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1 Johdanto

Kuluttajien kayttaytymistutkimuksen mukaan noin 70 - 80 prosenttia asiakkaista te-
kee lopulliset ostopaatokset vasta myymaladssa. Kilpailu on kiristynyt, ja myymalat
ovat alkaneet kiinnittdd huomiota myymalan sisdiseen markkinointiin. Myymalat
kiinnittavat entistda enemman huomiota selkedan tuotteiden esillepanoon ja tuottei-
den loydettdavyyteen myymalan sisalla. (Hirvi & Karlsson 2014, 8.) Myymalan sisai-
seen markkinointiin kiinnitetdadn huomiota my®ds siina toivossa, etta asiakkaat tekisi-
vat enemman herateostoksia (Chandon, Hutchison, Bradlow & Young 2009, 2). Asi-
akkaat kayttavat tuotteiden valitsemiseen myymalan hyllyjen edessa keskimaarin 3 -
7 sekuntia, joten heihin on tehtava vaikutus nopeasti (Vihma 2007). Huomioimalla
asiakkaat ajanmukaisella ja hyvalla tuotevalikoimalla ja kiinnostavalla myymalamil-
joolla myymalat pyrkivat tekemaan asiakkaisiin vaikutuksen ja antamaan itsestaan

mahdollisimman positiivisen kuvan (Hirvi & Karlsson 2014, 8).

Myymalat tuntevat asiakkaansa, silla tuotteiden sijoittelu, esillepano ja myyntiin ot-
taminen perustuvat kuluttajatutkimuksiin, myyntitietoihin ja ennusteisiin (Vihma
2009). Tuoteryhmistd muun muassa luontaistuotteet ovat kasvattaneet suosiotaan
suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Vuonna 2013 vitamiinien ja ravintolisien
myynti kasvoi Suomessa 5 prosenttia, ja muiden kasviperaisten valmisteiden ja perin-
teisten ravintolisien myynti kasvoi 7 prosenttia. Myynnin arvioidaan jatkavan kasvu-
aan. Vaikeasta taloudellisesta tilanteesta huolimatta suomalaiset ostavat vitamiineja
ja muita ravintolisia, silla he eivat halua tinkid hyvinvoinnistaan. (Vitamins and Dieta-

ry Supplements in Finland 2014.)

Liikalihavuuden yleistyminen ja lisddantynyt kiinnostus terveellisiin eldaméantapoihin
ovat saaneet kuluttajat kiinnostumaan myd6s urheiluravinteista. Urheiluravinteiden
myynti kasvoi vuodesta 2007 vuoteen 2012 maailmanlaajuisesti keskim&arin 7 pro-
senttia. (Schmidt 2013.) Luontaistuotteiden ja urheiluravinteiden lisdksi kuluttajien
suosiossa on superruoka, joka kdy Suomessa hyvin kaupaksi epavakaasta taloudelli-
sesta tilanteesta huolimatta (Lansivayla 2014). Jatkossa tydssa puhutaan luontais-

tuotteista, urheiluravinteista ja superruoista yhteiselld nimella terveysvalmisteet.



Ennen terveysvalmisteita pystyi ostamaan vain erikoisliikkeista, mutta nykydan niita

voi ostaa my0s paivittdistavarakaupoista. Terveysvalmisteiden tuotevalikoimat laaje-
nevatkin hurjaa vauhtia. (Lansivayla 2014; Schmidt 2013; Vitamins and Dietary Supp-
lements in Finland 2014.) Tiedotusvélineet ovat tarkedssa roolissa esimerkiksi urhei-

luravinteiden kasvun kannalta, silla tavalliset kuluttajat eivat tunne tuotteita niin hy-
vin kuin esimerkiksi vakavasti urheilevat kuluttajat. Laajempi jakeluverkosto vauhdit-
taa tuotteiden kysyntaa, saatavuutta ja tuotteiden suosiota. Laajempi jakeluverkosto
madaltaa myos tavallisten kuluttajien kynnysta kokeilla tuotteita. (Sports Nutrition in

Finland 2014.)

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tyon toimeksiantajan, K-citymarket Seppalan terveysvalmisteosaston sijaintia muu-
tettiin, tuotevalikoimaa laajennettiin ja tuotteiden esillepanoon kiinnitettiin huomio-
ta entistd enemman lokakuussa 2014. Tdman opinndytetydn tavoitteena on selvittaa
terveysvalmisteosaston asiakkaiden tyytyvaisyytta osaston sisdisen myymalamarkki-
noinnin keinoihin: tuotevalikoimaan, hinnoitteluun ja miljééseen. Lisaksi tutkimuk-
sessa halutaan saada selville, ovatko osaston asiakkaat havainneet osastolle tehdyn
uudistuksen, mita uudistuneita asioita he ovat havainneet ja mita mielta he ovat uu-
distuksesta. Tutkimuksen kautta halutaan my6s saada selville, miten osaston asiak-

kaiden mielesta osastoa voitaisiin kehittda entista paremmaksi.

Opinnaytetyon tutkimuskysymys on: “Kuinka tyytyvaisia terveysvalmisteosaston asi-
akkaat ovat osaston tuotevalikoimaan, hinnoitteluun ja miljo6seen?”. Lisdksi tutki-
muksessa on kaksi alatutkimuskysymysta, jotka ovat: “Ovatko terveysvalmisteosas-
ton asiakkaat havainneet uudistuksen myota parantuneet tuotevalikoimat, sijainnin
ja esillepanon?” ja ”Miten terveysvalmisteosaston asiakkaiden mielesta osastoa voi-

taisiin kehittaa entista paremmaksi?”.

Tutkimuksessa kaytettiin maarallista tutkimusmenetelmaa. Aineistonkeruumenetel-
mana kaytettiin henkilokohtaista haastattelua, joka eteni puolistrukturoidun lomak-
keen mukaisesti. Haastattelulomake tehtiin Internet-pohjaisella Webropol-

ohjelmalla, ja se sisélsi asteikkokysymyksia ja avoimia kysymyksia. Tutkimuksen koh-

deryhmaksi valikoituivat terveysvalmisteosaston asiakkaat, koska he asioivat osastol-



la ja osaston uudistus kosketti eniten heitd. Haastattelut suoritettiin osastolla asioivil-
le asiakkaille K-citymarket Seppéldn terveysvalmisteosastolla tammikuussa 2015.
Tutkijalla oli haastatteluissa mukana iPad-tablettitietokone, jonka naytolta luettiin
haastattelukysymykset haastateltaville ja samalla tdydennettiin vastaukset suoraan

Webropol-ohjelmaan.

Aihe on ajankohtainen ja tutkimisen arvoinen, silla terveysvalmisteet ovat kovassa
kasvussa. Parjatakseen kiristyneessa kilpailussa myymaldiden on osattava suunnitella
osastonsa sellaisiksi, ettd asiakkaat viihtyvat ja haluavat palata asioimaan jatkossakin.
Tutkimuksen kautta saatujen kehittdmisehdotusten perusteella terveysvalmisteosas-
toa voidaan kehittaa, esimerkiksi tilaamalla osastolle asiakkaiden toivomia tuotteita
ja muuttamalla osaston esillepanoa ja sijaintia toiveiden mukaisesti. Tutkimuksen
kautta saadaan tietda, ovatko osaston asiakkaat havainneet osastolla uudistuneet
asiat. Lisdksi tutkimuksesta voidaan havaita, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat osaston

tuotevalikoimaan, hinnoitteluun ja miljodseen.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Opinnadytetyon ensimmaisena lukuna on johdanto, jossa kerrotaan tyon tavoite, tut-
kimuskysymykset, rakenne ja rajaukset. Tyon tavoite kdyddan johdannossa lapi, ja

siihen palataan viela tyon tutkimusosiossa. Tyon toisessa luvussa esitelldaan opinnay-
tetyon toimeksiantaja eli K-citymarket Seppaéla ja tyon tutkimuskohteena olevan ter-
veysvalmisteosaston tuoteryhmat ja tuoteryhmien tyypillisimmat kuluttajat. Tyon

kolmannessa luvussa esitellaan sisdgisen myymalamarkkinoinnin keinot, ja neljannes-
sa luvussa kasitelldaan asiakastyytyvaisyytta. Teoriaosion jalkeen tydssa on tutkimus-
osio, jossa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta ja pohditaan tutkimuksen luotet-
tavuutta. Tutkimusosiossa kerrotaan tutkimuksen tulokset. Tyon lopussa on tutkijan

omat johtopaatdkset ja pohdinta opinnaytetyosta.

Tyon rakennetta ja rajauksia selitetdan teoreettisen viitekehyksen avulla, joka tassa
tyossa on muokattu Raatikaisen (2008, 185) mukaan Ropen (2005) jaottelemista
myymalan perussisalldista yhdistettyna asiakastyytyvaisyyteen (ks. kuvio 1.). Raati-
kaisen (2008, 185) mukaan Ropen (2005) maarittelemat myymalan perussisallot ovat

tuotteisto, hinnoittelu, myymalamiljoo ja palvelu. Tuotteisto tarkoittaa valikoimaa,



tuotelajitelmaa ja tuotemerkkeja. Tassa tydssa tarkasteluun tuotteistosta on otettu
vain valikoima, silld tyossa kasitelldan yhden osaston tuotevalikoimaa, ei koko myy-
malan tuotelajitelmaa tai tuotemerkkeja. Tassa tyossda myymalan perussisallista
palvelu on jatetty kasittelematta. Palvelu on tarkea osa myymalan sisdista markki-
nointia, mutta se ei liity ldheisesti terveysvalmisteosaston tutkimukseen. Paivittdista-
varakaupat toimivat nykyaan paaosin itsepalvelulla, ja kaikilla kaupan osastoilla ei ole

jatkuvasti henkilékuntaa (Raatikainen 2008, 185).

Tassa tydssa Ropen maarittelemista perussisalldista on siis otettu tarkasteluun tuo-
tevalikoima, hinnoittelu ja myymalamiljoo. Naiden perussisaltojen lisdksi teoreetti-

seen viitekehykseen kuuluu asiakastyytyvaisyys. Tuotevalikoima, hinnoittelu ja myy-
malamiljoo vaikuttavat myymalan osastolla asioivaan asiakkaaseen, joka tulee osas-
tolle odotuksineen ja aikaisempine kokemuksineen. Odotukset muodostavat perus-
tan kokemukselle (Rope 2000, 538). Asiakkaan odotukset ja myymalan osastolla ko-

kemat asiat vaikuttavat hanen tyytyvaisyyteensa osastoa kohtaan.

MYYMALA

Tuotevalikoima Hinnaittelu MyymElEmiljss Pa

Odotukset

Kokemukset

N

h

Tyytyvaisyys tai
tyytymattdmyys

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys. Muokattu Raatikaisen (2008, 185) mukaan Ropen
maarittelemista myymalan perussisalldista. Yhdistetty odotusten ja kokemusten

muodostamaan tyytyvaisyyteen (Rope 2000, 538).



Teoreettisessa viitekehyksessa kuvattuja asioita voidaan soveltaa minka tahansa
myymalan milla tahansa osastolla. Tassa opinnaytetyossa teoreettista viitekehysta

sovelletaan K-citymarket Seppalan terveysvalmisteosastoon.

2 K-citymarket Seppala

K-citymarket on Keskon omistukseen kuuluva hypermarketketju, jonka tuotevali-
koimiin kuuluvat paivittais- ja kdyttotavarat (Ruokakauppa 2013). Kaikissa K-
citymarketeissa elintarvikekaupasta vastaa K-kauppiasyrittdja ja kayttétavarapuoles-
ta K-citymarket Oy (Kayttotavarakauppa 2014). K-citymarketien osastot on pyritty
suunnittelemaan tarkkaan harkiten mahdollisimman elamyksellisiksi. K-citymarketien
yhtena vahvuutena ovat palvelutiskit, joista asiakkaat voivat ostaa lihaa, kalaa ja ate-
rioita. K-citymarketien vahvuutena ovat myos muut tuoretuotteet seka hedelmat ja
vihannekset. K-kauppiasyrittajat valitsevat valikoimiinsa paikallisia ja lahella tuotettu-
ja tuotteita. He my0s vastaavat tyontekijoiden osaamisesta, liikketoiminnan tulokselli-
suudesta, tuotteiden laadukkuudesta ja asiakkaiden tyytyvaisyydesta. (Ruokakauppa

2013.)

K-citymarket Seppala toimii Jyvaskylan Seppaldssa osoitteessa Vasarakatu 29. K-
citymarket Seppaldssa otetaan mielelldan uusia ideoita vastaan ja asiakastoiveiden
perusteella uudistetaan myymalaa, tuotevalikoimia ja palveluja. Myymalassa asiointi
pyritddn tekemaan asiakkaille mahdollisimman helpoksi. K-citymarket Seppalan asi-
akkaisiin kuuluvat kaikenlaiset ja kaiken ikaiset asiakkaat, kuten esimerkiksi elakelai-
set, perheelliset ja lounasruokailijat. K-kauppiasyrittdja on hyodyntdnyt asiakastietoa
ja ottanut huomioon paikallisten asiakkaiden tarpeet suunnitellessaan myymalansa

tuotevalikoimat ja palvelut (mt).

2.1 Terveysvalmisteosasto

K-citymarket Seppalan terveysvalmisteosaston sijaintia myymaldassa muutettiin loka-
kuussa 2014. Muutoksen syyna oli se, etta osaston tuoteryhmien havaittiin olevan
kovassa kasvussa, ja tuoteryhmien tarkemman huomioimisen uskottiin kannattavan

myynnillisesti ja tuloksellisesti. Muutoksen syyna oli myos se, etta osaston entinen



sijainti makeisosastolla havaittiin ongelmalliseksi, silla asiakkailla oli vaikeuksia |6ytaa
osastoa. Entinen sijainti oli syrjdinen ja ahdas, ja tuotevalikoiman laajetessa tilaa tar-
vittiin enemman. Osasto siirrettiin nakyvampaan paikkaan, paakaytavan varrelle,
lahelle sisdadnkayntia. Tuotteet saivat enemman hyllytilaa, ja tuotevalikoimaa saatiin

laajennettua. Myos esillepanoon kiinnitettiin huomiota entistd enemman (ks. liite 2.).

K-citymarket Seppalan tavoitteeksi asettui tehda terveysvalmisteosastosta tavallisen
tuoteryhman sijaan painopistetuoteryhma ja myymalan vahvuustekija. Osaston tava-
raryhmista, eli luontaistuotteista, urheiluravinteista ja superruuista, pyrittiin teke-
maan niin sanottuja kosintatavararyhmia. Kosintatavararyhman roolina on, etta asi-
akkaiden paaasiallinen tavararyhman tuotteiden ostopaikka on myymala, jossa kosin-
tatavararyhma on (Havumaki & Jaranka 2006, 132). Kosintatavararyhmaa kasitelldan

tarkemmin luvun 3. alaluvussa 3.1. Tuotevalikoima.

Terveysvalmisteosaston tuoteryhmien myynnin kehittymista seurattiin syyskuusta
2014 helmikuuhun 2015. Terveysvalmisteiden myyntilukuja verrattiin edellisen vuo-
den samojen kuukausien myyntilukuihin. Syyskuussa 2014 terveysvalmisteiden
myynti oli 14,3 prosenttia enemman, kuin edellisen vuoden syyskuussa, ja lokakuussa
2014 myynti oli 8,4 prosenttia enemman, kuin edellisen vuoden lokakuussa. Marras-
kuussa 2014 osaston tuotteiden myyntiluvut olivat 39,4 prosenttia edellisen vuoden
marraskuuta paremmat, ja joulukuussa 2014 myyntiluvut olivat 22 prosenttia edelli-
sen vuoden joulukuuta paremmat. Tammikuussa 2015 terveysvalmisteiden myyntilu-
vut olivat 7 prosenttia edellisen vuoden tammikuuta paremmat, ja helmikuussa 2015

myyntiluvut olivat 1,6 prosenttia edellisen vuoden helmikuuta paremmat.

Terveysvalmisteosaston tuotteiden myynnin kehittymisen seurannasta voidaan ha-
vaita, ettd jokaisen kuukauden myyntiluvut olivat paremmat, kuin edellisen vuoden
samojen kuukausien myyntiluvut. Terveysvalmisteiden myyntiluvut olivat molempina
vuosina selvasti parhaimmat tammikuussa verrattaessa muihin kuukausiin, vaikka
tama ei ole naiden lukujen perusteella havaittavissa. Terveysvalmisteiden suosio

nayttaisi olevan kasvussa. Uudistuneella osastolla voi olla vaikutusta myyntilukuihin.
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2.2 Terveysvalmisteosaston tuoteryhmat

Luontaistuotteet

Luontaistuotteet ovat tuotteita, jotka sisaltavat luonnosta saatavia yhdisteita ja kas-
viuutteita seka kemiallisesti tuotettuja ja synteettisid aineita (Enkovaara 2005, 12).
Luontaistuotteet sisdltdavat muun muassa vitamiineja, kivennaisaineita, rasvahappoja
seka ladkekasveista valmistettuja uutteita. Usein my0s joitain laihdutus- ja urheilu-
tuotteita luokitellaan luontaistuotteiksi. (Enkovaara 2012, 227.) Luontaistuotteita
kdytetaan usein ladketieteellisten laakkeiden lisdna ja lieviin vaivoihin ennen varsi-
naisten lddkkeiden tarvetta (mts. 11-12). Luontaistuotteiden sisaltamilla yhdisteilla
on vain vahan parantavia vaikutuksia, silla ne eivat saa sisaltaa ladkkeiden sisaltamia
sairauksia parantavia ladkeaineita. Luontaistuotteet saattavat sisaltda kuitenkin ai-
neita, jotka ladketeollisuus on hylannyt, koska ne on tutkimuksissa todettu tehotto-

miksi. (Enkovaara 2005, 12.)

Suomessa myytavia luontaistuotteita ovat elintarvikelain alaiset ravintolisat ja laake-
lain alaiset kasvirohdosvalmisteet (Enkovaara 2012, 15). Ravintolisat ovat elintarvik-
keita, jotka on tarkoitettu taydentamaan ruokavaliota ja vaikuttamaan ihmisen fysio-
logisiin tai ravitsemuksellisiin toimintoihin. Ravintolisdt myydaan yleensa tiivistetyissa
annosmuodoissa, muun muassa pillereina, kapseleina, uutteina, nesteina tai jauhei-
na. (Onkohan tama humpuukia? 2010, 6.) Ravintolisid on myynnissd muun muassa
luontaistuotekaupoissa, paivittdistavarakaupoissa ja Internetissa (Ravintolisdopas
elintarvikevalvojille ja elintarvikealan toimijoille 2011, 5). Kasvirohdosvalmisteet on
valmistettu kasviperaisistad aineista tai kasvirohdostuotteista. Kasvirohdosvalmistei-
den myynti on muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta mahdollistettu vain aptee-

keille. (Onkohan tama humpuukia? 2010, 7-8.)

Urheiluravinteet

Urheilu- ja lisdravinteiden raaka-aineita ovat muun muassa heraproteiini, malto-
dekstriini ja erilaiset pilkotut proteiinit. Ne imeytyvat nopeammin kuin tavallisen ruu-
an sisaltama proteiini, joten niistd on varsinkin hyotya, kun ihminen harjoittelee eli-
mistonsa palautumiskyvyn aarirajoilla. (Aalto, Seppanen, Lindberg & Rinta 2014,
309.) Urheilu- ja lisdravinteet sisaltavat proteiinin lisaksi hiilihydraatteja. Proteiineja

ja hiilihydraatteja suositellaan nautittavaksi ennen liikuntaharjoituksia, liikuntaharjoi-
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tusten aikana ja niiden jdlkeen. Proteiinit ja hiilihydraatit nopeuttavat palautumista ja

kiihdyttavat proteiinisynteesia parhaiten yhdessa. (Mero N.d.)

Urheilu- ja lisaravinteita kdytetaan urheilusuoritusten yhteydessa, mutta ne ovat

myo0s tarkoitettu kaytettavaksi ruokavalion lisana silloin, kun tavallisesta ruuasta ei
saada tarpeeksi tarvittavia ravintoaineita. Urheilu- ja lisdravinteiden avulla on help-
poa kontrolloida energiansaantia. Ne usein motivoivat harjoittelemaan huolellisesti

ja sydomaan muutenkin terveellisesti. (Aalto ym. 2014, 309.)

Superruoka

Superruuaksi kutsutaan luonnonmukaisesti tuotettuja ruoka-aineita, jotka ovat poik-
keuksellisen ravinnetiheita (Lansivayla 2014). Superruoka sisaltda runsaasti kasvun ja
hyvinvoinnin yllapidon kannalta olennaisia ravintoaineita, muun muassa proteiineja,
hiilihydraatteja, rasvoja, kivennaisaineita ja vitamiineja. Lisaksi superruoka sisaltaa
olennaisiin ravintoaineisiin kuulumattomia ravintoaineita, joilla on terveytta edistavia
vaikutuksia. (Reinhard 2010, 10.) Superruokatuotteita ovat esimerkiksi goji-marijat,
spirulina-tabletit, raakakaakao ja maca-jauhe (Vitamins and Dietary Supplements in
Finland 2014). Superruuiksi luokitellaan myds kotimaiset mustikat, karpalot ja mus-
taherukat. Superruoka ei ole virallinen termi, vaan se on markkinointisana. (Lansivay-

5 2014.)

Monet kuluttajat haluavat pysya terveina ja vaikuttaa siihen ruokavalionsa kautta. He
saattavat kokea, etta tavallinen ruoka on yksipuolista, jolloin he turvautuvat super-
ruokiin. (Mt.) Superruokien sydminen saattaa alentaa joidenkin kroonisten tautien,
kuten syovan, sydan- ja verisuonisairauksien ja kakkostyypin diabeteksen kehittymi-
sen riskid, mutta superruokien hyodyllisyytta ei ole vield tieteellisesti perusteltu

(Reinhard 2010, 10; Lansivayla 2014).

2.3 Terveysvalmisteosaston tuoteryhmien kuluttajat

Terveysvalmisteiden kuluttajat eroavat hyvin paljon toisistaan. Luontaistuotteiden
kdytossa on havaittu, etta yli 50-vuotiaat naiset kayttavat vitamiini- ja kivennaisai-
nevalmisteita keskimaaraista useammin. Naiset myds ostavat kotitalouksiinsa vita-

miini- ja kivennaisainevalmisteet miehia todennakdisemmin. Vanhemmat ikaluokat
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ostavat vitamiini- ja kivenndisainevalmisteet usein apteekeista ja nuoremmat ikaluo-

kat usein paivittaistavarakaupoista. (Kuosmanen 2010, 19-20.)

