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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Seingjoen keskustan asukkaiden paivittaista-
varakaupan valitsemiseen vaikuttavia tekijoitd. Tyon ensimmaisena tavoitteena oli
perehtya paivittaistavarakauppaan Suomessa. Toisena tavoitteena oli perehtya os-
tokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin. Kolmantena tavoitteena oli tutustua mark-
kinoinnin kilpailukeinoihin paivittistavarakaupassa. Neljantena tavoitteena oli pe-
rehtya asiakassuhdemarkkinointiin. Viidentena tavoitteena oli toteuttaa ostokayttay-
tymistutkimus Seingjoen keskustan asukkaille.

Tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen ja toteutettiin puhelinhaastatteluina Seina-
joen keskustassa asuville 150 henkilolle. Tavoitteena oli saada sopiva joukko seka
jo S-ryhman keskustan paivittaistavarakaupassa asioivia henkil6ita etta henkildita,
jotka syysta tai toisesta eivat keskustan S-ryhman toimipisteessa asioineet. Analyy-
sin kannalta tutkimukseen saatiin vastaajia riittava maara seka keskustan S-ryhman
paivittdistavarakaupan asiakkaita etta ei-asiakkaita.

Tutkimustulosten pohjalta pystyttiin selvittamaan, kuinka moni vastaajista oli jo S-
ryhmén asiakas ja kuinka moni ei, seké mitka tekijat saivat asiakkaat asioimaan joko
S-ryhman kaupassa tai kokonaan muualla péivittaistavaraostoksia hoitaessaan.
Tutkimuksen avulla saatiin tietoa, miksi ennen asioineet asiakkaat olivat siirtyneet
muualle. Lisaksi tutkimuksen avulla saatiin selville, ettd S-ryhma on asiakkaiden
eniten suosima kaupparyhmittyma Seingjoella, kun puhutaan paivittaisten tavaroi-
den hankkimisesta.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta S-market Lehtisen tarjoavan asiakkaille hy-
vin peruskayttoon tarkoitetut paivittaistavarat. Asiakkaat kaipaavat kuitenkin tana
paivdn& monesti entistdkin monipuolisempia valikoimia, muita palveluita paivittais-
tavarakaupan yhteydessa, helppoa saatavuutta ja lisdksi asiakkaat ovat yha hinta-
tietoisempia, mika vaikuttaa osaltaan ostokayttaytymiseen.

Tama ty6 antaa kuvan siita, millaista on Seingjoen keskustan asukkaiden ostokayt-
taytyminen, heidan mieltymyksensa ja mitka tekijat vaikuttavat heidan ostopaikan
valintaansa.

Avainsanat: ostokayttaytyminen, kuluttajakayttaytyminen, paivittaistavarakauppa,
kanta-asiakkaat, asiakasuskollisuus, asiakassuhde
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The aim of this study was to examine which factors influence the way that Seinajoki
city center residents select a grocery store for their daily shopping. The first goal
was to achieve an understanding of the retail grocery business in Finland. The sec-
ond goal was to examine the factors that influence buying behavior in general. The
third goal was to explore the competitive methods used in marketing. The fourth
goal was to analyze customer relationship marketing. The fifth goal was to conduct
a buying behavior study targeted at the residents living in the Seinajoki city center
area.

The study was quantitative in nature, and it was conducted through telephone inter-
views with a total of 150 Seingjoki city centre residents. The aim was to reach an
appropriate number of people who already did their grocery shopping at the S Group
stores in the city center as well as people who did not shop at the S Group stores
for one reason or another. For the purpose of the analysis, a sufficient number of
both S Group grocery store customers and non-customers from the city center were
reached.

Based on the research results, the study was able to determine how many of the
respondents were currently S Group customers and which factors made the cus-
tomers do their grocery shopping at the S Group stores or elsewhere. The study
provided insights to why former customers had decided to start shopping elsewhere.
In addition, the study revealed that the S Group is the most popular retail store group
for grocery shopping among the customers in Seinjoki.

Based on the study, it can be concluded that S-Market Lehtinen provides a grocery
selection that satisfies its customers’ basic needs. However, today’s customers of-
ten require even more diverse selections, additional services at grocery stores, and
easy availability. Customers are also increasingly price-conscious, which also influ-
ences buying behavior. This study provides an overview of the buying behavior of
Seindjoki city center residents, their preferences, and the factors that influence
where these people decide to shop.

Keywords: buying behavior, consumer behavior, grocery store, regular customers,
customer loyalty
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Asiakas

Asiakaspalvelu

Elamantyyli

Hy6dyke

Kanta-asiakas

Markkinointiviestinta

Ostokayttaytyminen

Tarve

Tassa opinnaytetydssa asiakkaalla tarkoitetaan sellaisia

henkiloita, jotka asioivat tai saattaisivat asioida yrityksessa.

Toimintaa, joka auttaa ja opastaa asiakasta joko henkil6-
kohtaisella tasolla tai koneiden, laitteiden ja jarjestelmien

avulla (Bergstrom & Leppéanen 2009, 109).

Tassa opinnaytetydssa elamantyylilla tarkoitetaan tekijoita,
jotka muodostuvat yksilon erilaisten taustatekijoiden, si-
saisten ja ulkoisten tekijoiden vaikutuksesta (Bergstrom &
Leppanen 2009, 79). Elaméntyyli vaikuttaa myos pitkalle

yksilon ostokayttaytymiseen.

Hyddykkeella tarkoitetaan jotain asiaa, josta on kuluttajalle
hyotya. Tassa opinnaytetydssa hyddykkeet ovat tuotteita.

Kanta-asiakas, tai avainasiakas, on henkilo, joka ostaa yri-
tykseltd saanndllisesti ja saattavat pitaa yritysta paaosto-
paikkanaan tai ostavat uskollisesti tiettyd merkkia (Berg-
strom & Leppanen 2009, 253). Kanta-asiakkaita voidaan

pitaa yrityksen tarkeimpina asiakkaina.

Tassa opinnaytetydssa markkinointiviestinta ja sen toimen-
piteet kuvaavat yrityksen asiakkaille suuntamaa viestintaa,

jota voi olla esimerkiksi mainonta.

Ostokayttaytyminen ohjaa sita, milla perusteella kuluttaja
tekee valintoja seka mita, mista ja miten han ostaa (Berg-
strom & Leppanen 2013, 100). Ostokayttaytymista ohjaile-

vat monet eri tekijat.

Puutetila, joka yksilélla on ja josta han haluaa péasta
eroon. Tarve on ostamisen lahtékohta. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 80.)
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Validiteetti

Reliabiliteetti
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Tassé opinnaytetyossa tuotteista puhuttaessa tarkoitetaan
paivittdistavarakaupassa myytavia tuotteita, mita tarjotaan
ostettavaksi ja kulutettavaksi siten, etta asiakkaiden tar-

peet tyydytetaan.

Viiteryhmalla tarkoitetaan ryhmaa, johon samaistutaan tai

kuulutaan.
Yksilolla tarkoitetaan tdsséa yhteydessa henkildita, ihmisia.

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tassa opinnayte-
tyossa luotettavuutta seka sita, ettéd mitataan sita, mita on
ollut tarkoituskin mitata (Heikkila 2014, 29).

Tassa tyossa reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tark-
kuutta sek& sita, olisiko tutkimus toistettavissa luotetta-
vasti. Tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattumanvarai-
sia. (Heikkila 2014, 30.)

Tassa yhteydessa asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asi-
akkaita, jotka ovat uskollisia tietylle yritykselle tai tietylle
merkille. Yritysten on tarkeaa tunnistaa ja saada kannatta-
vat asiakkaat uskollisiksi (Bergstrom & Leppénen 2009,
207).

Kanta-asiakasjarjestelma

Kanta-asiakasjarjestelmalla tarkoitetaan jarjestelmaa,
jonka avulla yritykset kerdavat jarjestelmallisesti tietoja
asiakassuhteen kehittamiseksi. Asiakastietokantaan yritys
kirjaa tietoja asiakkaista, analysoi toimia, joita asiakkaille
on tehty seka seuraa niita. (Viitala & Jylha 2011, 114.)
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1 JOHDANTO

Kuluttajien ostokayttaytymista on tutkittu runsaasti ja se on aihe, joka kiinnostaa yri-
tyksia. Yritykset kokevat usein vaikeaksi tunnistaa niita tekijoita, jotka vaikuttavat
kuluttajien ostopaatoksiin (Viitala & Jylha 2011, 85). Kuluttajien kayttaytymisen,
paatoksenteon ja ostoprosessin analysointi on kuitenkin yrityksen ensimmainen as-
kel paasta paamaariinsa. Ostokayttaytymisen taustalla on monia erilaisia tekijoita ja
jo ostopaikan valinta on moninaisten eri tekijéiden summa. (Bergstrém & Leppanen
2013, 100-101.)

Paivittdistavarakaupat ovat kohdanneet suuria haasteita ja muutoksia menneina
vuosina kun tavaratalot, kioskit ja tana paivana myos verkkokaupat kilpailevat osit-
tain samoista asiakkaista. Kilpailu alalla on alati kiristyvaa ja uusia kilpailukeinoja on
havaittavissa jatkuvasti. Taméan hetken tuoreimpina trendeina kilpailukeinoissa kau-
pan alalla voidaan pitdé hintakilpailua ja aukioloaikojen pidentamisia.

Paivittaistavarakauppojen tuotteiden myyntiin sisdltyy yhd enemman ja enemman
palvelua, jota asiakkaat kaipaavat. Tarjontaa paivittdistavarakaupassa on paljon ja
ominaisuuksiltaan ne ovat yhéa samankaltaisempia (Balac 2009, 85). Asiakkaiden
odotukset ja tarpeet ovatkin keskeisimpia lahtokohtia paivittaistavarakauppojen
koko toiminnassa (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 13).

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa, jonka ko-
tipaikka sijaitsee Seingjoella. Tassa opinnaytetyossa keskitytddn nimenomaan Sei-
najoen keskustan kuluttajien ostokayttaytymiseen ja siihen, mitka tekijat vaikuttavat
paatokseen, missa paivittaistavarakaupassa he asioivat. Opinnaytetyon voidaan sa-
noa rakentuvan Seinajoen keskustassa sijaitsevan S-market Kauppakeskus Lehti-

sen ymparille.
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1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Seindjoen keskustan asukkaiden paivittais-
tavarakaupan valitsemiseen vaikuttavia tekijoitd. Tyon ensimmaisena tavoitteena
on perehtya paivittdistavarakauppaan Suomessa. Toisena tavoitteena on perehtya
ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin. Kolmantena tavoitteena on tutustua
markkinoinnin kilpailukeinoihin paivittaistavarakaupassa. Neljantena tavoitteena on
perehtyad asiakassuhdemarkkinointiin. Viidentena tavoitteena on toteuttaa ostokayt-

taytymistutkimus Seindjoen keskustan asukkaille.

Tutkimuksen paékysymyksen, eli asukkaiden paivittdistavarakaupan valitsemiseen
vaikuttavien tekijoiden selvittamisen lisdksi tutkimuksessa haetaan vastauksia seu-

raaviin kysymyksiin:

e Kuinka moni vastaajista suosii padsaantoisesti S-ryhmaa asioidessaan pai-

vittdistavarakaupassa?

o Kayttavatko keskustan asukkaat paasaantoisesti S-ryhmén keskustan paivit-
taistavarakauppaa, S-market Kauppakeskus Lehtista, vai kayvatkd he

muussa S-ryhman toimipisteessa hoitaessaan paivittaistavaraostoksiaan?

e Miksi he asioivat keskustan asukkaana mieluummin muussa S-ryhman toi-
mipisteesséa kuin keskustassa sijaitsevassa S-market Kauppakeskus Lehti-

sella?

e Miksi ennen keskustassa asioineet asukkaat ovat siirtyneet muualle asioi-

maan?
e Kuinka usein paivittaistavarakaupassa asioidaan?

o Mitka tekijat vaikuttavat siihen, etté keskustan asukkaat asioivat muualla kuin

keskustassa sijaitsevassa S-ryhman kaupassa?

Opinnaytetyon aihe pohjautuu paivittaistavarakauppaan, mutta koska paivittéaista-
varakauppa itsessaan olisi liian laaja aiheena, ty6ta on rajattu ja tadssa opinnayte-
tyossé lahestytaan paivittdistavarakauppoja yhtena vahittdiskaupan muotona. Talla

tarkoitetaan sita, ettd nimenomaisesti paivittaisia ruokatavaratarpeita myyvat kaupat
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ovat ensisijaisen tarkastelun kohteena, jattaen esimerkiksi huonekalu-, kodinkone-,
autokaupan ja muut erikoistavarakaupan vahittaiskaupat ulkopuolelle. Tama tukee
my0Os toimeksiantajan toimeksiantoa tutkia Seindjoen keskustan asukkaiden osto-
kayttaytymista. Vaikka Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa on monialainen vahittais-
kaupan yritys, tutkimus on voimakkaasti kytkoksissd S-market Kauppakeskus Leh-
tiseen, joka on paivittaistavarakauppa. Paivittaistavarakauppa on lisdksi Suomen
suurin vahittdiskaupan toimiala ja paivittaistavaroita ostetaan kaikkiin kotitalouksiin
(Hyvonen 2003, 1).

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Taman opinnaytetydn ensimmainen luku alkaa johdannolla, jossa esitelladn opin-
naytetyon taustaa, tutkimuksen tarkoitus, sen tutkimuskysymykset ja tavoitteet seka
tutkimukseen liittyvat rajaukset. Lisaksi johdannossa esitellaén tyon rakenne lyhy-

esti seké toimeksiantajayritys.

Toisessa luvussa kasitellaan teoreettisesti yleiskuvaa alasta, eli perehdytaan paivit-
taistavarakauppaan Suomessa, sen alueelliseen jakautumiseen seka tulevaisuuden
nakymiin. Luvun tarkoituksena on tuottaa yleiskuvaus alasta, sen ilmidista ja taus-
tasta, jotta siita saisi kuvan, millainen tutkimuskohde on kyseessa. Lisaksi yleisku-
vauksen tarkoituksena on, ettd seuraavien teorialukujen ymmartdminen muodos-

tuisi lukijalle yhtenevaksi kokonaisuudeksi.

Kolmannessa ja neljannessa ja vildennessa luvussa kasitellaan varsinaisia teoreet-
tisia viitekehyksia. Kolmannessa luvussa perehdytaan ostokayttaytymiseen vaikut-
taviin tekijoihin, neljannessa luvussa lyhyesti markkinoinnin kilpailukeinoihin paivit-
taistavarakaupassa ja viidennessa luvussa asiakassuhdemarkkinointiin. Tassa tut-
kijan tutkimus asemoidaan olemassa olevaan alan tietovarantoon, eli teoriaan (Ka-
nanen 2015, 32). Teoreettinen viitekehys tassa opinnaytetydssa kasittaa laajan alu-

een, silla ndma teoriat ovat voimakkaasti kytkoksissa toisiinsa ja tukevat toisiaan.

Kuudennessa luvussa perehdytaan itse ostokayttaytymistutkimukseen, josta kay
ilmi tutkimusmenetelma, tutkimuksen toteutus seka tutkimuksen validiteetti ja relia-

biliteetti. Kuudes luku sisaltda myos varsinaiset tutkimustulokset, eli tydn empiirista
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osaa. Empiirisessé osassa vastataan tutkimusongelmaan- ja tutkimuskysymyksiin
seka siihen, mité tuloksia saatiin (Kananen 2015, 33). Luvussa esitetadn vastaajien
taustatiedot seka kaikkien vastaajien varsinaiset kysymykset. Varsinaiset kysymyk-
set kasittavat kaikkien vastaajien tutkimustulokset ja ovat lisdksi jaettu viela S-ryh-
man asiakkaisiin ja muualla asioiviin vastaajiin, jotta tulosten tulkitseminen olisi sel-

kedmpaa.

Seitseménnessa luvussa esitetaan johtopaatdkset ja pohdinta, jossa tutkimustulos-
ten perusteella analysoidaan tuloksia ja tehd&dan yhteenvetona johtopaattkset. Lo-

puksi opinnaytety0 siséltdd pohdintaosuuden.

1.3 Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Etelda-Pohjanmaan Osuuskauppa. Etela-
Pohjanmaan Osuuskauppa on monialainen vahittaiskaupan yritys, joka toimii ni-
mensa mukaisesti Etela-Pohjanmaalla ja kotipaikka sijaitsee Seingjoella. Osuus-
kaupalla on yli 77 000 asiakasomistajaa. Toimialoina ovat marketkauppa, maata-
lous- ja rautakauppa, likennemyymala- ja polttonestekauppa, matkailu- ja ravitse-
muskauppa seka auto- ja autotarvikekauppa. Tyontekijoita yhtiélla on lahes 1300.
(Eepee, [Viitattu: 9.10.2015]).

Etelda-Pohjanmaan Osuuskauppa kuuluu osana suurempaan S-ryhman osuuskaup-
paryhmaa. S-ryhma on suomalainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto,
jolla on yli 1600 toimipaikkaa. S-ryhmalla on 20 alueellista ja 8 paikallista Osuus-
kauppaa. Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa, Eepee, kuuluu siis alueelliseen osuus-
kauppaan. Paikallisosuuskaupat ovat alueosuuskauppoja pienempia osuuskaup-
poja. Osuuskauppojen verkosto ulottuu maan lapi, ja niiden toiminnassa on vahva
alueellinen painotus. S-ryhman jasenet eli asiakasomistajat omistavat osuuskaupat.
(S-ryhma lyhyesti, [Viitattu: 4.1.2016]).

Osuuskauppojen omistama Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta SOK puoles-
taan toimii osuuskauppojen keskusliikkeena ja tuottaa niille hankinta-, asiantuntija-
ja tukipalveluita. SOK vastaa liséksi S-ryhmén strategisesta ohjauksesta seka eri
ketjujen kehittamisesta. (S-ryhma lyhyesti, [Viitattu: 4.1.2016]).
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Koko SOK-yhtyméan liikevaihto vuonna 2014 oli 7 286 milj. euroa. (Tilinp&atostie-
dote, [Viitattu 13.10.2015]). S-ryhman markkinaosuus oli vuonna 2014 Suomen suu-
rin lukemalla 45,7 %. (Paivittaistavarakauppa ry, [Viitattu 14.10.2015]). Nain ollen
S-ryhmalla on markkinajohtajan asema Suomessa. Myohemmin tdssa opinnayte-
tyossa tullaan kasittelemaan tarkemmin paivittaistavarakauppojen markkinaosuuk-

sia Suomessa.

S-ryhman paivittaistavaroita myyvat ketjut ovat Prisma, S-market, Sale ja Alepa. S-
marketia markkinoidaan monipuolisena ruokakauppana. S-marketit muodostavat S-
ryhman suurimman paivittaistavarakaupan, jonka verkosto kattaa tasapuolisesti
koko maan. Kooltaan S-marketit ovat 600 - 3000 neliometrin suuruisia. Pienimét S-
marketit sijaitsevat yleensa lahibissa ja taajamista, hieman suuremmat sijoittuvat
aluekeskuksiin ja kaupunkikeskuksiin. (Kautto & Lindblom 2005, 34-35.)

Taman opinnaytetyon keskeisessd osassa on Seindjoen keskustassa sijaitseva S-
market Kauppakeskus Lehtinen, jonka ymparille tutkimuksen voidaan sanoa raken-
tuvan. S-market Lehtinen on avattu vuonna 2009 ja myymalalla on 1 800 nelion
myymalatilat. (llkka 28.4.2009).

S-market Lehtisen lisdksi Kauppakeskus Lehtisella toimivat talla hetkella myds
SOL, Mirtelo ekokauppa, Eurokangas, Mangal nepalilainen ravintola, Toivematto,
Clas Ohlson, Suutarimestari Keihanen, Shop Evelyn, Kultatukku ja Guushoes (Leh-
tinen 2016, [Viitattu: 2.2.2016]).
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2 PAIVITTAISTAVARAKAUPPA SUOMESSA

Luvussa perehdytaan paivittaistavarakaupan toimintaan Suomessa ja tullaan esit-
telemaan yleisesti paivittaistavarakaupan keskeiset tehtavéat ja toimialat seka muun
muassa markkinaosuudet vuodelta 2014. Vuoden 2015 markkinaosuudet julkiste-
taan maaliskuun lopussa 2016. (Paivittaistavarakauppa ry, [Viitattu: 26.1.2016]). Lo-
puksi luvussa kasitelladan paivittaistavarakauppojen alueellinen jakautuminen seka

tulevaisuuden nakymat.

Vahittaiskauppa voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan. Ensimmaéainen ryhma pitaa si-
sallaan paivittdistavarakauppa- ja tavaratalotoiminnan, jotka muodostavat suurim-
man osan vahittdiskaupan toiminnasta. Toinen ryhmittyma puolestaan kasittaa eri-
koiskaupan toiminnan, jossa kohderyhmalle tarjotaan kapeampi valikoima tuotteita.
Paivittaistavarakaupat ja tavaratalot ovat vahittaiskaupan suurimpia toimijoita (San-
tasalo & Koskela 2008, 9). Taman opinnéaytetytn johdannossa on kerrottu, ettd aihe
on rajattu siten, ettd opinnaytetydssa keskitytddn ensimmaiseen ryhmaan, eli pai-

vittdistavarakauppaan.

Havumaki ja Jaranka (2006, 14) tuovat esille, ettd paivittaistavarat ovat paaasiassa
elintarvikkeita, mutta my0s muita tuotteita, joita ostetaan ruokatavaroiden kanssa
samalla ostoskerralla. Paivittéistavaroilla tarkoitetaan siis elintarvikkeiden ohella
tuotteita, joita kotitaloudet ovat tottuneet hankkimaan elintarvikeostosten yhtey-
dessd samasta myymalasta ja joita tarvitaan joka paivaisessa kaytdossa. Paivittais-
tavaroihin néin ollen kuuluvat: ruoka, juomat, tupakkatuotteet, teknokemian tuotteet,
kodin paperit, lehdet seka kosmetiikka. (Heinimaki 2006, 39.)

Paivittdistavaramyymalat ovat Kiinteita paivittdistavaramyymaloitéa, elintarvikkeita
myyvia tavarataloja, hypermarketteja ja halpahalleja, huoltoasema-myymaléita sekéa
myymal&autoja (Heinimaki 2006, 39).

Paivittaistavarakauppojen lukuméara on vahentynyt vuodesta 1964, mutta saman-
aikaisesti myyntipinta-alat ovat kasvaneet. Syyt kasvuun selittyvat yksinkertaisesti
siten, etta uudet rakennetut myymalat ovat olleet pinta-alaltaan suurempia kuin lo-
pettaneet. Suurien hypermarkettien lukumaara kasvaa koko maassa vuosittain eni-

ten, ja myds niiden myynnin kasvu on ollut suurinta. Sen sijaan pienet supermarketit



15(129)

ovat vaikeimmassa Kkilpailuasemassa: niiden lukumaara on vahentynyt koko

maassa ja myynti pienentynyt sekd kannattavuus heikentynyt. (Heinimaki 2006, 41.)

Kaksi kolmasosaa paivittaistavaroiden markkinoista kulkee nykyaan suurten myy-
malobiden eli hypermarkettien, tavaratalojen ja suurten supermarkettien kautta. Nai-
den osuus markkinoista on siis ollut kasvussa pitkaan. Alle 400 nelidmetrin kokois-
ten valinta- ja pienmyymaldiden markkinaosuus on 21 % ja se on pysynyt melko
vakaana viime vuosina. Pienempiin myymal6ihin on panostettu ja siten niiden mark-

kina-asema on sailynyt jokseenkin entiselldén. (Santasalo & Koskela 2015, 64.)

Joulukuussa 2015 eduskunta hyvaksyi hallituksen esityksen eduskunnalle laeiksi
vahittaiskaupan seka parturi- ja kampaamoliikkeen aukioloajoista annetun lain ku-
moamisesta ja sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnassa annetun lain
muuttamisesta. Laki vapauttaa vahittaiskauppojen seka parturi- ja kampaamoliikkei-
den aukioloajat ja poistaa tarpeen aukioloja koskeviin poikkeuslupiin. Samalla sai-
lytetaan kauppakeskuksessa tai vastaavassa myymalakeskittymassa toimivan pien-

yrittajan oikeus yhteen vapaapaivaan viikossa. (Eduskunta 2015.)

Vuonna 2014 Suomen paivittaistavarakaupan myynti oli Nielsenin myymalarekiste-
rin mukaan 16,7 miljardia euroa (sis. alv) sisaltden varsinaisten paivittaistavara-
kauppojen liséksi tavaratalojen ja hypermarkettien pt-kaupan. Luku ei kuitenkaan
sisélla mm. kioskien eikd muiden paivittaistavarakaupan erikoiskauppojen myyntia.
Paivittaistavarakaupan myynnin arvo vuonna 2014 kasvoi 0,9 % edelliseen vuoteen
verrattuna. (Santasalo & Koskela 2015, 64.)

Tilastokeskuksen yritysrekisterin mukaan péivittaistavarakauppoja on vuositilaston
mukaan yli 5 500 myymalaa. Valintamyymaldita on kaikkein eniten, noin 2 200, su-
permarketteja lahes 1 200, kioskeja yli 100 ja paivittaistavaran erikoiskauppoja
990. Talla hetkella paivittaistavarakaupassa tytskentelee lahes 37 000 tytntekijaa.
(Santasalo & Koskela 2015, 69.)

Kuviosta 1 voidaan havaita S-ryhman olevan paivittaistavarakaupan markkinajoh-
taja Suomessa (46 %). Toisena tulee K-ryhma (33 %), ja kolmantena Lidl Suomi (9
%). Yksityiset paivittdistavarakaupan toimijat ovat kaikkein heikoimmassa ase-

massa.
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Paivittdistavarakaupan markkinaosuudet
2014
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Kuvio 1. Paivittaistavarakaupan markkinaosuudet vuonna 2014 (Paivittaistavara-
kauppa ry:n mukaan).

2.1 Paivittaistavarakauppojen alueellinen jakautuminen

Alueellisesti paivittdistavarakauppa jakautuu melko tasaisesti vaeston levinneisyy-
den mukaisesti. Paivittdistavarakaupat hakeutuvat lahelle asukkaita, tiiviisiin vaes-
tokeskittymiin, mutta suuria supermarketteja on hieman etaammalla asutuskehitty-
mistd, yleensd helposti autolla saavutettavissa olevissa paikoissa. (Santasalo &
Koskela 2008, 58.)

Kaupat joutuvat huomioimaan sijaintipaikkojaan maaritellessaan paljon paikallisia
tekijoita. Myymala voi olla paikallinen, hyvinkin suppealla maantieteellisella alueella
toimiva yksikkd. Esimerkiksi paivittaistavarakaupan lahikauppa-malli on tastad hyva
esimerkki. Se voi myds olla regionaali myymala, kuten esimerkiksi autokauppa tai
rautakauppa, joihin asiakkaat voivat saapua jopa 30-50 kilometrin paastakin. Myy-
maléa voi olla myds paikallisen, eli lokaalin, ja regionaalisen vélimaastoon sijoittuva
hypermarket, joiden markkina-alue voi ulottua 5—-10 kilometrin séteelle. Menestyvan
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kaupan tulee peittdd maantieteellisen, toiminnallisen ja vaestollisen asiakaskunta-
karttansa erilaisilla myymalailla, jotka ovat toisiinsa ndhden harmoniassa. (Kuusela
& Neilimo 2012, 26.)

Paivittaistavarakaupan sijoittumisen kriteereina voidaan pitaa asukasmaaraa seka
helppoa saavutettavuutta (Santasalo & Koskela 2015, 72). Keskustassa sijaitsevan
paivittaistavarakaupan liikeidea perustuu usein palveluun, hyvaan valikoimaan ja
erikoistuneisiin tuotteisiin. Paivittaistavarakauppa pystyy toimimaan ilman muita tu-
kipalveluita kuten erikoiskauppoja, mutta yleensa paivittaistavarakauppojen yhtey-
teen sijoittuu myds muuta vahittdiskaupan toimintaa. (Santasalo & Koskela 2008,
58.)

Paivittaistavarakauppojen liikevaihto painottuu pitkalti Etela-Suomeen, Pohjanmaan
rannikolle seka Jyvaskylan, Kuopion ja Joensuun ymparistéon. Myynnin painopis-
teet eivat olennaisesti eroa koko vahittaiskaupan myynnin alueellisesta jakaumasta.
(Santasalo & Koskela 2008, 58.)

Sahkdisen paivittaistavarakaupan kayttdéa vauhdittava tekija on ollut paivittaistava-
rakaupoissa tapahtunut rakennemuutos: kaupan keskittyminen, myymalaverkoston
supistuminen ja kaupan rakenteen yksipuolistaminen (Hyvonen 2003, 2—3). Tama
kehitys on johtanut siihen, ettd suurten, asutuskeskusten ulkopuolella sijaitsevien
markettien maara on kokenut nopean lisddntymisen ja vastaavasti yhd useammat
lahikaupat ovat sulkeutuneet seka haja-asutusalueilla ettd kaupunkien keskus-
toissa. Naiden rakennemuutosten odotetaan lisdavan kuluttajien kiinnostusta sah-
koistd kauppaa kohtaan. Téalla viitataan siihen, ettd tAmé&n paivan kaupoissa on yha
enemman itsepalvelua ja asiakas joutuu nakemaan vaivaa asioimisessaan. Kulut-
tajat ovat nain tottuneet markettien itsendiseen ostotapaan ja olisivat nain ollen val-

miita siirtymaan vaivattomasti sahkoiseen ostamiseen.

2.2 Paivittaistavarakaupan tulevaisuuden nakymat

Kuluttajien ostokayttaytyminen on alati muuttuvaa. Kuluttajien toiveet, tarpeet ja mo-
tiivit ovat asioita, jotka méaarittelevat hyvin pitkalle sitd, mika on paivittaiskaupan ke-

hityksen suunta ja tulevaisuus. Taté opinnaytetyoté tehdessa on kasitettavissa, etta
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tulevaisuudessa paivittaistavarakauppaa ohjailevat yha vahemman ja vAhemman

itse tavaroiden ja palveluiden myyminen.

Suuri muutos on digitaalisuus, joka on suurella vydrylla vaikuttanut kaikkiin toimialoi-
hin, arvoketjuihin, prosesseihin seka myyjien toimenkuvaan. Digitaalisuutta voidaan
tana paivana pitaa kriittisend menestystekijana, jonka avulla vastataan asiakkaiden
odotuksiin ja asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksiin. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 55.) Digitalisoituminen vaikuttaa lahes kaikkiin kaupan toimintoihin: ostami-
sesta logistiikkaan ja verkkokauppasovelluksista uudenlaiseen asiakaspalveluun
myymaloissa. Satsaukset digitaalisiin kanaviin vaativat investointeja uusiin osaami-
siin seka palveluihin, mutta toisaalta niitd voidaan pitda osana normaalia liiketoimin-
taa, jossa yritysten on kyettava tekemaan tulosta taloudellisesti. (Solita 2015, 22—
23.)

Talla hetkella kasvaa sukupolvi, joka on syntynyt ja elanyt seka jo taysin tottunut
verkko-ostoksiin. Vahitellen tama alkaa ndkymaan myads paivittaistavarakaupoissa-
kin: ruokaostosten tekeminen verkossa kasvaa kovaa vauhtia. Kauppojen haas-
teena tuleekin olemaan l6ytaa sellainen toimintamalli, josta jaisi myos tulosta. Li-
saksi alypuhelimiin kehitetaan jatkuvasti uudenlaisia palveluita. Tasta esimerkkind
S-ryhmén Foodie—sovellus alypuhelimiin, jolla voi tehd& ruokaostoksia, tallentaa os-
toslistoja seka selata erilaisia resepteja. Vastaavanlaisia sovelluksia, kuten kanta-
asiakaskorttien siirtymista sahkoiseen muotoon, henkil6llisyyden todistaminen kan-
nykalla ja muita digitaalisia sovelluksia ja lahtdja kaynnistyy tulevaisuudessa kaikki-
alla. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 59.) Verkkokauppa ndhdaan yleisesti turhan
usein uhkana tai syntypukkina perinteisen kaupan vaikeuksille. Uhkien sijasta verk-
kokauppa tarjoaa kuitenkin kaupalle merkittavia mahdollisuuksia palvella asiakkaita
paremmin, ja tarjota heille enemman oleellisempaa tietoa ostopaatdsten tueksi. (So-
lita 2015, 12-13.)

Hintaa voidaan pitd& yhtena jo taman paivan, etté tulevaisuuden kilpailutrendina.
Hinnoilla kilpaileminen on tadna paivana erittain nakyvaa Suomessa ja lahes jokai-
nen kaupparyhmittyma on lahtenyt hintakilpailuun mukaan. Tammikuussa 2015 S-
ryhma alensi ensimmaista kertaa useiden suosittujen tuotteidensa hintoja ilmoittaen

sen olevan osa uutta strategiaa (Talouselama 6.5.2015). Saman vuoden kevéaalla
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esimerkiksi Prismoissa alennettiin 400 tuotteen hintoja. Kaiken kaikkiaan S-ryhmalla

on 435 marketia eri puolilla Suomea. (Holtari 2015.)

Globalisoituminen nakyy paivittaistavarakaupassa esimerkiksi valikoimien ja lajitel-
mien monipuolistumisena ja kansainvalistymisena. Paivittaistavarakaupoissa tule-
vaisuudessa keskitytddn enemman siihen, etta asiakkaat toteuttaisivat yh&d enem-
man ostoksensa itsepalveluna ja esimerkiksi itsekaytettavia kassoja on olemassa,

joskaan ne eivéat ole levinnyt nopealla syklilla.
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3 OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Ostokayttaytymisen tuntemista ja sen tutkimista voidaan pitda haasteena, mutta sa-
malla my06s tarkeana osana yrityksen toimintaa. Yritykset kokevat ostokayttaytymi-
sen tuntemisen ja ennustamisen yleensa vaikeana (Viitala & Jylha 2011, 85). Eri-
tyisesti paivittaistavarakaupan nédkokulmasta on hyva tunnistaa ostokayttaytymista
ja sen syitd, jotta yritys voi kehittda tai tehostaa toimintaansa oikeaan suuntaan ja
oikeilla toimenpiteilla. Ostokayttaytymisen tutkimisen tarkoituksena on, etta sita
kautta pystytaan vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Kun asiakkaiden
tarpeisiin pystytaan vastaamaan, voi yritys myds myyda enemman, saada uusia asi-
akkaita ja kasvattaa kanta-asiakkaidensa maaraa. Tassa luvussa tullaan kasittele-
maan ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita, elaméantyyleja ja ostajatyyp-
peja. Lisaksi luvussa perehdytddn ostoprosessiin tarpeen tiedostamisesta aina os-
ton jalkeiseen kayttaytymiseen.

Ostohalun eli ostokayttaytymisen laukaisee kuluttajan tarve saada jokin tuote tai
palvelu ja sen seurauksena syntyvat motiivit. Tarpeiden tyydyttamiseen kuluttajat
kayttavat erilaisia palveluita ja tuotteita, mita yritykset heille tarjoavat. Tarpeen tyy-
dyttamista voidaan pitda yrityksen olemassa ololle ja menestykselle jopa tarkeim-

pana paamaarana. (Kotler 2006, 174-175.)

Ostokayttaytyminen ohjaa esimerkiksi sitd, milla perusteilla valintoja tehdaan seka
mit&, mista ja miten ostetaan. Naita tarpeita ja motiiveja hallitsevat ostajan henkil6-
kohtaiset, erilaiset ominaisuudet sekd markkinoivien yritysten toimenpiteet. (Berg-
strom & Leppéanen 2013, 100-101.) Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 49) korostavat,
ettd paatdksentekoprosessi voi kdynnistya tarpeen liséaksi myos ostajan havaitse-

masta ongelmasta tai puutteesta, jolle olisi |0ydettava kestava ratkaisu.

Huomioitavaa on, etta esimerkiksi pelkat tuotteet eivét ole tarpeita, vaan valineita,
joilla kuluttajien tarvetta tyydytetdan (Rope 2005a, 58). Esimerkkina tasta voitaisiin
pitaa sitd, etta ruokatavara itsessaan ei ole tarve, vaan valine, jolla tyydytetaan tar-

vetta, eli ndlan tunnetta.
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Kuluttajien olosuhteet ovat muuttuneet merkittdvasti vuosien aikana, mik& nakyy
my0Os ostokayttaytymisessa. Suurissa vaestokeskuksissa kuluttajille on tarjolla en-
nennakematdn maara tuotteiden ja palvelujen malleja, merkkeja, tyyppeja, kokoja
ja véreja; jopa hammastahnasta on saatavilla 200 erilaista varianttia. Tutkimuksissa
on havaittu, etté lAnsimaissa kuluttaja kayttaa keskimaarin 20—-30 minuuttia valitak-
seen parikymmenté tuotetta noin 20 000 tuotteen valikoimasta. Kuluttaja toimii ja
asioi tarjonnan virikeviidakossa, joka on johtanut siihen, ettd ostoihin kaytetaén

enemman aikaa kuin ennen. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 188-189.)

