  verrattuna  houkuttelevimpana. Eniten  kehitettavaa  hedelma-

vihannesosastossa olisi tulosten perusteella Puijonlaaksolla ja Petosella.

Tuloksissa oli eniten hajontaa koskien liha - ja leipaosastoa. Leipaosasto koettiin
kaikkien ominaisuuksien suhteen S-market Kuopiossa ja Ykkosrastilla parhaimmaksi,
kun taas muiden myymaldiden kohdalla ominaisuudet eivat vastanneiden mielesta
toteutuneet yhta hyvin. Petosen ja Puijonlaakson leipdosastoissa on kaiken kaikkiaan

selvasti eniten kehitettdvaa Kuopion ja Ykkosrastin myymaléihin verrattuna.

S-market Kuopion liha-osasto sai osastojen vertailussa kaikkien ominaisuuksien suh-

teen selkeasti parhaimmat arviot. S-market Petosen sekéa Puijonlaakson lihaosasto-
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jen valikoimaan seka laatuun tulisi panostaa eniten tulosten perusteella. S-market
Kuopion lihaosaston saamaan hyvaan tulokseen saattaa vaikuttaa jonkin verran
myymalassa oleva palvelutiski, joka voi liséata asiakkaiden antamaa arvostusta osas-
toa kohtaan. Nain ollen myymalat eivat ole osaston suhteen taysin vertailukelpoisia.

My6s muiden osastojen (eines- ja liha, kuiva elintarvike ja maito) suhteen tuloksissa
oli ndhtavissa yhtalaisyyksia. S-market Kuopiossa ja Ykk&srastissa osastoja pidettiin
kaikkien ominaisuuksien suhteen parempina. Vastanneet eivat kokeneet S-market
Petosen ja Puijonlaakson onnistuneen yhté hyvin osastojen kilpailukyvyssa, moni-
puolisuudessa, houkuttelevuudessa, tuotteiden laadussa, valikoiman kattavuudessa,
selkeydessa ja tuotevalikoiman nykyaikaisuudessa. Tulokset saattavat osittain johtua
myymaldiden kokoeroista sekd vastanneiden méaarastd, mutta seka Petosen etta
Puijonlaakson myymal6iden on hyva olla tietoisia tuloksista toiminnan kehittamisen

kannalta.

Myymaldiden eniten kehitysta kaipaavat osa-alueet olivat kaikkien myymaléiden osal-
ta tuotevalikoima, hinta-laatusuhde seka tuotteiden esillepano. Myymalakohtaisesti
Petosen ja Puijonlaakson tuotevalikoimia pidettiin puutteellisimpina. Hintalaatusuh-
teessa kalleimpina myymaldind pidettiin S-market Ykkosrastia ja Kuopiota. Tuottei-
den esillepanoihin toivottiin parannusta kaikissa myymaldissa lukuun ottamatta Yk-
kosrastia, jonka tuotteiden esillepanoihin vastanneet olivat tyytyvaisia. S-market Kuo-
pion ja Petosen vastaajat kaipaisivat selvasti muita enemman kehitysta myymaloiden
yleisiimeeseen seka siisteyteen. Myymaldiden olisi hyva kiinnittd& erityisesti naihin

asioihin huomiota.

Tuotteisiin ja tuotevalikoimaan liittyvissa mielipiteissd vastanneet pitivat S-market
Ykkosrastin valikoimaa laajimpana ja nykyaikaisimpana. Liséksi vastanneiden mieles-
td Ykkosrastin tuotteet olivat parhaimpia seka laadultaan ettd hinnaltaan. Myds tuot-
teiden esillepanot koettiin houkuttelevimmiksi myymalassa. S-market Kuopion tuot-
teiden hintoja pidettiin kuten edelld kallimpina ja my6s tuotteiden esillepanot saivat
téssakin tapauksessa heikoimmat arviot. Tuotteiden hintalaatusuhteen koettiin olevan
tuotteisiin liittyvien kysymyksien osalta puolestaan paras S-market Petosella, kun se

edella oli Ykkosrastilla.

Kyselyyn vastanneet kokivat myymaldihin saapumisen helppona. Osastojen |16ytami-
sessa seka myymalan sisapuolella olevissa opasteissa koettiin olevan selvasti eniten
puutteita S-market Kuopiossa. Myds avoimista vastauksista oli l6ydettavissa yh-

tenevaisyyksia siitd, etta kyseista myymalaa pidettiin hieman sekavana ja ahtaana.
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Myymalan yleisilmeeseen sisdén tullessa koettiin olevan eniten parannettavaa S-
market Petosella ja Kuopiolla, Ykk&srastin yleisilmetta sisdan tullessa pidettiin muita

parempana.

Myymaldiden osastojen kehittdmisté arvioitaessa, vastanneet kaipasivat eniten kehi-
tysta leipd- ja lihaosastoon. Vaikka edella vastanneet pitivat S-market Kuopion ja
Ykkosrastin leipdosastojen tilannetta hyvana, toivoivat he silti eniten kehitysta kysei-
selle osastolle. Tulosten perusteella kaikkien S-markettien olisi syyta panostaa myy-
maldiden leipdosaston valikoimaan ja kehittdd osaston ilmetta ja kilpailukykya. Erds
vastaaja piti Kilpailijan leipavalikoimaa jopa selvasti parempana S-markettien vali-

koimiin verrattuna.

S-market Kuopiossa eniten kehitystd kaivattiin hedelma-vihannesosastolle, vaikka
edella osastojen arviointi- osiossa osasto koettiin muun muassa Kilpailukykyiseksi ja
houkuttelevaksi. Avoimet vastaukset kuitenkin osoittavat, ettd vastanneet kokevat
myymalan hedelma-vihannesosastolta I6ytyvan selkeita puutteita etenkin tuotteiden

tuoreuden ja laadun suhteen.

Kilpailuanalyysisséd eri kauppojen valilla S-marketit parjasivat kokonaisuudessaan
kilpailijoihin n&hden hyvin. S-markettien toimintaa pidettiin 1&hes kaikkien asioiden
tiimoilta parhaimpina. Ainoa asia, jossa S-marketit havisivat, oli valikoimien monipuo-
lisuus. Tuloksista oli kuitenkin havaittavissa myymalékohtaisia eroja. Vastanneet ko-
kivat saavansa kaikissa myymaloissa parhainta palvelua kilpailijoihin verrattuna. Asi-
akkaiden arvostuksen suhteen S-market Keilankannan ja Puijonlaakson vastaajat
kokivat, ettd kilpailevassa yrityksessa arvostetaan asiakkaita enemman. Keilankan-
nan vastaajat olivat sitd mieltd, ettd K-marketeissa arvostetaan asiakkaita enemman
kuin omassa myymalassa. Puijonlaakson vastaajat puolestaan kokivat, ettd K-
marketissa ja K-supermarketissa arvostetaan asiakkaita enemman. Muiden myyma-
|6iden vastaajat puolestaan kokivat, ettd omassa S-marketissa arvostetaan eniten

asiakkaita.

Henkilbkunnan ammattitaitoa pidettiin S-marketeissa kokonaisuudessa hyvana, mutta
S-market Puijonlaakson vastaajat pitivat kuitenkin K-supermarketin henkilokuntaa
ammattitaitoisempana omaan myymaldan verrattuna. Vastanneiden mielipiteissa
henkildbkunnan ammattitaidosta oli havaittavissa mainitsemisen arvoisia eroja myods
S-markettien valilla. S-market Kuopion henkilokuntaa ei pidetty yhta ammattitaitoise-
na, mitd muiden myymaldiden henkildkuntaa, tulos (3,34) jai myos selvasti alle koko-

naistuloksen 3,60.
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Myymaldiden tuotevalikoiman monipuolisuus oli asia, jossa S-marketit havisivat kil-
pailevalle yritykselle K-supermarketille. Lukuun ottamatta S-market Ykkosrastia, kaik-
kien muiden myymaldiden valikoimaa ei pidetty kilpailijaan nahden monipuolisempa-
na. Edelld mainitut tulokset tukevat tata tulosta, silla vastanneet kaipasivat eniten
kehitysta juuri tuotevalikoimaan.

Kun vastanneilta kysyttiin mielipidetta tuotteiden korkealaatuisuudesta, pidettiin S-
marketin tuotteita K-supermarketin kanssa laadukkaimpina. S-markettien tuotteita
pidettiin kokonaistulosta katsoen Kkilpailijoihin ndhden laadukkaampina, mutta kah-
dessa S-marketissa Kilpailevan yrityksen tuotteita pidettiin kuitenkin laadukkaampina.
S-market Kuopion seka Puijonlaakson vastaajien mielestd K-supermarkettien tuotteet

ovat laadukkaampia S-marketin tuotteisiin verrattuna.

Asioinnin turvallisuuden vastanneet kokivat olevan kaikin puolin parhaimmalla tasolla
S-marketeissa ja myymaldita pidettiin nain ollen turvallisina kauppoina. Tulokset oli-
vat jonkin verran verrannollisia myymaloiden kokoon sekéa aukioloihin nahden. Siwat
saivat heikoimmat arviot turvallisuuden suhteen, joka voi johtua siitd, ettd myymalat

ovat pitkdén auki, eika niissé ole kokoaikaista vartiointia.