Urheilu- tai lisdravinteiden tyypillisimpia kayttajia ovat alle 35-vuotiaat naiset. Nuo-
remmat ikdluokat kayttavat urheilu- ja lisdravinteita vanhempia ikaluokkia enemman.
Nuorten keskuudessa suosituimpia urheilu- ja lisdravinteita ovat valmiit juomat, juo-
majauheet ja patukat, ja tyypillisimmin nuoret kayttavat tuotteita 1 - 2 kertaa viikos-
sa. Urheilu- ja lisdravinteita kayttda noin joka kolmas suomalainen, ja joka toinen
suomalainen kayttaa niita 3 - 5 kertaa viikossa. Urheilua harrastavat kayttavat urhei-
lu- ja lisdravinteita enemman kuin ne, jotka eivat harrasta urheilua. Urheilu- ja lisdra-
vinteita ostetaan tyypillisimmin paivittdistavarakaupoista, ja eniten ostopaatoksiin
vaikuttaa tuotteiden hinta. (Lidl tutkitutti onko tuotteelle Suomessa kysyntaa — Oli-

han sitd, joten toimeksi 2015.)

Aiemmin urheilu- ja lisdravinteita kaytti vain pieni osa kehonrakentajista, mutta ny-
kyaan ne ovat tulleet lahemmaksi myos tavallisten kuluttajien arkea. Urheilu- ja lisa-
ravinteiden lisdantynyt suosio johtuu muun muassa laajentuneesta tuotevalikoimas-
ta, kuntosaliharjoittelun kasvaneesta suosiosta ja matalahiilihydraattisen ruokavalion
suosiosta. Lisdksi urheilu- ja lisdravinteiden suosion kasvu liittyy laheisesti suomalais-
ten naisten kauneusihanteen muutokseen. Suomalaiset naiset eivat enda tavoittele
laihaa vartaloa, vaan tavoitteena on urheilullinen ja lihaksikas vartalo. Tama nakyy
myo0s siind, ettd monissa televisio-ohjelmissa keskitytaan liikkuntaan ja terveelliseen

syOmiseen. (Sports Nutrition in Finland 2014.)

Superruuan ensimmaiset kayttdjat olivat nuoria miehia ja naisia, jotka asuivat kau-
pungeissa ja halusivat voida hyvin ja elda terveellisesti. Uusista terveysruuista alettiin
kirjoitella mediassa ja superruoka nousi suosioon. Terveellisistd elamantavoista kiin-
nostuneet suomalaiset kuluttajat ovat jo hyvin tietoisia superruokatuotteista. (Vita-

mins and Dietary Supplements in Finland 2014.)

Terveysvalmisteita on nykyaan laaja valikoima paivittdistavarakauppojen hyllyill3, ja
tuotevalikoimat laajenevat jatkuvasti (Lansivayla 2014; Schmidt 2013; Vitamins and
Dietary Supplements in Finland 2014). Terveysvalmisteosastolla kdytetaan sisaisen

myymalamarkkinoinnin keinoja, kuten muillakin myymalan osastoilla.
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3 Sisdinen myymalamarkkinointi

Myymalan sisalla tapahtuvaa kuluttajiin suuntautuvaa markkinointia sanotaan si-
saiseksi myymalamarkkinoinniksi. Sisdisella myymalamarkkinoinnilla tuodaan tuot-
teet myymalassa asiakkaiden saataville, tiedotetaan tuotteista ja yrityksesta seka
ohjataan asiakkaita liikkumaan myymaladssa ja l6ytdamaan haluamansa tuotteet. Sen
avulla pyritdan saamaan asiakkaat ostamaan enemman, tekemaan herateostoksia ja
tutustumaan uusiin tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 397.) Lisaksi sisdisen
myymalamarkkinoinnin avulla muistutetaan asiakkaita tuotteista, joita aikaisemmin

on mainostettu (Maximize your in-store marketing efforts N.d).

Sisdinen myymalamarkkinointi tuo etua myymalalle ja tavarantoimittajille. Sisdisen
myymalamarkkinoinnin avulla myymalasta tehdaan tapahtumarikas paikka, ja myy-
mala saa sita kautta lisamyyntia asiakkaiden tehdessa herateostoksia. Tavarantoimit-
tajat puolestaan saavat sisdisen myymalamarkkinoinnin avulla tuotteensa erottu-
maan muista tuotteista ja nain kasvatettua tuotteidensa myyntid. (Rope 2000, 330.)
Sisdinen myymalamarkkinointi on tehokkainta silloin, kun se kuuluu strategiaan ja on
tehty yrityksen tyylin mukaisesti ja huolellisesti etukdteen suunnitellen (Maximize

your in-store marketing efforts N.d).

Asiakkaiden pitaa saada nauttia myymalassa asioidessaan kaikista ostamisprosessiin
liittyvista tekijoista (Raatikainen 2008, 186). Sisdisen myymalamarkkinoinnin huono-
na puolena on se, ettd se saavuttaa ainoastaan ne asiakkaat, jotka ovat tulleet myy-
malaan. Uusien asiakkaiden houkuttelu sisdisen myymalamarkkinoinnin avulla on
rajoittunutta. Sisdisen myymalamarkkinoinnin avulla voidaan kuitenkin saada asiak-
kaat palaamaan uudestaan myymalaan katsomaan mielenkiintoisia esillepanoja ja
myynninedistamistoimia. (How to get the most out of point-of-purchase marketing

N.d.)

K-citymatket Seppaldn sisdinen myymalamarkkinointi noudattaa K-ryhman periaat-
teita. K-ryhma on aktiivinen markkinoinnin kaikilla osa-alueilla, joihin kuuluu myés
sisdinen myymalamarkkinointi. K-ryhman periaatteena on tarjota myymaldssa asiak-
kaille jatkuvasti uusia virikkeita, ruokaratkaisuja, uutuustuotteita ja elamyksia. (Vih-

ma 2007.)
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Tassa tyossa on otettu vaikutteita Raatikaisen (2008,185) mukaan Ropen jaottelemis-
ta myymalan perussiséalldista, ja myymalan perussisallot on jaoteltu tuotevalikoi-
maan, hinnoitteluun ja myymalamiljodseen. Lisaksi tarkasteluun on otettu mukaan
myymalamiljédseen kuuluva myymaldamainonta seka tuotteiden sijoittelu ja esillepa-

no.

3.1 Tuotevalikoima

Tuotevalikoimalla tarkoitetaan kaupan osastoilla myynnissa olevia tuoteryhmia vaih-
toehtoineen ja kilpailevine tuotteineen (Sipila 2008, 184). Myymalat harkitsevat tark-
kaan, mitka tuotteet otetaan myyntiin, silla valikoimapaatokset perustuvat aina ku-
luttajatutkimuksiin, myyntitietoihin ja ennusteisiin (Vihma 2009). Tuotteiden valin-
nassa otetaan huomioon muun muassa nykyinen kysynta ja tulevaisuuden kysynta.
Nykyinen kysynta on ratkaiseva kaupan tuloksellisuuden kannalta. Tulevaisuuden
kysyntaa ennakoidaan, ja etukdteen luodaan uusia tuotteita, joiden varassa tuleva
kehitys on. Myymalan tuotevalikoimat pyritdan suunnittelemaan niin, etta ne taytta-
vat asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Tuotevalikoimien avulla tavoitellaan asiakastyy-
tyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja taloudellista menestymistd. (Havumaki & Jaranka

2006, 135.)

Tuotevalikoimien suunnitteluun liittyy ldheisesti tavararyhmahallinta, joka tarkoittaa
myymalan ja tavarantoimittajan valista toimintaa, jonka avulla eri tavararyhmia joh-
detaan. Tavararyhma on joukko tuotteita, joiden kuluttaja kokee liittyvan toisiinsa tai
korvaavan toisensa. (Mts. 126-127.) Tavararyhmahallinnalla maaritelldan tavararyh-

mien roolit, jotka vaikuttavat valikoimapaatoksiin (mts. 135).

Yksi tavararyhman rooleista on kosintatavararyhma, jonka tavoitteena on, etta asiak-
kaiden paaasiallinen tavararyhman tuotteiden ostopaikka on myymala, jossa kosinta-
tavararyhma sijaitsee. Kosintatavararyhma maarittelee myymalan profiilia asiakkai-
den silmissa ja tarjoaa parhaat tuotteet ja tarjoukset asiakkaille. Lisdksi kosintatuote-
ryhman tarkoituksena on olla palvelultaan, liikevaihdoltaan, markkinaosuudeltaan,
asiakastyytyvaisyydeltdan ja kustannuksiltaan myymalan paras tavararyhma. Yleensa

5 - 7 prosenttia myymalan tavararyhmista kuuluu kosintatavararyhmaan. (Mts. 132.)
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K-citymarket Seppalan tuotevalikoimaan kuuluu laaja valikoima paivittdis- ja kaytto-
tavaroita. Kuten jo luvun 2. alaluvussa 2.1 K-citymarket Seppala kerrottiin, myymalan
terveysvalmisteosaston tuoteryhmien rooliksi tavoitellaan kosintatavararyhman roo-
lia, eli osastosta pyritdan tekemadan myymalan vahvuustekija. Tahan tavoitteeseen

sopii hyvin, ettd osaston tuotevalikoimaa laajennettiin.

3.2 Hinnoittelu

Tuotteiden hinnoitteluun vaikuttavat kilpailijat ja asiakkaat, jotka muodostavat
markkinat. Lisdksi hinnoitteluun vaikuttavat kustannukset. Toiminta on pitkalla aika-
valilla kannattamatonta, jos kustannuksia ei huomioida, mutta toiminta ei myoskaan
koskaan saavuta kannattavuutta, jos markkinat jadvat huomioimatta. (Sipila 2008,
200.) Hinnoittelun suurena haasteena onkin optimaalisen pisteen I6ytaminen kysyn-

nan, kilpailun ja tuottokustannusten valilla (mts. 203).

Tuotteille asetetaan yleensa hintoja, joita asiakkaat ovat valmiita niistd maksamaan.
Asiakkaiden kulutustottumusten tuntemisen kautta voidaan tunnistaa hintakynnyk-
set, joiden yli ei voida menna. Lisdksi voidaan selvittda tuotteet, joissa asiakkaat eivat
ole niin herkkiad hintojen muutoksille. (Havumaki & Jaranka 2006, 97.) Jos tuotteille
on saatu luotua hyva imago, asiakkaat ovat valmiita maksamaan niista enemman

kuin kilpailevista tuotteista (Begstrom & Leppanen 2009, 270).

Tuotteiden tuottovaatimus on sitd korkeampi, mita enemman kuluja tuotteeseen
kohdistuu. Tavararyhmissa saattaa kuitenkin olla tuotteita, joiden katevaatimuksista
tingitaan. (Havumaki & Jaranka 2006, 97.) Kasitys myymalan yleisesta hintatasosta
muodostuu asiakkaille sellaisten tavararyhmien hinnoista, joita he ostavat kaikista
eniten ja useimmin (mts. 139). Kun asiakkaat luovat mielikuvaa myymalasta tiettyjen
tuotteiden edullisuuden perusteella, kannattaa tinkia nadiden tuotteiden katteista ja
pitdad hinnat alhaisina. Pienikatteisten tarjousten avulla voidaan houkutella myyma-

|dan asiakkaita ostamaan myds hyvakatteisia tuotteita. (Mts. 97.)

Hinnan esittdmistavalla on asiakkaiden ostopaatdsten kannalta suuri merkitys. Tuot-
teiden hinnat halutaan tuoda esille mahdollisimman houkuttelevalla ja huomiota
herattavalla tavalla. Usein tuotteiden hinnat tuodaan esille niin, ettd ne nayttavat

mahdollisimman edullisilta. Tata kutsutaan psykologiseksi hinnoitteluksi. Psykologi-
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sesti hinnoiteltujen tuotteiden hinnat ovat yleensa vahan alle-hintoja, eli eurohinnat
esitetdan senttitasolle ja kymppihinnat eurotasolla. Hinta voidaan ilmaista myos
pienta yksikkoa kohden esimerkiksi 2,95 euroa/100 grammaa. Tarjoustuotteissa hin-
nanalennus ilmoitetaan euroina tai prosentteina siten, etta hinta nayttaa mahdolli-
simman edulliselta. (Begstrom & Leppanen 2009, 275.) Asiakkaat tekevat usein osto-
padtdksensa hinnan perusteella ja siksi hintamerkinnat on pidettava ajan tasalla (Hir-

vi & Nyholm 2009, 69).

K-citymarket Seppaldssa halutaan tarjota asiakkaille edullisia hintoja ja hyvia tarjouk-
sia. Tarjoukset vaihtuvat muutaman kerran viikossa ja kuukausittain. Osa tarjouksista
on kaikille asiakkaille suunnattuja ja osa vain K-Plussa-kanta-asiakasohjelmaan kuulu-
ville asiakkaille suunnattuja. Tarjouksista ilmoitetaan myymalan hyllynreunoissa suu-
remmilla hintalapuilla. Lisaksi tarjoustuotteet on usein aseteltu nakyville paikoille ja
niiden hinnat on ilmaistu isojen hintatelineiden avulla. Hinnat ovat usein vahan alle-

hintoja, mutta joskus esimerkiksi tarjoustuotteiden hinnat ovat tasahintoja.

3.3 Myymalamiljoo ja myymaldmainonta

Paikalla, josta kuluttaja voi ostaa tuotteen voi usein olla tarkeampi merkitys kuin itse
tuotteella. Sen vuoksi myymalamilj6é6 on osattava suunnitella tarkoituksenmukaises-
ti. (Markkanen 2008, 98.) Raatikaisen (2008, 186) mukaan Rope maarittelee myyma-
[amiljoon osatekijoiksi muun muassa valot, varit, musiikin, myymalan ulkoasun, ka-
lusteet ja opasteet. Myymalamiljoon osatekijoiden avulla pyritdan vaikuttamaan asi-
akkaiden eri aisteihin, jotka vaikuttavat heidan myymaladssa tekemiin ostopaatoksiin
ja eldamysten syntymiseen (Hirvi & Karlsson 2014, 62). Asiakkaat usein havaitsevat
asioita, joita he tarvitsevat tai haluavat, ja samalla torjuvat havaintokentastaan tar-
peettomat ja epamiellyttavat asiat (Schiffman, Kanuk & Hansen 2012, 189). Mita
enemman asiakkaiden aisteja aktivoidaan, sitd paremmat mahdollisuudet yrityksella

ja yrityksen tuotteilla on jadda asiakkaiden mieleen (Hirvi & Karlsson 2014, 62).
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Myymaldssa asiakkaat voivat ndhda tuotteet ja mainokset. Asiakkaat voivat tunnus-
tella ja mahdollisesti tuoksutella, kokeilla ja maistaa tuotteita. Liséksi asiakkaat kuu-
levat myymaldssa danimainontaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 296.) Asiakkaista 75
prosenttia tekee ostopaatokset nakoaistin perusteella, ja valaistus on suuressa roo-
lissa nakokokemuksen kannalta. Eri tuotteiden kohdalla valitaan valaistus niin, etta
tuotteiden varit korostuvat ja tuotteet nayttavat tuoreemmilta. (Hirvi & Karlsson
2014, 58-59.) Myymalaan valituilla vareilla on myos merkitysta. Myymaloiden tulee
valita varit myymaldymparistdihinsa sen mukaan, mita he haluavat asiakkailleen vies-
tittad. Asiakkaat pitavat esimerkiksi sinista rauhoittavana varina ja punaista energise-
na varina. Valkoinen vari yhdistetdan puhtauteen ja hyvyyteen, ja musta vari yhdiste-

tadn hienostuneisuuteen ja voimaan. (Schiffman ym. 2012, 145-146.)

Myymalan danimainonnalla halutaan vaikuttaa asiakkaisiin kuuloaistin perusteella.
Myymaloissa kdytetdaan usein rauhallista musiikkia, jolla luodaan kiireeton tunnelma.
Rauhallisella musiikilla halutaan saada asiakkaat viipymaan myymalassa pidempaan.
Adnimainonnalla myds heratetian asiakkaiden huomio esimerkiksi kuuluttamalla

kampanjatuotteista. (Hirvi & Karlsson 2014, 59.)

Asiakkaat ndkevat myymaldssa mainontaa esimerkiksi tuoteryhmaopasteissa, kylteis-
s, julisteissa ja lattiateipeissa. Myymalamainonnan tarkoituksena on tiedottaa ja
ohjata asiakkaita myymalan sisalla ja luoda myymaldan viihtyvyytta, selkeytta ja jar-
jestysta. (Havumaki & Jaranka 2006, 164-165.) Kuvien kdytté myymalamainonnassa
lisaa vaihtelua myymaldaymparistéon. Esimerkiksi kohderyhmaan kuuluvien henkil6i-
den kasvokuvat herattavat huomiota. Kuvalliset mainosmateriaalien ansioista seina-
pinnat ovat kiinnostavampia ja samalla ne voivat toimia opasteina. Lisdksi niilla viesti-

tdan elamantyylia ja luodaan imagoa. (Hirvi & Nyholm 2009, 79.)

Asiakkaat ndkevat myymalamiljoossa tuotteita ja mainoksia, jotka voivat laukaista
impulsiivisia haluja tehda herateostoksia. Kuluttajien persoonalliset tekijat vaikutta-
vat heidan herateostosten tekemiseen, mutta myymalamiljoolla on kuitenkin suu-
rempi vaikutus herateostosten tekemiseen, kuin persoonallisilla tekij6illd. (Mohan,

Sivakumaran & Sharma 2013.)
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Myymalamiljoon suunnittelulla voidaan vaikuttaa siihen, mita asioita asiakkaat ha-
vaitsevat myymalassa. Myymalamiljoota muokkaamalla pystytdan vaikuttamaan eri-
tyisesti nuorten ja korkeasti koulutettujen ostokayttaytymiseen, silld he ovat haluk-
kaimpia harkitsemaan ja valitsemaan uusia tuotteita, jotka ovat herattaneet myyma-
lassa heidan huomionsa. (Chandon ym. 2009, 30-31.) Myymalamiljoota enemman
asiakkaiden havaitsemiin asioihin vaikuttaa kuitenkin se, millaisia myymalassa olevat
muut asiakkaat ovat ja kuinka he kayttaytyvat myymalassa (Schiffman ym. 2012,
184.)

K-citymarket Seppéalan myymalamiljoossa hyodynnetdan valaistuksessa tehokkaasti
luonnonvaloa, joka padasee myymalaan kattoikkunoiden kautta. Luonnonvalon maara
vaihtelee vuoden- ja kellonaikojen seka sdadolosuhteiden mukaan, joten luonnonva-
loa tdydennetdan keinovaloilla. (Havumaki & Jaranka 2006, 89.) K-citymarket-ketjun
paavarina on punainen, joka ndakyy myos K-citymarket Seppalan myymalamiljoossa.
K-citymarket Seppaldssa osastoilla soi musiikki, ja kampanjatuotteista kuulutetaan
saannollisesti. K-citymarket Seppalan myymalamainontamateriaalina toimivat opas-
teet, jotka ohjaavat eri osastoille. Lisaksi mainontamateriaalina on paljon myymalan

ja tavarantoimittajien kuvia ja mainoksia.

3.4 Tuotteiden sijoittelu ja esillepano

Suunnitelmallisen tuotteiden sijoittelun avulla tuotteiden myyntia voidaan parantaa
(Sigurdsson, Larsen & Gunnarsson 2014, 151). Myymaldan saadaan vaihtelua myyn-
tiesittelyjen siirtelemisella eri paikkoihin, mutta uutuus- ja kausituotteille voi olla
myo6s myymalassa valmiiksi maaratyt vakiopaikat, joiden avulla asiakkaat loytavat
uutuudet ja tarjoukset helposti. (Nieminen 2004, 257;Havumaki & Jaranka 2006,
160.) Lisdksi tuotekategorioiden yhdistelylla voidaan helpottaa asiakkaiden myyma-
lassa liilkkumista ja tuotteiden lI6ytamista. Erilaisten tuotteiden yhdisteleminen voi
herattaa asiakkaissa ideoita ja saada heidat ostamaan korvaavia tai tdydentavia tuot-

teita. (Markkanen 2008, 142-143.)

Tuotteiden parhaimpia myyntipaikkoja myymaldssa ovat esimerkiksi kassojen ja si-
saantulojen laheisyydessa, hyllyjen paadyissa ja asiakaskierron varrella. Parhaissa

paikoissa olevat tuotteet saavat paljon huomiota, silla ne ovat parhaiten nakyvilla ja
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asiakkaiden liikkuminen on niiden Iaheisyydessa aktiivista. Parhaisiin paikkoihin sijoi-
tetaan yleensa kampanja-, uutuus- ja kausituotteita. (Nieminen 2004, 257.) Tavaran-
toimittajat voivat vaikuttaa omien tuotteidensa nakyvyyteen myymalassa sopimalla

myymalan kanssa tuotteiden esillepanojen sijainneista (Sipila 2008, 199).

Yksinkertaisinkin keinoin myymalan sisdista ymparistdda muokkaamalla saadaan kas-
vatettua haluttujen tuotteiden myyntia. Usein myymaldissa sijoitetaan esimerkiksi
epaterveellisid tuotteita kassan laheisyyteen, jotta asiakkaat ostaisivat niitd herdteos-
toksina ennen myymalasta poistumista. Sijoittamalla terveellisia tuotteita myymalan
parhaisiin myyntipaikkoihin, asiakkaat saadaan ostamaan terveellisia tuotteita

enemman. (Sigurdsson ym. 2014, 151-153.)

Tuotteiden esillepanotapa vaikuttaa merkittavasti niiden myyntiin. Suunnitelmallisen
tuotteiden esillepanon tavoite on, etta tuotteet ovat esilla niin selvasti ja houkuttele-
vasti, ettd ne myyvat itse itsensa. Onnistunut tuotteiden esillepano tuo tuotemerkit
selvasti esille ja antaa asiakkaille visuaalisia virikkeita ja elamyksia. (Hirvi & Nyholm

2009, 58.)

Kun tuotteet on aseteltu pystysuoraan, jokainen tuote saa yhta hyvan paikan hyllyssa
(mts. 71). Pystysuora esillepano sopii erityisesti uutuustuotteille, silla se on selkea ja
tuo esille eri merkit. Pystysuorassa esillepanossa tuotteiden tarkastelu on kuitenkin
hitaampaa kuin vaakasuorassa esillepanossa. Vaakasuora esillepano houkuttelee
kuluttajia enemman herateostoksiin, mutta vaakasuorassa esillepanossa alhaisimmat

hyllytasot eivat saa kovin paljoa huomiota. (Markkanen 2008, 127.)

Tuotteiden saama hyllytilan maara vaikuttaa suuresti siihen, huomaavatko asiakkaat
tuotteet, ja alkavatko he tuotteet huomattuaan vertailla eri merkkeja. Suuri hyllytila
herattaa huomiota ja edistda tuotteiden myyntia. (Chandon ym. 2009, 30.) Tuottei-
den myynti muuttuu, kun niita siirretdan hyllytasolta toiselle. Kasien ja silmien tasolla
olevat tuotteet myyvat kaikista parhaiten. Polvien korkeudella olevat hyllyt myyvat
keskinkertaisesti, ja ala- ja ylahyllyt myyvat kaikista hitaimmin. Jokapaivaiset tuot-
teet, joita kuluttajat tarvitsevat ja jaksavat etsid, voidaan sijoittaa ala- tai ylahyllyille.