Jotta yksilot voivat ostaa hyddykkeita, tarvitaan tarpeiden lisdksi ostokykya. Osto-
kyvylla tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa, ja siihen puolestaan
vaikuttavat kuluttajan kaytettavissa olevat varat (tulot, tulonsiirrot, saastamishalu),
mahdollisuudet luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot seké tuotteiden hintakehitys.
Liséksi kaytettavissa oleva aika vaikuttaa ostokykyyn. Kaytettavissa olevalla ajalla
tarkoitetaan esimerkiksi sita, ettd mikali asiakkaalla ei ole aikaa etsia halvinta vaih-
toehtoa ja ndhda vaivaa, hanen on siind tapauksessa kaytettédva ostoonsa enem-

man rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 101.)

Ostopaatokseen ja sen tekemiseen vaikuttavat edellisten ostokykyyn liittyvien teki-
joiden lisdksi myos esimerkiksi kuluttajan asenteet, odotukset, jasenyydet eri ryh-
missa seka toisten kuluttajien suositukset ja esimerkki. Myds arvomaailmalla ja yh-
teiskunnassa vallitsevilla normeilla seka yritysten mainonnalla ja muulla markkinoin-
nilla on merkitystd ostopaétoksia tehdessa. Vaikka asiakaslahtbisyydesta ja osto-
kayttaytymisen tunnistamisesta on puhuttu jo pitk&én, yritykset kokevat yha vaike-
aksi tunnistaa niita tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. (Viitala &
Jylha 2011, 85-86.)

Ostamisen merkitys nakyy paatoksentekotavassa seka siina, paljonko rahaa ollaan
valmiita kayttdmaan ja millaisia riskeja ollaan valmiita ottamaan. Riski voi olla talou-
dellinen (tuote ei ole hintansa arvoinen), toiminnallinen (tuote ei taytakaan ostajan
tarvetta tai odotuksia) tai sosiaalinen (yksilon sosiaalinen status kéarsii tai tuote ei

sovi imagoon). (Bergstrom & Leppanen 2013, 115.)
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Kuusela ja Neilimo (2010, 19) kirjoittavat, ettd asiakkaiden kauppapaikka-, osto- ja
kulutuskayttaytymisvalintoihin liittyy monenlaisia arvoja. Esimerkiksi paivittaistava-
rakaupan asiakkaina on niin kasvissygjid, sporttisia ihmisida, vanhempaa vaestoa,
maaseudun ihmisia, city-kansalaisia kuin sinkkuja, ja jokaisella on omanlaisensa
kulutustottumukset ja tarpeet. Kuusela ja Neilimo (mp.) huomauttavat, etta niihin

kaupan on kyettava vastaamaan asiakasléahtoisesti.

Bergstrom ja Leppanen (2013, 102—-139) esittavat ostokayttaytymiseen vaikuttavan
ostajan demografiset tekijat, psykologiset tekijat seka sosiaaliset tekijat. Demogra-
fiset piirteet ovat ostokayttaytymiseen vaikuttavia niin sanottuja kovia tietoja, perus-
asioiden tietamista. Psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd kutsutaan pehmeiksi teki-

joiksi. Pehmeat tekijat ovat vaikeammin selvitettavissa kuin kovat perustiedot.

Kun ostokayttaytymista on ruvettu aikoinaan tutkimaan, kaytettiin alkuun ainoastaan
demografisia tekijoita kuluttajien segmentoimiseen, koska vaestotilastoja oli saata-
villa runsaasti. Tuolloin ajateltiin, ettd myods kulutustottumukset olisivat samanlaisia,
kun ihmiset joiden ika, ammatti, tulot tai koulutus olivat samankaltaiset. Tutkimusten
ja markkinoinnin kehittyessa on kuitenkin todettu, ettd demografisten tekijéiden pe-
rusteella ryhmat eivat valttdmatta kayttdydy samalla tavalla. Taman takia alettiin
kayttamaan ostokayttaytymiseen perustuvaa segmentointia, eli demografisten teki-
joiden liséksi mukaan otettiin myds psykologiset tekijat ja sosiaaliset tekijat. (Kotler
2005, 47.)

Kuviosta 2 on havaittavissa, etta demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat
yhdessa muodostavat yksilon elamantyylin. Elamantyyli taas selittaa ostokayttay-
tymista, joka johtaa eteenpdin kohti ostoprosessia ja sita kautta ostopaatoksen te-
kemiseen ja lopulta ostoon. Lopuksi yksil6lle jaa tuote- tai palvelukokemus ja yk-
silé on siihen joko tyytyvainen tai tyytymaton. Ostoprosessiin syvennytaan taman

opinnaytetyon alaluvussa 3.6.
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Kuvio 2. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen,
2013, 102).

Ostokayttaytymisen taustalla piilevat yksilon elinpiiri, maailman tilanne, ymparilla
oleva yhteiskunta sek& markkinoivien yritysten toimenpiteet. Lisaksi henkilokohtai-
set ominaisuudet ohjaavat ostokykya ja ostohalua, jotka ilmenevat lopullisissa va-
linnoissa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 102.) Tata teoriaa tukevat myos Foxall,
Goldsmith ja Brown (1998, 24) jotka tuovat esille yksilon paatoksentekoon vaikutta-
van edella mainittujen lisdksi myos yksilon elaméntyylin, persoonan, sosiaaliluokan,

elamantavat ja asenteet.

3.1 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksia, jotka ovat helposti
selvitettavissd, mitattavissa tai analysoitavissa. Demografisia piirteitd kutsutaan
myds niin sanotuiksi koviksi tiedoiksi, ja ne ovat markkinoiden kartoituksen perus-
|&htokohta. (Bergstrom & Leppénen 2013, 102.) Demografiset tekijat kiinnostavat

markkinoijia, koska siihen liittyy ihmisia, ja ihmiset muodostavat markkinat (Kotler
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2012, 94). Naiden demografisten tekijoiden tutkiminen ja tiedostaminen antavat run-
saasti hyddyllistd ja tarpeellista tietoa kuluttajan ostokayttaytymisesta. Esimerkiksi
perheen koko kertoo paljon siitd, miksi kuluttaja hankkii tietyn tuotteen tai kuinka
paljon han hankkii tiettya tuotetta. (Kotler 2006, 79.)

Kotler (2006, 79) jakaa yleisimmat demografiset piirteet seuraaviin tekijoihin:
o ika
e sukupuoli
e sivillisaaty
e asuinpaikka ja asumismuoto
e perheen elinvaihe ja perheen koko
e tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus
e ammatti ja koulutus
o Kieli
e uskonto ja rotu.

Demografiset tekijat ovat yleisimmin huomioitu tekija, kun asiakkaiden ostokayttay-
tymista lahdetaan selvittamaan (Kotler 2006, 76). Nailla edell& mainituilla demogra-
fisilla piirteilla on tarkea merkitys, kun analysoidaan ostokayttaytymista. Demografi-
oilla ei kuitenkaan voida selittdd vaikeampia kysymyksia, kuten miksi ostajat valit-
sevat useista vaihtoehdoista tietyn tuotteen tai yrityksen, miksi heista tulee merk-
kiuskollisia, miksi joillekin osto on rutiini ja toiselle ei tai keista tulee edellakavijoita.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 103-104.)
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3.2 Psykologiset tekijat

Siind missa edella kéasitellyt demografiset tekijat kuvaavat kovaa tietoa, psykologiset
tekijat kuvaavat niin kutsuttuja pehmeampia tietoja. Psykologiset tekijat seka seu-
raavassa alakappaleessa kasiteltavat sosiaaliset tekijat vastaavat niihin kysymyk-

siin, joihin demografiset tekijat eivat vastaa. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 105.)

Psykologiset piirteet kasittavat yksilon henkilokohtaisimmat piirteet eli persoonalliset
tavat, tarpeet, kyvyt seka toimintamuodot. Nama tekijat nakyvat koko ostokayttayty-

misessa seka ostoprosessissa. (Kotler 2006, 184.)
Yksilon psykologiset tekijat koostuvat kuudesta osa-alueesta, joka ovat:
e tarpeet ja tunteet
e motiivit
e arvot ja asenteet
e Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen seka
e innovatiivisuus ja ostamisen merkitys
e personallisuus

(Bergstrom & Leppénen 2013, 105-116.)

3.2.1 Tarpeet ja tunteet

Tarpeet ovat perustekijoitd, jotka ohjaavat odotuksia kohti tietynlaista ratkaisua. Tar-
peet eivat yksin maaritd, minkalaista palvelua tai tuotetta asiakas etsii. Tarpeet ta-
vallaan maarittelevat, mita potentiaalinen asiakas haluaa. (Gronroos 1998, 263.)
Tarpeet ovat haasteita, koska on selvitettdva, mita sellaisia tarpeita markkinoilla on,
joita kukaan muu ei tyydyta, ja saadaanko niita tyydyttdmalla aikaiseksi kannattavaa
liketoimintaa. Tarpeiden muutosvauhti on hyvin nopea. Tarpeet ja tunteet ovat kyt-

koksissa toisiinsa ja tunteiden perustehtdvand on auttaa ihmista sailymaan hen-
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gissa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 105-108.) Henkil6lla on useita tarpeita erilai-
sissa tilanteissa tai asioissa. Ensimmaisiné tulevat tarpeet ovat biologisia, joita ovat
esimerkiksi nalka, jano, tai muu elintarkea tarve. Toiseksi tulevat tarpeet ovat psy-
kologisia, jotka johtuvat tarpeen tiedostamisesta, arvostuksen tunteesta tai muuten
henkilosta itsestéaan (Kotler & Armstrong 2012, 171).

Bergstrom ja Leppanen (2013, 105-107) esittavat kolme tapaa luokitella tarpeita:

1) Tarpeiden voidaan jarjestaa tarkeysjarjestykseen, jossa perustarpeet ovat tar-
peita, joiden tyydyttdminen on elamisen kannalta valttamatonta. Johdetuttujen tar-
peiden tyydyttaminen mukavoittaa elamaa ja silloin halutaan esimerkiksi virkistysta,
statusta ja seikkailuja. Kaytto- ja valinetarpeet puolestaan lahtevat tarkoituksesta,
johon tuote hankitaan. Valinetarpeina voidaan pitaa esimerkiksi patemisen tai sta-

tuksen tarpeita. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 105-106.)

2) Tarpeita voidaan jakaa myds valttamattomiin ja ei—valttAmattémiin tarpeisiin.
Na&in ollen voidaan ajatella, etta paivittdistavarakaupassa myytavat tuotteet, perus
elamiseen tarvittavat tuotteet, ovat valttamattomia tarpeita ja samalla jo aiemmin
mainittuja perustarpeita. Ei—valttamattomina tarpeina voidaan pitda sellaisia tar-
peita, jotka eivat ole elamisen kannalta valttaméattomi&, mutta mukavoittavat elamaa
(johdettuja tarpeita). Esimerkiksi tana paivana suosittua selfietikkua voidaan pitaa
ei-valttamattomana tarpeena. Lisaksi erilaiset energiajuomavalmisteet voidaan luo-

kitella ei—valttamattémiin tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen 2013, 106.)

3) Tarpeiden jakaminen tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostettu-
jen tarpeiden olemassaolo ymmarretaan, mutta tiedostamattomat ovat markkinoin-
nillinen haaste. Esimerkiksi valinetarpeet ovat usein tiedostamattomia, ja niita pyri-
taan herattelemaan erilaisilla markkinointitoimenpiteilla. (Bergstrom & Leppéanen
2013, 107.)

Solomon (2004, 117) kertoo esimerkkina tarpeiden tayttamisen olevan riippuvainen
yksilon ainutlaatuisesta historiasta, oppimiskokemuksista seka kulttuuriymparis-
tosta. Esimerkkina tasta se, ettd kaksi luokkatoveria voivat tuntea samaan aikaan
vatsojen kurnivan lounasaikaan. Jos kumpikaan henkil® ei ole syonyt edellisena il-

tana, tarpeiden vahvuus (eli nalan tunne) on talléin suunnilleen sama. Kuitenkin nai-
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den kahden saman tarpeen tyydyttaminen voi olla taysin erilainen. Toinen voi tyy-
dyttdaa naldn tunteensa, tarpeensa, taysin eri ruokailutottumuksilla kuin toinen.
Gronroos (1998, 264) painottaa, etta tarpeiden liséksi asiakkailla on toiveita siita,
kuinka he palvelun tarjoajan toivovat hanta kohtelevan. Tama tekija usein rajaa va-
littavissa olevien vaihtoehtojen mé&éarda. Yhteenvetona voidaan todeta, etté tarpeet
sanelevat sen, mita asiakas etsii ja toiveet puolestaan ovat ratkaisevia tekijoita asi-

akkaan odotusten muodostumisessa.

Kaikki ostajat eroavat toisistaan jollakin tapaa. Kaikilla heilla on yksil6lliset tarpeet,
asenteet, motiivit seka elamantyylit. Kaiken ostamisen ja omistamisen lahtokohtana
on siis tarve. Kun asiakkaalla on motiivina ostaa tietty tuote, muuttuu ostokayttayty-
minen talléin yrityksen toivomaan suuntaan. Huomioitavaa on my¢s, ettd asiak-
kaalla taytyy olla lisdksi mydnteinen asenne yritysta ja sen tuotteita kohtaan, jotta

han olisi tarpeeksi motivoitunut ostamaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 22—-26.)

Tunteet ovat positiivisia tai negatiivisia, ja ne saavat aikaan toimintaa. Tunteet he-
raavat ajatuksista tai reaktioina ymparistossa tapahtuviin asioihin. Silla, missa tun-
netilassa tai milla tuulella ostaja on, on suuri merkitys siihen, kuinka han toimii ja
reagoi ymparistoonsa. Kuluttajissa halutaan herattaa positiivisia tunnetiloja. Tunne-
tila vaikuttaa siihen, miten asiakas toimii ja kuinka han reagoi ymparistoon. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 108-109.)

1930-luvulla Abraham Maslow kehitti tdna paivanakin tunnetun ja klassisen tarve-
hierarkiamallin, jossa h&n maarittelee ihmisen tarpeet. Teorian han julkaisi vuonna
1943 tutkimuksessaan A Theory of Human Motivation. Tarvemarkkinointi tuli mark-
kinointioppien perustaksi 1970-luvulla. Maslowin hierarkiasta, joka on esitetty kuvi-
ossa 3, on kehitetty monia sovelluksia, sité on kritisoitu ja samalla on myods pystytty
osoittamaan, etta perusteiltaan Maslowin ajatusrakenteet ovat sangen péatevia ylei-
sesti. Mallin tarkastelussa huomioitavaa on, etta siind tarpeet muodostavat hierark-
kisen rakenteen perustarpeista (=fysiologiset tarpeet; nalka, jano, seksuaalisuus,
turva) kohti henkisempia ja syvallisempia itsensa toteuttamisen tarpeita. (Rope
20054, 80.)

Maslowin hierarkian perusopetuksena on, etta ensin on taytettava perustarpeet en-

nen kuin voidaan edeté ylospéain hierarkiassa. Toisin sanoen nalkaa nakeva ihminen
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ei ole kiinnostunut statussymboleista, ystavyyssuhteista, tai itsensa toteuttamista,
ennen kuin on toteuttanut fysiologiset perustarpeensa, eli tdssd tapauksessa tyy-
dyttanyt nalan tunteensa. (Solomon 2004, 122.)

PN
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A

Kuvio 3. Maslowin tarvehierarkia (Rope 2005, 81).

Fysiologisina tarpeina voidaan pitaéa elamiseen tarvittavia asioita, esimerkiksi ravin-
toa, turvaa ja seksuaalisuutta. Turvallisuuden tarpeita ovat esimerkiksi koti ja erilai-
set turvajarjestelmat, esimerkiksi kotona lukot tai halytysjarjestelméa. Yhteenkuulu-
vuuden tunnetta tyydyttéaa sosiaalisuus, liittyminen esimerkiksi itsea motivoivaan ja
kiinnostavaan jarjestoon tai kerhoon, erilaiset kontaktit sek&a esimerkiksi my6s opis-
keluinto tai ty6into ja siihen liittyva yhteisollisyys. Arvostetuksi tulemisen tarpeita
ovat esimerkiksi patemisen tarve seka esteettisyys, eli mieltymys kauniisiin esinei-
siin tai maisemiin. Itsensa toteuttamisen tarpeita voidaan pitéda henkisina ja henkilo-
kohtaisina, esimerkiksi musiikki, taide, matkustelu ja kirjallisuuteen perehtyminen
ovat tallaisia itsensé toteuttamisen keinoja. Ylipdataan elaminen ja elaménkatso-
mukselliset seikat ja elaman tarkoituksen etsiminen voidaan tulkita kuuluvan itsensa

toteuttamisen tarpeisiin.

Opinnaytetyon nakdkulma pohjautuu aiheeltaan paivittaistavarakauppaan, joten fy-
siologisia tarpeita, eli ravinnon tarvetta paivittaistavarakauppa tyydyttaa nain ollen
ensimmaisend. Voidaan ajatella myos, ettd se, ettd perustarpeet (néalan ja janon
tunne) on tyydytetty, luo myos turvallisuuden tunnetta yksil6lle. Yhteenkuuluvuuden
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tunteeseen ruoka ja paivittaistavarakauppa vaikuttavat myads siten, etta ruokaa voi-
daan nauttia yhdessa perheen, ystavien tai vaikka liikekumppanien seurassa, jotka
edistdvat omalta osaltaan yksilon sosiaalista elamé&é ja yhteenkuuluvuuden tun-
netta. Arvostetuksi tulemisen tunteen yksilo voi saada yksinkertaisimmillaan esimer-
kiksi siten, jos han on hyva ruoanlaittaja tai leipoja ja saa néin arvostusta ja kehuja
ymparilla olevilta inmisiltd. Nykypaivana myos erilaiset ruokablogit ovat Suomessa-
kin nostaneet kaulaansa nopeasti, joten myds sita kautta voi tuntea arvostuksen
tulemisen tunnetta ja on yksityiselle ihmisille suhteellisen helppo keino saada nope-
asti tunnettavuutta. Sitd kautta tyydyttyy myos jo aiemmin esitetty yhteenkuuluvuu-
den tunne, kun yksilo pystyy jakamaan esimerkiksi resepteja usealle henkil6lle, vas-
taanottaa palautetta, saada blogikollegoilta esimerkiksi vinkkeja ja tutustua saman-
tyylisiin ihmisiin. Ruoka vastaa nain myos itsensa toteuttamisen tarpeeseen, silla
joillekin yksil6ille ruoanlaitto tai leipominen voi olla keino toteuttaa itseaan ja jopa
joissain tapauksissa unelmaansa. Yhteenvetona voidaan ajatella, ettd paivittaista-
varakauppa pystyy vastaamaan jopa kaikkiin Maslowin hierarkiassa esitettyihin tar-
peisiin tapauskohtaisesti. Kun fysiologiset tarpeet, tdssa tapauksessa siis ravinnon
saaminen, on tyydytetty, pystyy ruokatavarakauppa askel askeleelta vastaamaan

muihinkin hierarkian tarpeisiin.

Voidaan paatella, etta ruokatavaroiden ostajia paivittaistavarakaupoissa ryhmitel-
ladn heidan tarpeidensa mukaisesti. Siind missa osa ostajista tarvitsevat vain pe-
ruselamiseen tarvittavat ruokatarpeet, on kuluttajissa myds kulinaristisempia ruokai-
lijoita, jotka vaativat ruualtaan enemman kuin niin kutsutut perusasiakkaat. Nain ol-
len valikoimaa kuluttajien erityylisiin tarpeisiin ja mieltymyksiin tulisi olla jokaiselle
ryhmalle. Paatelma voidaan kiteyttaa siten, ettd ruokaa ostavat niin sanotut perus-
asiakkaat, joiden tarve on peruselamiseen tarvittavat elintarvikkeet ja toisaalta myds
kulinaristisemmat asiakkaat tai esimerkiksi johonkin henkilokohtaiseen ideologiaan
liittyvat erityisasiakkaat. Taman péaivan fitness trendi on yha suosiossaan, ja terveel-
lisyys on monelle tarkea tekija ja heidan tarpeensa ruokatavaroita ostaessaan liitty-
vat terveelliseen elamantapaan. Kuluttajat ovat tand paivdna myos entista tietoi-
sempia esimerkiksi eettisyydesta ja ruoan ekologisuudesta. Vegetarismista on viime

paivind puhuttu paljon sen ekologisten ja myds eettisten seikkojen vuoksi. Esimer-
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kiksi tallaisten ryhmien tarpeisiin kauppojen on myds pyrittdva vastaamaan entista-
kin aktiivisemmin saadakseen heidat asiakkaikseen myds niin kutsuttujen perus-

asiakkaiden lisaksi.

Balac (2009, 25) tuo esille eettisyyden asiakkaiden tottumuksissa ja tukee edella
mainittua. Asiakkaat keskustelevat Balacin mukaan yha enemman yrityksen toimin-
nan eettisyydesta ja vastuullisuudesta ja se kuuluu nykyaan vaistamatta asiakkaan
ja yrityksen valiseen kommunikointiin. Lisdksi yha enenevassad maarin asiakkaat
kiinnittavat huomiota esimerkiksi alihankintaketjun toiminnan vastuullisuuteen. Kui-
tenkin erilaisista tutkimuksista on ilmennyt, ettd asiakkaat haluavat ostaa eettisesti,
mutta kaytanndssa he toimivat toisin, eli valitsevat usein halvemman tai helpommin
saatavilla olevan vaihtoehdon. Asiakas voi haluta tarkkaakin tietoa yrityksen toimin-

nasta, mutta paatoksentekoon voivat todellisuudessa vaikuttaa muut asiat.

3.2.2 Motiivit

Motiivit saavat ihmiset liikkeelle ja suuntaamaan kayttaytymisen tiettyyn toimintaan,
siind missa tarpeet tekevat inmiset vasta aktiivisiksi. Ostomotiiveihin vaikuttavat tar-
peet ja persoonallisuus, mutta sen lisaksi myos kaytettavissa olevat varat seka yri-

tyksen tekeméat markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2013, 109.)

Motiivit voidaan vield jakaa jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin. Jarkiperaisia motii-
veja ovat esimerkiksi hinta, helppokayttoisyys ja tehokkuus. Tunneperaisia motiiveja
puolestaan ovat esimerkiksi trendikkyys, yksilollisyys tai ympariston hyvaksynta.
Huomioitavaa on, etta ostajat selittavat ostoksensa mieluiten jarkiperaisilla kuin tun-
neperaisilla syilla. (Bergstrom & Leppanen 2013, 109.) Tama voidaan paivittaista-
varakaupan nakokulmasta tulkita eduksi, silla ruokatavaratarpeita suureksi osaksi

ostetaan jarkiperaisista syista.

Aiemmin tassa opinnaytetydssa esitettiin, etté tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin
ja tiedostamattomiin. Nain ollen myds motiivit voidaan jakaa tiedostettuihin ja tie-

dostamattomiin. (Blythe 2008, 33.) Jos esimerkiksi kuluttajan jokin elintarvike lop-
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puu, han normaalisti tarvitsee uuden. Motiivi ostolle on siis tiedostettu. Mikali kulut-
tajalla on kuitenkin jo yllin kyllin ruokatavaroita, mutta han haluaa silti hankkia ja

varastoida niita yli omien tarpeidensa, voi motiivi talldin olla tiedostamaton.

Motiivit voivat olla ristiriidassa keskenaan. Tama tarkoittaa sita, etta eri tuotteet ja
toimintatavat kilpailevat keskendan. Tata kutsutaan motiivikonfliktiksi, jonka ostaja
pyrkii ratkaisemaan: leivos houkuttelee, mutta kalorit kauhistuttavat. Ostajan tilan-
netta tulisi pyrkid helpottamaan; esimerkiksi tassa tapauksessa sita helpotettaisiin
esimerkiksi mainostamalla "vAhemman rasvaa”. Mikali asiakas on tyytyvainen os-
tokseen, se motivoi hanta uusintaostoon, ja péainvastoin tyytymattomyys motivoi
karttamaan kaikkea yrityksesta tulevaa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 110.)

Foxall ym. (1998, 133) tuovat esille, etta ostajalla on yleensa useampia henkilokoh-
taisia, psykologisia motiiveja: tarvetta toimia ostajan roolissa, tarvetta huvituksille,
tarvetta tyydyttaa omia motiiveja, tarvetta tutustuttaa itsensa uusiin trendeihin, tar-

vetta fyysiseen liikkuvuuteen seka tarvetta aistien stimulaatioon.

3.2.3 Arvot ja asenteet

Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjailevat ihnmisen ajattelua, valintoja seka tekoja (Berg-
strom & Leppanen 2013, 111). Arvot ovat kuluttajien suhteellisen yleisluontoisia ja
pysyvia taipumuksia, kohteiden, objektien arvostuksia. Toisaalta arvoilla voidaan
ymmartaa kuluttajien valintataipumuksia, jotka ilmenevat kuluttajien tavoissa tehda
konkreettisia valintoja ja tehda konkreettisia valintoja ja kayttaytya tietylla suhteelli-
sen johdonmukaisella ja toistuvalla tavalla kulutusvalinnoissa ja ostotapahtumissa.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 49.) Arvojen ja kulutustottumusten muutokset ta-
pahtuvat yksilollisten muutosten ohella usein kuluttajaryhmittéin (Jylhd & Viitala
2011, 86).

Asenteilla tarkoitetaan yksilon taipumusta suhtautua tietylla tavalla johonkin koh-
teeseen kuten yritykseen tai tuotteeseen. Ihmisen arvomaailma nakyy hanen asen-
teistaan. Asenteisiin siséltyy tiedollinen, tunneperainen ja toiminnallinen osatekija.

(Bergstrom & Leppanen 2013, 111.) Tekemisen ja oppimisen kautta ihmiset hank-
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kivat uskomuksia, arvoja ja asenteita ja ne puolestaan vaikuttavat aina edelleen hei-
dan ostokayttaytymiseen saakka (Kotler & Armstrong 2012, 174). Arvot ja asenteet
ovat yksilon tarkeiksi kokemia asioita, esimerkiksi turvallisuus tai varallisuus. lhmi-
set haluavat kokea markkinoivien yrityksen arvot omikseen ja sen vuoksi yrityksen
on tarke&aa toiminnallaan viesti& omista arvoista ja markkinoida tuotteita, jotka vas-

taavat ostajien arvomaailmaa. (Bergstrom & Leppénen 2013, 111.)

3.2.4 Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen

Oppimista, muistamista ja havaitsemista voidaan selittéa monella tavalla; mita ihmi-
set tekevat, he oppivat (Kotler & Armstrong 2012, 173). Oppiminen on suhteellisen
pysyva muutos ostokayttaytymisessa. Huomioitavaa on, etté oppijalla ei tarvitse olla
kokemusta tuotteesta tai palvelusta suoraan omien kokemusten kautta; ihminen voi
myo6s oppia tarkkailemalla tapahtumien, tuotteiden tai palvelujen vaikutusta toisiin
ihmisiin. Ihminen oppii, vaikkei edes yrittdisi oppia ja kuluttajat pystyvat tunnista-
maan monia brandeja tiedostamattaan ja voivat helposti esimerkiksi hyrailla tuottei-
den tunnussavelmia, vaikka eivat valttamatta tuotteita edes itse kayttaisi. (Solomon
2004, 83.) Tasta esimerkkina suurimman osan tietama ja tunnistama Burana — sér-
kylaakkeen entinen mainos, josta on tunnistettavissa Beethovenin saveltamaksi ole-

tettu Fur Elise — pianoteos.

Oppimista voidaan selittda silla, kuinka tietoinen yksilé on oppimisestaan. On ole-
massa ehdollistumisoppimista, mallioppimista seka korkeatasoista oppimista, joista
alin oppimisen taso ehdollistumisoppiminen ja korkeatasoisessa oppimisessa tarvi-
taan tietoista orientoitumista aiheeseen. Asioiden toistuvuus ja niiden poikkeuksel-
lisuus vaikuttavat muistamiseen. Lisaksi yksilon motiiveilla ja tunteilla on vaikutusta
siihen, mitd muistetaan ja opitaan. Kuluttajilla on muistissaan tuotteisiin, yrityksiin ja

kokemuksiin liittyvia tietoja ja tapahtumia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 113.)

3.2.5 Innovatiivisuus

Innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia seka

halua ottaa riskeja ostoissaan. Ostajia voidaan jakaa erityyppisiin omaksujaryhmiin:
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edellakavijat, mielipidejohtajat, enemmistd seka mattimydhéaiset. (Bergstrom & Lep-

panen 2013, 114.) Innovaation omaksumisprosessi kuluttajakayttaytymisen nako-

kulmasta kasittda havaintoprosessit uutuustuotteista ja palveluista, uutuustuotteen

kokeilun pohdinnan, kayton ja kokemusten keruun ja jatkokayton paatésvaiheet

(Lampikoski & Lampikoski 2000, 178). Seuraavassa esitellaéan erilaiset omaksuja-

tyypit (Bergstrom & Leppénen 2013, 115):

Edellakavijat, eli pioneerit, ovat innokkaita kokeilemaan, ja he ovat ryhma,
joka hankkii aktiivisesti tietoa uutuuksista.

Mielipidejohtajat puolestaan ovat yksilditd, jotka edellakavijoiden tapaan
hankkivat aktiivisesti tietoa erilaisista vaihtoehdoista ja joilla on kokemusta
tietyn alan tuotteista, mutta he haluavat myos vaikuttaa ymparistoonsa. Yri-
tykselle ja markkinoijalle juuri tama ryhma on erityisen tarkea, silla kun he
ovat vakuuttuneita, voidaan ajatella, ettd myds tuote tai palvelu saa sijaa

markkinoilla. Mielipidejohtajat ovat usein tarkeita yrityksen suosittelijoita.

Enemmistd saa vaikutteita toisilta ja ovat suhteellisen hidas ryhma omaksu-
maan uutuuksia. Enemmist6 on kuitenkin myds tarkea ryhma, silla heista on
kiinni tuotteen yleistyminen markkinoilla. Enemmistd kuuntelee ja saa neu-

voja ja kokemuksia mielipidejohtajilta.

Mattimyodhdaiset omaksuvat uutuudet, kun ne ovat jo vanhoja tuotteita. Tata
ryhmé&aé ei pidetd muotitietoisena eivatk& he seuraa markkinoiden muutoksia.

Kuviossa 4 on havainnollistettu naita edella mainittuja omaksujatyyppeja.
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b Ostajien maara

. Mielipide-
Eg\e/iljlgt- johtaj Enemmistd (70 %)
Mattimydhaiset
(3 %) (1 y

(13 %)

[

Kuvio 4. Innovaatioiden omaksujatyypit (Bergstrom & Leppanen 2013, 115). Aika

Kuviosta 4 voidaan kasittdd mallin olevan samalla tietylla tapaa ajateltuna myds in-
novaatioiden omaksumisen elinkaari. Ensimmaéisenda on pienin ryhma, eli edellaka-
vijat. Tah&an ryhméaéan kuuluvat mahdollisesti varakkaammat henkil6t, joilla Maslowin
tarvehierarkian mukaisesti saattaa olla myos patemisen tarve. Edellakavija voi olla
myoOs esimerkiksi alasta hyvin kiinnostunut henkil6 ja tata kautta haluaa tietaa ja
kokea uutuudet heti. Seuraavana edellakavijoistd voidaan ajatella tulevan mielipi-
dejohtajia, jotka ovat tarkeitd, jotta enemmistd saadaan tietoisiksi ja kiinnostuneiksi
kokeilemaan uutuutta. Enemmistd on suurin ryhma ja tarkea yritykselle mielipide-
johtajien liséksi. Tassa vaiheessa edellakavijat hakevat jo tietoa uusista tuotteista,
kun enemmist6 tutustuu uutuuteen. Viimeisena ollaan Mattimyo6haisia. Edellakavijat
ovat jo tassa vaiheessa loytédneet uudet innovaatiot ja mielipidejohtajat alkavat saa-

maan niista kiinni, kun mattimyohaiset vasta hankkivat "uutuuden”.

3.2.6 Persoonallisuus

Persoonallisuudella tarkoitetaan yksilon psyykkisten toimintojen ainutkertaista ko-
konaisuutta, joka maarittda kullekin ihmiselle luonteenomaisen tavan olla ja elaa.
Persoonallisuudella tarkoitetaan henkilokohtaisen kehityksen tulosta, ja se sisaltaa
seka synnynndisia ominaisuuksia, ettd ympéariston aikaansaamia piirteita. (Berg-

strom & Leppénen 2013, 116.) Tilastoista saaduista demografisista tiedoista, kuten
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ik&, rotu, sukupuoli, tulotaso, koulutustaso, siviilisdaty ja lasten lukumaara kotitalou-
dessa muodostuu markkinoijan tietoihin ydin, mutta eivat kaikki persoonallisuuden
osatekijat (Foxall ym. 1998, 156).

Persoonallisuudella viitataan ainutlaatuisiin psykologisiin ominaisuuksiin, jotka erot-
tavat henkilon tai rynméan. Persoonallisuutta on kuvailtu esimerkiksi seuraavilla ad-
jektiiveilla: itsevarma, hallitseva, sosiaalinen, itsendinen, puolustuskykyinen, sopeu-
tuvainen ja aggressiivinen. Persoonallisuuden analysoinnista on usein yritykselle
hyotya, jotta voitaisiin paremmin ymmartaa kuluttajien kayttaytymista tiettyjen tuot-

teiden tai tuotemerkin valintoihin liittyen. (Kotler & Armstrong 2012, 170-171.)

Bergstrom ja Leppénen (2013, 116) esittavat persoonallisuuden osatekijoiksi seu-

raavia:
e biologinen tausta
e perusluonne ja temperamentti
o alykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky
¢ identiteetti ja mindkasitys
e arvot, asenteet ja arvostukset
e kiinnostuksen kohteet ja harrastukset
¢ maailmankuva ja elaméankokemukset.

Persoonallisuus tulee esille siind, mité yksilo ostaa, miten ostaa, mitka asiat ostoissa
ovat tarkeita ja millaiset tuotteet han kokonaan sivuuttaa. Jotta ostokayttaytymista
ymmarrettaisiin paremmin, tehdaan kuluttajaryhmittelyja, joissa persoonallisuuste-

kijat ovat osa elamantyylin selittdjana. (Bergstrom & Leppanen 2013, 116.)

3.3 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat myods sosiaaliset tekijat, kuten pienet ryhmat,

perhe, asema yhteiskunnassa (sosiaaliluokka) sekd status (Kotler & Armstrong
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2012, 165). Ostamisen avulla asiakas voi laajentaa minuuttansa ja identiteettiaan,
jotka liittyvat sosiaalisiin tekijoihin. Han voi luoda ja viestia symbolisia merkityksia,
sosiaalisia koodeja, suhteita, identiteettidén ja arvojansa. (Kuusela & Neilimo 2010,
58.) Sosiaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajien motiiveihin ostaa tai kayttaa tuotteita
seka siihen, miten he ylipdataan arvioivat tuotteita (Solomon 2004, 330). Nama so-
siaaliset tekijat ovat osittain pehmeiksi luokiteltavia tekijoita. Kun tarkastellaan sosi-
aalisia tekijoitd, tutkitaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa seka niiden
ryhmien merkitysta ostajan ostamiseen ja paatoksentekoon. Sosiaalisista tekijoista
mitattavaa kovaa tietoa on se, millaisiin ryhmiin yksild kuuluu ja mika hanen sosiaa-
liluokkansa on. Vaikeasti mitattavaa, pehmedaa tietoa puolestaan on se, kuinka
nama ryhmat vaikuttavat yksiloon ja erityisesti siihen mita, misté ja miten han ostaa.
Naita ryhmia kutsutaan myos viiteryhmiksi. (Bergstrom & Leppénen 2013, 118-
119.)

Rope (2005a, 79) méaarittelee viiteryhman tarkoittavan sellaista ihmisryhmaa, johon
ihminen itse kokee kuuluvansa. Viiterynmamalli liittyy ihmisen samaistumisperus-
taan. Mallin taustalla on ihmisen sosiaaliset piirteet ja sen mukaan ihmisille tunnus-
merkillistd on tarve ryhmamuodostukseen. Nama ryhmét muodostavat sosiaalisen
kentan rakenteen, jossa ilmenevat kunkin henkilon asenteet, mielipiteet, odotukset,
esikuvat ja niin edelleen. Ihminen usein liittyy jAseneksi ryhmiin taipumustensa, am-

mattinsa tai kiinnostuksensa mukaan.