Tybymparistdon hoitaminen koettiin vastanneiden mielestd melko puutteelliseksi kai-
kissa kaupoissa. S-marketit hoitivat kuitenkin tydympéaristonsa vastanneiden mielesta
parhaiten. Myymalo6itd vertailtaessa S-market Kuopion vastaajat kokivat, ettd K-
supermarketissa hoidetaan tydymparistéd paremmin. My6s Puijonlaakson vastaajat
olivat sitd mieltd, ettd K-supermarketin tydympéaristdon hoitaminen on parempaa kuin

mit& omassa myymalassa.
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8 POHDINTA

8.1 Tutkimustulosten tarkastelu ja pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetydn tutkimustuloksia seka opinnaytetydpro-
sessia. Aluksi arvioidaan, miten tutkimuksen tavoitteet onnistuttiin saavuttamaan ja
saatiinko vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tamén jalkeen arvioidaan tutkimustulosten
luotettavuutta ja merkittavyytta taustakirjallisuuden pohjalta. Luvussa pohditaan
mya@s, toivatko tulokset uutta tietoa ja, miten tuloksia voitaisiin hyddyntéaa kaytannos-
sd. Luvun lopussa kasitelladn omaa oppimista seka tyéssé kohdattuja haasteita.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mikd on Kuopion alueen S-markettien imago
sekd vastaako myymaldiden nykyinen valikoima parhaimman ruokakaupan valikoi-
maa. Keskeistd oli myos selvittdd, milla tavoin valikoimaa voisi parantaa, jotta S-
marketit kehittyisivat vielakin paremmiksi ruokakaupoiksi. Tulosten mukaan kyselyyn
vastanneiden imago-kasitys Kuopion alueen S-marketeista oli melko hyva ja myyma-

I6iden nykyiseen valikoimaan oltiin kohtalaisen tyytyvaisia.

Vastanneiden verratessa S-markettien valikoimaa muihin kauppoihin, kéavi tuloksista
kuitenkin ilmi, ettd K-supermarkettien valikoimaa pidettin S-markettien valikoimaa
parempana. Nayttaisi silta, etta K-supermarkettien valikoimaa pidettiin lisdksi laajem-
pana ja ettei S-markettien nykyinen valikoima vastaa taysin parhaimman ruokakau-
pan valikoimaa. Keskeisimmiksi parannuskohteiksi S-marketeissa nousivat leipa- ja
lihaosasto ja pddasiassa niiden valikoimat. My6s hedelma-vihannesosastolle toivottiin
kahden muun osaston ohella melko paljon parannusta. Parannusehdotukset keskit-
tyivat paasaantoisesti valikoiman laajentamiseen, tuoreuden ja laadun parantamiseen
seka hinta-laadun tarkkailuun. Vertailut eri S-markettien valilla osoittivat, ettd myyma-
[6iden valiltd 16ytyy merkittdvia mielikuvaeroja. Kyseisille S-marketeille ei ole tehty

aikaisemmin vastaavaa tutkimusta, joten tulokset toivat uutta tietoa yrityksille.

Imagon on todettu olevan tarkea tekija yritysten menestymiselle ja aiheesta on tehty
paljon tutkimuksia eri toimialoilla. Tassa tapauksessa imago-tutkimus tehtiin paivit-
taistavarakauppaan, koska opinnaytetyon tekija tyoskentelee yhdessa tutkituista
myymaldista ja sai toimeksiannon sitéd kautta. Oman tyopaikan osallisuus tutkimuk-
seen toi opinndytetydn tekoon myos lisdé kiinnostavuutta. Tyon alkuperainen suunni-
telma oli toteuttaa tutkimus ainoastaan S-market Kuopiolle, mutta koska tutkimukselle

haluttiin melko suuri otanta, toteutettiin kysely kaikille Kuopion S-marketeille.
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Kyselylomakkeen kysymykset oli ymmarretty melko hyvin ja vastauksia saatiin riitta-
vasti. Lomakkeen viimeisen kysymyksen tuloksia tulee arvioida kriittisesti, silla kah-
den vastaustunnisteen paikkaa jouduttiin lopussa vaihtamaan kysymyksen mahdolli-
sen vaarinymmartamisen vuoksi. Lomake-kysely oli tdsséa tapauksessa paras tiedon-
keruumenetelma ja tutkimuksen toteutus Internetisséd asiakaspaneelin kautta toimi

hyvin.

Kyselytutkimuksen tulokset vastasivat melko hyvin asetettuihin tutkimusongelmiin.
Kovin kattavia parannusehdotuksia valikoiman parantamisen suhteen ei kuitenkaan
kyselyn avulla saatu ja lomakkeen avoimet vastaukset eivat tuottaneet merkittavasti
lisdarvoa tulosten kannalta. Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttamalla (mahdolli-
sesti kvantitatiivisen tutkimuksen lisana) olisi luultavasti saatu enemman tietoa vali-
koiman kehittdmiseksi. Tulokset olisivat voineet olla siina tapauksessa myos erilaisia.
Haastattelemalla asiakkaita olisi voitu saada erilaisia nakdkulmia tutkimusongelmaan
sekd mahdollisesti rikkaampia kehitysehdotuksia. Toinen vaihtoehto kattavampien
tulosten saamiseksi, olisi ollut kyselylomakkeen muokkaaminen niin, etta siina olisi
ollut enemman yksittaisia valikoiman parantamiseen liittyvia kysymyksia. Nain olisi

mahdollisesti saatu kattavampia vastauksia tutkimuskysymykseen.

Vastausten luotettavuutta voidaan kyseenalaistaa siltd osin, ettd tulokset koskivat
ainoastaan asiakaspanelistien mielipiteita, joten niitd ei voida yleistdd edustamaan
kaikkien asiakkaiden mielipiteitd. Vastaajien mielipiteet saattoivat nain ollen olla sub-
jektiivisia. Tutkimuksen validius oli osittain heikko niiden tutkimuskysymysten osalta,
jotka koskivat parhaimman ruokakaupan valikoimaa ja sitd, miten valikoimaa voitai-
siin parantaa, jotta marketit olisivat asiakkaan mielesta alueen parhaita ruokakauppo-
ja. Osa tutkimuskysymyksista olisi kannattanut muotoilla toisin tai kayttéa vaihtoeh-
toista ilmaisua termin "paras ruokakauppa” sijaan, jolloin tutkimuksen validiteetti talta
osin olisi ollut parempi. Parhaimman ruokakaupan termi ei varsinaisesti kdy ilmi teo-

riaosasta, eika kyselylomakkeessa kaytetty edella mainittua termia.

Taman kyselyn tulosten mukaan vastanneiden mielikuva Kuopion S-marketeista ol
hyva. Suurin osa mielipidevastauksien tuloksista lahenteli arvoa 4 eli hyvaa tulosta,
eikd yksikdan kyselylomakkeen vaittama saanut keskiarvoa 3 huonompaa tulosta.
Kuten edella AC Nielsenin seka Kalliokosken Keskolle tekeméssa tutkimuksessa on
todettu, myos tassa tutkimuksessa sijainti oli keskeinen tekijd ostospaikan valitsemi-
sessa. Suurin osa kyselyyn vastanneista pitivadt myymalansé sijaintia hyvana ja mai-
nitsivat sen vaikuttavan ostospaikan valintaan. Nielsenin tutkimuksen mukaan seu-

raavaksi tarkein valintakriteeri ostospaikan valitsemisessa oli valikoima, joka oli myds
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tassa tutkimuksessa seka tutkimuskysymyksen aihe etta tarkein kehityskohde. Kallio-

koski on myds nostanut esille myos valikoimien monipuolisuuden tarkeyden. (Finne &
Kokkonen 2005, 95 - 105, Kalliokoski 2011.)

Tulosten mukaan vastanneet halusivat eniten parannusta myymaloiden tuotevalikoi-
maan. Léhes puolet vastanneista (48,3 %) valitsivat tuotevalikoiman yhdeksi eniten
kehitysta vaativaksi kohteeksi myymaloissa. Hotchin, Bradlowin ja Wansinkin (1999,
527- 546) mukaan valikoima on yksi kolmesta tarkeimmasté ostospaatokseen vaikut-
tavista tekijoista. Laaja valikoima mahdollistaa sen, etté asiakkaat |0ytavat juuri sen,
mitd haluavat ja mahdollisimman helposti. Asiakkailla on nain ollen enemman valin-
nanvaraa ja myds mahdolliset "epavarmat” ostajat l16ytavat helpommin vaihtoehtoja
ostoksilleen. Chang ja Burke (2007, 339 - 341) ovat todenneet myds laajan tuotevali-
koiman merkityksen. Heiddn mukaansa moni asiakas saattaa lahtea kaupasta tyhjin
kasin, koska eivat ole |6ytaneet haluamaansa. Kaupan tarjotessa laajemman tuoteva-
likoiman, kasvaa myos asiakkaan mahdollisuus 16ytda tuote, jota on lahtenyt etsi-

maan.

Hotch ym. (1999) asettivat hinnan tarkeammaksi tekijaksi ostospaikan valinnassa.
Tassé tutkimuksessa hinnalle ei annettu niin suurta painoarvoa ostospaikan valinnan
suhteen. Tassa tutkimuksessa toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi sijainnin jalkeen nousi
asiakasomistajuus. Tutkimukseen osallistujat ovat kaikki tutkittujen kauppojen asia-
kasomistajia ja S-ryhméan jasenid. Asiakasomistajuuden koettiin olevan vastanneiden
kesken oleellinen tekija ostospaikkaa valittaessa. Hinnan merkitys olisi mahdollisesti
voinut ollut korkeampi, mikali tutkimus olisi osoitettu myds asiakkaille, jotka eivat ole

S-ryhman jasenia.