My0s suuret pakkaukset erottuvat alahyllyilta. (Markkanen 2008, 127.)
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K-citymarket Seppaldssa tuotteet pyritdan sijoittelemaan loogisesti ja selkeasti, ja
tuote-esittelyjen sijainteja myymaldssd muutetaan usein. Suunnitelmallisella tuottei-
den sijoittelulla pyritdan helpottamaan asiakkaiden asiointia myymalassa. Hyllynpaa-
tyihin ja muihin parhaisiin myyntipaikkoihin sijoitetaan muun muassa kampanja- ja
kausituotteita. K-citymarket Seppaldssa terveysvalmisteosasto sijaitsee padkadytavan
varrella sisddnkaynnin vieressa. Terveysvalmisteet on sijoiteltu tavararyhmittadin pit-
kaan hyllyriviin. Sisaankaynnilta katsottuna ensin ovat urheiluravinteet, sen jalkeen
luontaistuotteet ja sitten superruoka. Pitkan hyllyn edessa on myds matalia myynti-

kalusteita, joissa on myynnissa kampanjoissa olevia osaston tuotteita (ks. liite 2.).

Kaikkien sisdisen myymalamarkkinoinnin keinojen huomioiminen myymaldissa on
tarpeellista. Nykypaivan asiakkaat haluavat kokea elamyksia tehdessdan ostoksia ja
myymaldiden on annettava heille mahdollisuus siihen (Markkanen 2008, 24). Jos si-
saisen myymalamarkkinoinnin keinot eivat ole yrityksella hallussa, vaikuttaa se suo-
raan myymalan menestymiseen, asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja asiakastyytyvai-

syyteen.

4 Asiakastyytyvdisyys

Yritys parjaa markkinoilla ainoastaan, jos silld on tyytyvaisia asiakkaita (Lecklin 2006,
105). Nykypdivana sana leviaa nopeasti Internetin valitykselld, joten yritysten tulee
kiinnittaa erityistd huomiota asiakastyytyvaisyyteen (Kotler, Keller, Brady, Goodman
& Hansen, 2012, 431). Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, he sailyvat yrityksen asiakkaina
pidempaan. He ovat yritykselle uskollisia, ja eivat kiinnitd huomiota kilpaileviin yrityk-
siin. Tyytyvaiset asiakkaat eivat myoskaan ole herkkia hintojen muutoksille. Jo ole-
massa olevat tyytyvaiset asiakkaat ostavat enemman ja heidan palveleminen on hal-
vempaa, kuin uusien asiakkaiden hankkiminen, koska kaupankaynnista on heidan

kanssaan tullut rutiinia. (Mts. 429.)

Asiakastyytyvadisyyden vastakohta on asiakastyytymattomyys. Tyytymattomat asiak-
kaat ovat siirtyneet kdyttamaan kilpailevien yrityksien palveluita (Lecklin 2006, 113).

Tyytymattomat asiakkaat lopettavat asiakassuhteen nopeasti ja saattavat kertoa tyy-
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tymattomyydestddn tuttavilleen. He saattavat kirjoittaa Internetin keskustelupalstoil-
le negatiivisia asioita yrityksestd, mutta harvemmin ottavat suoraan yhteytta yrityk-

seen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 486.)

4.1 Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen pyrkiessaan yrityksen tulisi tayttaa tai ylittda omat lupauksen-
sa ja asiakkaiden odotukset (Lecklin 2006, 91). Asiakkaan ostamisen jalkeinen tyyty-
vaisyys riippuu siita, kuinka hyvin palveluntarjoajan suoritus on vastannut hanen
odotuksiin. Jos suoritus vastaa asiakkaan odotuksiin, hdn on tyytyvdinen, mutta jos
ei, asiakas on tyytymaton. Jos suoritus ylittaa asiakkaan odotukset, asiakas on hyvin

tyytyvdinen. (Kotler ym. 2012, 428.)

Asiakkaan merkkiuskollisuus vaikuttaa hanen odotuksiinsa ostokokemusta kohtaan.
Asiakkaalla on yleensa positiivinen mielikuva merkeista, joista han on aikaisemmin
saanut hyvia kokemuksia. (Mts. 428.) Odotuksiin vaikuttavat myos muut aikaisemmat
kokemukset, yrityksen imago, asiakkaan tarpeet ja kilpailevat yritykset. Ajan kuluessa
asiakkaiden odotukset yrityksia ja tuotteita kohtaan ovat kasvaneet. Asiakkaiden
odotukset voivat liittya esimerkiksi yrityksen asiantuntemukseen, uskottavuuteen,

yhteistyokykyyn, osaamiseen, tuotteiden laatuun ja toimivuuteen. (Lecklin 2006, 91.)

Asiakkaan odotukset ovat ldhtokohtana ja vertailuperustana hanen kokemukselleen.
Jotta saataisiin aikaan tyytyvaisyytta, on pyrittava vaikuttamaan seka odotuksiin, etta
kokemuksiin. Odotukset voidaan jakaa ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja mi-
nimiodotuksiin. lhanneodotukset ovat asiakkaan oman arvomaailman mukaisia toi-
veita siitd toiminnasta, jota han odottaa yritykselta tai tuotteelta. Ihanneodotuksia
voivat olla esimerkiksi edulliset hinnat, laajat tuotevalikoimat, ystavallinen henkil6-
kunta ja laadukkaat tuotteet. Eri henkil6iden ihanneodotukset eroavat paljon toisis-
taan ja ihanneodotusten maara on valtava. Yritysten on siksi vaikeaa tayttaa kaikki

ihanneodotukset. (Rope 2000, 538-539.)

Ennakko-odotukset tarkoittavat henkilon mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta. En-
nakko-odotukset koskevat eri ominaisuuksia, kuten esimerkiksi hintatasoa, laatua ja
palvelua. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat muun muassa kokemukset, markkinointi-

viestintd ja puskaradio. (Mts. 539-540.) Minimiodotukset tarkoittavat asiakkaan maa-
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rittelemda vahimmaistasoa, jota han odottaa yritykselta tai tuotteelta. Minimiodo-
tukset voivat olla esimerkiksi henkilokohtaisia, tilannekohtaisia, toimialakohtaisia tai

yrityskohtaisia. (Mts. 542.)

Erilaiset odotustasot vaikuttavat siihen, kuinka asiakas reagoi kokemukseensa (mts.
549). Odotustasoja ovat aliodotustilanne, tasapainotilanne ja yliodotustilanne.
Aliodotustilanteessa asiakkaan kokemus on myonteinen, silla hanella on yritysta tai
tuotetta kohtaan alhaisemmat odotukset, kuin mita han todellisuudessa saa kokea.
Myonteisen kokemuksen seurauksena asiakkaan odotustaso yrityksen toimintaa koh-
taan nousee ja asiakassuhteella on hyvat edellytykset vahvistua. Tasapainotilanne on
neutraali odotustaso, silla silloin asiakkaan odotukset vastaavat hdanen saamaansa
kokemusta. Yliodotustilanteessa kokemus on kielteinen, silld asiakkaalla on korke-
ammat odotukset yritysta tai tuotetta kohtaan, kuin mita han todellisuudessa saa
kokea. Kielteisen kokemuksen seurauksena yrityksen mielikuva asiakkaan ennakko-

odotuksissa huononee ja asiakassuhde saattaa katketa. (Mts. 545-546.)

Asiakkaiden odotuksiin voidaan vaikuttaa mielikuvien avulla. Yritykset voivat valita
korkean tai matalan laatumielikuvan. Korkealla laatumielikuvalla yrityksen toiminnal-
le asetetaan lisdpaineita. Jos yrityksen lupauksia ja asiakkaiden odotuksia ei taytets,
syntyy asiakastyytymattomyyttd. Matalalla laatumielikuvalla asiakkaiden odotuksien
tayttdminen helpottuu, mutta asiakkaiden kiinnostus yritystd kohtaan saattaa olla
heikompi. Siksi on suositeltavaa, etta yritys antaa riittdvan korkean mielikuvan itses-
taan asiakkaiden houkuttelemiseksi, ja samalla tayttaa ja ylittaa asiakkaiden odotuk-

set toimintansa laadulla. (Mts. 91-92.)

Asiakkaiden asenteiden ymmartamiselld halutaan selittda ja ennakoida heidan kayt-
taytymistaan. Yksi malli tahan on kolmiosainen asennemalli. Kolmiosaisen asenne-
mallin mukaan asiakkaiden asenteet muodostuvat kognitiivisista, affektiivisista ja
konatiivisista osista. Kaikki mallin osat kytkeytyvat toisiinsa. Ensimmainen kolmiosai-
sen asennemallin osa on asiakkaan kognitiot. Asiakkaan kognitiot muodostuvat tie-
tamyksesta ja havainnoista, jotka ovat muodostuneet kokemuksen, asenteen koh-
teen ja asiaan liittyvan eri lahteista saadun tiedon yhdistelmasta. Asennemallin toi-
nen osa on affektiivinen osa, joka muodostuu asiakkaan tunteista tuotetta tai merk-

kia kohtaan. Asennemallin kolmas osa on konatiivinen osa, joka koostuu asiakkaan
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todennakdisyydesta tai taipumuksesta sitoutua tiettyyn toimintaan tai kayttaytymi-
seen tietylla tapaa, ottaen huomioon asenteen kohteen. Joidenkin tulkintojen mu-
kaan konatiivinen osa saattaa sisaltda myos todellisen kayttaytymisen. (Schiffman
ym. 2012, 234-236.) Opinndytetydn tutkimuksen haastattelulomake etenee kolmi-
osaisen asennemallin mukaisesti. Asennemallista kerrotaan lisda luvun 5. alaluvussa

5.3 Lomakehaastattelu.

4.2 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Yritysten kannattaa mitata asiakastyytyvaisyytta saannollisesti, silld se on avain asi-
akkaiden sdilymiseen (Kotler ym. 2012, 429). Asiakastyytyvadisyytta voidaan seurata
esimerkiksi tyytyvaisyystutkimuksilla, suositteluhalukkuuden perusteella ja suoran
palautteen avulla. Tyytyvaisyystutkimukset tehdaan yrityksen nykyisille asiakkaille.
Tutkimuksissa selvitetdan asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tuotteisiin ja palvelui-
hin suhteessa asiakkaan odotuksiin, ei suhteessa kilpailijoihin. Asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksissa voidaan mitata kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyytta eri osa-
alueisiin, esimerkiksi tuotevalikoimiin, hintoihin ja myymalamiljooseen. (Bergstrom &
Leppdnen 2009, 484-485.) Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa tyytymattomat asiakkaat

tulisi tunnistaa, selvittaa syyt tyytymattomyyteen ja korjata asiat (Lecklin 2006, 113).

Yritys voi saada suoraa asiakaspalautetta kaikissa tilanteissa ollessaan vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa. Asiakkaiden antamat negatiiviset ja positiiviset palautteet
ovat erittain tarkeitd suoran palautteen mittareita. Kaikki asiakaspalautteet tulisi
kanavoida yrityksen sisdan, silla palautteiden avulla pystytaan kartoittamaan yksityis-
kohtaisesti, mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja mihin eivat. (Rope 2000, 581.) Palaut-
teen antaminen tulee tehda asiakkaille mahdollisimman helpoksi, ja tarjota palaut-
teen antamiseen mahdollisimman monta eri kanavaa. Kanavia voivat olla esimerkiksi
palautelomakkeet, palautepuhelin ja palautesdahkoposti. (Bergstrom & Leppadnen
2009, 484.) Asiakastyytyvaisyystutkimuksien ja suoran palautteen avulla saadaan
erilaista ja toisiaan taydentadvaa tietoa asiakastyytyvaisyydestsd, ja siksi molempia

keinoja on mielekasta kayttaa rinnakkain (Rope 2000, 577).
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Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata myos suositteluhalukkuuden perusteella. Tyy-
tyvdiset asiakkaat suosittelevat yritysta ldhipiirissdan ja saavat yritykseen uusia asiak-
kaita. Suosittelumaaralla ja tyytyvaisyydellad on selva yhteys, mutta paivittdistavara-
kaupassa on vaikeaa seurata, ketka tulivat ostoksille toisten asiakkaiden suosittelujen

ansiosta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 486-487.)

Asiakkaiden suositteluhalukkuutta voidaan mitata esimerkiksi Net Promoter Score
(NPS)-tyokalun avulla. NPS:Ila mitataan, kuinka halukkaita asiakkaat ovat suosittele-
maan palvelua, kun sita heilta kysytaan. NPS:n avulla voidaan havaita asiakasuskolli-
suuden ja tuloksellisuuden kasvun yhteys. Tyokalu korostaa suositteluhalukkaiden
asiakkaiden maaraa. Asiakkaalta kysytaan suosittelisiko han palvelua ystavalleen tai
tyokaverilleen. Vastaus halutaan saada asteikolla 0 - 10. O tarkoittaa, etta asiakas ei
olisi halukas suosittelemaan palvelua ja 10 tarkoittaa, ettd han ehdottomasti suosit-
telisi palvelua. Asiakkaat, jotka vastaavat 9 ja 10 maaritellaan tyokalussa suositteli-
joiksi, 7 ja 8 vastaavat neutraaleiksi ja O - 6 vastaavat arvostelijoiksi (ks. kuvio 2.). Net
Promoter Score-luku saadaan selville, kun arvostelijoiden maara prosentteina vahen-
netdan suosittelijoiden maarasta prosentteina. Positiivinen NPS-luku on hyva saavu-
tus ja NPS-luku, joka on yli 50, on erinomainen saavutus. (Tuulaniemi 2011, 242-244.)
Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin NPS-tyokalua, ja siihen palataan luvun 6.

alaluvussa 6.5 Tyytyvaisyys kokonaisuuteen ja luvussa 7. Johtopaatdkset.

0000

S

Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat

Kuvio 2. NPS-ty6kalu (Tuulaniemi 2011, 242).
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K-citymarket Seppaldssa asiakkaat voivat antaa palautetta myymalassa jokaisessa
palvelutilanteessa tai Internet-sivujen kautta. Palautteiden perusteella pyritdan ke-
hittamaan myymalaa entista asiakaslahtdisemmaksi. K-citymarket Seppaldssa mita-
taan asiakastyytyvaisyytta saanndllisesti. Viimeisin asiakastyytyvaisyystutkimus to-
teutettiin vuonna 2014. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa K-Plussa-asiakkaiden
tyytyvaisyytta K-citymarketiinsa ja K-citymarketin tuotteisiin, ja sitoutuneisuutta K-
citymarketiin. Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Internet-kyselyna. (KCM Jy-
vaskyla Seppala Asiakastyytyvaisyystutkimus 2014.) Aikaisempaan asiakastyytyvai-
syystutkimukseen palataan luvun 5. alaluvussa 5.3 Lomakehaastattelu ja luvussa 7.

Johtopaatokset.

4.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus ja asiakastyytyvaisyys eivat ole suoraan verrannollisia. Yrityksen
asiakkaina voi olla tyytymattomia asiakkaita, jotka eivat jaksa vaihtaa ostospaikkaa
tai 1ahistolla ei ole tarjolla parempia vaihtoehtoja. (Bergstrom & Leppanen 2009,
488.) Asiakkaat voivat olla tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, mutta hin-
nat voivat kohota niin korkeiksi, ettd asiakkaat siirtyvat kayttdmaan halvempia vaih-
toehtoja. Lisdksi hidas tuotekehitys ja liiallinen vaihteluhalukkuus voivat laskea asia-

kasuskollisuutta. (Lecklin 2006, 113.)

Asiakasuskollisuudella on monia eri asteita. Osa asiakkaista on uskollisia aina yhdelle
tietylle yritykselle tai tuotemerkille, ja osa asiakkaista on uskollisia jonkin aikaa yhdel-
le yritykselle tai tuotteelle kerrallaan. Joidenkin asiakkaiden paaasiallisia ostospaikko-
ja on monia, ja he kdyttavat niita samanaikaisesti. Toiset asiakkaat ovat vaihtelunha-
luisia, eivatka ole uskollisia millekdan yritykselle tai tuotteelle. Eri asiakasuskollisuu-
den asteet olisi hyva tunnistaa ja niiden avulla kehittaa keinoja, joilla asiakasuskolli-
suutta saataisiin lisattya. Asiakasuskollisuutta voidaan seurata muun muassa myyn-
timaarien, keskiostoksen, ostotiheyden, viimeisten ostoajankohtien, asiakassuhteen

keston ja asiakkaiden vaihtuvuuden perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 488.)

Yritykset pyrkivat asiakasuskollisuuteen muun muassa kanta-asiakasetujen avulla.
Kanta-asiakasetujen pitda sitouttaa asiakkaita niin, ettd eduista on vaikeaa luopua.

Etujen on myds vaihduttava tarpeeksi usein, muuten asiakkaat kyllastyvat. Kanta-
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asiakasedut voidaan jakaa rahaetuihin ja suhdetoimintaetuihin. Rahaedut ovat esi-
merkiksi alennuksia tai ostohyvityksia ostoksista. Niitd ovat myos kanta-asiakkaille
tarjottavat etupisteet, kupongit ja erikoistarjoukset. Suhdetoimintaetuja sen sijaan
ovat muun muassa kanta-asiakkaille jarjestettavat tapahtumat, parempi palvelu ja
kanta-asiakkaiden oma lehti. Kaikista tehokkainta on kayttda suhdetoiminta- ja ra-
haetuja yhdessa. Kanta-asiakkaat arvostavat yleensa tuttua, turvallista ja henkilékoh-
taista palvelua. Kanta-asiakassuhteen yllapitaminen vaatiikin yksil6itya ja saanndllista

viestintada asiakkaalle. (Mts. 479-481.)

K-citymarket Seppéldssa seurataan asiakasuskollisuutta muun muassa myyntimaaria
ja keskiostoja tarkastelemalla. K-citymarket Seppalassa ja kaikissa muissakin k-
ryhman kaupoissa kanta-asiakasohjelmana on K-plussa, joka on Suomen laajin kanta-
asiakasohjelma. K-Plussa-asiakkaille tarjotaan tarjouksia, jotka ovat aina vahintaan 10
prosenttia alkuperaisesta hinnasta. Lisdksi K-Plussa-asiakkaat kerryttavat ostoksillaan
K-Plussapisteitd, joista saatava etu on parhaimmillaan 5 prosenttia. (Monipuoliset K-
Plussaedut 2014.) Kanta-asiakasohjelman avulla asiakkaat pyritdaan sitoutumaan K-

ryhmaan ja keskittamaan ostoksensa K-ryhman ostospaikkoihin.

Asiakastyytyvaisyyteen pyrkiessaan yrityksen tulisi siis pyrkia tayttamaan tai ylitta-
maan omat lupauksensa ja asiakkaiden odotukset (Lecklin 2006, 91). Asiakastyytyvai-
syys muodostuu asiakkaan kokemuksista yrityksen kontaktipinnalla, ja asiakastyyty-
vaisyys pitaa tayttaa kerta toisensa jalkeen paivittaisissa kontakteissa asiakkaan
kanssa (Rope 2000, 577). Asiakastyytyvaisyytta tulisi mitata sdannollisesti, silla asia-
kastyytyvaisyystutkimusten kautta saadaan paljon hyotya yrityksen toiminnan kehit-
tdamiseen (Lecklin 2006, 106). Tassa tutkimuksessa keskitytdaan K-citymarket Seppalan

terveysvalmisteosaston asiakkaiden tyytyvaisyyden selvittamiseen.
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5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusprosessi lahtee kayntiin tutkimusongelman selvittamiselld. Tutkimusongel-
ma maadrittelee ilmion, jota tutkitaan. Sen perusteella laaditaan tutkimuskysymykset,
joiden avulla tutkimusongelmaan pyritaan |6ytamaan vastaus. (Kananen 2010, 31.)
Tassa tutkimuksessa selvitetdaan K-citymarket Seppalan terveysvalmisteosaston asi-
akkaiden tyytyvaisyytta osaston sisdisen myymalamarkkinoinnin keinoihin: tuotevali-
koimaan, hinnoitteluun ja miljoéseen. Tutkimuksesta selvitetdan, ovatko osaston
asiakkaat havainneet osastolle tehdyn uudistuksen, mita uudistuneita asioita he ovat
mahdollisesti havainneet, ja mita mieltd he ovat uudistuksesta. Tutkimuksessa selvi-
tetdan, miten osaston asiakkaiden mielestd osastoa voitaisiin kehittda entista pa-

remmaksi.

Opinnadytetyon paatutkimuskysymys on: ”Kuinka tyytyvaisia terveysvalmisteosaston
asiakkaat ovat osaston tuotevalikoimaan, hinnoitteluun ja miljdoseen?”. Lisdksi tut-
kimuksessa on kaksi alatutkimuskysymysta, jotka ovat: ”“Ovatko terveysvalmisteosas-
ton asiakkaat havainneet uudistuksen myo6ta parantuneet tuotevalikoimat, sijainnin
ja esillepanon?” ja ”Miten terveysvalmisteosaston asiakkaiden mielesta osastoa voi-

taisiin kehittaa entista paremmaksi?”.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa kaytettava tutkimusmenetelma tulee valita tutkittavaan ilmiéon sopi-
vaksi. Tutkimuksessa voidaan kayttdaa kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmene-
telmaa tai kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Tassa opinnaytetyossa
kvantitatiivisesta tutkimuksesta puhutaan maarallisena tutkimuksena ja kvalitatiivi-

sesta tutkimuksesta puhutaan laadullisena tutkimuksena.

Laadullista tutkimusta kdytetaan erityisesti silloin, kun ilmié on uusi, eika siita ole
tietoa, teoriaa tai tutkimuksia. Maarallinen tutkimus sen sijaan vaatii ilmion tunte-
mista. (Kananen 2008, 32.) Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan ilmiota,
ymmartamaan sitd syvallisesti ja antamaan siitd mielekas tulkinta. Laadullisessa tut-
kimuksessa kdytetdaan sanoja ja lauseita, kun taas maarallisessa tutkimuksessa kayte-

tdaan lukuja. (Mts. 24.) Maarallisen tutkimuksen peruskasitteena on muuttujakasite
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(Kananen 2011, 57). Muuttujat ovat ominaisuuksia, joita tutkimuksessa mitataan.
Tutkimusmuuttujien avulla maaritellaan ja luokitellaan ilmi6ta, ja taustamuuttujien
avulla saadaan tietoa havaintoyksikoista. (Mts. 60.) Maaralliseen tutkimukseen kuu-
luu muuttujien mittaaminen, muuttujien valisten vuorovaikutusten laskeminen ja

tekijoiden esiintymisen laskeminen (mts. 12).

Laadullisessa tutkimuksessa edetdan kdytannosta teoriaan (induktio), kun taas maa-
rallisessa tutkimuksessa edetdan teoriasta kdytantéon (deduktio) (mts. 15). Laadulli-
nen tutkimus kohdistuu yksittdiseen tapaukseen, josta ei ole tavoitteena tehda yleis-
tettdvia johtopaatoksia. Maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on tutkia pienta

joukkoa ja tehda sen perusteella yleistettavia johtopaatoksia. (Kananen 2008, 24-25.)