Ostotilanteessa vaikuttavat voimakkaasti myds kulttuuriset tekijat, jotka muodostu-
vat yksilon sosiaaliluokasta, viiteryhmista, sosiaalisista yhteisosta ja alakulttuureista
seka yhteiskunnassa vallitsevasta kulttuurista (Viitala & Jylha 2011, 86). Kulttuu-
rissa on kyse rituaaleista, normeista ja perinteistd ihmisen ymparilla vallitsevasta
yhteiskunnasta tai organisaatioista (Solomon 2004, 526). Kulttuuri vaikuttaa yksi-
66N ja sitd kautta ostokayttaytymiseen. Ensiksi kulttuurin perusta muodostuu mo-
nista tekijoista, joihin kasvetaan jo lapsuudesta: historiasta, arvoista, uskomuksista,
yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta, asumistavoista ja ihmissuhteista. Toiseksi
kulttuurille ovat ominaisia ulkoiset symbolit, periaatteet ja rituaalit sekd sankarit,
jotka syntyvat kulttuurin perustasta. Kulttuuri muovaa siis ihmista. Jokainen syntyy
jonkinlaiseen kulttuuriymparistoon ja sitd edustavaan yhteisoon tai perheeseen.

Kulttuurista omaksutaan toimintatapoja, malleja, arvoja ja asenteita, mutta siihen
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my0Os vaikutetaan. Kulttuuri on muuttuva prosessi. (Bergstrom & Leppéanen 2013,
119.) Kulttuuri itsessaan tarjoaa tarkeda tietoa kuluttajien kayttaytymisesta (Solo-
mon, 526).

3.4 Elamantyylit ja ostajatyypit

Ihmiset voivat tulla samasta alakulttuurista, yhteiskuntaluokasta ja ammatista, mutta
on tarkeaa kasittaa, etta heilla voi silti olla aivan erilaisia elamantyyleja (Kotler &
Armstrong 2012, 170). Yksilon elamantyyli muodostuu edellisissa luvuissa kasitel-
lyistd demografisista, psykologisista ja sosiaalisista tekijoista. Elamantyyli selittaéa
ostajan ostokayttaytymista, ostoprosessin etenemistéd ja sen merkitysta ostajalle
(Bergstrom & Leppanen 2013, 128). Elamantyyleja ja niiden muutoksia seurataan

jatkuvasti tutkimuksien avulla.

Elamantyyliin kuuluvat mitattavat tekijat, joita ovat tyd, harrastukset, ostokset, sosi-
aaliset tapahtumat. Elamantyylia saatelevat mitattavien tekijoiden lisdksi myds mie-
lenkiinnon kohteet kuten ruoka, muoti, perhe, virkistyminen. Lisaksi elamantyyliin
kuuluvat yksilon mielipiteet omasta itsestd, sosiaalisista ryhmista, lilkketoiminnasta,
tuotteista. Nama edella esitetyt tekijat maarittelevat henkilon kayttaytymista ja vuo-
rovaikutusta. (Kotler & Armstrong 2012, 170).

Solomon (2004, 198) tuo lisaksi esille elamantyylien viittaavan myods yksilon kulu-
tustottumuksiin, jotka heijastuvat hanen valintoihinsa ostaessaan tuotteita seka
kayttamaansa aikaan ja rahaan. Taloudellisesta nédkdkulmasta elamantyylit ovat
yksi tapa jakaa omia henkil6kohtaisia tuloja, olipa kyse varojen kaytosta erilaisiin
tuoteryhmiin tai vaihtoehtoisesti palveluihin. Myds se, minka alan tuoteryhmiin kay-
tetdan enemman varoja, liittyy elamantyyleihin: toiset kayttavat varojaan enemman

esimerkiksi teknologiaan, kun toiset kayttavat enemman rahaa ruokaan.

Erilaisten tutkimusten avulla pyritaan I6ytdmaan ryhmid, jotka suhtautuvat ostami-
seen ja kuluttamiseen yhtenevasti. Yksiloiden asenteita, harrastuksia ja toimintoja
tutkitaan peilaten niitd heidan demografiseen profiilinsa. Nain saadaan kayttokel-
poista tietoa segmentointi- ja kilpailukeinopaattksia varten. (Bergstrom & Leppanen
2013, 129))
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Kuluttajien demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla ominaisuuksilla on suuri vai-
kutus siis siihen, miten he tekevat ostop&atoksensa. Kaupunkiseudulla modernia
elamaa elavan elamantyyli ja ostokayttaytyminen on erilaista kuin maaseudulla asu-
van, perhekeskeisen henkilon. (Bergstrom & Leppanen 2013, 138.) Balac (2009,

15) toteaa ostamisen ymmartamisen olevan edellytys myds onnistuneelle myynnille.

3.5 Ostoprosessi

Edella kasiteltyjen ostokayttaytymisen taustatekijéiden ymmartaminen ohjaa tuote-
ja markkinointipaatosten tekemisessa. Taman lisdksi ostoprosessin tunteminen on
tarkeda. Kotler (2006, 191) esittda ostoprosessin voivan olevan kuluttajasta rijppuen
paljon aikaa vieva tai joskus hyvinkin nopea tapahtuma. Esimerkiksi jokapaivaisten
ruokatavaratuotteiden osto on usein rutiinin omaista ja nain ollen nopeaa. Mita suu-
remmasta ja monimutkaisemmasta ostoksesta on kyse, sitd pidemman aikaa

yleensa ostoprosessi kestaa.

Bergstrom ja Leppanen (2013, 140) toteavat ostoprosessin tuntemisen olevan tar-
kead, jotta kilpailukeinoyhdistelma voidaan hioa sellaiseksi, ettéd se mahdollisimman
tehokkaasti kuljettaa asiakkaan prosessin lapi ostoon seka oston jalkeiseen tyyty-
vaisyyteen ja arvon tuntemiseen. Groénroos (1998, 179) puolestaan painottaa osto-
prosessin aikana asiakkaan arvioivan lisdksi paljon palvelua suhteessa siihen, mita
han etsii ja mita han on valmis maksamaan. Mikali asiakas kokee ostoprosessin
lopputuloksen myodnteisend, han todennakoisesti kokeilee palvelua tai tuotetta uu-

delleen.

Foxall ym. (1998, 25-27) esittavat, etta yleensa ostoprosessi alkaa siten, etté kulut-
taja tiedostaa tarpeen ja tamén seurauksena alkaa etsia sopivaa vaihtoehtoa tamén
tiedostamansa tarpeen tyydyttamiseksi (kuvio 5). Taméan jalkeen kuluttaja suunnit-
telee ostamista, vertailee vaihtoehtoja keskendén, joiden avulla tekee paatdksen ja
jonka jalkeen itse ostaminen tapahtuu. Kun tuote on otettu kaytt66n, kuluttaja arvioi
ostamansa tuotteen ja taman jalkeen han joko ostaa uudelleen tai ei osta. Mikali
kuluttaja ei ole tyytyvainen tuotteeseen, voi hdn myos tuotteen kayttdmisen jalkeen

reklamoida tuotteesta tuotteen valmistajalle tai yritykselle, josta sen on ostanut.
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Halun tai
Oston tarpeen
toistaminen kehittaminen ja

kehittamishalu

Oston
Oston arviointi suunnittelu ja

paatoksenteko
\ Varsinainen

osto

Kuvio 5 Ostoprosessi (Foxall ym. 1998, 26).

Viitala ja Jylha (2011, 86) kiteyttavat kuluttajan ostoprosessin viiteen osa-aluee-

seen, joka tulee edella esitettya Foxallin ym. teoriaa.
1. tarpeen havaitseminen
2. tiedonhaku valintapaatoksen tueksi

3. vaihtoehtojen arvioiminen (eri seikkojen punnitseminen ja muiden ihmisten asen-

teiden ja kokemusten huomioiminen)

4. ostoaikomuksen kehittyminen ostopaatokseksi

5. oston jalkeinen kayttaytyminen.

Naita edella esiteltyja ostoprosessin osa-alueita tukee moni alan kirjallisuuden kirja.

Rope (2005b, 12) painottaa ostoprosessin olevan olennainen markkinoinnin tausta-
tekija, silla se on kaikkien markkinoinnin viestintatoimien taustalla. Yritystoimin-
nassa ei Ropen mukaan ole olennaista myyda sita mita tehdaéan, vaan saada asi-
akkaat ostamaan jotain sellaista, mité yrityksessé voidaan tehda saaden aikaan ta-
loudellista tulosta. Seuraavissa alaluvuissa kdydaan lapi tarkemmin ostoprosessin

eri vaiheita.
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3.5.1 Tarpeen havaitseminen

Ostoprosessi saa alkunsa jonkin tarpeen havaitsemisesta. Ostaja tunnistaa itsel-
l&a&n jonkin ongelman tai tarpeen, joka hanen pitaa ratkaista tai tyydyttaa (Kotler &
Armstrong 2012, 176). Ostaja siirtyy ostoprosessissa eteenpain vasta olleessaan

tarpeeksi motivoitunut.

Kuluttaja tulee tietoiseksi tarpeesta kaikkein yksinkertaisimmin tavaran loppuessa,
rikkoutuessa tai palvelun paattyessa. Myos uusi tayttymaton toive voi nousta esille
kun tiedostaa, etta jokin seikka voi parantaa omaa statusta, elintasoa tai elinpiiria.
Ostaja epéardi yleensd enemman uusia toiveita tyydyttdessaan kuin tehdesséaan uu-
sintaoston, koska uuteen ostoon siséltyy suurempi riski epdonnistua. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 140.)

Kotler ja Armstrong (2012, 178) jakavat kuluttajan saaman tarpeen kahteen tapaan:
siséiseen ja ulkoiseen. Sisdisiksi tarpeiksi he méaarittelevéat elamiseen tarvittavat tar-
peet, kuten nalka, jano ja turvallisuus. Ulkoisina tarpeina voidaan pitaa suosituksia,
mainontaa ja muita ulkopuolisia tekijoitd. Mainontana voidaan pitaa esimerkiksi
lehti-ilmoittelua, televisiomainoksia seka radiomainontaa (mp.) Liséksi Bergstrom ja
Leppénen (2013, 142) lisaavat edelliseen teoriaan sosiaalisen tarpeen. Sosiaalisia
tarpeita voi olla esimerkiksi perheenjasenten, ystavien tai tytkavereiden antamat

heratteet hyodykkeen hankintaan.

3.5.2 Tiedonhaku valintapaatoksen tueksi

Siina vaiheessa, kun ostaja kokee ongelman ratkaisemisen arvoiseksi, han keréa
tietoa mahdollisista vaihtoehdoista ja hankintal&hteistd. Tiedonhakuprosessin mo-
nimutkaisuuteen vaikuttavat myds ostajan persoonalliset ominaisuudet ja vaihtoeh-
tojen maara. Eri vaihtoehtoja kartoittamalla ostaja pyrkii poistamaan ostoon liittyvét
riskit. (Bergstrom & Leppanen 2013, 142.)

Ostaja voi saada tietoa eri vaihtoehdoista esimerkiksi omien kokemuksien pohjalta,
sosiaalisista tilanteista (perhe, ystavat, erilaiset yhteisot), kaupallisista tiedonléah-
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teistd (markkinointiviestintd, myymaléahenkilosto, internet) seka ei-kaupallisista tie-
donlahteista (tiedotusvalineet, kuluttajaorganisaatiot). Olennaista markkinoijalle on,
ettd h&n saa omat viestinsé ja oikeisiin kanaviin, jossa han tavoittaa haluamansa
kohderyhman. (Bergstrom & Leppénen 2013, 142.) Esimerkiksi jos kuluttajaa kiin-
nostavat terveelliset vaihtoehdot elintarvikkeissa, han luultavasti kiinnittéa enem-
man huomiota mainoksiin, jossa esitellaan tallaisia terveellisia vaihtoehtoja tai ysta-

viin, jotka kayttavat terveellisia elintarvikkeita (Kotler & Armstrong 2012, 177).

3.5.3 Vaihtoehtojen arviointi

Vertailuvaiheessa ostajalla on sen verran tietoa vaihtoehdoista, ettd han voi tehda
paatoksen. Ratkaistavana ongelmana ovat usein keskenaan kilpailevat tuotteet tai
myymalat. Vertailun jalkeen vaihtoehdot asetetaan paremmuusjarjestykseen, tai
vaihtoehtoisesti todetaan, ettei tyydyttavaa ratkaisua 10ydy. Valintakriteereind ovat
ne ominaisuudet, joita kuluttaja pitda olennaisina ja mitka tuottavat hanen odotta-
maansa arvoa. Tallaisia kriteereja voivat olla esimerkiksi hinta, laatu, turvallisuus,
kestavyys, ymparistoystavallisyys, kotimaisuus tai miellyttava myyja. Kriteerit riippu-

vat kuluttajasta itsestaan seka tilanteesta. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 142.)

Toisinaan kuluttajat kayttavat paljonkin aikaa ja huolellista suunnittelua ja loogista
ajattelua vertaillessaan erilaisia vaihtoehtoja. Toisinaan samat kuluttajat kuitenkin
eivat valttamatta juurikaan tutki tai arvioi, vaan he ostavat mielijohteesta ja luottaa
intuitioon. Se, kuinka paljon aikaa ja vaivaa kuluttaja kayttaa, riippuu pitkalti siita,
kuinka paljon tuotteen hankkiminen vaatii ostokykya, eli varallisuutta. (Kotler & Arm-
strong 2012, 176.)

3.5.4 Ostoaikomuksen kehittyminen ostopaatdkseksi

Arviointi- ja paatdsvaiheessa kuluttaja jarjestda tuotemerkkeja aikomustensa mu-
kaisesti. Yleensa kuluttaja ostaa edullisimman vaihtoehdon, mutta kaksi tekijaa voi-
vat vaikuttaa tahan. Ensimmainen tekija on muiden asenteet; esimerkiksi ostajalle
tarkean henkilon mielipide. Toinen tekija on jokin odottamaton tekija; esimerkiksi jos

tuotteen laatu, hinta tai muu etuus yllattda kuluttajan. (Kotler & Armstrong 2012,
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178.) Paatoksentekoa pidetaan kaikkein aikaa vievimpana ostoprosessissa, etenkin
hankinnan ollessa arvokas tai jos hankinnassa on suuret riskit asiakkaalle. Tassa
yhteydessa tarkoitetaan erityisesti taloudellisia riskeja. Rutiiniostot, esimerkiksi uu-
sintaostot, kayvat nopeammin, silla talléin useita vaiheita ostoprosessista hypataan
valistd, koska tuote on jo entuudestaan tuttu. Paivittaistavaroiden osto on useimmi-

ten rutiiniostamista. (Jobber & Lancaster 2003, 80.)

Vaihtoehtojen vertailu johtaa ostopaatokseen, kun ostaja |6ytaa sopivan vaihtoeh-
don. Ostopéaatdsta seuraa osto. Vaikka ostaja olisi tehnyt ostopaatoksensa, osto-
prosessi voi katketa, jos ei pystytd huolehtimaan tuotteen tai palvelun saatavuu-
desta. (Bergstrom & Leppanen, 2013, 142.) Ostopaéatodsta voidaan joskus pohtia pit-
kaankin. Paatoksen tehtya kuitenkin ostaminen usein halutaan suorittaa heti, nope-

asti ja mahdollisimman pienella vaivalla (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 58).

Itse ostotapahtuma on usein varsin yksinkertainen. Ostamistapahtumaan kuuluvat
ostopaikan paattaminen ja ostoehdoista, kuten maksu- tai toimitusehdoista, paatta-
minen tai sopiminen. Ostopaikka voi valikoitua automaattisesti tuotteen valinnankin
myo6ta. Paivittdistavarakaupan, jossa asiakas asioi, voidaan ajatella valikoituvan
melko automaattisesti, mutta asiakkaan paatokseen vaikuttavat esimerkiksi yrityk-
sen markkinointiviestinta, tarjoukset, kanta-asiakasedut seka palvelu. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 142.)

Kuluttajien paatdksenteko ostoon vaihtelee sen mukaan, millainen paatéksenteon
luonne ja tarkeysaste ovat ja kuinka sitoutuneita kuluttajat ovat valintaansa. Voi-
daankin erottaa nelja erilaista valintatilannetta (Jylh& & Viitala 2011, 88):

e tapapohjainen, merkkiuskollinen ostopaatts
e monimutkainen ostopaatos

e rajoitettu, ristiriitaa vdhentava paatoksenteko
¢ vaihtelua hakeva ostopaatos.

Tapapohjaisena ostopaatoksena voidaan kasittda esimerkiksi péaivittaistavarakau-
pan ostokset, silla ne ovat yleensa rutiinimaisia. Tapapohjaisuudessa ostetaan

usein tuttuja tuotteita, eika juuri oteta riskeja. Monimutkaisessa ostopaatoksessa
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kuluttaja on hakenut informaatiota ja tehnyt vertailua tuotteiden valilla. Rajoitetusta
ostopaatdksestd voidaan puhua silloin, kun esimerkiksi tuotteiden tai vaikkapa
kauppojen véliset erot ovat vahaiset ja kuluttaja saattaa olla epdilevainen tai epéa-
varma paatoksestaan. Kuluttajat hakevat myos vaihtelua niin tuotteissa, palveluissa
kuin kaupassakin. Talloin kuluttajalla ei ole syvaa sidetta esimerkiksi tuotteeseen tai
palvelun tarjoajaan. (Jylha & Viitala 2011, 87 - 88.)

3.5.5 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan ostoa seuraa palvelun kuluttaminen tai ta-
varatuotteen kaytto ja ratkaisun punnitseminen. Kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymat-
tomyys vaikuttaa hanen myohaisempaan kayttaytymiseen. Tyytyvainen asiakas te-
kee todennakdisemmin uusintaoston ja antaa tuotteesta tai palvelusta myonteista
palautetta. Tyytyméaton puolestaan mahdollisesti palauttaa tuotteen, reklamoi yrityk-
selle, kertoo muille huonoista kokemuksistaan tai kay ostoprosessiaan lapi jalkika-
teen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 143.) Mikali asiakas on tyytyvainen, han mah-
dollisesti paattaa ostaa samalta yritykselté seuraavankin kerran samanlaista palve-
lua tai tuotetta, tai han saattaa ostaa saman palvelun tarjoajalta jonkin toisen palve-
lun (Gronroos 1998, 179).

Bergstrom & Leppénen (2013, 143) korostavat, ettéa asiakkaan tyytyvaisyytta tulee
seurata, ja lahestya esimerkiksi erilaisin mainoksin. Paivittaistavarakaupan on pyrit-
tava jatkuvaan asiakassuhteeseen. Ostajan tyytyvaisyys on heidan mukaansa tar-

ke&a, jotta se johtaisi uusintaostoihin ja mahdollisesti my6s suositteluun muille.
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT
PAIVITTAISTAVARAKAUPASSA

Luvussa esitelladn markkinoinnin kilpailukeinot paivittaistavarakaupan nakokul-
masta, silla ne liittyvat aina edelleen asiakkaan ostokayttaytymiseen, jota kasiteltiin
aiemmassa luvussa. Paivittaistavarakaupassa tarjooma on ehdoton, silla asiakkaat
tulevat ostamaan paivittdiseen kayttoon tarkoitettuja tuotteita. Asiakkaat ovat tana
paivana yha hintatietoisempia ja etsivat usein erilaisia hintavaihtoehtoja. Lisaksi
kaupan saavutettavuus on sellainen tekija, joka vaikuttaa aina edelleen yksilén os-
tokayttaytymiseen. Kaupan markkinointiviestinnalla puolestaan on osuutta esimer-
kiksi asiakkaan ostopaikan valintaan ja mielikuvaan. Asiakaspalvelu on olennainen

osa asiakkaan kokemaa kokonaisuutta ja mielipidetta koko yrityksesta.

Asiakasmarkkinoinnin paatehtavina voidaan pitaa kysynnan selvittamista, kysynnan
luomista seka kysynnan tyydyttamista ja saatelya. Naita tehtavia varten yritykset
suunnittelevat markkinoinnin kilpailukeinot, eli kokonaisuuden, jolla yritys lahestyy
asiakkaitaan ja sidosryhmiaan. 1960—luvulla kehitettya kilpailukeinojen yhdistelmé&a
kutsutaan 4P-malliksi (kuvio 6). (Bergstrom & Leppénen 2013, 166.)

4P-malli pitdéd sisallaan tuotteen (product), hinnan (price), saatavuuden (place) ja
markkinointiviestinnan (promotion). Markkinoinnin ytimena néhdaan markkinointi-
mix. (Gronroos 1998, 184.) 4P—malli on suunniteltu yrityksen nakoékulmasta ja voi-
daankin todeta, etta yrityksen on helppo vaikuttaa mallin jokaiseen osa-alueeseen
(Kotler & Armstrong 2014, 76-77).
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Markkinointimix

Saatavuus
Tuote Kohdemarkkinat
Tuotevalikoima Jakelukanavat

Laatu Peitto
Suunnittelu JV Lajitelma
Piirteet ) o Sijaintipaikat
Hinta Markkinointi- Varastot
Tuotemerkki o
viestinta

Kuvio 6. 4P—malli. (Kotler 1999, 131).

4P-mallia on kritisoitu vuosien varrella ja sille onkin tehty erilaisia laajennuksia ja
yhdistelmia. 1980-luvulla kehitettiin laajennettu markkinointimix, eli 7P-malli, jossa

edella esitetylle 4P-mallin rinnalle on lisatty kolme kilpailukeinoa:
¢ henkilosto ja asiakkaat (people, participants)
e toimintatavat ja prosessit (processes)
e palveluymparisto ja muut ndkyvat osat (physical evidence).
(Bergstrom & Leppénen 2013, 166.)

4P-mallin rinnalle on kehitetty my0ds asiakaslahtdisempi 4C-malli, jonka keskeisena
ajatuksena on, ettd tuoteldhtbisyydesta siirryttaisiin asiakasnakokulmaan kilpailu-

keinoja valitessa. 4C-mallin mukaiset kilpailukeinot ovat:

e oOstajan toiveet jatarpeet (consumer wants and needs): kilpailukeino ei ole-
kaan tuote itsessdan vaan asiakkaiden toiveiden ja todellisten tarpeiden ym-

martadminen ja niiden pohjalta tapahtuva tuotekehitys
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e ostajan kustannukset (consumer costs): omien tuotteiden hintoja ei maari-
tella vain yrityksen kustannusten nakdkulmasta, vaan kustannuksia ymmar-
retddn myos asiakkaan ndkokulmasta, eli mita kustannuksia ja muita uhrauk-

sia tarpeiden tyydytys asiakkaalta vaatii

e ostamisen helppous (consumer convenience): yritys kiinnittaa erityista huo-

miota tuotteiden saatavuuteen ja ostamisen helppouteen

e vuorovaikutteinen viestinta (consumer communication): pyritdan vuoropu-
heluun asiakkaan kanssa, jonka tavoitteena on saada pitkaaikaisia asiakas-

suhteita.
(Bergstrom & Leppanen 2013, 167.)

Nykyaikana kaytetaan uutta teknologiaa ja internetia ja niita hydodyntavassa markki-
noinnissa uusiksi kilpailukeinoiksi on ehdotettu esimerkiksi seuraavia (Bergstrom &
Leppé&nen 2013, 167):

e personointi (personalization): jossa myytavia tavaroita ja palveluita raataloi-

daan asiakaskohtaisesti, kun myyntikanavana on internet

e osallistuminen (participation): jonka avulla asiakkaille annetaan mahdolli-
suus osallistua tuotekehitykseen ja markkinointiviestinndn suunnittelemi-

seen, esimerkiksi asiakkaat valitsevat kampanjaan mainokset

e verkostoituminen (peer-to-peer, P2P): jolla tarkoitetaan asiakkaiden muo-
dostamia verkostoja ja asiakkaiden aktiivisesti toisilleen lahettamia markki-

nointiviesteja.

Paivittdistavarakaupan tehtavand on muodostaa lajitelmansa ja valikoimansa sel-
laiseksi, etta asiakas saa tarpeitaan vastaavat tuotteet sopivalla hinnalla silloin kun
niita tarvitsee. Lisaksi paivittaistavarakauppa huolehtii tiedon jakamisesta ostajille

tarjolla olevista tuotevaihtoehdoista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 315.)
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4.1 Tuotetarjooma

Tuotetarjoomaa pidetaan markkinointimixin keksisimpé&na kilpailukeinona, koska
muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat tuotteiden ymparille (Bergstrom & Leppanen
2013, 194). Tuotetarjpomana pidetaan asiakkuuksille markkinoitavia tavaroiden ja
palveluiden kokonaisuutta, joiden tulisi olla asiakkaille houkuttelevimpia kuin kilpai-
ljoiden vastaavat. Tuotetarjoomaa voidaan pitda yrityksen menestyksen lahtokoh-
tana. Kaupat hankkivat myytavaksi tuotteita asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja
mieltymysten perusteella, joiden voidaan kasittaa jo taman opinnaytetyén aiemman
luvun perusteella pohjautuvan demografisista, psykologisista ja sosiaalisista omi-
naisuuksista. Tuotteiden ei valttamatta tarvitse olla hienoimpia tai parhaimpia mark-
kinoilla mikali ne ominaisuuksiltaan ja hinta-laatusuhteeltaan tyydyttavat asiakkai-
den odotuksia. Tuotetarjooma Kkilpailukeinona ei tarkoita pelkastaan yksittaisia
markkinoitavia tuotteita, vaan asiakasryhmittain suunniteltua kokonaisuutta. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 169).

Tarjoomalla tarkoitetaan siis ensinakin eri tuotteiden yhdistelmaa, joita tarjotaan
markkinoille. Toiseksi tarjoomalla tarkoitetaan yksittaisten tuotteiden kokonaisuutta,
jolla tyydytetddn ostajan tarpeet. Tuotepolitikka kasittaa yrityksen kaikki ne toimin-
taperiaatteet, joita tarjpoman suunnittelun yhteydessé noudatetaan, ja ne toimet,

joita tarjoomaan kohdistetaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 200.)

Markkinoilla olevia tuotteita on monenlaisia ja niitd voidaan ryhmitella eri tavoin. Pai-
vittdistavarakaupan tuotteet luokitellaan tavaratuotteiksi. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 112.) Yksittaisten tuotteiden kohdalla tuotepaatokset koskevat esimerkiksi
tuotekehitysta, merkkia, pakkausta, laatua elinkaarta ja tuotekuvaa. Naihin edella
mainittuihin tekijoihin ei kauppa juuri voi vaikuttaa, silla kauppa toimii tuotteiden jal-
leenmyyjana. Tuotekokonaisuuden nakokulmasta tuotepaatokset liittyvat tuotelaji-
telmiin ja —valikoimiin, joiden merkitys puolestaan korostuu erityisesti paivittaistava-
rakaupoissa. Lajitelmalla tarkoitetaan eri tuoteryhmié ja valikoimalla eri tuotteita tuo-
teryhmén sisélla. Tarjoomaan liittyvien paatosten lahtokohtana on aikaansaada jar-
keva ja toimiva kokonaisuus. Lajitelma ja valikoima paatokset ovat tuotteiden va-
linta- ja lukumaarapaatoksia: mita erilaisia tuotteita otetaan mukaan, jotta saataisiin
aikaan erottuva ja myyva kokonaisuus. (Bergstrom & Leppanen 2013, 200.) Oivalli-

sena esimerkkina paivittaistavarakaupan lajitelmasta ja valikoimasta voidaan pitéda
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esimerkiksi juustohyllya. Lajitelmana kasitetddn juustot tuoteryhmana ja valikoimalla
kaikki ne eri laatuiset, makuiset, hintaiset ja merkkiset juustot, joita hyllyssa on tar-

jolla.

Lajitelma- ja valikoimaratkaisut ovat yritykselle huomattavia paatoksia. On tarkeaa,
ettd tuotteet ovat sopivan hintaisia ja tuotteita on saatavilla, kun asiakkaat tarvitsevat
niitd. Muodostaessa valikoimia ja lajitelmia on otettava huomioon kaupan tavoitteet,
voimavarat, kilpailu markkinoilla sekéd myds ostajien ostotavat. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 115.)

Valikoimien hallinta maarittaa sen tuotevalikoiman, joka kuluttajille tarjotaan kysei-
sessa tavararyhmassa seka ne kriteerit, joilla ryhman tuotenimikkeet otetaan mu-
kaan tai vaihtoehtoisesti poistetaan valikoimista. Tuotetarjooman on oltava kuitenkin
sellainen, etta se lunastaa kuluttajien kauppaan kohdistamat odotukset ja luo siten
perustan asiakastyytyvaisyyden ja —uskollisuuden muodostumiselle ja aina sita
kautta myos markkinamenestykselle. (Kautto & Lindblom 2005, 98.)

Kun kaupan valikoimia lahdetaan tarkastelemaan, voidaan kasittaa, etta paivittais-
tavarakaupoissa valikoimien runko muodostuu pitkalti tavarantoimittajien merkki-
tuotteista. Yksittdisen kaupan tarjoama kokonaisvalikoima muodostuu perusvalikoi-
masta, jonka maarittelee esimerkiksi ketju tai kauppakohtaisesta valikoimasta, joka
taydentaa perusvalikoimaa. (Kautto & Lindblom 2005, 98-99.)

Kaupan valikoimaty6 on jatkuvaa tyota, jossa tavoitellaan parasta mahdollista tuot-
teiden ja palvelujen yhdistelmaa (Retail kaupan ty6t ja toiminta 2008, 148). Kautto
ja Lindblom (2005, 98-99) kirjoittavat, ettd valikoimatyéryhman tehtavaa pidetaan
haastavana. Erityisen haastavaa siita tekee se, etta kuluttajien tarpeet ja ostohalut
ovat yha vaikeammin ennakoitavissa. Tana paivana ei ole poikkeavaa, etta kulutta-
jat tulevat kauppaan, mutta eivat tieda, mita tuotteita lopulta haluavat ostaa. Usein
kuluttajat tulevatkin kauppaan avoimin mielin tarjouksille ja hyllyjen houkutuksille.
Valikoimien hallinta sisaltaa paatoksia tietyn tavararyhman tuotevaihtoehtojen lisaa-

misesta, poistamisesta tai kehittamisesta.

Valikoimien hankintaa ohjaavat Kauton ja Lindblomin (99-100) mukaan tavararyh-

man roolin, tavararyhméastrategian ja asiakaslupausten ohella yleensd seuraavat
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kriteerit: tuotteen odotettavissa oleva kysynta, myyntihistoria, markkinaosuus, val-
mistajan maine, tuotteen laatu, valmistajan hintojen ja maksuehtojen kilpailukyky,
valmistajan toimitusvarmuus, valmistajan kuluttajiin kohdistamat markkinointitoi-
menpiteet, valmistajan tarjoama markkinointituki, tuotteen myyntikate, tuotteesta ai-
heutuvat erilliskustannukset, tuotteen varaston kiertonopeus ja tuotteen vaikutus ku-

luttajien ostopaikan valintaan.

Bergstrom ja Leppéanen (2009, 116) kirjoittavat, etta kaupan valikoidessa valikoi-
maansa tuotteita, kiinnitetddn huomiota erityisesti nilden kannattavuuteen ja menek-
kiin, kiertonopeuteen seka imagoon ja sopivuuteen verraten lajitelman muihin tuot-
teisiin. Paivittaistavarakaupassa voidaan tarjota Bergstromin ja Leppéanen (mp.) mu-

kaan esimerkiksi:
e vakiotuotteita, jotka kuuluvat aina yrityksen lajitelmaan
e sesonkituotteita, joita myyd&éan vain tiettyind kausina

e kampanjatuotteita, jotka ovat joko vakio- tai sesonkituotteita ja ovat kampan-

jan ajan mainonnan kohteena ja joita myydaan useasti alennettuun hintaan

e veturituotteita, jotka vetavat asiakkaita myymalaan varsinkin hinnanalennuk-

silla

e hyllynlammitt&jia, jotka kayvat huonosti kaupaksi ja vievat arvokasta hyllyti-

laa.

Erityisen tarkkaan kaupassa tulisi seurata hyllynlammittaja- ja kannibaalituotteita.
Kannibaalituotteita ovat sellaiset tuotteet, jotka ovat samankaltaisia ja syovat tois-
tensa myyntia. Kiertonopeus, markkinaosuus ja kannattavuus ovat merkkeja mitta-
reista, joita lajitelma- ja hyllytilan suunnittelussa tulisi hyddyntaa apuna kayttaen.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 116.)

Vakiotuotteina voidaan paivittdistavarakaupassa pitdd esimerkiksi maitoa, jota me-
nee kaupaksi tasaisella tahdilla. Sesonkituotteina paivittaistavarakaupassa voidaan
kasittdd esimerkiksi jouluruoat, paasidisherkut ja muut juhlapyhan ruokatavarat,
joita kauppaan hankitaan vastaamaan sen aikaisiin asiakkaiden tarpeisiin. Veturi-

tuotteina toimii usein esimerkiksi kahvi, jaatelo tai vaikka lohi. Veturituotteet ovat
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niita tuotteita, joilla asiakkaita saadaan asioimaan kaupassa toivoen heidan mah-

dollisesti samalla hoitavan myds muut ostoksena.

Markkanen (2008, 98) tuo esille, ettd erds tuotteiden tarkeimmista piirteistd on
paikka, josta sen voi ostaa. Joissain tapauksissa myyntipaikka voi olla itse hankitta-
vaa tuotetta jopa tarkeampi. Tata aihetta kasitella&n taméan luvun alaluvussa 4.3,
jossa tarkastellaan saatavuutta.

Koska paivittaistavarakaupat eivat itse valmista tuotteita, vaan toimivat jalleenmyy-
jina, sisaltyy kaupan tavaroiden hankintaan tilaamista. Tilaustoiminnan onkin oltava
tarkkaa ja tehokasta. Kaupassa usein henkilokunta tilaa tuotteet, mutta sen rinnalla
tilausjarjestelmat yleistyvét. Oleellista on, etta kaupassa mietitdan etukateen, pal-
jonko tavaraa tilataan. Tuotteita on tilattava kauppaan menekin mukaan ja hyllyssa
tulisi olla kaikkia tuotteita, mutta mitaan ei saisi olla varastossa liikaa. Tuotteiden
tilaaminen on aina suunniteltu toimenpide. Tuotteiden menekkiin ja tilattavaan maa-
r&an nain ollen vaikuttavat esimerkiksi tuotteen luonne, ajankohta tai sesonki, esi-
merkiksi alkuviikko/loppuviikko, vuodenaika, tuleva kampanjointi tai kilpailijoiden

kampanja. (Retail kaupan ty6t ja toiminta 2008, 81-82.)

Balac (2009, 85) painottaa, etté tuotteiden myymiseen kaupassa siséltyy aina my6s
jonkin verran palvelua. Kaikki muu kuin itse tuote on palvelua. Balacin mukaan tuote
ei puhu, liiku, vaikuta, kysy, vastaa, luo tai kuuntele asiakasta. Tuotteet ovat nyky-
aan myos kilpailijoilla samankaltaisia ja tarjontaa on runsaasti. Voidaan kasittaa,
ettd se miten muut kilpailukeinojen osatekijat (hinta, asiakaspalvelu, saatavuus ja
markkinointiviestintda) hoidetaan ja toteutetaan, ratkaisevat lopulta itse kaupan.

Suomessa paivittaistavarakaupoissa myydaan pitkéalti samoja tuotteita, mutta mo-
nella ketjulla on liséksi tarjolla tuotteita omien Private Label merkkien kautta, joista
esimerkkeind Rainbow, Xtra, Pirkka, Kotimaista, Eldorado, First Price, Maistuva, K-
menu, Milbona ja Euroshopper. S-ryhméan Private Label merkkeja ovat Rainbow,
Xtra, ja Kotimaista (Private Labels — Finland 2015, March 2015.)

Private Label tuotteiden tarkoituksena on saada tuotteiden hintatasoa alhaisem-
maksi ja toimia vaihtoehtona varsinaisille teollisuuden merkkituotteille. Kauppa seu-
raa, mitka tuotteet myyvat hyvin ja mista saa parhaan tuoton. Kaupan omat merkit

ovat vahvistaneet asemaansa, silla asiakkaat ovat omaksuneet ne osaksi kaupan
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palvelukonseptia. Kuluttajat suhtautuvat kaupan omiin tuotemerkkeihin yleisesti
mydnteisesti niiden alhaisten hintojen takia. Tamé& puolestaan kasvattaa niiden
maaraa, vaikka monet pitavatkin kaupan omia tuotemerkkeja laadultaan heikom-
pina. Tuotteet kuitenkin teetetdédn samalla teollisuudella, joka valmistaa muutkin
tuotteet. (Heinimé&ki 2006, 113.)