Mielikuvalla myymaldiden hinta-laatusuhteesta oli vastanneiden kesken jonkin verran
mielipide-eroja. Keskiarvollisesti kaikkien S-markettien hinta-laatusuhteeseen oltiin
melko tyytyvaisia, mutta toisaalta hinta-laatusuhde oli my®s toinen eniten kehitysta
kaivattu asia myymaloissa. Eri S-markettien valilta tuloksista I0ytyi eroja ja jostain
syysta S-market YkkOsrastia pidettiin edullisimpana. Todellisuudessa myymaléiden
perustuotteiden hintojen valilla ei tulisi olla suuria eroja. Hintakasitysta voi selittaa
esimerkiksi S-market Kuopion kohdalla myymaéalasséa oleva palvelutiski, jossa hinnat
ovat korkeampia. TAma saattaa johtaa siihen, ettd asiakkaat olettavat muidenkin tuot-

teiden olevan kalliimpia.

Somervuori (2012, 44 - 46) on todennut, ettd kuluttajat harvoin muistavat tuotteiden

hintoja. Kuluttajien on oletettu vertaavaan tuotteiden hintoja tuotteesta saamaansa
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hy6tyyn, mutta todellisuus on toinen. Kuluttaja vertaakin tuotteesta saamaansa hin-
tamielikuvaa siihen, mika tuotteen hinnan kuuluisi hanen mielestaan arviolta olla.
Tata arviota kutsutaan referenssihinnaksi. Varsinaiseen ostospaattkseen vaikuttaa
se, minkalaisen mielikuvan tuotteen hinta saa asiakkaassa suhteessa sen referenssi-
hintaan. Edelleen Somervuoren mukaan tarkka hinta usein unohtuu, mutta ostoksen
hyvyys jaa muistiin. Hanen mukaansa kuluttajat kylla huomioivat hintoja ostostilan-
teissa ja sen etta hintojen unohtuminen johtuu ihmisen muistiprosessista. Muistiin
tallentuu ennemminkin asiakkaan tekeman arvioinnin lopputulos - oliko asiakkaan
tekema ostos hyva vai huono. Somervuoren tekemien p&atelmien johdosta, voidaan
olettaa, ettd myos tassa tutkimuksessa erilaiset mielipide-erot hinnoista saattavat
johtua enemméan muodostetuista hintamielikuvista kuin todellisista hinnoista. Kaytta-
malla vaihtoehtoisia tutkimusmenetelmid, olisi vastanneiden hintamielikuvasta saatu
luultavasti syvéllisempaa tietoa ja l6ydetty mahdollisesti perusteluja sille, miksi S-

markettien hintamielikuvat olivat erilaisia.

Tutkimuskysymyksissa haluttiin vastauksia myds nykyisen valikoiman parantami-
seen. Tulosten mukaan eniten kehitysta kaivattiin leipdosastolle. Leipdosaston jal-
keen kaksi toiseksi eniten kehitysta kaipaavaa osastoa olivat vastanneiden mielesta
liha- ja hedelma-vihannesosasto. Enemmisto vastanneista toivoi leipdosastoon kehi-
tystd muihin osastoihin verrattuna. Leipdosaston kehitysideoista nousi esille eniten
valikoiman laajentaminen, paistopisteen hankinta myymaloihin sek& saatavuuden

parantaminen.

Virtanen (2002) toteaa leivalla olevan erityinen merkitys suomalaisille. Se koetaan
itsessaan jo ruokana seka vahintaankin osana jokapdivaista ateriaa. Leipa tuo haas-
tetta kaupalle seka leipomoteollisuudelle, koska kuluttajat eivét ole valmiita tinkimaan
laadusta. Virtanen (2002) kertoo tutkimusten osoittavan, etta leipavalikoima on en-
simmainen tuoteryhmd, jonka kuluttaja ilmoittaa vaikuttavan ostospaikan valintaan.
Kun kuluttaja valitsee leipda, ensisijainen valintakriteeri sille on tuoreus. Kauppa on
pyrkinyt kohottamaan tuoreusmielikuvia paistopisteilla sekda myymalaleipomoilla. Néai-
den hoitamiseen on kuitenkin investoitava, jotta niiden avulla voitaisiin parhaimmassa
tapauksessa parantaa kaupan imagoa. Myds tuotteiden esillepano leipdosastolla
auttaa asiakasta loytamaéan tuotteet helpommin seka vertailemaan samankaltaisten
tuotteiden hintaa ja tuoreutta. (Virtanen, 2002.) Myos tassa tutkimuksessa leipien
esillepanot saivat joitain parannusehdotuksia ja toivottiin, ettd opasteet olisivat selke-
ammat ja leipatuotteet paremmin esilla. Leipdosaston valikoimassa nayttaisi S-
markettien kohdalla olevan tulosten pohjalta todella kehittamisen tarvetta. Eras vas-

taaja jopa totesi S-ryhman leipavalikoiman K-kauppaan verrattuna olevan koyha.
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Osastojen valikoimaan ja saatavuuteen tulisi kiinnittdd enemman huomiota. Huono
leipdosaston hoitaminen ja sen puutteellinen valikoima heikentéavat kaupan imagoa ja

saattavat johtaa jopa siihen, ettd asiakas vaihtaa kauppaa.

Toisen eniten kehitysta kaipaavan lihaosaston parannusehdotukset keskittyivat paa-
asiassa valikoiman laajuuteen, mutta myds hintalaatusuhteeseen seka tuoreuteen.
Muutama vastaaja toivoi kauppoihin myds hankittavan lihatiskeja. Nupposen (2012)
mukaan lihan hinta on noussut Suomessa ja koko EU:ssa tasaisesti. Suomen lihako-
rin hinnat olivat jopa kalleimmat Euroopassa. Hintojen nouseminen johtuu EU-maiden
supistuvasta tarjonnasta sekd samaan aikaan kasvavasta vientikysynnasta. Samalla
heikko euro tukee vientia entisestdan. Hinnat ovat tutkitusti nousseet, mutta edella
mainitusta johtuen kauppojen saattaa olla hankala vaikuttaa lihojen hintoihin. Vali-

koima ja tuoreus ovat kuitenkin asioita, joihin myymalat voivat vaikuttaa.

Ruokatieto Yhdistyksen (2013) mukaan lihalajien maard, laatu sekda monipuolinen
valikoima kertovat myymalan tasosta. Kaupoissa, joissa on lihatiski saa myds helpos-
ti apua lihan valinnassa. Lihatiskien esiintyminen on nykyisin melko harvinaista ja
lihojen myyminen valmiiksi pakattuina, itse valittavina pakkauksina yleistyy koko ajan.
Tulokset osoittivat, ettd useammille lihatiskeille olisi kysyntédd myos Kuopion alueen
S-marketeissa. Lihatiskien tulo myymaloihin mahdollistaisi tuotevalikoiman laajenta-
misen seka esimerkiksi pienempien lihamaarien ostamisen. S-market Kuopion hyva
tulos lihaosaston puolesta ei ollut yllattava. Myymala on ainut, jossa on palvelutiski
seka lisdksi melko laaja valikoima jo valmiiksi pakattuja tuotteita. Talla oli luultavasti

vaikutusta tulokseen.

Lihavalikoimaan toivottiin lisdd my6s luomutuotteita, joiden myynnin kasvu on kehit-
tynyt vuonna 2011 peréti 50 %. Keppola (2012) on todennut, ettéd vaikka kauppojen
lihalaareista l6ytyykin lihaa joka l&ht6on, siitd huolimatta luomulihatiski ammottaa
tyhjilladn. Tama johtuu siita, etta luomulihan tuotantovaatimukset ovat Suomessa
poikkeuksellisen haastavia, eivatka tuottajat pysty lahtemaan kovin helposti luomu-
tuotantoon. Tdma asettaa samalla kauppojen lihavalikoiman laajentamiselle haastetta

vaikka kauppa haluaisikin myyda luomu-tuotteita.

Kyselytulosten mukaan kolmanneksi eniten kehitystd kaivattin  hedelma-
vihannesosastolle. Parannusehdotukset koskivat paasaantoisesti tuotteiden laatua ja
tuoreutta. My6s valikoimaan haluttiin kuten muidenkin osastojen kohdalla lisd& moni-
puolisuutta ja enemman kotimaisia tuotteita. Taulavuori (2002) on todennut kotimai-

suuden ratkaisevan usein kasviskaupassa. Kuluttajat painottavat ostostilanteissa
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ensisijaisesti myds tuotteen makua sekad sopivaa hintaa. Neljantena kuluttajien os-
tospaatokseen vaikutti tuotteen terveellisyys. Gallup Elintarviketiedon tutkimuksessa
nousi esille myods tuotteiden ulkon&ddn merkitys erityisesti porkkanoiden ja salaattien
osalta. Niiden taytyy nayttaa hyvalta, jotta ne paatyvat kuluttajan ostoskoriin. Taula-
vuori (2002) toteaa, ettéa kuluttajat paattelevat hedelmien- ja kasvisten maun hyvin
pitkalti siitd, milté tuote nayttdd. Tutkimus kertoo, ettéa kuluttajat on osittain opetettu
ostamaan moitteettoman nakoisia tuotteita. Tutkimuksessa todettiin maun ja ulko-
naodn olevan yha tarkeampié valintakriteereita etenkin kaupunkilaisille ja koulutetuille
kuluttajille. Tutkimus osoitti myds sen, etta kotimaisia tuotteita arvostetaan, mutta
niiden ostaminen ei ole itsestdaén selvyys. Etenkin nuoret ja kaupunkilaiset arvostavat
tuoreita, terveellisia, ulkoisesti moitteettomia ja maukkaita kasviksia. Jos tuotteet ovat

viela kotimaisia, myds hinnan merkitys véahenee ostostilanteessa.