Laadulliselle tutkimukselle tyypillisia aineistonkeruumenetelmia ovat muun muassa
haastattelu ja havainnointi. Maarallisessa tutkimuksessa aineistonkeruu toteutetaan
usein erilaisten kyselyiden avulla. (Mts. 25.) Havaintoyksikdiden tavoitekoko voi maa-
raytya tutkimusasetelman mukaan. Lopullisen havaintoyksikdiden koon ratkaisevat
usein tiedonkeruun kustannukset ja aikataulu, vastausprosentti ja vastausten laatu.
(Vehkalahti 2014, 95.) Laadullisessa tutkimuksessa havaintoyksikéiden minimimaara
on vahintaan yksi (Kananen 2008, 34). Maarallisessa tutkimuksessa yhtena sdanténa

voidaan pitad vahintaan sataa havaintoyksikkoa (Kananen 2010, 102).

5.2 Perusjoukko ja otos

Maarallisessa tutkimuksessa kdytetdan kasitteitd perusjoukko ja otos. Perusjoukko
on kohderyhma, jota tutkimuksessa tutkitaan. Tutkittava ilmi6 koskettaa perusjouk-
koa, josta tutkimuksessa halutaan tehda johtopaatoksia. Otantatutkimuksessa perus-
joukosta otetaan otos, josta saatuja tuloksia yleistetadan koskemaan koko perusjouk-

koa. Otos on pienoiskuva perusjoukosta. (Kananen 2011, 65.)

Tutkijan tulee valita otantamenetelma niin, ettd perusjoukosta otettu otos on mah-
dollisimman edustava. Tutkimuksen otantamenetelmat on jaettu todenna-
koisyysotantaan ja ei-todenndkdisyysotantaan. Todenndkdisyysotantamenetelmassa
jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla on yhta suuri todennakdisyys tulla valituksi otok-

seen. Todenndkoisyysotantamenetelma vaatii luettelon perusjoukosta. Jos luetteloa
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ei ole mahdollista saada, tutkimuksessa voidaan kayttaa ei-todenndkdisyysotantaa.

(Mts. 69.)

Ei-todennadkoisyysotantamenetelmina voidaan kayttaa harkinnanvaraista otantaa,

kiintibpoimintaa tai mukavuusotantaa. Harkinnanvaraisessa otannassa havaintoyksi-
kot valitaan harkiten sen perusteella, etta niiden uskotaan edustavan perusjoukkoa.
Valinta ei perustu tilastoihin. Kiintiopoimintaotannassa maaritellaan ensin perusjou-
kon rakenne. Otoksen havaintoyksikot maaritelladn sen mukaan, kuinka paljon niita
esiintyy perusjoukossa. Siten saadaan otos ndyttamaan perusjoukon pienoiskuvalta.
Mukavuusotannassa sen sijaan valitaan tutkimukseen henkil6ita, jotka sattuvat ole-
maan paikalla. Mukavuusotannan perusteella valittu otanta ei valttamatta edusta

perusjoukkoa taydellisesti. (Mts. 69-70.)

Taman tutkimuksen kohderyhmana olivat K-citymarket Seppalan terveysvalmiste-
osaston asiakkaat. Otantamenetelmana tutkimuksessa kaytettiin harkinnanvaraista
otantaa. Osaston asiakkaista ei ollut saatavilla luetteloa, joten todenndkdisyysotan-
tamenetelmat eivat olleet tutkimuksessa mahdollisia. Tutkija valitsi tutkimukseen
asiakkaita, joiden uskottiin edustavan perusjoukkoa. Tutkimukseen valittiin asiakkai-
ta, jotka olivat osastolla silloin, kun tutkija teki haastatteluja. Haastattelut suoritettiin
eri paivina ja eri kellonaikoina, jotta mahdollisimman erilaiset osaston asiakkaat saa-

tiin tavoitettua.

Toimeksiantajan toiveesta tutkimus toteutettiin laajan asiakastyytyvaisyyden nako-
kulmasta, ei minkaan tietyn asiakas-segmenttien osalta. Tutkimuksen kohderyhman
rajaaminen suppeammaksi tuotteiden tyypillisten kayttajien mukaan olisi ollut haas-

tavaa, silla terveysvalmisteilla on hyvin erilaisia kayttajia.

5.3 Lomakehaastattelu

Taman opinnadytetyon tutkimus oli maarallinen tutkimus, jossa aineistonkeruumene-
telmana toimi puolistukturoitu lomakehaastattelu. Maarallisessa tutkimuksessa tie-
dot kerataan kysymysten avulla, jotka voivat olla avoimia tai sisaltdaa valmiita vas-
tausvaihtoehtoja (Kananen 2011, 30). Lomakehaastattelu maaritellddan maarallisen
tiedonkeruun puolelle, silld haastattelut etenevat valmiin lomakkeen mukaisesti (Ka-

nanen 2008, 74).
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Haastattelulomake suunniteltiin loppuvuoden 2014 aikana. Haastattelulomake suun-
niteltiin huolellisesti, silla tutkimuksen onnistuminen riippui lomakkeen toimivuudes-
ta. Lomakkeen taytyi sisaltaa sisallollisesti oikeat kysymykset tilastollisesti mielek-
kaalla tavalla. (Vehkalahti 2014, 20.) Haastattelulomake laadittiin Internet-

pohjaisella Webropol-ohjelmalla.

Lomaketta laatiessa tutkija tutustui aikaisempiin asiakastyytyvaisyyskyselyihin, joista
yksi oli K-citymarket Seppaldaan vuonna 2014 tehty, koko kauppaa koskenut asiakas-
tyytyvaisyyskysely. Aikaisemmasta asiakastyytyvaisyyskyselysta kerrottiin luvun 4.
alaluvussa 4.2 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen. Aikaisempaan asiakastyytyvaisyys-
kyselyyn tutustuttiin, jotta saatiin selville, mita asioita myymalan asiakkailta oli jo
kysytty. Lisaksi aikaisemmista asiakastyytyvaisyyskyselyista saatiin neuvoja siihen,
kuinka kysymykset kannattaa muotoilla ja jarjestella. Aikaisempaan asiakastyytyvai-
syystutkimukseen palataan vield luvussa 7., jossa aikaisemman asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen tuloksia verrataan opinnadytetyon tutkimuksen tuloksiin. Vertailussa ha-

lutaan selvittaa, ovatko tutkimuksien tulokset samansuuntaisia.

Vaikka lomake tehtaisiin huolellisesti, taytyy se testata haastattelemalla se lapi koh-
deryhmaan kuuluvilla henkil6illd. Haastattelulomakkeen testaamiseen riittda noin
viisi henkil6a. (Rope 2000, 443-444.) Testauksessa taytyy kiinnittdd huomiota siihen,
ettd ymmartavatko haastateltavat kysymykset oikein, onko haastateltavilla kysymys-
ten edellyttdma tieto, haluaako haastateltava antaa kysymyksiin liittyvaa tietoa, ja

ovatko kysymykset yksiselitteisid (Kananen 2011, 30).

Haastattelulomakkeen suunnittelun jalkeen lomake testattiin neljalla henkil6lla. Tes-
tihaastateltavat valikoituivat sen perusteella, etta he asioivat K-citymarket Seppalan
terveysvalmisteosastolla ja kuuluivat kohderyhmaan. Haastattelulomaketta testatta-
essa havaittiin, etta se oli hieman liian pitka. Testihaastateltavat kyllastyivat haastat-
telun pitkiin kysymyssarjoihin, ja osa haastattelulomakkeen kysymyksista toisti jos-

sain kohdissa itseaan.

Haastattelulomakkeen testaamisen jalkeen tutkija yhdisteli kysymyksia ja poisti tur-
hat kysymykset. Muokkaamisen jalkeen lomake oli valmis ja sitd testattiin vield muu-

tamalla henkil6lla. Muokattu lomake saatiin haastateltua [api noin viidessa minuutis-
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sa, kun aikaisempi lomake vei aikaa lahes puolet enemman. Haastattelulomakkeen
testauksesta oli hyotya, silla sen avulla tutkija osasi rajata lomakkeesta pois sellaiset

kysymykset, jotka toistivat itsedan ja turhauttivat haastateltavia.

Lopullinen haastattelulomake sisdlsi avoimia kysymyksia ja asteikkokysymyksia (ks.
liite 1.). Avoimiin kysymyksiin haastateltavat saivat vastata vapaamuotoisesti, kun
taas asteikkokysymyksiin oli maaritelty vastausvaihtoehdot, joista haastateltavien piti
valita sopivin (Vehkalahti 2014, 24). Paatutkimuskysymykseen haluttiin saada vastaus
haastattelun asteikkokysymyksilla ja kahteen alatutkimuskysymykseen haluttiin saa-

da vastaukset haastattelun avoimilla kysymyksilla.

Haastattelulomake sisalsi 20 kysymysta: viisi avointa kysymysta, kymmenen asteikko-
kysymystad, ja viisi haastateltavan taustatietoja selvittavaa kysymysta. Haastattelulo-
make eteni kolmiosaisen asennemallin mukaisesti, joka esiteltiin luvun 4. alaluvussa
4.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. Mallin mukaan asiakkaiden asenteet
muodostuvat kognitiivisista, affektiivisista ja konatiivisista osista (Schiffman ym.
2012, 234). Haastattelu kdynnistyi kysymyksella 1., jolla selvitettiin haastateltavan
tietamysta ja havaintoja siitd, oliko han havainnut osastolle tehdyn uudistuksen
(kognitiivinen osa). Tama oli haastattelun ainoa kylld/ei-kysymys. Jos haastateltava
vastasi havainneensa muutoksen, hanelta kysyttiin avoimella kysymyksella 2., mita
uudistuneita asioita han oli havainnut (kognitiivinen osa), ja avoimella kysymykselld
3., mitd mieltd han on uudistuksesta (affektiivinen osa). Jos haastateltava vastasi,
etta han ei ollut havainnut uudistusta, kysymykset 2. ja 3. jatettiin kysymatta ja siir-

ryttiin suoraan kysymykseen 4.

Avoimessa kysymyksessa 4. selvitettiin, mita tuotteita haastateltava ostaa osastolta
(kognitiivinen osa). Osaston tuoteryhmat esiteltiin luvun 2. alaluvussa 2.2 Terveys-
valmisteosaston tuoteryhmat. Seuraavaksi asteikkokysymyksessa 5. selvitettiin haas-
tateltavan asiakasuskollisuutta kysymalla, kuinka usein haastateltava ostaa osaston
tuotteita K-citymarket Seppaldsta (kognitiivinen osa). Sen jalkeen kysyttiin avoimella
kysymykselld 6., mistd muualta han ostaa kyseisia tuotteita (kognitiivinen osa). As-
teikkokysymyksessa 7. selvitettiin, kuinka paljon terveysvalmisteosasto vaikuttaa

haastateltavan kohdalla myymalan valintaan asteikolla 1 - 4 (affektiivinen osa).
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Seuraavaksi haastattelussa kysyttiin kysymyksen 8. asteikkokysymyssarjalla haasta-
teltavan mielipiteitd vaittamista, jotka koskivat luvussa 3. esiteltyja osaston sisdisen
myymalamarkkinoinnin keinoja. Asteikkokysymyssarja sisalsi kahdeksan teoriasta
johdettua vaittamaa. Vaittamia olivat muun muassa “"Tuotevalikoima on monipuoli-
nen”, "Osaston hinnat ovat kilpailukykyiset” ja "Osastolla asiointi on helppoa.” Talla
kysymyksella selvitettiin, mita tunteita osaston osatekijat haastateltavassa herattivat
asteikolla 1 - 4 (affektiivinen osa). Asteikkokysymyssarjan jalkeen kysyttiin viela erik-
seen kysymyksessa 9. haastateltavan tyytyvaisyytta osaston tuotevalikoimaan, kysy-
myksessa 10. tyytyvaisyytta hinnoitteluun ja kysymyksessa 11. tyytyvaisyytta milj6o-

seen asteikolla 1 - 4 (affektiivinen osa).

Asteikkokysymysten jalkeen haastateltavalta selvitettiin kysymyksen 12. avoimella
kysymykselld, kuinka osastoa voitaisiin kehittaa entistd paremmaksi (affektiivinen
osa). Kehittamisehdotusten jalkeen haastattelussa selvitettiin kysymyksen 13. avulla
haastateltavan antamaa kokonaisarvosanaa osastolle asteikolla 0 - 10 (affektiivinen

osa).

Lopuksi haastateltavalta kysyttiin hanen aikomuksistaan. Kysymyksessa 14. kysyttiin,
kuinka todennakoisesti haastateltava suosittelisi osastoa ystaville tai tyotoverille
asteikolla 0 - 10 (konatiivinen osa). Kysymyksessa kaytettiin Net Promoter Score-
tyokalua (ks. kuvio 3.), joka esiteltiin luvun 4. alaluvussa 4.2 Asiakastyytyvadisyyden
tutkiminen. Taman jalkeen kysyttiin kysymyksessa 15. haastateltavan todennakoi-

syytta asioida osastolla jatkossa asteikolla 0 - 10 (konatiivinen osa).

Viimeiseksi haastattelussa kysyttiin kysymykset 16., 17., 18., 19. ja 20., joilla selvitet-
tiin haastateltavan taustatietoja. Tutkimuksessa taustatietoina olivat sukupuoli, ika,
koulutustaso, talouden koko ja asiointitiheys. Nama taustatiedot koettiin tarpeellisik-
si selvittaa, silla niilla oli aikaisempien tutkimuksien mukaan vaikutusta muun muassa
terveysvalmisteiden kayttoon. Aikaisemmista tutkimuksista kerrottiin luvun 2. alalu-
vussa 2.3 Terveysvalmisteosaston tuoteryhmien kuluttajat. Lisdksi asiointitiheydella
on yhteys asiakasuskollisuuteen, josta kerrottiin luvun 4. alaluvussa 4.3 Asiakasuskol-

lisuus.
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Taustatiedot kysyttiin vasta haastattelun lopussa, koska henkilokohtaisten kysymys-
ten kysyminen haastattelun alussa olisi voinut olla kiusallista, ja saada monet peraan-
tymaan haastatteluun osallistumisesta. Haastattelun lopussa oli helpompaa kysya
henkil6kohtaisempia kysymyksia, silla haastattelijan ja haastateltavien vilille oli syn-
tynyt haastatteluiden edetessa vuorovaikutusta ja luottamusta, ja haastateltavat
olivat valmiimpia antamaan henkilokohtaisempia tietoja haastattelijalle. (Kananen

2010, 93.)

Tutkimuksessa kaytettiin mitta-asteikkoina nominaali-asteikkoja. Nominaali-asteikko
on vahiten kehittynyt luokitteluasteikko. Ominaisuus joko on tai ei ole, ja havaintoyk-
sikkd voi kuulua vain yhteen luokkaan. (Kananen 2011, 61.) Muun muassa ika ja su-
kupuoli ovat nominaali-asteikollisia. Tutkimuksessa kaytettiin myos Likert-asteikkoja,
jotka ovat sanallisia mittareita (mts. 63). Likert-asteikkona kdytettiin muun muassa
vaikuttaa suuresti, jokseenkin vaikuttaa, jokseenkin ei vaikuta ja ei vaikuta lainkaan-
asteikkoa kysymyksessa 7., jossa selvitettiin, kuinka paljon osasto vaikuttaa haasta-
teltavan kohdalla myymalan valintaan. Haastattelussa kaytettiin myos asteikkoja,
joiden vastausvaihtoehdot olivat 0 - 10. Tama asteikko sopi parhaiten kuvaamaan
kysymyksessa 13. osastolle annettavaa arvosanaa, kysymyksessa 14. suositteluhaluk-

kuutta ja kysymyksessa 15. todenndkdisyytta asioida osastolla jatkossa.

Osan haastattelulomakkeen asteikkokysymyksien vastausvaihtoehdot olivat 1 - 4.
Kysymyksen 8. asteikkokysymyssarjassa haluttiin selvittda haastateltavien mielipitei-
ta, ja kysymyksen asteikossa 1 tarkoitti taysin eri mielta ja 4 tarkoitti taysin samaa
mieltd. Tyytyvaisyytta selvittavien kysymyksien 9., 10. ja 11. asteikoissa 1 tarkoitti
erittain tyytymaton ja 4 tarkoitti erittdin tyytyvdinen. Haastateltavia autettiin as-
teikon hahmottamisessa ndayttamalld asteikosta kuvaa, jonka toisessa padssa oli hy-
mynaama ja toisessa paassa surunaama (ks. kuvio 3.). Kuvan uskottiin helpottavan
haastateltavien ajatustyota, silla heidan ei tarvinnut joka kysymyksen kohdalla miet-

tia miten pain asteikko on.

Tutkimuksessa kaytettiin parillista vastausvaihtoehtojen asteikkoa, silla parittomassa
asteikossa ihmiset usein vastaavat keskimmaisen vaihtoehdon valttadkseen ottamas-
ta kantaa. Ihmiset kayttavat usein “en osaa sanoa”-vaihtoehtoa, vaikka heilla olisi

asiaan mielipide. (Rope 2000, 442-443.) Haastattelussa haluttiin saada selville haas-



34

tateltavien mielipiteitd, joten “en osaa sanoa”-vastausvaihtoehtoja pyrittiin valtta-

maan.

) I
q)
(c)

<)

Kuvio 3. Tyytyvaisyysasteikko

5.4 Aineistonkeruu

Tutkimuksen aineistonkeruu tulisi tehda silloin, kun kohderyhma on parhaiten tavoi-
tettavissa ja halukkaimmin saatavissa osallistumaan tutkimukseen. Tutkimuksen
kenttatyota ei kannata tehda joulukuun 10. padivan ja loppiaisen valilla, eika kesalo-
ma-aikana. Ndina aikoina vastaajia voi olla vaikea tavoittaa. Kuluttajille suunnatuissa
tutkimuksessa tehokkainta aineistonkeruun aikaa ovat illat, silla paivalla tehdyt ai-

neistonkeruut usein vaaristavat vastaajajoukkoa. (Rope 2000, 445.)

Tutkimuksen aineistonkeruu suoritettiin lomakehaastatteluna K-citymarket Seppélan
terveysvalmisteosastolla. Tutkijalla oli mukanaan haastatteluissa iPad-
tablettitietokone, jossa oli auki Webropol-ohjelmalla tehty lomake. Haastatteluiden
edetessd vastaukset syotettiin suoraan ohjelmaan haastateltavien vastausten perus-
teella. Haastatteluissa tutkijan vastuulla oli varmistaa, etta haastateltavat olivat ym-
martaneet kysymykset oikein. Tutkija pystyi tarvittaessa haastattelujen aikana kor-

jaamaan haastateltavien mahdolliset virhetulkinnat. (Lecklin 2006, 109.) Haastattelun
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edetessa lomakkeen mukaan kaikilta haastateltavilta kysyttiin kaikki samat kysymyk-

set samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa.

Aineistonkeruun ajankohdaksi valittiin tammikuu, koska se on terveysvalmisteosas-
ton tuotteiden sesonki-aikaa. Tammikuussa ihmiset ovat kiinnostuneita terveysval-
misteista enemman kuin esimerkiksi joulukuussa. Joulun ja uudenvuoden jdlkeen
ihmiset haluavat usein aloittaa terveellisen elaman, johon voi kuulua terveysvalmis-
teet. Tammikuussa osaston tuotteiden myynti oli korkeimmillaan vuodesta riippu-
matta, kuten jo luvun 2. alaluvussa 2.1 Terveysvalmisteosasto mainittiin. Tammikuu

oli siis otollinen ajankohta terveysvalmisteosastoa koskevan tutkimuksen tekoon.

Aineistonkeruuta tehtiin neljana eri viikonpaivana eri kellonaikoihin (ks. taulukko 1.).
Haastattelujen maara jakautui haastattelupaiville melko tasaisesti, ja vastauksia
haastatteluun saatiin yhteensa 116 kappaletta. Tutkimukseen haluttiin saada mukaan
erilaisia ja eri-ikdisia asiakkaita, joiden oletettiin asioivan myymaldssa eri viikonpaivi-
na ja eri kellonaikoina. Paivalla myymalassa asioi enemman ikdantyneempia asiakkai-
ta, kun taas illalla myymaldssa asioi nuorempia asiakkaita. Ennen haastattelujen al-
kua tutkija kertoi haastateltaville arvioidun ajan siita, kuinka kauan haastattelu kes-
tad. Haastattelulomakkeen testauksessa oli havaittu, etta yksi haastattelu kesti noin

viisi minuuttia.

Taulukko 1. Haastatteluajankohdat

Viikonpaivat Kaytetty aika(h) | Haastattelujen maara (kpl)
(kellonaika)

Maanantai 6 h (klo 10-18) 26
12.01

Tiistai 6 h (klo12-18) 29
13.01

Keskiviikko 6 h (klo15-21) 31
14.01

Perjantai 6 h [klo14-20) 30
16.01

Yhieenss 4 pv. 24 h 116
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Haastattelu toteutettiin myymalan osastolla siksi, ettd haastateltavat pystyivat haas-
tattelun aikana katselemaan osastoa, ja nain heidan saattoi olla helpompaa vastata
osastoa koskeviin kysymyksiin. Henkilokohtaiset haastattelut antavat luotettavampaa
tietoa kuin muut kyselyt, silla kasvotusten ihmiset ovat yleensa rehellisempia (Lecklin
2006, 109). Tutkimus olisi voitu toteuttaa myos niin, etta kyselylomakkeita olisi jatet-
tya osastolle asiakkaiden tayttavaksi. Epailimme kuitenkin, etta tutkimus ei olisi valt-
tamatta herattanyt tarpeeksi suurta kiinnostusta omillaan, ja vastauksien maara olisi
voinut jaada alhaiseksi. Kyselylomake olisi voitu lahettda asiakkaille myds sahkdpos-
titse tai kirjeitse. Silloin heidan olisi voinut olla kuitenkin vaikeampaa muistella mil-
lainen osasto on kyseessa, ja he olisivat saattaneet antaa helpommin virheellista tie-
toa tai jattaa kokonaan vastaamatta. Paikan paalla asiakkaiden oikeat mielipiteet

tulivat todenndkoisesti julki ja ndin tutkimukseen saatiin luotettavaa tietoa.

Jokainen haastatteluun osallistunut asiakas sai tuotteen kiitokseksi osallistumisesta.
Tutkija kertoi pienesta kiitoslahjasta haastateltaville ennen haastattelua, ja joidenkin
kohdalla tuote saattoi olla ratkaiseva tekija haastatteluun osallistumisen kannalta.
Palkintojen antamista kaytetaan tutkimuksissa usein houkuttimena, jotta haastatte-
luihin saataisiin enemman vastaajia. Mita houkuttelevampi palkinto on, sita suurempi
vastausprosentti voidaan saavuttaa. Merkittavien palkintojen jakaminen jokaiselle

haastateltavalle tulee kuitenkin usein liian kalliiksi. (Rope 2000, 446.)

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arvioitiin liittyvat kasitteet reliabiliteetti ja validiteetti.
Molemmat mittaavat tutkimuksen luotettavuutta ja laatua. Tutkimuksen reliabili-
teetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta. Jos tutkimus tehtaisiin uudestaan, tulosten tulisi
olla samanlaiset. (Kananen 2011, 118-119.) Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioi-
den tutkimista eli sitd, tutkitaanko tutkimuksessa niita asioita, joita on ollut tarkoitus
tutkia. Validiteetti voidaan varmistaa kayttamalla oikeaa tutkimusmenetelmaa, oikei-

ta mittareita ja mittaamalla oikeita asioita. (Mts. 121.)