Rope (2005a, 208) toteaa, ettd tuotteiden asema on muuttunut sellaiseksi, etté nii-
den avulla yritys rakentaa liiketaloudellista tulosta. Tall6in tuotteet eivat ole toimin-
nan lahtékohtana, vaan toimivat valineing, joilla asiakkaat saadaan ostamaan yri-
tykseltd. Nimenomaan asiakasnakokulmaisuuden kytkeminen tuoteratkaisujen pe-
rustaksi on Ropen (mp.) mukaan yksi onnistuneen tuotesiséallon aikaansaamisen

avain.

Paivittaistavarat ovat kulutushyodykkeitd, mikéa tarkoittaa sitd, etta ne ovat lopulli-
selle kuluttajalle tarkoitettuja tuotteita. Kulutushyddykkeet ovat rutiiniostamisella os-
tettavia tuotteita tai palveluita, joilla yleensa on verrattain alhainen hinta, joita oste-
taan usein ilman suurempaa harkintaa, ja jotka ovat korvattavissa muilla tuotteilla.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 196.)

Kuviossa 7 esitetddn tuotteen markkinointikolmio, ja siita voidaan havaita, etta tuote
ja siihen liittyva palvelu ovat onnistuneet silloin, kun yritys sen avulla toteuttaa mark-
kinointikolmion ominaisuudet eli lupausten antamisen, pitdmisen ja lupausten mah-
dollistamisen. (Gréonroos 2001, 89-91.)
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Yritys
Markkinointi- ja myynti

henkilékunta

Lupausten mahdol- Lupaukset

listaminen ja tuote- Ulkoinen markkinointi

Myyminen

kehitys

Tuote Lupausten pitdminen Markkinat
Tuotteen ominaisuudet

Kuvio 7. Tuotteen markkinointikolmio (Grénroos 2001, 90).

Markkinointikolmion pé&étekijoina ovat havaittavissa kuviosta 7 tuote, markkinat ja
yritys. Tuote tulisi sijoittaa siten, etta asiakkaiden on nopeaa loytéaa se ja helppoa
ostaa. Asiakkaan haluamaan tuotteen ostoon vaikuttavat myds henkilokunta seka
heidéan osaaminen, tietotaito ja palvelualttius. Yrityksen tulisi seurata ja tutkia aktii-
visesti ja saanndllisesti asiakkaidensa tarpeita ja vastata niihin. Kuvion mukaan
tuote ja palvelu onnistuvat, kun yritys saavuttaa silla markkinointikolmion ominai-
suudet, joita ovat lupausten antaminen, lupausten pitaminen ja lupausten mahdol-
listaminen. Huomion arvoista on, etta asiakaspalvelijoilla on keskeinen rooli, koska
kaytanndssa he ovat ne henkiltt, jotka toteuttavat annetut lupaukset asiakkaille tuot-
teen esittelyssé ja myynnissa. Esittelynd voidaan pitaa esimerkiksi markkinoinnissa

kaytettyja keinoja ja lupauksia tuotteesta tai palveluista. (Grénroos 2001, 89-91.)
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Menestymisen saavuttaminen on pitka prosessi, jossa tarkoituksena on saavuttaa
tuotteen hyva markkina-arvo. Tuotetarjooman tulisi erottua kilpailijoista, se tulisi ko-
kea laadukkaiksi suhteessa muihin ja sen tulisi saavuttaa korkea myynti ja hyva

markkinaosuus. (Bergstrom & Leppanen 2013, 247.)

4.2 Hinnoittelu

Hinta on tarke& tekija ostopaikan valinnassa ja se onkin yksi tarkeimmista markki-
noinnin kilpailukeinoista. Hinnoittelu on yksi keskeisimmista asiakkaan ostopaatok-
seen ja ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijoista. (Mantyneva 2002, 92.) Balac
(2009, 23-24) kuitenkin korostaa, etta pelkka hinta ei koskaan ole asiakkaan osto-
paatoksen ainoa kriteeri. Yritykset saattavat olla uskossa, etta ainoastaan hinnalla
on asiakkaalle merkitysta. Todellisuudessa Balacin mukaan hinta kuitenkin on yksi
muista kriteereista. Asiakkaat haluavat yha enemman raataloityja ja kokonaisvaltai-
sempia ratkaisuja, jolla tarkoitetaan, etté hintojen vertailu vaikeutuu ja sen merkitys
asiakkaan kannalta pienenee. Kautto ja Lindblom (2005, 101) taydentavat, ettd hinta

on kilpailukeinoista lopulta ainoa, joka tuottaa kaupalle myyntituottoja.

On pitkalle kauppa- ja ketjukohtaista, miten tuotteita on mahdollista ja tarkoituksen-
mukaista hinnoitella. Kaupan kilpaillessa markkinoilla halvoilla hinnoilla, tuotteet on
pystyttava silloin tosiasiassa hinnoittelemaan markkinoiden halvimmiksi. Kaikissa
tapauksissa kaupan johdon on mietittdva, millaiset hinnoitteluperiaatteet he kaup-

paansa luovat. (Retail kaupan ty6t ja toiminta 2008, 152—-153.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 138-139) kirjoittavat, etté tuotteet on hinnoiteltava
siten, etta ne kayvat kaupaksi ja tuottavat voittoa yritykselle. Tuotteiden hinta tulisi
esittaa asiakkaille kaupassa houkuttelevasti ja erilaiset saadokset huomioon ottaen.
Hintapaatoksen taustaksi on perehdyttava ensin hinnoitteluun vaikuttaviin tekijoihin,
ja sen jalkeen méaariteltava tarjoomalle hintataso: Mita mielikuvia ostajille halutaan
luoda kaupan hintatason avulla ja milla hinnalla asiakkaat suostuvat tuotteet osta-
maan? Seurataanko kilpailijoiden hinnoittelua vai onko siitd mahdollista poiketa?
Hintatason valitseminen ja maarittely ovat haastavia tehtavia, ja usein kaytannon
kokeilut osoittavat parhaiten, ovatko tehdyt paatokset olleet oikeita. Bergstréomin ja

Leppésen (mp.) mukaan on vaarallista joutua hintasotaan kilpailijoiden kanssa,



54(129)

koska se uhkaa kannattavuutta. Bergstromin ja Leppasen (mp.) mukaan parempi
ratkaisu olisi pyrkia erilaistamaan oma tarjooma sellaiseksi, etta asiakkaat haluaisi-
vat maksaa kilpailijaa korkeamman hinnan. Alhaisilla hinnoilla kilpaileminen on hei-
dan mielestaan kuitenkin mahdollista, jos oma kustannustaso saadaan kilpailijoita

alhaisemmaksi.

Kaupan alalla perushinnoittelustrategioita Kauton ja Lindblomin (2005, 101) mukaan

ovat:
e prerium eli korkealuokkainen
e korkea vs. matala
e pysyvasti edullinen eli EDLP (every day low price)
e alennus.

Tarkeana lahtokohtana hinnoittelustrategiaa valitessa on erityisesti konseptin kilpai-
lusegmentti. Toinen tarkea lahtokohta ovat oman konseptin ja ketjun asiakaskohde-
ryhmien ja asiakaslupausten kannalta onnistuneet hinnoitteluratkaisut seka eri ta-
vararyhmissa etta jopa yksittaisissa tuotteissa. Hinnalla monissa konsepteissa on
suuri vaikutus asiakkaan ostopaikan valintaan. Prerium—hinnoittelussa tavoitellaan
suurinta mahdollista tuottoa koko tuotetarjonnalle. Korkea vs. matala —hinnoitte-
lussa myydaan tuotteita taydella hinnalla mahdollisimman pitkaan ja kun kysynta
hiipuu, alennetaan tuotteiden hintoja tuntuvasti. Pysyvasti edullisessa hinnoittelussa
tarjotaan kuluttajille tuotteita jatkuvasti kilpailukykyisin hinnoin. Alennushinnoitte-
lussa puolestaan hinnoitellaan koko tuotetarjonta kilpailijoita edullisemmaksi ja py-

ritddn asemoitumaan hintajohtajaksi. (Kautto & Lindblom 2005, 102.)

Hinnoitteluun antaa vapautta palvelujen laatu ja maara. Lisaksi kaupan hyva imago
antaa vapauksia hinnoitella tuotteet esimerkiksi hieman korkeammalle kuin kilpailija.
Jotta kauppa puolestaan saavuttaisi edullisen hintatason, oman toiminnan tulisi olla
tehokasta. Jos kauppa haluaa olla halvin, vaatii se monesti tiukkaa lajitelma- ja va-
likoimakuria seké erittain karsittuja palveluita. (Retail kaupan ty6t ja toiminta 2008,
153.)
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On tarked& huomioida, etta hintataso ja hintamielikuva tarkoittavat eri asioita. Hin-
tataso on todellinen ja tutkittu hintataso kaupassa, ja se ilmoitetaan tietyn ostoskorin
hintana. Hintamielikuva taas on asiakkaan kokema hintataso, eika silla valttamatta
ole mitdan tekemisté todellisen, tutkitun hintatason kanssa. Hintamielikuvaan vaiku-
tetaan viestinnan keinoilla ja hintatasoon joko nostamalla tai laskemalla hintoja. (Re-
tail kaupan tyot ja toiminta 2008, 155.)

Hyvaan hinnoitteluun kaupassa paastaan Mantynevan (2002, 84) mukaan kaytta-
malla seké hyvaa harkintaa etta laskelmia. Hinnan voidaan sanoa muodostuvan itse
hinnasta, hintaporrastuksesta seké alennuksista ja maksuehdoista. Tuotteen laatu,
elinikd ja imago vaikuttavat sen hinnoitteluun. (Rope 2005a, 222.) Hintaa voidaan
pitdd Ropen (s. 223) mukaan:

1. Tuotteen arvon mittarina: Se kertoo asiakkaalle tuotteen rahallisen arvon. Laa-
tumielikuva ilmenee my6s hinnasta. Mikali laatu ei ilmene hinnasta, ei tuotteesta-
kaan synny talloin laadukasta mielikuvaa, koska hyva ja halpa ovat vain harvoin

uskottava yhdistelma.

2. Tuotteen arvon muodostajana: Hinta on keskeinen tuotteen arvoa ja mielikuvaa

kohottava elementti.

3. Kilpailuun vaikuttavana peruselementtina: Mikali tuotteen hinta on korkea, se
saattaa ehkaista myyntivolyymia, mika tuotteella voisi olla saavutettavissa. Jos hinta
painvastoin on lilan matala, se saattaa ehkaista toisien yritysten tulemista samoille

markkinoille, mikéli he eivat pysty tarjoamaan tuotetta yhtéa edullisesti.

4. Kannattavuuteen vaikuttavana elementtind: Jokainen lisédeuro, joka hinnoitte-
lulla saadaan aikaiseksi, parantaa kannattavuutta, jos tama lisahinta ei ole hairinnyt
tuotteen menekkid. Hintaa tulisi tarkastella aina saavutettavan myyntivolyymin ja

katteen yhteisvaikutusten perusteella.

5. Tuotteen asemointiin vaikuttavana tekijana: Hinnan tulee olla kohderyhmén
hyvaksyttavissa. Liian matala tai korkea hinta voi ehkaistéa kumpikin tuotteen me-
nekkia. Tarkeda on ymmartaa, etta eri kohderyhmilla toimiva hintataso voi samoilla

tuotteilla poiketa paljonkin toisistaan.
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Paivittaistavarakauppa itse harvoin voi vaikuttaa tuotteisiin joita myy, mutta kauppa
pystyy jonkin verran valitsemaan valikoimiinsa sellaisia tuotteita, jotka ovat esimer-
kiksi laadukkaita, halvempia tai vaikka uutuuksia. Kaupan alalla on Kauton ja Lind-
blomin (2005, 102) mukaan tunnistettavissa tiettyja tavararyhmia, jotka muokkaavat
kuluttajien kasitysta jopa koko ketjun hintatasosta toisia tuoteryhmia voimakkaam-
min. Esimerkkeind téllaisista tavararyhmista voidaan kasittdd ne ryhmat, joissa os-
totiheys ja kuluttajien keskiostokset ovat suuret. Esimerkiksi virvoitusjuomat, teolli-
set valmisruoat, pyykinpesuaineet ja napostelutuotteet ovat sellaisia tavararyhmia,

joiden perusteella kuluttaja arvioi koko ketjun yleista hintatasoa.

Menestyksellinen hinnoittelu edellyttédd, ettd kauppa pystyy ymmartdmaan, miten
kustannukset (esimerkiksi tuotteen hankinta myymalaan), asiakkaat ja kilpailuym-
parist6 vaikuttavat hinnoittelupaatoksiin (Mantyneva 2002, 84). Hinta suhtautuu en-
sisijaisesti toisten yritysten hinnoittelemiin tuotteisiin samoilla markkinoilla. Hinta on
aina markkinoilla oleva hinta ja sen mukaan kilpailijoita halvempi tai kalliimpi ja lop-
putuloksena asiakkaan hyvaksyma tai hylkdama. Hinta antaa erilaisia paineita ja
mahdollisuuksia, joina voidaan Ropen (2005a, 225—-226) mukaan pitaa esimerkiksi

seuraavia seikkoja:

e organisaation muiden tuotteiden hinnat: on pidettava huoli, ettd organisaation

tuotteet ovat hinnoittelullisesti yhtenevassa linjassa

e markkinoiden koko, luonne ja keskittyneisyys: nama tekijat tuovat perustan

markkinoiden hintatason maaritykseen

o kilpailutilanne ja kilpailijat: kuinka paljon ja miten paljon kilpailijakunta tulee

hintaratkaisuja tehtédessa ottaa huomioon

o erilaiset kohderyhmat: eri kohderyhmat hyvaksyvat erilaiset hintatasot, joten
segmenttien maaritys omalta osaltaan vaikuttaa siihen hintahaarukkaan,

mika tuotteelle on mahdollinen.

Kun tuotteita tuodaan markkinoille, tehd&an paatds hintatasosta eli yrityksen hinta-
politiikasta. Yrityksen voidaan k&sittaa valitsevan kolmesta vaihtoehdosta: myytavat
tuotteet voivat olla kilpailijoihin n&hden kalliimpia, samanlaisia tai halvempia. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 144.)
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Hinnoittelun perussédéantona voidaan Kauton ja Lindblomin (2005, 102) mukaan pi-
taa sita, etta kysynta ja kilpailu maarittelevat hinnoittelualueen ylarajan ja kustan-
nukset alarajan. Kautto ja Lindblom (mp.) kirjoittavat, ettd vahittaismyyntihintaa

asettaessa ketjutasolla tulisi pohtia seuraavia kysymyksia:

1. Miten paljon kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta?

2. Miten paljon tuotteen hankinnasta aiheutuu ketjulle kustannuksia?
3. Miten kilpailijat ovat hinnoitelleet vastaavan tuotteen?

Ketjun yksittdisen kaupan ja koko ketjun hintojen hallinta ja seuranta on erityisen
tarkeaa paivittaistavarakaupassa. Paivittaistavarakaupassa 350—400 tuotenimiketta
muodostavat pddosan asiakkaiden ostoskorista ja niiden osuus ostamiseen kaytet-
tavasta rahasta on noin 70-80 prosenttia. Onkin pitkalle kysymys siitd, miten kes-
keisempien tuotteiden hinnoittelu hallitaan vaihtelevissa markkinatilanteissa.
(Kautto & Lindblom 2005, 103-101.)

Kun tuotteita hinnoitellaan, on tarke&é tuntea asiakkaiden hintatietoisuus. Mikali ky-
seessa on tuote, jota saa jokaisesta vastaavasta myyntipisteesta, on hinnoitteluva-
paus melko pieni. Mitd omaleimaisempi tuote on, sita kallimmaksi tuote on mahdol-

lista hinnoitella. (Retail kaupan ty6t ja toiminta 2008, 155.)

On selvaa, etta yrityksen on saatava tuotteista aiheutuvat kustannukset katettua ja
toiminnan on tuotettava voittoa. Kustannusten on huomioitava kuitenkin myés mark-
kinatilanne. Tuotteiden oikeana hintana voidaan pitaa sita hintatasoa, jonka asiakas
on valmis niistd maksamaan. Nykyaikainen hinnoittelu Iahtee markkinoista, ja kus-
tannukset on pystyttadva sopeuttamaan markkinoiden hintatasoon. On huomioitava
ja varauduttava myos kilpailijoiden toimenpiteisiin, joten hintaa tulee kayttaa erilais-
ten tilanteiden ja tarpeiden mukaisesti kilpailukeinona. (Bergstrom & Leppénen
2009, 144-145.)

Monilla yrityksilla alennukset ovat varsin vahvasti mukana hinnoitteluratkaisuissa.
Rope (2005a, 241-242) huomauttaa, etta alennuskaytannon tulisi aina olla varsin
hyvin kontrolloitua. Alennusten kohdalla, kuten muissakin hintapaatoksissa, on Ro-

pen mukaan tarkead maarittaa linja, jonka mukaisesti toimitaan. Jos maaritetylla
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hintaratkaisulla ei pystyta tekemaan kauppoja, tulee analysoida, mika siihen on

syyna.

Yrityksen tulisi korostaa nakokulmaa, ettd alennukset on ansaittava. Talla tarkoite-

taan sitd, ettd alennuksen myontamiselle tulisi olla jokin peruste, joka hyddyttaa

my0Os myyjaosapuolta. Erilaisia alennustyyppeja ovat Mantynevan (2003, 86-87)

mukaan esimerkiksi:

Maaraalennukset: asiakas saa alennuksen, kun hén tekee tietyn euro- tai
kappaleméaaraisen ostoksen. Yrityksen puolestaan kannattaa myyda suu-

rempia maaria kerrallaan.

Vuosiostokset: kumulatiivisia alennuksia, ja niissa tietyn rajan ylittavista
vuosiostoista annetaan ostajalle tietyn suuruinen alennus. Vuosios-
tosalennus kannustaa asiakkaita keskittamaan ostoksensa yhdelle toimi-

jalle.

Kampanja-alennus: kestoltaan rajoitettu markkinointikampanja, jonka tar-
koituksena on lisata tuotteen menekkia lahinna lyhyella aikavalilla. Kam-

panjoilla yritys pyrkii myymaan tuotteita kappalemaarallisesti enemman.

Kuponkialennukset: ovat yhteydessa kampanja-alennuksiin. Kupon-
kialennuksissa yritys kayttaa kampanjaan liittyvassa markkinointiviestin-
nassa kuponkeja, joilla asiakas saa alennuksen. Kupongeista itsestaén
on asiakkaille ehk& enemman haittaa kuin hyotya, mutta kuponkien avulla
saadaan tietoa asiakkaasta, hanen ostoaikomuksista ja ostokayttaytymi-

sesta.

Kausialennukset: liittyvat sesonkiin, esimerkiksi ruokakaupoissa joulun
jalkeen myydéaan jouluruokatuotteita usein alennetuin hinnoin. Kauppa

saa talldin tyhjennettya varastojaan seka torjuu havikin syntymista.

Asiakasryhméaalennukset: liitetdén usein tiettyihin asiakasryhmiin, kuten
opiskelijoihin, eldkelaisiin tai varusmiehiin. Yritys voi hyotya néista ryh-

mista, sill& ilman alennusta nama ryhmat eivat valttamatta ostaisi tuotetta
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tai palvelua ollenkaan. Lisaksi heista yritys voi saada pitk&aikaisiakin,
kannattavia asiakkaita tulevaisuudessa.

Balac (2009, 151) esittaa oivallisen esimerkin siita, ettei hinta ole yksiselitteinen te-
kija. Yksilo saattaa ostaa aina vain Coca Colaa, koska merkki painaa ostopaatok-
sessa enemman kuin hinta, mutta silti sama henkil6 voi ostaa Xtra — wc-paperia,

koska siina puolestaan hdnen mielestaan tarkeinta on hinta.

Huomioitavaa on, ettd myos asiakkaat vaikuttavat hinnoitteluun: mikali ostajia ja ky-
syntaa on paljon, tuotteen hinta voi olla korkea ja se kay silti kaupaksi hyvin. Osta-
jien hintaherkkyys vaihtelee tuotteen ja ostajan mukaan: valttamattomia tuotteita os-
tetaan, vaikka niiden hinnat olisivat ostajan mielesté korkeita. Eri ostajat suhtautuvat
hintoihin eri tavalla, ja olisi tarkeda tuntea ostajien hintaherkkyys. Hintaherkkyydella
tarkoitetaan sita, kuinka helposti asiakas muuttaa ostotapojaan tuotteen hinnan

muutuessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)

Tassa opinnaytetydssa on jo aiemmin tullut esille, ettd vuoden 2015 tammikuussa
S-ryhma alensi ensimmaista kertaa useiden suosittujen tuotteidensa hintoja ilmoit-
taen sen olevan osa uutta strategiaa (Talouselama 6.5.2015). Taman jalkeen on
Suomeen syttynyt ns. hintasota, joka on jatkunut viela vuonna 2016 voimakkaasti.
Hintojen alentaminen on aiheuttanut monenlaista keskustelua ja erilaisia mielipi-
teitd. Vahavaraisten ja pienituloisten kannalta hintojen alennukset koetaan yleisesti
positiivisena asiana. (Helsingin sanomat 19.1.2016). Hintojen alennusten voidaan

my0s ajatella maarittavat pitkalti kuluttajien ostopaikan valintaa.

Toisaalta ruoan hintojen alentaminen on aiheuttanut my6s huolta. On perdénkuulu-
tettu, ettd ihmisten mielesta halpa hinta ja hyva laatu eivét ole suhteessa keske-
naan. On luonnehdittu myés, etta halpuuttaminen olisi virhe. Lisdksi huoli ruoan val-
mistajien, jakelijoiden ja muiden sidosryhmien toimeentulosta on herattanyt keskus-
telua. (Talouselama 9.10.2015). On keskusteltu myos siita, kuinka kauan hintojen
alentaminen voi jatkua ja kuinka paljon. Kuluttajat saattavat odottaa hintojen alen-
nusten olevan pysyvia, mutta valttAmatta nain ei kuitenkaan ole. On my6s pohdittu,

miksi kaupat eivat ole aiemmin jo laskeneet hintojaan.
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4.3 Ulkoinen ja sisédinen saatavuus

Saatavuuden perustehtdva on Bergstromin ja Leppasen (2013, 287, 170) mukaan
luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle. He korostavat, etta yrityk-
sen tuotteiden on vastattava markkinoiden vaatimuksia, ja se on osattava hinnoitella
oikein seka lisaksi sen on oltava saatavilla asiakkaille heidan haluamassaan pai-
kassa, kun sita tarvitaan. Tassa alaluvussa keskitytaan paivittaistavarakaupan ul-

koiseen ja sisdiseen saatavuuteen.

Kaupan saavutettavuus on usein kriteerind ostopaikan valinnalle ja kauppapaikka
on tarkea kilpailukyvyn kannalta. Kauppapaikkaan liittyen puhutaan tuotteiden saa-
tavuudesta tai saavutettavuudesta. Liiketoiminnan perustaksi kauppapaikan ympa-
ristdssa on oltava riittdva maara asiakastalouksia, jotka muodostavat potentiaalisen
asiakaskunnan, tai kauppapaikan on sijaittava paikalla, jossa ohikulkeva asiakas-
virta varmistaa kaupan elinedellytykset. Sopivia kauppapaikkoja on esimerkiksi
bussi- ja juna-asemat, likenteen solmukohdat seka kaupunkikeskustat. (Retail kau-
pan ty6t ja toiminta 2008, 142.)

Saavutettavuudella, tarkoitetaan kaupan ulkopuolisia tekij6ita ja kaupan sisélla teh-
tavaa suunnittelua, esimerkiksi hyllyjen sijoittamista (Retail kaupan ty6t ja toiminta
2008, 143).

Ulkoinen saatavuus karkeasti kuvaa, kuinka helposti yrityksen toimipaikkaan loyde-
taan ja paastaan (Bergstrom & Leppanen 2013, 177). Esimerkkeina tallaisista voi-
daan pitdd kauppapaikan ymparilla olevaa asutusta ja ohikulkevaa asiakasvirtaa,
kilpailijoiden sijaintia, kaupan ymparilla olevia parkkipaikkoja, jalankulku- ja pyora-
tieverkostoja seka lisaksi kaupan aukioloaikoja (Retail Kaupan ty6 ja toiminta 2008,
143). Bergstrom ja Leppéanen (2013, 184) lisaavat viela ymparistossa sijaitsevat ra-

kennukset seka opasteet.

Sisdinen saatavuus karkeasti ottaen tarkoittaa, kuinka hyvin tuotteet ovat tarjolla
toimipaikan sisalla (Bergstrom & Leppanen 2013, 288). Tallaisia ovat esimerkiksi
kaupan sisdankaynti ja helppo lahestyminen, myymalan kierto (kuinka selkeda asi-
akkaiden on kulkea myymalassa), hyllyjen sijoittelu, tavararyhmien sijoittelu, selkea

nakyma ja paasy kassoille seka tavaroiden kuljetus parkkipaikoille. (Retail Kaupan
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ty0 ja toiminta 2008, 143.) Bergstrom ja Leppanen (2013, 184) lisaavat edellisiin
viela asettelun, opasteet, henkildkunnan tydasut, valaistuksen, ilman laadun ja |am-

potilan.

Myymalaymparistotekijat, jotka liittyvat sisaiseen saatavuuteen, voidaan jakaa eri-
laisiin hienojakoisempiin luokkiin: ilmapiirin muodostajiin, designtekijoihin, toiminnal-
lisiin tekijoihin ja sosiaalisiin tekijoihin. limapiiri kuvaa esimerkiksi musiikkia, valais-
tusta, lampdétilaa ja tuoksuja. Designtekijat ovat joko toiminnallisia tai esteettisia.
Toiminnallinen viittaa esimerkiksi kaupan layouttiin, mukavuuteen ja henkilékohtai-
suuteen. Sosiaalinen tekija viittaa tassé yhteydessa kaupan henkilokuntaan seké
vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Layoutilla tarkoitetaan pohjaratkaisuja. Hy-
vin suunniteltu kaupan pohjaratkaisu luo kuluttajalle mukavan ostoympariston.
(Markkanen 2008, 100-107.)

Ruokakauppojen ilmapiirin muodostajiin kuuluu usein musiikki. Musiikki ruokakau-
poissa kuitenkin usein on enemman taustalla olevaa, mika ei ole yleensa hairitse-
vaa. Mainoksia kaupoissa pystyy kuulemaan melko paljon. Kaupan lampdétila on
vaihteleva: kylmatuotteiden, kuten maidon, lihan, valmisruokien ja pakasteiden
osastoilla on lampdtila viileampi kuin esimerkiksi teollisuustuotteiden osastoilla. Va-
laistus ruokakaupoissa on yleisesti selkea ja sopivan kirkas. Toiminnallisessa ruo-
kakaupassa henkilékunta on ystavallista, myymalan kierto on selkea ja palvelu jou-
hevaa. Sosiaalisissa tekijoisséa tarkeda on asiakaspalvelun laatu. Asiakkaan on ko-

ettava olevansa tarkea yritykselle, jotta h&n tulisi tekemaan uusintaoston.

Mita suunnitellumpi ostos on, sitd kauemmas asiakkaat ovat valmiita lahtemé&é&n os-
toksille ja sijainnin merkitys on vahaisempi. Viikon paaostoksille lahdetaan todennéa-
koisesti pidemmalle kuin lahikauppaan. Lahikaupan vaikutusalueen uskotaan ulot-
tuvan noin 1-2 kilometrin etaisyydelle kaupasta. (Retail Kaupan tyd ja toiminta 2008,
143.)

On tarkeda varmistaa asiakkaan asioinnin helppous. Se on jokaisessa kaupassa
keskeinen tehtava, koska asiakkaat haluavat kaupassa asioidessaan helppoutta ja
nopeutta. Asiointikokemukseen vaikuttaa paljon se, kuinka helppoa kaupan parkki-
paikalle on ajaa, onko parkkipaikkoja riittvasti, kuinka pitk& matka parkkipaikoilta

on kaupan sisdankaynnille ja miten tama matka tehdéaén. Kaupan sisaankaynti on
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oltava selkeasti havaittavissa ja se tulisi suunnitella avaraksi ja kutsuvaksi. Sisaan-
kaynnin laheisyydessa tulisi olla ostoskoreja ja —karryja. Sisdankaynnin jalkeen
avautuvat tilat tulisi myds olla avarat ja kaupan kaytavat selkeat. Tama ehkaisee
my0Os asiakasruuhkaa, joka usein muodostuu juuri sisaankaynnin yhteyteen myy-

malan sisapuolelle. (Retail kaupan ty6t ja toiminta 2008, 145.)

Asioimisen selkeyteen vaikuttaa pitkalti lisdksi myymalapohjan suunnittelu ja hylly-
jen sijoittelu, eli sisaiset tekijat. Perusperiaatteena on muodostaa selkeé asiakas-
kierto, eli reitti, jota pitkin asiakas paasaantoisesti kulkee myymalassa. Usein asia-
kaskiertoon on suunniteltu "oikopolkuja”, joita pitkin asiakkaat voivat halutessaan
oikaista. TAma palvelee asiakkaita, jotka hakevat esimerkiksi nopeasti vain savuk-
keita tai lehted. llman selkeaa asiointireittia myymala koetaan ahtaaksi, sekavaksi
ja sokkeloiseksi. (Retail kaupan ty6t ja toiminta 2008, 145-146.)

Koska sisdantulo on tarkea tekija asioinnin helppouden kannalta, poistuminen kau-
pasta on ainakin yhta tarkea. Kassat ja niiden sijoittelu ovat keskeisessa roolissa.
Kun asiakas on loytanyt haluamansa tuotteet, han siirtyy kassalle. Reitti kassoille
tulisi olla luontevasti myymalakierron lopussa, ja kaikkien asiointireittien tulisi johtaa
kassapisteelle. Usein paivittdistavarakaupassa onkin niin kutsuttu kassalinjasto, el
kassat on sijoitettu riviin myymalékierron loppuun. Kassapisteet on hyva merkita

opasteilla ja kassavaloilla. (Retail kaupan ty6t ja toiminta 2008, 147.)

Kautto ja Lindblom (2005, 104) kirjoittavat tilanhallinnasta, jolla tarkoitetaan siis
edelld mainittuja teorioita. Kuluttajan nakodkulmasta onnistunut tilanhallinta tuottaa
heidéan mukaansa sellaisen myymalaratkaisun, joka helpottaa myymalan hahmotta-
mista seka eri tavararyhmien ja yksittaisten tuotteiden Ioytamista. Selkea ja asia-
kaslahtoinen tilanhallinta on ratkaiseva tekija asiakastyytyvaisyyden ja —uskollisuu-
den kehittymisessa. Kaupalle erityisen tarkeaa Kauton ja Lindblomin (mp.) mukaan
on, etta tilanhallinnan avulla kaupan niukat myyntineliometrit kyetaan kayttdmaan
tehokkaasti hyvaksi ja saavutetaan paras mahdollinen tuotto kaytettavissa olevan

tilan rajoissa.

Tuotteiden esillepanomé&arien paattamisen eli tilan jakamisen perussaantéona voi-

daan pitaa sita, ettéd mitd suurempi on tuotteen menekki, sith enemman se saa myos
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tilaa myymalasséa. Tuotteen saama tila voi maaraytya myos myyntikatetuoton pe-
rusteella. Tuotteiden kohtaamisjarjestelma puolestaan maarittelee sen, missa jar-
jestyksessa asiakas kohtaa tarjolla olevat tuotteet tullessaan tavararyhman hyllyn
tai osaston kohdalle. Kuluttajan ostosten teon sujuvuuden saavuttamiseksi on tér-
keaa, etta kuluttaja kohtaa ensimmaisenda tavararyhmét ja tuotteet vaivattomasti ja
loogisessa jarjestyksessa. Tavararyhman kokonaisuuden selked ja yksinkertainen
visuaalinen hahmottaminen on tarkeda. Tama vaatii asiakkaiden ostokayttaytymi-
sen ja psykologisen, katseella tapahtuvan hahmottamisen ymmartamista ja huomi-
ointia. Namé& asiakkaiden kayttaytymiseen ja samalla myyntikatteen muodostumi-
seen liittyvat tekijat ratkaisevat tuotteiden sijoittamisen kaupassa. (Kautto & Lind-
blom 2005, 105.)

Asiakkaan valitessa ostopaikkaa ja arvioidessa eri vaihtoehtoja, kuluttaja tekee paa-
toksen kahden nakemyksen valilla. Ostopaikan valinta saattaa olla rationaalinen, eli
faktapohjainen tai tunnepohjainen, eli subjektiivinen paatos. Asiakas ei kuitenkaan
tee paatosta ostopaikan valinnan suhteen jommankumman varassa. Kaupan brandi
ja laatu tarjoavat niin rationaalisia kuin tunnepohjaisia, myonteisia perusteita tuke-
maan paatostdan (Heiniméaki 2006, 159). Ostopaikan valintaprosessi esitetdan ku-
viossa 8.
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1. Alueen maarittely

Kuluttaja rajaa alueen, joka hanelle sopii ja tulee
kyseeseen paattaessaéan ostopaikkansa.

2. Mahdolliset ostopaikat

Kuluttaja karsii kauppapaikat, jotka eivat missaan
tapauksessa tule kyseeseen ja hyvaksyy ne
kauppapaikat, joihin valinta saattaa kohdistua.

3. Tilannetekijat

Kuluttaja tekee lopullisen paatéksen ostopaikan
valinnasta tilannetekijoiden perusteella:

Missa yhteydessé ostokset on tarkoitus tehda?
Kuinka paljon silla hetkella on kaytettavissa aikaa?
Mielikuva/kokemukset eri kauppapaikoista?

Mita kulkuvalineita kuluttajalla on kaytéssaan?

Kuvio 8. Kuluttajan ostopaikan valintaprosessi (Heiniméki 2006,159).

Kuluttajan ihannekauppana voidaan Heiniméen (2006, 160) mukaan pitaa sellaista,

joka tayttaa seuraavan tyylisia kriteereja:

1. Edullinen hintataso

2. Kaiken tarvittavan saa samasta paikasta
3. Kassat vetavat hyvin

4. Ystavallinen henkilokunta

5. Runsaat tarjoukset

6. Kattavasti pysakaintitilaa

7. Laadukkaat tuotteet

8. Tuotteet esilla hyvin
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9. Sopivat aukioloajat
10. Tarjolla runsaasti hedelmia ja vihanneksia.

Mikali kuluttajia lahdetd&n ryhmitteleméaéan ostopaikan valinnan perusteella, voidaan
loytaa erilaisia kuluttajaryhmia. Esimerkiksi itsekseen elavilla myymalan laheinen
sijainti on usein tarkeaa, hyvatuloisille lapsiperheille kaupan laheisyys ei valttamatta
ole yhta tarked asia, keskivertokansalaiset saattavat vaatia erikoistarjouksia ja
kanta-asiakkaat, joille kanta-asiakkuus saattaa olla hyvinkin tarkeda. (Heinimaki
2006, 158.)

Kaupan aukioloajat ovat myo6s yksi saatavuuteen ja ostopaikan valintaan vaikuttava
tekija. Tassa opinnaytetydssa on aiemmin jo tullut ilmi, ettéd kauppojen aukiolot va-
pautuivat joulukuussa 2015, joka tarkoittaa, etté kaupat saivat itse paattaa aukiolo-

aikansa. Lahes jokainen kauppaketju pidensi aukioloaikojaan.

Taman opinnaytetyon toisessa kappaleessa kasiteltiin paivittaistavarakauppaa Suo-
messa ja paivittaistavarakauppojen alueellista jakautumista. Voidaan todeta, etta
alueellinen jakautuminen on tarkeaa, silla se vaikuttaa pitkéalti kaupan saavutetta-
vuuteen. Paivittaistavarakaupat sijoittuvat alueellisesti usein lahelle asukkaita tai tii-
viisiin vaestokeskittymiin, joissa on asiakkaita. Suuremmat tavaratalot sijaitsevat
yleensa etddmmalla asutuskehittymistéd, mutta ovat autolla helposti saavutettavissa
olevissa paikoissa. Taman teorian voidaan kasittaa patevan myos tyon aiheen mu-
kaisesti Seingjoen keskustassa, kun tarkastellaan S-ryhman toimipisteitd. Keskus-
tassa sijaitsee S-market Lehtinen ja vaestokehittymille on erityisesti suunnattu S-
market Kivistd, Jouppi, Tornava ja Peraseingjoki. Prisma sijaitsee Hyllykallion kau-
punginosassa, jossa toimii myos esimerkiksi K-Citymarket, Minimani ja Tokmanni.
Naihin suurempiin kauppoihin asiakkaiden on helpompaa ajaa suoraan autolla. Tata

teoriaa tukevat myéhemmin myds taman tyén empiirisen osuuden tutkimustulokset.