Kyselytutkimuksen tulosten mukaan S-markettien hedelma-vihannesosastojen tuo-
reuteen ja laatuun ei oltu kaikilta osin tyytyvaisia. Etenkin avointen vastausten tulok-
sista kavi ilmi, ettd kauppojen hedelma-vihannesosastojen tuoreudessa ja laadussa
on parantamisen varaa. Erds vastaaja mainitsi yhden myymalan osastolla olevan
mm. huonolaatuisia, joskus jopa pilaantuneita tuotteita. Huolestuttavaa on se, etta
lahes kaikki hedelmda-vihannesosastoa koskevat parannusehdotukset koskivat ni-
menomaan laadun parantamista. Tuotteista jadnyt huono mielikuva, ei paranna kulut-
tajien tekemid ostopaatoksia eikd mielikuvaa osastosta. Jos taas osastosta saatu
mielikuva olisi hyva, kuluttaja saattaa paatya ostamaan jopa enemman, mité oli aiko-

nut.

Kuten edell& mainittiin, kaupan maine on imagon ohella myds tarkea tekija, joka vai-
kuttaa kuluttajaan ja kuluttajan asiakkuuden tukemiseen. Maineen voidaan sanoa
olevan myo6s ostajan jokapdaivaisten ostosrutiinien taustatekija. (Ou, Abratt & Dion
2006, 221 - 230.)

Koska tuoreuden merkitys nousi tutkimuksessa esiin niin vahvasti, se on selkeasti
kuluttajalle tarkea asia, ja sita kautta kriittinen tekija myos imagon ja maineen kannal-
ta. Puutteet hedelma-vihannesosaston tuotteiden laadussa on suhteellisen helposti
parannettavissa, ja siitd mahdollisesti aiheutuva lisdinvestointi on kuitenkin pitkalla
aikavalilla pieni verrattuna siihen, millaisia myynnin menetyksia maineen ja imagon

huononeminen pitkalla aikavalilla saattaa kaupalle aiheuttaa.

Sailyttaakseen ja parantaakseen markkina-arvoaan, kaupan myonteisen imagon ke-

hittdminen ja yllapito on erittain tarkeda. Kasvavat kilpailuvoimat pakottavat mm. Yh-
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dysvalloissa vahittaiskaupan alan kauppiaat arvioimaan myymalansa imagoa ja te-
kem&én tarvittavia muutoksia sekd korjaamaan markkinointistrategia kohtaamaan
paremmin nykyiset asiakkaat ja hankkimaan samalla uusia. Vaikka mielikuva onkin
tarked kuluttajakayttaytymiseen vaikuttava tekija, on sen epésuorat vaikutukset, jotka
valittyvat asiakastyytyvaisyytena merkittavampia kuin sen suorat vaikutukset kulutta-
jakayttaytymiseen. Asiakaskastyytyvaisyyden merkitys on ikdan kuin valittaja kulutta-
jakayttaytymisen ja kaupan imagon valilla. Kauppiaiden olisi tarkea ymmartaa olen-
naiset asiakkailta havaitut imagon ulottuvuudet, jotka voivat lisaté asiakastyytyvéi-
syyttad. Asiakastyytyvaisyydelld on todettu olevan vaikutusta my6s kannattavuuteen

seka kaupan pitkaaikaiseen kasvuun. (Hsu ym. 2009, 127.)

Tutkimustulokset seka teoria toivat ilmi imagon tarkeyden lilkketoiminnan jatkuvuudes-
sa ja asiakastyytyvaisyyden saavuttamisessa. Toiminnan yllapitamiseksi on oleellista
tietdd, mika on imagon merkitys kaupan toiminnalle ja mitka asiat siihen vaikuttavat.
Tutkimuksen my6téa selvisi, miten tarked imago on toiminnan kehittdmisen suhteen.
Teoriaosuus tarjoaa Kuopion S-marketeille kattavan ja tiivistetyn tietopaketin imagos-
ta seka sen kehittdmisesta ja merkityksesta. Tietopakettia voidaan my6s hyddyntaa
tulevissa tutkimuksissa sekéa kaytannon tydssa. Tulokset antavat kehitysideoita kay-
tannén tyohon ja toiminnan parantamiseen. Liséksi tuloksista kavi ilmi, mika tilanne

on eri S-markettien valilla.

8.2 Paatelmat ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen suurimmaksi ongelmaksi osoittautui perusteellisempien kehitysideoiden
saaminen toiminnan kehittamisen suhteen. Mik&li kaupat haluaisivat syvempaa tietoa
asiakkaiden mielipiteista valikoimien kehittdmisen suhteen, tulisi tehdd uusi mahdolli-
sesti kvalitatiivinen tutkimus, jonka pohjana tama tutkimus ja sen tulokset toimisivat.
Jotta S-markettien toimintaa voitaisiin kehittdd entistéd tehokkaammin, uuden tutki-
muksen aiheen tulisi littya esimerkiksi asiakastyytyvéisyyteen ja ostoskayttaytymi-
seen. Nain kaupat saisivat lisda arvokasta tietoa siitd, miten toimintaa tulisi kehittaa

nimenomaan heidan asiakkaidensa nakokulmasta parhaalla mahdollisella tavalla.

Jatkotutkimuksena olisi myds mielenkiintoista laajentaa jo tehtya tutkimus koskemaan
asiakaspanelistien lisdksi myds muita asiakkaita ja sen jalkeen vertailla tuloksia kes-
ken&dén. Myds syvallisempi yrityskuvatutkimus, joka siséltaisi tietoa my6s henkilékun-
nan yritysmielikuvasta, toisi yritykselle arvokasta tietoa. Nain olisi mahdollista vertailla

sisaisen ja ulkoisen mielikuvan eroavaisuuksia ja saada selville koko yritysta koske-
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van mielikuvan tilanne. Sisaisen yrityskuvatutkimuksen avulla saataisiin myos selville,
esiintyyko eri S-markettien valilla mielipide-eroja henkildkunnan keskuudessa. Mikali
suuria eroja esiintyisi, olisi syyta keskittya selvittdmaan, mistd mielipide-erot johtuvat,
ja ovatko ne mahdollisesti yhteydessa tdman tutkimuksen tuloksiin. Tutkimusta voi-
taisiin syventdd myds silta osin, ettéd saatujen tutkimuksen tulosten perusteella tehtai-
siin ensin parannuksia valikoimaan. Taman jalkeen suoritettaisiin uusi kysely ja selvi-
tettaisiin, onko tilanteeseen tullut asiakkaiden mielesta kehitysta. Tutkimuksen ei tar-
vitsisi koskea silla kertaa koko myymal&aé, vaan esimerkiksi juuri niitd osastoja, joihin
kehitysta halutaan eniten.

Tutkimuksen reliabiliteetin nakdkulmasta, olisi mielenkiintoista toistaa tutkimus ja sel-
vittdé olisivatko tulokset samanlaiset. Asiakaspanelistit saattaisivat toki siind tapauk-
sessa olla eri henkilditd ja mielipiteet sen vuoksi erilaisia. Tyohon olisi lisaksi voinut
saada enemman sisaltba lisaamalla teoriaosaan tietoa ostoskayttaytymisesta. Tyon
teoreettista viitekehysta olisi ollut mielekasta syventaa edelleen myos kuluttaja- seka
ostoskayttaytymisen nakodkulmasta, mutta siind tapauksessa tyosta olisi tullut liian

laaja.

S-markettien nykyinen valikoima ei vastannut taysin parhaimman ruokakaupan vali-
koimaa ja valikoimat koettiin osittain puutteelliseksi. Ykkosrastin asiakkaita lukuun
ottamatta, kaikkien muiden myymaloiden asiakkaat pitivat K-kaupan valikoimia moni-
puolisempana verrattuna S-marketteihin. Jotta kauppojen toimintaa voitaisiin paran-
taa, tulisi myymaldiden analysoida tutkimuksen tuloksia omissa yksikdissaan. Henki-
I6kunnan ja esimiehen olisi hyva keskustella ja pohtia mahdollisista parannusehdo-
tuksista ja toteuttaa kehitysideoita silta osin, kuin ne ovat mahdollista. Tutkimus toteu-
tettiin jo vuosi sitten ja tuloksia onkin tiettavasti hyddynnetty ainakin S-market Kuopi-
ossa. Myymalasséa vastanneiden antamat avoimet vastaukset ja kehitysideat kaytiin
lapi henkilokunnan palaverissa ja mahdollisiin ongelmakohtiin tartuttin muun muassa
hedelmé-vihannesosastoa koskien. My6s muiden myymaldiden kannattaisi hyddyn-

taa tata kaytantba omissa toimipisteissaan.