Tyon luotettavuuskysymykset otettiin huomioon jo tyon suunnitteluvaiheessa ja niita
tarkasteltiin koko opinnaytetydprosessin ajan. Reliabiliteetti otettiin huomioon tut-

kimuksen kaikkien vaiheiden tarkalla dokumentoinnilla. Tutkimus voidaan haluttaes-
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sa toistaa. Reliabiliteetilla on kaksi alakasitettd, jotka ovat stabiliteetti ja konsistenssi.
Konsistenssi eli yhtendisyys tarkoittaa, etta tutkimuksessa kdytetyt mittarit mittaavat
samaa asiaa. Stabiliteetti tarkoittaa tulosten pysymista ajassa. Pysyvyytta voidaan
mitata tekemalla mittauksia ajallisesti perakkain. Tutkimuksen reliabiliteetti voi jos-
kus olla alhainen johtuen ilmion muutoksista, ei mittarin epastabiiliudesta. (Mts. 119-
120.) Tassa tutkimuksessa uusintamittausta ei tehty, mutta jos sellainen tehtaisiin,
tulokset olisivat todenndkoisesti melko samanlaiset. Jos tutkimus tehtaisiin uudes-
taan esimerkiksi muutaman vuoden kuluttua, voisivat tutkimustulokset olla erilaiset,

koska kuluttajien mielipiteet voisivat olla muuttuneet.

Validiteetin alakasite ulkoinen validiteetti tarkoittaa tulosten yleistettavyytta, eli siir-
rettavyytta muihin vastaaviin tutkimuksiin. Jos tutkimuksen otos vastaa perusjouk-
koa, yleistettdavyys on kunnossa. (Mts. 121.) Tutkimuksessa kdytettiin harkinnanva-
raista otantaa, jossa havaintoyksikot valittiin harkiten sen perusteella, etta niiden
uskottiin edustavan perusjoukkoa. Oikea perusjoukko tavoitettiin siten, etta tutkija
oli lasna osastolla ja valitsi tutkimukseen asiakkaita, jotka asioivat osastolla. Tutki-
muksen ulkoista validiteettia voidaan tutkimuksessa pitdaa hyvana, ja tulokset voidaan

siirtda koskemaan koko perusjoukkoa.

Maarallisessa tutkimuksessa vaaditaan myds riittavaa maaraa havaintoyksikkoja, jot-
ta tuloksia voidaan pitda luotettavina. Yhtena sdantona voidaan pitda vahintdan sa-
taa havaintoyksikkoa. (Kananen 2010, 102.) Tutkimukseen osallistui 116 henkil63,

joten havaintoyksikkoja oli tutkimuksessa riittavasti.

Validiteetin alakasitteella sisdisella validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen oikeaa syy-
seuraussuhdetta (Kananen 2011, 121). Tassa tutkimuksessa ristiintaulukoitujen tu-
loksien syy-seuraus suhteet pyrittiin I0ytamaan ja selittdmaan tarkoituksenmukaises-
ti. Validiteetin alakasitteella sisdltovaliditeetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksessa
saadut tutkimustulokset ovat seurausta kdytetyistd muuttujista. Mittarien on siis
mitattava oikeita asioita. (Mts. 122.) Tutkimuksen sisaltovaliditeettia on vaikeaa
ndyttaa toteen. Mittareiden tarkka dokumentointi ja perustelu ovat kuitenkin tarkei-
ta, ja niin tassa tutkimuksessa on tehty. Tutkija perehtyi teoriaan ja johti tutkimuksen

mittarit teoriasta.
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Validiteetin alakasite rakennevaliditeetti mittaa sitd, kuinka hyvin tutkimuksen kasit-
teet on johdettu teoriasta (Kananen 2010, 131). Tutkimuksen rakennevaliditeetin
toteen nayttaminen on myos hankalaa, mutta siihen on tutkimuksessa pyritty maarit-
telemalla kaikki kaytetyt kasitteet tarkasti. Tyon tekstiosiossa kadytettiin samoja kasit-

teitd kuin haastattelussa.

Validiteetin yksi alakasite on kriteerivaliditeetti, joka tarkoittaa muiden vastaavien
tutkimusten tuloksien tarkastelua. Jos muut vastaavat tutkimukset antavat samat
tulokset, on tutkimuksen kriteerivaliditeetti hyva. (Kananen 2011, 123.) Tassa tutki-
muksessa perehdyttiin vastaaviin tutkimuksiin ja viitattiin niiden tutkimustuloksiin. K-
citymarket Seppalan aikaisemman koko myymalaa koskeneen asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen tulokset olivat samansuuntaisia opinnadytetyon tutkimuksen tuloksien

kanssa.

Tutkimuksessa tutkittiin niitd asioita, mita oli tarkoituskin tutkia, silla tutkimuskysy-
myksiin saatiin tutkimuksen kautta vastaukset. Tutkimuksen validiteettia voidaan siis
pitdd hyvana. Tutkimuksen luotettavuutta lisaa se, ettd haastattelulomake suunnitel-
tiin huolellisesti ja testattiin ennen todellista aineistonkeruuta. Kysymyksissa kaytetty
kieli oli yksiselitteistd, jonka kaikki todennakaoisesti ymmarsivat samalla tavalla. Tutki-
ja pystyi korjaamaan mahdolliset virhetulkinnat heti haastattelun aikana, ja nain vir-

hetulkinnoilta todenndkdisesti valtyttiin.

Tutkimuksen luotettavuutta lisaa se, etta haastattelut suoritettiin myymalan osastol-
la henkilokohtaisilla haastatteluilla. Ndin vastausprosentti oli korkea ja tutkimukseen
saatiin luotettavaa tietoa, silla asiakkaiden oikeat mielipiteet tulivat todennakoisesti
julki paikan paalla paremmin, kuin esimerkiksi sahkopostikyselylld. Lisdksi tutkimuk-
sen luotettavuutta lisaa se, ettd haastatteluja tehtiin useina eri viilkonpaivina eri kel-
lonaikoihin, ja tutkimukseen osallistui hyvin eri-ikdisia asiakkaita. Lisaksi haastatelta-
vien sukupuolijakauma oli tasainen. Tutkimukseen pystyi osallistumaan taysin ano-
nyyminag, silla haastateltavien tarkkoja henkil6tietoja ei tutkimuksessa ollut tarpeel-

lista kysya. Tutkimuksen tulokset kasiteltiin luottamuksellisesti.
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6 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksien analysoinnissa kaytettiin Webropol-ohjelmaa ja IBM SPSS-
analysointiohjelmaa. Taulukot ja kuviot tehtiin IBM SPSS-ohjelmalla ja Excel-
tyokalulla. Avoimet vastaukset siirrettiin Webropol-ohjelmasta Microsoft Office
Word-ohjelmaan, jossa ne luokiteltiin teemoittain. Teemojen esiintymismaarat las-

kettiin ja vastauksista poimittiin tutkimuksen kannalta oleelliset tiedot.

Tulosten analysoinnissa laskettiin keskiarvoja, mediaaneja ja keskihajontalukuja. Kes-
kiarvo kuvaa muuttujan keskimaaraista arvoa, ja mediaani kuvaa muuttujan keskim-
maista arvoa. Jos keskiarvo ja mediaani ovat lahella toisiaan, jakauma on symmetri-
nen. Keskihajonta sen sijaan kuvaa keskimaaraista hajontaa. Mita pienempi keskiha-
jonta on, sitd kiintedmmin arvot ovat sijoittuneet keskiarvon ympdrille. (Vehkalahti
2014, 54-55.) Tulosten analysoinnissa tehtiin myos ristiintaulukointeja, silla tutkimuk-
sessa oltiin kiinnostuneita asioiden valisista riippuvuussuhteista. Ristiintaulukoinnissa
tarkastellaan kahta muuttujaa samanaikaisesti ja selvitetaan, onko muuttujien valilla

riippuvuutta vai johtuvatko erot sattumasta (Kananen 2011, 82).

Ristiintaulukoitujen aineistojen merkitsevyytta testattiin khiin nelidtestin avulla. Khiin
neliotestilla voidaan arvioida, ovatko ryhmien viliset erot sattumasta johtuvia vai
ovatko erot todellisia ja minka suuruisia. Jos tutkimuksen p-arvo jaa alle 0,001:n ero
on erittdin merkitseva, ja jos p-arvo jaa alle 0,01:n ero on merkitseva. Jos p-arvo jaa
alle 0,05:n ero on melkein merkitseva, ja jos p-arvo on yli 0,05:n ero ei ole merkitse-
va. Jotta khiin nelidtestia voitaisiin kayttaa, taytyisi jokaisessa jakauman solussa olla
vahintaan 5 havaintoyksikk6a. Jos saanto ei toteudu jokaisen havaintoyksikon koh-
dalla, voidaan luokkia yhdistaa. Jos taulukon jossakin solussa havaintoyksikdiden
maara jaa kuitenkin alle 5:n, sdanto ei toteudu ja tuloksiin on suhtauduttava varauk-
sella. (Mts. 80-83.) Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen tulokset ja ristiintaulukoin-
nit, joiden kohdalla ryhmien valiset erot havaittiin erittdain merkitseviksi tai merkitse-

viksi.
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6.1 Haastateltavien taustatiedot

Taman tutkimuksen aineistonkeruussa haastateltavien taustatiedot kysyttiin vasta
lomakehaastattelun lopussa. Haastateltavien taustatiedot haluttiin tydssa kuitenkin
esittda ennen muita tutkimustuloksia, jotta lukija saa kasityksen tutkimukseen osal-

listuneista haastateltavista.

Haastatteluun osallistui 59 miesta ja 57 naista, joten haastattelun sukupuolijakauma
oli melko tasainen. Haastatteluun osallistuneista siis 50,9 prosenttia oli miehia ja 49,1

prosenttia oli naisia.

Haastateltavien iat kartoitettiin ikdluokkien mukaisesti (ks. kuvio 4.). Noin joka neljds
(25,9 %) haastateltava oli ialtdadn 50 - 64-vuotias, ja noin joka viides (22,4 %) oli ial-
tdan 35 - 49-vuotias. Vahan alle joka viides (18,1 %) haastateltava oli yli 65-vuotias.
Haastateltavista 17,2 prosenttia oli 25 - 34-vuotiata, 14,7 prosenttia oli 18 - 24-

vuotiaita ja 1,7 prosenttia oli alle 18-vuotiaita.

Kaikki alle 18-vuotiaat haastateltavat olivat miehid. Heita tutkimukseen osallistui kui-
tenkin vain kaksi henkil6a, eli 1,7 prosenttia kaikista haastateltavista. 18 - 24-
vuotiaista haasteltavista suurin osa (58,8 %) oli miehia. Myos 25 - 34-vuotiaista haas-
tateltavista suurin osa (55 %) oli miehia ja 35 - 49-vuotiaista suurin osa (53,8 %) oli
miehia. 50 - 64-vuotiaista haastateltavista sen sijaan suurin osa (60 %) oli naisia.

My6s yli 65-vuotiaista suurin osa (53,4 %) oli naisia.
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Kuvio 4. Haastateltavien ikdjakauma (N=116)

Haastateltavilta kysyttiin heidan koulutustasostaan (ks. kuvio 5.). Ldhes joka kolmas

(29,3 %) haastateltava oli kaynyt ammattikoulun, ja noin joka viides (20,7 %) haasta-

teltava oli kdynyt ammattikorkeakoulun. Vahan alle viidesosa (19,8 %) haastateltavis-

ta oli suorittanut opistotasoisen koulutuksen. Noin kymmenesosa (9,5 %) haastatel-

tavista oli suorittanut peruskoulun, ja saman verran (9,5 %) haastateltavista oli suo-

rittanut lukion. Noin kymmenesosa (9,5 %) haastateltavista oli kaynyt yliopiston, ja

pieni osa (1,7 %) haastateltavista oli suorittanut ylemman ammattikorkeakoulutut-

kinnon.
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Kuvio 5. Haastateltavien koulutustasot (N=116)
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Haastateltavilta kysyttiin, kuinka monta henkil6d heidan talouteensa kuuluu (ks. ku-

vio 6.). Suurin osa (71,6 %) haastateltavista asui 1 - 2 henkilon taloudessa. Noin vii-

desosa (22,4 %) haastateltavista asui 3 - 4 henkilon taloudessa, ja loput (6 %) haasta-

teltavista asuivat yli 5 henkilon taloudessa.

1-2 henkild&—|
2-4 henkiléa—] 22 4%
S henkilda tai enemman=] |S,D%|
T T T T
0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Kuvio 6. Haastateltavien talouksien koot (N=116)
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6.2 Ostokdyttaytyminen

Haastattelun asteikkokysymyksessa 20. kysyttiin, kuinka usein haastateltavat asioivat
K-citymarket Seppaldssa (ks. kuvio 7.). Yli kolmasosa (34,5 %) haastateltavista kertoi
asioivansa K-citymarket Seppaldssa kerran viikossa. Vahan alle kolmasosa (29,3 %)
haastateltavista kertoi asioivansa myymaldssa 2 - 4 kertaa viikossa, ja neljasosa (25
%) haastateltavista kertoi asioivansa myymaldssa 1 - 2 kertaa kuukaudessa. Alle
kymmenesosa (8,6 %) haastateltavista kertoi asioivansa myymalassa harvemmin kuin
kerran kuussa, ja pieni osa (2,6 %) haastateltavista kertoi asioivansa myymalassa pai-

vittdin tai lahes paivittdin.

Kysymyksen vastauksien keskiarvoksi saatiin 3,92 ja mediaaniksi 4. Luvut ovat lahella
toisiaan, mika viittaa jakauman symmetrisyyteen. Kysymyksen keskihajontaluvuksi
saatiin 1, mika tarkoittaa sitd, etta haastateltavien vastauksissa oli jonkin verran ha-
jontaa. Naisten ja miesten asiointitiheydessa ei tutkimuksen mukaan ollut merkitse-
vaa eroa. Myoskaan ialla, koulutustasolla tai talouden koolla ei ollut vaikutusta asi-

ointitiheyteen.

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa=]
1-2 kertaa kuukaudessa—]
Kerran vikossa|
2-4 kertaa vikossa—

PaivittainNahes péivﬂtain-{E 5%

T T T T
0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Kuvio 7. Kuinka usein asioit K-citymarket Seppalassa? (N=116)
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Haastattelun asteikkokysymykselld 5. selvitettiin, kuinka usein haastateltavat ostavat
osaston tuotteita K-citymarket Seppalasta (ks. kuvio 8.). Lahes joka toinen (42,2 %)
haastateltava kertoi ostavansa osaston tuotteita harvemmin kuin kerran kuukaudes-
sa. Yli joka kolmas (38,8 %) haastateltava kertoi ostavansa osaston tuotteita 1 - 2 ker-
taa kuukaudessa. Vajaa kymmenesosa (8,6 %) haastateltavista oli ostamassa osaston
tuotteita ensimmaista kertaa, ja my0ds vajaa kymmenesosa (7,8 %) haastateltavista
kertoi ostavansa osaston tuotteita kerran viikossa. Haastateltavista 2,6 prosenttia

kertoi ostavansa osaston tuotteita 2 - 4 kertaa viikossa.

Kysymyksen vastauksien keskiarvoksi saatiin 2,53 ja mediaaniksi 2. Tdma viittaa sii-
hen, ettd jakauma ei ole taysin symmetrinen. Kysymyksen keskihajontaluvuksi saatiin
0,86. Tama tarkoittaa sitd, ettd haastateltavat vastauksissa oli jonkin verran hajontaa.
Naisten ja miesten valilla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa siina, kuinka usein he
ostavat osaston tuotteita K-citymarket Seppalasta. Myoskaan koulutustasolla, talou-
den koolla, asiointitiheydella tai idlla ei ollut tassa kysymyksessa merkitsevaa vaiku-

tusta.

Tama on ensimmainen kerta—]

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa—) 42 2%

1-2 kertaa kuukaudessa| 35 5%
Kerran vikossa—] |7.58%
" I3
2-4 kertaa vikossal] .G%I
T T T T T
0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Kuvio 8. Kuinka usein ostat osaston tuotteita K-citymarket Seppalasta? (N=116)
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Haastateltavilta kysyttiin avoimella kysymykselld 6., mista muualta he ostavat luon-
taistuotteita, urheiluravinteita tai superruokia (ks. kuvio 9.). Noin joka viides (21,5 %)
haastateltava kertoi ostavansa osaston tuotteita myds Prismasta, ja lahes yhta moni
(18,1 %) haastateltava kertoi ostavansa kyseisia tuotteita ainoastaan K-citymarket
Seppalasta. Noin joka seitsemds (14,6 %) haastateltava kertoi tilaavansa osaston
tuotteita Internetista. Noin joka yhdeksds (11,2 %) haastateltava kertoi ostavansa
osaston tuotteita apteekeista, ja noin joka kymmenes (9,5 %) haastateltava kertoi
ostavansa osaston tuotteita luontaistuotekaupoista. Alle kymmenesosa (8,6 %) haas-
tateltavista kertoi ostavansa osaston tuotteita muista K-citymarketeista. Pieni osa
(5,2 %) haastateltavista ei osannut nimeta yksittaisia myymaloita, joista he ostavat
osaston tuotteita, joten he vastasivat kysymykseen "mista sattuu”. Harvakseltaan
mainittuja ostopaikkoja olivat muun muassa urheiluliikkeet, S-market, K-market, Lidl,
Minimani, Tokmanni, K-Supermarket ja Siwa. Ne on huomioitu kuviossa “muista kau-
poista”-kohdassa. Muutamat (2,6 %) haastateltavat kertoivat ostavansa osaston

tuotteita myos kuntosalien yhteydesta.

Prismasta | 21,53 | |
En muualta |18,1% |
| I
Metists [14,6% |
{0
1
Apteekista 11,29 |
Luontaistuotekaupoista |9,5% |
Muista K-citymarketeista | 8,6% |
Muista kaupoista | 8,7%
{ =
Mistd sattuu [5,22 | |
| I |
Kuntosalien yhteydests I
0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250%

Kuvio 9. Mistd muualta ostat osaston tuotteita? (N=116)
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Haastateltavilta kysyttiin asteikkokysymykselld 7., kuinka paljon luontaistuote-, urhei-
luravinne- ja superruokaosasto vaikuttaa heidan myymalan valintaansa asteikolla 1 -
4 (ks. kuvio 10.). Asteikolla 1 tarkoitti “ei lainkaan vaikutusta” ja 4 tarkoitti "vaikuttaa
suuresti”. Alle puolet (42,2 %) haastateltavista valitsi vaihtoehdon 1, noin joka viides
(19 %) valitsi vaihtoehdon 2, ja noin joka neljas (27,6 %) valitsi vaihtoehdon 3. Noin

joka yhdeksas (11,2 %) haastateltava valitsi vaihtoehdon 4.

Kysymyksen vastauksien keskiarvoksi saatiin 2,08 ja mediaaniksi 2. Luvut ovat ldhella
toisiaan, mika viittaa siihen, etta jakauma on lahes symmetrinen. Keskihajontaluvuksi
saatiin 1,07. Keskihajontaluvun mukaan haastateltavien vastauksissa oli jonkin verran
hajontaa. Naisten ja miesten valilla ei tassa kysymyksessa havaittu merkitsevaa eroa.
Myoskaan ialla, koulutustasolla, asiointitiheydella tai talouden koolla ei ollut merkit-

sevaa vaikutusta.

Ei vaikuta lainkaan— 42.2%
Jokseenkaan ei vaikuta=] 19 0%
Jokseenkin vaikuttaz 27 6%
“aikuttaa suuresti— 11,2%
T T T T T
0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 20,0%

Kuvio 10. Kuinka paljon osasto vaikuttaa myymalan valintaan? (N=116)
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Haastateltavilta kysyttiin avoimella kysymyksella 4., mita tuotteita he ostavat osastol-
ta (ks. kuvio 11.). Noin puolet (50,8 %) haastateltavista kertoi ostavansa osastolta
proteiinipatukoita, ja yli kolmasosa (37,9 %) kertoi ostavansa osastolta proteiini-
ja/tai palautusjuomia. Alle kolmasosa (30,1 %) haastateltavista kertoi ostavansa osas-
tolta erilaisia vitamiinivalmisteita, ja yli neljasosa (28,4 %) kertoi ostavansa osastolta
proteiinijauheita. Alle kymmenesosa (8,6 %) haastateltavista kertoi ostavansa osas-
tolta rasvahappovalmisteita, ja pieni osa (6 %) haastateltavista mainitsi ostavansa
osastolta laihdutustuotteita. Lisdaksi haastateltavat mainitsivat ostavansa osastolta
muun muassa kromitabletteja, sitraattia, maca-jauhetta, auringonhattu-uutetta,
magnesiumia, sinkkid, spirulina-tabletteja, kalkkivalmisteita ja maitohappobakteere-

ja. Kuviossa ndma tuotteet on huomioitu muut-kohdassa.

Osa haastateltavista luetteli useita tuotteita, joita ostaa osastolta, ja osa kertoi vain
vhden tuotteen, jota ostaa osastolta. Osaston tuotteista tehdyssa kuviossa koko-
naismaara ylittda 100 prosenttia sen takia, ettd monet haastateltavat ostavat esi-
merkiksi vitamiinivalmisteita ja proteiinipatukoita, joten heidan vastauksensa on

huomioitu molemmissa kohdissa.

Proteiinipatukat 50,8% |
Proteiinijuomat ja/tai palautusjuomat |37.9% |
Vitamiinivalmisteet | 30,1 %!
Proteiinijauheet | 28,4% |

Rasvahappovalmisteet :] 8.6% [:]

Laihdutusvalmisteet :] 6,0% |

Muut 9,5%

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

Kuvio 11. Mita tuotteita ostat osastolta? (N=116)
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Vitamiinivalmisteita ostavista haastateltavista noin puolet (50,9 %) oli miehia ja noin
puolet (49,1 %) naisia. Suurin osa (37,1 %) vitamiineja ostavista haastateltavista oli 50
- 64-vuotiaita, ja toiseksi suurin osa (28,6 %) oli yli 65-vuotiaita. Vitamiineja ostavista
14,3 prosenttia oli 25 - 34-vuotiaita, ja 11,4 prosenttia oli 35 - 49-vuotiaita. Vahiten (0
%) vitamiineja osti alle 18-vuotiaat, ja toiseksi vahiten (8,6 %) 18 - 24-vuotiaat haas-

tateltavat.

Proteiinijuomia ja/tai palautusjuomia ostavista haastateltavista vahan yli puolet (55,8
%) oli miehia. Juomia ostavista haastateltavista noin joka kolmas (30,2 %) oli 35 - 49-
vuotias, ja noin joka neljas (23,3 %) oli 50 - 64-vuotias. Proteiinijuomia ja/tai palau-
tusjuomia ostavista haastateltavista joka viides (20,9 %) oli 25 - 34-vuotias, ja noin
joka kuudes (16,3 %) oli 18 - 24-vuotias. Proteiinijuomia ja/tai palautusjuomia osta-
vista haastateltavista 4,7 prosenttia oli alle 18-vuotiaita, ja saman verran (4,7 %) oli

yli 65-vuotiaita.