Kauppapaikan saavutettavuus ovat tarkeita tekijoita kilpailukyvyn kannalta. Kaupan
ymparistdssa on oltava riittavasti asiakastalouksia, jotka muodostavat potentiaali-
sen asiakaskunnan, tai kauppapaikan on sijaittava paikalla, jossa ohikulkevat asi-
akkaat varmistavat kaupan elinedellytykset. (Retail Kaupan tyot ja toiminta 2008,
142.)
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4.4 Kaupan markkinointiviestinta

Kilpailukeinoista markkinointiviestinta nakyy ulospain asiakkaille kaikista eniten.
Sen avulla luodaan mielikuvia asiakkaille tuotteista ja asemasta markkinoilla ja he-
ratetaan heissa kiinnostusta ja ostohalua. Markkinointiviestinndn muotoina toimivat
mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seké tiedotus- ja suh-
detoiminta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 170.) Naiden markkinointiviestinnén
muotojen luokittelu onkin kayttokelpoisin tapa ryhmitella viestintakeinoja selkeasti
toisistaan erottuviin ryhmiin. Se on toimivin siitdkin huolimatta, etté jatkuvasti on tul-

lut uusia viestintavalineita. (Rope 2005a, 278.)

Markkinointiviestinnan keskeisena tavoitteena on liséata valitun kohderyhman tietoi-
suutta yrityksesta, sen tuotteista ja vahvistaa haluttua viestia ja toimintaa kohderyh-
massa. Ensisijaisesti markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan asiakkaan

myoOnteisten ostopaatdsten syntymiseen. (Méantyneva 2002, 123.)

Kaupan pyrkimys on saada aikaan kannattavaa myyntia. Kauppa pyrkii viestimaan
asiakkailleen niista tekijoista, joita se odottaa asiakkaan arvostavan, ja nain vahvis-
taa mielikuvaansa hyvana ostopaikkana. Tuotteita voidaan markkinoida myos
myyntityolla ja asiakaspalvelulla likkeessa tai verkossa, erilaisilla myynninedisté-
mistapahtumilla ja kampanjoilla, viestinnalla ja suhdetoiminnalla koko toimintaym-
paristéssa seka maksetulla mainonnalla. Suuri osa kaupan viestinnasta tapahtuu
myymalan ja asiakaspalvelun keinoin, joten myymalan ja myyjien roolia voidaan pi-

taa kaupan viestinnédssa suurena. (Retail kaupan ty6t ja toiminta 2008, 172.)

Eri asiakasryhmille viestitd&n siis eri tavoin ja eri menetelmia kayttden. Esimerkiksi
osa asiakkaista haluavat saada tietoa uutuuksista sahkodpostitse siina missa toinen
lukee mieluummin kotiin kannetun mainoslehden. Mainosvéline valitaan sen perus-
teella, mikd media tavoittaa halutun kohderyhman parhaiten ja mahdollisimman pie-
nin kustannuksin. Myyntitydssé on toimittava asiakaslahtdisesti: ensin kartoitetaan
asiakkaan tarpeet ja toiveet, ja sen jalkeen etsitdan sopivaa tuote- tai palveluratkai-
sua. Markkinoijat ovat viime aikoina keksineet uusia tapoja lahestya asiakkaitaan ja
digitaalisuuteen on panostettu entistd enemman. (Bergstrom & Leppénen 2013,
170-171.)
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Markkinointiviestintdéan on Mantynevan (2002, 123) mukaan usein liitetty erityyppi-
sid asiakaskayttaytymista kuvaavia malleja, tunnetuimpana mahdollisesti AIDA-

malli, joissa:

e A (attention) pyritddn herattdmaan potentiaalisen asiakkaan huomio ja luoda

tietoisuus yrityksesta,
¢ | (interest), jossa heratetaan kiinnostus,
e D (desire) jossa pyritddn synnyttdmaan ostohalu ja
e A (action) varsinainen osto voi tapahtua, kun ostohalu on heratetty.

Bergstrom & Leppanen (2013, 331) lisdavat AIDA—malliin viela kirjaimet S ja S, jol-

loin mallista tulee AIDASS-malli, jossa
e S (satisfaction), jossa varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys

e S (service), asiakkaalle tarjotaan lisdpalveluja ja kannustetaan uusintaostoi-
hin.

Loppujen lopuksi markkinointiviestinnan tavoitteena on saada aikaan kannattavaa
myyntid ja se edellyttda pitkékestoisia eri viestintamuotojen kayttamista. Markki-
nointiviestinnalla pyritdan askel askeleelta rakentamaan yrityksen ja sen tuotteiden
ja palveluiden tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kil-

paileviin toimijoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 330.)

Kaupan markkinointiviestinnan lahtékohtana pidetddn konseptisuunnittelua. Kon-
septi on niiden kilpailukeinojen yhdistelma, joilla kauppa haluaa menestya markki-
noilla. Konsepti kertoo tarkasti, mité tuotteita, palveluja ja millaista hintatasoa ja hin-
tamielikuvaa kaupassa tavoitellaan. Kaytdnnéssa kaupan markkinointiviestintaa
hoidetaan kaupan ja keskusliikkeen yhteistyona. Ketjuyksikkd suunnittelee, organi-
S0i ja toteuttaa suuren osan nakyvasta viestinnasta. Puhutaan yhteisesti tehtavasta
markkinointiviestinndsta. Yhtendisesti toteutettava markkinointiviestintd on teho-
kasta, ja usein ndin saavutetaan parempi nakyvyys eri medioissa, kuin jos jokainen

kauppa suunnittelisi, toteuttaisi ja vastaisi omasta markkinointiviestinnastaan. Ket-
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jun markkinointiviestinnan suunnittelusta vastaa oma yksikkénsa, jossa on omat ih-
miset mainossuunnittelua varten ja omat asiantuntijat. (Retail kaupan ty6t ja toiminta
2008, 172-173.)

Ruokakaupoissa markkinointisuunnittelua tehdddn huomattavasti lyhyemmille jak-
soille, kuin esimerkiksi erikoistavarakaupoissa. Tarjoustuotteiden hintatiedot var-
mistuvat toisinaan vasta noin 4-6 viikkoa ennen kampanjan alkua. (Retail kaupan
ty6t ja toiminta 2008, 174.)

Rope (2005a, 289) kirjoittaa markkinointiviestinnan kultaisesta linjasta. Markkinoin-
tiviestinnan onnistumiseen vaikuttaa suuresti se, kuinka hyvin silla onnistutaan vai-
kuttamaan kohderyhman motiiveihin. Kultaisen linjan mukaan viestinnan toteutus

keinoista riippumatta etenee kuvion 9 mukaisesti:

KOHDERYHMA

MOTIIVIT

VIESTIN SISALTO

TAPA VIESTIA

VIESTINTAVALINEET

TOTEUTUS

Kuvio 9. Markkinointiviestinnan kultainen linja (Rope 2005a, 289).
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Kuviosta 9 voidaan havaita, ettd viestintd etenee siten, ettd ensimmaisena on selvi-
tettava viestinnan kohdistamiseen liittyvid asioita, kuten keitd kohderyhm&an kuu-
luu, minkalaisia he ovat ja mitka ovat heidan tyypilliset ominaispiirteensa, mista hei-

dat tavoittaa.

Motiiveista on myds tiedettava, mita kohdehenkild haluaa ja mita ei, kun h&n suun-
nittelee ostavansa tuotteitta, joista viestitddn. Kuten aiemmin tassa opinnaytetydssa
on todettu, on yksil6lla ensin jokin tarve, mutta vasta motiivi saa hanet toimimaan.
Motiivit ovat perusta, johon viesti tulee kohdistaa, koska motiiviperusta on ostami-
sen perusta. Ihminen selittdd ostamistaan mieluummin jarki- kuin tunneperaisilla
syilla. Jotta motiiveihin voidaan vedota markkinoinnissa, on tarke&a tietdd kohde-
ryhman ominaispiirteet, koska niiden avulla pystytaan tulkitsemaan ne valintaperus-
teet, jotka ohjailevat kohderyhméan koko ostokayttaytymista ja néin ollen ostopaa-

tosta.

Viestintdsanoma rakennetaan aina motiiveista késin (Rope 2005a, 289-290). Rope
korostaa, etta tuote on ostajalle vain tarpeen tyydyttdmisen valine. Tama tarkoittaa
sitd, ettd viestinndssa ei tulisi argumentoida pelkkia tuotteen ominaisuuksia ilman
kytkentaa selkeasti kohderyhmén ostomotiiveihin. Viestintatapaa paatettdessa on
Ropen (mp.) mukaan tarkeinta, ettd kohderyhma saa viestista juuri sellaisen mieli-
kuvan, joka on yhtaldainen tuotteen tavoitemielikuvan kanssa. Viestintavalineiden
tehtavana on valittdd haluttu sanoma mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti
kohderyhmalle. Viestinnan toteutuksessa maéaaritellaan, mik&a on tehokkain, rationaa-
lisin ja taloudellisin tapa toteuttaa viestinta. Viestinnan teho tulisi kuitenkin olla tér-
keampi kriteeri, kuin taloudellisuus. Seuraavassa kasitellaan kaupan markkinointi-

viestinnan keinoja ja medioita.

Kaupat ilmoittelevat usein lehdissé, ja Suomessa julkaistaankin noin kahtasataa eri-
laista sanomalehtea ja se onkin eniten kaytetty mainonnan muoto Suomessa. Li-
saksi sanomalehdet ovat nopea media: kauppa voi saada ilmoituksen lehteen jo
seuraavaksi paivaksi tarvittaessa. Mainos on lisaksi sanomalehdessé helppo koh-
distaa halutulle ihnmisryhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 181-182.) Esimerkiksi
sanomalehden reseptisivuilla voidaan esittaa paivittaistavarakaupan tuotteiden mai-
noksia. Vastaavasti esimerkiksi urheilusivujen yhteydessa voitaisiin mainostaa pro-

teiinipatukoita tai palauttavia juomia.
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Tv-mainonta sopii kulutustavaroiden, palvelujen ja kaupparyhmittymien mainontaan
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 185). Paivittaistavarakaupat mainostavat jonkin ver-
ran televisiossa, etenkin tarjoustuotteita. Kauppa voi mainostaa tuotteitaan televisi-
ossa esimerkiksi alkuviikosta, jolloin tuotteiden tarjouksen voimassaoloaika voisi
olla esimerkiksi torstaista sunnuntaihin. Talloin asiakkaat ehtivat reagoimaan tv-
mainokseen ja aikavali torstaista sunnuntaihin voi kaupan kannalta olla taktikoitua,

silla monet asiakkaat ostavat tuona aikavalina viikonlopun ruokaostoksensa.

Kaupoilla ja eri ketjuilla on yleensa omat kuvastot, ilmoittelut seka mahdollisesti
myoOs oma lehtinen, S-ryhmalla esimerkiksi Yhteishyva. Lehdet tulevat kanta-asiak-
kaille, mutta ovat luettavissa yleensa myos verkosta. S-ryhman tapauksessa on kay-
tossa paikalliset ilmoitukset (esimerkiksi tarjoustuotteista), poikkeuksena jo mainittu

Yhteishyva seka koko ketjun kattavat kuvastot, esimerkiksi Sokoksen kuvasto.

Yksi mainonnan muoto paivittaistavarakaupassa on ulko- ja likennemainonta. Ulko-
mainonnan voidaan kasittdé kohdistuvan eniten kaupungissa liikkuville ihmisille. Ul-
komainoksia sijoitetaan yleensa kaupungin keskustaan, toreille seka liikennevaylien
tai ostoskeskusten lahelle. Ulkomainonnaksi voidaan kasittda esimerkiksi suuret
mainostaulut kaupungeissa ja teiden varsilla, mainosroskakorit ja mainostaulut lyh-
typylvaissa seka mainokset bussipysakeilla. Liikemainontana toimivat mainokset
esimerkiksi bussien kyljissa, mainokset bussin sisélla, esimerkiksi istuinselustoissa.
Erityisesti paakaupunkiseudulla ulko- ja liikennemainonta ovat suosittuja mainon-
nan muotoja. Ulkomainontaa ei aina edes tiedosta, vaikka kaupungilla likkuessa ne
ovat jatkuvasti ndkyvilla. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 194.)

Verkkomainonta on tana paivana suosittua, silla suomalaiset kayttavat ahkerasti In-
ternetia. Parhaiten verkosta tavoittaa nuoria ja parhaassa tydiassa olevia aikuisia,
jotka ovat hyvin koulutettuja, keskimaaraista paremmin ansaitsevia kaupunkilaisia.
Verkkomainonta on nopeaa, ja tarvittaessa verkkomainosta voidaan muuttaa nope-
allakin aikataululla. Lisaksi verkkomainonta on vuorovaikutteista: asiakkaiden on
helppo antaa sitad kautta palautetta, kysya, osallistua kilpailuihin tai joissain tapauk-
sissa myos tilata tuotteita. Verkkomainonnassa kaytetd&n paljon mainospainikkeita
eli bannereita, joita klikkaamalla pd&dsee kampanjasivuille tai yrityksen kotisivuille.

Huomioitavaa on, etta yrityksen kotisivut itsessaan eivat ole varsinaista verkkomark-
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kinointia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 196-197.) TAmé&n opinnaytetyon toimeksi-
antaja, Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa mainostaa esimerkiksi Facebook-sivuil-

laan ja Twitterissa.

Mobiilimainonta on nostanut kaulaansa verkkomainonnan lisaksi. Matkapuhelin kui-
tenkin on hyvin henkilokohtainen laite, joten mainostajan tulisi olla varovainen sita
mainonnan valineena kayttaessaan. Mobiilimainontaan Suomessa tarvitaankin vas-
taanottajan lupa. Matkapuhelimen valityksella kuitenkin voidaan tiedottaa ja muis-
tuttaa, herattdd kiinnostusta ja ostohalua asiakkaissa nopeasti. Matkapuhelin voi
olla muuhun markkinointiin kytketty palvelukanava, jolla taydennetaéan muita palve-
lumuotoja. Téllaisesti esimerkkin& voidaan pitdd S-mobiilia. Varsinaista mobiilimai-
nontaa toteutetaan kuitenkin esimerkiksi sms-palvelulla, jossa mainonnan hyvaksy-
neille lahetetaan tekstiviesti tarjouksesta tai uudesta tuotteesta. Muuta mobiilimai-
nontaa ovat esimerkiksi kupongit, jolloin asiakkaalle lahetetaan tekstiviestina ku-
ponki ja asiakas saa sen kautta alennuksen nayttamalla viestin tai kertomalla vies-

tissa olevan koodinumeron. (Bergstrom & Leppanen 2009, 206.)

Sahkdopostin kaytto paivittaistavarakauppojen mainonnassa on myés melko yleista,
mutta siihenkin tarvitaan vastaanottajan lupa. Parhaimmillaan séhkdpostimainonta
kytkeytyy asiakassuhteeseen, jossa asiakas itse toivoo yritykselta mainoksia ja tie-
dotteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 208.) Sahkopostilla lahetetyt viestit voidaan
raataloida helposti asiakaskohtaisesti seuraamalla esimerkiksi asiakkaan ostohisto-
riaa ja lahettdmalla sen perusteella asiakkaalle hantd mahdollisesti kiinnostavia tuo-
tetarjouksia.

4.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Henkildsto ja asiakaspalvelu ovat myos tarkeita kilpailukeinoja, jotka Bergstrom ja
Leppanen (2013, 169) lisdavat perinteiseen 4P-malliin vield viidenneksi tekijaksi.
Yrityksessa tydskentelevat ihmiset laittavat tuotteet myyntiin, hinnoittelevat, viesti-
vat ja hoitavat asiakassuhteita. Henkildstén osaaminen, tietotaito ja kyvykkyys vai-
kuttavat koko yrityksen menestymiseen. Nyky&an on kasitetty, etta yrityksen jokai-
nen tyontekijd on osa markkinointia ja siksi sisdiseen markkinointiin on panostet-

tava. Sisainen markkinointi on johdon tytkalupakki, jolla varmistetaan liilketoiminnan
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tavoitteiden saavuttaminen. Sisaista markkinointia ovat tiedotus, koulutus, kannus-
taminen ja yhteishengen luominen. (mts. 169-174.) Gronroos (1998, 281) korostaa
sisaisen markkinoinnin olevan ennen kaikkea johtamisstrategia. Painopiste siina on
yrityksen tyontekijoiden asiakaskeskeisyyden kehittdmisessa. Yrityksen tavarat ja
palvelut seka ulkoiset markkinointikampanjat tulee markkinoida ensin tyontekijoille,

ennen kuin niitd markkinoidaan ulkopuolisille.

Palvelua on kaikki muu kuin itse tuote (Balac 2009, 155). Niin kauan kuin ihmiset
ovat kdyneet kauppaa, on siihen liittynyt eri vaiheita, vahintdan tuotteen kuljettami-
nen ostajan saataville. Nykyaéan sita kutsutaan palveluksi. (mts. 86.) Kilpailijoita pa-
remmalla asiakaspalvelulla yritys erottuu markkinoilla ja tuottaa asiakkailleen lisaar-
voa. Hyva asiakaspalvelu korostuu erityisesti silloin, kun yritysten tuotteet ovat hyvin
samankaltaisia. Nain ollen voidaan todeta asiakaspalvelun olevan keskeisessa roo-
lissa paivittaistavarakaupassa. Asiakaspalveluna pidetaan sellaista toimintaa, jossa
tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 180.)

Kassatyoskentely voidaan kasittaa merkittdvana osana paivittaistavarakaupan asia-
kaspalvelua. Kassalla asiakas luo usein ainoan kontaktin kaupan henkildkuntaan,
ja siitéd jaava mielikuva luo mielikuvaa samalla koko kaupasta. Kassatyoskentelyssa
tuotteet rekisterdidaan ja hoidetaan rahastus unohtamatta asiakassuhteen hoita-
mista. Hyvaa asiakaspalvelua on pyrkia ripeyteen kiinnittden huomiota esimerkiksi
tuotteiden paivaysmerkintéihin ja virheettémyyteen. (Bergstrom & Leppanen 2009,
174.)

Balac (2009, 86) kirjoittaa, etté yritykset mainostavat kuluttajille: me palvelemme,
parasta palvelua, palveleva ruokakauppa ja niin edelleen. Mikali mainoksia on us-
kominen, kuluttajien olettaisi saavan hyvaa palvelua lahes missa tahansa. Balacin
(2009, 87) mukaan tyota kuitenkin on vielda, vaikka mainoslupaukset ovat askel
eteenpain. Mita kokonaisvaltaisempaa ja parempaa palvelua myyja ja yritys asiak-
kaalle tarjoavat, sita sitoutuneempia ostajista tulee ja kynnys vaihtaa kilpailijalle kas-

vaa.

Organisaation tyontekijoiden arvot ja normit ovat palvelukulttuurin perusta. Yhteiset

arvot muodostavat ohjenuoran, jonka varassa kaupan tyontekijat tekevat paivittaiset
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tyotehtavansa. Palvelukulttuurilla tarkoitetaan, etta yrityksessa tyoskentelevia voi-
daan luonnehtia palvelukeskeisiksi. (Gronroos 1998, 303—-304.)

Gronroos (1998, 119) erottaa kolme palveluryhmaa, jotka ovat
e ydinpalvelu
e avustavat palvelut ja tavarat
e tukipalvelut ja tavarat

Gronroos (1998, 119) kirjoittaa ydinpalvelun olevan nimensad mukaisesti markki-
noilla olemisen syy. Jotta asiakkaat kayttaisivat ydinpalvelua, tarvitaan usein joitain
lisdpalveluja. Lisdpalvelut helpottavat itse ydinpalvelun kayttoa. Jos lisdpalveluja ei
ole, ydinpalvelua ei voida kuluttaa. Lisdpalveluja voidaan pitéa myos avustavina pal-
veluina. Joskus tarvitaan myos avustavia tavaroita. Gronroos (mp.) esittaa esimerk-
kina, etta jotta asiakas voi kayda pankkiautomaatilla, tarvitsee han pankkikortin.
Né&in ollen kyseessa on palvelua avustava tavara, pankkikortti. Viimeisimpina palve-
luina luokituksen perusteella kutsutaan Gronroosin (1998, 120) mukaan tukipalve-
luita, jotka ovat litannaispalveluita, mutta tayttavat toisenlaisen tehtavan kuin avus-

tavat palvelut.

Itse ydinpalveluna kaupassa voidaan ké&sittda ostoksien tekeminen kassalla. Kas-
salla palvelu saattaa olla asiakkaan ainoa kontakti kaupan henkil6kuntaan. Lisépal-
veluna voi olla esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelma ja siihen liittyvat palvelut, kuten
neuvonta tai kanta-asiakas etuuksien maksaminen tai myontaminen asiakkaalle.
Gronroosin (1998, 119) mukaan joskus tarvitaan myds lisatavaroita. Lisatavarana
voitaisiin kaupan nakokulmasta pitdd kanta-asiakaskorttia jolla asiakas voi paitsi
kerryttad esimerkiksi bonuksiaan, myts maksaa ostoksensa saaden myds siitéa lisa-

etuja itselleen.

Tukipalvelut puolestaan eivat helpota ydinpalvelun kulutusta tai kaytt6a, vaan niita
kaytetddn arvon lisdamiseksi tai palvelun erilaistamiseksi kilpailijoihin nahden
(Gronroos 1998, 120). Digitaaliset tukipalvelut ovat tand paivdna nostaneet kau-

laansa ja esimerkiksi takuukuittien sailyttamista voidaan pitaa tallaisena tukipalve-
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luna, joka ei helpota itse ostamista mutta tuo lisdarvoa asiakkaalle ja helpottaa asia-
kasta. Lisdksi muut erilaiset mobiiliapplikaatiot voivat olla digitaalisia tukipalveluita;
esimerkiksi jos asiakas pystyy sita kautta seuraamaan kanta-asiakas etujaan, etsi-

maan toimipaikkojen tietoja, resepteja ja muuta mika tuo asiakkaalle hyotya.

Avustavien ja tukipalvelujen valinen ero ei aina ole selkea. Kuitenkin avustavat pal-
velut ovat valttamattomia. Jos niita ei ole, palvelulta putoaa pohja. Naita palveluja
kauppa voi suunnitella siten, ettd ne eroavat kilpailijoiden tarjoamista avustavista
palveluista ja muuttuvat kilpailukeinoiksi. Tukipalvelut puolestaan ovat pelkastaan
kilpailukeinoja. Vaikka niita ei olisi, ydinpalvelua voitaisiin silti kaytta&. (Gronroos
1998, 120.)

Bergstrom ja Leppanen (2013, 190-191) korostavat, etta palvelun laatua tulisi seu-
rata aktiivisesti. Ensin tulisi selvittda asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden odotuk-
set, jotta erilaisia asiakasryhmié pystyttaisiin palvelemaan paremmin. Parempia pal-
velukokemuksia voidaan saada aikaiseksi parantamalla palvelun maaréaa, saata-
vuutta, palvelutapaa ja palveluymparistoa. Palvelukokonaisuudessa tulee kiinnittaa
huomiota niin tekniseen kuin toiminnalliseenkin laatuun. Asiakkaat kokevat tarkeiksi
asioiksi esimerkiksi ystavallisyyden, nopeuden, asiantuntemuksen, rehellisyyden ja
vastuullisuuden. Parhaassa tapauksessa myos erilaiset laitteet, jarjestelmat ja tek-
niikka toimivat sujuvasti ja palveluymparistd on asiakkaalle miellyttdva ja vuorovai-
kutus asiakaspalvelijan kanssa sujuu hyvin. Eri asiakkaat kokevat kuitenkin saman
palvelun eri tavoin, ja myds sama asiakas voi eri asiointikerroilla kokea eroja palve-
lun laadussa. Asiakkailta ja kumppaneilta on aktiivisesti pyrittadvd saamaan pa-
lautetta ja kehittamisideoita, jotta toimintaa osattaisiin kehittdad oikeaan suuntaan.
Palautetta tulisi saada seké kielteisena etta myodnteisena, koska vain siten yritys voi
korjata heikkouksia ja vahvistaa vahvuuksiaan ja vastata paremmin asiakkaiden toi-

veisiin ja tarpeisiin.

Balac (2009, 163) tuo esille ja lisda, ettd huonot kokemukset ja heikkoudet ovat yksi
suurimmista ostajaan vaikuttavista tekijoista ja niista voi oppia. Huonot kokemukset
ovatkin yritykselle oivallinen tilanne painottaa oman toiminnan luotettavuutta. Kilpai-
ljan heikkoa toimintaa kannattaa kayttaa hyvaksi esimerkiksi siten, ettd mikali tie-
dossa on kilpailevan yrityksen toimituksen pettdminen tai huono laatu, voi erityisesti

naita seikkoja painottaa oman yrityksen kohdalla.
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5 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Luvussa kasitellaan asiakassuhdemarkkinoinnin merkitysta. Asiakassuhteisiin pa-
nostaminen on keskeinen osa markkinointigjattelua; asiakassuhteiden ryhmittely,
asiakkuuksien elinkaaren tunteminen, suhteiden yllapitaminen ja hyddyntaminen,
oikean asiakastiedon keruu ovat asiakassuhdemarkkinoinnin perusta. Nama edella
mainitut tekijat auttavat yritysta ymmartamaan keihin asiakkaisiin kannattaa panos-

taa ja keihin ei.

Markkinointi keskittyy yhd enemman ja enemman asiakassuhteiden luomiseen ja
yllapitamiseen, koska se on kannattavampaa kuin pelkkien uusien asiakkaiden et-
siminen. Markkinointi on asiakassuhdemarkkinointia ja sen lahtokohtana on johta-
mistavan muutos. Asiakassuhteita pidetaan kaiken lilkketoiminnan perustana. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 247.)

Gronroos (1998, 264) tuo esille, etta asiakkailla on erilaisia tarpeita ja toiveita ja sen
vuoksi asiakkaat on jaettava homogeenisiin ja toisistaan erilaisiin segmentteihin,
joista yksi tai muutama segmentti valitaan kohderyhmiksi. Asiakassuhdemarkkinoin-
tia ovat kehittyvat ja muuttuvat sosiaaliset rakenteet, jotka ohjaavat taloudellisten
osapuolten valisen vaihdannan sisalt6a ja tuloksia (Tikkanen 2005, 33-34). Asia-
kassuhteiden ohella puhutaan usein ostaja—myyja suhteista tai yksinkertaisesti asi-

akkuuksista (mp.). Tassa opinnaytetydssa kaytetadn yleisesti sanaa asiakkuus.

Asiakassuhdemarkkinointia toteutetaan monin tavoin. Siind missa pienemmat yri-
tykset lahettavat pari kertaa vuodessa mainoskirjeen vakioasiakkailleen, joiden
osoite on tiedossa, suuremmissa yrityksissa erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat ovat
nostaneet kaulaansa ja ovat suosittuja. On tavallista, etta yritys ryhtyy keraamaan
saannollisesti asioivista asiakkaistaan tietoja ja hankkii CRM-ohjelmiston tietojen yl-
l[&pitamista varten. (Bergstrom & Leppanen 2009, 248.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 249) esittavét, ettd asiakassuhdemarkkinoinnin tulisi
olla harkittua ja suunniteltua, seka perustua tutkimuksiin ja analyyseihin. Suunnitte-
lun lahtékohtana on saada tieto asiakkaista: ketkd ostavat nyt, mita he ostavat,
missé ostoksia tehd&én, kuinka paljon, milloin ja paljonko ostoihin kaytetdan rahaa.
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Tallaiset tiedot saadaan hytdyntamalla kanta-asiakaskorteista saatuja tietoja, jonka
avulla asiakkaiden ostoja rekisterdidaan.

Seuraavaksi Bergstromin ja Leppasen (2009, 249-250) mukaan asiakkaat ryhmi-
tellaédn markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta varten, jonka jalkeen ryhmista vali-
taan ne, jotka halutaan asiakkaiksi. Asiakassuhdemarkkinoinnille asetetaan tavoit-
teet ja maaritellaan markkinointistrategia. Strategia voi olla esimerkiksi asiakasus-
kollisuuden kasvattaminen. Naiden toimien jalkeen yrityksen tulee suunnitella, miten
uusia asiakkaita hankitaan ja miten myyntia voidaan kasvattaa kannattavasti. Tassa
kohtaa yrityksen tulisi miettia, mista parhaiten lI6ytaisi uusia ostajia tai miten nykyiset
asiakkaat ostaisivat enemman. Tassa suunnitteluvaiheessa, miten uusia asiakkaita
hankitaan, tulisi myds paattaa, mita tietoa asiakkaista kerataan, miten tiedot tallen-
netaan ja miten tietoja yllapidetaan, jotta niita voitaisiin hyédyntaa asiakassuhde-

markkinoinnissa.

Naiden toimien jalkeen asiakasryhmille suunnitellaan markkinointiohjelma: mita asi-
akkaille tarjotaan, milla hinnalla, mita kanavaa kaytetaan ja miten viestitaan siten,
ettd asiakkaat olisivat tyytyvaisia, uskollisia ja kannattavia ostajia. Viimeisena suun-
nitellut toimenpiteet toteutetaan ja taman jalkeen seurataan toteutusta, tuloksia ja
asiakkuuksien kehittymistd, ja tarvittaessa muutetaan toimintatapaa. Tarke&aa on,
ettd suunnitteluvaiheessa on maaritelty tuloksille tarkat mittarit, kuten asiakas-
maara, myyntimaara, uusintaostot, kannattavuus, suosittelu tai asiakastyytyvaisyys.
Tuloksien perusteella tiedetddn, mitad pitda muuttaa tai mihin kannattaa panostaa
vielakin enemman. (Bergstrom & Leppé&éanen 2009, 251.)

5.1 Asiakkuuksien ryhmittely

Alaluvussa paneudutaan asiakkuuksien ryhmittelyyn. Yleisimmin kaytettyja ryhmit-
telyperusteita ovat asiakassuhteen vaiheen mukainen ryhmittely, ostokayttaytymi-

seen perustuva ryhmittely seka asiakkaan tarpeisiin ja arvoon perustuva ryhmittely
(Bergstrom & Leppénen 2013, 467-470).

Asiakkuuksien ryhmittelylla yritys pyrkii tunnistamaan asiakasryhmia, joilla on sa-

manlaiset tarpeet ja odotukset ja jotka ovat yndenmukaisia ostokayttaytymisessaan.
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Segmentoinnin avulla voi ymmartdd moninaisen asiakaskannan jakamista suhteel-
lisen yhdenmukaisiin kokonaisuuksiin. Segmentointikriteereina voidaan kayttaa esi-
merkiksi demografisia ja elamaan liittyvia tekijoitd, tuotteen omistusta, kayttoa tai
ostohistoriaa. Oleellista on hyddyntaa valittuja kriteereitd maariteltdessa ja selvittaa
kuuluuko kyseinen taho tarkasteltuun segmenttiin vai ei. Talla tavoin yritys pystyy
tarjoamaan asiakkaille tarkemmin kohdennettuja tuotteita, palveluita ja markkinoin-

tiviestintaa. (Mantyneva 2001, 26.)

Gronroos (1998, 179) kirjoittaa, ettd usein organisaation ihmiset pitavat asiakkaita
abstraktina ilmionéa tai massana, joka on aina lasna jossakin; asiakkaat nahdaan
vain numeroina. Nain ei kuitenkaan ole, vaan jokainen asiakas luo myyjaan asia-
kassuhteen, joka yrityksen tulee kehittaa ja yllapitda. Muistettavaa on myds, etta
asiakassuhteet eivéat synny, vaan ne on ansaittava. Tama ohje péatee asiakkaiden

lisaksi myds jakelijoihin, toimittajiin ja muihin osapuoliin.

Asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja tunnistaminen ovat aina edelleen kytkok-
sissa ostokayttaytymisen ymmartamiseen ja niiden kannalta keskeista. Asiakkuu-
den kesto ja ostojen maaran kasvu tekevat yleensa asiakkuudesta kannattavan.
Yrityksen ongelmana on usein se, ettd asiakkaat eivat halua "intiimiin” suhteeseen
yrityksen kanssa, vaikka yritys tata toivoisikin. Esimerkiksi paivittaisia ostoksia osa
asiakkaista saattaa harjoittaa monessa eri paivittaistavarakaupassa, kun taas toiset
saattavat keskittaa kaikki ostoksensa tiettyyn kaupparyhmittymaan. Yrityksen tulisi
kyetd vastaamaan kysymykseen, keitd ovat ne asiakasryhmaan kuuluvat tahot,
joille markkinointia kannattaa erityisesti kohdentaa. (Mantyneva 2001, 14-15.)

Tikkanen (2005, 40) kirjoittaa, ettéa kun asiakassuhteen tilaa arvioidaan, tulisi kiinnit-
téa huomiota asiakkaan ja myyjan valisiin sidoksiin. Mantynevan (2001, 25) mukaan
asiakkaiden ryhmitteleminen on lahtékohta asiakassuhdemarkkinoinnin toteuttami-
selle. Ryhmittelyssa, tai toiselta termiltaan luokittelussa, on tarkeaa selvittaa, keitéa
asiakkaat todellisuudessa ovat ja minkalaisia demografisia taustatekij6ita heilla on.
Ryhmittelyssé on Mantynevan mukaan suotavaa kayttdd kokemusta apuna, eli hyva
tuntuma asiakaskuntaan antaa mahdollisuuden kohdentaa analyysit oikeisiin koh-
teisiin, ilman ettd ryhmittelykriteerit pyritaan selvittimaan pelkasta suuresta data-

maarasta.
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Asiakkaiden ryhmittely on tarke&é, koska sen avulla osaltaan pyritdan tehostamaan
markkinointitoimenpiteité ja kohdistamaan sita erityisesti yrityksen arvokkaimmille
asiakkaille (Mantyneva 2001, 32).

Seuraavaksi esitetaan kolme tapaa ryhmitella asiakkaita: ryhmittely asiakassuhteen
vaiheen perusteella, ryhmittely ostokayttaytymisen perusteella ja ryhmittely asiak-
kaan tarpeiden ja arvon perusteella.

Ryhmittely asiakassuhteen vaiheen perusteella. Asiakassuhteen mukainen ryh-
mittely perustuu ajatukseen, etta asiakassuhteella on elinkaari ja yritys tavoittelee
markkinoinnillaan sen eri vaiheissa olevia asiakkaita (Bergstrom & Leppanen 2009,
253). Bergstrom ja Leppéanen (2013, 467) kirjoittavat ryhmittelyn asiakassuhteen

vaiheen perusteella olevan perinteinen asiakasryhmittelyn malli.

Tata teoriaa tukee Rope (2005a, 589) ja kirjoittaa, etta perusajatuksena yleisesti
asiakassuhdemarkkinoinnin luokitusmahdollisuuksien tarkastelussa pidetd&dn mu-
kaan yleensa taulukossa 1 esitettyd jakoa jakaa asiakkaat kanta-asiakkaisiin, sa-

tunnaisasiakkaisiin, ei viela — asiakkaisiin seka entisiin asiakkaisiin.
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Taulukko 1. Yrityksen markkinointiratkaisut asiakassuhteiden hyvaksi (Rope

2005a, 589).

Yrityksen
markkinointi
ratkaisut

Asiakas-
suhteen
tasot

Tavoitteet

Paakeinot

1. Kanta-asiakas

e varmistaa asiakas-
suhteen jatkuvuus
asiakastyytyvaisyy-
den avulla

e pyrkia tuoton maksi-
moimiseen asiakas-
suhteessa

e asiakastyytyvaisyy-
den jatkuva yllapito

e kanta-asiakasoh-
jelma / suoramarkki-
nointi

2. Satunnaisasiakas

e pyrkid saamaan sa-
tunnaisasiakas
kanta-asiakkaaksi

e pyrkia tuloksellisen
asiakassuhteen muo-
dostamiseen

e asiakastyytyvaisyy-
den varmistus

e kohdistettu markki-
nointi kanta-asiakas-
ohjelman kauppaa-
miseksi

3. Ei vield —asiakas

¢ houkutella kokeile-
maan tuotteita

e pyrkia tekemaan
hyva mielikuva/odo-
tustaso

e tarjousmarkkinointi

e hyvan mielikuvan /
odotusten rakentami-
nen

4. Entinen asiakas

e pyrkia korjaamaan
epaonnistumistilan-
teen syy / kielteinen
mielikuva

e saada asiakas kokei-
lemaan uudelleen

¢ henkilokohtainen
markkinointi petty-
mystilanteen korjaa-
miseksi

¢ erikoistarjous tuot-
teen toimivuuden ko-
keilemiseksi

Jako pitaa sisallaan:

1. kanta-asiakkaat, jotka sdanndllisesti ostavat yrityksen tuotteita eika kilpailevia

tuotteita

2. satunnaisasiakkaat, jotka joskus ovat ostaneet yrityksen tuotteita, mutta kayttavat

myos kilpailijoita

3. ei vield — asiakkaat, eli potentiaaliset asiakkaat, jotka kuuluvat segmenttiin, mutta

eivat ole viela ostaneet yrityksen tuotteita
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4. entiset asiakkaat, jotka ovat siirtyneet pois asiakaskunnasta kayttamaan kilpaile-
van yrityksen tuotteita.