On erittdin olennaista, ettd etenkin S-markettien hedelma-vihannesosastojen ulkona-
ké6n seka tuotteiden laatuun ja tuoreuteen panostettaisiin enemman. S-markettien
sloganin mukaisesti olisi hyva pyrkid toteuttamaan “tuoreus, laatu ja oikea hinta’-
ajatusta mahdollisimman pitkalle. Tuloksissa huolestuttavinta oli se, ettd kehitysideat
koskivat hyvin paljon juuri hedelmé&-vihannesosaston kuntoa ja tuotteiden tuoreutta.
Hedelma-vihannesosasto sijaitsee myymalbissa aina ensimmaisena ja antaa asiak-

kaalle ensivaikutelman myymalasta. Mikali osasto on epéasiistissd kunnossa ja tuot-
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teet huonolaatuisia, jaa asiakkaalle huono ensivaikutelma myymalasta. Tama vaikut-

taa myos asiakkaan kokemaan mielikuvaan myymalasta.

Tutkimuksen tulokset osoittivat vastanneiden haluavan valikoimaan lisdé tuotteita ja
monipuolisuutta. Kaytannon toteuttaminen ja tuotteiden lisdaminen myymaloissa on
kuitenkin haasteellista. Myymaldiden koko seké valikoimaluokkien lukumaara rajoitta-
vat tuotteiden maaran kasvattamista ylen maarin. Moni kehitysehdotus koski etenkin
leipdosaston kohdalla paistopistettd ja irtotuotteiden lisdamista valikoimaan. Paisto-
pisteen hankkiminen myymalaan vaatii erillisen tilan uunille sek& vesipisteen. Jokai-
sella myymalalla ei valitettavasti ole mahdollisuuksia sellaisen hankkimiseen. Tama
asettaa rajoitteita toiminnan kehittamiselle. S-ryhméan "tiukka" valikoimien hallinta
asettaa my0os rajoitteita sille, ettei mitéa tahansa tuotteita voida vain ottaa valikoimaan,
jos asiakas sitd haluaa. Tutkimuksen tulosten olisi hyddyllista tavoittaa myos johto,
jossa valikoimien laajemmat muutos- seka toiminnan tehostamispaattkset tehdaan.
Nain toimintaa ja valikoimia voitaisiin yhdessa kehittad myymaldiden seka johdon

kanssa.

Tulosten mukaan etenkin S-markettien leipavalikoimissa oli paljon parantamisen va-
raa ja kilpailijat parjaavat tassa jopa paremmin. Mikali S-marketit haluavat olla parhai-
ta kauppoja muihin verrattuna, tulisi niiden kehittaa varsinkin leipavalikoimaansa ja
ottaa asiakkaiden kehitysideat paremmin huomioon. Tama tutkimus antaa hyvan poh-
jan valikoimien kehittdmiselle seka jopa muutamia yksittaisia tuotetoiveita, joita myy-

malat voisivat harkita ottavansa valikoimiinsa.

Kuten edella on todettu, on tyypillista, ettd vahittaiskaupan alalla toimipaikkojen ima-
got saattavat vaihdella ja olla erilaisia. Yllattavaa oli se, miten paljon parempana S-
market Ykkosrastia pidettiin monessa asiassa. TAma voi johtua siitd, ettd myymala on
vastikaan laajennettu ja remontoitu, joka luo hyvan ja tuoreen mielikuvan liikkeesta.
Myymala saattoi parjata hyvin kilpailuanalyysissa myos siksi, ettei yrityksen laheisyy-
dessa sijaitse varsinaisia kilpailevia yrityksid, kuten muiden myymaldiden laheisyy-
dessa. Huolestuttavinta oli se, ettd S-market Kuopio, jonka piti alun perin olla tutki-
muksen ainoa kohde, sai huomattavasti heikompia arvosanoja monessa kohtaa ver-
rattuna Ykkosrastiin. Ylipaataan eri myymaloiden valilla vastanneiden kesken oli lii-
kaa eroja ja myymaldiden olisi syyta pohtia, mista erot voivat johtua. Toiminnan olisi
hyva olla johdonmukaisempaa S-markettien kesken, ettei myymaldiden toiminta hei-
kenny ainakaan huonon imagon takia. Merkittdvat mielikuvaerot myymaldiden valilla
saattavat johtaa jopa asiakkaiden menettdmiseen S-markettien valilla. S-markettien

tavoite ei kuitenkaan ole kilpailla toistensa kanssa keskenaan.
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Etenkin palvelun laatu on asia, johon voidaan ja kannattaa kiinnittda huomiota jokai-
sessa myymalassa. Asiakkaiden arvostus ja palveleminen hyvin on kaiken toiminnan
lahtokohta. Asiakkaat tuovat rahaa yritykselle ja mahdollistavat toiminnan jatkumisen.
Palvelun laadun tulisi olla samanlaista jokaisessa myymalassa, silla koko PeeAssan
toiminta-ajatukseen kuuluu palvella asiakkaita hyvin.

Osastojen laaduissa koettiin olevan myods melko suuria eroja. Jotta myymalat voisivat
parantaa osastojensa mielikuvia, voisi olla paikallaan tehda myymaloiden vélisia tyo-
kiertoja ja menna ottamaan oppia, miten muissa myymalodissa tydskennellaén. Esi-
merkiksi S-market Kuopiosta voisi menna tydntekijoita Ykkdosrastiin tydskenteleméaan
joksikin aikaa. Talléin tyontekijat saisivat vinkkeja esimerkiksi hedelma-
vihannesosaston esillepanoista ja laadusta, jossa Kuopion yksikdlla oli eniten paran-

nettavaa.

Tybympariston hoitamisen koettiin olevan heikohkolla tasolla niin S-marketeissa kuin
kilpailevissa yrityksissakin. Asiakkaat kiinnittavat yllattavan paljon huomiota myyma-
|6iden siisteyteen ja tydymparistdn hoitamiseen sekd myymalan sisalla etta sen ulko-
puolella. Tuloksista voidaan paatelld, ettd tdssa on vastanneiden mielesta parantami-
sen varaa kaikilla. S-markettien kokonaistulos tydympéariston hoitamisesta oli parempi
kuin kilpailijoilla. S-market Kuopion ja Puijonlaakson vastaajat olivat kuitenkin sita
mielta, etta tydymparistdd hoidettiin paremmin kilpailevassa yrityksessa. Ainoastaan
Ykkosrastin myymalan ty0ymparistd hoidettiin vastanneiden mielesta selvéasti pa-
remmin kuin kilpailijoilla. Tassa olisi S-marketeilla hyva tilanne ottaa “valttikortti” kil-
pailijoihin nédhden ja pyrkia siihen, ettd myymaldiden tydymparistdd hoidettaisiin pa-

remmin tulevaisuudessa.

Tyon hyddyllisin ja samalla mielenkiintoisin 16ydos oli se, miten eri myymaldiden tu-
lokset erosivat toisistaan. Tuloksista ilmi tulleet myymalakohtaiset erot ovat hyddyllis-
ta tietoa mm. siksi, ettd tiedetaan, mita osa-alueita pitaa tulevaisuudessa parantaa.
Mielenkiintoista vastanneiden mielipiteissa oli se, etta ne eivat aina olleet taysin joh-
donmukaisia. Esimerkiksi Ykkosrastia pidettin myymalassa asiointiin liittyvien kysy-
mysten pohjalta edullisimpana myymaland, mutta vastanneet kaipasivat siitd huoli-
matta eniten kehitystd myymalan hinta-laatusuhteeseen. Myymalan asiakkaat eivat
pitdneet myymalaa kalliina, mutta olivat silti sitd mieltd, ettd hinnoissa on kuitenkin

parantamisen varaa.
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S-market Kuopion hintoja pidettiin systemaattisesti muihin myymaldihin nahden kal-
limpana. Asiakkaiden mielikuva saattaa johtua osittain myymalén sijainnista ja siita,
ettd myymalasséa on palvelutiski. Jotta myymalan yleisvaikutelmaan saataisiin asiak-
kaiden keskuudessa parannusta kaikin puolin, tulisi myymaéalan keskittyd selvasti
enemman myymalan vaikutelmaan, yleisiimeeseen seké valikoimaan. Taman myota
myds asiakkaiden hintamielikuva myymalasta saattaisi muuttua parempaan suun-
taan. Kokemukseni kautta tiedan S-market Kuopion asiakkaiden olevan osaltaan vaa-
tivia ja he odottavat keskustan myymalalta paljon. Asiakaskunnalla saattoi siis olla
vaikutusta heikompiin tuloksiin S-market Kuopion kohdalla. Myds myymalan sijainti
asettaa myymalalle enemman odotuksia ja kilpailu on kovempaa. My0s tasta syysta
keskustan myymalan tydymparistdéon ja valikoimiin tulisi panostaa erityisen paljon,

jotta myymalasta jaisi asiakkaille parempi mielikuva.