Proteiinipatukoita ostavista haastateltavista vahan yli puolet (53,3 %) oli miehia. Noin
joka kolmas (30 %) proteiinipatukoiden ostaja oli 35 - 49-vuotias, ja noin joka neljas
(23,3 %) oli 18 - 24-vuotias. Joka viides (20 %) proteiinipatukoiden ostaja oli 25 - 34-
vuotias, ja noin joka kuudes (16,7 %) oli 50 - 64-vuotias. Proteiinipatukoiden ostajista

8,3 prosenttia oli yli 65-vuotiaita, ja 1,7 prosenttia oli alle 18-vuotiaita.

Proteiinijauheita ostavista haastateltavista suurin osa (60,6 %) oli miehia. Prote-
iinijauheiden ostajista noin joka neljas (27,3 %) oli 18 - 24-vuotias, ja myds noin joka
neljas (27,3 %) oli 25 - 34-vuotias. Noin joka viides (21,2 %) tuotteiden ostajista oli 50
- 64-vuotias. Proteiinijauheiden ostajista 15,2 prosenttia oli 35 - 49-vuotiaita, 6,1 pro-

senttia oli yli 65-vuotiaita ja 3 prosenttia oli alle 18-vuotiaita.

Laihdutusvalmisteita ostavista haastateltavista suurin osa (85,7 %) oli naisia. Suurin
osa (42,9 %) laihdutusvalmisteiden ostajista oli 50 - 64-vuotiaita. Toiseksi suurin osa
(28,6 %) tuotteiden ostajista oli 35 - 49-vuotiaita. Laihdutusvalmisteiden ostajista
14,3 prosenttia oli 25 - 34-vuotiaita, ja saman verran (14,3 %) oli yli 65-vuotiaita. Yk-
sikaan haastateltava, joka oli alle 18-vuotias tai 18 - 24-vuotias, ei maininnut osta-

vansa laihdutusvalmisteita.
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Rasvahappovalmisteiden ostajista suurin osa (60 %) oli naisia. Kyseisten tuotteiden
ostajista 50 prosenttia oli 50 - 64-vuotiaita, 40 prosenttia oli yli 65-vuotiaita ja 10
prosenttia oli 35 - 49-vuotiaita. Yksikdan alle 18-vuotias, 18 - 24-vuotias eika 25 - 34-

vuotias maininnut ostavansa rasvahappovalmisteita.

6.3 Osaston uudistus

Opinnaytetyon alatutkimuskysymyksena oli: "Ovatko terveysvalmisteosaston asiak-
kaat havainneet uudistuksen myo6ta parantuneet tuotevalikoimat, sijainnin ja esille-
panon?” Tahan tutkimuskysymykseen pyrittiin saamaan vastauksia kysymyksilla 1. ja
2. Kysymyksessa 1. kysyttiin, olivatko haastateltavat havainneet osastolle tehdyn

uudistuksen. Tdma oli haastattelun ainoa kylla/ei-kysymys.

Suurin osa (62,1 %) haastateltavista oli havainnut terveysvalmisteosastolle tehdyn
uudistuksen. Osaston uudistuksen havainneista vahan yli puolet (54,2 %) oli naisia ja
vahan alle puolet (45,8 %) oli miehid. Sukupuolella, koulutustasolla, talouden koolla,

eika ialla ei ollut vaikutusta uudistuksen havaitsemiseen.

Asiointitiheydella kuitenkin havaittiin tilastollisesti merkitseva ero osaston uudistuk-
sen havaitsemisen kanssa (ks. taulukko 2.). Kysymyksien P-arvoksi saatiin 0,001. Uu-
distuksen havainneista haastateltavista suurin osa (76,4 %) asioi myymalassa 2 - 4
kertaa viikossa tai pdivittdin/ldhes paivittdin, ja noin joka viides (19,4 %) asioi K-
citymarket Seppaldssa kerran viikossa. Merkittava osa (43,2 %) haastateltavista, jotka
eivat olleet havainneet uudistusta, asioi myymalassa 2 - 4 kertaa viikossa tai paivit-
tain/lahes paivittain, ja ldahes saman verran (40,9 %) asioi myymalassa kerran viikos-
sa. Tuloksista voidaan havaita, ettd 2 - 4 kertaa viikossa tai paivittain/lahes paivittain
K-citymarket Seppaldssa asioivat haastateltavat olivat havainneet uudistuksen kaikis-
ta parhaiten. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta heita osallistui haastatteluun kai-

kista eniten.

Haastateltavien asiointitiheytta K-citymarket Seppaldssa selvittdava kysymys 20. sisalsi
5 luokkaa, jotka yhdistettiin niin, etta saatiin 3 luokkaa. Luokkia yhdistamalla onnis-
tuttiin Iahes tayttamaan khiin nelidtestin kriteerit, silla vain yhdessa luokassa on alle

5 havaintoyksikkda. Saatuihin tuloksiin tulee siis suhtautua hieman varauksella, silla
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testin kriteerit eivat taysin tayty. On kuitenkin epatodenndkdistd, etta tulos johtuisi

sattumasta.

Taulukko 2. Asiointitiheyden vaikutus uudistuksen havaitsemiseen (N=116)

Kuinka usein asioit K-citymarket Seppdlassi?
2-4 kertaa
1-2 kertaa viilkossalPaivit
kuussatai Kearran tain/lLahes
harvemmin viilkossa paivittain Yhteensa
Oletko havainnut, etta kylla Lukumaara 3 14 54 72
TEIITE LS % 4,2% 19,4% 764% | 100,0%
luontaistuote- ja - —
superruokacsastoa on Ei Lukurmnaara 7 18 19 44
uudistettu? % 159% 40,9% 43,2% 100,0%
‘Yhieensa Lukumaara 10 3z 74 116
% 8.6% 27 6% 63,8% 100,0%

Tutkimuskysymykseen pyrittiin vastaamaan myads siten, etta uudistuksen havainneil-
ta haastateltavilta kysyttiin avoimella kysymyksella 2., mitd uudistuneita asioita he
ovat havainneet (ks. kuvio 12.). Tarkeaa oli selvittda, ovatko osaston uudistuksen
havainneet haastateltavat havainneet parantuneet tuotevalikoimat, sijainnin ja esil-

lepanon.

Noin joka kolmas (32,7 %) haastateltava oli havainnut laajentuneen tuotevalikoiman,
ja noin joka viides (21,5 %) haastateltava oli havainnut, etta osaston sijainti oli uudis-
tuksen myota muuttunut. Joka kymmenes (13,7 %) haastateltava oli sitd mieltd, etta
osastosta oli tullut selkeampi. Pieni osa (1,7 %) haastateltavista koki, etta osastosta
oli tullut valoisampi. Voidaan siis sanoa, etta haastateltavat olivat havainneet oikeasti

uudistuneita asioita.



51

Tuotevalikoima on laajentunut 32,?%|

Sijainti on muuttunut |21.5 % |

Osasto on selkeytynyt 13,7 % ‘

Osastosta on tullut valoisampi  ||1,7%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Kuvio 12. Mita uudistuneita asioita olet osastolla havainnut? (N=116)

Avoimessa kysymyksessa 3. kysyttiin, mitd mieltd osaston uudistuksen havainneet
asiakkaat ovat uudistuksesta. Lahes kaikki (94,5 %) osaston uudistuksen havainneet
haastateltavat pitivat uudistusta hyvana asiana. Osa kommentoi, ettd osastosta tuli
selkedmpi ja tilavampi. Lisdaksi mainittiin, ettd uudistuneelta osastolta tuotteet l0yty-
vat paremmin. Muutamat uudistuksen havainneet haastateltavat olivat kuitenkin sita
mieltd, ettd osaston uudistus on heille merkitykseton. Muutaman uudistuksen ha-

vainneen haastateltavan mielesta osasto muuttui uudistuksen myota sekavammaksi.

6.4 Tyytyvaisyys osaston osatekijéihin

Opinnadytetyon paatutkimuskysymys oli: “Kuinka tyytyvaisia terveysvalmisteosaston
asiakkaat ovat osaston tuotevalikoimaan, hinnoitteluun ja miljéoseen?” Tahan kysy-
mykseen pyrittiin saamaan vastauksia muun muassa kysymyksen 8. asteikkokysymys-
sarjalla, jossa kysyttiin kuinka samaa mieltd haastateltavat olivat kahdeksan eri vait-
taman kanssa asteikolla 1 - 4. Vaittamat koskivat osaston miljoota, tuotevalikoimaa ja

hintoja. Vaittdmien saamat keskiarvot on esitetty kuviossa (ks. kuvio 13.).
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| 1 1 [ | | |
Osaston hintamerkinndt ovat selkedt 3,78 |
Osastolla asicinti on helppoa [3,78] |
Osaston tuotevalikoima on monipuolinen 3,73 |

Osaston esillepano on onnistunut 3,7] |
Osaston tuotevalikoimasta loytyy haluamani | ‘ ‘|3 5] ‘ | | | O Keskiarvo
tuotteet | ‘ ' | ‘ |
Osasto on viihtyisd 3,47 | |
Osaston hinnat ovat kilpailukykyiset |3,08| |
Osaston tarjoukset ovat hyvi 2,94 |
| | | |

Kuvio 13. Haastateltavien mielipiteiden keskiarvot eri vaittamista

Haastateltavat olivat kaikista eniten samaa mielta vaittamien "Osaston hintamerkin-
nat ovat selkedt” ja “Osastolla asiointi on helppoa” kanssa. Molemmat vaittamat sai-
vat keskiarvoiksi 3,78 ja mediaaneiksi 4. Mediaaniluvut ovat melko lahella keskiarvo-
ja, joten voidaan sanoa, ettd jakaumat ovat ldhes symmetriset. Vaittamien keskiha-
jontaluvuiksi saatiin 0,44, eli haastateltavien vastaukset eivat eronneet suuresti toi-

sistaan kummassakaan vaittamassa.

Toiseksi eniten samaa mielta haastateltavat olivat vadittaman ”Osaston tuotevalikoi-
ma on monipuolinen” kanssa. Vaittama sai keskiarvoksi 3,73. Vaittdman vastauksien
mediaaniksi saatiin 4. Luvut ovat melko lahella toisiaan, joten voidaan sanoa ja-

kauman olevan ldhes symmetrinen. Vaittaman vastauksien keskihajontaluvuksi saa-

tiin 0,5. Haastateltavien vastaukset eivat vaihdelleet suuresti tassa vaittamassa.

Vaittdma "Osaston esillepano on onnistunut” sai keskiarvoksi 3,7. Tamankin vaitta-
man mediaaniksi saatiin 4. Luvut ovat lahella toisiaan, joten jakauma on ldhes sym-
metrinen. Vaittaman vastauksien keskihajontaluku oli 0,52. Haastateltavat olivat siis

melko yhdenmukaisia vastauksissaan.
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”Osaston tuotevalikoimasta I6ytyy haluamani tuotteet”-vaittama sai haastateltavilta
keskiarvoksi 3,59. Vaittaman vastauksien mediaaniksi saatiin 4. My0s tassa vaitta-
massa keskiarvo ja mediaani ovat melko ldhella toisiaan ja jakauma on Iahes symmet-
rinen. Vaittaman vastauksien keskihajontaluvuksi saatiin 0,63. Haastateltavien anta-

mat vastaukset eivat eronneet siis toisistaan huomattavasti.

”Osasto on viihtyisa”-vaittama sai keskiarvoksi 3,47 ja mediaaniksi 4. Tama viittaa
siilhen, ettd jakauma ei ole taysin symmetrinen. Vaittaman vastauksien keskihajonta-
luvuksi saatiin 0,65, jonka mukaan haastateltavien antamissa vastauksissa ei ilmennyt

erityisen suurta hajontaa.

Vaittama ”Osaston hinnat ovat kilpailukykyiset” sai keskiarvoksi 3,08 ja mediaaniksi
3. Luvut ovat ldhella toisiaan, joten jakauma on ldhes symmetrinen. Vaittdaman vas-
tauksien keskihajonnaksi saatiin 0,72. Haastateltavien vastaukset eivat eronneet suu-

resti toisistaan, mutta kuitenkin enemman kuin monessa muussa vaittamassa.

Kaikista alhaisimman keskiarvon sai vaittama ”Osaston tarjoukset ovat hyvid”, silla
sen keskiarvo oli 2,94. Mediaaniksi vaittama sai 3, mika on ldhelld keskiarvoa. Ja-
kauma on siis lahes symmetrinen. Vaittaman vastauksien keskihajonnaksi saatiin
0,74. Haastateltavien vastauksilla ei tassdakaan vaittdmassa ollut suurta hajontaa,
mutta hajontaa kuitenkin oli enemman kuin muissa asteikkokysymyssarjan vaittamis-

sa.

Tutkimuskysymykseen: “Kuinka tyytyvaisia terveysvalmisteosaston asiakkaat ovat
osaston tuotevalikoimaan, hinnoitteluun ja miljdoseen?” pyrittiin saamaan vastauk-
sia myos kysymalla tyytyvaisyyttd naitd osa-alueita kohtaan suoraan haastateltavilta
erillisten asteikkokysymyksien avulla. Osa-alueiden saamat keskiarvot on esitetty

kuviossa (ks. kuvio 14).
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Kuinka tyytyvainen olet osaston -
g . 364
tuotevalikoimaan asteikolla 1-47

Kuinka tyytyvdinen olet osaston miljétseen -
34

asteikolla 1-47 O Keskiarvo

Kuinka tyytyvéinen olet osaston hintoihin
asteikolla 1-47

I
i}
[}

0 o5 1 15 2 25 3 35 4

Kuvio 14. Haastateltavien tyytyvaisyyden keskiarvot osaston osatekijoista

Kysymyksessa 9. haastateltavilta kysyttiin, kuinka tyytyvaisia he ovat osaston tuote-
valikoimaan asteikolla 1 - 4. Yksikdan haastateltava ei antanut tuotevalikoimalle ar-

vosanaksi 1. Pienin osa (0,9 %) haastateltavista antoi tyytyvdisyydelleen arvosanaksi
2. Noin joka kolmas (34,5 %) haastateltava antoi arvosanaksi 3 ja suurin osa (64,7 %)

haastateltavista antoi arvosanaksi 4.

Osaston tuotevalikoima sai keskiarvoksi 3,64 ja mediaaniluvuksi 4. Luvut ovat melko
Iahella toisiaan, joten jakauma on ldhes symmetrinen. Keskihajontaluvuksi saatiin
0,5, joka tarkoittaa, etta haastateltavien vastauksissa ei ollut erityisen paljon hajon-
taa. Naisten ja miesten valilla ei ollut merkitsevaa eroa siina, kuinka tyytyvaisia he
olivat osaston tuotevalikoimaan. Mydskadan koulutustasolla, asiointitiheydelld, talou-

den koolla, eika ialla ollut merkittdvaa vaikutusta.

Kysymyksessa 11. haastateltavilta kysyttiin heidan tyytyvaisyyttaan osaston milj6o-
seen asteikolla 1 - 4. Pieni osa (0,9 %) haastateltavista antoi miljoolle arvosanaksi 1.
Muutamat (4,3 %) haastateltavat antoivat arvosanaksi 2. Lahes puolet (49,1 %) haas-
tateltavista antoivat arvosanaksi 3. Vahan alle puolet (45,7 %) haastateltavista antoi-

vat arvosanaksi 4.
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Osaston miljoo sai keskiarvoksi 3,4 ja mediaaniksi 3. Tasta voidaan paatella, etta ja-
kauma on lahes symmetrinen. Kysymyksen vastauksien keskihajonnaksi saatiin 0,62.
Tama tarkoittaa sitd, etta haastateltavien vastauksilla ei ollut erityisen suurta hajon-
taa. Naisten ja miesten valilla ei ollut merkitsevaa eroa siina, kuinka tyytyvaisia he
olivat osaston miljooseen. Mydskaan ialla, asiointitiheydella eika talouden koolla ei

ollut merkittavaa vaikutusta.

Koulutustasolla sen sijaan havaittiin merkitseva ero tyytyvaisyyteen osaston miljoota
kohtaan (ks. taulukko 3.), silla p-arvoksi saatiin 0,005. Tuloksista voidaan havaita, etta
peruskoulun kayneet olivat kaikista tyytyvaisimpia osaston miljodseen, silla heista
suurin osa (81,8 %) oli erittdin tyytyvaisid osaston miljooseen. Toiseksi tyytyvaisimpia
olivat ammattitutkinnon, opistotasoisen tutkinnon tai lukion suorittaneet haastatel-
tavat. Heista lahes puolet (47,1 %) oli erittdin tyytyvaisid osaston miljooseen ja vahan
yli puolet (51,5 %) oli jokseenkin tyytyvaisid osaston miljooseen. Kaikista tyytymat-
tomampia osaston miljodseen olivat yliopiston tai muun korkeakoulututkinnon suo-

rittaneet haastateltavat.

Tulokseen tulee suhtautua varauksella, silld testin kriteerit eivat tayty. Testin kriteerit
pyrittiin tayttamaan silla, ettd koulutustasoluokkia yhdisteltiin. Yhdistelystd huolimat-

ta taulukon monen luokan havaintoyksikéiden maara jai alle 5.

Taulukko 3. Koulutuksen vaikutus tyytyvaisyyteen osaston miljodseen (N=116)

Kuinka tyytyvainen olet osaston miljddseen asteikolla 1-47:Erittiin
tyytymatin - Erittain tyytyvéinen
Erittain Jokseenkin Jokseenkin Erittain
tyytymatdn tyytymatdn tyytyvainen tyytyvainen Yhteensa
Koulutustaso  Peruskoulu Lukumaara 0 0 2 ] 11
% 0,0% 0,0% 18,2% 81,8% 100,0%
Ammattikoulututkinto, Lukumaara 1 0 35 32 68
opistotasoinen tutkinto tai
tai lukio 1,5% 0,0% 51,5% 47 1% 100,0%
Yliopisto- tai muu Lukumaara 0 5 20 12 krj
korkeakoulututkinto o 0,0% 135% 541% 32,4% 100,0%
Yhteensa Lukumaard 1 5 57 53 116
% 0,9% 4,3% 491% 45 7% 100,0%
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Kysymyksessa 10. kysyttiin haastateltavien tyytyvaisyytta osaston hintoihin asteikolla
1 - 4. Pieni osa (0,9 %) haastateltavista antoi tyytyvaisyydelleen arvosanaksi 1. Noin
joka viides (19,8 %) haastateltava antoi arvosanaksi 2. Suurin osa (62,9 %) haastatel-

tavista antoi arvosanaksi 3 ja noin joka seitsemas (16,4 %) antoi arvosanaksi 4.

Osaston hinnoille saatiin keskiarvoksi 2,95 ja mediaaniluvuksi 3. Mediaani ja keskiar-
vo ovat hyvin lahella toisiaan, joten jakauma on symmetrinen. Kysymyksen vastauk-
sien keskihajontaluvuksi saatiin 0,63. Haastateltavat olivat siis melko yhdenmukaisia

vastauksissaan.

13113, sukupuolella, koulutustasolla, eika asioinnin tiheydella ollut tassa kysymyksessa
tilastollista merkitysta. Talouden koolla kuitenkin havaittiin olevan merkitsevyytta
osaton hintojen tyytyvaisyyteen (ks. taulukko 4.), silld p-arvoksi saatiin 0,002. Testin
kriteerit eivat kuitenkaan tayty, silla osassa taulukon soluista havaintoyksikdiden

maara jaa alle 5. Tuloksiin tulee siis suhtautua varauksella.

Noin neljdsosa (19,3 %) 1 - 2 henkilon taloudessa asuvista oli erittain tyytyvaisia osas-
ton hintoihin, suurin osa (62,7 %) oli jokseenkin tyytyvaisia osaston hintoihin, ja noin
neljdsosa (18,1 %) oli jokseenkin tyytymattomia osaton hintoihin. Kymmenesosa
(11,3 %) 2 - 4 henkilon taloudessa asuvista oli erittdin tyytyvdisia osaston hintoihin,
suurin osa (57,7 %) oli jokseenkin tyytyvaisia osaston hintoihin, ja noin kolmasosa
(30,8 %) oli jokseenkin tyytyméattémia osaston hintoihin. Suurin osa (85,7 %) 5 henki-
I6n tai suuremmassa taloudessa asuvista haastateltavista oli jokseenkin tyytyvaisia

osaston hintoihin, ja loput (14,3 %) erittdin tyytymattomia osaston hintoihin.

Taulukko 4. Talouden koon vaikutus tyytyvaisyyteen osaston hintoihin (N=116)

Kuinka tyytyvainen olet osaston hintoihin asteikolla 1-42:Erittain
tyytymatin - Erittain tyytywiinen
Erittain Jokseenkin Jokseenkin Erittain

tyytymatdn tyytymatdn tyytyvainen tyytyvainen Yhteensi
Kuinka monta henkilda 1-2 henkilda Lukumaara 0 15 52 16 83
EiguiEesikuLILUE % 0.0% 18,1% 62,7% 19,3% | 100,0%
2-4 henkilda Lukumaara 0 ] 15 3 26
% 0,0% 30,8% 57,7% 11,5% 100,0%
5 henkilda tai enemman  Lukumaara 1 0 [ 0 7
% 14,3% 0,0% 85,7% 0,0% 100,0%
‘Yhteensa Lukumaara 1 23 73 19 116
% 0,9% 19,8% 62,9% 16,4% 100,0%
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6.5 Tyytyvaisyys kokonaisuuteen

Tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita myos siita, kuinka tyytyvaisia terveysvalmiste-
osaston asiakkaat ovat osaston tuotevalikoiman, hinnoittelun ja miljoén kokonaisuu-
teen. Kysymyksessa 13. haastateltavilta kysyttiin, minka kokonaisarvosanan he antai-

sivat osastolle asteikolla 0 - 10 (ks. kuvio 15.).

Yksikdan haastateltava ei antanut osastolle arvosanaksi arvosanoja O - 5. Pieni osa
(1,7 %) haastateltavista antoi osastolle arvosanaksi 6. Noin yhdeksasosa (11,2 %)
haastateltavista antoi osastolle arvosanaksi 7. Lahes puolet (44,8 %) haastateltavista
antoi arvosanaksi 8. Yli kolmasosa (36,2 %) haastateltavista antoi arvosanaksi 9, ja

pieni osa (6 %) haastateltavista antoi arvosanaksi 10.

Haastateltavien antamien arvosanojen keskiarvoksi saatiin 8,34. Kysymyksen medi-
aaniksi saatiin 8, joka on melko ldhelld keskiarvoa. Jakauma on siis ldhes symmetri-
nen. Keskihajontaluvuksi saatiin 0,82, mika tarkoittaa, etta haastateltavien antamilla
arvosanoilla oli jonkin verran hajontaa. Koulutustasolla, sukupuolella, talouden kool-

la, asiointitiheydella tai idlla ei ollut merkittavaa vaikutusta.