(Rope 20054, 587.)

Taulukosta 1 voidaan havaita, kuinka erilaisia markkinoinnin tavoitteet ja sisaltd ovat
asiakassuhteen eri vaiheissa. Tasta voidaan tehda paatelma, etta markkinointia ei
voi tehdéa tuloksellisesti yleismarkkinointina, yhtélaisella toimintamallilla, eri asiakas-
suhteen vaiheissa oleviin kohdeasiakkaisiin. On selvaa, etta kun varmistetaan tu-
loksellisuutta, yksi kriittinen paatdsmuuttuja on se, missa asiakassuhteen vaiheessa
olevaan segmenttiin markkinointi kohdistetaan. Yrityksen ndkdkulmasta markkinoin-
nin tavoite eri asiakassuhteen vaiheissa olevien asiakkaiden kohdalla on erilainen.
(Rope 2005a, 589-590.)

Bergstrom ja Leppanen esittavat, etta tata jakoa voidaan tarkentaa entisestaan ryh-
mittelemalla asiakkaat ryhmien sisélla vieldkin tarkemmin. Ei viela -asiakkaat, eli
potentiaaliset asiakkaat, voivat olla suspekteja, joista ei viela tiedetad kovin paljoa.
Tai vaihtoehtoisesti prospekteja, joista on saatu yhteystiedot tai ehk& myds jotain

tietoa ostopotentiaalista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 467.)

Rope (2005a, 588) esittaa, ettéa perinteisen asiakassuhdejaon pohjalle on kaytetta-
vissa myds hienojakoisempi asiakassuhdeluokitus, joka esitetdan taulukossa 2.
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Taulukko 2. Asiakassuhdeluokkien hienojakoinen luokitus (Rope 2005a, 588).

ASIAKASSUHTEEN KUVAUS TASOLLE KUULUVASTA
TASOT/ ASIAKKUUDESTA

ASIAKASLUOKAT

suspekti yrityksen tavoittelemaan segmenttiin kuuluva aiem-

min tunnistamaton potentiaali

prospekti suspekti, josta on syvennetty tietamysta hankki-
malla tieto ostopaatoksen aikaansaamisen kannalta

tarkeista asioista ja ominaisuuksista

jalostettu prospekti prospekti, johon on otettu kontakti, mutta ei ole viela
ostanut

ensiasiakas asiakas, joka on ostanut ensimmaisen kerran

satunnaisasiakas asiakas, joka ostaa satunnaisesti yritykselta

vakiasiakas ostaa saannollisesti yritykselta

avainasiakas vakiasiakas, jonka volyymi, tuotto tai referenssiarvo

on yritykselle keskimaaraista arvokkaampi

Hienojakoisen luokituksen avulla saadaan asiakaskuntaa ryhmiteltyd seka asiak-
kuuden vaiheen etta yrityksen panosten kayton kannalta tarpeellisella tavalla. Kay-
tanndssa ei kuitenkaan ole tarkeintd, kuinka monta eri ryhmaa asiakassuhdemark-
kinoinnin perustana on, vaan se, ettd luokitus on mahdollisimman toimiva. Markki-
nointitoimenpiteet kuitenkin viestin sisalléllisesti ovat lahtokohtaisesti aina erilaisia
kohdistettaessa viestia ei-asiakkaisiin tai sitoutuneisiin vakiasiakkaisiin. (Rope
20054, 588.)

Voidaan paatelld, ettd esimerkiksi paivittaistavarakaupassa saattaa olla asiakkaita,
jotka ovat uskollisia juuri yhdelle ketjun kaupalle, eivatka osta paivittaisia ostoksiaan

muualta. Asiakkaat voivat olla uskollisia my0ds yleisesti yhdelle tietylle ketjulle, eli
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keskittaa kaikki ostoksensa tiettyyn yritysketjuun; esimerkiksi ostamalla paivittaista-
varat ketjun myymaloista, kayttamalla rynméan hotellia, ravintoloita, huonekaluliiketta
tai huoltoaseman palveluita, joista saavat hyttya esimerkiksi kanta-asiakasjarjestel-
man kautta ja ovat nain ollen taulukon mukaan siis avainasiakkaita. Avain- ja vaki-
asiakkaat ovat niita asiakkaita, joista yrityksen tulee pitaa erityisesti kiinni. Lis&ksi
on asiakkaita, jotka aktiivisesti seuraavat eri yritysten ja ketjujen tarjouksia tai muita
etuuksia, ja ostavat monesta eri paikasta, olematta uskollisia pelkéastaan yhdelle
kaupparyhmittymalle, esimerkiksi hintojen, aukioloaikojen tai muiden syiden perus-
teella. Nain ollen asiakkaan uskollisuus on "kevyemmalla” tasolla; hanella saattaa
olla kanta-asiakaskortti, mutta on huomioitava, etta hanella saattaa olla myds mo-
nen muun ketjun kanta-asiakaskortti. Nain ollen se, etta asiakas jarjestelman tai re-
kisterin mukaan olisi kanta-asiakas ja hanella olisi kanta-asiakaskortti, ei takaa sita,

etta asiakas olisi uskollinen pelkastaan yhdelle yritykselle.

Huomion arvoista on lisaksi, ettd satunnaisasiakas voi olla ensiostaja tai satunnai-
sesti ostava uusintaostaja. Ensiostajien tunnistaminen on yritykselle tarkeaa: heidat
olisi saatava tyytyvaisiksi, jotta asiakassuhdetta voitaisiin kehittaa. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 468.)

Kanta-asiakkaat voidaan viela luokitella erilaisiin ryhmiin: esimerkiksi perusasiak-
kaat ja kanta-asiakkaat eli kaikkein tarkeimmat asiakassuhteet yritykselle. Entiset
asiakkaat voidaan ryhmitella esimerkiksi sen mukaan, mika aiheutti asiakassuhteen
katkeamisen. Tallaisia katkeamisia voivat olla esimerkiksi asiakkaan tarvemuutos,
tyytymattdmyys, muutto toiselle paikkakunnalle tai kilpailijan markkinointitoimen-
pide. Edellytyksena asiakassuhteen katkeamisen selvittdmiseen on se, etta paatty-

misen todellinen syy saadaan selville. (Bergstrom & Leppénen 2013, 467—-468.)

Ennen kuin tietyille asiakasryhmille, esimerkiksi kanta-asiakkaille, voidaan asettaa
kehittamistavoitteita ja suhteille voidaan suunnitella kehittamisohjelmia, tulee ylei-
sesti tuntea suhteiden tilaa, luonnetta, tuloksia ja kehitysvaiheita. (Tikkanen 2005,
39.)

Huomioitavaa on myds, etta asiakassuhteen eri vaiheiden kohdalla ennakoitujen

odotusten, tyytyvaisyyden ja tietoisuuden asteet ovat varsin erilaisia. Esimerkiksi
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kanta-asiakkaan ennakko-odotukset ovat korkealla, kun taas entisella asiakkaalla

odotukset ovat yleensa alempana tai keskitasolla. (Rope 2005a, 590.)

Ryhmittely ostokayttaytymisen perusteella. Ostomaaréa ja ostotiheys, eli osto-
kayttaytymistietojen hyvaksi kayttaminen, ovat Bergstromin ja Leppasen (2009,
254) mukaan myos yksi tapa luokitella olemassa olevia nykyisia asiakkaita, joiden
ostokayttaytymista pystytaan rekisterdimaan esimerkiksi kanta-asiakaskortin avulla.

Bergstrom ja Leppénen (2013, 469) esittavat, ettéa esimerkiksi potentiaalisille asiak-
kaille voidaan tehda kysely- ja haastattelututkimuksia ostokayttaytymisen selvitta-
miseksi, ja ryhmét voidaan muodostaa taman perusteella. Ostokayttaytymista voi-
daan ennustaa ja arvioida esimerkiksi talouden koon, asumismuodon ja perheen-
jasenten ian tai muiden sosioekonomisten tietojen perusteella. Nykyisten asiakkai-
den ostokayttaytymista puolestaan voidaan tutkia myyntitilastojen ja asiakasrekis-
terien avulla. Erityisesti kanta- ja avainasiakkaista yleensa on tarkat ja riittavat os-
tokayttaytymista kuvaavat tiedot, joten heidan kohdallaan tarkka ryhmittely on mah-

dollista.

Bergstrom ja Leppéanen (2013, 469) kirjoittavat, ettd ensin tulisi paattaa, milla pe-
rusteella ryhmittely tapahtuu: mitka tekijat kuvaavat ostokayttaytymista parhaiten, ja
miten tallaisia tietoja rekisterdiddan. Asiakkaiden ostokayttaytymista voidaan seu-

rata esimerkiksi seuraavaksi lueteltujen tietojen avulla:

e viimeisin ostoajankohta: milloin asiakas on viimeksi asioinut tai milloin osti

tiettya tuotetta

e ostotiheys: kuinka usein asiakas ostaa yritykselta tai miten usein tiettya tuo-
tetta ostetaan

e ostomaara: rahallisesti ja maarallisesti
e ostokohteet: mista tuoteryhmisté asiakas ostaa, ja mité yksittaisia tuotteita.

Nailla tiedoilla pystytddn muodostamaan eri asiakkaille ns. RFM-profiili (recency,
frequency, monetary value), jonka avulla asiakkaat voidaan ryhmitella muutamiin
erilaisiin asiakkuustyyppeihin. Erityyppisia asiakkaita tulee l&ahestya eri tavoin ja eri
ajankohtina. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 469.)
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Voidaan todeta, etté paljon ostavat ovat yleensa tarked ryhma, jota kuunnellaan ja
palvellaan muita paremmin. Toisaalta suurostajat saavat usein muita parempia
alennuksia, joten myos ostojen kannattavuutta tulisi tutkia. Harvoin ostavien ostoti-
heytta yritetaan lisata erilaisin markkinointitoimenpitein. Ostojen rahamaara on hyva
asiakasmittari, mutta sen liséksi tulisi selvittéa myos asiakasosuus, eli paljonko tie-
tyn tuoteryhman ostoista asiakas hankkii omalta yritykselta. Jos yrityksen asiakas-
osuus on Yyksityisen ihmisen ostoissa suuri, uskollisuutta kannattaa palkita. Usein
asiakkaat myo6s suosittelevat yritysta lahipiirilleen ja tuovat uusia asiakkaita, joten
my0s asiakkaan suositteluarvoa tulisi tutkia ja palkita. (Bergstrom & Leppanen 2009,
255.)

Asiakkaan tarpeisiin ja arvoon perustuva ryhmittely. Asiakastarpeita voidaan
pitdd markkinoinnin lahtékohtana, joten tarveryhmittely on yksi parhaita tapoja ke-
hittda ja kohdistaa asiakasmarkkinointia. Asiakastarpeita kartoitetaan seka nykyis-
ten asiakkaiden ettd mahdollisten asiakkaiden keskuudessa, ja naista muodoste-
taan tarveryhmia. Tarkeda on, ettad yritys tuntee asiakkaan arvotuotannon, eli mika
on kaikkein arvokkainta kullekin asiakastyypille ja mika saa asiakkaan lopulta valit-
semaan tietyn yrityksen tai sen tuotteen. Yrityksen on mietittava, mita tarpeita tyy-
dyttamalla se pystyy sailyttamaan asiakkaansa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
255.)

Asiakkaan arvoa yritykselle voidaan mitata eri tavoilla, ja mittauksessa tulisi kayttaa
muitakin muuttujia kuin asiakkaan ostot. (Bergstrom & Leppénen 2013, 470). Seu-

raavassa esitetaan yksi tapa maarittaé asiakkaan arvo yritykselle.

Asiakkaan arvo yritykselle voidaan maaritella koko asiakkuuden elinkaaren ajalta

seuraavan kaavan mukaan:
asiakastulot
— asiakkaan aiheuttamat kustannukset

+ asiakkaan tuomat uudet asiakkaat

= asiakkuuden arvo yritykselle

(Bergstrom & Leppanen 2009, 256.)
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Voidaan siis todeta, etta asiakkaan arvo yritykselle ei maaraydy pelkastaan taman
hetken ostojen perusteella, vaan asiakkuuden tuotot mietitdan koko asiakassuhteen
keston ajalta. Arvon maarittely perustuu osittain tuleviin myyntimahdollisuuksiin, eli

asiakaspotentiaaliin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 256.)

Asiakkaan tuottoja ja kustannuksia pystytddn seuraamaan esimerkiksi yhden vuo-
den ajalta tai koko asiakassuhteen pituudelta. Asiakkaan koko asiakassuhteen ai-
kana tuomat tulot maaritellaan kertomalla keskiostos ostotiheydelld ja asiakassuh-
teen kestoajalla. Tuloja voi tuottaa myos asiakkaan suositteluarvo, jolla tarkoitetaan,
ettd asiakas on tuonut lisatuloja yritykseen suosittelemalla yritysta ja saanut uusia
asiakkaita virtaamaan yritykseen. (Bergstrom & Leppénen 2013, 470-471.)

Huomioitavaa on, etta asiakastulojen on katettava asiakaskustannukset, joita ovat
tuotteiden hankintakulut, asiakkaan hankintakulut, asiakassuhteen yllapitokulut ja
asiakkaan palvelukustannukset. Asiakasryhmittelyssa tulee nain ollen ottaa huomi-
oon tulojen ohella my6s asiakkaan yritykselle aiheuttamat kustannukset: pienasiak-
kaat voivat olla kannattavia, jos he eivét tuota paljoa lisakustannuksia. (Bergstrom
& Leppanen 2013, 472.)

5.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaaren vaihe on seikka, jolla on vaikutusta asiakkuuden syvyyteen
ja asteeseen. Siind missa uusi asiakkuus luonnollisesti on herkempi, on vuosia kes-
tanyt lujempi (kuvio 10). Vuosia kestaneet asiakkuudet ovatkin henkisesti kaikkein
tarkeimpia. Kun asiakkuus on saatu avatuksi, on aika aktivoida asiakas ostamaan
enemman yhtion tuotteita ja palveluita. Pyrkimyksen& on siis saada asiakas osta-
maan tuoteryhman tuotteita omasta yrityksesta tai keskittamaan ostoksensa esi-
merkiksi omaan ryhmittymaan, eli paivittaistavarakaupassa ketjuryhmittymaan. Kun
asiakkuus on saatettu kypsaan vaiheeseen elinkaarella, kannattaa keskittya erityi-
sesti asiakkuuden sailyttamiseen — ja asiakkaan takaisin saamiseen, vaikka han va-
lilla siirtyisi ostamaan kilpailevalta yritykselta. Paivittaistavarakaupassa tama tarkoit-
taisi esimerkiksi sita, ettd vaikka asiakas esimerkiksi mukavuussyista hakisi maidot

kilpailijalta, asiakkuus ei ole kuitenkaan menetetty. (Mantyneva 2001, 15-16.)
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Asiakkuuden elinkaari voidaan Mantynevan (2001, 16) mukaan jakaa neljaan vai-
heeseen: asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja sailyttaminen. Jokai-
sella vaiheella on omat erityispiirteet, jotka on syyta havaita, kun suunnitellaan ta-

voitteenasettelua ja kaytdnnon toteutusta.

Asiakkuuden arvo

0 —>
/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Sailyttaminen

Kuvio 10. Asiakkuuden elinkaaren vaiheet. (Mantyneva 2001, 17.)

Kuviosta 10 on havaittavissa, etta asiakkuudet ovat alkuvaiheessa usein kannatta-
mattomia ja vasta keston tuoma lisdvolyymi tekee yksittaisesti asiakkuudesta kan-
nattavan. Tavoitteena onkin todennakdistaa asiakkuuden kannattavuutta siten, etta
yritys tunnistaa mahdollisimman nopeasti asiakkuudet, jotka eivat omaa potentiaalia
muuttua kannattaviksi. Nain ollen uskolliset asiakkaat ovat tyypillisesti kannattavia,
silla niihin ei liity samanlaisia kustannuksia, kuin uuden asiakkuuden hankintaan.
Huomion arvoista on, etté aktiivinen asiakasuskollisuus ei kuitenkaan ole ostetta-

vissa. Asiakasuskollisuus joko syntyy tai ei synny. (Mantyneva 2001, 17-18.)

Alkuvaiheessa yrityksen markkinoinnin tavoitteena on heréttdd mielenkiintoa yri-
tysta, tuotteita ja palveluita kohtaan. Toisessa vaiheessa, varsinaisessa ostoproses-
sissa, tulisi keskittyd myyntiin. Kolmannessa vaiheessa asiakkaan tulisi saada
myonteisia kokemuksia yrityksesta. Tuloksena pitéisi olla uudelleen myyntia, ristiin-
myyntid ja kestavia asiakassuhteita. (Gronroos 1998, 181.)

Asiakas voi lahted elinkaarelta missa vaiheessa tahansa tai hédn saattaa jaada kaa-
relle ja siirtyd seuraavaan vaiheeseen. Kulutus- tai kayttoprosessin jalkeen asiakas
joko lahtee tai paattdd ostaa samalta yritykselta seuraavankin kerran. Yrityksen

omilla markkinointitoimenpiteill& on luonnollisesti vaikutusta asiakkaan paatbkseen.
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Markkinointitoimien tavoitteet riippuvat siis siité, missa vaiheessa elinkaarta asiakas
on. (Gronroos 1998, 180-181.)

Asiakassuhteen yllapitaminen on koko markkinointitybn huipentuma ja tarkeinta,
koska sen avulla voidaan sanoa rakentuvan tuleva menestys eli yrityksen jatkuva
elinkelpoisuus. Markkina-asemassa vakiinnuttaneiden yritysten pitaisi aina keskit-
taa markkinointipanostusta nykyiseen asiakaskuntaan eika pelkastadan uusien asi-
akkaiden hankintaan. Asiakassuhteen yllapidossa ei ole kysymys pelkasta asiakas-
tyytyvaisyydesta vaan lisaksi asiakassuhteen aktiivisesta syventamisestéa viestin-
nallisin keinoin. (Rope 2005b, 173.) Seuraavassa kaydaan lyhyesti l&pi kuviossa 11

esitettyja asiakkuuden elinkaaren vaiheita.

Uusien asiakkaiden hankinnassa on pyrkimyksené tehd& ensimmainen kauppa kan-
nattavasti ja luoda samalla asiakkuus (Mantyneva 2001, 19). Asiakkuus syntyy use-
asti siten, ettd asiakkuus koskee jotain yrityksen tiettya tuotetta (Storbacka & Lehti-
nen 1999, 93). Uusien asiakkuuksien hankinta on huomattavasti kallimpaa kuin ole-
massa olevien asiakkuuksien sailyttaminen. Mikali asiakkuus hankintaan tappiolla
eika sita pystyta sailyttamaan, yritys menettaa kyseisen asiakkuuden osalta rahaa.
(Mantyneva 2001, 19-20.)

Asiakkuuden haltuun ottamista ei voida yksiselitteisesti paatella ainoastaan yhden
tuotteen myyntia lisddamalla. On kyse koko tuotetarjonnan sovittamisesta asiakkaan
tarpeisiin. Ongelma kiteytyy siihen, onko yrityksella hyva ote asiakkaaseen ja pys-
tyyko se tyydyttdméaan asiakkaan tarpeet ja ottamaan huomioon lisdksi muut seikat,
jotka ovat asiakkaalle tarkeitd. Lisdksi asiakkaan yritykselta ostamien tuotteiden

maaralla on oma vaikutus asiakkuuden kestoon. (Méntyneva 2001, 20.)

Storbacka & Lehtinen (1999, 21) esittavat asiakkuuden haltuunottovaiheen suurim-
maksi ongelmaksi sen, kuinka asiakkuudesta saadaan kannattava ja pidempiaikai-
nen. Asiakassuhteen olemassaolo on siis herkimmill&&n juuri asiakkuuden alkuvai-
heessa (Mantyneva 2001, 21).

Asiakkuuden kehittaminen voi alkaa jarjestelmallisesti, kun asiakkuus on saatu
muodostettua (Storbacka & Lehtinen 1999, 97). Asiakkuuksien kehittamiseen liit-

tyen on mahdollista tehda my6s ryhmékohtaisia suunnitelmia seka toimintamalleja,
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joiden tarkoitus on asiakkuuksien syventdminen ja samanaikaisesti pyrkia syventa-
maan yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoksista. Paremmalla keskittymisella
asiakkuuksiin, asiakassuhdemarkkinoinnin tehostamisella ja tehokkailla asiakkuuk-
sien kehittdmistoiminnalla olemassa olevasta asiakaskannasta on tunnistettavissa

potentiaalia. (Ma&ntyneva 2001, 21.)

Asiakkuuksien sailyttdamiseen liittyy asiakkaiden syvallinen ymmartaminen. On tun-
nettava asiakkaat ja heidan todelliset tarpeensa. (Mantyneva 2001, 22.) Yritysten
tulisi kiinnittéaa erityistd huomiota kaikista elinkaaren vaiheista juuri tdhan vaihee-
seen (Korkeamaki ym. 2002, 141).

Kun asiakkaat ja heidan tarpeet tunnetaan, pyritddn sen jalkeen mallintamalla sel-
vittdmaan ne asiakkaat, jotka todennakoisesti olisivat vaihtamassa kayttamaansa
yritysta ja siten lopettamassa asiakkuutensa. Kun suunnitellaan asiakkuuksien séi-
lyttdmisohjelmaa, on syyta kiinnittad huomiota kriteereihin, jotka ilmaisevat, millaisia
ovat ne asiakkaat, jotka todella halutaan sailyttaa ja pitda asiakkaina. Kun asiakas-
kannan ostohistoriaa tarkastelee, parhaat kriteerit tayttavat asiakkaat ovat tunnis-
tettavissa. Ongelmallisinta ja olennaisinta on selvittaa, mitka ovat oikeat keinot, jotka

pitdvat ndma parhaat asiakkaat yrityksen asiakkaina. (Mantyneva 2001, 22.)

5.3 Kanta-asiakkuus ja asiakasuskollisuus

Alaluvussa tarkastellaan kanta-asiakkuuteen liittyvia tekijoita ja sen merkitysta yri-
tykselle ja asiakkaalle itselleen. Lisdksi alaluvussa kasitellaan asiakasuskollisuutta.
Kanta-asiakkuus ei aina tarkoita sita, etté asiakas olisi uskollinen vain yhdelle yri-
tykselle.

Asiakaskunnan ostokayttaytymisen ymmartdminen on ensisijaisen tarkeaa, jotta
kauppaketju pystyy paremmin kohdistamaan tarjontaansa tarkeimmille asiakkaille.
Keskeista on tuntea asiakkaiden mieltymykset ja ostotottumukset. Monella kauppa-
ketjulla onkin olemassa oma kanta-asiakaskortti. (Retail Kaupan ty6t ja toiminta
2008, 189.)
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Kautto ja Lindblom (2005, 106) korostavat, ettéd ketjukonseptin maaritys antaa lah-
tokohdan markkinointiprosessille. He esittavat myds, etta usein kaupparyhmien toi-
mintaan kuuluvat kanta-asiakasmarkkinointiohjelmat. Naiden ohjelmien tehtavana
on lisatd kanta-asiakkaiden maaraa ja heidan ostouskollisuuttaan. Nain kanta-asi-
akkaiden keskiostos suurenee ja samalla ostoskorin rakenne muuttuu huomatta-

vasti tuottavammaksi.

Kanta-asiakaskortin tarkoituksena on siis sitouttaa asiakas kayttamaan tiettya kaup-
paryhmaa tarjoamalla etuja kuten ostohyvitysta tai erikoistarjouksia. Kanta-asiakas-
kortti tarjoaa kaupparyhmalle tietoa asiakkaan ostokayttaytymisestéa. (Retail Kaupan
tyot ja toiminta 2008, 189.) On huomioitavaa, ettd monella asiakkaalla on usean eri
kaupparyhman kortti kaytossaan. Alun perin kanta-asiakaskorttien tarkoitus oli sitoa
asiakas omaan kaupparyhmaan ja saada keskittdmaan ostokset vain sen kauppoi-
hin. Kilpailu ja kanta-asiakkaille mydnnetyt edut ovat johtaneet siihen, etta asiak-
kailla on usean kaupparyhman kortit. (Heiniméki 2006, 128.) Seuraavassa kasitel-

laéan tarkemmin yrityksen ja asiakkaan saamia hyotyja kanta-asiakasjarjestelmista.

Kautto ja Lindblom (2005, 109) kirjoittavat, ettd kanta-asiakasedut ovat porrastettu
usein asteittain siten, etta vasta palkitsemistaulukon ylimman portaan saavuttami-
sella on asiakkaalle suurta merkitysta. Yleensa tama porras on sellaisella tasolla,
ettd eduista hyotydkseen kanta-asiakkaan on keskitettava ostamisensa pitkalti yh-
teen kaupparyhmaan. Tavallinen asiakas ei pysty saamaan todellisia etuja kahden

eri kaupparyhman kanta-asiakkaana (mp.).

Yritykset hyotyvat kanta-asiakasjarjestelmistd keraamalla jarjestelmallisesti asia-
kastietokantaa tietyn asiakassuhteen kehittamiseksi ja tulevien kontaktien paranta-
miseksi. Asiakastietokannan avulla yritys pitéda kirjaa asiakkaista, analysoi toimia,
joita asiakkaille on tehty ja seurataan, miten he ovat reagoineet. (Viitala & Jylha
2011, 114.)

Asiakkaat hyottyvéat kanta-asiakkuudesta erilaisten alennuksien tai tarjouksien li-
saksi myos kerryttamélla bonuksia, saamalla kutsuja erilaisiin kanta-asiakastilai-
suuksiin tai erilaisia kanta-asiakaslahjoja. Kanta-asiakkuuden tarkoitus on saada

asiakas sitoutumaan yritykseen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 478-479.)
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Ostohyvityksella, ostopaikkojen lukumaaralla seka erilaisilla tarjouksilla pyritaan kil-
pailemaan muiden kanta-asiakasjarjestelmien kanssa. Mitd enemman on ostopaik-
koja, sitd parempana asiakkaat kanta-asiakasjarjestelméaa pitavat. Kauppakohtai-
sesti jarjestettavat kampanjat keskittyvat parhaiden asiakkaiden palkitsemiseen
seka asiakkaiden aktivoimiseen. Palkitseminen kohdistuu parhaisiin kanta-asiakkai-
siin ja sen avulla pyritddn vahvistamaan asiakasuskollisuutta seka kiittamaan asi-
oinnista. Markkinointiviestinnan yhtena tarkoituksena on houkutella asioimaan use-
ammin lupaamalla etuja runsaasta asioinnista. Vahemman ostavien asiakkaiden
asiointia on hyva saada kasvatetuksi. (Retail Kaupan ty6t ja toiminta 2008, 189—
191.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin paatavoitteena on saada kannattavat asiakkaat uskol-
lisiksi (Bergstrom & Leppanen 2009, 270). Asiakkuudet ovatkin yrityksen keskeinen
resurssi. llman asiakkaita yritys ei voi kaytanndssa toimia. (Mantyneva 2001, 7.)
Asiakasuskollisuus maaritelladn usein kahden eri tekijan avulla: uskollisuus voi olla
asenteellista tai se voi olla kaytokseen perustuvaa (Peppers & Rogers 2004, 56—
57).

Arantola (2003, 9) méaarittelee asiakasuskollisuuden tarkoittavan tiettyd maaraa uu-
delleen ostamista tietyn ajan kuluessa. Huomioitavaa on, etta asiakasuskollisuus ei

edellytd tunnetason sitoutuneisuutta tai aikomusta pysya asiakkaana.

Seuraamalla asiakkaan ostokayttaytymistd, saadaan selville ostouskollisuuden ke-
hittyminen. Yrityksen on syyta seurata ostajien keskiostosta ja ostotiheytta seka sita,
mité ja kuinka paljon asiakas ostaa. Monet asiakkaat ovat asiakassuhteessaan va-
linpitamattomia, eivatka juuri mieti, miksi ostavat juuri tietystd paikasta tai tiettya
tuotetta. Mikali sopiva tilaisuus kuitenkin tulee, he voivat nopeastikin muuttaa osto-

kayttaytymistaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 488.)

Asiakastyytyvaisyydella uskotaan olevan keskeinen vaikutus asiakasuskollisuuteen
jataman myota asiakaspysyvyyteen eli asiakkuuden kestoon. Helpoin tapa selvittaa
asiakastyytyvaisyys on tiedustella sita asiakkailta itseltdan. Asiakastyytyvaisyys pe-
rustuu asiakkaan odotusten ja kokemusten véliseen suhteeseen. Tyytyvaiset asiak-
kaat saattavat olla vdhemman hintatietoisia. Tama johtunee siita, ettd usein asia-

kastyytyvaisyys lukitsee asiakkuutta, koska tyytyvaiset asiakkaat saattavat kokea,



91(129)

ettd vaihtoehtoisiin tuotteisiin liittyy jokin riski. T&ma tilanne johtaa haluttomuuteen
vaihtaa tuotetta tai palvelun tarjoajaa, vaikka hinnat olisivatkin hieman korkeammat.
Empiiristen tutkimusten perusteella on voitu todeta, etta yritykset, joilla on tyytyvai-

sempia asiakkaita, ovat yleensa kannattavampia. (Mantyneva 2002, 27-28.)

Asiakasuskollisuuden seuraaminen ja asiakkuuksien korostaminen merkitsee asioi-
den tarkastelemista pitkalti asiakkaan nakokulmasta (Mantyneva 2001, 11). Asia-
kasuskollisuus voidaan jakaa kahteen toisistaan aaripaisiin stereotypioihin: ensiksi
rationaaliseen kuluttajakuvaan, jossa suhtautuminen kuluttamiseen on varsin Klii-
nista, jarkeen perustuvaa seka tunteista vapaata (Arantola 2003, 27). Toisessa a&-
ripadssa on ddrimmainen tunne- ja kayttaytymispohjainen sitoutuneisuus. Tunne- ja
kayttaytymispohjaisessa sitoutuneisuudessa vain taydellinen heittaytyminen asia-
kassuhteeseen on uskollisuutta. Jarkeen perustuva kuluttaminen voi olla esimer-
kiksi sita, etta uskollisuus on kannattavaa esimerkiksi alhaisempien hintojen ansi-
osta. Tunne- ja kayttaytymispohjaisessa sidonnaisuudessa asiakkaan uskollisuus
on erittain korkea; esimerkiksi tiettyjen merkkien suosiminen voi olla tallaista kulu-

tustottumusta. Asiakas voi ostaa ja suosia vain tiettya merkkia (mp.).

Asiakasuskollisuus voidaan liséksi jakaa vaihtajiin, riskiasiakkaisiin, haavoittuviin
asiakkaisiin ja uskollisiin asiakkaisiin. Uskollisuuden osatekijita ovat yleinen tyyty-
vaisyys, halukkuus ostaa uudelleen, aikomus suositella tuotetta muille ja myyjan

puolesta puhuminen. (Viitala & Jylha 2011, 93.)

Asiakkuuksien hallitseminen liittyy kaytannén markkinoinnissa siis pitkalti asiakkai-
den ostokayttaytymisen tunnistamiseen ja tutkimiseen, joiden pohjalta on mahdol-
lista tehda entista tarkempaa segmentointia (Mantyneva 2001, 12). Ostokayttayty-
misen tutkiminen kertoo monen tyyppisesta uskollisuudesta. On asiakkaita, jotka
suosivat vain yhta yritysta tai tuotemerkkia koko ajan, ja asiakkaita, jotka ovat us-
kollisia jonkin aikaa yhdelle merkille kerrallaan. Liséksi on myds ostopaikan tai mer-
kin vaihtajia, jotka kayttavat samanaikaisesti paria-kolmeakin tuotetta tai ostopaik-
kaa ja ovat hyvin vaihtelunhaluisia ostajia, jotka eivat ole uskollisia yhdellek&an pai-

kalle tai tuotteelle. (Bergstrom & Leppanen 2013, 488.)

Ostouskollisuutta pyritddnkin parantamaan kehittamalla kanta-asiakas- ja uskolli-
suusohjelmia, joiden toivotaan sitovan parhaat asiakkaat pitkdaikaisiksi ostajiksi.
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Uskollisuuteen vaikuttavia tekijoitd on kuitenkin monia, ja lisaksi eri ihmisilla tahan
vaikuttavat erilaiset tekijat. Ostouskollisuus voi olla opittu tapa tai tietoinen valinta.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 488.)

Mattinen kyseenalaistaa kirjassaan Asiakkuusosaaminen — kuuntele asiakastasi,
perinteisia asiakassuhdetoiminnan kasityksia. Mattisen mukaan yritykset eivat
tunne asiakkaitaan riittavan syvallisesti luodakseen suuria kilpailuetuja. Kirja painot-
taakin laajalti asiakkaiden kuuntelua. Asiakkaan kuuntelun avulla yritys saa syvalli-
semman ymmarryksen asiakkaistaan ja saattaa olla innostaja viestinnan, tuoteke-
hittelyn tai palvelutoiminnan uudistamiselle. Mattinen painottaa, ettéd olemalla I&-
hempana asiakasta, tunnistetaan yrityksen todelliset menestystekijat. (Mattinen
2006, 9.)

Asiakastyytymattomyys johtaa luonnollisesti usein asiakkuuden loppumiseen. Tyy-
tymattomaéat asiakkaat usein lopettavat asiakkuutensa. Useimmiten se tapahtuu si-
ten, etteivat asiakkaat edes ilmaise tyytymattomyyttddn vaan yksinkertaisesti paat-
tavat asiakkuutensa. (Mantyneva 2002, 28—-29.)

Kauppa toimii tulevaisuudessa yha enemman ja enemman siis digitaalisesti. Aihetta
kasiteltiin aiemmin tdman opinnaytetyon alaluvussa 2.2, jossa esitettiin paivittaista-
varakaupan tulevaisuuden nakymia. Kuluttajalla pitaa Solitan (2015, 29-30) mu-
kaan olla luottamus kauppaan, jotta se voi toimia digitaalisesti. Jotta kauppa voi
ansaita sen luottamuksen, kuluttajalla pitaa olla mahdollisuus kohdata kauppa mo-
nen eri kanavan kautta. Hanen tulee kokea myds, ettd lopputuotteen laatu ja hinta
ovat aina uskottavia ja luotettavia. Ja kyllahan digitaalisuus tuo kaupalle sen, etta
kauppa on helpommin asiakkaan saavutettavissa. Asiakasuskollisuutta tulisi siis et-
sid myos verkossa. Johdonmukaisuuden keskeinen merkitys kaupalle kiteytyykin
sanaan luottamus. Kaupassa on pohjimmiltaan kyse siita, etta asiakas luottaa kaup-
paan, sen tuotteisiin, palveluihin ja viesteihin. Digitaalisuuden myota kanta-asiakas-
ohjelmiin on saatu paljon arvokasta lisatietoa asiakkaiden kayttaytymisesta.
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5.4 Asiakastiedon keruu ja merkitys

Toimenpiteet asiakassuhdemarkkinoinnissa suunnitellaan asiakasryhmékohtai-
sesti, joten ensimmaisena hankitaan tietoa uusista ja nykyisista asiakkaista. Tietoa
hankitaan seka yrityksen ulkopuolelta ettd omista tietovarastoista. Eri asiakasryh-
mista yllapidetaén asiakasrekisteria, johon kirjataan markkinoinnissa tarvittavaa tie-
toa. Kun kaikki asiakkaaseen liittyvat tiedot ovat yhdessa paikassa, se helpottaa
asiakassuhteen kehittymisen seuraamista ja yksilollisten markkinointitoimenpitei-
den suunnittelua. Tietoja kerattédessa tulisi miettia tarkasti, mité tietoja asiakkaista
kannattaa keratd ja miten tietoja voidaan saada mahdollisimman tehokkaasti ja ta-
loudellisesti. (Bergstrom & Leppanen 2013, 463-464.)