Tutkimus vastasi paasaantoisesti niihin kysymyksiin, mita lahdin tydssa hakemaan.
Oli mielenkiintoista tehda vertailuja eri myymaldiden valilla ja nahda, minkalaisia mie-
lipide-eroja eri S-markettien valilla oli. Tulosten toivotaan tuovan uusia nakokulmia
yrityksen kehittamiseen seké ajatteluun yrityksen imagoon liittyen. Voidaan todeta,
ettd vaikka S-marketit ovat ketjumyymaloita ja konseptiltaan samanlaisia, niista saa-
dut mielikuvat eivat valttamatta ole samanlaisia. Mikali S-markettien imagoa halutaan
tulevaisuudessa lahtea kehittdm&éan tai muuttamaan, tulisi kehittamisen lahtea joh-
dosta. Johto luo tarvittavat korjaukset ja kehittdmisstrategiat, joiden pohjalta myyma-
l&n toimintaa aletaan muuttaa kohti toivottua imagoa. Taman jalkeen strategia siirre-

tdan myymalo6ihin ja sité aletaan toteuttaa kaytannossa.

Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetytprosessi alkoi jo kevaalla 2011, jolloin tydn aihe ja toimeksiantaja tar-
kentuivat. Tyon tekeminen omalle tydpaikalle oli alusta asti selvaa, koska minua kiin-
nostaa kehittéda tyopaikkani toimintaa. Tyon varsinaiseen aiheeseen paadyttiin yh-
dessa esimiehen seké opettajien avustuksella. Koska itsellani ei ole selvaa kasitysta
siitd, mitd asiakkaat myymalastamme ajattelevat, halusin tehda tutkimuksen, jossa
selvidisi, minkalainen asiakkaiden mielikuva oikeasti on. Imago-tutkimus oli tdhan
tarkoitukseen sopiva ja aiheena kiinnostava. Aiheesta I6ytyi myds paljon kirjallisuutta.
Tybelamayhteyden ja teorian avulla opinnaytetydhon saatiin arvokasta kaytannon
tietoa, joka hybddynsi sekd opinnaytetyon tekijda ettd toimeksiantajaa. Opinnaytetydn
aihe oli mielestani hyva ja mielenkiintoinen ja siita I6ytyi riittavasti tietoa. Aihe oli hyva

toteuttaa myos siksi, ettei sellaista ollut aiemmin tehty kyseisille marketeille.
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Tutkimus tehtiin maarallisena kyselylomaketutkimuksena. Aineiston keruu Internet-
kyselya kayttamalla sujui vaivattomasti, mutta lomakkeen muokkaamiseen kului pal-
jon aikaa. Tutkimuslomakkeen kysymysten muotoileminen oli haasteellinen prosessi,
eikd lomake lopulta antanutkaan taysin vastauksia tutkimusongelmiin. Jalkikateen
ajateltuna lomakkeen kysymyksia olisi kannattanut miettia vieldkin tarkemmin peila-
ten niitd tutkimuskysymyksiin. Tutkimusaineistoa saatiin riittavasti, joskin sita aina
voisi olla enemmankin. Tutkimustulosten saaminen vaatimusten mukaiseksi onnistui
Heikki Likitalon avustuksella sek& opettelemalla itse kokeillen eri vaihtoehtoja. Oppi-
mista tapahtui myds vaistamatta tehtyjen virheiden kautta. Tuloksia laatiessa opin
kayttamaan seka Excelia ettd SPSS:4, joiden kanssa alussa minulla oli melko paljon
haasteita. Laadullisen tutkimusmenetelméan kayttaminen olisi tuonut tydhon laajem-
paa ja yksityiskohtaisempaa tietoa. Kahden tutkimusmenetelman kayttaminen olisi

kuitenkin tehnyt tyosta liian laajan eivéatka resurssit olisi siihen riittaneet.

Opinnaytetydn Kirjoittaminen oli minulle haasteellisin tydvaihe. Etenkin teoriatiedon
hankinta ja kirjoittaminen lahteista vaati huolellisuutta ja sen my6ta useita korjauksia.
Jos tekisin tydn uudestaan, panostaisin tekstin kirjoittamiseen huomattavasti enem-
man. Pyrkisin heti kiinnittdmaan enemman huomioita oikeinkirjoitukseen ja selkeisiin
lauseisiin. My0s tutkimustulosten kirjoittaminen ja laatiminen eri ohjelmilla vaati minul-
ta paljon aikaa ja perehtymisté ohjelmien kayttéon. Tutkimuksen tekeminen oli samal-
la ty6lain ja aikaa vieva vaihe. Tutkimuksen teossa mielenkiintoisinta oli tuloksiin tu-
tustuminen ja nilden muokkaaminen eri ohjelmilla. Itse& jopa harmittaa, mita kaikkea
niista olisi saanut irti, jos olisin perehtynyt vielékin syvallisemmin erilaisiin analysoin-

timenetelmiin seka tilastotieteen opiskeluun.

Opinnayteyoprosessissa opettavaisinta oli lahteiden, etenkin vieraskielisten l&hteiden
seka niisté olennaisen ldytdminen. Lahteitd 16ytyi runsaasti, mutta niiden taso ja sisal-
td vaihtelivat suuresti. Oli valilla todella haasteellista l6ytaa tarkalleen haluamaansa
tietoa vieraskielisista artikkeleista. Suomenkielista kirjallisuutta oli melko vaivatonta

6ytaa.

Tyo6n aikana tutkimuskysymykset muuttuivat jonkin verran, joka sekoitti hieman omia
ajatuksia tyostd. Tutkimuskysymysten pohtiminen ja laatiminen viela paremmin en-
nen tyon aloittamista, olisi voinut helpottaa tyon tekoa ja tehd& tydstd selkeamman.
Myds tyon pohdintaan valmistautuminen koko tydn aikana olisi mahdollistanut viela-
kin paremman lopputuloksen. Jatkossa vastaavaa tyota tehdessa, kirjoittaisin tyon
teon aikana tulleet kaikki ideat ylos ja pitdisin paivakirjaa ajatuksista tulevaa pohdin-

taa varten. Talldin pohdinnan tekeminen olisi paljon vaivattomampaa, mita se nyt oli.
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Opinnaytetyon tekeminen oli kaiken kaikkiaan haastava ja opettavainen prosessi.
Tutkimuksen tekeminen vaatii huolellisuutta ja tasmallista keskittymista aiheeseen.
Tahan vaaditaan myods aikaa, jota minulla ei lapsen saannin jalkeen samalla tavalla
tyolle jadnyt. Tyohon tulleen pitké&n tauon takia, ty6té oli aluksi vaikea jatkaa ja kirjoit-
taminen takkusi. Tyo olisi ollut paremmassa muistissa, mikéli sen olisi pystynyt tyos-
tdmaan tauotta valmiiksi. Toisaalta lapsen syntyman aiheuttama tauko toi lisdaikaa
kypsytella ajatuksia seka tietynlaista etéaisyytta tyopaikkaan, jolloin tuloksia ei tulkin-
nut niin subjektiivisesti. Jalkeenpain ajatellen tarkempi tyon tekemisen suunnittelemi-
nen ja aikataulutus olisi auttanut tekeméaén ty6ta johdonmukaisemmin. Koska tyon
tekemiseen oli vain muutama péaiva viikossa, oli oltava motivaatiota seka paattavai-

syyttd, jotta tyd eteni ja sain sen lopulta valmiiksi.

Oma osaaminen kehittyi opinnaytetyon tekemisen varrella ja toi minulle uusia nako-
kulmia tytelamaan. Vaikka motivaatio tybhén meinasi jossain vaiheessa hieman hii-
pua, kiinnostus kuitenkin palasi mielenkiintoisten tulosten ja niiden tutkimisen myota.
Ottaen huomioon tydhon kaytetyn ajan rajallisuuden ja sen, etta sen tekemiseen tuli

pitka tauko, joka valitettavasti nakyy tydssa, olen tyytyvainen tyon lopputulokseen.
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Loppukiitokset

Opinnaytetyon tekeminen oli aikaa vieva ja haastava prosessi, joka koetteli valilla
jopa perheemme elamaa, siksi on hieno ja helpottava hetki saada tyo viimein paatok-
seen. Erityiset kiitokset haluan esittaa miehelleni, joka jaksoi tukea minua tyon teke-
misen aikana seka anopilleni, joka hoiti tytartani aina silloin, kun kirjoitin tyotéani. llman

heidan tukeaan ei tyoni olisi valmistunut ajallaan.



99
LAHTEET

Aula , P.; & Mantere, S. 2005. Hyva Yritys. Strateginen maineenhallinta. WS Bookwell
Oy. Juva.

Chang, C.A.;& Burke. R. 2007. Consumer choice of retail shopping aids. Journal of
Retailing and Consumer Ser-vices. 14 (2007) 339 — 346.

Dowling, G. 2002. Creating Corporate Reputations. ldentity, Image and Performance.
Oxford University Press Inc. New York.

Finne, S.; & Kokkonen, T. 2005. Asiakaslahtdinen kaupan arvoketju. Kilpailukykya
ECR-yhteistyolla. WS Bookwell Oy. Juva.

Fisher, W.P.; & Stenner, A.J. 2011 Integrating qualitative and quantitative research
approaches via the phenomenological method. International Journal of Multiple
Research Approaches. Vol. 5. Issue 1. 89 — 103.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Ws Bookwell Oy. Juva.

Heikkild, T. 2010. Tilastollinen tutkimus. Edita Prima Oy. Helsinki.

Hirsjarvi, S., Remes, P., Sajaavaara ,P. 2008. Tutki ja kirjoita. Otavan Kirjapaino Oy.

Keuruu.

Hoch, S.; Bradley.E.; & Wansink, B. 1999. The Variety of An Assortiment. Journal
Marketing Science. Vol.18. No.4, 1999. 572 — 546.