10
o
o
"
T T T T T
0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Kuvio 15. Minka kokonaisarvosanan antaisit osastolle? (N=116)
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Kysymyksessa 14. haastateltavilta kysyttiin, kuinka todennakoisesti he suosittelisivat
osastoa ystavalle tai tyotoverille asteikolla 0 - 10. Asteikolla 0 tarkoitti, etta olisi hyvin
epatodennakoista, ettd haastateltava suosittelisi osastoa ja 10 tarkoitti, ettd han eh-
dottomasti suosittelisi osastoa. Vahan alle joka viides (17,2 %) haastateltava valitsi
suositteluhalukkuudelleen arvosanaksi 10, noin joka neljds (26,7 %) valitsi 9, ja yli
joka kolmas (40,5 %) valitsi 8. Haastateltavista pieni osa (6,9 %) valitsi suositteluha-
lukkuudelleen arvosanaksi 7, ja vield pienempi osa (1,7 %) valitsi 6. Haastateltavista
2,6 prosenttia valitsi arvosanaksi 5, 0,9 prosenttia valitsi 4 ja 2,6 prosenttia valitsi 3.
Yksikdaan haastateltava ei valinnut arvosanoja 2 tai 1. Haastateltavista 0,9 prosenttia

valitsi suositteluhalukkuudelleen arvosanaksi O.

Kysymyksen vastauksien keskiarvoksi saatiin 8,2 ja mediaaniksi 8. Luvut ovat ldhella
toisiaan, joten voidaan sanoa, ettd jakauma on ldahes symmetrinen. Kysymyksen kes-
kihajontaluvuksi saatiin 1,63. Keskihajontaluvun perusteella voidaan sanoa, etta
haastateltavien vastauksissa oli hajontaa. I3ll3, koulutustasolla, talouden koolla, asi-

ointitiheydella ja sukupuolella ei ollut tassa kysymyksessa tilastollista merkitysta.

Haastateltavien suositteluhalukkuutta mitattiin Net Promoter Score (NPS)-tydkalun
avulla (ks kuvio 3.). NPS esiteltiin tarkemmin luvun 4. alaluvussa 4.2 Asiakastyytyvai-
syyden tutkiminen. Haastateltavat, jotka vastasivat 9 ja 10 maariteltiin NPS-
tyokalussa suosittelijoiksi, 7 ja 8 vastanneet neutraaleiksi ja O - 6 vastanneet arvoste-
lijoiksi. Net Promoter Score-luku saatiin, kun arvostelijoiden maara prosentteina va-
hennettiin suosittelijoiden maarasta prosentteina. (Tuulaniemi 2011, 242-244.) Haas-
tateltavista vahan alle puolet (44 %) oli suosittelijoita, lahes puolet (47,4 %) neutraa-
leja ja alle kymmenesosa (8,6 %) arvostelijoita (ks. kuvio 16.). K-citymarket Seppalan

terveysvalmisteosaston NPS-luvuksi saatiin 35,4.
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Kuvio 16. Haastateltavien suositteluhalukkuus (N=116)

Kysymyksessa 15. haastateltavilta kysyttiin, kuinka todennakoisesti he tulevat asioi-
maan osastolla jatkossa asteikolla 0 - 10 (ks. kuvio 17.). Pieni osa (0,9 %) haastatelta-
vista valitsi asioinnin todennakdisyydelle 0 ja yksikdan haastateltava ei valinnut arvo-
sanaa 1. Pieni osa (1,7 %) haastateltavista valitsi arvosanaksi 2, ja saman verran (1,7
%) haastateltavista valitsi 3. Saman verran (1,7 %) haastateltavista valitsi myods arvo-
sanaksi 4. Hieman suurempi osa (6,9 %) valitsi todennakdisyydeksi asioida osastolla
jatkossa 5. Pieni osa (1,7 %) valitsi 6, ja hieman suurempi osa (5,2 %) valitsi 7. Joka
neljas (25 %) haastateltavista valitsi arvosanaksi 8. Noin joka kuudes (16,4 %) valitsi

arvosanaksi 9, ja yli joka kolmas (38,8 %) valitsi arvosanaksi 10.

Haastateltavien vastauksien keskiarvoksi saatiin 8,32 ja mediaaniksi 9. Jakauma ei ole
siis taysin symmetrinen. Keskihajontaluvuksi saatiin 2,07. Voidaan siis sanoa, etta
haastateltavien vastauksissa oli hajontaa. Koulutustasolla, idll3, talouden koolla, asi-
ointitiheydella ja sukupuolella ei ollut asioinnin todennakdisyyden kanssa merkitta-

vaa vaikutusta.
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Kuvio 17. Kuinka todennakaoisesti tulet jatkossa asioimaan osastolla? (N=116)

6.6 Kehittamisehdotukset

Opinnaytetyon toisena alatutkimuskysymyksena oli: ”“Miten terveysvalmisteosaston
asiakkaiden mielesta osastoa voitaisiin kehittdaa entistd paremmaksi?”. Tahan kysy-
mykseen pyrittiin saamaan vastauksia avoimella kysymyksella 12., jossa kysyttiin
haastateltavilta kehittdmisehdotuksia osastoa kohtaan. Yli puolet (52,6 %) haastatel-
tavista oli sitd mieltd, ettd osastoa ei tarvitse kehittda. Vahan alle puolet (47,4 %)

haastateltavista antoi kehittdmisehdotuksia osaston parantamiseksi (ks. liite 3.).

Haastateltavista 17,2 prosenttia kiinnitti huomiota osaston viihtyvyyteen ja ulko-
asuun. Haastateltavat ehdottivat, ettd osastolla voisi olla enemman erilaisia kuvia ja
mainoksia. Kuvissa toivottiin olevan esimerkiksi osaston kohderyhmaan kuuluvia
henkil6ita. Lisdksi toivottiin, ettd osasto ei olisi niin seindnmyo6tdinen, vaan osastolla
olisi enemman syvennyksia, ja hyllyja jaettaisiin lyhyemmille patkille. Osa haastatel-

tavista koki, etta osastolla on liikaa halya.



61

Haastateltavista 9,5 prosenttia kiinnitti huomiota osaston selkeyteen. Osastolle toi-
vottiin selkeampia kyltteja ja opasteita. Haastateltavat toivoivat, ettd tuotteet olisivat
ryhmitelty selkedammin omiksi osa-alueikseen, esimerkiksi kayttétarkoituksen mu-
kaan. Osa haastateltavista ehdotti, etta tuotteiden hintalappuihin merkittaisiin tuot-
teiden kayttotarkoitukset ja valmistusmaat. Osastolle toivottiin myos tuotekansiota

ja Internetiin paasya osastolta.

Haastateltavista 5,2 prosenttia toivoi asiantuntevaa myyjaa osastolle. Erds haastatel-
tava perusteli tata kehittamisehdotusta silla, ettd harva normaali ihminen tietaa
osaston tuotteista kovin paljon. Toinen haastateltava sanoi, ettd luontaistuotekau-
poissa saa aina apua, mutta paivittaistavarakaupoissa ei. Osa (2,6 %) haastateltavista
toivoi osastolle enemman tuote-esittelyja ja maistatuksia. Muutamat (4,3 %) haasta-
teltavat toivoivat, ettd osaston tuotteiden hintoja alennettaisiin tai tuotteille tehtai-
siin parempia tarjouksia. Haastateltavista 6,9 prosenttia toivoi osastolle uusia tuot-
teita. Osastolle toivottiin muun muassa kovaa treenaaville ihmisille enemman tuot-

teita, laajempaa valikoimaa luontaistuotteita ja enemman eri valmistajien tuotteita.

7 Johtopaatokset

Tutkimukseen osallistui hyvin tasaisesti eri-ikdisia miehia ja naisia, joten erilaiset
osaston asiakkaat saatiin tutkimuksessa hyvin tavoitettua. Haastatteluihin osallistui
eniten 50 - 64-vuotiaita ja 35 - 49-vuotiaita (ks. kuvio 4.). Tama ei valttamatta kuvasta
osaston asiakkaiden ikdjakaumaa taydellisesti, silla vanhemmat asiakkaat olivat ha-
lukkaampia osallistumaan haastatteluun, kuin nuoremmat asiakkaat. Eniten tutki-
mukseen osallistui ammattikoulun kayneita osaston asiakkaita (ks. kuvio 5.), ja suurin

osa osaston asiakkaista asui yksin tai yhden asuinkumppanin kanssa (ks. kuvio 6.).

Tutkimukseen osallistui eniten henkil6ita, jotka asioivat K-citymarket Seppaldssa ker-
ran viikossa (ks. kuvio 7.). Terveysvalmisteosaston tuotteita ostettiin yleensa har-
vemmin kuin kerran kuussa (ks. kuvio 8.). Haastateltavat tulevat asioimaan osastolla
jatkossa melko todenndkaisesti (ks. kuvio 17.). Suurimmalle osalle haastateltavista

terveysvalmisteosastolla ei ollut suurta vaikutusta siihen, minkd myymalan he valit-
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sevat ostospaikakseen (ks. kuvio 10.). Noin joka yhdeksas haastateltava oli kuitenkin

sitd mielta, etta kyseiselld osastolla oli suuri vaikutus myymalan valinnassa.

Tuloksista voidaan havaita, etta Prisma oli K-citymarket Seppalan ohella suosituin
osaston tuotteiden ostopaikka haastateltavien keskuudessa (ks. kuvio 9.). Huomatta-
va osa (18,1 %) haastateltavista ei kuitenkaan osta osaston tuotteita muualta kuin K-
citymarket Seppalasta. Tutkimustulokset tukevat Lidlin aiemmin teettamaa tutkimus-
ta, josta kerrottiin luvun 2. alaluvussa 2.3 Terveysvalmisteosaston tuoteryhmien ku-
luttajat. Lidlin teettaman tutkimuksen mukaan urheilu- ja lisdravinteita ostetaan tyy-
pillisimmin paivittdistavarakaupoista (Lidl tutkitutti onko tuotteelle Suomessa kysyn-
tda — Olihan sita, joten toimeksi 2015). Tutkimuksen myota paadyttiin samaan loppu-
tulokseen. Tutkimuksessa selvisi my0s, ettd useat haastateltavat ostavat osaston
tuotteita apteekeista ja luontaistuotekaupoista seka tilaavat osaston tuotteita Inter-

netista (ks. kuvio 9.).

Tutkimuksessa haluttiin selvittdaa luontaistuotteita, urheiluravinteita ja superruokia
sisaltavan terveysvalmisteosaston asiakkaiden tyytyvaisyyttd osastoa kohtaan. Vain
pieni osa haastateltavista mainitsi ostavansa osastolta superruokatuotteita. Tama on
harmillista, silla superruokien ostajia ei taman vuoksi tutkimuksessa saatu eriteltya.
Luontaistuotteita ja urheiluravinteita ostavista asiakkaista saatiin tutkimuksen kautta
tietoa, josta kerrottiin aikaisemmin luvun 6. alaluvussa 6.2 Ostokayttaytyminen. Suo-
situimpia osaston tuotteita olivat proteiinipatukat, proteiini- ja/tai palautusjuomat,

vitamiinivalmisteet ja proteiinijauheet (ks. kuvio 11.).

Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset terveysvalmisteosaston tuotteiden kayttajista
ovat joissain kohdissa hieman eri linjassa Lidlin teettdman tutkimuksen kanssa. Lidlin
teettaman tutkimuksen mukaan naiset kayttavat urheilu- ja lisdravinteita enemman
kuin miehet (Lidl tutkitutti onko tuotteelle Suomessa kysyntda — Olihan sit3, joten
toimeksi 2015). Opinnaytetyon tutkimuksen mukaan miehet ostivat hieman enem-
man urheilu- ja lisaravinteita, kuin naiset. Tassa on kuitenkin huomioitava se, etta
tuotteiden ostaminen ja kdyttdminen ovat eri asioita. Kuluttajat voivat ostaa tuottei-

ta myo0s toisilleen, ja ndin he eivat valttdmatta itse ole tuotteiden kayttajia.
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Lidlin teettdaman tutkimuksen mukaan urheilu- ja lisdaravinteiden tyypillisimmat kayt-
tajat ovat alle 35-vuotiaita (mt). Opinndytetyon tutkimuksen mukaan tama ei pitdnyt
paikkaansa muiden tuotteiden, kuin proteiinijauheiden ostamisen suhteen. Lidlin
tutkimuksen mukaan nuorten keskuudessa suosituimpia urheilu- ja lisdaravinteita ovat
valmiit juomat, juomajauheet ja patukat (mt). Opinnaytetyon tutkimuksessa havait-
tiin, ettd nama kyseiset tuotteet ovat suosituimpia urheilu- ja lisdravinteita kaikkien

ikdluokkien keskuudessa.

Opinnaytetyon tulokset vahvistavat osittain aikaisemmin esitellyn Johanna Kuosma-
sen tutkimuksen tuloksia, joiden mukaan yli 50-vuotiaat naiset kayttavat vitamiini- ja
kivennaisainevalmisteita keskim&araistda useammin (Kuosmanen 2010, 6). Naiset os-
tavat kotitalouksiinsa vitamiini- ja kivennaisainevalmisteet miehia todenndkdisemmin
(mts. 19-20). Opinnaytetyon tutkimuksessa havaittiin, ettd vanhemmat ikdluokat
ostivat vitamiinivalmisteita nuorempia ikdluokkia enemman, mutta naisten ja mies-

ten valilld ei havaittu suurta eroa vitamiinien ostamisen suhteen.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymyksena oli: “Kuinka tyytyvaisia terveysvalmiste-
osaston asiakkaat ovat osaston tuotevalikoimaan, hinnoitteluun ja miljoéseen?”.
Tutkimuskysymykseen saatiin tutkimuksen kautta vastaukseksi, etta terveysvalmiste-
osaston asiakkaat ovat melko tyytyvaisia osaston tuotevalikoimaan, hinnoitteluun ja
miljooseen. Haastateltavat olivat tyytyvaisimpia osaston tuotevalikoimaan, silld se sai
vastausten keskiarvoksi 3,64 ja seuraavaksi tyytyvaisimpia he olivat miljooseen, joka
sai vastausten keskiarvoksi 3,4. Tyytymattomimpia he olivat osaston hintoihin, jotka
saivat keskiarvoksi 2,95 (ks. kuvio 14.). Kaikki osa-alueet saivat kuitenkin hyvat keski-

arvot, joten voidaan sanoa, ettd kaikissa osa-alueissa on onnistuttu melko hyvin.

Tuloksista havaittiin, etta ialld, sukupuolella, talouden koolla, asioinnin tiheydella
eika koulutustasolla ollut merkitsevyyttd haastateltavien tyytyvaisyyteen osaston
tuotevalikoimaa kohtaan. Miljo6n kohdalla sen sijaan havaittiin, ettd muilla tausta-
muuttujilla ei ollut merkitysta tyytyvaisyyteen miljéota kohtaan, paitsi koulutustasol-
la (ks. taulukko 3.). Peruskoulun kayneet olivat kaikista tyytyvaisimpia osaston mil-
jooseen. Toiseksi tyytyvaisimpia olivat ammattikoulututkinnon, opistotasoisen tut-
kinnon tai lukion suorittaneet haastateltavat. Kaikista tyytymattomampia osaston

miljodseen olivat yliopiston tai muun korkeakoulututkinnon suorittaneet haastatel-
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tavat. Tasta voidaan paatelld, ettd mita kouluttautuneempia haastateltavat olivat,
sita enemman heilld saattoi olla vaatimuksia osaston miljoota kohtaan. Tassa tulee
kuitenkin huomioida se, etta tutkimukseen osallistua eniten ammattikoulututkinnon,

opistotasoisen tutkinnon tai lukion suorittaneita henkildita.

Hintojen tyytyvdisyyden kohdalla havaittiin, ettd muilla taustamuuttujilla ei ollut
merkitsevyytta, paitsi talouden koolla (ks. taulukko 4.). Haastateltavat, jotka asuvat 5
henkilon tai suuremmassa taloudessa olivat kaikista eniten jokseenkin tyytyvaisia
osaston hintoihin. Haastateltavat, jotka asuvat 1 - 2 henkilon taloudessa olivat
toiseksi eniten jokseenkin tyytyvaisia osaston hintoihin ja kaikista eniten erittain tyy-
tyvaisia osaston hintoihin. Kaikista eniten jokseenkin tyytymattémia osaston hintoi-
hin olivat 3 - 4 henkilon taloudessa asuvat. Monet haastateltavat olivat sitd mielts,
etta hintoihin ei voi olla koskaan tyytyvainen, silla niita voi aina alentaa. HenkilGill3,
jotka asuvat 1 - 2 henkilon taloudessa on yleensa vahemman ruokamenoija, kuin esi-
merkiksi 3 - 4 henkilon taloudessa asuvilla. Siksi pienemmassa taloudessa asuvat
saattoivat olla tyytyvaisempia osaston hintoihin. Tulee kuitenkin ottaa huomioon,
ettd tutkimukseen osallistui enemman 1 - 2 henkilon taloudessa asuvia, kuin suu-

remmassa taloudessa asuvia.

Tutkimuksessa kaikki terveysvalmisteosaston osa-alueita koskeneet vaittamat saivat
hyvat keskiarvot (ks. kuvio 13.). Vaittamat “Osaston hintamerkinnat ovat selkeat” ja
”Osastolla asiointi on helppoa” saivat korkeimmat keskiarvot, joten voidaan todeta,
ettd ndissa osa-alueissa on todennakoisesti onnistuttu parhaiten. Myds vaittamien
”QOsaston tuotevalikoima on monipuolinen” ja ”“Osaston esillepano on onnistunut”
saamista korkeista keskiarvoista voidaan paatella, etta naissakin osa-alueissa on on-
nistuttu suhteellisen hyvin. ”“Osasto on viihtyisa”-vdittaman kohdalla moni haastatel-
tava epdroi vastaustaan, silla monen mielesta paivittdistavarakauppa ei voi olla viih-

tyisa. Vaittama sai kuitenkin suhteellisen hyvan keskiarvon.

Keskiarvoissa huomattavaa on, ettd haastateltavat olivat vahiten samaa mielta vait-

tdman ”“Osaston tarjoukset ovat hyvid” kanssa. Tama voi tarkoittaa sita, ettd he saat-
taisivat toivoa entista parempia tarjouksia osastolle. “Osaston hinnat ovat kilpailuky-
kyiset”-vaittama sai toiseksi alhaisimman keskiarvon. Tdma voi johtua siita, ettd moni

haastateltava ei ollut seurannut hintoja, eika tiennyt millaiset hinnat muissa myyma-
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|6issa on. Kaikki vaittamat saivat kuitenkin melko hyvat keskiarvot, josta voidaan paa-

telld, etta kaikissa osa-alueissa on onnistuttu suhteellisen hyvin.

Tutkimuksen alatutkimuskysymys oli: “Ovatko terveysvalmisteosaston asiakkaat ha-
vainneet uudistuksen myota parantuneet tuotevalikoimat, sijainnin ja esillepanon?”.
Tutkimuskysymykseen saatiin vastaukseksi, ettd haastateltavat olivat havainneet
melko hyvin osastolle tehdyn uudistuksen myota parantuneet tuotevalikoimat, si-
jainnin ja esillepanon. Suurin osa (62,1 %) haastateltavista oli havainnut uudistuksen.
Uudistus oli siis havaittu hyvin, mutta monelta se oli jaanyt havaitsemattakin. Jotkut
haastateltavista asioivat K-citymarket Seppéldssa harvoin, joten ei ole ihme, ettd uu-
distus oli jaanyt heilta havaitsematta. Ristiintaulukoinnissa havaittiin, ettd useammin
asioivat haastateltavat olivat havainneet uudistuksen paremmin kuin harvemmin
asioivat (ks. taulukko 2.). Uudistuksen havainneet haastateltavat olivat havainneet
parhaiten laajentuneen tuotevalikoiman ja toiseksi parhaiten muuttuneen sijainnin
(ks. kuvio 12.). My6s parantunut esillepano huomattiin, silld monet sanoivat osaston
tulleen selkeammaksi uudistuksen myoéta. Lahes kaikki osaston uudistuksen havain-

neet asiakkaat pitivat uudistusta hyvana asiana.

Tutkimuksen toiseen alatutkimuskysymykseen ”Miten terveysvalmisteosaston asiak-
kaiden mielesta osastoa voitaisiin kehittda entistda paremmaksi?” saatiin tutkimuksen
kautta hyvia vastauksia, joista suurin osa on varteenotettavia ja toteuttamiskelpoisia
(ks. liite 3.). Osastoa voidaan parantaa pienillda muutoksilla, mutta suuriin muutoksiin
ei ole tarvetta. Vahan alle puolelta haastateltavilta saatiin kehittamisehdotuksia
osastoa kohtaan, mutta yli puolet haastateltavista oli sitd mieltd, ettd osastoa ei tar-
vitse kehittaa. He olivat tyytyvaisia osastoon siis sellaisena, kuin se haastatteluhetkel-

I3 oli. Voi olla myds niin, etta he eivat jaksaneet miettia kehittamisehdotuksia.

Haastateltavilta saatujen kehittamisehdotusten myotd voidaan sanoa, etta osastolle
olisi hyva lisata jatkossa erilaisia kuvia ja mainoksia lisdamaan osaston viihtyvyytta.
Lisaksi opasteet ja osastolla myytavien tuotteiden merkit voitaisiin laittaa nakyvam-
min esilld. Monet haastateltavista kiinnittivdat huomiota siihen, etta osaston hyllyrivin
ylapuolella on harmaata tyhjaa seindpintaa. Talle alueelle sopisi hyvin kuvat, mainok-

set ja opasteet. Lisaksi tuotteet voitaisiin jaotella selkedammin kayttotarkoituksen
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mukaan. Talldin esimerkiksi palautukseen tarkoitetut tuotteet olisivat omana ryhma-

na osastolla ja suorituskyvyn yllapitoon tarkoitetut tuotteet olisi omana ryhmana.

Jokaiseen tuotteeseen voitaisiin merkita valmistusmaat ja kdyttotarkoitus. Joissain
luontaistuotteissa on aikaisemmin ollut kayttotarkoitus hintalapun vieressa, kuten
”hiusten hyvinvointiin” tai “syddamen terveyteen”. Nama merkinnat kuitenkin poistet-
tiin uudistuksen myota. Kaikkiin tuotteisiin voitaisiin lisata merkinnat, mutta niiden
tulisi olla yhdenmukaiset, ettei osaston hintamerkinngista tulisi sekavia. Lisaksi tuo-

tevalikoimaan voitaisiin lisata laajemmin eri valmistajien tuotteita.

Osastolle toivottiin myods tuotekansioita osaston tuotteista ja Internetiin paasya osas-
tolta. Tuotekansion avulla asiakkaat saisivat paremmin tietoa osaston tuotteista.
Tuotekansiota nykypaivdisempi vaihtoehto olisi, ettd osastolla olisi esimerkiksi iPad-
tablettitietokone, jolla asiakkaat paasisivat selaamaan osaston tuotteita ja samalla
Internetiin. Tahan liittyisi kuitenkin riski siitd, etta iPad-tablettitietokone lahtisi jon-
kun asiakkaan matkaan tai menisi rikki, joten tuotekansio saattaisi olla turvallisempi

vaihtoehto.