Asiakastietokannan luomisessa on tarkeda muistaa henkildtietolain saannokset ja
tietosuojaan liittyvat maaraykset. Korrektia on kysya asiakkaalta, saako héanet liittaa
asiakastietokantaan ja sopia siitd, mitd postia asiakkaalle lahetetddn tai mita vies-
tintakanavia han haluaa kaytettavan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 466.) Olen-
naista on seurata ja ennakoida seka jatkuvasti analysoida asiakkaiden tarpeita ja
kayttaytymista seka seurata niissa ilmenevia muutoksia. Asiakkaiden odotukset ja
tarpeet ovat keskeisimpid l&htOkohtia paivittaistavarakauppojen toiminnassa.
(Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 13.)

Rope (2005a, 593) esittaa asiakastiedon merkityksen liiketoiminnan menestymi-
seen korostuvan siina vaiheessa, kun yrityksille alkoi tulla tietotekniikan my6ta mah-
dolliseksi asiakastietojen hyddyntdminen markkinointitoimien suuntaamisen perus-

tana. Talloin alkoivat korostua asiakastietotarpeet, joka mahdollisti:

markkinoinnin paremman asiakasryhmékohtaisen kohdistamisen
e tarkemman viestinnan yksiléinnin

e asiakassuhteen syventamisen

e asiakassuhteen koordinoidun viestinnan toteutuksen

¢ tehokkaamman markkinoinnin toteutuksen.

(Rope 20054, 593.)
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Sen lisaksi, ettd asiakas- ja ostohistoriatietoja kaytetdan markkinointitoimintojen to-
teutuksen perustana, niin tyytyvaisyystietojen myota asiakastietojen kayttdalue laa-

jenee lisaksi yritystoiminnan kehittdmiseksi. (Rope 2005a, 594.)

Asiakastietokannan avulla yritys voi lahettaa asiakkailleen esimerkiksi heidan osto-
historiansa perustella juuri asiakkaalle raataloityja, uniikin tuntuisia, mainoksia. Esi-
merkiksi jos asiakas on ostanut tiettya ruokatavaraa useasti, voi yritys lahettaa tasta
asiakkaalle jatkossa mainoksia esimerkiksi sahkopostitse tai mobiiliapplikaatioon.
Paperiset ja lehtiset mainokset ovat perinteisesti olleet enemman suurille massoille
kohdistuvia mainoksia, silla niita luonnollisesti painetaan paljon ja ne menevat ylei-
seen jakeluun. Talloin tuotteet ovat yleensa myds ns. "sisaanheittotuotteita”, jolloin
tarjoukseen laitetaan normaalisti suosittuja tarjoustuotteita, kuten esimerkiksi ruo-
kakaupoissa kahvi, kala tai jaatel6. Yksilolle suunnatut mainokset kuitenkin ovat ta-
man paivan trendi, silla tietokoneet ja applikaatiot ovat jo vuosia olleet ihmisten suu-
ressa kaytdossa. Naiden etuus on se, etté asiakas saattaa kokea itsensa tarkeéaksi
yritykselle, kun asiakasjarjestelman kautta on pystytty lahettdmaan juuri hanta kiin-
nostavia tarjoustuotteita esimerkiksi sahkopostitse. Lisaksi yritys ja sen tuotteet nain

pysyvat paremmin asiakkaan muistissa.
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6 OSTOKAYTTAYTYMISTUTKIMUS SEINAJOEN KESKUSTAN
ASUKKAILLE

Luvussa kasitellaén ostokayttaytymistutkimus vaiheittain, alkaen tutkimusmenetel-
man valintaan- ja tutkimuksen toteuttamiseen liittyvilla seikoilla, edeten tutkimuksen

luotettavuuteen ja varsinaisiin tutkimustuloksiin.

6.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusote, silla
tutkimustuloksena haluttiin saada tietoa siita, millainen on tutkittavien henkiléiden
ostokayttaytyminen Seinajoen keskustassa. Vastauksia haettiin erityisesti kysymyk-

siin miss&, mit&, miksi ja kuinka usein.

Maarallinen tutkimus tarkoittaa kyselya, jolla tutkimusaineisto kerataan. Maarallinen
tutkimus edellyttéaa ilmion aiempaa tuntemista, eli taustalla on oltava ilmidita selit-
tava teoria, teorioita ja vahva esiymmarrys ilmiosta, joiden pohjalta laaditaan tutki-
musongelman mukaiset tutkimuskysymykset. (Kananen 2015, 73.) Maarallista eli
kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittaa lisaksi myos tilastolliseksi tutkimukseksi,
jonka avulla saadaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia (Heikkila
2014, 15).

Kyselylomake, jonka avulla puhelinhaastattelut suoritettiin, oli strukturoitu kyselylo-
make (liite 2). Strukturoiduissa kysymyksissé on valmiit vastausvaihtoehdot, joista
merkitdan sopiva tai sopivia vaihtoehtoja (Heikkila 2014, 49). Lisaksi kyselylomake
sisélsi muutaman avoimen kysymyksen, kun haluttiin suoria vastauksia ja asiakkai-

den kertomaa palautetta.

Kyselylomakkeen runko (lite 2) suunniteltiin yhteistydssa Tietoykkdnen Oy:n yh-
teyshenkildn kanssa, jonka toimeksiantaja oli osoittanut. Nain varmistuttiin siita, etta
kysymykset ovat sellaisia, joita toimeksiantaja on toivonut, mitk& antavat toivottuja
vastauksia seka ennen kaikkea siita, ettd kyselylomakkeen pohja toimii moitteetto-
masti puhelinhaastattelun aikana. Koska puhelinhaastattelut teki siihen erikoistunut
yritys, oli myos tarkeda olla varma, ettd he olivat ymmartaneet kysymykset sekéa
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lomakkeen kulun oikein. Lomake testattiin ennen haastattelujen toteuttamista. Li-
saksi myds Tietoykkonen Oy testasi lomakkeen toimivuuden kahdesti ennen varsi-

naisten haastatteluiden aloittamista.

Tutkimusta varten otoskooksi paatettiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa 150
Seingjoen keskustassa asuvaa henkil6a, joiden postinumero olisi Seingjoen kes-
kustan mukaisesti 60100. N&in saataisiin vastauksia nimenomaisesti keskustan
asukkailta. Keskustan asukkaat vastaisivat siis tAmén tutkimustyon ensisijaiseksi
asetettuun tavoitteeseen saada kasitys siitd, milla perusteella Seindjoen keskustan
asukkaat valitsevat paivittaistavarakaupan, jossa hoitavat paivittdiseen kayttoon tar-
koitetut ostoksensa.

Otantalahteena toimi Fonecta Profinder, josta puhelinnumerot poimittiin yksinkertai-
sella satunnaisotannalla. Yksinkertaista satunnaisotantaa voidaankin sanoa myos
arkikielisemmin arpomiseksi (Kananen 2015, 274). Yksinkertaisessa satunnaisotan-
nassa jokaisella yksilolla on yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi otokseen. Me-
netelméa on nopea ja soveltuu kaytettavaksi myds silloin, kun perusjoukosta ei ole
juuri etukateistietoa (Heikkila 2014, 34).

Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluina 9.-11.12.2015. Haastattelut toteutti Tie-
toykkdnen Oy. Kananen (2015, 285) toteaa, etté vastaajiin voidaan hyvin ottaa yh-
teytta puhelimitse, edellyttaen, ettd kysely ei ole liian pitka ja ettéd se soveltuu kysy-
mysten ja rakenteen osalta puhelimitse suoritettuun haastatteluun. Vastauksia saa-
tiin vastaajatavoitteen mukaisesti 150 henkil6ltd, jotka asuivat Seindjoen keskus-

tassa.

6.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Kaikkien tutkimusten, tulosten ja johtopaatosten pitéisi olla oikeita, uskottavia seka
luotettavia. Tutkimustoiminnassa opinnaytetyon yhtena hyvyyden mittarina pidetaan
termid luotettavuus yleiskéasitteend. Lisaksi luotettavuus mittaa tyon laatua. (Kana-
nen 2012, 161.)
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Tutkimus tulee tehda rehellisesti, puolueettomasti ja siten, ettei vastaajille aiheudu
tutkimuksesta haittaa (Heikkila 2014, 27). Tassa alaluvussa tarkastellaan kvantita-

tiivisen tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia.

Tutkimuksen tulee selvittdéd ja mitata sita, mita alkujaan on ollut tarkoitus selvittaa.
Validiteetti, eli patevyys, tarkoittaa karkeasti ottaen systemaattisen virheen puuttu-
mista. Validilla mittarilla suoritetut mittaukset ovat keskimaaraisesti oikeita. Validius
on varmistettava etukateen huolellisen suunnittelun avulla sek& tarkoin harkitulla
tiedonkeruulla. Esimerkiksi tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asi-
oita yksiselitteisesti, ja niiden tulee kattaa koko tutkimusongelma. Lisdksi perusjou-
kon tarkka maéaarittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti

edesauttavat validin tutkimuksen toteutumista. (Heikkila 2014, 27.)

Validiteetti voidaan jakaa sisaiseen validiteettiin ja ulkoiseen validiteettiin. Sisaisella
validiteetilla tarkoitetaan oikeaa syy-seuraussuhdetta. Tutkijan on pystyttava nayt-
tamaan esittdmansa vaitteet oikeiksi ja perustelemaan tekemansa ratkaisut. Ulkoi-
nen validiteetti puolestaan tarkoittaa sita, kuinka hyvin tutkimuksesta saadut tulok-
set pitavat paikkansa kaytannossa ja populaatiossa. Ulkoinen validiteetti liittyy saa-
tujen tietojen yleistettavyyteen. Oletus on, etta jos tutkimuksen otos on valittu oikein
siitd kohderyhmasta, jota on haluttu tutkia, ovat tutkimustulokset mydskin yleistetta-
vissa. (Kananen 2015, 347.)

Otoskooksi oli sovittu toimeksiantajan kanssa siis 150 henkil6d, jotka Tietoykkénen
Oy:n haastattelijat yksinkertaisella satunnaisotannalla valikoivat. Taydet 150 henki-
|6& haastateltiin puhelimitse, ja nain voidaan todeta, etta kyselyyn vastaajat ovat
maaraltaan ja laadultaan toivottua kohderyhméaa ja vastausprosentti taysi. Haastat-
telija lahestyi tutkittavia henkiloita tasa-arvoisesti ja puolueettomasti iasta, sukupuo-
lesta tai muusta vastaavasta tekijasta huolimatta, jolloin vastaajakunnasta saatiin

monipuolinen.

Kohderyhmén ja tutkimuksessa mukana olleiden henkildiden vastaavuutta voidaan
arvioida taustamuuttujien avulla. Tama edellyttaa tilastotietoja tutkimuskohteesta ja
vastaavia tietoja tutkituista havaintoyksikdista. Jos kyseessa olisi esimerkiksi kulut-
tuja tutkimus, ja tutkimukseen olisi paatynyt pelkastaan naisia, vaikka populaatioon
kuuluu my6s miehid, olisi toteuma tallgin vino. (Kananen 2015, 348.)
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Taman opinnaytetydn tutkimukseen saatiin edustava otos kumpaakin sukupuolta.
Prosentuaalisesti sukupuolet jakautuivat siten, ettd vastaajista naisia oli 49,3 % ja
miehia 50,7 %. Lisaksi ikdjakauma tutkimuksessa jakautui suhteellisen tasaisesti ja
eri-ikaisia henkiloita saatiin mukaan haastatteluun. Suurimmat ikaryhmat vastaajien
kesken olivat 65—74-vuotiaat (22 %), 25-34-vuotiaat seka 55—-64-vuotiaat, joita mo-
lempia oli 18,7 %. Prosentuaalisesti pieninta ikaryhméaa edustivat 75—-84-vuotiaat,
joiden vastausprosentti oli vain 2,7 %. Myds tieto haastateltavien henkildiden sosi-
aalisesta asemasta seka perheen koosta auttavat ymmartdmaan taustatekijoita ja

muuttujia.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta, tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset
eivat voi tai saa olla sattumanvaraisia. Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen
toistettavuus samanlaisin tuloksin. Kuitenkaan tieteellisia tuloksia ei pida yleistaa
niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Yhteiskunnan monimuotoisuuden ja vaihtele-
vuuden vuoksi yhden tutkimuksen tulokset eivat saata patea toisena aikana tai toi-

senlaisessa yhteiskunnassa. (Heikkila 2014, 28.)

Objektiivisuus eli puolueettomuus on tutkimusta tehdessa tarkeaa. Jokaiseen tutki-
mukseen liittyy tutkijan subjektiivisia valintoja tutkimusmenetelmasta, kysymysten
muotoilusta, analysointimenetelmista ja raportointitavasta. Tutkimuksen tulokset ei-
vat koskaan saa riippua tutkijasta. Tutkija ei esimerkiksi saa antaa omien poliittisten
tai moraalisten vakaumustensa vaikuttaa tutkimusprosessiin. Etenkin haastattelu-
tutkimuksissa puolueettomuuteen on syyta kiinnittd& huomiota. On hyva myos var-
mistaa, ettd haastattelutilanteissa esitetdan kysymykset kaikille samalla tavoin eika
millaén tavoin johdatella vastaajia heidan valitessaan vastausvaihtoehtoja. (Heikkila
2014, 28-29.) Johdattelevien kysymysten kayttd on epaeettista, koska niilla saa-

daan tulokseksi haluttu vastaus (Kananen 2012, 108).

Tutkimuksen luotettavuuteen ja puolueettomuuteen vaikuttaa suuresti lisaksi tutki-
jan oma henkilokohtainen asenne seké tutkimuksen toteuttamistapa. Luotettavuus
ja patevyys pidettiin tata tutkimusta tehtédessa mielesséa koko prosessin ajan. Puo-
lueettomuuden kannalta oli hyva asia, ettd haastattelut suoritti silhen erikoistunut
alan yritys, Tietoykkénen Oy. Nain ollen he saivat tutkimuksesta ammattimaisen ja
kohtelivat tutkittavaa joukkoa tasavertaisina.
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Tutkimus selvitti ja mittasi niitd asioita, joista alun perin oli tarkoituskin saada sel-
vyytta. Nama seikat ovat tarkemmin maaritelty taman opinnaytetydn johdannossa.
Tutkimustuloksista saatiin analyysin kannalta riittavat maarat seka S-market Lehti-

sen asiakkaita ettd ei—asiakkaita.

Taman tutkimuksen validiteettia voidaan yleisesti pitda luetettavana, silla edustava
otos valikoitui satunnaisotannalla ja oli sopivan kokoinen (150 henkil6&). Tutkimus-
lomake suunniteltiin yhteistytssa toimeksiantajan osoittaman yrityksen yhteyshen-
kilon kanssa, joka suoritti puhelinhaastattelut. Nain ollen voidaan todeta, ettéa kyse-
lylomakkeen suunnittelu oli harkittua ja tarvittavat kysymykset kysyttiin ja vastaukset
saatiin. Haastattelijat l&hestyivat tutkittavia henkildité tasa-arvoisesti ja puolueetto-

masti, jolloin vastaajakunnasta saatiin monipuolinen.

Reliabiliteetin eli luotettavuuden ja tulosten tarkkuutta voidaan my6s pitaa varsin
patevind, kun puhutaan nimenomaisesti Seinajoen keskustan asukkaista. Esimer-
kiksi muissa kaupungeissa eivét tulokset kuitenkaan pétisi. Tutkimusta tehtdessa ja
tuloksia kasiteltdessa oli objektiivinen nakdkulma, eivatka tulokset riipu tutkimuksen
tekijasta. Lisaksi huomioitava seikka on, etta kyselylomake suunniteltiin yhteis-
tydssa tutkimuksiin perehtyneen yrityksen kanssa ja haastattelut myods suoritti sama
ulkopuolinen yritys, mika lisaa entisestdan objektiivista ndkdkulmaa tutkimukseen.

Puolueettomuus ja patevyys pidettiin koko ajan mielessa tata tutkimusta tehtaessa.

6.3 Tutkimustulokset

Alaluvussa tullaan tarkastelemaan varsinaisia tutkimustuloksia. Ensimmaiseksi ka-
sitelladn vastaajien muotokuvaa vastaajien taustatietojen avulla, jonka jalkeen toi-
sena kasitellaan varsinaiset kysymykset. Tulokset esitetdéan kyselylomakkeen kysy-
mysten mukaisessa jarjestyksessa. Puhelinhaastattelujen saate 16ytyy taman opin-
naytetyon liitteesta 1, kyselylomake liitteesta 2 ja kaikkien avoimien kysymysten

vastaukset liitteesta 3.

Haastateltavia henkiloita oli yhteensa 150 Seindjoen keskustan asukasta. Selvisi,

ettd heista 89 henkilod kayttivat jo paaasiallisena paivittdistavarakauppanaan S-
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market Kauppakeskus Lehtistd, ja heidan osaltaan haastattelu oli nain ollen lyhy-
empi. 61 henkilod vastaajista eivat kayttaneet keskustan asukkaana S-market
Kauppakeskus Lehtista paaasiallisena paivittaistavarakauppanaan. Taman 61 hen-
kilon siséalla tutkimus jakautuu viela lisaksi siten, ettéd 49 henkil6d asioi keskustan
ulkopuolella toisessa S-ryhman pisteessa kuin S-market Kauppakeskus Lehtisella
ja 12 henkil6d kokonaan muualla kuin S-ryhmassa.

Opinnaytetydssa tutkimuksen varsinaisten kysymysten tulokset, jotka alkavat alalu-
vusta 6.3.2, jaetaan kolmeen alalukuun: ensimmaisena esitetaan tulokset, joista
saatiin vastaukset kaikilta vastaajilta. Nailla kysymyksilla haluttiin saada vastaukset
siihen, missa he pééaasiassa kayvat paivittaistavaraostoksilla sek& missa muissa
kaupoissa he mahdollisesti kayvat, silla usein ensisijaisen ostopaikan liséksi asiak-
kaat saattavat asioida muissakin kaupoissa. Kaikilta kysyttyihin kysymyksiin vas-

taukset saatiin siis nain ollen 150 henkilolta.

Taman jalkeen tulokset ovat jaettu viela S-ryhmén asiakkaisiin seka muualla asioi-
viin asiakkaisiin. Jako tehdaéan selkeyttamaan tuloksien tulkitsemista, silla osa ky-
selyyn vastanneista keskustan asukkaista kayttavat talla hetkella S-market Kaup-
pakeskus Lehtisen kauppaa paaasiallisena paivittaistavarakauppana ja osa ei. Nain
ollen haastattelun aikana S-market Kauppakeskus Lehtisen asiakkailta, toisessa S-
ryhman toimipisteessa asioivilta asukkailta sekd muualla asioivilta asukkailta kysyt-
tiin eri kysymyksia. Tulokset kuitenkin tassa opinnaytetydssa esitetddn kyselylo-
makkeen mukaisessa jarjestyksessa, jolloin lukijan on helpompi seurata tuloksia

esimerkiksi yhdessa kyselylomakkeen kanssa.

6.3.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatiedot kasittavat tassa opinnaytetydssa vastaajien sukupuolet, iat,

sosiaalisen aseman ja kotitalouden koon.
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Vastaajien sukupuoli. Vastaajien sukupuolet jakaantuivat suunnilleen samoihin
prosentuaalisiin lukemiin siten, etta vastaajista naisia oli 49,3 % ja miehia 50,7 %
(kuvio 11).

VASTAAIJIEN SUKUPUOLI

Nainen
49,3 %

Mies
50,7 %

Kuvio 11. Vastaajien sukupuoli (n= 150).
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Vastaajien ikdjakauma. Vastanneita eniten, eli 22,0 %, oli 64—74—vuotiaiden ika-
ryhmasta (kuvio 12). Toiseksi suurimmat ryhmaét, joita molempia oli 18,7 % vastan-
neista, olivat 25-34—vuotiaat seka 55—64—vuotiaat. Vahiten vastaajia oli 75-84—
vuotiaiden ikdryhmassa, joita oli 2,7 %. Vastaajista yksi ei halunnut kertoa ikd&énsa

haastattelussa, joten hanet on jatetty taman kuvion ulkopuolelle.

5 VASTAAJIEN IKAJAKAUMA

25,0
22,0
20,0 18,7 18,7
17,3
15,0
12,7
10,0 8,0
5,0
2,7
H
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84
Ika

Kuvio 12. Vastaajien ikdjakauma (n=149).



103(129)

Ikgjakauma sukupuolen perusteella. Ikajakauma sukupuolen perusteella jakautui
melko tasaisesti (kuvio 13). 25—34—vuotiaita miehia oli vastaajista 23,7 % kun naisia
oli enemman vanhemmissa ikaryhmissa, kuten esimerkiksi 65—74—vuotiaita naisia
vastaajista oli 24,7 %. Vastaajista naisia oli 73 ja miehid 76, yhteensa siis 149, joista

yksi ei halunnut kertoa haastattelussa ikdansé, joten hanet on jatetty taman kuvion

ulkopuolelle.
% IKAJAKAUMA SUKUPUOLEN PERUSTEELLA
30,0
25,0 23,7 24,7
19,2 19,7
20,0 17,4178 18,4
15,0 12,3 215
10,0 -
5,0 4,1
1,3
0,0 [
15-24 25-34 - - 55-65 65-74 75-84

B Mies M Nainen

Kuvio 13. Ikdjakauma sukupuolen perusteella (n= 149).
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Sosiaalinen asema. Vastaajista suurin osa eli 40,3 % oli tydelaméssa (kuvio 14).
Vastaajista 33,6 % oli elakelaisia. Opiskelijoita oli 15,4 % kun taas tyottdmia 6,0 %.
Vastausvaihtoehto kohtaan muu saatiin vastauksiksi aitiysloma, 2,6 %, vanhem-
painvapaa, 0,7 %, méaaraaikainen kuntoutustuki 0,7 % seka lomautus 0,7 %.

% SOSIAALINEN ASEMA

45,0
40,0

35,0

30,0

25,0

20,0

15,0

10,0
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0,0

TyOssa Tyoton Opiskelija Eldkeldinen

Kuvio 14. Sosiaalinen asema (n= 150).
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Kotitalouden koko. Vastanneista 44,7 % asui yhden hengen taloudessa ja 40,7 %
kahden hengen taloudessa, jossa ei ole lapsia (kuvio 15). Pareja, joilla oli lapsi tai
lapsia oli 12,0 % vastanneista kun yksinhuoltaja-talouksia oli 2,0 %. Muunlaiseksi
kotitaloudeksi ilmoittautui vastaajista yksi, 0,7 %, haluamatta maaritella tarkemmin

kotitaloutensa kokoa.

% KOTITALOUDEN KOKO
50,0
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0

10,0

5,0 2.0
0,0 [ —

Yhden hengen talous Yksinhuoltaja talous Pari, jolla ei lapsia  Pari, jolla lapsi tai Muu
lapsia

Kuvio 15. Kotitalouden koko (n= 150).

6.3.2 Kaikkien vastaajien asiointi

Ensimmaisenda esitetddn siis tulokset, joista saatiin vastaukset kaikilta vastaajilta.
Taman jalkeen tulokset on jaettu viela S-ryhman asiakkaisiin seka muualla asioiviin

asiakkaisiin.
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Paaasiallinen asiointipaikka péaivittaistavaroita ostettaessa. Suurin joukko (34,7
%) vastaajista ilmoitti S-marketin paasaantodiseksi paivittaistavarakaupaksi, jossa
asioivat (kuvio 16). Tassa kohtaa kuitenkin on syytéa huomioida, ettd Seingjoella on
yhteensa nelja S-marketia: tdssa tutkimuksessa eniten esilla oleva S-market Kaup-
pakeskus Lehtinen, jonka ympérille tutkimus rakentuu, sekd lisdksi S-market
Jouppi, S-market Kivistd sekd S-market Tornava. Tutkimuksen kuviosta 14 on sel-
vitetty tarkemmin sita, miten asiakkaat naiden neljan S-marketin vélilla jakautuvat.
Vastaajista kukaan ei pitanyt paaasiallisena paivittdistavarakauppanaan Salea,
ABC:ta tai Halpa-Hallia.

% PAAASIALLINEN KAUPPA PAIVITTAISTAVAROITA
OSTETTAESSA
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Kuvio 16. Pa&aasiallinen asiointipaikka paivittaistavaroita ostettaessa (n=150).
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Muut kaupat, joissa asioidaan paivittaistavaraostoksilla. Kuviosta 17 voidaan
havaita, ettéa K-Citymarket (17,8 %), S-market (15,8 %) seka Prisma Hyllykallio (14,1
%) ovat muita kauppoja, joita kaytetddn eniten paivittdistavaraostoksia hoitaessa
paasaantoisen paivittdistavarakaupan liséaksi. VAhemman suosittuja muita paivit-
taistavaraostosten tekopaikkoja olivat Sopuraha (0,3 %), Tokmanni (0,6 %) seka
ABC (0,6 %).

MUUT KAUPAT, JOISSA ASIOIDAAN

% PAIVITTAISTAVARAOSTOKSILLA
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Kuvio 17. Muut kaupat, joissa asioidaan paivittaistavaraostoksilla (n= 150).
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Keskustan asukkaat, jotka kayttavat S-market Kauppakeskus Lehtista paivit-
taistavaraostoksien hoitamiseen. Vastaajista 59,3 % ilmoittivat asioivansa S-matr-

ket Kauppakeskus Lehtisella, mutta toisaalta 40,7 % eivat asioi (kuvio 18).

KESKUSTAN ASUKKAAT, JOTKA KAYTTAVAT KESKUSTASSA SIJAITSEVAA S-
MARKET KAUPPAKESKUS LEHTISTA PAIVITTAISTAVARAOSTOKSIEN
HOITAMISEEN

En
40,7 %

Kyl
59,3 %

Kuvio 18. Keskustan asukkaat, jotka kayttavat keskustassa sijaitsevaa S-market
Kauppakeskus Lehtista paivittaistavaroiden ostamiseen (n= 150).
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6.3.3 S-ryhmaén asiakkaiden paivittaistavara-asiointi

Alaluvussa tarkastellaan tuloksia vastaajilta, jotka jo kayvat S-ryhman asiakkaina
paasaantoisesti. Ensimmaiseksi haluttiin saada tieto siitd, kuinka moni keskustan
asukkaista kayttda nimenomaan S-market Kauppakeskus Lehtista paivittaistava-
roidensa ostoon. S-market Kauppakeskus Lehtisella asioi vastanneista 59 %, eli

hienoinen enemmisto.

Arvio, kuinka usein S-market Kauppakeskus Lehtisella asioidaan. Tahan kysy-
mykseen vastasivat vain henkil6t, jotka vastasivat padasiallisesti asioivansa S-mar-
ket Kauppakeskus Lehtiselld, joka selvitettiin aiemmin, ja jonka tulokset tarkastelta-

vissa kuviosta 19.

S-market Kauppakeskus Lehtisella asioi 59,3 % vastaajista, eli 89 henkilb6a. Vas-
taajista 40,7 % eli 61 henkil6a eivat asioineet. Nain ollen tassa kuviossa (kuvio 13)
n=89. Kuviosta on havaittavissa, ettd vastaajista suurin osa arvioi asioivansa S-
market Kauppakeskus Lehtisella 2-3 kertaa viikossa (30,3 %) seka kerran kuukau-
dessa tai sitda harvemmin (30,3 %). Noin kerran viikossa arvioi asioivansa 20,2 %

vastaajista ja useita kertoja viikossa 19,1 % vastaajista.

% ARVIO, KUINKA USEIN S-MARKET KAUPPAKESKUS
LEHTISELLA ASIOIDAAN
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harvemmin
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Kuvio 19. Arvio, kuinka usein S-market Kauppakeskus Lehtisella asioidaan (n=89).
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S-market Kauppakeskus Lehtisella jo asioivilta henkil6iltd kysyttiin tassa kohtaa ky-
selylomaketta avoin kysymys. Kysymyksessa selvitettiin, mik& heidan mielestaan
tekee S-market Kauppakeskus Lehtisestad hyvan paivittaistavararuokakaupan seka
lopuksi mahdollisia kehittamisehdotuksia tai terveisia S-market Kauppakeskus Leh-

tiselle. Tarkat vastaukset l0ytyvat taméan opinnaytetyon liitteesta 3.

Paallimmaisena voidaan todeta, etta S-market Kauppakeskus Lehtisen asiakkaat
kokivat paivittaistavarakaupan hyvaksi seuraavista syista: sen sijainnin, palvelu- ja
salaattitiskin, ystavallisen henkilokunnan ja marketpaallikbn, tarjousten, aukioloai-
kojen (aukeaa jo kello 7 aamulla), bonusjarjestelman seka perus elamiseen tarvit-
tavien tuotteiden saatavuuden ansiosta. Nama olivat siis eniten tarkeiksi koettuja
asioita, jotka vastaajat mainitsivat tekevan S-market Kauppakeskus Lehtisesta hy-

van paivittaistavarakaupan.

Kehitettaviksi asioiksi puolestaan Lehtisen asiakkaat mainitsivat seuraavat tekijat:
kallimmat hinnat kuin esimerkiksi Prismassa, valikoiman laajuus voisi asukkaiden
mielesta osassa elintarvikeryhmissa olla parempi seka liséksi parkkipaikat koettiin

hankaliksi.

Seuraavaksi haluttiin saada selville missa vastaajat, jotka eivét asioineet S-market
Kauppakeskus Lehtisella paasaantoisesti, mutta kyselyn alussa kertoivat kaytta-

vansa jotain S-ryhman kauppaa paivittaistavaraostostensa hoitamiseen, asioivat.
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S-market Kauppakeskus Lehtisen sijaan kaytetyt padivittaistavarakaupat.
Tassa kohtaa vastaajista tiedettiin, ettd he kayttavat jotakin S-ryhman toimipistetta
paasaantoisesti, mutta eivat keskustan S-market Kauppakeskus Lehtista. Tassa ha-
luttiin saada selvyys siitd, mité he kayttavat S-market Kauppakeskus Lehtisen sijaan
ja miksi he lahtevat keskusta-alueen ulkopuolelle. Keskustan ulkopuolella, toisessa
S-ryhman toimipisteessa asioivia vastaajia oli siis yhteensa 40,7 %, eli 49 henkil6&.

Vastaajista suurin 0sa, jotka eivat kayttdneet S-market Kauppakeskus Lehtista paa-
saantdisena paivittaistavarakauppana, kaytti S-market Kivistba (59,2 %). Toiseksi

eniten kaytetty oli Prisma Hyllykallio (32,7 %).

Kuviosta 20 on havaittavissa, etta vahiten kaytetyt kaupat, joissa keskustan asuk-
kaat tekevat paivittaistavaraostoksia S-market Kauppakeskus Lehtisen sijasta ovat
Sale Alakyla (2 %), muu kauppa (2 %) seka S-market Jouppi (4,1 %). Kohta muu oli
avoin kysymys ja siihen vastaukseksi saatiin Lappajarven S-market.

Kukaan vastaajista ei kayttanyt S-market Térnavaa, Sale Tanelinrantaa tai S-market

Peraseingjokea S-market Kauppakeskus Lehtisen sijasta.

S-MARKET KAUPPAKESKUS LEHTISEN SIJAAN KAYTETYT
% PAIVITTAISTAVARAKAUPAT
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Kuvio 20. Paivittistavarakaupat, joita keskustan asukkaat kayttavat eniten S-mar-
ket Kauppakeskus Lehtisen sijaan (n= 49).
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Tekijat, jotka saavat asukkaat lahtem&an keskustan ulkopuolelle hoitamaan
paivittaistavaraostokset. Selkeasti eniten keskustan asukkaat asioivat keskustan
ulkopuolella laajempien valikoimien (75,4 %) perassa (kuvio 21). Myo6s parkkimah-
dollisuudet (55,7 %) sekd nopeus ja helppous (50,8 %) ovat asioita, jotka eniten
saavat keskustan asukkaita kaymaan keskustan ulkopuolella. Kohta muu oli avoin
kohta, johon asiakkaat saivat vastata, mikali heilla oli muu syy asioida keskustan
ulkopuolella, kuin valmiissa vaihtoehdoissa oli esitetty. Kohta muu jakautuu seuraa-

vassa taulukossa tarkemmin.

TEKIJAT, JOTKA SAAVAT LAHTEMAAN KESKUSTAN
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Kuvio 21. Tekijat, jotka saavat asukkaat lahtemaan keskustan ulkopuolelle asioi-
maan paivittaistavaraostoksilla (n= 61).
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Muita syitd asioida keskustan ulkopuolella. Kuvio 22 on kytkdksissa edelliseen
kuvioon. Kohta "muu” oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat halutessaan vastata,
mikali heilla oli muu syy asioida keskustan ulkopuolella, kuin valmiissa vaihtoeh-
doissa oli esitetty. Kohta muu jakautuu seuraavaksi esitettavan taulukon mukaisesti.

Suurimmaksi muuksi syyksi selvisi tarjoukset (8,2 %).
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Kuvio 22. Keskustan asukkaiden muut syyt asioida keskustan ulkopuolella (n=61).
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Arvio, kuinka usein asiakas asioi keskustan ulkopuolella hoitaessaan paivit-
taisia ruokatavaraostoksia. Useita kertoja viikossa keskustan ulkopuolella asioi
32,8 %, noin kerran viikossa asioi 42,6 %, 2-3 kertaa kuukaudessa asioi 4,9 % ja

kerran kuussa tai harvemmin 19,7 % vastaajista (kuvio 23).

% ARVIO, KUINKA USEIN ASIAKAS ASIOI KESKUSTAN
ULKOPUOLELLA HOITAESSAAN PAIVITTAISIA
RUOKATAVARAOSTOKSIA.
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Kuvio 23. Arvio, kuinka usein asiakas asioi keskustan ulkopuolella hoitaessaan
paivittaisia ruokatavaraostoksia (n= 61).

6.3.4 Muualla asioivien vastaajien paivittaistavara-asiointi

Alaluvussa kasitellaéan tuloksia, joita saatiin asiakkailta, jotka ilmoittivat haastattelun
alussa, etteivat kayta paasaantoisesti S-ryhman kauppaa paivittdistavaraostos-

tensa tekemiseen.

Muualla asioivilta kysyttiin ensimmaisena kysymys, mika saa heidat asioimaan muu-
alla kuin S-ryhméan toimipisteessa. Kysymyksella haluttin saada selvitettya sita,
mitka tekijat saavat muualla asioivat vastaajat asioimaan muualla kuin S-ryhmén

toimipisteessa.
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Tekijat, jotka saavat asioimaan muualla kuin S-ryhman toimipisteessa. Kaupan
sijainti vaikutti asiakkaiden paatdokseen asioida muualla kuin S-ryhman toimipis-
teessa selkeasti eniten (76,9 %). Myos tarjoukset (46,2 %), kanta-asiakasjarjes-
telma (46,2 %) seka hyvat kulkuyhteydet kauppaan (38,5 %). Myds muut asiakkai-
den kertomat tekijat (46,2 %) vaikuttivat paljon paivittaistavarakaupan valintaan (ku-
vio 24). Tassa kohtaa asiakas sai mahdollisuuden kertoa oman muun syyn sille,

miksi ei kaytd S-ryhman toimipaikkoja paasaantoisesti.

TEKIJAT, JOTKA SAAVAT ASIOIMAAN MUUALLA KUIN S-
RYHMAN TOIMIPISTEESSA
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Kuvio 24. Tekijat, jotka saavat keskustan asukkaat asioimaan muualla kuin S-ryh-
man toimipisteessa (n= 12).
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Muut syyt asioida muualla kuin S-ryhman toimipisteessa. Vastaajista 6 (kuusi)
eli 46,2 % ilmoitti muun syyn asioida muualla, kuin S-ryhméan toimipisteessa. Kuvi-
osta 25 selvida asiakkaiden kertomat syyt asioida muualla kuin S-ryhman toimipis-
teessa. Kuvio jakautuu muuten tasaisesti, ja tuotteiden kotimaisuus, hintaerot sekéa
tarjouslihan laadukkuus mainittiin vain kerran (4,3 %) kun taas enemmist6 ilmoitti

kayvansa tottumuksesta muualla kuin S-ryhméan toimipisteessa (23,1 %).

MUUT SYYT ASIOIDA MUUALLA KUIN S-RYHMAN
% TOIMIPISTEESSA
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Kuvio 25. Muut syyt asioida muualla kuin S-ryhman toimipisteessa (n=12).