Holstrom, M., & Torkkeli, S. 2011. Opiskelijoiden ostoskayttdaytyminen hedelmat ja

vihannekset - osastolla. Opinnaytetyd. Laurea ammattikorkeakoulu. Helsinki.

Hsu, M., Huang, Y.; & Swanson, S. 2009. Grocery store image, travel distance,
satisfaction and behavioral intentions. Evidence from a Midwest college town.
International Journal of Retail & Distribution Management.Vol.38. No.2, 2010. 115 —
132.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. WS Bookwell Oy. Juva.

Jollas Instituutti 2007. Oma Kauppa. Sinulle asiakas 2007.



100

Juholin, E. 2009 Communicare! Viestinta strategiasta kaytantoon. WS Bookwell Oy.

Porvoo.

Kalliokoski, T. 2011 K-ruokakauppojen kanta-asiakkuuksien vahvistaminen. Kasvua
vengjalta. Capital Markets Day 15.11.2011. Viitattu 13.2.2012. https://www.kesko.fi

Kananen, J, 2008. Kvantitativinen tutkimus alusta loppuun. Jyvaskylan
yliopistopaino.

Kananen, J. 2010. Opinnaytety6n kirjoittamisen opas. Tampereen Yliopistopaino Oy.

Juvenes Print.

Kananen, J. 2011 Kvantitatiivisen opinnadytetydn Kkirjoittamisen kaytdnnoén opas.

Tampereen Yliopisto-paino Oy. Juvenes Print.

Karvonen, E. 1999. Elamaa mielikuvayhteiskunnassa. Gaudeamus Helsinki

University Press Oy Yliopistokustannus, Helsinki.

Keppola, E. 2012. Miksi Suomesta ei saa luomulihaa? Taloussanomat. 22.6.2012

Kuusela, H. & Neilimo, K. 2010. Kaupan strategiaosaaminen. Edita Prima Oy.
Helsinki.

Laiho, S. 2006. Yrityksen visuaalisen linjan ja tavoiteimagon luominen. Turun

kaupungin painatuspalvelukeskus. Turku.

Markkanen, T. 1999. Yrityksen identiteetin johtaminen. Tulkintaa, viestintaa ja

sitoutumista. WSQOY. Porvoo.

Nguyen, N.; & Leblanc, G. 2001. Corporate image and corporate reputation in
customers’ retention decisions in services. Journal of Retailing and Consumer
Services 8 ( 2001) 227 - 236.

Nummenmaa, L. 2004. Kayttaytymistieteiden  tilastolliset ~ menetelmat.

Kustannusosakeyhtio Tammi. Vammalan Kirjapaino Oy. Vammala.



101

Nupponen,S. 2012 Liha Suomessa jo Euroopan kalleinta — Kkallistuu yha?
Taloussanomat 27.2 2012

Ou, W-M.; Abratt, R.; & Dion, P. 2006 The influence of retailer reputation on store

patronage. Journal of Retailing and Con-sumer Services.13 (2006) 221 — 230

Pitk&nen, K.P. 2001. Yrityskuva ja maine menestystekijoina. Edita Oyj. Helsinki.

PTY vuosijulkaisu 2012. www.pty.fi Pdivittdistavarakauppa 2012 - 2013. Pty:n
vuosijulkaisu 2012. Luettu 20.2.2012

Rope, T. 2005. Suuri markkinointikirja. Gummerus Kirjapaino Oy. Jyvaskyla.

Rope, T. 2003. Johdon markkinointiratkaisut - strateginen markkinointi. WS Bookwell

Oy. Porvoo

Ruokatieto  Yhdistys  2013. Ruokatieto. Liha. Luettu 13.2  2013.

www.ruokatieto.fi/ruokakasvatus

Salin, V. 2002. PK-yrittdjan opas kokonaisviestintdan. WS Bookwell Oy. Juva.

Santasalo, T.; & Koskela, K. 2003. Vahittdiskauppa Suomessa. Hakapaino Oy.

Helsinki.

Schultz, M.; Hatch, M.; & Larsen, M. 2000. The Expressive Organization. Linking
Identity, Reputation, and the Corporate Brand. Oxford University Press Inc. New
York.

Semejin, J.; van Riel, A.; & Ambrosini, A.B. 2004. Consumer evaluations of store
brands: effects of store image and product attributes. Journal of Retailing and

Consumer Services 11 (2004) 247 — 258.

Somervuori, O. 2012. Essays on behavioral pricing. Aalto University publication
series DOCTORAL DISSERTATIONS, 1799-4934; 124/2012.

S-ryhma 2013 S-ryhman S-kanava sivut. Luettu 20.2.2013. http://www.s-kanava.fi



102

Taulavuori, T. 2012. Kotimaiset Kasvikset ry. Kotimaisuus ratkaisee usein
kasviskaupassa 20.2.2012. www.kasvikset.fi. Luettu 13.2.2013

Theodoris, P.; & Chatzipanagiotou, K. 2008. Store image attributes and customer
satisfaction across different customer profiles within the supermarket sector in
Greece. European Journal of Marketing. Vol.43 No.5/6 708 — 734.

Uimonen, R.; & lkavalko, E. 1996.Mielikuvien maailma. Miten mediajulkisuutta

muokataan ja imagoja rakennetaan? Gummerus Kirjapaino Oy. Jyvaskyla.

Viinamaki, L. 2007 toim. Erkki Saari. Polkuja soveltavaan yhteiskuntatieteelliseen

tutkimukseen.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa. Maaréllisen tutkimuksen perusteet. Gummerus

Kirjapaino OY. Jyvaskyla.

Virtanen, P. 2002. Tuoretta leipad, kiitos! Kehittyva Elintarvike 1/2002.

von Hertzen, P. 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. Karisto Oy. Hameenlinna.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintda. Merkitys, vaikutus ja keinot. WS Bookwell Oy.

Juva.



Liite 1 1(7)
LITTEET

S-market asiakaspaneeli: Kuopion alueen S-marketien imagokysely

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn Valitse myymala jossa asioit/jonka toimintaan haluat vaikuttaa tassa kyselyssa:

() Keilankanta

() Kuopio

() Petonen

() Puijonlaakso

() Ykkosrasti

() EN ASIOI MISSAAN NAISTA

Sukupuoli

() Nainen
() Mies

Ika

() alle 30 vuotta
() 31-39vuotta
() 40 - 49 vuotta
() 50 - 59 vuotta
() 60 taivyli

Ammattiasema

() Yrittdja/johtavassa asemassa
() Toimihenkild

() Tyontekija

() Opiskelija

() Elakeldinen

() Tyoton

() Muu, mika?
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Kuinka usein asioit liikkkeessamme?

() noin kerran paivassa

() noin 4 - 6 kertaa viikossa

() noin 1 - 3 kertaa viikossa

() noin 1 - 3 kerta kuukaudessa

() harvemmin tai en koskaan

Miten seuraavat vaittamat arvioimastasi myymalésta pitavat mielestasi paikkaansa?

Valitse mielipiteesi mukainen vaihtoehto.

Taysin ) Ei samaa o .
Jokseenkin samaa ) ) Jokseenkin eri Taysin eri
samaa eika eri
mielté mielté mielté
mielta mielta
Myymalan sijainti on hyva () () () () @)
Myymaéla on edullinen @) () Q] 0 0)
Myymalalla on houkuttelevat
. 0 0 0 0 0
esillepanot
Myymaéla on korkealaatuinen 0O () ) ) 0
Myymalan henkildkunta on
. 0 0 0 () 0
palvelualtista
Myyméla on helppo ostos-
: 0) 0) 0 0 0
paikka
Myymala on siisti O 0 0 0) ()

Valitse, mitk& vaihtoehdot koskevat seuraavia osastoja. Merkitse mielipidettdsi vastaava vaihtoehto. Mikali useampi

ominaisuus kuvaa seuraavia osastoja,voit valita useamman vaihtoehdon.

Jos jokin ominaisuus ei mielestasi sovi yhteenkdan alla mainituista osastoista, sinun ei tarvitse laittaa kohtaan

mitaan.

Arvioi vain niitéd osastoja, joista sinulla on jokin mielikuva.



Hedelma- vihan-

nesosasto
Kilpailukykyinen [1
Monipuolinen []
Houkutteleva [1
Korkealaatuinen []
Kattava valikoima [1
Selkea [1

Tuotevalikoima on

nykyaikainen

Leipéosasto

[]
[]
[]
[]
[]
[]

[]

Eines-

lihajalosteosasto

[]
[]
[]
[]
[]
[]

[]

Lihaosasto

Kuiva elintarvike-

osasto

Mitk& seuraavista asioista arvioimassasi myymalassa kaipaa mielestési eniten kehittamista?

Valitse seuraavista vaihtoehdoista 1 - 3 vaihtoehtoa

[] Asiakaspalvelu

[] Hinta-laatusuhde

[]1 Tuotevalikoima

[1 Toimitilat

[] Tuotteiden esillepano

[1 Yleisilme/siisteys

Kuinka samaa tai eri mieltd olet seuraavista myymaléasi koskevista vaittamista?