Osa haastateltavista toivoi asiantuntevaa myyjda osastolle. Tama ei valttamatta olisi
mahdollista toteuttaa niin, ettd asiantunteva myyija olisi osastolla aina paikalla. Asi-
antuntija voisi kuitenkin vierailla osastolla ennalta sovittuihin ja asiakkaille ilmoitet-
tuihin aikoihin. Nain asiakkaat paasisivat kyselemaan mieltdan askarruttavia osaston

tuotteita koskevia asioita asiantuntijalta.

Myos maistatuksia ja tuote-esittelyja toivottiin osastolle enemman. Osastosta tulisi
eloisampi, jos osastolla olisi enemman ohjelmaa. Tuote-esittelyjen ja maistatuksien
kautta asiakkaat paasisivat tutustumaan erilaisiin tuotteisiin ja he saattaisivat ostaa
kyseisia tuotteita. Tuote-esittelyja ja maistatuksia voisi olla tarkoituksenmukaista
toteuttaa esimerkiksi erilaisten superruokien kohdalla. Superruuat ovat vield monille

kuluttajille uusi asia, joten heidat olisi hyva tutustuttaa naihin tuotteisiin.

Tutkimuksen tuloksia verrattiin vuoden 2014 alussa tehtyyn K-citymarket Seppalan
koko myymalaa koskeneeseen asiakastyytyvaisyystutkimukseen, josta kerrottiin lu-
vun 4. alaluvussa 4.2 Asiakastyytyvdisyyden tutkiminen ja luvun 5. alaluvussa 5.3 Lo-

makehaastattelu. Aikaisemmassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kysymysten as-
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teikkona oli 0 - 100, jossa 0 tarkoitti erittdin huono ja 100 erittdin hyva. Kun asteikko
0 - 100 muutettiin asteikoksi O - 10, saatiin asteikkoja vertailtua tarkoituksenmukai-
sesti. Aikaisemmassa tutkimuksessa myymalan asiakkaat antoivat myymalalle koko-
naisarvosanaksi 7,9. (KCM Jyvaskyla Seppala Asiakastyytyvdisyystutkimus 2014.)
Opinnaytetyon tutkimuksessa saatiin terveysvalmisteosaston asiakkaiden tyytyvai-
syyden arvosanaksi osastoa kohtaan 8,34 (ks. kuvio 15.). Nama arvosanat ovat melko
Iahelld toisiaan. Voidaan siis sanoa, ettd K-citymarket Seppalan asiakkaat ovat suh-

teellisen tyytyvaisia myymalaan ja terveysvalmisteosastoon.

Aikaisemmassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden suosittelu-
halukkuus koko myymalaa kohtaan. NPS-luvuksi saatiin 49,5. (Mt.) Opinndytetyon
tutkimuksessa NPS-luvuksi saatiin 35,4 (ks. kuvio 16.). Mitd ldhempéana luku on 100
sita suositteluhalukkaampia asiakkaat ovat. Positiivista NPS-lukua pidetdaan hyvana
saavutuksena ja NPS-lukua, joka on yli 50, pidetdaan erinomaisena saavutuksena (Tuu-
laniemi 2011, 242). Opinndytetyon tutkimuksen NPS-luku on siis hyva, ja koko myy-
malaa koskeneen asiakastyytyvaisyystutkimuksen NPS-luku on lahes erinomainen.
Voidaan sanoa, ettd asiakkaat ovat suositteluhalukkaampia koko myymalaa kohtaan,

kuin terveysvalmisteosastoa kohtaan.

K-citymarket Seppalan aikaisemmassa tutkimuksessa myymalan koko tuotevalikoima
sai asiakkailta arvosanaksi 7,1. (KCM Jyvaskyla Seppéla Asiakastyytyvaisyystutkimus
2014.) Terveysvalmisteosaston tuotevalikoima sai tassa tutkimuksessa asiakkailta
arvosanaksi 3,64 (ks. kuvio 14.). N&ita arvosanoja on hieman vaikeaa verrata keske-
naan, koska mitta-asteikot ovat aivan erit. Voidaan kuitenkin havaita, etta asiakkaat
ovat antaneet paremman arvosanan osaston tuotevalikoimalle, kuin koko myymalan

tuotevalikoimalle.

Aikaisemmassa tutkimuksessa myymalan miljoo sai arvosanaksi 8,3 (mt). Opinnéayte-
tyon tutkimuksessa terveysvalmisteosaston miljoo sai arvosanaksi 3,4 (ks. kuvio 14.).
Naita keskiarvoja on vaikeaa verrata keskendan, mutta nayttaisi siltd, etta ne ovat
melko ldhella toisiaan. Aikaisemmasta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta selvida, etta
asiakkaat olivat kaikista tyytymattomimpia myymalan tuotteiden hintoihin. Hinnat
saivat arvosanaksi 6,2. (Mt.) Tdma on nahtavissa myos opinnadytetyon tutkimuksessa,

jossa pienimman arvosanan saivat osaston tuotteiden hinnat (ks. kuvio 14.). Voidaan
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sanoa, ettd osaston tutkimus on melko hyvin linjassa koko myymalaa koskeneen tut-

kimuksen kanssa.

Terveysvalmisteosaston saamista hyvista arvosanoista voidaan paatella, ettd osasto
taytti ja ylitti asiakkaiden odotukset. Odotustasoista, jotka vaikuttavat asiakkaan rea-
gointiin kokemustaan kohtaan, kerrottiin aikaisemmin luvun 4. alaluvussa 4.1 Asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. Osa terveysvalmisteosaston asiakkaista oli
todenndkdisesti aliodotustilanteessa, ja heillad oli osastoa kohtaan alhaisemmat odo-
tukset, kuin mita he todellisuudessa saivat kokea. Nama osaston asiakkaat saivat
osastosta myonteisen kokemuksen, ja asiakassuhteella on hyvat edellytykset vahvis-
tua. Osa asiakkaista saattoi olla tasapainotilanteessa, eli heidan odotuksensa osastoa
kohtaan vastasivat heidan kokemustaan. Pieni osa asiakkaista saattoi olla yliodotusti-
lanteessa, jolloin heilld oli korkeammat odotukset osastoa kohtaan, kuin mita he to-

dellisuudessa saivat kokea. (Rope 2000, 545-546.)

8 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli selvittda, kuinka tyytyvaisia osaston asiakkaat ovat osaston tuo-
tevalikoimaan, hinnoitteluun ja miljéoseen. Tutkimuksen myota havaittiin, etta osas-
ton asiakkaat ovat melko tyytyvaisid osaston osa-alueisiin. Kaikki osa-alueet saivat
melko hyvat keskiarvot. Tyytyvaisimpia osaston asiakkaat olivat tuotevalikoimaan ja
tyytymattomimpia hinnoitteluun. Lisdksi tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, ovat-
ko osaston asiakkaat havainneet osaston uudistuksen myo6ta parantuneen sijainnin,
tuotevalikoiman ja esillepanon. Tutkimuksen myo6ta saatiin selville, ettd uudistuneet
asiat oli havaittu melko hyvin. Parhaiten oli havaittu laajentunut tuotevalikoima ja

muuttunut sijainti.

Lisaksi tyon tavoitteena oli selvittaa, miten osastoa voitaisiin osaston asiakkaiden
mielesta kehittda entistd paremmaksi. Haastateltavilta saatiin hyvia kehittamisehdo-
tuksia, joista suurin osa on toteuttamiskelpoisia. Kehittamisehdotuksista selvida, etta
suuriin muutoksiin ei valttamatta ole tarvetta, mutta pienilld muutoksilla osastoa

voidaan kehittaa vield entista asiakaslahtéisemmaksi. Tydn voidaan sanoa onnistu-
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neen, silla tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset ja tutkimuksen tavoitteet saavu-

tettiin.

Aineistonkeruutapana kaytettiin puolistukturoitua lomakehaastattelua, joka sopi
tutkimukseen hyvin. Haastattelut suoritettiin osastolla, jolloin pystyttiin varmista-
maan, ettd haastateltavat olivat oikeasti osaston asiakkaita. Haastattelut sujuivat
hyvin, ja osaston asiakkaat olivat halukkaita osallistumaan haastatteluihin. Haastatte-
luihin osallistui tasaisesti eri-ikdisia miehia ja naisia, ja vastauksia tutkimukseen saa-

tiin yhteensa 116 kappaletta. Tulokset voitiin yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa.

Haastattelulomake suunniteltiin huolellisesti. Haastattelulomakkeeseen sisallytettiin
asteikkokysymyksia ja avoimia kysymyksia, jotta haastattelujen kautta saataisiin
mahdollisimman kattavasti tietoa. Lomake testattiin usealla henkildlla ennen varsi-
naisia haastatteluja, ja suurimmat epakohdat saatiin karsittua pois. Haastattelujen
edetessa kuitenkin havaittiin, ettd haastattelulomakkeeseen oli jaanyt muutamia

epakohtia.

Epdkohtana haastattelulomakkeessa havaittiin, etta kysymys 7. ”Kuinka paljon luon-
taistuote-, urheiluravinne- ja superruokaosasto vaikuttaa sinun kohdallasi myymalan
valintaan asteikoilla 1 - 4?” oli muotoiltu huonosti. Kysymys heratti hammennysta
monen haastateltavan kohdalla, ja kysymysta jouduttiin selventamaan monelle haas-
tateltavalle tarkemmin. Lisaksi kysymys 4. "Mita tuotteita ostat osastolta?” olisi voi-
nut sisaltaa vastausvaihtoehtoja. Kysymys oli avoin kysymys ja siihen saatiin useita
erilaisia vastauksia. Kysymyksen vastaukset olisivat olleet helpommin analysoitavissa,
jos kysymyksessa olisi ollut vastausvaihtoehtoja, ja esimerkiksi kohta ”jotain muuta,

mita?”, johon olisi voitu lisdta tuotteet, joita ei vastausvaihtoehdoista olisi I6ytynyt.

Haastattelun joissain kysymyksissa olisi voinut olla “en osaa sanoa”-vaihtoehto, silla
joidenkin kysymyksien kohdalla osalla haastateltavista oli vaikeuksia |6ytaa sopivaa
vastausvaihtoehtoa. Lisaksi haastattelulomakkeen kysymykset olivat hieman liian

pitkid. Lomakkeessa lueteltiin monen kysymyksen kohdalla terveysvalmisteosaston

tuoteryhmat, vaikka niiden luetteleminen ei olisi ollut tarpeellista.

Epdkohdista huolimatta haastattelulomake oli padosin toimiva. Yksikaan haastatelta-

va ei jattanyt haastattelua kesken. Tahan voi vaikuttaa se, etta heille ilmoitettiin arvi-
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oitu haastattelun kesto ennen haastattelun aloittamista. Jos asiakkaalla ei ollut haas-
tattelun vaatimaa aikaa, han pystyi kieltadytymaan osallistumisesta jo ennen haastat-
telun alkua. Jotkut kiireiset haastateltavat eivat vaikuttaneet paneutuvan haastatte-

lukysymyksiin ja he vastasivat moneen kohtaan samalla vastausvaihtoehdolla.

Opinndytetyon onnistumiseen vaikutti asenteeni tutkimusta kohtaan. Tyon aihe oli
kiinnostava, joten ty6ta oli mielekasta tehda. Pysyin aikataulussa hyvin ja tyo eteni
suunnitelmien mukaisesti. Opinndytetyoprosessi oli hyvin opettavainen. Tutustuin eri
lahteisiin laajasti, joten tietamykseni aiheista laajentui. Tiedonhaku oli valilla haasta-
vaa, mutta hyvien lahteiden l6ytdminen oli palkitsevaa. Haastattelulomakkeen suun-
nittelu oli myds haastavaa, silla piti miettia tarkkaan, mita asioita on tarkoituksenmu-
kaista kysya. Lisaksi analysointiohjelmien kadytto oli minulle melko uusi asia, joten

siind oli paljon opettelemista.

Tutkimus oli hyodyllinen, silla K-citymarket Seppaldssa ei ole aikaisemmin tutkittu
minkaan tietyn osaston asiakastyytyvaisyytta. Myoskaan asiakkailta ei ole aikaisem-
min kysytty, kuinka uudistuksissa on onnistuttu. Tutkimuksen kautta saadut tiedot
hyodyttavat toimeksiantajaa, silla tutkimuksen kautta saatiin tietda, mihin asioihin
asiakkaat ovat tyytyvaisia ja mitka asiat vaativat kehittamista. Kehittamisehdotuksien

avulla osastoa voidaan kehittda entista asiakaslahtoisemmaksi.

Tutkimuksessa kasiteltiin terveysvalmisteosastoa, johon kuuluvat luontaistuotteet,
urheiluravinteet ja superruoka. Osastolle kuului monta tuoteryhmaa, joten jokaista
niista ei voitu tutkia perinpohjaisesti. Tulevat tutkijat voisivat toteuttaa tutkimuksia
erikseen yksittaisista tuoteryhmista. Lisdksi samankaltaisia tutkimuksia voitaisiin teh-
da myymalan eri osastoilla. Jatkotutkimuksena voitaisiin toteuttaa myos teemahaas-
tatteluja muutamille terveysvalmisteosaston asiakkaille. Teemahaastattelujen myo6ta

tutkimuksen luotettavuus kasvaisi, jos tutkimustulokset olisivat samansuuntaiset.

Kilpailun kiristyessa myymalat ovat alkaneet panostaa entista enemman sisdiseen
myymalamarkkinointiin (Hirvi & Karlsson 2014, 8). Ajan kuluessa myds asiakkaiden
vaatimustaso ja odotukset yrityksid kohtaan ovat kasvaneet (Lecklin 2006, 91). Tule-
vaisuudessa onkin mielenkiintoista seurata, kuinka myymalat kehittavat myymalamil-

joitaan, tuotevalikoimiaan ja hintojaan pyrkiessaan asiakastyytyvaisyyteen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

Terveysvalmisteosaston asiakkaiden tyytyvdisyyden selvittaminen osastoa kohtaan
K-citymarket Seppéldssa

1. Oletko havainnut, ettad urheiluravinne-, luontaistuote- ja superruokaosastoa on
uudistettu?

O kylla
O ei

2. Mitd uudistuneita asioita olet osastolla havainnut?

3. Mitd mieltd olet uudistuksesta?

4. Mita tuotteita ostat urheiluravinne-, luontaistuote- ja superruokaosastolta?

5. Kuinka usein ostat urheiluravinteita, luontaistuotteita tai superruokia K-
citymarket Seppalasta?

O Tama on ensimmadinen kerta
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O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
O 1- 2 kertaa kuukaudessa

O Kerran viikossa

O 2 - 4 kertaa viikossa

QO Paivittdin/Lahes paivittadin

6. Mistd muualta ostat luontaistuotteita, urheiluravinteita tai superruokia?

7. Kuinka paljon luontaistuote-, urheiluravinne- ja superruokaosasto vaikuttaa
sinun kohdallasi myymalan valintaan asteikolla 1 - 4?

12314
Ei vaikuta lainkaan O O O O Vaikuttaa suuresti

Seuraavat kysymykset koskevat osaston valikoimaa, hintoja ja miljo6ta

8. Mita mieltd olet seuraavista vaittamista? Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla 1
-4

4 =tivsi
1 =tdysin 2 =jokseenkin 3 =jokseenkin taysin
. ... samaa
eri mieltd eri mielta samaa mielta o
mielta
Osaston tuotevalikoima
on monipuolinen O O O O
Osaston tuotevalikoimas-
ta 16ytyy haluamani tuot- O O O O
teet
Osaston tarjoukset ovat
hyvia @) O @) @)
Osaston hinnat ovat kil-
pailukykyiset O O O O
Osaston hintamerkinnat
O O O O

ovat selkeat
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Osaston esillepano on
onnistunut

Osasto on viihtyisa

Osastolla asiointi on help-
poa

9. Kuinka tyytyvainen olet osaston tuotevalikoimaan asteikolla 1 - 4?

1234
Erittdin tyytymaton O O O Q Erittdin tyytyvdinen

10. Kuinka tyytyvainen olet osaston hintoihin asteikolla 1 - 4?

1234
Erittdin tyytymaton O O O Q Erittdin tyytyvainen

11. Kuinka tyytyvainen olet osaston miljodseen asteikolla 1 - 4?

1234
Erittdin tyytymaton O O O Q Erittdin tyytyvdinen

12. Miten osastoa voitaisiin kehittda entistda paremmaksi?

13. Minka kokonaisarvosanan antaisit osastolle asteikolla 0 - 10?
012345678910
HuonoQ OO OO OO O OO O Erinomainen

14. Kuinka todennakdisesti suosittelisit K-citymarket Seppalan urheiluravinne-,
luontaistuote- ja superruokaosastoa ystavalle tai tyotoverille asteikolla 0 - 10?

01234567389 10
Erittdin epatodenndkoises- Erittdin todenndkdises-

i 00000000000,

15. Kuinka todennakdisesti tulet jatkossa asioimaan K-citymarket Seppalan luon-
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taistuote, urheiluravinne ja superruokaosastolla asteikolla 0 - 10?

01234567389 10
Erittdin epatodenndkoises- Erittdin todenndkdises-

i 00000000000,

Taustatiedot

16. Sukupuoli
O Nainen
O Mies

17. Minka ikdinen olet?
O alle 18 vuotta
O 18 - 24 vuotta
QO 25 - 34 vuotta
QO 35-49 vuotta
(O 50 - 64 vuotta

O 65 vuotta tai yli

18. Mika on koulutuksesi?

O Peruskoulu

O Lukio

O Ammattikoulu

O Opistotasoinen koulutus

O Ammattikorkeakoulu

O Ylempi ammattikorkeakoulu

O Yliopisto

19. Kuinka monta henkiloa talouteesi kuuluu?
O 1-2 henkiléa
O 3 -4 henkilda



O 5 henkiléa tai enemman

20. Kuinka usein asioit K-citymarket Seppaldssa?
O Tama on ensimmadinen kerta
O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
O 1- 2 kertaa kuukaudessa
O Kerran viikossa
O 2 - 4 kertaa viikossa

QO Paivittdin/Lahes paivittain
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Liite 2. Kuvat osastosta ennen ja jalkeen muutoksen
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Liite 3. Kehittamisehdotukset

Paremmat opasteet, selkeampi osasto:

e |soja opasteita enemman

e Osastolla voisi olla paremmat kyltit ja opasteet

o Paremmat, selkeammat ja isommat opasteet. Lisdksi tuotteille selkedmpi ja-
ottelu

e Luokittelu selkeammaksi ja opasteita vitamiinien vaikutuksesta

o Selkeammat hyllynreunamerkinnat

e Merkattuja alueita selkedammin, ettd missa on mikakin, enemman merkintoja

¢ Kotimaiset tuotteet voisi merkitd paremmin

¢ Hintalappuihin valmistusmaa

o Vield selkeammaksi voisi eritella esimerkiksi valipalaksi ja palautukseen tar-
koitetut tuotteet selkeammin erikseen. Lisdksi hintalappuihin voisi laittaa
kayttotarkoituksen

e Olisi hyva, jos kaikki tuotteet olisivat selkeammin omissa kohdissaan ja paikat
ei muuttuisi liilkaa

e Parempi ryhmittely tuotteille

Tuotevalikoiman parannusta:

¢ Valikoimaa laajemmaksi ja voimapuoli vaihtoehtoisemmaksi. Kovaa treenaa-
valle enemman tuotteita

¢ Luontaistuotevalikoimaan kasvorasvoja, joita myydaan luontaistuotekaupois-
sa

¢ Enemman eri valmistajien tuotteita

e Muitakin merkkeja kuin Fastia

¢ Enemman tuotteita

e Humpuukia lisaa

e Soijaproteiinia tuotevalikoimaan

e Laajempi valikoima luontaistuotteille. Talla hetkella liilan painottunut proteii-
neihin

Hintojen laskemista ja tarjouksia:

¢ Hintoja voisi laskea
¢ Hintoja voisi laskea
e Enemman tarjouksia
o Kovempia tarjouksia
e Tarjouksia enemman

Osaston viihtyvyys ja ulkoasu:

¢ Voisi olla vield viihtyisdmpi ja eri brandit voisi tulla paremmin esille

¢ Lihaksikkaiden miesten ja naisten kuvia ja enemman kuvia muutenkin

¢ Kuvia ja mainoksia seinille, ne kiinnittdisi huomiota. Tuotteet voisi olla looseis-
sa



Myyja

Tuote-
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Ei tarvitsisi olla ndin pitkulainen osasto. Enemman osastomainen voisi olla
Tuotteiden yldpuolelle kuvia ja merkkeja. Nyt tehdasrakennuksen omainen
Voisi olla plakaatteja ylhaalla, enemman ndyttavampia mainoksia

Hyllyja voisi jakaa lyhyemmille patkille

Tuotteet voisi laittaa paremmin esille

Kaikki on tehty varikkaisiin pakkauksiin. Mikaan ei oikein erotu

Voisi laittaa tuotteet vihemman seindad myoten esille

Jotain varia enemman, mutta ei valisermeja ainakaan

Mahdollisimman selkeasti kaikki jarjestykseen

Ehka vahentaa vahan laatikoita hyllyissa

Voisi olla laajemmin vield

Enemman syvennyksia osastolle. Olisi hyva jos saisi tehtya osastolle stopparei-
ta, joita asiakkaiden pitaisi karryilla kiertaa. Ne kiinnittaisivat ihmisten huomi-
on. Pystyisinko osastolle tekemaan paketteja keskelle kaytavaa niin, etta nos-
tettaisiin eri tuotteita eri viikoilla tekemalla niille isompia esillepanoja. Tuote-
esittelyja voisi lisaksi olla enemman

On avara, mutta tdssa on paljon halya ja menoa

Halya vahemmaksi

Ehka jotain mainoksia ja julisteita joissa on vinkkeja treenaamiseen yms

Voisi olla yksityisempi ja voisi olla visuaalista ilmetta esimerkiksi kehonraken-
tajien kuvia. Ne loisivat tunnelmaa

Ei enempaa laajennusta. Potkulautoja ja pyoratuoleja vanhuksille

osastolle:

Sellainen myyja, joka olisi asiantuntija osaston tuotteista ja hdanet |0ytaisi
myymalasta

Voisi olla enemman myyijia osastolla. Tuotekansio osastolla ja nettiin padsy
osastolta

Joku neuvontapiste ja oikeasti asiantunteva ihminen pyorimaan osastolle.
Harva normi ihminen tietdaa osaston tuotteista paljon

Taalta ei saa asiakaspalvelua. Huono asia, silla luontaistuotekaupoista saa
apua. Joku joka tietaa tuotteista voisi olla osastolla

Voisi olla asiantunteva myyja osastolla

Eri sijainti ja myyja paikalle osastolle

esittelyt ja maistatukset:
Tuote-esittelyja enemman

Maistatuksia enemman
Jotain tuote-esittelyja enemman, Fastilta esimerkiksi

Kyselyja harrastajille, miten muissa ketjuissa on tehty ja vakoilua muissa
myymaloissa
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