Seuraavaksi kysyttiin, ovatko nama keskustassa asuvat, talla hetkella muualla asi-
oivat asiakkaat aiemmin kayttaneet S-market Lehtista paivittdisten ruokatava-
roidensa ostamiseen. Taman jalkeen vastaajista he, jotka olivat joskus asioineet
keskustan S-market Kauppakeskus Lehtiselld, mutta eivat kayttaneet enaa, saivat
omin sanoin kertoa halutessaan, miksi eivat enaa kayttaneet S-market Kauppakes-

kus Lehtisen paivittaistavarakauppaa.

Tama viimeinen kysymys kysyttiin siis kummaltakin rynmalta, jotka eivat paasaan-
toisesti kayttaneet S-market Kauppakeskus Lehtista. Ensimmaéinen ryhma siis vas-
taajia, jotka asioivat jossain muussa S-ryhman toimipisteessa kuin S-market Kaup-

pakeskus Lehtiselld, joita vastanneista 49 sek& henkil6iltd. Toinen ryhma puoles-
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taan vastaajia, jotka asioivat kokonaan muualla kuin S-ryhmén toimipisteessa paa-
saantoisesti, joita vastanneista 12. Nain ollen viimeiseen kysymykseen vastauksia

saatiin siis 61 henkilolta.

Aikaisempi asiointi S-market Kauppakeskus Lehtisella. Suurin joukko muualla
asioivista vastaajista (72 %) eivat olleet aiemmin kayttaneet S-market Kauppakes-
kus Lehtista paivittaistavaraostoksilla asioidessaan (kuvio 26). 28 % vastaajista kui-
tenkin olivat aiemmin kayttaneet Lehtisen S-marketia, mutta ovat siirtyneet muualle.
Liitteesta 3 l16ytyvat tarkat vastaukset avoimeen kysymykseen, miksi nama vastaajat

eivat endé kayta Lehtista paivittaistavarakauppanaan.

AIEMPI ASIOINTI S-MARKET KAUPPAKESKUS
LEHTISELLA.

Kuvio 26. Aiempi asiointi S-market Kauppakeskus Lehtisella (n= 61).

Kun entisiltd Lehtisen asiakkailta kysyttiin syita siihen, miksi he eivat enda asioi S-
market Kauppakeskus Lehtisella, suurimmaksi syyksi paljastui S-market Kiviston la-
heisyys Lehtiseen nahden. Myds Prisma koettiin hyvaksi parkkipaikkojen ja edulli-
semman hintatason takia tdssakin kohtaa kyselyd. Voidaan siis todeta, etta sijainti
oli suurin syy siihen, ettd asiakkaat eivat enaa asioineet Lehtisella vaikka olivat
aiemmin asioineet. Muut kaupat olivat lahempéana tai saavutettavissa paremmin.
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Viimeisena avoimissa kysymyksissa kysyttiin viela mahdollisia kehittAmisehdotuk-
sia ja terveisia S-market Lehtisen henkilokunnalle. Kehittamisehdotukset ja terveiset
olivat positiivisia, ja niissa kehuttiin erityisesti henkilokuntaa. Kuitenkin kehitetta-
vaksi mainittiin kaupan rakenne, joka koettiin hieman sekavaksi, verraten esimer-

kiksi Prismaan. Vastaukset l0ytyvat kokonaisuudessaan liitteesta 3.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Luvussa tehdaan tutkimustulosten avulla johtopaatoksia siita, millaista Seindjoen
keskustan asukkaiden ostokayttdytyminen on. Taman lisaksi luvussa on mukana
pohdintaa. Ostokayttaytymistutkimuksella haluttiin saada kasitys siitd, milla perus-
teella Seingjoen keskustan asukkaat valitsevat paivittdistavarakaupan, jossa hoita-
vat paivittdiseen kayttoon tarkoitetut ostoksensa. Taman paakysymyksen lisaksi
vastauksia haluttiin kysymyksiin: kuinka moni vastaajista suosii paasaantoisesti S-
ryhmaa asioidessaan péivittaistavarakaupassa, kayttavatkd keskustan asukkaat
paasaantoisesti S-ryhman keskustan paivittaistavarakauppaa, S-market Kauppa-
keskus Lehtistd, vai kayvatkd he muussa S-ryhman toimipisteessa hoitaessaan pai-
vittdistavaraostoksiaan, miksi ennen keskustassa asioineet asukkaat ovat siirtyneet
muualle asioimaan, kuinka usein paivittaistavarakaupassa asioidaan, mitka tekijat
vaikuttavat johtavat siihen, ettd keskustan asukkaat asioivat muualla kuin keskus-

tassa sijaitsevassa S-ryhman kaupassa, mitka ovat suurimmat syyt.

Ostokayttaytymistutkimusta varten haastateltavia henkildita oli yhteensa 150, jotka
valittiin yksinkertaisella satunnaisotannalla. Namé& 150 henkil6a jakautuivat siten,
etta heista 89 henkiloa kayttavat jo paaasiallisena paivittaistavarakauppanaan S-
market Kauppakeskus Lehtista, ja heidan osaltaan haastattelu oli ndin ollen lyhy-
empi. 61 henkil6a vastaajista eivat kayta keskustan asukkaana S-market Kauppa-
keskus Lehtista p&aasiallisena paivittaistavarakauppanaan. Taméan 61 henkilon si-
salla tutkimus jakautui viela liséksi siten, etta 49 henkil6a asioi keskustan ulkopuo-
lella toisessa S-ryhmén pisteessa ja 12 henkilda kokonaan muualla kuin S-ryh-

massa. Haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina.

Tutkimuksen perusteella suurin osa keskustan asukkaista suosi joko S-market
Kauppakeskus Lehtista tai S-market Kivistda. S-ryhma ja erityisesti S-market Kivisto
olivat keskustan asukkaiden suosiossa S-market Kauppakeskus Lehtisen lisaksi.
Myo6s Prisma, K-Citymarket seka Lidl olivat keskustan asukkaiden suosimia paivit-
taistavaroiden ostopaikkoja. Vastaajista kuitenkin 59,3 % ilmoitti asioivansa S-matr-
ket Kauppakeskus Lehtisella paaasiallisena péivittaistavarakauppana. Nain ollen

voidaan todeta sen olevan suosiossa keskustan asukkaiden kesken.
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S-market Kauppakeskus Lehtinen koettiin hyvaksi sen sijainnin, palvelu- ja salaatti-
tiskin, ystavallisen henkilokunnan ja marketpaallikon, tarjousten, aukioloaikojen (au-
keaa jo kello 7 aamulla), bonusjarjestelman seké perus elamiseen tarvittavien tuot-
teiden saatavuuden ansiosta. Kehitettavaa tulosten perusteella oli hinnoissa, vali-

koiman laajuudessa seka parkkipaikoissa.

Keskustan asukkaat arvostivat keskustan ulkopuolella olevissa S-ryhman muissa
toimipisteissa eniten niiden laajempia valikoimia, parempia parkkimahdollisuuksia
seka nopeutta ja helppoutta. Taman lisaksi avoimissa kysymyksissa esiintyi useim-
miten asiakkaiden arvostavan keskustan ulkopuolisten kauppojen tarjouksia, alhai-
sempia hintoja seka sita, ettd naissa kaupoissa on valikoimissa muutakin kuin vain
paivittdiseen elamiseen tarvittavia tuotteita. Myods vaihtelun halu seka kaupan yh-
teydessa olevat muut palvelut, kuten esimerkiksi apteekki, voidaan todeta olevan

asiakkaille tarkeita kriteereja ruokakauppaa valittaessa.

Kokonaan muualla kuin S-ryhmé&ssa asioivat keskustan asukkaiden voidaan todeta
arvostavan muissa kaupoissa eniten kauppojen sijaintia, niiden tarjouksia seka
kanta-asiakasjarjestelmaa. Naiden tekijoiden lisdksi avoimissa kysymyksissa sel-
visi, etta asiakkaat olivat yksinkertaisesti tottuneet kdymaan muualla. N&in ollen voi-
daan todeta, ettd ndma asiakkaat ovat S-ryhmén ja S-market Kauppakeskus Lehti-
sen potentiaalisia asiakkaita. He eivat asioi talla hetkella, mutta heidat voidaan
saada asioimaan myds S-ryhmassa oikeilla toimenpiteilla. Tallaisia toimenpiteita
ovat esimerkiksi 4P—mallin mukaan tarjota asiakkaille sellaisia tuotteita, jotka tyy-
dyttavat entistd paremmin heidan tarpeitaan, kaupan saavutettavuuden ja tuottei-
den saatavuuden parantaminen, markkinointiviestinnan kohdentaminen oikein ja li-
saksi osaavalla henkilostolla ja hyvalla, luotettavalla asiakaspalvelulla on suuri mer-
Kitys, silla taman paivan asiakkaat arvostavat suuresti asiakaspalvelua ja osa asi-

akkaista ovat valmiita maksamaan jopa enemman hyvasta palvelusta.

Suurin joukko muualla asioivista vastaajista eivat olleet aiemmin kayttaneet S-mar-
ket Kauppakeskus Lehtistd paivittaistavaraostoksilla asioidessaan. Pienempi va-
hemmistd vastaajista (27,9 %) kuitenkin olivat aiemmin kayttaneet Lehtisen S-mar-
ketia, mutta ovat siirtyneet sittemmin muualle. Tasta voidaan p&éatella, ettéd suurin

osa vastaajista eivat mahdollisesti ole yksinkertaisesti tottuneet asioimaan paa-
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saantoisesti S-market Kauppakeskus Lehtisella. Tallaiset asiakkaat eivat valtta-
mattd osaa ajatella muita vaihtoehtoja tai osaa nimeta sen suurempia syita sille,
miksi eivat asioi Lehtisella tai vaihtoehtoisesti ylipdataan S-ryhmassa. Heidan ta-
pansa on asioida muualla. Tallaisten asiakkaiden huomiota kannattaisikin pyrkia he-
ratteleméaén esimerkiksi markkinointiviestinnan keinoin ja pyrkia saamaan heidan

mielenkiintonsa ja kiinnostumaan S-market Lehtisesta.

Suurimmat syyt sille, miksi osa keskustan asukkaista olivat ennemmin asioineet S-
market Kauppakeskus Lehtiselld, mutta olivat siirtyneet muualle, selvisi avoimista
kysymyksista. Voidaan todeta, etta asukkaiden suurimmat syyt vaihtaa paaasiallista
ruokatavarakauppaa olivat seuraavat: Kivistd oli lahemp&na tai jokin muu kauppa
oli lahempana. Sijainti koettiin hankalaksi myds silloin, kun tarvitaan autoa, jolloin
on helpompi ajaa esimerkiksi Prismaan. Hintatasoa pidettiin myos hieman korkeam-
pana ja esille tuli myos tasséakin kohtaa muiden kauppojen paremmat palvelut, esi-
merkiksi jos apteekki sijaitsi samassa rakennuksessa.

Asiakkaille voitaisiin todeta taman tutkimuksen perusteella olevan kehitettavaan ja
tuovan lisdarvoa parkkipaikkojen helpottaminen, hintatason kohdentaminen Pris-
man kanssa yhtenevaiseksi sekd mahdollisesti panostamalla entisestaankin vali-
koimien laajuuteen. Kuten taman tyon teoriaosuudessa tuli ilmi, on asiakkaille tar-
kead, etta ketjun hintataso on yhtenevainen. Erityisesti timé seikka nousikin naky-
vasti esille myos tuloksissa, kun asiakkaat kokivat Prisman halvemmaksi vaihtoeh-

doksi, vaikka kyseessa on sama ketju.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa S-market Lehtisen tarjoavan asiakkaille pe-
rus ruokatarpeet. Kuitenkin moni vastaajista kaipasi valikoimiin monipuolisuutta.
Asiakkaat kaipaavat myds muita palveluita asioidessaan paivittaistavarakaupassa.
Tata teoriaa tukee taman opinnaytetyon empiirisesta tutkimuksesta saatujen tulos-
ten liséaksi myds tyon teoriaosuus. Kauppakeskus Lehtisen yhteydessa on muita
palveluita, kuten Clas Ohlson, Kultatukku, Toivematto, Guushoes ja Eurokangas.
Asiakkaat kuitenkin kaipaavat selvasti esimerkiksi apteekin tai pankkiautomaatin
kaltaisia palveluita siina yhteydessa, kun hoitavat ostoksiaan. Sen voidaan kasittaa

helpottavan asiakasta ja ostoksilla kaymista.
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Tutkimuksesta heraa jatkokysymys, kuinka paljon kauppojen aukiolojen vapautumi-
nen vaikuttaa entisestaan pienempien kauppojen, myds S-market Lehtisen toimin-
taan, silla asiakkaat kokevat tassa tutkimuksessa Prisman halvemmaksi vaihtoeh-
doksi. Nyt kun kauppojen aukioloajat ovat vapautuneet, ja esimerkiksi arkisin Sei-
najoen S-marketit ja Salet ovat auki klo 23:00 saakka ja Prisma 22:00 saakka, on
asiakkaiden entistdkin helpompaa asioida suuremmissakin tavarataloissa myohem-
panakin ajankohtana. Voidaan paatella, etta mikali pienempi kokoiset kaupat eivat
keksi kilpailukeinoaan isompien tavaratalojen rinnalle, voi heidan myyntilukunsa las-
kea entisestaan. Positiivinen asia tutkimuksen tuloksissa toimeksiantajan kannalta
kuitenkin oli, ettd suurin osa keskustan asukkaista keskittivat ostoksiaan johonkin

S-ryhman toimipisteeseen.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd S-ryhmé on asiakkaiden suosima kaupparyhmit-
tyméa Seingjoella, kun puhutaan paivittaisten tavaroiden hankkimisesta. S-market
Lehtinen koettiin keskustan asukkaiden mielesta suosituimmaksi vaihtoehdoksi,
mutta S-market Kivisto ja Prisma houkuttelevat asiakkaita. Kivisté houkutteli eniten

sijainnin takia ja Prisma hintojen sekéa sen saavutettavuuden ansiosta.

Talla tutkimuksella haluttiin saada kasitys Seingjoen keskustassa asuvien ostokayt-
taytymisesta. Tutkimuksen voidaan sanoa rakentuneen S-market Kauppakeskus
Lehtisen ymparille, joka S-ryhman toimipisteena sijaitsee ainoana taysin Seindjoen
ydinkeskustassa. Yleisesti voidaan todeta, etté tutkimuksella saatiin vastaukset tut-

kimuskysymykseen seké siihen kytkoksissa oleviin kysymyksiin.

Kokonaisuutta arvioitaessa, voidaan todeta koko opinnaytetyoprosessin olleen kai-
ken kaikkiaan opettavainen kokemus. Opinnaytety6ta tehdessa huomasi, kuinka
laaja prosessi onkaan kyseessa ja kuinka sitouttavaa aiheeseen perehtyminen ja

tunnollinen tyéstaminen ovat.

Tutkimusaihe oli mielenkiintoinen ja siihen perehtyessa tarkemmin, alkoi se kiinnos-
tamaan entistékin enemman. Ostokayttaytymiseen liittyvid opinnaytetoita on tehty
aiemminkin jonkun verran, mutta koska tutkimusaihe oli henkil6kohtaisesti mielui-
nen, oli opinnéytetydn tekeminen myds mieluista. Aihe oli ajankohtainen myo6s sen
takia, ettd Suomen paivittaistavarakaupassa on tapahtunut viimeisen vuoden ai-

kana muutoksia: hinnoilla on alettu kilpailla ja aukioloaikoja on vapautettu. Lisaksi
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tana paivana voidaan todeta, etta suuremmat kaupat "jyraavat” ja nettikaupat lisaan-
tyvat ja myos ne seikat ovat alalla huomioon otettavia ja ajankohtaisia.

Tybn edetessd huomasi, ettd opinnaytetyén tydstaminen on paljon muutakin, kuin
tutkimista ja kirjoittamista. Tata opinnaytety6ta tehdessa oli huomioitava myds mui-
den osapuolten aikataulut, esimerkiksi toimeksiantajan sek& puhelinhaastatteluja
tehneen yrityksen. Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien haastatelleen yrityksen
kanssa oli oltava aktiivisesti yhteydessa haastattelulomakkeen suunnitteluproses-
sissa, sen testaamisessa seka haastattelujen jalkeen, kun tutkimustulokset valmis-
tuivat. Oli tarkeaa, ettd kumpikin osapuolista olivat ajan tasalla, ja yhteistyo toimivaa,
jotta esimerkiksi vaarinymmarryksia ei tullut. Tyon valmistuminen oli palkitsevaa,

kun tyéhon oli kulunut niin paljon suunnittelua, aikaa ja vaivaa.
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Liite 1 Puhelinhaastattelujen saatekirje

Hei,

Olen Tietoykkdnen Oy:n tutkimushaastattelija X. Seindjoen ammattikorkeakoulun
liketalouden opiskelija tekee opinnaytetybnaan tutkimusta Seindjoen keskustan
asukkaiden ostokayttaytymisesté ja haastattelemme sité varten satunnaisesti valit-
tuja henkil6itda. Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Etela-Pohjanmaan osuus-
kauppa ja tarkoituksena on kartoittaa Seindjokelaisten, keskustassa asuvien henki-

I6iden mielipiteita siell& toimivasta paivittaistavarakaupasta.

Vastaaminen kestaa vain noin 6-8 minuuttia, ja vastauksillanne voitte vaikuttaa kau-
punkinne keskustan paivittaistavarakauppaan, kertoa mielipiteenne ja samalla an-
natte arvokasta apua opinnaytetyén onnistumiseksi. Antamianne vastauksia kasi-

tellaan luottamuksellisesti. Saisinko haastatella teitd hetken? Kiitos



Liite 2 Kyselylomake
TAUSTAKYSYMYKSET
1. Sukupuoli

1) nainen 2) mies

2. K& 1) 15 - 24
2) 25 - 34
3) 35— 44
4) 45 — 54
5) 55 — 64
6) 65 — 74

7) 75 — 84

3. Sosiaalinen asema
1) tydssa
2) tyoton
3) opiskelija

4) elakelainen

(ei tarvitse kysya)

1(9)
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4. Kotitalouden koko
1) Yhden hengen talous
2) Yksinhuoltaja talous
3) Lapseton pariskunta
4) Pari, joilla lapsi tai lapsia

5) Muu
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VARSINAISET KYSYMYKSET
5. Misséa paaasiassa kaytte paivittaistavaraostoksilla?

1) Prisma

2) S-market

3) Sale

4) ABC

5) K-Citymarket

6) K-supermarket

7) K-market

8) K-Extra

9) Lidl

10) Valintatalo, Siwa

11) Minimani

12) Halpa-Halli

13) Ei osaa sanoa

14) Jokin muu, mikéa

6. Enta missa muissa kaupoissa kaytte paivittaistavaraostoksilla?
1) Prisma
2) S-market

3) Sale



4) ABC

5) K-citymarket

6) K-supermarket

7) K-market

8) K-Extra

9) Lidl

10) Valintatalo, Siwa
11) Minimani

12) Halpa-Halli

13) Ei osaa sanoa

14) Jokin muu, mika

4(9)
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A) Mikali vastaus ensimmaiseen kysymykseen on vaihtoehto 1, eli S-

ryhma, jatketaan haastattelua seuraavasti:

Mikali vastaus on jokin muu kuin S-ryhma, siirrytddn suoraan sivulle 7

jakysymykseen 12.

7. Kaytatteko keskustan asukkaana paaasiallisesti keskustassa sijaitsevaa S-mar-

ket Kauppakeskus Lehtista paivittaistavaroidenne ostamiseen?
1) Kylla 2) En

o Mikali vastaus edelliseen on kylla, haastattelu paattyy seuraaviin ky-
symyksiin:

Mik&a S-market Lehtisesta tekee hyvan paivittdisruokakaupan? Onko

kaupalla mielestanne kehitettédvaa jossakin asiassa?

8. Kuinka usein arvioitte asioivanne S-market Kauppakeskus Lehtisella?
1) Useita kertoja viikossa
2) Noin kerran viikossa
3) 2-3 kertaa kuukaudessa
4) Kerran kuussa tai sitd harvemmin

(Mikali vastaus oli kylla, kiitetd&n haastattelusta, kysytdan

mabhdollisia kommentteja ja lopetetaan haastattelu).
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e Mikali vastaus on en, jatketaan haastattelua seuraavalla sivulla:

9. Missa S-ryhman toimipisteessa asioitte paasaantoisesti keskustan S-market

Kauppakeskus Lehtisen sijaan?

1) Prisma Hyllykallio

2) Muussa Seingjoen S-marketissa
a) Kivisto
b) Térnava
¢) Jouppi
d) Peraseinajoki

3) Sale
a) Alakyla

b) Tanelinranta

4) Muu, mika?
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10. Saako jokin seuraavista vaihtoehdoista teidat lahtemaan keskustan ulkopuolelle
hoitamaan paivittistavaraostokset? Kyllé/ei vaihtoehdot.

1) Laajempi valikoima [ ]1Kylla [ 1Ei
2) Tuotteiden laatu [ ]1Kylla [ 1Ei
3) Tuotteiden tuoreus [ ]Kylla [ ]Ei
4) Kaupan tilojen nykyaikaisuus [ 1Kyll& [ 1Ei
5) Kaupan siisteys [ ]1Kylla [ 1Ei
6) Kaupan selkeys [ ]1Kylla [ 1Ei
7) Palvelua paremmin saatavilla [ 1Kylla [ 1Ei
8) Ystavallinen asiakaspalvelu [ ]Kylla [ ]Ei
9) Hyvat aukioloajat [ ]1Kylla [ 1Ei

10) Kayminen ostoksilla muualla on tapa viettaa aikaa

[ ] Kylla [ ]Ei
11) Parkkimahdollisuudet [ ]Kylla [ 1Ei
12) Nopeus ja helppous [ ]1Kylla [ 1Ei

13) Muu, mika?
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11. Kuinka usein arvioitte asioivanne keskustan ulkopuolella hoitamassa paivittaiset
ruokatavaraostoksenne?
1) Useita kertoja viikossa
2) Noin kerran viikossa
3) 2-3 kertaa kuukaudessa

4) Kerran kuussa tai sita harvemmin
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B) Mikali vastaus on ensimmaiseen varsinaiseen kysymykseen muu
kuin vaihtoehto 1 (Missé paaasiassa kaytte péaivittaistavaraostoksilla?)

jatketaan puhelinhaastattelua seuraavasti:

12. Saako jokin seuraavista vaihtoehdoista teidat asioimaan paivittaistavaraostok-

silla muualla kuin jossakin S-ryhman toimipisteessa? Kylla/Ei vastausvaihtoehdot.

1) Kaupan sijainti [ ]1Kylla [ 1Ei
2) Tuotteiden laatu [ 1Kyll& [ 1Ei
3) Tuotteiden tuoreus [ ]Kylla [ ]Ei
4) Kaupan siisteys [ ]1Kylla [ 1Ei
5) Kaupan selkeys [ ]1Kylla [ 1Ei
6) Tarjoukset [ 1Kyll&a [ 1Ei
7) Kanta-asiakasjarjestelma [ 1Kyll&a [ 1Ei
8) Palvelua paremmin saatavilla [ ]1Kylla [ 1Ei
9) Ystavallinen asiakaspalvelu [ ]1Kylla [ 1Ei
10) Hyvat kulkuyhteydet [ 1Kylla [ 1Ei
11) Parkkimahdollisuudet [ 1Kyll& [ 1Ei
12) Laajempi valikoima [ ]1Kylla [ 1Ei
13) Nopeus ja helppous [ ]1Kylla [ 1Ei

14) Muu asia; mika?

Missa paivittaistavarakaupassa péaaasiallisesti teette paivittaistavaraostoksenne?

(Tarkat tiedot; esim. K-market, Lidl, Minimani, Siwa, Halpa-Halli)
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13. Oletteko joskus aiemmin asioineet S-market Lehtisella hoitaessanne paivittais-

tavaraostoksianne?

1) Kylla  2)Ei

Mikali vastaus edelliseen vastaukseen on 1) Kylla kysytaan:

14. Miksi ette enaéa asioi S-market Lehtisella?

15. Mita terveisia tai kehittamisehdotuksia haluaisitte viela lahettdd S-market Lehti-
sen
henkilokunnalle?

Kiitos tutkimukseen osallistumisestanne, sen onnistumisen auttamisessa seka ar-
vokkaista vastauksistanne!
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Liite 3 Avoimien kysymyksien vastaukset

Kysymys 7. Mika S-market Lehtisesta tekee hyvan paivittaisruokakaupan?
- Se on lahimpana.
- Se on lahelld ja on hyva valikoima.
- Hyva palvelu ja monipuoliset valikoimat.
- Se on tuossa keskustassa.
- Se on niin l&helld ja se on siisti ja aika edullinen kuitenkin.
- Suosin S-marketteja ja S-etukauppoja.
- Se on tassa lahella.
- Siella on miellyttdva henkilokunta. Tuttu kauppa, joten sielta I6ytaa tavarat.
- Lihatiski. Kanankoivet. Salaattibaari.
- Palvelutiski (lihatiski)
- Hyvat tarjoukset.

- Sielld on sopivan pieni kauppa eika tarvitse kierrella hirveéasti tuotteen 10y-
taakseen.

- Siella on kuitenkin tarpeeksi laaja valikoima. Loytyy kaikki, mita on tarvinnut.

Sijaitsee lahella.
- lhan hyva valikoima.
- Sijaitsee lahelld. Tosi hyva palvelu. Sielta saa s-bonuksia.
- Se on ihan kiva kauppa, kun siella kay.
- Sielld on erinomainen kauppias ja hyva henkilokunta.

- Tarjoukset. Ystavallinen henkilokunta. Sopivan kokoinen.
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Sijanti.
Hyva palvelu.
Hyvat tarjoukset. Erittain ihana henkilokunta.

Siella on nopea kayda, hyva palvelu, tuoretta tavaraa ja lihatiski. Lahella

meita.

Sopivalla etéisyydella ja [0ytyy kaikki, mita paivittain tarvitsee.
Ehkéa hyvat tarjoukset, jos niita on.

Se on ihan peruskauppa, mutta ei lahin.

Aika monipuolinen lihatiski, salaattibaari.

Sijainti ainakin.

Sijaitsee lahella. Sielta saa kaiken tarvittavan.

Siella on valmisruokaa saatavilla.

Sijainti on tosi hyva.

Lihatiski. Sopivan kokoinen, 10ytyy akkia kaikkea mita tarvitsen.

Sijainti on syy, jos sattuu olemaan kaupungilla liikkeella, haen sielta pienem-

man ostokset.

Sijainti on suurin syy, seka siella on helppo asioida, kun ei ole yleensa pitkia

jonoja.

Pitkat aukioloajat (aukeaa jo klo 7). Keskeinen sijainti, helppo kayda linja-

autolta tultaessa.
Sielld on erittain hyva palvelu ja I&hestulkoon kaikki [6ytyy.
Aika hyva valikoima.

S-market on laadukas kauppa.
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Kateva sijainti. Yhden hengen talouteen saa sen, mitd tarvitsee. Tosi hyva
palvelu.
Lamminruokatiski.
Siella on lihatiski ja kalatiski ja annosruuat ja hyva palvelu.
Aika hyvia tarjouksia. Monipuolinen valikoima.
Se on varmaan lahella.
Palvelu ja lihatiski ja koko sopiva asiointiin.
Loistava palvelu. Ei ole hirveita ruuhkia.

Siella voi asioida aika nopeasti, ei ole paljon ihmisia siihen aikaan, kun kay.
Riittava valikoima ja ystavallista.

Selkeys ja henkilokunnan loistava asenne.
Hyva palvelu ja siisti kauppa.

Sijainti. S-ryhman kauppa.

Siella on kylla hyva valikoima.

Hyva hinta/laatu-suhde perustuotteissa. Aika monipuolinen valikoima. Hyvéat
alennukset paivaystuotteissa, voi olla esim. 50%.

Siella on lihatiski ja se on keskella kaupunkia.

Lamminruokatiski. Hyva palvelu.

Tuttu paikka. Palvelu pelaa hyvin.

Sielta saa kohteliasta palvelua. Hyvat tuotteet.

Sielld on kalatiski, jonka takia sinne tulee mentya.
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Se on vahan perinteenakin meilla. Tykatdan kayda siella, on aika edullinen
ja ihan riittdvan monipuolinen.

Se on aivan vieressa.

Siella on aika hyvia valmisruokia, niitd haetaan aina toisinaan. Hyva henkilo-
kunta.

Ihan hyva valikoima. S-bonus.

Yleensa menee tarjousten perassa sinne. Palvelu on toisaalta hyvaa.

Tarjoukset ovat selkeésti ja isosti esilla.

Sieltd 16ytyy monenlaista elintarvikketta, kaikkea mita tarvitsee.

Se ei ole oikein matkan varrella, ihan hyva muuten.

Monipuolinen tarjonta. Suhteellisen edullista.

Se on mukavan kokoinen ja siella on tiettyja tuotteita, mita esim. K-kaupassa
ei ole.

lImainen parkkipaikka.

Se riittdvan kokoinen ja siella on kaikki tarjoukset, mitd nain pienessa talou-
dessa tarvitaan.

Laheisyys siiné on yksi tekija.

Siella on aika hiljaista, ei tarvitse jonottaa.

Ruokatiski, josta saa valmisruokaa, kalaa ja lihaa. Palvelu on ensiluokkaista.

Ystavallinen palvelu.
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Siella on sen verran suuri valikoima, etta I6ytaa kaiken.

Hyva palvelu ja kaikki kohdallaan, mutta on aika kaukana meilta.

Siind on ilmainen parkkipaikka toisella puolella tieta.

Siind on kaikki, mité tarvitsee paivittdiseen elamiseen.

Ehka se, ettd se on kuitenkin pieni kauppa ja l0ytyy kaikki tarvittava.

Se aukeaa jo 7 aikaan ja kerke&& kauppaan ennen toihin I&htoa. Mukava
henkilokunta.

Hyva kauppias.

Se on tydpaikkaa lahelld, mika vaikuttaa valintaan. Valikoima on ihan hyva.
Tunnen myos kauppiaan.

Sieltd saa bonuksia. Sijaitsee l&hella.

Ystavallinen palvelu.

Liha- ja kalatiski. Vahan laajempi valikoima kuin Kiviston S-marketissa.

Ihan hyva sijainti, hyvalla paikkaa. Valikoimakin on ollut tAhan asti omat tar-
peet tayttava.

Tosi mahtava henkilokunta, hyvin miellyttava myymalapaallikké. Sopiva vali-
koima paivittaistavaroita. Sopivan kokoinen, sielta saa nopeasti haettua mita
tarvitsee.
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Onko S-market Lehtiselld mielestanne kehitettadvaa jossakin asiassa?

Valikoima voisi olla suurempi.
Keittibvalineita siell& on aika vahan.

Parkkipaikka on vahan hankala, olisi mukava menna kauppaan suoraan eika

hakea lappusia lasiin.

Kassalla oleva hihna on usein rahjyinen, sita saisi pyyhkia useammin. Olen

meinannut monesti pistaa tasta palautetta palautelaatikkoon.
Laajempi valikoima.

Kalliit hinnat, kalliit parkkipaikat.

Tomaatit voisivat olla vahan parempia.

Gluteenittomien tuotteiden valikoima voisi olla runsaampi.
Parempi valikoima koiranruokaa.

Hedelmé&- ja vihannesosasto voisi olla parempi toisinaan.

Voisivat mainostaa enemman kauppaa, koska sitd on hankala havaita kes-

kustasta.
Kaikki kaupat tuntuu kalliilta, kun on pieni elake.

Hedelma- ja vihannestiskiin ja varsinkin sen tuoreuteen voisi panostaa enem-

man.

Voisi olla istumapaikkoja, joissa vanhemmat ihmiset voisivat levahtaa.
Sijainti ei vain sovi minulle, muuten ihan hyva.

Joskus on tuoksunut kala ovelle asti, mutta ei nyt ihan viime aikoina.

Hedelmat oli jossakin valissa aika huono, niita on kylla nyt yritetty parantaa.

Jos on aika vaikea |6ytaa asioita, vaikka on opaskilvet ylhaalla.
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Gluteenittomat tuotteet ovat kalliita verrattuna esim. Prismaan.

Aika paljon kalliimpi kuin esim. Prisma.

Parasta ennen paiviin kannattaisi vahan kiinnittd& huomiota.

Siella on usein vain yksi kassa ja asiakkaat saa pyytaa toista kassaa ruuh-

kan aikaan.

Osalla myyjista voisi olla iloisempikin asenne.

Enemman tarjouksia.

Aika suppeat valikoimat.

Valikoimaa pitéisi uudistaa, eika hinnoittelukaan ei aina ole ihan kohdallaan.

Kauppa on vahan sekava. Joskus vanhoja hedelmia.

Tila on pieni. Hintataso on korkeampi Prismaan verrattuna. Tavaravalikoi-

makin pieni isoihin liikkeisiin verrattuna.

Mydhaan illalla jotkin tuotteet ovat jo loppu.

Vihannespuoli voisi olla laajempi. Ehk& vahan tuoreempaa tavaraa yleensa

ottaen.

Enemman asiantuntemusta lihatiskiin, esim. niin etta voi vain pyytaa karja-

lanpaistilihaa/keittolihaa, ei tarvitse itse tietda sen tarkemmin.

Erottautuminen, en tied&, miten se eroaa muista kaupoista.

Voisi olla enemmaéan uutuuksia.
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Kysymys 10. Saako jokin seuraavista vaihtoehdoista teidat lahtem&an kes-
kustan ulkopuolelle hoitamaan paivittaistavaraostokset? Kyllé/ei vaihtoehdot.
(Kysymys 13. Muu asia; mika?)

- Tarjoukset (5 kpl)

- Tuotteiden hintaerot (4 kpl)

- Kaupan muut palvelut, joissa apteekki (3 kpl)
- Keskustan tukkoisuus (2 kpl)

- Vaihtelun halu (3 kpl)

- Henkilokuntaedut (2 kpl)

- Tottumus

- Ei ole parkkimaksuja, 16ytyy apteekki
- Kayttovalikoima

- Jos tarvitsee muutakin kuin ruokaa

- Tapa

- Maksuton parkkeeraus

- Saman katon alta kaikki
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Kysymys 12. Saako jokin seuraavista vaihtoehdoista teidat asioimaan paéivit-
taistavaraostoksilla muualla kuin jossakin S-ryhmé&n toimipisteessa? Kyll&/Ei

vastausvaihtoehdot. (Kysymys 14. Muu asia; mika?)
- Tottumus (3 kpl)
- Hinta

- Bonushinnoittelu kallis yllapita&, kuluttajat maksavat. S-ryhma ei suosi koti-
maista, vaikka niin sanookin (Kesko suosii enemman kotimaista). Halpuutta-
minen on maanviljeldiden tulotason polkemista (uhataan esim. tuoda lihaa

Saksasta).

- Tarjousliha parempaa muualla kuin S-ketjussa, jossa yleensa tarjouksessa

vain jotain rasvaista sianlihaa.

Kysymys 14. Miksi ette endé asioi S-market Lehtisella?

- Kivistdn S-market on lahempana.

- Sitd menee autolla pois keskustasta ja jalkaisin Lidlissa. Ehka hintataso va-

han korkeampi kuin Prismassa.
- Ei ole tullut kaytya enaa.
- Olen tottunut kdymaan muualla. Prismassa hyvat parkkipaikat.

- Sijainti. On sen verran kaukana, etta sinne pitaisi lahted autolla ja sitten tu-

leekin lAhdettyd Prismaan.

- Nykyaan tulee liikuttua enemman autolla ja sitten tulee mentya vahan kau-

emmas (esim. Prismaan).
- Etaisyys, S-market Kivistd on lahempéana.

- Sijainti, Kiviston S-market on lahella meita.
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- K-supermarket on lahempana.

- Olen muuttanut ja Kiviston S-market on nykyaan lahempana.
- Tytar oli siella aiemmin toissa.

- Menen lahimpaan kauppaan pyoralla.

- Sinne on matkaa ja lAhempéana on kauppoja.

- Nyt on S-market vieressa, eika siella (Lehtiselld) ole mitddn muita palveluita

ohessa.

- Olen muuttanut kauemmaksi, kaytan Kiviston S-marketia.

Kysymys 15. Mité terveisia tai kehittamisehdotuksia haluaisitte viela lahettaa

S-market Lehtisen henkil6kunnalle?
- Ihan mukavaa porukkaa siella on.
- Todella mukava henkilokunta.
- Hyva kauppa.
- Kiitosta asiakaspalvelun laadusta salibandyn puitteissa!
- On jotenkin sekava verrattuna Prismaan, vaikea l6ytaa tuotteita.
- Hyva palvelu ja henkilokunta.

- Saatiin siella erinomaista palvelua aina johtoa mydten, muistetaan siita Leh-

tinen.