Tuotevalikoima on laaja
Tuotteet ovat korkealaatuisia
Esillepanot ovat houkuttelevia

Tuotteiden hinta-laatusuhde

on hyva

Tuotevalikoima on nykyaikai-

nen

Taysin
samaa

mielta

0
0
0

0

0

Jokseenkin eri mielta

Ei samaa
Jokseenkin samaa
eika eri
mielta

mielta
() 0)
() 0
() 0)
() ()
() ()

0
0
0

0)

0

mielta

0
0
0

0

0
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Maito-
osasto

[]
[]
[]
[]
[]
[]

[]

Taysin eri
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Kuinka samaa tai eri mieltd olet myymalasi tiloihin ja tilan kayttéon liittyvista vaittamista? Valitse mielipidettasi

vastaava vaihtoehto.

Ei samaa
Taysin sa- Jokseenkin samaa o o Taysin eri
eika eri miel- Jokseenkin eri mielta
maa mielta mielta t" mielta
a
Myymalaan saapuminen on
() () () () 0
helppoa
Myymalan yleisilme sisaan-
0 0 0 0 0
tullessa on houkutteleva
Myymélan opasteet ovat
. I 0 () 0 () 0
sisapuolella riittavat
Myymalan eri osastot 16ytaa
0 0 0 0 0

helposti

Mik& tai mitk& seuraavista osastoista kaipaa mielestasi eniten kehitystd nykyisestd? Valitse 1-2 vaihtoehtoa

[ ] Hedelm&-vihannesosasto
[] Leipé&osasto

[ ] Eines-lihajalosteosasto
[] Lihaosasto

[ ] Maito-osasto

Miten kehittéaisit edella valitsemiasi osastoja? Omien mahdollisten kehitysideoiden lisdksi pyydamme sinua arvioi-
maan osastojen kehitystarpeita samalla valikoiman monipuolisuuden, hinta-laatu suhteen sek& korkean laadunné-

kokulmasta.

Mik& seuraavista tekijoista vaikuttaa eniten siihen, ettd valitset juuri tdméan myymalan ostospaikaksesi?

() Sijainti

() Asiakasomistajuus
() Asiakaspalvelu

() Valikoima

() Tuoreus

() Laatu

() Hinta

() Jokin muu, mik&

Kuvaile vapaasti muutamin sanoin, minkélainen mielikuva sinulla on asioimastasi myymalasta?
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Minkd yleisarvosanan antaisit asioimasi myymalén toiminnalle asteikolla 1-10 (1=Heikoin, 10=Paras).

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Arvioi seuraavien kauppojen toimintaa mainittujen asioiden tiimoilta ja anna mielipidettasi vastaava arvio kyseisen
kaupan kohdalla.

Palvelu
En osaa
Kiitettavd  Erittain hyva Tyydyttava Hyva Valttava
sanoa
Siwa () () O O 0 0
Valintatalo 0 0 0 0) 0 0
K-supermarket () () () () 0) 0)
K-market Q) 0 0 0) 0 0
Oma S-market-
s 0 0 0 0) 0 0
myymalasi
Asiakkaiden arvostus
Erittain En osaa
Kiitettava Tyydyttava Hyva Valttava
hyva sanoa
Siwa ) () () 0 0 0)
Valintatalo () 0) 0) 0) 0) 0
K-supermarket () () () 0) 0) 0
K-market () 0) 0) 0) 0) 0
Oma S-market-
i () ) ) 0 0 ()
myymalasi

Arvioi seuraavien kauppojen toimintaa mainittujen asioiden tiimoilta ja anna mielipidettasi vastaava arvio kyseisen

kaupan kohdalla.



Ammattitaitoinen henkilokunta

Siwa
Valintatalo
K-supermarket
K-market

Oma S-market-

myymalasi

Monipuoliset valikoimat

Siwa
Valintatalo
K-supermarket
K-market

Oma S-market-

myymalasi

Kiitettava

Kiitettava

0
0
0
0

0

0
0
0
0

0

Erittain hyva

Erittain hyva

0
0
0
0

0

0
0
0
0

0

Tyydyttava

Tyydyttava

0
0
0
0

0

0
0
0
0

0

Hyva

0
0
0
0

0

Hyva

0
0
0
0

0

En osaa
Valttava
sanoa
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
En osaa
Valttava
sanoa
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
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Arvioi seuraavien kauppojen toimintaa mainittujen asioiden tiimoilta ja anna mielipidettasi vastaava arvio kyseisen

kaupan

Korkealaatuiset tuotteet

Siwa
Valintatalo
K-supermarket
K-market

Oma S-market-

myymalasi

Kiitettava

0
0
0
0

0

Erittain

hyva

0
0
0
0

0

Tyydyttava

0
0)
0
0

0

Hyva

0)
0)
0
0

0

Valttava

0
0
0
0

0

En osaa

sanoa
0
0
0
0

0

kohdalla.



Turvallista asioida

Siwa
Valintatalo
K-supermarket
K-market

Oma S-market-

myymalasi

Kiitettava

0
0
0
0

0

Tyydyttava

Erittéin hyva
() ()
0 ()
0 ()
() ()
() ()

Hyva

0
0
0
0

0

0
0
0
0

0

Valttava

sanoa

0
0
0
0

0
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En osaa

Arvioi seuraavien kauppojen toimintaa mainittujen asioiden tiimoilta ja anna mielipidettasi vastaava arvio kyseisen

kaupan

Hyvin hoidettu tydymparisto

Siwa
Valintatalo
K-supermarket
K-market

Oma S-market-

myymalasi

Kiitettava

0
0
0
0

0

Erittain

hyva

0
0
0
0

0

Tyydyttava

0
0
0
0

0

Hyva

0
0
0
0

0

Valttava

0
0
0
0

0

En osaa

sanoa

0
0
0
0

0

kohdalla.






Liite 2

Liite 2. Kuopion S-markettien asiakaspanelistien ikdjauman nykytilanne lukumaariné ja prosenttei-
na.

Myymala Keilankanta Kuopio Petonen Puijonlaakso Ykkosrasti Yht.

N % N % N % N % N % %
lka
alle 25 1 10 10 10,1 1 13 5 7,7 1 0,9 18 55
25-34 3 40 24 24,2 21 26,6 14 215 34 30,1 96 29,5
35-44 1 10 10 10,1 1 91 3 46 31 27,4 46 14
45-59 0 0 29 29,3 26 329 22 33,8 39 345 116 36
60-69 1 10 15 15,2 4 51 8 123 6 53 34 10
yli 70 1 10 6 61 0 0 6 92 2 1,8 15 46







Liite 3

Liite 3. Osastojen kilpailukykyisyys kaikkien S-markettien kesken prosentteina vastanneista

Kilpailukyky %

Hedelma- ja vihannesosasto 55,2 %
Leipdosasto 42,1 %
Eines- ja lihajalosteosasto 27,6 %
Lihaosasto 26,9 %
Kuiva elintarvikeosasto 36,6 %

Maito-osasto 51,0 %






Liite 4

Liite 4. Osastojen monipuolisuus kaikkien S-markettien kesken prosentteina vastanneista

Monipuolisuus %

Hedelma- ja vihanneosasto 61,1 %
Leipdosasto 49,7 %
Eines- ja lihajalosteosasto 40,7 %
Lihaosasto 32,9 %
Kuiva elintarvikeosasto 46,7 %

Maito-osasto 545 %






Liite 5

Liite 5. Osastojen houkuttelevuus kaikkien S-markettien kesken prosentteina vastanneista

Houkuttelevuus %

Hedelma- ja vihannesosasto 61,0 %
Leipdosasto 30,0%
Eines- ja lihajalosteosasto 15,0%
Lihaosasto 26,0 %
Kuiva elintarvikeosasto 13,0 %

Maito-osasto 19,0 %






Liite 6

Liite 6. Osastojen korkealaatuisuus kaikkien S-markettien kesken prosentteina vastanneista

Korkealaatuisuus %

Hedelma- ja vihannesosasto 45,9 %
Leipdosasto 42,2 %
Eines- ja lihajalosteosasto 27,5 %
Lihaosasto 40,4 %
Kuiva elintarvikeosasto 30,3 %

Maito-osasto 41,3 %






Liite 7

Liite 7. Osastojen valikoiman kattavuus kaikkien S-markettien kesken prosentteina vastanneista

Kattava valikoima

Hedelma- ja vihannesosasto 51,6 %
Leipdosasto 45,9 %
Eines- ja lihajalosteosasto 32,1 %
Lihaosasto 27,7 %
Kuiva elintarvikeosasto 45,9 %

Maito-osasto 59,7 %






Liite 8

Liite 8. Osastojen selkeys kaikkien S-markettien kesken prosentteina vastanneista

Selkeys

%

Hedelma- ja vihannesosasto

Leipaosasto

Eines- ja lihajalosteosasto

Lihaosasto

Kuiva elintarvikeosasto

Maito-osasto

60,6 %

48,5 %
41,2 %

47,3 %
37,6 %

52,7 %






Liite 9

Liite 9. Osastojen tuotevalikoiman nykyaikaisuus eri S-markettien kesken prosentteina vastanneis-

ta

Tuotevalikoiman nykyaikaisuus %
Hedelma- ja vihannesosasto 52,9 %
Leipdosasto 45,0 %
Eines- ja lihajalosteosasto 36,4 %
Lihaosasto 32,1%
Kuiva elintarvikeosasto 45,7 %

Maito-osasto 51,4 %



Liite 10

Liite 10. Osastojen kehittaminen prosentteina vastanneista

Leipdosasto 40,84%
Lihaosasto
Hedelma-vihannes osasto

Eines-lihajaloste osasto

Maito-osasto

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%
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